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OZET

Yeni tip Koronaviriis salgini (Covid-19) diinya genelinde ekonomik, sosyal ve kiiltiirel
hayat1 derinden etkilemis, milyonlarca insanin 6liimiine neden olmus, milyarlarcasinin da
beden ve ruh saglhigmni da bozmustur. Bu baglamda koronaviriisiin, normal olarak goriilen
durum ve davraniglarin degismesine ve yeni normaller olusmasina neden oldugu
gorilmektedir. Bu dogrultuda, tiiketicilerin, satin alma davranislarinda ve markalara yonelik
beklentilerinde degisimler olmustur. Buna gore “ihtiyag tabanli” tiiketimden "anlam temelli"”
tilketime gecisle birlikte, kurumlarin marka farkindaligi olusturmak i¢in kurumsal sosyal
sorumluluk stratejileri olusturmalari ile tiiketiciler de markalardan sosyal konulara daha fazla
duyarli olmalar1 ve sorumluluk almalarini beklemektedirler. Tiim bunlarin yaninda sosyal
medya, degisen iletisim yontemleri ile her kullanicisinin igerik iireticisi olabilecegi, herhangi
bir kontrol mekanizmasinin olmadig1 bir ortam olusturmustur, ki bu da onlar1 bir noktada
yanlis bilgilere maruz birakmistir. Iginde yasanilan post-truth ¢ag ve onu pekistiren sosyal
medya dinamikleri, dezenformasyonu yayginlastirarak toplumu karsilagilan olaylarla ilgili
rasyonellikten uzaklastirabilmektedir, ki bu Covid-19 siirecinde yasanmustir. Ozellikle kriz
zamanlarinda markalarin sosyal konulara yaklasimi daha da kritik hale gelmektedir.

Koronaviriis doneminde markalarin salgina karsi tutumlar1 ve izledikleri iletisim stratejileri,
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markanin gelecegi i¢in olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Calismada, Covid-19 salgini sirasinda
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin yogunlastigi alanlar ve markalarin agirlik
verdigi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri incelenmistir. Bu amagla ¢alismada “11 Mart
2020 — 11 Haziran 2020 tarihleri arasinda, “Capital Dergisi” tarafindan yapilan ¢esitli saha
arastirmalartyla belirlenen ve KSS alaninda 2020 yil1 itibariyle Tiirkiye’nin en basarili “20”
markasinin paylastigt “891” tweet sosyal sorumluluk uygulamalart kapsaminda analiz
edilmistir. Bu kuruluslarin “Twitter” paylasimlariin icerik analizleri gergeklestirilmis ve en
sik vurgu yaptiklar1 alanlar gozetilerek “marka-reklam”, “saglik-pandemi” ve “6zel giin ve

haftalar” alt kodlar1 olusturulmustur. Alt kodlarla olusturulan basliklarda ise yine tarama

sonuclarina gore bu alt kodlarin temalar1 olugturulmustur.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, Pandemi, Sosyal Sorumluluk, Marka, Sosyal Medya

SUMMARY
A RESEARCH ON THE SOCIAL RESPONSIBILIY STUDIES OF BRANDS VIA
TWITTER DURING COVID-19 PANDEMIC

The Novel Coronavirus (Covid-19) has deeply affected economic, social and cultural
life throughout the world, causing the deaths of millions of people and ruining the physical
and mental health of billions of them. Within this context, it is seen that the coronavirus leads
to the change of situations and behaviors regarded as normal and forms new normals. In this
direction, there have been changes in purchasing behaviors and expectations of consumers
towards brands. Accordingly, with the transition from "need-based” consumption to
"meaning-based" consumption, consumers expect brands to be more sensitive to social issues
and take responsibility, as corporations create corporate social responsibility strategies to
build brand awareness. In addition to all these, social media has created an environment in
which every user can be a content creator and there is no control mechanism with its changing
communication methods, which has exposed them to false information at some point.
Spreading the disinformation, the post-truth era that we live in and the social media dynamics
that reinforce it can detract the society from rationality regarding the events that occur, which
has been experienced throughout the Covid-19 process. Especially in times of crisis, the



approach of brands to social issues becomes even more critical. Attitudes of brands towards
the epidemic as well as communication strategies that they have followed during the
coronavirus epidemic have become remarkably important for the future of the brand. In the
study, the areas in which the practices of corporate social responsibility intensified during the
Covid-19 pandemic and corporate social responsibility activities brands concentrated on have
been examined. For this purpose, in this study, "891" tweets were analyzed within the scope
of social responsibility practices, determined between "March 11" 2020 - June 11™ 2020" by
various field researches which were conducted by "Capital Magazine™ and shared by Turkey's
most successful "20" brands in the field of CSR as of 2020. Content analyses of "Twitter"
posts of these organizations were carried out and subcodes of "brand-advertisement"”, "health-
pandemic™ and "special days and weeks" were created by paying regard to the areas which
they emphasized most frequently. In the headings created with subcodes, on the other hand,

according to the scanned results; themes of these subcodes are formed.

Keywords: Covid-19, Pandemic, Social Responsibility, Brand, Social Media
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ONSOZ

2019 yili sonlarinda ilk olarak Cin Halk Cumbhuriyeti’'nde goriilen 2020 yilinda ise
tilkemizde ortaya ¢ikan Covid-19 salgini, kurumsal sosyal sorumluluk alaninda Onemli
degisiklikleri beraberinde getirmistir. Bir¢ok kurum pandemi siirecinde insanlara yardim
etmek ve marka farkindalig1 olusturmak amaciyla kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalari
icin yeni projeler ve stratejiler gelistirmistir. Kendilerini farkindalik yaratmak ve destekleyici
eylemlerde bulunmak i¢in konumlandiran bu isletmeler calisanlarina ticretli izin vererek
caligma saatlerini iyilestirirken, bazilar1 da goniilliilik esasina dayali olarak sorumluluklarini
vurgulayarak ihtiya¢ sahiplerine ve saglik ¢alisanlarina nakdi yardim ve saglik {irlinleri
bagisinda bulunmustur. Bu ¢alismada, Tiirkiye’de bulunan c¢esitli kurumlarin ve markalarin
sosyal medya kullanim1 ve kurumsal sosyal sorumluluklar1 baglaminda marka farkindaligini

arttirmaya yonelik davranislar1 da incelenmistir.
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GIRIS

Pandemi siireci boyunca giincel ve saglikli bilgiye ulasmak olduk¢a 6nemli olmustur.
Bilhassa sosyal medya ve internet yoluyla yapilan yalan veya yanlis haberlerin olusturdugu
bilgi kirliligi Yeni Koronaviriis (Covid-19) ile miicadele siirecine zarar veren en O6nemli

konular arasindadir.

Nitekim pandemi siireci boyunca sosyal medya ve bazi kurumlar araciligiyla hizla
yayilan kiiresel dezenformasyon haberleri, halk sagligi agisindan onemli bir sorun tegskil
etmistir. Clinkii yanlis bilgiler virlisten daha hizli yayilarak ve insanlarin yanlis kararlar
vermesine neden olarak en kotii senaryolarin ger¢eklesmesine olanak saglamistir. Dolayisiyla
salgin hastaliklarla ilgili farkindaligin olusturulmasi ve pandeminin yayilmasina kars1 kisisel
ve toplumsal onlemler alinmasi hastaligin olumsuz etkilerinin en aza indirilmesinde 6nemli

rol oynamaktadir.

Kriz iletisimi, kamuoyunu bilgilendirmek salginlar1 6nlemek ve kontrol altina almak
icin 0onemlidir. Bu noktada krizin farkli asamalarinda g6z onilinde bulundurulmasi gereken
bazi iletisim politikalar1 bulunmaktadir. Saglik okuryazarliginin smirli diizeyde olmast,
anlasilmayan bir halk sagligi sorununun yasaniyor olmasi, pandemi sirasinda risk iletisimine
zarar vermektedir. Dolayisiyla pandemiye bilgi kirliligi salginlarinin da eslik etmesi ve yanlig
bilgilerin hizla yayginlagsmasi, salgin yonetiminde saglik iletisimi fonksiyonlarma olan
ihtiyac1 artirmistir. 2017'den beri Diinya Saglik Orgiitii Genel Direktorii olarak gorev yapan
Tedros Adhonam Ghebreyesus‘in 2020 yili1 Subat ayinda yaptig1 “Biz sadece bir pandemiyle
degil ayni zamanda bir infodemiyle de savasiyoruz.” (who.int, e. 2020) agiklamasi bu duruma

en giizel 6rneklerden biridir.

Glinlimiizde diinyanin neresinde olursa olsun tanimlanmis bir hastalik durumu i¢in
alinan onlemler yazili, goriintiilii veya sesli iletisim kanallar1 araciliiyla tiim diinyaya hizli
bir sekilde ulasabilmektedir. Onleyici tedbirler ve bilgilendirmeler acisindan
degerlendirildiginde, medyanin olumlu bir etkisi olduguna siiphe yoktur. Ancak yasanilan
bazi olaylarin abartili veya kiskirtict bir sekilde sunulmasi, toplumda korku iklimi
yaratmaktadir. Bu durum, endemik hastaliklardan etkilenmeyen kisilerin dahi ruh sagligini
olumsuz etkileyebilmektedir. Kriz iletisimi, acil durum siirecinde belirleyici bir faktor

olmaktadir. Oyle ki kriz iletisiminin igerigi; duruma, bi¢ime ve zamanlamasina gdre zararin



azaltilmasina, kontrol altina alinmasma veya daha da kotlilesmesine neden olabilmektedir

(Balta, 2020).



Saglik okuryazarligi; bireylerin kendi sagliklart ile ilgili uygun kararlar alabilmeleri
icin saglik ve saglik hizmetleri ile ilgili bilgileri edinme, anlama, degerlendirme ve uygulama
yetenegidir. Saglikla ilgili bilgi kaynaklarindan iletisim araglar1 arasinda ilk sirada internet
(%48,6), ardindan TV (%33,0), gazete (%8,9), cep telefonu ve akilli telefon uygulamalar
(%6,5) gelmektedir. Bu sonuglara dikkatli bakildiginda internet ve cep telefonu gibi yeni
medya araglarini iceren medya kaynaklarinin saglik bilgi kaynaklari olarak daha one ¢iktigi
ve saglik okuryazarligi diizeyini belirlemede etkili bir faktor oldugu gorilmektedir.
Dolayistyla kriz iletisimi i¢in medya araglarinin segilmesinde bu durumun goéz Oniinde
bulundurulmasi, kitle iletisim arastirmalarinin amagclarina ulagmasina yardimer olacaktir

(Paakkari ve Okan, 2020: 249-250).

DSO tarafindan, toplumla ilgili bilgilerin yer aldig1 ve toplumda yayginlasma firsati
bulan bazi yanlis bilgilerin agiklandigi "Myth Busters™ adli bir web sayfasi agilmistir.
Agiklamalarda alkol almanin, yemeklere biber eklemenin, sicak suda banyo yapmanin ve
sartmsak yemenin Covid-19'a kars1 koruyucu etkisinin olmadigr belirtilmistir. Diger konular
arasinda 5G dalgalarinin, Covid-19'un yayilmasia higbir etkisinin olmadigi, UV 15181min
Covid-19'u o6nlemek i¢in kullanilamayacagi ve antibiyotiklerin Covid-19'a kars1 etkisiz
oldugu bilgisi yer almistir. Ancak 6rnek olarak dahil edilen s6z konusu bu igerikler bile ikna
edici olmamistir. Bu da Covid-19 salgini sirasinda dezenformasyonun ne kadar yaygin
oldugunu gostermektedir (who.int, e. 2020). Bu noktada pandemi siirecinde halka dogru,
anlasilir ve erigilebilir bilgiler sunarak halkin giivenini kazanmak gerekmektedir. Bu
baglamda yanlis kaynaklardan dogan yanlis bilgi ve panik olusumunun 6niine gecilmelidir.
Hatta salgin yonetiminin 6nemli bilesenlerinden birinin, saglik alanindaki akademisyenler i¢in
farkli saglik okuryazarligi seviyelerindeki bireylerin ihtiyaclarimi karsilayabilecek farkli
medya araclarina dayali icerik gelistirmeleri gerekliligi oldugu bildirilmistir. Ayrica,
psikolojik dayaniklilig1 artirmak i¢in uzmanlar; umut duygusunu siirdiirmeyi, medyanin asiri
ilgisinden kaginmayi ve bilgiyi kirletmeyen giivenilir bilgi kaynaklarina odaklanmayi tavsiye

etmektedir.

Bugiine kadarki hi¢bir kiiresel pandemide, sosyal medya platformlarinda bu denli bilgi
paylasimi olanagi olmamistir. Bu durumun avantajlart oldugu gibi dezavantajlar1 da
bulunmaktadir. Post-truth dénemdeki bir diger ifade ile nesnel bir gergeklik ile kamunun
bireysel duygularinin ve ¢esitli ¢ikarlarinin 6nem kazanmasi gergegin algisinin zayiflamasi ve
kamuoyunu o6nemli bir sekilde etkilemesi durumunda en 6nemli sorun, yalan haberlerin
tiretilmesinden ¢ok, bu haberlerin daha hizli ve dnlenemez bir sekilde yayiliyor olmasidir.

Internetin ortaya ¢ikmasiyla birlikte yalan haberlerin daha hizli yayillmaya basladig



goriilmektedir. Internet, bilimsel verinin akisina kolaylik saglamasinin yaninda, bilgi kirliligi
yaratma yoniindeki kullanimlar nedeniyle korku, panik ve ruhsal rahatsizliklar yaratabilecek
sonuglar dogurabilmektedir. Nitekim arastirmacilar tarafindan sosyal medyada gegirilen
zamanin Covid-19 salgini siiresince arttigi rapor edilmistir. Arastirma sonuglari, Covid-19
salgininin ortaya cikisi ile artan ruh sagligi sorunlarinin yogun sosyal medya kullanimi sonucu

yiiksek yayginligi ile paralellik gosterdigini ortaya koymustur (Sener, 2018: 360-361).

Covid-19 siiresince neredeyse her giin liretilen sahte haberler, Telegram, Facebook,
Twitter gibi sosyal aglarda ve WhatsApp gruplarinda dolagima girmistir ve dolagima giren bu
haberlerin gercek oldugunu diisiiniilerek s6z konusu haberlerin sosyal medyada daha hizli
yayilmasi saglanmistir. Ote yandan toplumda, gercek olmayan bu bilgilere, asilsiz oldugu
ortaya ¢iktig1 halde bile inanmaya devam eden insanlar da olmustur. Sahte sosyal medya
haberleri ile insanlarin yanls yonlendirilmesi nedeniyle DSO, bu tiir dezenformasyonlarin en
az viriis kadar tehlikeli ve olumsuz sonuglar dogurdugunu vurgulamistir (Kirik ve Ozkogak,

2020: 149).

Tiirkiye'de ilk Covid-19 vakasinin tespit edildigi ve giindemin belirlendigi 11 Mart
2020 itibariyla, hafta i¢inde ¢ikan haberlerin neredeyse tamaminin asilsiz, ¢gogunun uydurma
oldugu ortaya ¢ikmistir. Sosyal medyada cesitli insanlarin ve uzman olmayanlarin bilgi
kirliligi olusturdugu da bilinmektedir. Ornegin, Covid-19'un akcigerlere inmeden once dort
giin bogazda kaldigi, bu siire iginde virlise tuz, sicak su ve sirke ile gargara yapilarak
miidahale edilebilecegi iddia edilmistir. S6z konusu bu tweet yaklasik 24.000 kisi tarafindan
retweet edilmis ve 45.000 kisi tarafindan begenilmistir. Bunun iizerine yapilan agiklamada,
Covid-19'un bir kiginin bogazinda dort giin kaldigina dair herhangi bir kanit bulunmadigi,
onerilen sirke, sicak su ve tuzun virlisiin neden oldugu Covid-19'a karsi etkili olmadigi
belirtilmistir. Sosyal medyada dolagan bir baska yalan haberde ise Covid-19'un Coca-Cola
araciligiyla yayillmaya calisildigi iddia edilmistir. ABD Hastalik Kontrol ve Onleme
Merkezleri (CDC), Covid-19'un gida yoluyla yayildigina dair bir kanit olmadigini belirtmistir.
Ayrica Coca-Cola Tiirkiye, iirlinlerin insan temast olmadan hijyenik kosullarda tiretildigini,
Tirk ve Avrupa standartlarina uygun oldugunu ve gerekli kontrollerden gectigini

vurgulamistir (Foga, 2019).

Ingiltere, bu sorunla miicadele etmek icin bir “Karsi Dezenformasyon Birimi”
kurmustur. Hindistan ise, sosyal medya sirketlerinden Covid-19 ile ilgili sahte haberleri
kontrol etmelerini istemistir. Ayrica sosyal medya platformlarinin, sosyal medyadaki yanlis

bilgileri ortadan kaldiracak ve viriisle ilgili dogru bilgileri gosterecek kampanyalar baglatmasi



gerekliligini bildirmistir. Bu nedenle Facebook, gonderilerinin kontroliinii ele gecirme karari
almig ve sahte oldugu bariz olan gonderileri kontrol altina almaya ¢alismistir. Sosyal medya
platformlar1; Twitter, YouTube ve TikTok, dezenformasyonu sinirlamak i¢in adimlar atmaya
baslamistir. “Teyit.org” Facebook ile yaptigi s6zlesme kapsaminda bu platform iizerinden
gelen gerekli tavsiyeleri ve internet sitesinde yayinladigi analizleri de sunmaya baglamistir.
Facebook ise erisim kisitlama yollarina giderek sahte igeriklerin daha fazla yayilmasini

onlemeye calismistir (Kalsin, 2020).

Yalan haberlerin sadece internet kullanicilar: tarafindan degil geleneksel medya ile de
yayildig1 gézlemlenmistir. S6z konusu yalan haberler bazi sirketler veya troller araciligiyla
cesitli amaglarla kasithi olarak da yayilabilmektedir. Aragtirmalar, birgok blog, tweet ve diger
yanlis bilgi kaynaklarinin, The New York Times, Washington Post ve CNN tarafindan temsil
edilen ve "sahte haber" suglamalarinin yer aldigi "ana akim medya" ile paralel bir diinya
yarattigin1 vurgulamaktadir. Covid-19 krizinin medyada yer almasi ulusal ve uluslararasi
siyaseti daha da alevlendirmis ve panik iklimi yaratmistir. Covid-19 korkusu ve medyanin
hicbir bilimsel analizi yapilmadan kamuoyuna sundugu yanlis veya yalan haberler, sonugta

havalimanlarint bombos birakmis ve borsa ¢okiislerine yol agmistir (Boschele, 2020: 1).

Yillardir siiregelen liberallesme, biiyiik sirketler tarafindan kontrol edilen medya
kaynaklarinin sayisini artirmis, yerel gazeteleri ve bagimsiz radyo istasyonlarini zor durumda
birakmistir. 1980'lerde baslayan deregiilasyonla birlikte, tiim diinyada basinin kamu hizmeti
ve toplumu bilin¢lendirme sorumluluklar1 adeta ortadan kalkmis, gazete ve dergiler uzun
stireli ¢alisanlarini dahi isten ¢ikarmistir. Artik bir¢ok tilkede insanlar medyanin halki egitmek
icin bir ara¢ degil de bir kar kaynagi/ticari meta oldugunu kabul etmektedir. Covid-19
siirecinde, diger haberler goz ardi edilmis; silahli siddet, intihar 6liimleri rapor edilmezken
hastaliktan 6len herkesin rapor edilmesi, kamuoyundaki panik ortamin1 daha da

siddetlendirmistir (Pastreich, 2020: 1).

Milyonlarca insanin Oliimiine neden olabilecek ¢ok daha fazla 6nemli olaylarin,
ornegin ¢evresel faktorler ve iklim degisikligi tehlikesi gibi basliklar geleneksel medya
haberlerinde yer bulamamistir. Yine benzer bir sekilde, bu silirecte ABD, niikleer silah
sistemlerinin iyilestirilmesi konusunda 1 trilyon dolara yakin harcama yapmaya da devam
etmistir. Artan niikleer savas tehdidine de Covid-19’un medya hakimiyeti nedeniyle
deginilmemistir. Benzer bicimde, diinyada zenginligin asir1 bir sekilde belli yerlerde
yogunlagmasi, ana akim medya tarafindan gérmezden gelinmistir. Nispeten nadir olarak

medya, Covid-19'a tam olarak neyin sebep oldugu, nasil yayildigi ve hastaligin yayilmasi



hakkinda ger¢ek bilim haberleri yaymlamistir. Her ne kadar dogas1 geregi medyanin amaci
egitim degil sansasyon ve pazarlama olsa da medya, bilim igeriginin ve salginlarin nasil
gelistigini aciklamak veya Covid-19, Tiiberkiiloz, Hepatit B veya Zatiirre gibi diger 6liimciil
bulasic1 hastaliklardan 6lenlerin sayisiyla ilgili anlamli karsilastirmalar yapmak ig¢in nadiren
de olsa ger¢cek uzmanlari televizyona ¢gikarmistir. Bu nedenle, halki 6liim kalim konularinda
egitmeye adanmig bir medyaya her zamankinden daha fazla ihtiyag vardir. Yeterince finanse
edilmeyen arastirmacit gazetecilik ve kamu yararna medya olmadan kamuoyunu
bilgilendirmenin giiclestigi goriilse de yine diinyanin bir medya rehberi olmadan devam

edecegi fikri giderek yaygilagsmaya devam etmektedir (Pastreich, 2020: 3).

Covid-19 siirecinde giliven duyulan kaynaklar {izerine yakin zamanda yapilan bir
kiiresel ankete gore; gazeteciler, salgin hakkinda en az giivenilen bilgi kaynagi olarak
gosterilmistir. Ancak diinya niifusunun 6nemli bir kismi, yerlesik ulusal medya araciligiyla
Covid-19 hakkindaki en son bilgileri almaktadir. Ote yandan, ¢evrimigi haber platformlarima
kars1 daha yiiksek diizeyde bir giivensizlik s6z konusudur. Pandemi, medya ve siyaset
iliskisine dair 6nemli bir nokta daha bulunmaktadir. Halka agik toplantilarda bilimin
gercekleriyle ilgili endiseler dile getirilmis ve diinya ¢apinda ¢ok sayida okulun kapatilmasi
karar1 tarihte benzeri goriilmemis bir duruma da yol agmistir. Bu durumun aksine yaz
aylarinda turistik mekanlar ve gesitli eglence mekanlar1 agik kalmaya devam etmistir. Bu
noktada, ayn1 yoneticilerin bu kararlar1 kisa siirede verebilmeleri veya karar degistirebilmeleri
tartigmalt bir konu olmustur. Bu yasaklarin ¢ogu, politikacilar tarafindan uzmanlara
danisilmadan, genellikle DSO tavsiyelerini ihlal ederek alinmistir. Medya, yasama veya
meclis komisyonlar tarafindan tartisilmayan bu ani politika degisikliklerinin arkasindaki
karar alma siireci hakkinda ¢ogunlukla haber yapilmamistir. En 6nemli konular, politika
gelistirme ve uygulama siireci, kamuoyundan tamamen gizlenmistir. Ancak medya ve
gazetecilik, yanlis bilgi salgininin panzehiri olmalidir. Ciinkii bu olaganiistii kosullar bir
bakima medya i¢in biiyiik bir giiven testidir. Bununla birlikte, ¢ogu medyanin Covid-19

pandemisindeki rolii, kamuoyunda bir panik iklimine katkida bulunmustur (Ferraresi, 2020).

Glinlimiizde biiyiik sirketlerin, medyanin kaynaklarin1 kontrol etmesi ve giivenilir bilgi
kaynagi olmasindan ziyade, kar amaci giider hale gelmeleri, tiim diinyada medyanin
vatandaslar tarafindan giivenini yitirmis olmasi, bu eksikliklerin 6nemli bir gostergesi olarak
tanimlanabilir. Medyanin, kriz hakkinda haber yaparken, isteyerek veya istemeden, Covid-
19’a yakalananlarin sayisini veya viriis kaynakli 6liim vakalarini bir spor miisabakasi haberini
sunar gibi giinliik olarak bildirmek suretiyle milli duygular1 olumsuz etkileyerek kamusal

diizenin bozulmasina sebep oldugu gozlemlenmistir. Medyaya diisen gorevler, devletin kriz



iletisimiyle de paralel olmalidir. Sahiplik ve sermaye yapisi bir kenara birakilirsa, kriz
iletisiminin gerektigi gibi yapilmasi halinde medyanin da Covid-19 ile ilgili haberleri dogru
aktarma olanagmin artacagi sdylenebilir. Bu baglamda, medyanin sosyal sorumluluk
bilinciyle hareket ederek, toplumda ve bireylerde farkindalik yaratma ve davranig
degistirmeye yonelik yaymlar yapmas1 énem tasimaktadir. Ozel televizyon kanallari, gazete
ve dergilerin Covid-19 ile ilgili toplumsal biling olusturmaya yonelik ¢aligmalar1 ve alaninda
uzman kisilerin bilgilendirici mesajlar1 devam etmelidir. Fakat insanlarin miicadele giicline ve
siirecine faydasi olmayan Covid-19 haberlerinin yapilmasinin 6nlenmesi de gerekmektedir.
Dolayistyla medya araclarinin iletileri, pandeminin yol agtig1 negatif atmosferin dagilmasina

katkida bulunmalidir (Biilbiil, 2001: 65-66).

Medya, yoneticiler tarafindan konulan yasaklarin ya da getirilen her tiirlii uygulamanin
amaglarin1 yeterince agiklamalidir. Ornegin, Twitter paylasimlarinda hakim olan bir duruma
bakildiginda, Covid-19 salgini nedeniyle sokaga g¢ikma kisitlamasinin bir nedeni olarak
yaslilarin goriilmiis olmasidir. Bu algi, yash bireylerin psikolojik siddet iceren paylasimlara
maruz kalmalarina neden olmustur. Ayrica yapilan paylasimlar dolayisiyla da yaslilarla alay
edildigi, kiiciimsendigi, asagilandigi, hakaret edildigi, sikayet edildigi, nefret ve tehdit
sOylemlerine maruz kaldiklar1 gozlemlenmistir. Bu durum, yasl bireylere yonelik yasa dayali
ayrimcilik cergevesinde psikolojik siddet uygulanmasi, yaslilar iizerinde psikolojik baski ve
korku yaratilmasi sorunlarmi dogurmustur. Dolayisiyla toplumda salgin siirecinin
sorumlusunun yaslt bireyler olmadigi mesajimin hem geleneksel medya hem de yeni medya

araciligiyla topluma aktarilmasi 6nemlidir (Previtali, vd., 2020: 2-3).

Medyanin s6z konusu bu algilarin olusumundaki payi biiytiktiir. Gegmisten giiniimiize
yash bireyler medyada, “kirilgan, sagliksiz, diiskiin, muhta¢” gibi temsillerle anilmaktadir.
Dolayisiyla toplumda olumsuz kalip yargilar olusmaktadir. Medya, s6z konusu bu algilarla ve
cinsiyet¢i yaklagimlarla hem salgin doneminde hem de bunun disindaki donemlerde miicadele

etmelidir.

Ozetle manipiilasyonlarin dniine gegilebilmesi igin yasal énlemlerin alinmasimnin yani
sira, insanlara elestirel diisiinme yetisini de kazandirarak, medya ve dijital okuryazarligin da
ogretilmesi gerekliligi goze carpmaktadir. Aksi takdirde bilginin hizli bir sekilde yayildigi bu
donemde yalan ya da yanlis bilgilerin provokasyon amacl kullanilabilecegi gibi toplum
tarafindan aldatic1 sonuglart da olacaktir. Hic siiphesiz internet risklerinin en basinda yanlig

veya yaniltici haberler ile istismar edici paylasimlar gelmektedir. Bu yiizden toplumda



bireylerin dijital okuryazarlik becerilerinin olusturulmasi son derece 6nem arz etmektedir. Bu

becerilerin olusumunda geleneksel medyaya da 6nemli 6l¢iide sorumluluk diismektedir.

Pandemi ile baglayan siiregle birlikte gelen dijitallesme sonucunda markalarin da artik
bu mecralarda kendisini daha iyi ifade edebilme gereksinimi ve yine pandeminin beraberinde
getirdigi sosyal sorunlar da ele alinarak arastirmanin ¢ikis noktasi olusturulmustur. Konunun
sinirlandirilmas1 agamasinda ise Tiirkiye’de ilk Covid-19 vakasmin goriildiigii tarih olan 11
Mart 2020 tarihi ile Tiirkiye’de Bilim Kurulu tarafindan belirlenen ve yeni normal olarak
adlandirilan 1 Haziran 2020 tarihi belirlenmis ve 3 aylik periyod olarak 11 Mart 2020 — 11
Haziran 2020 olacak sekilde arastirma sinirlandirilmistir. Calismada bilimsel arastirma
yontemlerinde siklikla kullanilan nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma
temelde disiplinler arasi yaklagimla arastirma sorularini cevaplayarak inceleyen bir
yontemdir. Dolayistyla bu yontemde elde edilen bulgular kendi i¢inde ele alinarak,
arastirmacinin gorisleri tarafindan yorumlanir. Aragtirmada verilerin analizinde tematik

analiz teknigi kullanilmastir.



BIiRINCi BOLUM
COVID-19 PANDEMISI SURECi VE KURUMSAL SOSYAL SORUMLULUK

Bu béliimde; Covid-19 pandemi siireci, Tiirkiye ve diinyada pandeminin yansimalari,
pandeminin yaratmis oldugu etkiler, yeni normal kavrami, infodemi, kurumsal sosyal
sorumluluk ve kurumsal sosyal sorumlugun bir sosyal sorun olarak pandemi siirecinde nasil

ele alindig1 konulari ele alinmustir.

1.1. Diinyada ve Tiirkiye’de Covid-19

Pandemi, bir hastaligin ya da virilisiin diinya niifusunun bilyiik bir kisminda yayilim
gostermesi ve diinya niifusunun biiyiik bir kismini olumsuz olarak etkilemesidir. Pandemi,
ortaya ¢iktiginda oncelikli olarak DSO tarafindan kabul gérmekte daha sonra halka beyan
edilmektedir. Pandemi kabuliiniin en 6nemli kriteri ise yeni ortaya c¢ikmis olan viriisiin
insanlar arasinda hizli yayilim gostermesidir. Bir baska deyigle insandan insana kolay
bulasiyor olmasi gerekmektedir. Pandemi, viriisiin yayilma hizi artip insan sagligini olumsuz
etkilediginde, genel ¢apta koruyucu onlemlerin artirllmasimi saglamak amaciyla devreye
girmektedir (WHO, 2020b; T.C. Saglik Bakanligi, 2020b). Covid-19 viriisii ilk olarak Cin
Halk Cumhuriyeti’nin Wuhan Eyaleti’nde 2019’un sonunda rastlanmistir. Baslangigta {ist
solunum yolu enfeksiyonu gibi goriilse de tizerinde yapilan arastirmalar sonucunda kesfedilen
hastalik 13 Ocak 2020 tarihinde yeni tip koronaviriis olarak adlandirilmigtir. Salgin
baslangigta Wuhan’da deniz {irlinlerinin ve hayvanlarin satildig1 pazarda bulunan insanlarda
tespit edilmistir (Cinar ve Miserref, 2020: 1-11). Hasta kisilerin Okslirmeleri veya
aksirmalariyla ortalia sacilan damlaciklarin solunmast yolu ile hastaliga yakalanildig
disiiniildigti ifade edilmistir. Ayn1 zamanda, hastalarin ortaya sactiklart damlaciklar
tarafindan kirlenmis olan alanlara temas edilmesinin ardindan el temizligi yapilmadan yiiziin
goz, burun veya agiz gibi bolgelerine dokunulmasiyla da hastalia yakalanilabilecegi
belirtilmistir. Dolayisiyla eller yikanmadan veya dezenfekte edilmeden agza, burna veya goze
temas etmek son derece riskli kabul edilmistir. Viriis, insandan insana bulagmak suretiyle

once Wuhan’dan baglayarak Hubei eyaleti sinirlari i¢inde bulunan diger sehirlere, ardindan



Cin Halk Cumbhuriyeti’nin diger eyaletlerine bulagmistir. Daha sonra, seyahat, ticaret gibi
yollarla da diger diinya iilkelerinde yayilim gostermistir. Covid-19 viriisii, Cin’de ortaya
cikmasmin ardindan yaklasik 3 ay gibi kisa bir siire igerisinde tiim diinyay1 etkisi altina
almistir (WHO, 2020¢). Kisa siire i¢inde genis capta yayilim gdsteren bu virlisiin, ilk ortaya
¢iktigr andan 6 Eyliil 2021 tarihine kadar gegen siire zarfinda yasanilan 6nemli gelismeler

Tablo.1.1°de kronolojik olarak verilmistir.

Tablo 1.1 Diinya Koronaviriis Kronolojisi (31.12.2019 — 06.09.2021)

TARIH ACIKLAMA

31.12.2019 | Cin’de gbriilen ilk vakalar zatiirre olarak belirtilmis ve Diinya Saglik Orgiitiine bildirilmistir.

05.01.2020 | DSO karsilagilan bu yeni hastalig1 ilk kez pandemi olarak nitelendirmistir.

SARS ve MERS gibi viriislerin bilimsel bulgularina dayanilarak, ortaya ¢ikan yeni viriisle ilgili olusturulan ilk

10.01.2020 rehber, kamuoyuna agiklanmustir.

Cin, mevcut viriisle ilgili aragtirmalar sonucu ortaya ¢ikan genetik bulgulari agiklamigtir. Aynmi zamanda bu

11.01.2020 tarihte, Cin’de yeni viriis kaynakli hastaliktan ilk 6liim gerceklesmistir.

Tayland’da yeni viriis kaynakli ilk vaka bildirilmis olup boylece Cin diginda bir iilkede ilk kez bu viriise

13.01.2020 rastlanilmustir.

21.01.2020 | ABD, ilk koronaviriis vakastyla karsilastigini halka duyurmustur.

Cin’in 11 milyonluk niifusa sahip Wuhan sehri artan vakalardan dolay1 karantina altina alinmig sehre giris

23.01.2020 cikiglar yasaklanmustir.

02.02.2020 | Cin haricindeki koronaviriis kaynakli ilk 6liim Filipinler’de gerceklesmistir.

Turunu Yokohoma’da tamamlayan Diamond Princess isimli gemide test yapilan 31 kisiden 10 kisinin PCR

04.02.2020 testinin pozitif ¢gitkmasi sonucu 3 bin 700 yolcusu ve miirettebatiyla birlikte 14 giin karantinaya alinmustir.

Yeni viriis konusunda meslektaglarini uyaran ve 2019 Aralik ayinda salgin heniiz resmilesmemisken

07.02.2020 meslektaslarini salgin hakkinda uyaran Dr. Li Wenliang koronaviriis nedeniyle hayatini1 kaybetmistir.

09.02.2020 | Yeni tip koronaviriis kaynakli 6liimlerin sayisi, SARS kaynakl1 6liimlerin sayisint agmustir.

11.02.2020 | Yeni viriis kaynakli hastalik, Covid-19 olarak adlandirilmstir.

Asya iilkeleri diginda ilk 6liim Fransa’da ger¢eklesmistir. Ayn1 tarihte, Misir Hiikiimeti ilk Covid-19 vakasimni

14.02.2020 duyurmustur. Boylece Misir Afrika kitasinda hastaligin goriildiigi ilk tilke olmustur.

Diinya Saglik Orgiitii, toplu alanlarda sosyal mesafenin korunmasi ve bir arada temas halinde bulunulmamasi

17.02.2020 | ..~
i¢in insanlar1 uyarmigtir.

19.02.2020 | iran, ilk Covid-19 vakasini ilan etmistir.

24.02.2020 | italya, Covid-19’dan en ¢ok etkilenen iilke olmustur.

26.02.2020 | Covid-19 Brezilya’da tespit edilerek, Latin Amerika’da viriisten etkilenen ilk iilke olmustur.

07.03.2020 | Diinya Saglik Orgiitii hastaligin diinya genelinde toplam 100 iilkeye yayildigmi agiklamugtir.




08.03.2020
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Italya hiikiimeti, Lombardiya bdlgesini karantina alani olarak duyurmustur.

10.02.2020

ftalya’nin Lombardiya Bélgesinde uygulanan karantina, tiim italya’y1 kapsayacak sekilde genisletilmistir.

11.03.2020

Diinya Saglik Orgiitii kars1 karsiya olunan bu yeni viriis kaynakli hastaligim pandemi oldugunu agiklamstir.
Yine bu tarihte Tiirkiye’de ilk kez Covid-19 tespit edildigi duyurulmustur.

13.03.2020

Birlesmis Milletler, dayanigma miidahale fonunu agiklamustir.

14.03.2020

Diinya Saghk Orgiitii salginin merkezinin Avrupa oldugunu agiklamstir.

19.03.2020

ftalya’daki Covid-19 nedeniyle 6liim sayisi, Cin’deki toplam 8liim sayisin1 gegmistir.

26.03.2020

ABD, en ¢ok Covid-19 vakasi goriilen iilke olmustur.

01.04.2020

Birlesmis Milletler, Covid-19 pandemisini Ikinci Diinya Savasi sonrasi en biiyilk ve en 6nemli kriz olarak
nitelemistir.

02.04.2020

Diinya genelindeki toplam vaka sayis1 1 Milyon kisiyi asmustir.

06.04.2020

1nsandan hayvana gegen ilk Covid-19 vakast ABD’nin New York eyaletinde belirlenmistir. Ayn1 tarihte,
Ingiltere Bagbakan1 Borris Johnson’m Covid-19 kaynakli hastaliga yakalandigi ve yogun bakima kaldirildig:
aciklanmugtir.

11.04.2020

ABD giinliik 2,000 6liim sayis1 ile en yiiksek iilke olarak belirlenmistir. Ulkede toplam 6lii sayis1 ise 20 bini
asarak, diinya genelinde ilk sirada yer almigtir.

13.05.2020

Kiiresel ekonominin Covid-19 pandemisi kaynakli, i¢inde bulunulan yilda %3,2 daralacagi BM ‘de yayinlanan
”Diinya Ekonomik Durumu ve Beklentiler” raporunda 6ngoriilmiistiir. Raporda da belirtildigi iizere bu daralma
1930 ekonomik buhrandan bu zamana kadar yaganan en biiyiik daralma oldugu vurgulanmustir.

20.05.2020

Covid-19 toplam hasta sayis1 5 milyonu agmistir.

29.05.2020

Donald Trump (Dénemin ABD Bagskani), iilkesinin Diinya Saglik Orgiitii’yle iliskilerin kesildigini agiklamistir.

27.06.2020

Diinya genelinde Covid-19 vaka sayisi 10 Milyonun {izerine ¢ikmustir.

11.08.2020

Rusya’da gergeklesen asi ¢aligmalari hiz kazanmustir. Bu kapsamda Gamaleya Enstitiisii tarafindan
gergeklestirilen ve heniiz ikinci faz klinik deneyleri tamamlanmig olan Covid-19 as1 adayinin sl
kullanimina izin verilmistir.

07.09.2020

ABD’den sonra en gok vaka goriilen iilke Hindistan olmustur. Ulkedeki vaka sayisi 4,2 milyonu asmustir

29.09.2020

Covid-19 kaynakli 6liim sayis1 diinya genelinde 1 milyonun tizerine ¢ikmigtir.

02.10.2020

Donemin ABD Bagkani olan Donald Trump’in Covid-19 PCR testinin pozitif oldugu agiklanmustir.

06.11.2020

ABD’de bildirilen vaka sayis1 10 milyonu agmustir.

02.12.2020

Pfizer/BioNTech agis1, Ingiltere’de yaygin kullanimina onay verilmesiyle “Diinyada tescillenen ilk Covid-19
agsist” olmustur.

08.12.2020

Pfizer/BioNTech asis1 Ingiltere’de yasayan ve Kuzey Irlanda asilli olan 91 Yasindaki Keenan’a uygulanmustir.
Boylece asi, klinik deneyler harici ilk kez uygulanmustir.

11.12.2020

ABD Gida ve Ilag idaresi (FDA) agmin acil kullanim iznini onaylamistir.

14.12.2020

Ast ABD’de ilk defa 52 yasinda bir hemsire olan ve New York’ta ikamet eden Sandra Lindsey’e
uygulanmugtir.




21.12.2020
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Avrupa Ilag Ajans1 (EMA), Pfier/BioNTech agisinin Avrupa Birligi iilkelerinde kullanimini onaylamistir.

27.12.2020

Pfizer/BioNTech asis1 Avrupa iilkelerinde uygulanmaya baglanmustir.

06.01.2021

Moderna tarafindan gelistirilen Covid-19 asisinin kullanimi igin Avrupa Birligi ilag Dairesi (EMA) onay
vermistir. Moderna’nin aldig1 bu onay, 27 iilkeyi i¢inde barindiran ve Covid-19 vaka sayis1 giderek artan
Avrupa Birligi i¢in Pfizer/BioNTech agisindan sonra alternatif bir secenek saglamistir.

11.01.2021

Almanya merkezli halka acgik biyoteknoloji sirketi olan BioNTech’in kurucusu ve CEO’su Ugur Sahin, JP
Morgan’m (yatirim sirketi) saglhik video konferansina katilmistir. Covid-19 salgmnina karsi gelistirdikleri
“Comirnaty” adl1 agmin iiretiminde, hedeflerinin 2021 y1il1 i¢in baslangigta 1,3 milyar doz olarak planlandigini
fakat yeni agilacak iiretim tesislerinin sayesinde, 2 milyar doza ulasabilecegini belirtmisgtir.

18.01.2021

Tedros Adhonam Ghebreyesus (Diinya Saglik Orgiitii Genel Direktdrii), Covid-19 asilarinin kiiresel anlamda
daha adil bir sistem gozetilerek dagitilmasinin gerekliligini belirtmis ve zengin iilkelerin ellerinde bulunan
agilar1 yoksul iilkelerle paylagsmasi gerektigini eklemistir.

27.01.2021

Diinya genelinde bildirilen Covid-19 vaka sayilari 100 milyonu, kayitlara gecen can kaybi ise 2 milyon 200
bini agmustir. ABD, Meksika, Hindistan ve Brezilya’dan sonra Covid-19 kaynakli can kaybinin 100 bini gectigi
iilkeler arasina Ingiltere de katilmistir.

27.02.2021

ABD’de acil kullanim izni alan {igiincli asi Amerikan ilag firmasi Johnson & Johnson (J&J) tarafindan
gelistirilen tek dozluk as1 olmustur.

03.03.2021

Cin sirketi Sinovac tarafindan gelistirilen CoronaVac asisinin etkinlik orani, Hacettepe Universitesi’nin
Tiirkiye’deki goniilliiler lizerinde yapti81 calisma sonucunda %83,5 olarak belirlenmistir.

01.04.2021

Pfizer/BioNTech tarafindan gelistirilen Covid-19 asisiin hastalifi  6nlemedeki etkisinin %91 oldugu
aciklanmigtir. Bu oranin son alt1 ayda as1 olanlarin verilerine dayandirilarak hazirlandig1 agiklanan raporda,
viriislin mutasyona ugramis yeni bir tlirliniin yaygin oldugu Giiney Afrika iilkelerinde yapilan deney
sonuglarina gére 800 katilimcinin hepsinde bagisiklik saglayarak hastaligi 6nlemede %100 etkili oldugu da
belirtilmistir.

07.05.2021

Diinya Saglik Orgiitii (WHO), ilk defa batili iilkeler tarafindan gelistirilmemis bir salgin hastalik asismna acil
kullanim izni vermistir. Bu as1, Cin’in devlete bagl olan ilag¢ firmasi1 Sinopharm’m Covid-19 asis1 olmustur.

20.05.2021

Diinya Saglik Orgiitii (WHO), Avrupa’da salginla miicadele i¢in kullanilan tiim Covid-19 asilarmin, ortaya
c¢ikmis ve yayillmis olan tim varyantlara karsi etkili oldugunu, endiseye mahal verilmemesi gerektigini
aciklamsgtir.

25.05.2021

Moderna tarafindan yapilan agiklamada, gelistirdikleri Covid-19 asisinin 12 ila 17 yas aras1 gruplarda da
kullaniminin giivenli oldugu ve bu yas gruplarinda da virtise kars1 etkili oldugu belirtilmistir.

01.06.2021

Diinya Saglik Orgiitii (WHO), Cin biyoteknoloji firmasi Sinovac tarafindan gelistirilen Coronavac agisina da
acil kullanim izni vermistir. Bdylece, Sinovac Diinya Saglik Orgiitii (WHO) tarafindan onay alan ikinci Cin
firmasi olmustur.

26.06.2021

Rusya’da yeni vaka sayilarmin hizli bir artisa gegmesi sonucu. 24 saat iginde 619 kisi Covid-19 nedeniyle
hayatin1 kaybetmistir.

02.07.2021

Johnson & Johnson ilag firmas: gelistirdikleri tek dozluk Covid-19 agisinin bulag orani en yiiksek olan Delta
varyantina karst da olumlu sonuglar elde ettigini agiklamigtir.

06.07.2021

Covid-19 salgini sonucu hayatini kaybeden kisilerin sayis1 4 milyonu, hastaliga yakalanan kisi sayisinin ise 180
milyonu astig1 bildirilmistir.

05.08.2021

Moderna, gelistirdikleri Covid-19 agisinin yapilan deneyler sonucu ikinci dozdan 6 ay sonra koruyuculugunun
%93 olarak belirlendigini agiklamistir.

07.08.2021

Bulas orani yiiksek olan Delta varyanti yiiziinden ABD’de giinliik ortalama hasta sayisi yine 100 binin tizerine
c¢ikmistir. Varyant Oncesi Amerika’da Haziran ay1 igerisinde giinliik ortalama vaka 11 bin seyrinde
gerceklesmistir.

01.09.2021

Pfizer ve Merck ilag sirketleri, agizdan alinan antiviral ilaglarin yeni deneylerini baslattiklarini duyurmustur.

06.09.2021

Diinya Saghk Orgiitii (WHO) direktérii Ghebreyesus, icinde bulunulan Covid-19 pandemisiyle miicadelenin
heniiz basinda olundugunu, salgin siirecinin bitmesinin ise pek yakin olmadigmi belirtmistir. Ayrica
Ghebreyesus, “pandemiyle ilgili deneyimlerin higbir iilkenin tedbiri elden birakamayacagini, Kayitsizlik
viriisiin kendisi kadar tehlikeli olabildigini ve ihtiyatli olmaya devam edilmesi gerektigini ifade etmistir.

Kaynak: https://www.atlasdergisi.com/gundem/covid-19-salgini-kronolojisi.html ve

https://www.amerikaninsesi.com/a/kronoloji-dunya-2020ye-corona-virusuyle-girdi/5314885.html *den

derlenmistir (erigim tarihi: 04.10.2021).



https://www.atlasdergisi.com/gundem/covid-19-salgini-kronolojisi.html
https://www.amerikaninsesi.com/a/kronoloji-dunya-2020ye-corona-virusuyle-girdi/5314885.html
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Diger pandemi orneklerinden farkli olarak Covid-19’un en 6nemli 6zelligi ¢ok hizli
yayilabiliyor olmasi buna bagli olarak yiiksek can kayiplari nedeniyle yarattigi etkinin
boyutlarinin oldukga yiiksek olmasidir. Covid-19’un toplumsal hayat, kiiltiirel yasam, ulagim,
iletisim, ckonomi, siyaset, hak ve oOzgiirlikler, kamusal hizmetler gibi toplumsal tiim
alanlarda yol agtig1 zararin boyutlar1 halen 6ngoriilebilir bir noktada degildir. Ancak meydana
gelecek zararin boyutlart ne olursa olsun ileriki siirecte, uluslararasi iligkiler penceresinde ne
tir etkiler olusturacagina iliskin analizlerde Covid-19 krizi milat olarak gosterilecektir. Viriis
nedeniyle ortaya ¢ikan bu krizin mevcut haliyle olusturdugu zararlar bireylerden devletlere,
devletlerden uluslararasi sistemin yapisina ve isleyisine kadar elbette bircok yansimasi

olacaktir (Budak ve Korkmaz, 2020: 62-79).

1.2. Tiirkiye’de Covid-19 Pandemisi Siireci

Tiirkiye’de pandeminin toplumsal, kiiltiirel, ekonomik, siyasi, askeri, dini, sosyal
alanlar ve egitim-Ogretim gibi birgok alanda etkisi oldugunu gorebilmek miimkiindiir.
Pandeminin Tiirkiye’de goriilmesi ile toplumsal birgok alanda gesitli 6nlemler de alinmistir.
Bu baglamda ilkokul, ortaokul ve liselerde egitim-Ogretime ara verilmesi, liniversitelerin
bahar donemi derslerini iptal etmesi ve sinavlarini ise ileri tarihlere ertelemesi uygun
goriilmiistir. Camilerde cemaatle namaza ara verilmesi ise Diyanet Isleri Baskanlig
tarafindan bildirilmistir. Insanlarin bir arada bulundugu tiim kapali alanlar gegici siireligine
kapatilmigtir. Bu alanlara 6rnek olarak aligveris merkezleri, kuaforler ve giizellik merkezleri,
oteller, konser alanlari, restoranlar, kafeler, kurslar, spor salonlari, gece kuliipleri ve diiglin
salonlar1 verilebilir. Ayrica futbol liglerine ara verilerek biitiin spor miisabakalarin da tatil
edilmesi karar1 alinmistir. Havayolu sirketleri yurt i¢i ve yurt dist uguslarina ileride
aciklanacak bir tarithe kadar ara verdiklerini agiklamistir. Kamusal alanlarda ise Milli
Savunma Bakanlig1 askeri kislalarda, sevk, terhis, celp gibi islemlerini bir ay siire ile
ertelemistir. Mahkemelerde sesli ve goriintiilii uzaktan durusma yontemleri uygulamaya
baglanmistir. Salginin cezaevlerine ulasmasini ve bu alanlarda yayilmasini engellemek ve
olas1 bir durumda gerceklesebilecek kamu diizeninin tehlikeye atilmasi riski de géz Oniine
alinarak cezaevlerindeki dolulugun azaltilmasi giindeme gelmistir. Bu amagcla tutuklularin
infaz indirimini O6ngdren yasa tasaris1 meclisten ge¢mis ve yaklagitk 90 bin tutuklu ve
mahkimun infaz indirimleri gergeklestirilerek af yasasi ile tahliye edilmistir (Erdem, 2020:
15).

Diinyada ve Tiirkiye’de milyarlarca insanin hayatini sosyal, ekonomik ve kiiltiirel

olarak dogrudan veya dolayli yonde etkileyen Covid-19 viriisiiniin ilk ortaya ¢iktig1 giinden 1
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Temmuz 2021 tarihine kadar gecen zaman araliginda yasanilan 6nemli gelismeler Tablo

1.2°de kronolojik olarak siralanmistir:

Tablo 1.2 Tiirkiye Koronaviriis Kronolojisi (11.03.2020 — 01.07.2021)

TARIH ACIKLAMA
11.03.2020 | ilk kez yeni Covid-19 vakasina rastlanmgtir.
13.03.2020 | Spor miisabakalarinin 30 Nisan tarihine kadar seyircisiz oynanmasi kararlastirilmigtir.
16.03.2020 | ilkokul ve Ortaokullar i¢in 1 haftalik, yiiksekokul ve iiniversiteler i¢in ise 3 haftalik tatil ilan edilmistir.
17.03.2020 | Koronaviriisden kaynaklanan ilk 6liim olay1, Saglik Bakani tarafindan agiklanmustir.
18.03.2020 Universitelerin 23 Mart tarihinden itibaren uzaktan egitim faaliyetleri ile egitime devam etmesi karari
o almmigtir.
20.03.2020 | Turkiye’de bulunan biitiin 6zel hastaneler ve vakif hastanelerinin pandemi hastanesi olacagi agiklanmustir.
21.03.2020 | Kronik hastaligi olan 65 yas ve {izeri vatandaslarin sokaga ¢ikmasi yasaklanmustir.
23.03.2020 Okullarin uzaktan egitim modiiliiyle egitime baglayacagi agiklanmis olup kamu kuruluslarinda ise uzaktan ve
R doniistimlii calisma modeline gegilmistir.
01.04.2020 | Tiim illerde Covid-19 goriildiigii Saglik Bakani tarafindan agiklanmustir.
Maske takma zorunlulugu getirilmistir. Ayn1 zamanda, 20 yasin altindaki vatandaslar da sokaga ¢ikma
03.04.2020 - L
yasagina tabii tutulmustur.
31 sehirde sokaga ¢ikma yasagi ilan edilmistir. Bu yasak gece yarisina yakin bir saatte ilan edildigi igin halk
10.04.2020 e g .
panige kapilmig ve alisveris yapmak amaciyla sokaklara akin etmistir.
65 yas stii ve kronik rahatsizliklar1 bulunan kisilerin ve eger bulunuyorsa refakatgilerinin 10.05.2020 saat
04.05.2020 | 11.00 ve 15.00 arasi, yasam alanlarma yilirime mesafesi uzakliginda olmak, maske ve sosyal mesafe
kurullarina uymak sartiyla disar1 ¢ikabilecekleri agiklanmugtir.
18.05.2020 | 23 — 25 Mayis tarihleri araliginda tiim illerde sokaga ¢ikma yasag1 uygulanacag: ilan edilmistir.
03.062020 | 65 yasin iistiinde ve kronik rahatsizlig1 olan vatandaslara uygulanan sokaga ¢ikma yasagi kaldirilmistir.
08.09.2020 | Ulke genelinde istisnasiz tiim alanlarda maske takma zorunlulugu getirildigi agiklanmistir.
Fahrettin Koca, Covid-19 Bilim Kurulu Toplantisi’ndan hemen sonra diizenlenen basin toplantisinda hasta ve
vaka tanimlarinin birbirilerinden farkli oldugunu, her vakanin hasta olmadigini su sozlerle agiklamistir: “Her
30.09.2020 | vaka, hasta degildir. Ciinkii testi pozitif ¢iktigr halde hi¢cbir semptom gostermeyenler bulunmakta ve biiyiik

¢ogunlugu bunlar olusturmaktadir. Her giin aciklanan ve iizerinde durdugumuz yeni hasta sayisi dikkat
konusu olmalidir” demistir.
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Saglik Bakani, yerli asinin muhtemelen 2 hafta sonra insan deneklerine baslayacag: haberini vermis ve yerli

09.102020 as1 hakkindaki diger gelismeleri de kamuoyuna agiklamustir.

Saglik Bakani, bu tarih dncesinde agiklamadiklari asemptomik vakalari da agiklamaya baslayacaklarini

25.11.2020 aciklamustir. 28.351 pozitif vakanin oldugunu duyurmustur.

30.12.2020 | Cin merkezli Sinovac firmasinin {irettigi agilarinin ilk kismi Tiirkiye'ye ulagmustir.

Cin merkezli Sinovac firmasinn iirettigi CoronaVac asisi, Tirkiye’de "Acil Kullanim Onayi” almis ve

13.01.2021 Tiirkiye genelinde asilama ¢aligmalarina baglanmusgtir.

14.01.2021 | Cumhurbaskani Recep Tayyip Erdogan ilk asisini1 yaptirmstir.

03.02.2021 | Brezilya ve Giiney Afrika varyantlarmin Tiirkiye'de goriildiigii agiklanmistir.

Cumhurbagkan1 Recep Tayyip Erdogan, normallesme siirecinde kontrollii bir sekilde bolgesel kararlarin
uygulanacagini duyurmustur. Tiim illerin kendi risk durumuna goére "diisiik, orta, yiiksek ve ¢ok yiiksek" risk
gruplarina ayrilmistir. Yerinde alinacak kararlarin Valilikler tarafindan uygulanacagi agiklanmustir. Ayni
zamanda olusturulan risk haritasinin her 2 haftada bir giincellenecegi de agiklanmugtir.

01.03.2021

Tekrar yiikselise gecen vaka sayilari nedeniyle aksam 7’den sonra uygulanmak suretiyle iki hafta boyunca
kisa siireli kapanma uygulanilacagi duyurulmustur. Hafta ici ise aksam 7 ile sabah 5 saatleri araliginda
uygulanacak olan kapanma, tim hafta sonunu da kapsayacak sekilde diizenlendi ve uygulanmaya
baglanmustir.

14.04.2021

20.05.2021 | Almanya menseili BioNTech firmasi ile 90 milyon doz as1 i¢in anlagmaya varildig agiklanmistir.

Kademeli normallesme siireci baslamistir. Yaklagik 15 aydir var olan kisitlamalarin birgogu kaldirilmistir.
01.07.2021 | Sokaga ¢ikma kisitlamasi tamamen son bulmus, restoranlar ve kafeler igin getirilen birgok smirlamaya son
verilmisgtir.

Kaynak: https://www.bbc.com/turkce/haberler-turkiye-52899914 ‘den derlenmistir (erigim tarihi: 04.10.2021).

Covid-19 salgininin Cin'de ortaya ¢ikip diinyaya yayilmasi kiiresel olarak ekonomik
diizeni olumsuz etkilemistir. Salgin sosyal ve ekonomik yonler agisindan arz ve talep
soklarina neden olmus bu durum ekonomik faaliyetlere biiylik bir yiik getirmistir. Seyahat
kisitlamalarinin getirdigi yolcu hareketliliginin sona ermesi ve uzaktan egitim modeline gecis,
konaklama ve ulasim sektériinii durma noktasina getirmistir. Isgiiciiniin uzaktan ve alternatif
calisma metotlarina kaymasi, piyasanin fiziki ¢aligma sistemini sosyal ve fiziki mesafe
kurallar1 ¢ergevesinde degistirmis, hatta belirli {iretim noktalarinda {iretime ara verilmek
zorunda kalimmistir. S6z konusu bu kosullar, mali destek paketleri ile genisletici maliye
politikalarinin uygulanmasi zorunlulugunu dogurmustur. Dolayisiyla bu dénemde hane halki
ve igletmelere yonelik mali yardim programi uygulanmis, belirsizligin artmast durumunda,
istikrarsizlig1 kirmak i¢in zamaninda uygulanan mali yardim ve acil mali destekler ile istikrar1
bozucu etkenlerin hafifletilmesi amaglanmistir. Pandeminin dis ticaret istatistiklerini, sektor
giiven endeksini, sanayi iiretim endeksini, isglicli piyasasim1 ve turizm gelirlerini dogrudan

etkiledigi net bir sekilde goriilmektedir (Soylu, 2020: 169-185).

Tarihteki biiylik kirilmalar incelendiginde bu kirilmalarin en Onemli nedenleri
insanligin yasadigi biiyiik bunalimlar ve krizler oldugu goriilmektedir. Covid-19 salgin1 da

boyle bir bunalim olarak degerlendirilebilmektedir. I¢inde bulundugumuz bu ¢agda risklerin
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cok biiyiik olmasiyla birlikte bu risklerin belki de en tehlikelisi herkese hizli ve etkili bir
sekilde yayilan salgin hastaliklardir. Diinyay1 etkileyebilecek bu salgmlar diinyada giderek
blyiik bir risk alani haline gelmektedir, Biiylik riskleri ile Covid-19 salgmi insanlarin
giivenlik duygularinin kirtlmasina neden olmustur. Covid-19’un sadece saglik sistemlerini
degil, hayatin her alanini radikal sekilde etkiledigini gormek miimkiindiir. Covid-19 salgininin
cok boyutlu sosyolojisi incelendiginde, saglik sistemleri, toplumsal yasam, dijital yasam,
ekonomik diizenler, siyasal alanlar, egitim sistemleri, dini hayat ve Kkiiltiirel yapidaki
degisiklikler gibi bir¢ok boyuta indirgeyebilmek miimkiindiir (Karakas, 2020: 541-573).
Pandeminin yukarida belirtilen bir¢ok alanda az ya da ¢ok etkisi olmustur ve olmaya da
devam etmektedir. Bu durum yeni normal siirecinin olusmasinda etkili olmustur. Bu
stireclerin gelisimi ve gilincel etkilesimi ayn1 zamanda yeni normalin kavramsallastirilmasi

sosyolojik bir diistince tirtintidiir.

1.2.1. Saghk Acisindaki Siirecler

Covid-19'un saglik sistemini dogrudan etkileyen bir salgin olarak toplumsal diizen
tizerinde dogrudan ve dolayli etkisi olmustur. Zamanla bu etkilerin tiim toplumlarda
derinlesecegi ve biiylik degisimlere neden olacagi 6ngoriilmektedir. Hastane diizenleri, sigorta
sistemleri, tedavi yontemleri ve saglik sistemleri gibi konular sorgulanirken, kamusal yeni
arayislara gidilecegi goriilmektedir. Bu arayiglarin olusmasindaki temel neden saglik alaninda
0zel sektoriin etkili oldugu iilkelerde salgin karsisinda ¢okmiis olan saglik sistemleridir.
Saglik sistemlerindeki esitsizlik ve yetersizlik nedeniyle 6zellikle niifusu fazla olan iilkeler
daha fazla olumsuz yonde etkilenmektedir. Pandeminin etkisinin azalmasiyla saglik
hizmetlerinde esitsizliklerin yasandig1 {llkelerde toplumsal ve siyasal degisiklerin
yasanacagina yonelik beklentiler bulunmaktadir. Bu gelismeler, degisim i¢in Ongoriilebilir
durumlardan sadece biridir ve neoliberal ekonomi politikast odakli saglik sisteminin de
degismesi beklenmektedir. Bdylece saglik hizmetleri ekonomik ve siyasi kaygilarin
baskisindan kurtarilacaktir. Tiim bu yeni gelismelere bu alanlarda cesitli yeni normallerin de

eslik edecegi diistiniilmektedir (Sneader ve Singhal, 2020: 5).

1.2.2. Toplumsal Yasamdaki Siirecler

Covid-19, tasidigi riskler nedeniyle, giinliik hayati tehdit eden bir ortam yaratmistir.
Ginliik hayatta getirdigi risklerin yansimasini dikkate alarak yeni ve olasi durumlarla basa
¢ikabilmek miimkiindiir. Ancak Covid-19 toplumsal hafizada da biiyiik catlaklara neden
olmustur. Dolayisiyla bu salgin, onarilmasi uzun zaman alacak onemli bir sorun olarak

goriilmektedir ve muhtemelen bireylerde derin izler birakacaktir.
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Evde kisith olma durumuyla, bir yandan daha kiigiik grup icinde yeni ama dar bir
giindelik hayat vyaratilirken genis sosyal alandan uzaklasip insanlardan izole olmak
durumunda kalinmistir. Tlim bu sorunlar ve yasananlar, salgin sonrasi toplumsal hayatta belli
bir bosluk olusturabilecegini gostermektedir. Ancak birgok tarihi kirilmada toplumsal diizenin
bozuldugu gibi, hayatta kalabilmek i¢in yeni sistematik gelisimsel davranislarla sosyal denge
kurularak yeni normallerin insanlar tarafindan benimsenecegi diisiiniilmektedir (Kurtdas,
2020: 532).

1.2.3. Siyasi Alandaki Siirecler

Insan1 fizyolojik, psikolojik ve sosyolojik agidan bozguna ugratan Covid-19 salgim
aynt zamanda insanlarin siyasal diizenlerini ve siyasal egilimlerini etkileyebilmektedir.
Tarihsel siiregte salginlar incelediginde siyasal alan iizerindeki etkileri acik bir sekilde
goriilebilmektedir. Clinkii salginlar, insanlarin yasam bi¢imlerini degistiren ve kiiresel etkileri
olan olaylardir. Ornegin, 1300'lii yillarda italya'da 75 ila 125 milyon arasinda kisinin Kara
Vebadan 6ldiigii tahmin edilmektedir. Bu salgin, Avrupa'daki en biiyiik salgin olup sonuglari
ve etkileri bakimindan ise en 6nemli salgin olarak kabul gérmektedir. Ornegin; Kara Veba,
ekonomik, sosyal ve siyasi etkisi nedeniyle Avrupa'da feodal sistemin ¢okiisiinde temel etken

olarak kabul edilmektedir (TUBA Kiiresel Salgin Degerlendirme Raporu, 2020: 55).

Giliniimiizde Covid-19 salginin1 kontrol altina almak i¢in gelistirilen politikalar
kanundan kaynaklanan fiiller, kisisel 6zgiirliikler ve temel hak ihlalleri toplumsal ¢ikar adina
mesru olarak goriilebilmektedir. Kisisel o6zgiirligii kisitlama uygulamasini giiclendirmeye
yonelik bu egilim gida tedariklerine, saglhiga, ulasima, egitime ve ekonomiye kadar her alanda
daha otoriter hale getirilmesinin istenmesi varsayilabilir. Boyle otoriter devlet modelleri ise
kiiresellesmeye mesafeli duracak, milliyet¢i ve daha otoriter sdylemleri on planda tutacagi
ongoriilebilmektedir. Bu baglamda bu konuya uluslararas: iligkiler penceresinden bakilirsa
kapitalizmin almis olacagi hasara bagl olarak kiiresellesme siirecinin zayiflayacagr 6ngérmek
de miimkiindiir. Devletlerin sinirlarim1 kapatmasi 6rneginde oldugu gibi, ABD’nin Meksika
sinirin1 Covid-19 nedeniyle kapatmasi, hiikiimetlerin kendi i¢ mekanizmalarin giiglendirme
egilimleri, tiretim mallarindaki ihtiya¢ hiyerarsisiyle ilgili algilarin degismesi, hiikiimetlerin

kendi ¢ikarlari i¢in etik olmayan miidahalelerde bulunmasi gibi durumlarin ortaya ¢ikmasidir.

Ornegin as1 tedariki konusunda Afrika iilkelerine as1 génderimi ile Amerika ve Avrupa
kitasina as1 gonderimi konusunda ciddi boyutlarda farkliliklarin olmasi gibi gelismelerin

diinyanin kiiresellesmesini olumsuz yonde etkileyebilecegi diisliniilmektedir. Salgin sonrasi
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siyasal ve uluslararasi alanlarda yeni politikalara gidilip yeni normallerin benimsenecegini

ongorebilmek miimkiindiir (Ulutas, 2020: 10-19).

1.2.4. Ekonomik A¢idan Yasanan Siirecler

Salgin ve dogal afet gibi tarihsel kirilmalar, siyasal alan1 etkiledigi gibi ekonomik ve
iktisadi alanda da cesitli etkiler ve degisimler olusturabilmektedir (Serensen ve Christiansen,
2012). Salgimlarin tarihsel siireci incelendiginde ekonomik hayatta birgok etkisini gérebilmek
mimkiindiir. Covid-19 salgmmmnin en somut ekonomik etkisi ise sosyockonomik statii
farklilasmalarini olusturmus olmasidir. Ekonomik alanda kendini gdsteren bu siire¢ biitiin
kesimleri derinden etkilemis, viriis ile gelen ekonomik bunalim ve sikinti diinya genelinde
yayilim gostermistir. Dolayistyla viriisiin saglik alaninda oldugu kadar ekonomik alanda da
bulasici bir etkisinin olmasi sorun yaratmistir. Pandemi, oncelikli olarak alt gelir gruplarinda
bulunan kisilerin gelirlerinin kesilmesine ya da azalmasina neden olmus ve bireylerin issiz
kalmas1 anlaminda biiyiik bir olumsuzluk yaratmistir. Ayn1 zamanda, igveren gruplarinda ise
iretim siirecinin sekteye ugramasi veya siirecin tamamen durmasi gibi sonuglari dogurmustur.
Bu bakimdan salgin biitiin kesimleri dogrudan veya dolayli olarak bir sekilde olumsuz olarak
etkilemistir. Covid-19’un neden oldugu panik havasi daha oOnceki benzer ekonomik
kirilmalarla karsilastirildiginda tedirgin edici boyutlarda oldugu goézlenmistir Neredeyse tim
tilkeler isgilicii arz soku yasadigi bu donemde, enfekte olan kisilerin ise geri doniis siireci

degisiklik gostermektedir (Ulutas, 2020: 13).

Covid-19 krizinin ekonomik etkisiyle iiretilen mal ve hizmetlerin fiyatlar1 etkilenmis
ve ekonomik durgunluk yasanmistir. Covid-19°un getirdigi ekonomik sikintilar ve panik
havasi diinyanin genelinde negatif biiylimeye yol agmis issizlik ve enflasyon sorunlarinin
ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Bu durum arz ve talep soklarina sebep olmus kiiresel
rekabet ikinci plana atilmis ve ekonomik regiilasyonlarin olusturulmasi zorunlulugu ortaya
ctkmistir (Eryiizlii, 2020). Covid-19 krizinin etkisi iilkelerin GSYIH yiizdesi olarak Tablo

1.3’te verilmistir.

Tablo 1.3 Covid-19’un Ekonomik Etkileri (GSYiH nin Yiizdesi Olarak)

ULKELER EKONOMIK ETKI (%)
Brezilya -3.0
Kanada -2.9
Cin -3.2
Fransa -3.2
Almanya -3.6
Yunanistan -4.6
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Italya -3.7
Japonya -2.7
Portekiz -4.5
Ispanya -3.9
Ingiltere -3.4
Tiirkiye -3.2
Amerika -2.9

Kaynak: OECD (2020) ve World Bank Group (2019).

1.2.5. Egitim Sistemi Acisindan izlenen Siirecler

Covid-19 salginina hazirliksiz yakalananlardan bir digeri de hi¢ siiphesiz egitim
kurumlandir. Birgok iilkede karantina giinleri basladiginda ara verilen ilk toplumsal faaliyet
alanlarmin basinda 6rgiin egitim kurumlar1 yer almistir. Nitekim egitim alaninda, diinyada
yaklasik 1,57 milyar 6grencinin egitimi kesintiye ugramistir. Bu silire¢ zarfinda tecriibesi
bulunan ilkeler uzaktan egitimi, egitim 6gretim faaliyetlerini devam ettirmenin bir yontemi
olarak uygulamaya baslamistir. Bazi iilkeler uzaktan egitim yontemine kars1 ¢cekimser olsa da
kismi uygulamalarla egitimi devam ettirmislerdir. Tiirkiye’nin de aralarinda bulundugu bazi
tilkeler ise uzaktan egitim alt yapilarin1 harekete gecirip daha da gelistirerek egitim 6gretim
faaliyetlerine ara vermeden biitiin diizeylerde egitimlere devam etmislerdir. Covid-19’la gelen
pandemi, egitim felsefesinden egitim yodntemlerine, uygulamali teknolojinin degisim ve
dontigtimiine kadar egitim modelini yeniden yapilandiracag: ifade edilmektedir (Demirbas,

vd., 2020: 112-142).

Pandemi donemi, teknolojik gelismelerin insan yasamini hizlandirma siireci olmustur.
Egitim alaninda uygulanan uzaktan egitim, en yaygin teknoloji temelli girisimlerden biri
olarak giindeme konumlanmistir. Aslinda, bu durum planlanmamuis, karsilasilan zorluklarin
uistesinden gelmek icin kisa vadeli bir 6nlem olarak uygulanmistir. Bu baglamda, egitimin
icerigi, miifredat1 ve felsefesi kisa vadede kokli degisikliklere ugramamistir. Ancak, Covid-
19 sonrasi egitim alanindaki diizenin davramig ve sistem diizeyinde yeni normallerle
karsilasmayacagi anlamina gelmemektedir. Sinif diizeninden sinif yapisina, 6gretmen-68renci
iligkisinden ders planlamasina, Olgme ve degerlendirme yontemlerinden danismanlik

yontemlerine kadar pek ¢cok konuda egitim uygulama alani yeni normaller ile karsilasacaktir.

1.3. Tiirkiye’de Covid-19 Pandemisinin Toplumsal ve Ekonomik Etkileri
Pandemiler tarih boyunca hemen hemen biitiin toplumsal unsurlarla tam bir savas

durumu olusturmustur. Ozellikle Covid-19 gibi bireyler arasinda olduk¢a hizli yayilan bir
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viriisle miicadele ederken, ulusal makamlarin karar verme mekanizmalar1 yeterli olmaktan son
derece uzaktir. Bazi insanlar genis ¢apli karantinanin virlis ile basa ¢ikmak i¢in ideal bir
miicadele yontemi oldugunu diisiinseler de uzun vadede siirdiirtilebilir bir yontem olarak
kabul etmek pek miimkiin goériilmemektedir. Viriisle miicadele eden saglik kurumlar1 ve
toplumun ihtiyaclarinin izolasyon ortaminda karsilanmasi da miimkiin olmayacaktir. Bu
durum sadece iiretim araglart veya tiiketim mallart ihtiyaglariyla sinirli degildir. Sosyal
hayatta da aktif rol oynayan bireyler igin fizyolojik ve psikolojik sagliklari bakimindan da
oldukca onemlidir. Bu agidan bakildiginda, kamu ve 6zel sektor icin gerekli dnlemlerin
alinarak faaliyetlerine devam edebilmelerinin saglanmasi kontrollii normallesme siirecine
geciste cok onemlidir (Karakas, 2017: 19-22).

Covid-19'un ekonomik etkisini, son 100 yilda yasanilan pandemilerle, Biiyiik Buhran
stireciyle ve 2008 kiiresel mali kriz ile kiyaslandiginda Covid-19 salgminin gesitli
benzerlikleri ve farkliliklar1 oldugu soylenilebilir. Salginin yaygin olarak goriildiigii tilkelerde
saglik sistemi ezici bir baski altindadir. S6z konusu bu iilkelerde 6zellikle Biiyiik Buhran
doneminde oldugu gibi issiz sayis1 ¢ok hizli bir sekilde yilikselmektedir. Finans sektoriinde
tedarik zincirinin zarar gormesi nedeniyle para dolasiminin yavaslamasi nedeniyle reel sektor

olumsuz yonde etkilenmistir.

Covid-19 ile baslayan ekonomik sikintilarin 2008 kiiresel mali krizinden farkliliklart
bulunmaktadir. 2008 yilinda yasanilan piyasa soku ile sektoriiniin ¢okiisii ortaya c¢ikarken,
Covid-19 ile yasanilan sok, talep miktarmnin hizla diismesi ve arz tarafinda kurumlarin nakit
depolama yoniinde pozisyon almalari ile arz soklarini olusmustur. Bu durum dogal olarak
maliyetlerin artmasina neden olmustur. Diger yandan talep potansiyeli piyasa da mevcut olsa
bile arz ve talebi birlestiren bir piyasa mekanizmasinin olusmasinin 6niine ¢esitli engeller
bulunmaktadir. Ornegin seyahat kisitlamalar1, sokaga c¢ikma yasaklari, karantina 6nlemleri
gibi belirsizlikler nedeniyle piyasa mekanizmalarinin bozuldugu goriilmektedir. Covid-19’un
siddetli olarak goriildiigli donemlerde yatirimcilar ciddi sekilde varlik satiglarina baslamis, bu
durum sert satis pozisyonlart olusmasina zemin hazirlamistir. Avrupa borsalarinda kayiplar
%10’u asarken ABD’de sert diislisler nedeniyle alim satim islemlerine ara verildigi
goriilmiistiir. Kademeli olarak normallesme donemine girilmesi ve sosyal hayatin normale

donmesi ile iilke ekonomilerinde toparlanmalarin basladigi gozlenmektedir (Demirbas vd.,
2020).
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1.4. Covid-19 Pandemisi Siirecinde Yasanan Bilgi Kirliligi (Infodemi)

Diinya Saglik Orgiitii baskanmn 2020 y1li subat ayida yaymladig raporda Covid-19
salginina yanlis bilgi salgininin da eklendigini belirtmistir. Dolayisiyla infodemi kavrami da
bu tarihten itibaren ortaya ¢ikmaya baslamistir. Infodemi ingilizcedeki bilgi anlamina gelen

)

“information” ve salgin anlamimna gelen “pandemic” kelimelerinin Dbirlestirilmesiyle
tiretilmistir.  Yanlis  bilginin  6zellikle sosyal medya platformlarinda yayildig:
gbzlemlenmektedir. Bu tiir dezenformasyonlarin bir baska deyisl, kasit ve kotii niyetli yapilan
paylasimlarin internet ortaminda bu denli hizli yayilabiliyor olmasi, bireylerin bu igerikler
tizerinden davraniglarii  sekillendirmesi dogru ve gercek bilgiye erisimde siipheye
diisiilmesine neden olmustur. Bu tiir yanlis ve kotii niyetli bilgilerin bu denli gbz 6niinde

olmasi elbette insan saglhigini dogrudan etkileyen faktorlerin ortaya ¢ikmasina ve kamu

sagliginin tehdit edilmesine yol agmaktadir (G6lbasi ve Metintag, 2020: 126-137).

Infodemi kavrami her ne kadar 2020 yilinda hayatimiza girmis olsa da yeni bir
fenomen degildir. 2016 yili itibari ile “sahte haber”, internet ortaminda “Clickbait” gibi
yanlis ya da yaniltict bilgilerin yayilmasi gibi konularin diinya c¢apinda popiilerlige
kavustuguna tanik olunmustur. Toplumun genelini dogrudan etkileyen faktorler 6rnegin dogal
afetler, salginlar gibi olaylar beraberinde yanlig bilginin yayilmasi konusunda yogunlugu
artirmaktadir bununla birlikte iginde bulundugumuz yiizyilin en biiyiik Krizi olarak
nitelenebilecek Covid-19 pandemisi dezenformasyon sorununu biiyiik 6l¢iide g6z Oniine
getirmistir. Infodemi bu benzersiz yone, bir baska deyisle yanls bilginin yayilmasinin halk
sagligin1 dogrudan tehdit etmesine ve tipki bir virlis gibi yayilarak kiiresel bir kriz ve ¢ok

katmanl belirsizlik ortam1 yaratmasina sebep olmustur.

Infodemi ile miicadelede &ncelikle kimlerin, hangi platformlar iizerinden infodemiyi
yaydiklarinin ne amagla bu paylasimlari yaptiklarinin tespit edilerek, miicadelenin baslangig
noktalarinin belirlenmesi gerekmektedir. Dogru ve gergek bilgiye erisim ve yayilimi
konusunda ana akim medyada, saglik kurumlarinda, ev ortaminda, toplumun bir arada olacagi
cesitli alanlarda (camiler, konser alanlari, aligveris merkezleri vb.) 6neriler gelistiren rehberler

ve bilimsel metinler yayinlanarak halka dogrudan ulastiriimalidir.

Gergek temelli yaklasimlarin basarisizlikla sonuglandigi durumlarin olusmasi da
muhtemeldir. Ayrica her bireyin ahlaki agirligi farkli bigimde olabilir. Bu bakimdan bu tiir
gerceklik temelli Ggretilerin olusturulmasinda toplumun ahlaki degerlerinin de dikkate
alinmas1 gerekmektir. Ornegin, giiniimiizde Afganistan ve Pakistan’mn bazi bdlgelerinde

yasayan, radikal inan¢ ve ahlaki degerleri bulunan insanlarin as1 karsitligi nedeniyle Polio
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(¢ocuk felci) viriisiin yogun olarak goriildigi gozlemlenmektedir. Nisan 2019'da Polio as1
kampanyasmin ilk giinli, Pakistan’da yasanan Peshawar olayinda Pakistan Saglik Bakani
Mohamed Nasir Khan’nin sosyal medya hesabindan daha onceden yayinladigi asi karsiti
sOylemleri ana akim medya tarafindan yaymlanmistir. Bu durum tlkede asirt panik hali
olusmasi ile birkag¢ ay siiren liimciil protestolarin ve toplumsal olaylarin yasanmasina neden
olmustur. Bu nedenle as1 karsithigma dair higbir bilimsel veriye dayanmayan ve gercek
bilgilerden ¢ok uzak agiklamalar sonucunda, iilkedeki as1 kampanyasina ara verilmek zorunda
kalimmistir. Bu agidan bakildiginda, olusturulacak miicadelede toplumsal degerler, ahlaki
yapilar ve kiiltiirel degerler iyi belirlenmelidir. Ayrica bu 6gretiler icin hedef de kitle iyi

secilmelidir (Golbast ve Metintas, 2020: 126-137).

1.5. Bir Sosyal Sorun Olarak Covid-19 Pandemisi ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Bir girisimin tek sosyal sorumlulugunun kér1 maksimize etmek olduguna
inanilmaktadir (Friedman, 1970). Ayrica bu ekonomik kosulu yerine getirerek, is diinyas1 ve
hiikiimetin sorumluluk kavraminin aksine, toplumsal refahi tatmin etmek i¢in elinden gelen
her seyi yapacagina inanilmaktadir (Galbreath, 2009: 111). Sosyal sorumluluk kavrami
beklentileri karsilamanin yani sira insan sermayesine, ¢evreye ve paydaslara yapilan yatirim
ile uyumun bir arada sagladigin1 gostermektedir. Sosyal sorumluluk kavrami, insanlara ve
kurumlara yerlesik politikalar1 ve prosediirleri nedeniyle fayda saglamayi amaglayan ve

ortaya koyulan davraniglar biitiinii olarak ifade edilmektedir (Tai ve Chuang, 2014: 120).

Kurumsal olarak sosyal sorumlulugu, ¢evre koruma, insan kaynaklar1 yonetimi, is
saghig ve giivenligi, yerel topluluklarla iliskiler, tedarik¢iler ve tiiketicilerle iligkiler gibi
bircok konuyla ilgili ¢esitli etkinliklerin bir biitiinii olarak tanmimlanabilir (Branco ve
Rodrigues, 2006: 111). Kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal c¢ikarlarin ve yasal
gerekliliklerin Gtesine gegmekte ve belirli sosyal faydalar tesvik eden faaliyetler olarak ifade
edilmektedir (McWilliams, vd., 2006: 1). Bu tamimlardan hareketle kurumsal sosyal
sorumluluk, sadece sosyal ve toplumsal olaylarla degil ayn1 zamanda hukuki olaylarla da
ilgilidir. Ayn1 zamanda kurumsal sosyal sorumluluk, kurumsal karar almanin maksimize
edilmis hali olarak goriilebilir. Diger bir ifadeyle tiiketici memnuniyetini ve sadakatini
gelistirerek, kurumun itibar1 gelistirmek icin 6nemli bir rekabet stratejisi olarak da kabul

edilebilir.
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1.5.1. Sosyal Sorumlulugun Tarihsel Siireci

Sorumluluk kavrami ¢ok eski tarihsel donemden beri siiregelen bir kavram olmus ve
insanlar arasindaki iligkileri diizenleyen dinlerin igerisinde var olmaya baslamistir. Bireylerin
topluluk ve topluma kars1 birgok sorumlulugu bulunmaktadir. Insanlar arasindaki yasam ve is
iligkisinin gelismesi ile bu iliskilerin yiiriitme seklini belirlemek igin birgok yasa ve kural
cikartlmistir. Yasal asgari lcret smirlart getirilmis, is verecek kurumlarin bor¢ ve
yiikiimliiliikleri belirlenmistir. Diinya tarihine bakildiginda bu alanda bilinen ilk kanun
Hammurabi kanunudur (Bayrak, 2001: 85).

Ozellikle semavi dinlerin diinya ¢apinda hizla yayilmasiyla, dini énderler ve din
hizmetleri veren kuruluslar tarafindan sosyal sorumluluk konusunda g¢esitli galismalar
yuriitilmeye baslamistir. Bu siiregte yoksullara yardim i¢in gesitli vakiflar ve dernekler de
kurulmustur (Cakir, 2006). Avrupali devletlerin Mezopotamya bélgesinde Bizans ve daha
sonra Islam medeniyetleriyle faaliyetlerde bulunmasi 12 ila 14. yiizyillar arasinda Avrupa
kitasinda ticareti ve sanayiyi, sosyal hayatin en tepesine getirmistir. Ozellikle Katolik
Kilisesinin is hayatina ve felsefesine énemli etkileri olmustur. Bu dénemde kamu bagislari,
bireysel bagislar ve mali emanetler, kilisenin parasal getiri saglamasina etki ederek kiliseyi

giiclendirmistir (Biber, 2002: 73).

Ronesans ve Reformlarin etkisiyle 15. ve 17. yiizyillar arasinda sanat ve ticaret hayati
gelismistir. Buluslar ve kesifler baglamistir. Bu donemde yiikselise gecen verimlilik,
beraberinde refah ve zenginligi getirmis manevi degerin yerini maddi degerin almasina neden
olmustur (Cakir, 2006). 16. yiizyilda baglayan ve 18. yiizyila kadar devam eden merkantilizm
caginda baskin goriis, bir iilkenin giiclinlin sahip oldugu degerli metallerle 6zellikle de altin
ile oOlciiliir olmasidir. Bu dénemde yoksullara yardim ve issizlerin is bulmalarina yardimci
olmak devletin goérev ve sorumlulugudur (Aktan ve Bori, 2007: 11-36). Buna gore
merkantilizm doéneminde kilisenin yerini merkezi bir otorite olarak devlet almistir. Sosyal
sorumluluk agisindan devlet ticret almamig ve merkezi otoriteye karar verme yetkisi
verilmistir. Merkezi Otoritenin ekonomik hayatin dogrudan icerisinde olmasini destekleyen
bu Merkantilist yap1 ekonomik faaliyetler olusturmak ve en yiiksek kar oranini saglamay1
hedeflemektedir. S6z konusu yiiksek kéar icin calisanlarin tcretleri en diisiik seviyede
tutulmasi gerektigi ifade edilmistir (Cakir, 2006). Merkantilizmin yeterli etkiyi yaratmamasi
enflasyon hizindaki yiikselis ekonomik diizeyde beklenen sonuglar1 getirmedigi i¢in olumsuz
sonuclar meydana gelmistir. Dolayisiyla gelirin esitsiz dagilimi, yetersiz iiretim, artan
yoksulluk ve ardindan gelen sosyal sorumlulugun olumsuz sonuclarindan kaynaklanan

tiirbiilans1 seklindedir. Kisacast Merkantilist sistemde sosyal sorumluluk kuruluslari, dis
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pazarlardan etkilenmedikleri gibi dis pazardan iilke adina maksimum diizeyde yararlanmak ve

dis pazara kars1 sorumsuz bir sekilde hareket etmek seklinde agiklanabilir (Bayrak, 2001: 87).

Sosyal sorumluluk kavraminin ortaya ¢ikisi ve organizasyonun odak noktasi 19.
yiizyilin ortalarindan itibaren baslayan sanayi devrimi bu kavramin baslangict olarak kabul
edilebilir. Sanayi inkilaplarinin getirdigi yenilikler ile kurumlar yeni {retim stratejileri
olusturmus ve imalat isleri yapma girisimleri, yeni istthdam alanlar1 yaratmistir. Kar,
kuruluslar i¢in "her sey mubahtir" anlayisi bu donemde baskin goriisii olusturmustur. Bu
goriisii benimseyen kurumlar, tiiketici haklarini sosyal yonden etkilemislerdir. Ancak bunu
yaparken yaratmasi gereken sosyal faydalari ve cevreye verdigi zararlari gérmezden
gelmislerdir. Zamanla bu kurumlar, tiiketicinin, ¢alisanin ve toplumun bilingli hale gelmesiyle
kitlelerin stirekli degisen beklentilerine cevap veremez hale gelmislerdir. Bu durum

kitlelerden bu sistemlere ¢esitli tepkilerin gelmesine yol agmustir.

Sanayilesme, Once treticilere daha fazla kar elde etme fikri ile gelismistir. Bu
donemde gerceklestirilen faaliyetlerin herhangi bir sosyal faydasi olmamistir. Aksine bir siire
sonra liretim her yoniiyle topluma olumsuz bir sekilde geri donmeye baslamistir. Ayni
zamanda biiyiik kurumlar, bulundugu bdlgenin diizenini bozmustur. Kurulusun iiretim
faaliyetleri nedeniyle dogal denge hasar gormiistiir. Cevresel olumsuzluklar, Kirlilik, ¢ok
ucuza insan galigtirmak hatta g¢ocuk isgiligi gibi sagliksiz tiretim kosullarini olusturmustur.
Isci haklarim kurum diizeyinde olumsuz etkilerinin yan1 sira insan haklarinin goz ardi ve

ihlal edilmesine yol agmistir (Aydede, 2007: 18).

Sosyal sorumlugun gelisiminde siiphesiz en biiyiik etkenlerden biri de 1929 yilinda
gerceklesene ekonomik buhran olmustur. Sanayi devrimi ile 6zellikle iiretimin artmasi buna
bagli olarak iktisadin sosyal hayatin bir parcasi olarak ortaya ¢ikmasi ekonomik hareketlerin
hizlanmasi ile ortaya ¢ikan aktif ekonomik hayat New York Menkul Kiymetler Borsasinin
cokiisliyle sona ermistir (Aktan ve Borii: 2007: 11-36). 1929 yilindaki ekonomik bunalimin
etkisi, diinya tarihindeki en 6nemli ekonomik bunalimlardan biri olup diinyada genelinde
olumsuz sonuglar dogurmustur. Agirlikli olarak ABD ve batili bir¢ok iilkede, ozellikle
Avrupa'nin sanayilesmis iilkelerinde, yiliksek igsizlik oranlari ortaya c¢ikmis ve {iretim
kayiplar1 olusmustur (Aydede, 2007: 18). Ozellikle ABD’de kurum sayis1 0 yillarda ¢ok
bliyiik oranlara ulagsmistir. Ancak ama karsihiginda “Goriinmez El Kuraminin” savundugu
toplumsal refah diizeyi ve toplumsal beklentiler konusunda faydalarinin olmamasi, ideolojik
sistemi degistirme konusunda arayislarin baslamasina neden olmustur. Sonug¢ olarak

kurumlarin, biliyliyen yapisinin toplum {izerindeki etkisi ve faaliyetlerinin sonuglar
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dolayisiyla kurumsal sosyal sorumluluk kavrami ile kars1 karsiya kalinmistir (Aktan ve Bord,
2007). Sanayilesme sorunlart ve 1929 yili ekonomik bunalimi ile sosyal sorumluluk
kavramimin gelisme ivmesinin gii¢li oldugu goriilmektedir. Ekonomik buhranin getirdigi
panik ortami ile kurumlar kendini sorgulamaya baslamistir. 1936'da Sosyal Sorumluluk ve
Davranis Modeli Toplantisina iist diizey yoneticiler katilmistir. 1960 yillarda sivil toplum
kurulusglari, kadin haklari, ¢evrecilik gibi toplumsal hareketler, toplumun sosyal sorumluluk

i¢in kurumlara verdigi degerlerin gelismesini saglamistir (Bartol ve Martin, 1994: 103).

Kiiresellesme, bilgi ve iletisim teknolojisinin gelisimi ve ardindan gelen uluslararasi
pazarlar kurumsal sinirlarin ortadan kaldirmis rekabeti yogunlastirmigtir. Dolayisiyla s6z
konusu bu gelismeler nedeniyle kurumlarin amaclar1 6nceki donemlere gore farkli bir boyut
kazanmistir. Teknik olarak ekonomik amaglarin yani sira mevcut sistemin gegirdigi
degisiklikler, bir hedefe sahip olmanin gerekliligini ortaya koymaktadir. Bugiiniin diinyasinda
her kurum tarafindan {iretilen ve piyasaya siiriilen driinler gelisen teknoloji ile taklit
edilebilmektedir. Bu baglamda rekabet avantajini saglamak i¢in farklilasma ve 6zgilin olma
cagimizda hayatta kalabilmenin anahtar1 olarak goriilmektedir. Kurumun sosyal sorumlulugu,
bu ayrismada 6nemli bir ayrim kriteri haline gelmistir (Giizelcik, 1999: 220). Tiim bu tarihsel

gelismelerden sonra sosyal sorumluluk kavraminin gelisimi kisaca sdyle 6zetlenebilir:

e Devletin ekonomik hayata miidahalesi artmis ve bu miidahaleler sonucu olarak,
serbest piyasa kisitlamalarla kars1 karsiya kalmistir.

¢ Kisilerin ¢esitli kuruluslara iiye olmas1 orgiitsel giicii artirmistir.

e Niifus ve niifus yogunlugu artmis, insanlar arasindaki iligkiler siklasmis ve igsizlik
onemli bir problem haline gelmistir.

e Insancil egilimlerin demokratiklesmesi ve kademeli olarak gii¢lendirilmesi, bireyin
daha giiglii bir varlik olmasm saglamistir. insan Haklari Beyannamesi bireylerin
siyasal ve toplumsal gli¢lerini artirmistir.

e Hizlanan kiiresellesme ve bolgesel uyumun getirdigi uluslararas1 ekonomik biiylime

ile artan siyasi rekabet, devlet ve kurumlarin yapisinda degisiklikler yaratmistir.

Ik olarak sosyal sorumluluk kavramimi ortaya atan isim Oliver Shelton, "Yonetim
Felsefesi (The Philosophy of Management)” kitabinda, “kurumlar, toplumun sosyal
¢tkarlarina odaklanmalidir” ifadesini kullanmistir (Athig, 2006: 26). Howard R. Bowen ise
"[s Insamnin Sosyal Sorumlulugu (Social Responsibility of the Businessman)" adli eserinde,
kurumsal yonetim kararlariin sosyal ve toplumsal etkisinin de dikkate alinmas1 gerektigine

dikkat ¢ekmistir. Ayrica ayni yazar tarafindan is insanlarinin sosyal sorumluluklarinda bazi
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yiikiimliilikler bulundugunu belirtilmistir. Bu yiikiimliililklere halk tarafindan beklenen
politikalarin uygulanmasi da dahildir (Aydede, 2007: 23).

Sosyal sorumluluk kavrami, 6zellikle kurumsal sosyal sorumluluk sanayi devriminden
sonra giderek daha Onemli hale gelmeye baslamistir. Bu donemdeki ekonomik faaliyet,
bireyden orgiite gecmistir. Orgiitiin basarisi, toplumsal refah diizeyindeki en énemli faktor
olmustur. Bu durum sistemden ve toplumdan ayrilamaz bir biitiin olarak goriilmektedir. Orgiit
bireyleri biitiin haline getirirken ka¢inilmaz olarak toplumun ¢ikarlarini da gézetmek zorunda
kalacaktir (Altig, 2006: 26). 20. yiizyilin baslarinda ABD’de toplumsal sosyal sorumluluk
arayisl, kurumlarin gii¢ ve biiyiime arzusuna halkin tepki gdstermeye baglamasiyla birlikte
gelismistir.  Bu donemde toplumsal oOrgiitlenmeler, Sivil Toplum Kuruluslarinin
giiclenmesinde onayak olmustur. Diger yandan bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesi,
bilgi paylasimini hizlandirirken ayn1 zamanda hedef kitleyi bilinglendirmistir. Bu durumda
hedef kitlenin sosyal faydalarinin beklenen degerinde bir artis meydana getirdigi gézlenmistir.
Hedef kitle nedeniyle kurumlar, sosyal refahi korumak ve gelistirmek igin farkli kurumsal
diizeyde kampanyalar gerektigini kabul etmislerdir. Kurumlar, kendilerine karsi olas1 olumsuz
tepkileri 6nlemek i¢in toplumla ilgili g¢esitli sosyal sorumluluk kampanyasi yaymlamaya

baslamislardir.

1.5.2. Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modelleri
Kurumsal sosyal sorumluluk modelleri; Carroll, Frederick, Ackerman ve Lantos’un

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli olmak iizere 4 sekilde modellenmistir.

1.5.2.1. Carroll’un Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli

Ekonomik sosyal sorumluluk, yasal sosyal sorumluluk, hayirsever sosyal sorumluluk ve
etik sosyal sorumluluk olarak dort boyutta kavramsallastirilmistir (Ferrell ve Friedrich, 1994:
68-87).

Ekonomik sorumluluk: Refah saglamak i¢in kurumlarin tiiketim ihtiyaglarimi
karsilamayr hedefler. Toplumun ihtiyag duydugu hizmetler ve kaynaklarin verimli
kullanilmasin1 amaglayan sosyal sorumluluk modelidir. Kar elde etmek icin liretim ve satista
kaynaklar etkin kullanilmalidir. Kurumun hayatta kalmasi karliliga bagli oldugu i¢in kurumun

ana sorumlulugu ilk olarak kar elde etmesidir.

Yasal sorumluluk: Kurumun yasal gereklilikleri g¢ercevesinde, ekonomik gorevi

gerceklestirmeyi amaglar. Kurumsal sosyal sorumluluk modeli, kurumsal faaliyetleri
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yiiriitiirken yasalara ve is kanunlarina aykir1 hareket etmekten sorumlu modeldir. Kanun
yapicilar ayrica toplumu korumak i¢in 6nlem almak durumundadir. Bu diisiinceyle kurum,

yasal sorumluluklarini yerine getirerek toplumsal refaha katkida bulunmaktadir.

Hayirsever (Géniillii) Sorumluluk: Istege bagl sorumluluk olup sadece goniillii ve
faydali hayirsever uygulamalari igerir. S6z konusu bu uygulamalar dogrudan veya dolayl
olabilir. Toplum tarafindan hos karsilasilan ve yapilmasi beklenen davraniglari kurumun

yapmak zorunlulugu olmamasina ragmen yerine getirmesidir (Carroll, 1991: 39-49).

Etik Sorumluluk: Kurumlarin ahlaki sorumluluga uygun davranisi tanimlayan etik
yonergeleri izleme ihtiyacidir. Kanunla belirlenmeyen, toplumsal degerler ve yazili veya
yazili olmayan normlardan tiiretilen degerleri benimseyen ahlaki sorumluluklarini
yansitmalarini ve yerine getirmelerini bekleyen sorumluluk modelidir. Kurumun {irettigi
tiriinler ve diiriist hizmet anlayis1 ile aligveris sirasinda karsi tarafin kandirilmamasini ve
kurumlarin toplum nezdinde kii¢iik diisiiriicii davranislardan kaginmasi ahlaki bir davranig

olarak kabul edilmektedir.

1.5.2.2. Frederick’in Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli

Frderick, sosyal sorumlulugun ilk tanimlarindan birini gergeklestirmistir. "Sosyal
sorumluluk, is adamlarinin, insanlarin beklentilerini karsilamaya yénelik ekonomik sistemin
isleyisini denetlemesi anlamina gelmektedir.” Sorumluluk kavramimi (Corporate Social
Rectitude) dort model ile tanimlanmaktadir (Frederick, 1998: 40-41):

e CSR1 ile kurumsal sosyal tepkiselligi,

e CSR2 ile kurumsal yanit verme kavramini,

e CSR3 ile kurumsal sosyal dogrulugu,

e CSRA4 ile 1990'arin sonunda ise olagan kurumlar kavramlar1 bir kenara birakarak,
evren, bilim ve dinden olusan bir konsept seklinde tanimlanmaktadir (Frederick,
1998: 45-50).

1.5.2.3. Ackerman’in Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli

Bu model kurumlar tarafindan stratejik olarak rehberlik ve operasyon modeli olarak
kullanilir (Ackerman ve Bauer, 1976). Model ii¢ asamaya dikkat ¢gekmekte olup ilk asamasi
yonetim pozisyonlarindadir. Kurumlarin birtakim faaliyetleri nedeniyle karsilasilan sosyal
sorunlarm farkinda olanlar ile ilgilidir. Ikinci asamada ydneticiler fark ettikleri sosyal

sorunlar1 ¢ézmeye odaklanir. Model, alaninda uzman kisileri ise alarak mevcut sorunlari
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kontrol eder, ¢oziim arayislarinda bulunur ve konuyla ilgili birden fazla fikir gelistirme
ilkesine dayanmaktadir. Modelin {iglincii asamasinda ise gelistirilen fikirler arasinda
karsilagilan sorunlar1 ¢ézmeye en elverisli fikirler uygulamaya konulmaktadir (Kanji ve

Agrawal, 2016: 142-143).

1.5.2.4. Lantos’un Kurumsal Sosyal Sorumluluk Modeli

Kurumsal sorumluluga odaklanan bir diger model ise Lantos’un modelidir. Kurumsal
sosyal sorumluluk, kuruma ve sosyal paydaslara yonelik olumlu sonuglarinin oldugunu
vurgulamistir. Dort modelli kurumsal sosyal sorumluluk modellerini temel alarak etik,
hayirseverlik ve stratejik kurumsal sosyal sorumluluk olmak iizere {i¢ boyutlu bir

smiflandirma gelistirilmistir (Lantos, 2001: 15). Modelin siiflandirmast su sekildedir:

Etik Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Ozellikle ekonomik ve yasal yiikiimliiliiklerin
ontinde bulunan bu sosyal sorumluluk modelinde kurumlarin kendilerine herhangi bir yarar
saglamaktan ziyade topluma karst sorumluluklarin yerine getirmesi ve buna uygun hareket

etmesi gerekmektedir.

Hayirseverlik Temelli Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Carroll’un 1991 yilinda ortaya
koydugu hayirsever temelli sosyal sorumlulukla esdegerdir. Kurumlar kazanglarimin bir

kisminda kayiplar olsa bile toplumsal refaha katkida bulunmas1 gerekmektedir.

Stratejik Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Kurumlarin sosyal refahi gelistirmesi i¢in
sorumluluklarinin oldugunu ve kurumlarim stratejik amaclarmi daha kolay bir hale

getirebilecek sosyal faaliyetlere yonelmek olarak tanimlana bilmektedir (Lantos, 2001: 15).

1.5.3. Covid-19 Siirecinde Tiirkiye'de Markalar ve Kurumsal Sosyal Sorumluluk
Covid-19 salgini sirasinda Tiirkiye’deki tiiketiciler arasinda yiiksek marka bilinirligine
sahip kurumlar olan Ko¢ Holding, Unilever ve Hayat Holding biinyesindeki markalar asagida

incelenmistir.
Kog¢ Holding:
Argelik

Kog¢ Holding biinyesinde yer alan Arcelik markasi, Tiirkiye’deki Covid-19 salgininda
hastanelerde klimalar calistirllamadigindan en son dijital teknoloji kullanilarak Argelik
Cerkezkody elektronik fabrikasinda bireysel kullanim icin prototip bir vantilator liretmistir.

Isletme yonetimi tarafindan yapilan basmn aciklamasinda, 15 Nisan 2020 itibariyle 100 adet
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ekipman fiiretilecegi ve Mayis ay1 sonuna kadar 5.000 ekipman iiretiminin tamamlanacagi ve
hastanelere bagislanacagi ifade edilmistir (Argelik Basin Biilteni,
https://www.arcelikglobal.com/tr/sirket/medya/basin-bultenleri/yerli-mekanik-ventilatorun-
seri-uretimi-hakkinda-aciklama/ (erisim tarihi: 06.02.2022).

Ayrica Argelik markasi bu siirecte 170 hastaneye Covid-19 salgin1 siiresince ¢amasir
makinesi ile kurutma makinesi temin etmis firin, ¢ay ve tost makinesi bagislamistir (S6zcii
Gazetesi Internet Haber, https://www.sozcu.com.tr/2020/ekonomi/cakiroglu-toplumsal-
mucadeleye-dahil-olduk-5816789/ (erisim tarihi: 06.02.2022).

Ford Otosan

Ko¢ Holding sanayi ve teknoloji istiraklerinden biri olan Ford Otosan, Saglik
Bakanlig1 ile yapilan goriismeler sonucunda saglik c¢alisanlarmin gilivenligi icin maske
bilesenler ve prototipler iiretmek i¢in 3D yazili ve basit kaliplarin kullanilacag: a¢iklanmistir
https://webrazzi.com/2020/03/27/ford-otosan-saglik-calisanlari-icin-yuz-maskesi-uretecek/
(erigim tarihi: 06.02.2022).

Ford Otosan'im tiikketim ve iirlin gelistirmesi Tiirk fabrika sanitasyon sisteminin
ihtiyaglarini karsilamak i¢in, 30.000 maske, 10.000 tulum, 1.000 parca, rahat ve kullanim
kolayligi  saglayan aerosol box iretmistir (Ko¢ Bizden Haberler Dergisi,
https://cdn.koc.com.tr/cmscontainer/kocholding/media/koc/06medya-merkezi/bizden-
haberler-dergisi/pdf/2020/bh-482.pdf (erisim tarihi: 07.02.2022).

Tofas

Covid-19 testleri sirasinda saglik ¢alisanlarinin korunmasi igin en 6nemli aktorlerden
birisi Ko¢ Holding istiraki Tofas olmustur. Tofas saglik ¢alisanlar i¢in ekipman ve en f{ist
diizeyde koruma saglayacak sekilde kendi Ar-Ge merkezinde siperli maskeler, biyolojik
numune alma odalar1 ve  entliibasyon odalar1  iiretimini  gerceklestirmistir
https://www.aa.com.tr/tr/ekonomi/tofas-salginla-mucadele-icin-uc-farkli-koruyucu-ekipman-
uretiyor/1784869 (erisim tarihi: 06.02.2022).

Ayrica Covid-19 siirecinde Tofas, 50.000 adet siperli maske, 971 entiibasyon tiipii ve
300 biyolojik numune alma kabinini Tiirkiye'de 69 ildeki saglik kuruluslarina ulastirmistir
https://cdn.koc.com.tr/cmscontainer/kocholding/media/koc/06medya-merkezi/bizden-
haberler-derqgisi/pdf/2020/bh-483-pdf.pdf (erisim tarihi: 08.02.2022).

Opet-Opet Fuchs


https://www.arcelikglobal.com/tr/sirket/medya/basin-bultenleri/yerli-mekanik-ventilatorun-seri-uretimi-hakkinda-aciklama/
https://www.arcelikglobal.com/tr/sirket/medya/basin-bultenleri/yerli-mekanik-ventilatorun-seri-uretimi-hakkinda-aciklama/
https://www.sozcu.com.tr/2020/ekonomi/cakiroglu-toplumsal-mucadeleye-dahil-olduk-5816789/
https://www.sozcu.com.tr/2020/ekonomi/cakiroglu-toplumsal-mucadeleye-dahil-olduk-5816789/
https://webrazzi.com/2020/03/27/ford-otosan-saglik-calisanlari-icin-yuz-maskesi-uretecek/
https://cdn.koc.com.tr/cmscontainer/kocholding/media/koc/06medya-merkezi/bizden-haberler-dergisi/pdf/2020/bh-482.pdf
https://cdn.koc.com.tr/cmscontainer/kocholding/media/koc/06medya-merkezi/bizden-haberler-dergisi/pdf/2020/bh-482.pdf
https://www.aa.com.tr/tr/ekonomi/tofas-salginla-mucadele-icin-uc-farkli-koruyucu-ekipman-uretiyor/1784869
https://www.aa.com.tr/tr/ekonomi/tofas-salginla-mucadele-icin-uc-farkli-koruyucu-ekipman-uretiyor/1784869
https://cdn.koc.com.tr/cmscontainer/kocholding/media/koc/06medya-merkezi/bizden-haberler-dergisi/pdf/2020/bh-483-pdf.pdf
https://cdn.koc.com.tr/cmscontainer/kocholding/media/koc/06medya-merkezi/bizden-haberler-dergisi/pdf/2020/bh-483-pdf.pdf

29

Covid-19 salgimi kapsaminda Opet markasi Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbagkani
tarafindan  baglatilan milli dayanisma hareketine 3 milyon lira bagislamistir

https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/milli-dayanisma-kampanyasinda-ben-de-

varim-diyen-markalar/ (erisim tarihi: 08.02.2022).

Opet Fuchs, Ege Universitesi Hastanesinin maske ihtiyacina gore 12.000 adet maske,
ambulansa 1.000 cerrahi maske ve 3.000 FFP2 maskesi teslim etmistir. Ayrica firma,

ambulanslar i¢in bakim ve icretsiz yag saglamistir https://www.koc.com.tr/medya-

merkezi/haberler/2020/koc-toplulugunda-koronavirus-seferberligi/ (erisim tarihi: 08.02.2022).

Tiipras

Covid-19 salgini sirasinda Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanliginin baslattigi milli
dayamgma hareketine 5 milyon lira bagislamistir. Il Saglik Merkezlerine, 30 ilde ortaokullara
koruyucu siperli maskeli maske saglamistir. Tiipras ayn1 zamanda Aralarinda Korfez/Kocaeli,
Aliaga/lzmir, Kirikkale ve Batman'daki hastanelerin bulundugu sehirlere maske ve koruyucu
elbise talebi karsilamistir Korfez belediyesine 500 adet 400 ml kolonya gondermistir, Ankara
ve Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'ne Ko¢ Holding 500 koruyucu elbise bagislamistir
https://tprstaticfilessa.blob.core.windows.net/assets/uploads/edergi/Rafine_Derqgi_sayi_22.pdf
(erigim tarihi: 09.02.2022).

Yapi1 Kredi Bankas

Covid-19 salgini sirasinda Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskani tarafindan baslatilan
Milli Dayanigma Hareketine 10 milyon TL bagista bulunmustur
https://www.aa.com.tr/tr/sirkethaberleri/holding/koc-holdingden-milli-dayanisma-
kampanyasina-20-milyon-lira-katki/656591 (erisim tarihi: 09.02.2022).

Yapt Kredi Bankasi aym zamanda Nigde Omer Halisdemir egitim ve arastirma
hastanesine 10  hasta  monitéri  ve 1 merkezi  monitér  bagislamistir
https://www.sozcu.com.tr/2020/ekonomi/cakiroglu-toplumsal-mucadeleye-dahil-olduk-
5816789/ (erisim tarihi: 09.02.2022).

Banka ayn1 zamanda Tiirkiye subesi calisanlarimin sagligmi korumak i¢in mesai
saatlerinde degisiklige gitmistir https://www.trthaber.com/haber/gundem/bankalarin-calisma-
saatleri-deqisti-469660.html (erisim tarihi: 09.02.2022).

Unilever:

Cif


https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/milli-dayanisma-kampanyasinda-ben-de-varim-diyen-markalar/
https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/milli-dayanisma-kampanyasinda-ben-de-varim-diyen-markalar/
https://www.koc.com.tr/medya-merkezi/haberler/2020/koc-toplulugunda-koronavirus-seferberligi/
https://www.koc.com.tr/medya-merkezi/haberler/2020/koc-toplulugunda-koronavirus-seferberligi/
https://tprstaticfilessa.blob.core.windows.net/assets/uploads/edergi/Rafine_Dergi_sayi_22.pdf
https://www.aa.com.tr/tr/sirkethaberleri/holding/koc-holdingden-milli-dayanisma-kampanyasina-20-milyon-lira-katki/656591
https://www.aa.com.tr/tr/sirkethaberleri/holding/koc-holdingden-milli-dayanisma-kampanyasina-20-milyon-lira-katki/656591
https://www.sozcu.com.tr/2020/ekonomi/cakiroglu-toplumsal-mucadeleye-dahil-olduk-5816789/
https://www.sozcu.com.tr/2020/ekonomi/cakiroglu-toplumsal-mucadeleye-dahil-olduk-5816789/
https://www.trthaber.com/haber/gundem/bankalarin-calisma-saatleri-degisti-469660.html
https://www.trthaber.com/haber/gundem/bankalarin-calisma-saatleri-degisti-469660.html
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Cif'in Istanbul Kadikdy, Karakdy ve Emindnii plajlarina Temizlemek i¢in 20 adet Cif
¢Oop kapar kurmustur ve bu ¢Op toplayicilardan yilda 110.000 ton ¢Op bogazdan
arindirilmaktadir  https://mediacat.com/ciften-temizken-guzel-projesi/  (erisim tarihi:
09.02.2022).

Proje kapsaminda Cif, Eminénii ve Kadikdy'de kullanimda olan yaya alt ge¢itlerinin
bakimi ve temizligi i¢in Tirkiye'nin ilk sosyal mesafe kuralina uygun Cif Kadikdy Parkini

hayata gecirmistir. Ayrica sitede verilen bilgide 100.000 yeni Cif ¢op kapani bogaz ile

bulusturacagi sozii verilmistir (https://temizkenguzel.com/ (erisim tarihi: 09.02.2022).
Domestos

Domestos, Saglik Bakanligi'ma 230 ton Domestos bagislamistir. Ayrica belirlenmis
hastanelerin temizlik gereksinimlerinin karsilanmasina yardimc1 olmustur
(https://www.unilever.com.tr/news/press-releases/2020/unilever-turkiye-saglik-bakanliginin-
mucadelesine-destek-oldu/ (erisim tarihi: 09.02.2022).

Bu kapsamda ¢amasir suyu (Domestos) yiiklii 10 tir Konya'daki fabrikasindan kamu
kurum hastanelerine teslim edilmistir. Ayrica toplumun her bir parcasmnin hijyen
gereksinimlerini  karsilayacaklart  ve  yanlarinda  olduklarn  ifade  edilmistir
https://mediacat.com/unilever-turkiyeden-saglik-bakanligina-domestos-bagisi/ (erigim tarihi:
09.02.2022).

Knorr ve Lipton

Saglik Bakanligi onciiliiginde 81 ilde yiiriitilen miicadeleye Knorr ve Lipton’da
katilmistir. Lipton tarafindan siyah cay, bitki ¢ayr ve Knorr ¢orbast bagislanmistir
https://www.brandmap.com.tr/single-post/2020/04/01/unilever-saglik-calisanlarina-destek-

olmaya-devam-ediyor (erisim tarihi: 09.02.2022).

Sosyal fayda saglamak i¢in Knorr ve Lipton markalarina ihtiyact olan hastaneler
belirlenmis 10 milyon bardaga esdeger 16 ton siyah cay ve bitki cayi, 7 milyon kaseye

esdeger 30 ton c¢orba destegi verilmistir https://www.unilever.com.tr/news/press-

releases/2020/10-milyon-bardak-cay-ve-1-milyon-kase-corba-ile-saglik-calisanlarinin-

yanindayiz/ (erisim tarihi: 09.02.2022).
Hayat Holding:

Hayat Kimya, Kastamonu Entgre ve Limas Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskaninin

baglattig Milli Dayanisma Hareketi’ne 7 milyon lira bagislamistir


https://mediacat.com/ciften-temizken-guzel-projesi/
https://temizkenguzel.com/
https://www.unilever.com.tr/news/press-releases/2020/unilever-turkiye-saglik-bakanliginin-mucadelesine-destek-oldu/
https://www.unilever.com.tr/news/press-releases/2020/unilever-turkiye-saglik-bakanliginin-mucadelesine-destek-oldu/
https://mediacat.com/unilever-turkiyeden-saglik-bakanligina-domestos-bagisi/
https://www.brandmap.com.tr/single-post/2020/04/01/unilever-sağlık-çalışanlarına-destek-olmaya-devam-ediyor
https://www.brandmap.com.tr/single-post/2020/04/01/unilever-sağlık-çalışanlarına-destek-olmaya-devam-ediyor
https://www.unilever.com.tr/news/press-releases/2020/10-milyon-bardak-cay-ve-1-milyon-kase-corba-ile-saglik-calisanlarinin-yanindayiz/
https://www.unilever.com.tr/news/press-releases/2020/10-milyon-bardak-cay-ve-1-milyon-kase-corba-ile-saglik-calisanlarinin-yanindayiz/
https://www.unilever.com.tr/news/press-releases/2020/10-milyon-bardak-cay-ve-1-milyon-kase-corba-ile-saglik-calisanlarinin-yanindayiz/
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https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/milli-dayanisma-kampanyasina-destek-yagiyor-
41488178 (erisim tarihi: 09.02.2022).

Hayat Holding, hastanelerde kullanilan 10 tir sihhi {iriin (5 tir ¢camasir suyu, 5 tir
tuvalet kagidi, Kagit havlu, pecete ve mendiller) Saglik Bakanligina bagislamistir
https://www.aa.com.tr/tr/ekonomi/hayat-holdingden-milli-dayanisma-kampanyasina-7-
milyon-liralik-destek/1794313 (erisim tarihi: 09.02.2022).

1.5.4. Dijital Mecralarda Sosyal Sorumluluk

Dijital Sosyal Sorumluluk, kurumlarin etik diislincesini bireysel ve toplumsal diizeyde
birlestirerek, is giicii yapisinda sosyal sorumluluk kavraminin yoniinii gostermesi agisindan
degerlidir. Dijital sosyal sorumluluk, teknolojik degisimin {itopik ve distopik bir gelecek
yaratabilecegini gostermektedir. Bu, kisisel ve sosyal etik konularin bir birlesimi olarak
yorumlanabilir (Joynson, 2020). "2017 Kiiresel Dijital Infiizyon" arastirmasinda Christopher
Joynson sosyal sorumluluk ilkelerinden biri olmasi gereken dijital sosyal sorumluluk
faktorleri degerlendirilmesini Onermistir. Dijital sorumluluk, siirdiiriilebilir otomasyon ile
dijital erigilebilirlik, yapay zeka gibi dijitallesmenin rahatligindan yararlanabilmektedir
(Joynson, 2020).

Dijital doniistimiin iitopyadan distopyaya doniismesini engellemek igin ahlaki bir
pusulaya ihtiya¢ vardir. Gittik¢ce daha fazla kurum bu ihtiyaci kendi dijital sorumluluklarini
olusturmak i¢in kullanmaktadir. Dijital sosyal sorumluluga goniillii baghilik ve etik kurallar
olusturarak dijitallesmenin neden oldugu sorunlar1 ele almak, dijital ve diger alanlarda faaliyet
gosteren kurumlara daha fazla giivene yol acabilmektedir. Dijital sosyal sorumluluk, yasal
gerekliliklerin Otesine gegmekte ve diinyay: ahlaki ilkeler temelinde sekillendirmektedir.
Ornegin, kurum agikca net smrlar belirleyip miisterilere veri toplamanin kapsami ve amaci
hakkinda kapsamli bilgi saglama gibi konularda seffaf bilgi saglama sozii vermektedir

(Eissfeller, 2020).

Dijital doniisiim i¢in kurumsal sosyal sorumluluk, modern diinyada global bir
sorundur. Rekabet ve degisim igin en 6nemli faktorlerden biridir. Sadece bu degisikliklerin
ekonomik ve sosyal sonuglari, Davos'taki Diinya Ekonomik Forumu himayesinde uygulanan
Avrupa Komisyonu projelerinin veya programlarinin konusudur (Toffler, 1980). Kiiresellesen
bir diinyada, bilgi ve hareketlilik ekonominin temelleridir. Dijital doniisiim nedeniyle bilgi,

icerik yeni kavramlarla doludur. Akilli ve giyilebilir teknolojiler, biiyiik veri, bilgi islem


https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/milli-dayanisma-kampanyasina-destek-yagiyor-41488178
https://www.hurriyet.com.tr/ekonomi/milli-dayanisma-kampanyasina-destek-yagiyor-41488178
https://www.aa.com.tr/tr/ekonomi/hayat-holdingden-milli-dayanisma-kampanyasina-7-milyon-liralik-destek/1794313
https://www.aa.com.tr/tr/ekonomi/hayat-holdingden-milli-dayanisma-kampanyasina-7-milyon-liralik-destek/1794313
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bulutu, sosyal platformlar, biyo ve nanoteknoloji, nesnelerin interneti ve yenilenebilir enerji

dijital kanallara 6rnek olabilir.

Internet, dijital ¢cagda kuruluslar igin iletisim arac1 haline gelmistir. Dijital doniisiim,
insanlarin geleneksel sorunlarini modern ve dijital bir sekilde ¢zmelerini saglamaktadir. Bir
baska deyisle bu sadece dijital araglara dayali bir dizi etkinlik degildir. Dijital doniisiim
kiiltiirel bir degisimdir (Orbik, 2016: 93). “Digital social responsibility: search for a sound,
responsible in information society” konferansinda degerlendirildigi iizere, her bireyin sosyal
sorumlulugu, sayginligi, 6zgiiveni ve yetenegi kademeli olarak kullanilmalidir. Bu araglari
kullanirken, topluluk iiyeleri tiiketiciler degil, topluluk katilimeilaridir. internet sirketlerinden
ve diizenleyicilerden gelen rehberlik, esasen insanlarin somiirii ve bagimliligin 6nlenmesi ve
seffafligin roliiniin arttirilmas1 gibi kendi geleceklerini sekillendirmelerine izin vermelidir

(Hyde, 2008).

Kurumun sectigi kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri marka degeri ile uyumlu
olmalidir. Kurum neden belirli bir amaci desteklemek istedigini sorgulamalidir. Ornegin,
petrol sirketleri bunu genellikle kurumsal sosyal sorumluluk programlarinin bir pargasi olarak
alternatif enerji kaynaklari aragtirmalarini destekleyerek kullanmaktadir. Hayirseverlik ve
sayilar artik teknolojinin dogast geregi birbiriyle iligkilidir. Kiiciik yardim kampanyalari,
sosyal sorumluluk faaliyetleri dijital ag sayesinde, genellikle biiyiik ivme elde edebilir.
Ulkemizde sosyal sorumluluk bilincine sahip olmanin en basarili 6rneklerden biri Grundig'in
iistlendigi, tamamen dijital bir platformda olan ”Ruhun Doysun” projesidir. Ilgili proje web
sayfasindaki aciklamaya gore, insanlarin %94 siirdiiriilebilir bir yasami ve israfi
onemsemekte, ancak ne yapacagini bilmemektedir. Bu ¢alisma tamamen biling hareketi igin
bir sosyal aglar vasitasiyla takipgilerle iletisim kurmak ig¢in kullanilmaktadir. Grundig
tarafindan bu durum Instagram ve Youtube hesaplarinda yaygin olarak kullanilmis ayrica bir
TV programi da yapilmistir https://www.ruhundoysun.com/yazilar/ruhun-doysun-yolculugu/
(erigim tarihi: 10.02.2022).

Kurumsal sosyal sorumluluk projelerini dijital olarak koordine etmek bugiin gegmise
gore ¢ok daha kolaydir. Tim c¢evrimigi faaliyetler, saha aragtirmasi ve genel sosyal
sorumluluk faaliyetleri tek bir yerde depolanabilir. Diger bir avantaji ise her seyin onceden
olusturulmus olmasidir. Dijital uygulamalarin ortaya ¢ikisi, Sivil toplum kuruluslari i¢in yeni
firsatlar anlamima gelmektedir. Dijital iletisim kurmanin yeni ve tamamen ficretsiz olmasi
onlara daha fazla gOrilinlirlik saglamistir. Diinyanin her yerinden insanlar en kiigiik

organizasyonlari bile goriintiileyebilmektedirler.


https://www.ruhundoysun.com/yazilar/ruhun-doysun-yolculugu/

33

Dijital sosyal sorumluluk dort kategoriden olugmaktadir. Bu kategorilerin her biri
rekabetgidir. Farklilagsma i¢in 6nemli firsatlar yaratan bilesenleri igerir. Bu kategoriler sosyal
girisimler, ekonomik girigimler, teknoloji girisimleri ve cevresel girisimlerdir. Tim bu
bilesenlerin toplamu dijital sosyal sorumluluk olarak tanimlanabilir. Ayrica tiim bu unsurlar
kurumsal sosyal sorumlulugun bir pargasidir. Sosyal girisim dijital sorumlulugu, kuruluslarin
insanlarla ve toplumla etkilesimidir. Sinirlama iliskisi miisterilerin, ¢alisanlarin ve diger
paydaglarin veri gizliliginin korunmasi ile ilgilidir. Aym1 zamanda dijital yatirimlari olan
kurumlar, sirketler ve hatta toplumlar sosyal sinif ve nesiller olarak aralarindaki ugurumun
giderek biyiidiigiini tespit etmek miimkiindiir. Dijital ¢esitlilik ve katilimin tiim ydnleri
iktisadi igletmelerin dijital sorumlulugunda, dijital teknolojinin ekonomik etkisini izlemek ve
kontrol etmekle ilgilidir. Ornegin, kurumun organizasyon yapisindaki departmanlar ve bu
gorevi listlenen gorev sahibi kisinin rol tanimini, maliyetleri azaltmak ve verimliligi artirmak
icin dijitallesmenin getirdigi olanaklar1 elde eden aragtirma ve uygulamalardan bahsedilebilir.
Teknoloji sirketlerinin dijitallesmesi ¢esitli sorumluluklart da beraberinde getirmistir.
Ornegin, yanlis yapay zeka algoritmalari, haksiz veya ayrimci uygulamalara yol agabilir.
Insanlar gergekgi bir sekilde séylemedikleri veya yapmadiklari seyleri yaptiklar gibi gdsteren
sahte videolar olusturulabilir. Diger teknolojilerin de toplum tizerinde zararli etkileri olabilir.
Cevresel kurumsal sosyal sorumlulukta ise teknik araclar i¢in veya eski bilgisayar ekipmanini
degistirmek i¢in geri doniisiim firsatlar1 olusturulabilir. Dijital teknoloji ve fiziksel teknoloji
ortamlar1 arasindaki kopriiler kurulabilmektedir (Wade, 2020). Orgiitsel siirecin pratigini bu

ogeler olusturmasina kargin nadiren birlikte diisiiniiliir ve koordine edilirler.

Kurumsal sosyal sorumluluk ile marka arasindaki iliskisi ele alindiginda; toplumsal
bilincin gelismesi ve rekabetin artmasiyla birlikte bazi tiiketiciler, satin alma davraniglarinda
topluma fayda saglamayir bir kriter olarak gérmeye baslamiglar ve sirketlerin sosyal
sorumluluklarini yerine getirmesi gereken davranislar1 onlardan beklemektedirler. Ozellikle
son yillarda tiiketiciler tarafindan satin alma tercihlerinde kisisel c¢ikarlarinin yaninda
toplumsal ¢ikarlarin da 6nemli oldugu fark edilmistir. Ayrica toplumsal farkindalik projeleri
yiirtitmek igin de toplumsal fayda esas alinarak hareket eden isletmeleri desteklemek
konusunda tiiketiciler daha olumlu bir bakis a¢isina sahiptir. Zaman iginde sirketler tarafindan
uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri isletmeler i¢in giderek daha 6nemli hale
gelmistir. Bu durum son yillarda bir basar1 6lgiitii haline gelmistir. Ornegin, Fortune Dergisi
Amerika'nin en basarili sirketlerini agiklarken karliliga ek olarak, bir isletme miisterilere,
calisanlara nasil hizmet eder? Sosyal iliskilerde nasil davrandiklar1 ve ne 6l¢iide sorumluluk

aldiklar1 alanlar var midir? seklinde degerlendirme Oolgiitleri kullanmaktadir. Sirketlerin
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%80'inden fazlas1 Fortune 500'de web sitelerinde kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili
konulara degindikleri goriilmektedir. Bu durumda giiniimiiziin kiiresel is diinyasinda,
yoneticiler, arttk kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini Sadece ahlaki bir ihtiya¢ degil

ayni1 zamanda ekonomik bir ihtiyag olarak gérmektedir (Bayraktaroglu, vd., 2009: 1).

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarini pazarlama stratejilerine doniistiirmek,
kurumsal sosyal sorumlulugu yerine getirirken kurum imajimm ve markasmi da
gelistirmektedir. Ozellikle kurumlarin dinamik bir ortamda hayatta kalmalarmimn tek yolu
degisimin hizina ayak uydurmak olarak nitelenebilir. Bu hizli degisimin ortasinda, somut
tiikketici ihtiyag ve isteklerini maddi unsurlara ek olarak, 6nemi giderek artan maddi olmayan
unsurlara da odaklanildig1r goriilmektedir. Tiketiciye kalitede giiven veren ve tiiketicinin
hafizasinda kolayca sekillenebilen bir {irlin, sadik miisterilerin varlig: ile bir isletmeyi kalici
bir rekabet avantajmma gotlirebilmektedir. Ciinkli bir markanin giicii tiiketicilerin markaya
yiikledigi anlam kadardir. Sonug olarak isletmeler, tiiketici marka algilarindaki zayifliklar
giderecek ve tiiketicinin akillarinda olusacak olumlu algilar1 artiracak yollar aramak
zorundadir. Dolayisiyla kurumlar kendilerini olumlu yonde ilerletecek kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri iistlenerek basariya ulasmak ve sadik bir miisteri tabani olusturmak

icin ¢aba harcamak zorundadir (Akkoyunlu ve Kalyoncuoglu, 2014).

Bu yaklasim igerisinde olan kurumlarin hayata gec¢irmis oldugu kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri birer is stratejisine doniismiistiir. Kurum basarisinin bir parcasi olarak da
uygulanan bu projeler, isletmenin karliligini1 artirmasinin yaninda tiiketiciler ile stirdiiriilebilir

bir iliskinin temellerini de olusturmakta etkin bir yol olarak goriilmektedir.

Ozetle, Covid-19 pandemisi toplumu her yénden olumsuz etkilemesi sonucu sosyal bir
sorun olarak giindeme yerlesmis ve iletisim bicimlerini degistirmistir. Bu durum kurumlarin
gerceklestirdikleri ve bundan sonra gergeklestirecekleri sosyal sorumluluk faaliyetlerini de
dogrudan etkilemistir. Kurumlar, pandemi siireci ve sonrasi gerceklestirecekleri sosyal
sorumluluk faaliyetlerinde toplumsal sorunlara daha ¢ok odaklanarak caligmalarini bu
dogrultuda siirdiireceklerdir.  Bu yaklagim toplum go6ziinde kurumlarin imajin1 da

tyilestirecektir
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IKiNCi BOLUM
INTERNET, DiJITAL DONUSUM, MARKA VE MARKALASMA

Bu boliimde o6nce internet konusunun tarihi gelisimiyle birlikte web alt yapisinin
olusma siireci incelenmistir. Bunu, teknolojinin gelisimiyle baglantili olarak internet ve
dijitallesmenin etkilesimi sonrasi olusan marka ve markalama/markalasma yapisinin tiim bu

siirecler ile baglantis1 ele alinmstir.

2.1. internetin Gelisimi

Internetin tarihsel siire¢ icerisinde gelisimini Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web 4.0
olarak dort doneme ayirmak miimkiindiir. Internetin hayatimizdaki yeri ve &nemi artarak
devam etmis ve birgok asamadan ge¢mistir. Dolayisiyla internet, gliniimiize kadar siirekli
olarak gelismis ve degismistir. Internet ilk olarak 1969 yilinda Amerikan Savunma
Bakanliginda personellerin dosya aligverisi ve iletisim kanallarini siirdiirtilebilir hale getirmek
amaciyla olusturulmustur. 1990'larin basi itibariyle Web 1.0, bilginin yalnizca birkag
sunucudan alinabildigi ve okunabildigi karsilikli etkilesimin olmadigr bir donemi

kapsamaktadir. 2000'lerle birlikte Web 2.0 teknolojinin olusmasiyla kullanicilar karsilikli
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etkilesime gecmesiyle kullanicilarin igerik trettigi donemi baglatmis ve sosyal aglarin
olusmasina zemin hazirlanmistir. Boylece insanlar, Facebook, Instagram, Twitter'da ziyaret
edilen destinasyonlar hakkinda diislincelerini ve fikirlerini kolayca paylasma firsati
bulmustur. Ancak Web 2.0 ile artan bu igerik tiretimleri dolayisiyla internet sitelerinde
yiizbinlerce bilginin bulundugu bilgi ¢opliiklerinin  olugsmasina Onayak olunmustur.
Dolayistyla dogru bilgiye ya da ise yarar bilgilere ulagmak olduk¢a zorlasmistir. Bu zorlugun
istesinden gelmek amaciyla Web 3.0 gelistirilmeye baslanmistir. Web 4.0 internet
teknolojisiyle ise bulut aglar olusturulmus, fiziksel disklerden kurtulmus ve makinalarin da

diisiinebildigi bir déneme girilmistir (Kapan ve Uncel, 2020: 276-289).

2.1.1. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0

1990'lar, internetin toplu olarak ilk kez kullanildigi yillar olmustur. Web 1.0
déneminde web sitelerinin goriiniimii bugiine oranla oldukga ilkel olup bir bakima brosiir
seklinde oldugu da sdylenebilir. Web 1.0 doneminde yalnizca belirli web siteleri mevcuttur,
kullanic1 yalnizea belirli bir bilgiye ulasabilmektedir. Ancak yine de Web 1.0 siirecinde
internetin, bilgisayar ve ag teknolojisinin yayginlasmasiyla birlikte internetin ulasilabilirligi
ve kullanic1 sayis1 belirgin bir sekilde artmustir. Internetteki giderek artan bilgi birikimi
imkanlarindan yararlanabilen kullanicilar, bu donemde sayfa igerisinde diger kullanicilar ile
etkilesim kuramamistir. Kullanicilar sadece karsi sunucuya baglanip, web sayfasindaki
bilgilere erisen ve sayfalarin1 kapatan kisiler olmustur. Dénemin teknolojisi hem donanimsal
hem de yazilimsal olarak halen kullanilan ag teknolojisi kadar zengin ve renkli degildir
(Calisir, 2018).

[k olarak medyanin ortaya koydugu Web 2.0; kullanicilarm internette igerik, bilgi ve
veri aligverisinde bulunmalarina, sosyal aglar ve sanal arkadasliklar kurmalara ve kisisel
etkilesime izin vermelerine olanak taniyan uygulamalar1 i¢eren yeni nesil bir ag teknolojisi
olarak tanimlanmistir. Web 2.0 bilgisayar endiistrisinde internet ile Web 2.0’1 bir devrim
olarak gérmiis ve temel amacinin ag etkinliklerinin daha ¢ok insan tarafindan kullanilmasinin
saglanmasi i¢in programlar olusturmak olarak belirlemistir. Aslinda Web 2.0 yeni bir
teknolojinin adi1 olup Web 2.0 ile yeni bir doneme girilmistir. Clinkii insanlar arttk Web 1.0
teknolojisinde oldugu gibi tasarim ve teknik hicbir konu ile ugrasmadan milyonlarca insanla
fotograflarini, teknik bilgilerini, sosyal igeriklerini ve ziyaret ettikleri siteleri ¢ok rahat bir
sekilde aktarabilmistir. Web 2.0 teknolojisi karsilikli bilgi paylagimini gergeklestiren, ag
tizerindeki verileri kaydeden, ag bilgilerine erisirken baglant1 hizin1 artiran ve ag ile insanlar

arasindaki etkilesimi daha belirgin hale getiren bir ag teknolojisi haline gelmistir.
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Kullanicilarin ag lizerinde birlikte kullandiklar1 bilgilerin etkilesim igerisinde oldugu aga Web
2.0 teknolojisi denilebilir. Web 2.0 igin bir¢cok teknoloji ve uygulama gelistirilmistir
bunlardan bazilar1t XML, API, AJAX, RSS, blog vb. teknoloji ve uygulamalar olmustur. Web
2.0 ile sosyal ag siteleri, site ici araglar, internetteki kitapliklar ve blog sayfalar1 gibi web

teknolojileri olusturulmustur (Kirik, 2013: 72).

Web 2.0 teknolojisinin sagladigir etkilesimli ve paylagimli ortam bilgilerin ve
igeriklerin insanlar tarafindan degistirilip doniistiirilmesini saglamistir. Bu durum bilgi
kirliligine neden oldugundan dogru bilgiye hizli bir sekilde ulasamama gibi olumsuz sonuglar
ortaya c¢ikarmaya baglamistir. Boylelikle istenilen dogru verileri elde etmek igin erisilebilir
teknoloji olan Web 3.0'm gelistirilmesinin oniliniin a¢ilmistir. Web 2.0 teknolojisi sadece
insanlarin icerigi anlamasina ve yorumlamasina izin verirken, Web 3.0 ile artik makinelerin
veya bilgisayarlarin da bilgileri anlayip yorumlayabilecegi bir ag sistemi olusturulmustur.
Web 3.0, kisisellestirilmis bir ag olarak kabul edilebilir. Web iizerinde aranilan bilgilere daha
kolay ve hizli bir sekilde ulasilabildigi “semantik web” adi verilen bir ag teknolojisidir.
Semantik kelimesi “Anlamsal” anlamina gelmektedir. Web 3.0 ile internette bilgi erisimine
farkli degiskenler, farkli yazilimlar farkli yapay zeka teknolojileri de dahil olmustur. Hizli ve
dogru bilgiye ulasma konusunda kullanici deneyimi en yiiksek seviyeye c¢ikartmak

hedeflenmistir (Kapan ve Uncel, 2020: 276-289).

2.1.2. Web 4.0. — 10T (Nesnelerin Interneti)

Web 4.0 internet tabanli bulut teknolojisi uygulamalarinin 6nce ¢ikardigi bir ag
teknolojisidir. Kisisel dosya, veri ve iceriklerin depolanmasinda fiziksel disklerden kurtulup
bulut {lizerinden sanal networklerin kuruldugu ve gercek ile sanalin i¢ ige gectigi bir ag
teknolojisi olarak goriilebilir. Isletim sisteminden tiim uygulamalara kadar her sey fiziksel
disklerden uzakta tamamen sanal bir ag lizerine kuruludur. Yapay zeka ve artirilmis gergeklik
teknolojisi bu ag ile 6ne ¢ikmaktadir. Kisisel asistan olarak bilgisayarlardan sanal gergeklige,
hologramlara ve tiim ev aletlerinin internete baglanmasina (Nesnelerin Interneti) olanak
saglayan bu ag teknolojisi, makinelerin ve insanlarin son derece akilli bir sekilde etkilesime
girdigi ve makinelerin ileri zeka seviyesine ulastigi bir internet bicimi olmustur. En yiiksek
performansla en Kkaliteli sonuglar1 elde etmek i¢in internetteki igerigi yorumlayip
anlayabilmektedir. Bu nedenle bu ag teknolojisine "Simbiyotik Ag" veya "Akilli Ag" da
denilmektedir. insan gibi diisiiniip karar verebilen yapay zeka algoritmalar1 web ile kullanic

arasindaki kisisellestirilmis olarak one ¢ikmaktadir (Erséz, 2020: 58-65).
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2.2. Diinyada ve Tiirkiye'deki Internet Erisimi

Birlesmis Milletler (BM) ve Uluslararast Telekomiinikasyon Birligi (ITU) tarafindan
yapilan son arastirmaya gore 2020 yilinda diinyadaki 100 vatandastan sadece 54'iniin internet
erisimi bulunmaktadir. Kuzey Amerika ve Avrupa iilkelerinde internet erisimi, dogal ihtiyag
gibi goriiliirken az gelismis bolgelerde yasayan insanlarin zorunlu ihtiyaclarini bile zor
karsiladiklarindan internet erisimi ¢ok diisiik diizeydedir. Glinlimiiziin tartismasiz en 6nemli
bilgi ve etkilesim kaynaklarindan birinin internet olmasi nedeniyle aslinda sorun sadece bir
internet erisim sorunu olmayip bilgiye erisememe ve etkilesimde bulunamama sorunudur.
Arastirma sonuglarina goére internete erisim; gelismis iilkelerde %386,6, gelismekte olan
ilkelerde %53,6 ve diinyanin az gelismis iilkelerinde %20'den azdir. 2021 yili itibariyle Cin
829 milyonun iizerinde internet kullanicisiyla en fazla internet kullanan iilke olurken,
Hindistan 560 milyon kullanict ile ikinci sirada, ABD ise 292 milyon kullaniciyla Cin ve
Hindistan’in hemen arkasindan yer almaktadir. Singapur, 195,88 Mbps internet hizi ile en
hizli internet hizina sahip iilke olurken, Hong Kong ve Giliney Kore, Singapur'u yakindan
takip etmektedir. internet kullanicilari tarafindan en ¢ok kullanilan dil %25,2 ile Ingilizce,
%19,3 ile Cince ve %7,9 ile Ispanyolcadir https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-
2021-the-latest-insights-into-the-state-of-digital/ (erisim tarihi: 10.02.2022).

Tiirkiye'de internet ile ilgili aragtirmalar ilk olarak 1980'li yillarda baslamistir. 1987
yilinda Ege Universitesinin basini ¢ektigi Tiirkiye Universite ve Arastirma Enstitiisii Ag
(TUVAKA) adi verilen akademik temelli bir ag olusturulmustur. Tiirkiye'nin akademik
olmayan internet ag1 projesi ise bircok kurum ve kurulusu internete baglamay1 amaglamis ve
1991 yilinda ODTU ve TUBITAK tarafindan hayata gegirilmistir. 1992 yili Ekim ayinda
Hollanda ile ilk defa deneysel bir baglant: kurulmus 12 Nisan 1993 tarihi itibariyle de ODTU
Bilgi Islem Merkezi'ndeki yonlendirici ve PTT'den kiralanan hat kullanilarak 64 Kbps
kapasiteli ilk internet baglantis1 olusturulmustur. S6z konusu bu baglanti Amerika Birlesik
Devletleri'ndeki NSFNet ile kurulmustur. Bu nedenle 12 Nisan 1993 tarihi Tiirk Internetinin
“dogum giinii” olarak kabul edilir. 1993 yilindan 1996 yilina kadar Tirkiye'de bir¢ok
{iniversite ve bazi kamu kurumlar1 ODTU iizerinden internet erisimine ulasmustir (Parlak,

2005: 67).

1996 yilinda TURNET projesinin hayata gecmesiyle 6zel sektorde de internet servis
saglayici ticari sirketler var olmaya baslamistir. Bu kurumlar kendi servis saglayicilar ile
belirledikleri fiyatlardan hane halkina internet satmaya baslamislardir. Son 10 yilda hem

hanelerin internete erisimi hem de bireylerin internet kullanimu stirekli yiikselmektedir.


https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-digital/
https://wearesocial.com/uk/blog/2021/01/digital-2021-the-latest-insights-into-the-state-of-digital/
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TUIK’in 2021 verilerine goére Tiirkiye’de internet kullanim oram1 16-74 yas
grubundaki bireylerde %82,6’dir. Hanelerin ise %92’sinin internete erisim imkani

bulunmaktadir.
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Sekil 2.1 Internet Erisim imkam Olan Haneler ve Bireylerde internet Kullanimi (2011-2021)
Kaynak: https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-
2021-37437 (erigim tarihi: 04.10.2021).

2.3. Dijital Doniisiim Kavram ve Siirecleri

Dijital doniisiim kavrami, nesnelerin interneti, yapay zeka, biiyiik veri, makine 6grenimi
vb. robotik sistemler gibi dijital teknolojilerin iiretime entegre edilmesi ve {iretimin tiim
asamalariin dijitallestirilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir. Ancak, sunu belirtmek gerekir
ki dijital doniisiim sadece tretimi etkilememektedir. Sagliktan egitime, tarimdan finansa ve
topluma ekonominin tiim sektorleri etkileyerek yeni bir “dijital ekonomi” kavrami yaratmistir

(T.C Bilim, Sanayi Teknoloji Bakanligi, 2017a: 20).

Dijitallesmenin so6zliik anlami, elle olusturulan verilerin bilgisayarlar tarafindan
anlagilabilmesi ve kullanilabilmesi olarak tanimlanabilir. Dijitallesme, bir verinin 0 ve 1
rakamlarindan veya A ve B harflerinden olusan bir seriye dontistiiriilme siirecidir (Cambridge
Dictionary). Zaman ile hizla gelisen teknoloji, dijitalizasyonu farkli boyutlara tagimistir.
Ozellikle, goriintii, video, ses, metin ve daha fazlasmi olusturarak dijital ortama aktarilmasi
saglanmistir. Kisaca dijital doniisiim kavrami gesitli bilgilerin sayisallastirilarak dijital ortama
iletilmesini saglamaktadir (Tapscott, 1998: 44). Baska bir deyisle sayisallastirma, BIT'in bilgi
urettigi, isledigi, paylastig1 ve ilettigi siirectir. Bazi1 kaynaklarda dijitallesme kavrami yerine
sayisallagtirma kavrami olarak tanimlandigi gozlemlenebilir. Bu noktada Karakas vd. bu
durumu “Analog materyalin bilgisayarda depolanmasi amaciyla sayisal formata

doniistiiriilmesi iglemi” olarak tanimlamistir (Karakas, vd., 2009: 39).


https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2021-37437
https://data.tuik.gov.tr/Bulten/Index?p=Hanehalki-Bilisim-Teknolojileri-(BT)-Kullanim-Arastirmasi-2021-37437
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Dijital cag, 20. yiizyilda hayata giren ilk modern programlanabilir bilgisayarin icadiyla
bilisim sektoriiniin gelisimine gore bugiinkii seklini almaya baglamistir. Bu baglamda, 21.
yiizyilin en gelismis alanlarindan biri olan BIT (Byte), toplumsal bilginin artmasina yol
acmakta ve dijital bilgi iiretiminde ¢ok onemli bir faktdr haline gelmektedir. Ortaya cikan
bilgiler, cesitli internet teknolojileri aracilifiyla daha genis bir kitleye ulasarak, kiiresel bir
dijitallesme olgusunun ortaya ¢ikmasina etkin bir sekilde katkida bulunur (Ashyiiksek, 2016:
88).

2.3.1. Dijitallesme/Sayisallastirma (Digitization)

"Dijitallestirme” ve "sayisallagtirma”, genellikle birbirinin yerine kullanilan, birbiriyle
yakindan iligkili iki kavramsal terimdir. Sayisallastirma, analog bir bilgiyi sayisal bir yapiya
dontistiirmenin temel siireci olarak tanimlamak daha dogru olacaktir. Dijitallesme ise
toplumsal yasamin bircok alaniin dijital iletisim ve medya altyapisi etrafinda yeniden
diizenlenmesi olarak tanimlanabilir. Amerika Birlesik Devletleri'ndeki sayisallagtirma,
aragtirma ve analiz konusunda uzmanlagmis en biiyiik bilgi teknolojisi danigmanlik firmasi
olan Gertner IT Dictionary'de sayisallastirma, dijital aktivasyon olarak da bilinen analogdan
dijitale gecis siireci olarak tanimlanmaktadir. Baska bir deyisle, sayisallastirma, analog bir
stireci alir ve siirecin kendisinde herhangi bir yapisal degisiklik yapmadan onu dijital forma
dondistiirlir. Bu, onlarca yildir boyledir ve giiniimiizde kuruluslarda bir¢ok dijitallesme 6rnegi
bulunmaktadir. Bunlar el ile ya da daktilo ile yazilmig metinleri dijital belgelere doniistiirmek,
miizigi LP kayitlarindan MP3’e ¢evirmek veya eski VHS kasetlerini videolara doniistiirmek

olarak 6rneklendirilebilir (Bloomberg, 2018).

Oxford Ingilizce Sézliigii (OED), 1950'lerin ortalarina kadar bilgisayarlar tarafindan
"dijitallestirme” ve "sayisallastirma” terimlerinin erken kullanimini arastirmistir. OED'de
sayisallastirma, analog verilerin (resim, video ve metin) sayisal forma doniistiiriilmesi olarak
tanimlanmaktadir. Ote yandan, sayisallastirmanin aksine sayisallastirma, bir kurulus, endiistri,
tilke vb. igerisinde dijital veya bilgisayar teknolojisini kullanma siirecidir ve bu siire¢ kendini

benimseme veya artan kullanimda gdsterir (Brennen ve Kreiss, 2014).

Kisacasi, sayisallastirma/dijitallestirme, bir islemi veya is akisini dijitallestirmek ve
otomatiklestirmek i¢in fiziksel bir Ogenin analogdan dijitale veya dijital temsiline

doniistiiriilmesidir (i-SCOOP 1).
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2.3.2. Dijitallestirme (Digitalization)

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte glinlimiizdeki kullanilan
“dijitallesme” kavrami ilk kez 1971 yilinda North American Review dergisinde yayinlanan
bir makalede yer almistir (Brennen ve Kreiss, 2014). Robert Wachar, 1971 yilinda yayinlanan
bu makalesinde dijitallesmenin toplum tizerindeki etkisini agiklamistir. Wachar, dijitallesmeyi
modern diinyanin en 6nemli 6zelliklerinden biri olarak gérmektedir. Gertner Bilisim So6zIligi
ise dijitallesmeyi, is modellerini degistirmek ve yeni gelir ve deger yaratma firsatlari
saglamak icin dijital teknolojilerin kullanilmasi, dijital bir yapiya gecis slireci olarak
tanimlamaktadir (Gorensek ve Kohont, 2018). Oziinde dijitallesme, dijital teknolojilerin ve
verilerin kullanimi yoluyla gelir elde etmek i¢in siireglerin dijital ortama uyarlanmasi ve

dijital bir caligma ortaminin olusturulmasidir.

2.3.3. Dijital Doniisiim (Digital Transformation)

Dijital doniistim, dijitallesmenin Otesine gecen ve dijitallesmeden ¢ok farkli bir
kavramdir. Genel olarak, dijital doniisiim, kurumsal degisim ve dijital teknolojilerin
uygulanmasini gerektiren miisteri odakli stratejik is doniisiimiinii ifade eder. Dijital donilisiim
kavrami, bir kurumun dijital ortama uyum saglamak i¢in tiim siire¢lerinde teknoloji kullanimi
olarak tanimlanabilir. Dijital doniisiim, sadece kurumlar veya nesneler ile degil, nesneler ve
makineler ile birbirine bagli ve dort temel unsur ¢ergevesinde; miisteri ihtiyaglar1 ve kitlesel
ozellestirme, veri ve yeni is modellerinin degeri, kaynak kisitlamalar1 ve siirdiiriilebilirlik
olarak ele alinmalidir. Yeni bir asamaya dogru ilerlerken yatirima ve vasifli isgiicii gereklidir

(TUSIAD, 2017).

MIT Sloan Initiative on the Digital Economy'de Bas Arastirma Bilimcisi olan George

Westerman, dijital doniisiim hakkinda sunlar1 sdyliiyor;

“Dijital doniigiimii dogru sekilde yapmak, tirtilin kelebege doniismesi gibidir.
Ancak, dijital doniisiimii yanhs uyguladigimizda, elimize gegen sadece hizli bir
tirtil olacaktir. Dijital doniigiim ve inovasyona giden yolda, verileri ve siire¢leri
dijitallestirmek tek bagina yeterli bir ¢oziim degildir. Dijital doniisiim sadece
dijitallesme ile surli  kaldiginda kurumlar gelisen diinya diizeninde
kiiresellesmeye ayak uydurmaya ¢alisan, iiretmeden sadece tiiketen yapilar
olarak karsimiza c¢ikacaktir. Bu durumda ¢aga ayak wyduramayan kurumlarin
varligimin ¢ok kisa stireceginin bir gostergesidir. Burada yapilmasi gereken
niceliksel gelisim yerine niteliksel gelisimde bulunmaya ¢aliymaktir.

Dijitallesmenin  felsefesini algilayarak bunu dijital doniisiime ¢evirmek
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giintimiizde kurumlarin birincil gorevi olarak karsimiza ¢ikmaktadir” (Gurria,

A. 2019).

2.4. Marka ve Markalasma

Marka, iginde bulundugumuz vyiizyillda {iriinlerin, mallarin  ve hizmetlerin
cesitliliklerinin artmasiyla ortaya ¢ikan rekabet ve tiiketiciler i¢in bu iriinlerin, mallarin ve
hizmetlerin tercihi konusunda bir farkindalik olusturmak amaciyla meydana gelmis bir
olgudur. Ayni islevleri yerine getiren iiriinlerin pazarlanmasinda ve tercih nedeni olmasinda
iletisim faaliyetlerinin onemi artmustir. Tiiketici i¢in tercih nedenlerinden biri olabilmenin

yolu “marka olmaktan” gegmektedir (Isik, 2015: 8-12).

Marka, Tiirk Dil Kurumu Soézliigiine gore (TDK Sozliigli); “Bir ticari mali, herhangi

bir nesneyi tamitmaya, benzerinden aywmaya yarayan ozel isim veya isaret” olarak

tanimlanmaktadir (Ciftci ve Cop, 2007: 2).
Tiirk Patent Enstitiisti (TPE)’niin yaptig1 tanima gdre marka:

“Bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla; kisi adlari, sozciikler, sekiller,
harfler, sayiar, mallarin bi¢cimi ve ambalajlar: gibi ¢izimle goriintiilenebilen
veya benzer bi¢imde ifade edilebilen, baski yoluyla yayinlanabilen ve

’

cogaltilabilen her tirlii isaretlerdir.” https://www.turkpatent.gov.tr/marka

(erisim tarihi: 10.02.2022).

Markanin 6ncelikli hedefi iiriinii, mali ya da hizmetlerini tanimlamaktir. Diger yandan
markalar; kullandiklar1 sekiller, semboller ya da isimler ile rakiplerinden farkli olduklarini
gostererek ayirt edilebilir olmayr hedefler. Ayni zamanda markalar {iriinlerin kalite
glivencesini ve garantisini sembolize etmesi nedeniyle markanin bir degeri vardir. Bu
bakimdan markanin soyut 6zelliklerinin yaninda somut bir yapisinin oldugu da sdylenilebilir.
Bagka bir deyisle marka sadece fiziksel Ozelliklerden olusmayip tiiketiciye sagladiklari

ayricaliklari da igerisinde barindirmaktadir.

Uriinleri, mallar1 ve hizmetleri taninmanin en kolay yolu marka olmaktan geger.
Markalarin tiiketicileri bilgilendirici fonksiyonlar1 da bulunmaktadir. Marka yaratma
asamasinda duygular da isin i¢ine katilarak baglilik, sadakat gibi olgular da olusturulmasi

hedeflenmektedir. Bu nedenle marka tiiketicilerin zihninde algilarin bir biitiinii olarak


https://www.turkpatent.gov.tr/marka
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goriilebilir. Markanin imaji, kisiligi ve nitelikleri vardir. Markaya kendi kimligini veren imaji
ve markanin ayirt edici 6zelligidir. Marka imaj1 insanlar i¢in yarar saglarken ayni zamanda
markaya fark edilebilirlik katar. Ote yandan marka imaji tiiketiciler ile marka arasinda
sadakati olusturmada kritik rol oynar. Ciinkii tiiketiciler {iriinler arasinda bir tercihte
bulunacaklarinda tercihlerini yaparken iiriinlerin disinda markanin imajini da satin almaktadir

(Isik, 2015: 8-17).

Markalarin imajiin yaninda birer kisiligi de vardir. Insana 6zgii 6zelliklerin markaya
atfedilmesi markaya ruh katarak canlilik vermektedir. Bu durum marka degerini olusturmak
icin olduk¢a Onemlidir. Marka kisiligi ile tiiketici arasinda duygusal bir koprii kurulup

tirtinlere duygusal degerler yiikleyerek tiiketicinin markadan kopmamasi hedeflenmektedir.

Bu baglamda marka kisiligi ile marka imaj1 farki sdyle ifade edilebilir. Marka kisiligi,
iletisim yontemlerinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikarken marka imaj1, hedef kitlenin markanin

bu kisiligini algilanma sekliyle ortaya ¢ikmaktadir.

2.4.1. Marka Durum Analizi

Markanin tiiketicilere nasil yansidigi, misterinin algilari, markanin nitelikleri ve
markanin pazardaki konumu, gii¢lii ve zayif noktalari, firsatlar ve tehditleri analiz edilmelidir.
Bu asamada marka yonetimi kararlarinin etkilerinin olacagi konusunda degerlendirme
yapilmalidir. Kurumun diger bdoliimlerinden elde edilen bilgiler ve perspektif ortaya
konulmalidir. Buradaki temel amag; nedensellik iginde kurum marka uygulamalari, marka

ozellikleri ve markanin pazardaki konumu arasindaki baglanti kurulmalidir (Arnold, 1993:

35).

2.4.1.1. Markanin Yapilandirilmasi ve Kalitesi

Pazarlama sanati aslinda bir marka yaratma sanatidir. Markast olmayan iriinler ana
tirlin olarak kabul edilmemektedir. Boyle bir durumda, fiyat, en 6nemli ana faktor olarak
ortaya ¢ikmaktadir. Ana ozellik fiyat oldugunda, kazangli ¢ikacak kurum maliyeti en diisiik
olan kurum olacaktir (Kotler, 1999: 89). Marka olusturmada temel amag, marka

degerlendirmelerinin olumlu olgular olusturmasidir.

Kurumlar, tiiketicilerin markaya yonelik olumlu tutumlarimi gelistirmeyi, tiiketicilerle
iliskiler kurmayr ve tutarli bir marka imaji olusturmayr amaglar. Bu durumda marka

yonetimin en 6dnemli gbrevi; markay: biitiinsel ve tutarli bir sekilde insa etmek, markanin
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uzun vadeli pazar bagarisini artirmak icin stratejik planlama, gelistirme ve uygulamalar

formiile etmektir (Uztug, 2002: 54).

Yiiksek kaliteli trinler, olumlu marka incelemeleri olusturmanin ve markanin
yapilandirilmasinin ilk adimini olusturmaktadir. Kalite kavraminin veya kalite algisinin
konumu, tiiketicinin aklidir (Ries ve Ries, 2000: 61). Saglam bir kalite anlayisi ve giiglii bir
marka olusturulmasi; triin dayaniklihigi, giivenilirlik, dogruluk, goriiniim, biitiinliik, bakim
kolaylig1 ve diger degerli 6zelliklerin tamaminin zihinde bir yansimasidir (Tek, 1999: 360).
Kalite algisi, hedef kitlenin 6zelliklerinden ve {iriinle alakali beklentilerden etkilenmektedir.
Ayrica kaliteyi etkileyen bir diger faktor ise fiyattir. Fiyat, kurum pazar konumunu ve pazar
paymi dogrudan etkilemektedir. Uriin algis1 ve marka kalitesi kavram tiiketicilere yeni
fikirler sunmaktadir (Yiikselen, 2006: 215).

2.4.1.2. Marka Ismi ve Sembolii

Marka adi, iriinlerin ayirt edici kaynagidir. Eger bir marka yapilandirilacaksa iyi
diisiiniilmiis, tirlin ve/veya hizmete ve hedef kitleye uygun olmalidir. Markaya iirlinii
animsatan giizel bir isim olusturulmalidir. Gii¢lii bir marka adi, hedef piyasadaki insanlara
kesinlikle bagka bir kelimeyi hatirlatacak bir kelime oldugu gibi ayn1 zamanda bu baska
kelime pozitif cagrisim yapmalidir (Kotler, 1999: 93).

Genel gecer bir kural olmamakla birlikte markanin ismi su 6zelliklerde olursa daha

cok tercih edildigi gozlenmistir (Mucuk, 2000: 136);

e Kisa ve basit bir isim olmasi,

e Soylendiginde ya da duyuldugunda kulaga hos gelmesi,
e Ambalajlama ve etiketlemeye uygun se¢ilmesi,

e Saldirgan ve olumsuz bir ifade olmamasi,

¢ Kolay telaffuz edilebilir olmasi,

e Reklam araglarina uygun olarak tasarlanmasi,

e Dikkat ¢ekici ve heyecan verici olmasi,

e Diger markalardan ayirt edilebilir 6zellikte olmasi.

Marka ismi, soyut olan marka unsurunu somut hale getirip onlar1 tek bir formda ayirt
edebilme ve kendini gorsel olarak ifade edebilme Ogelerinin kullanilmasini saglamaktadir.
Marka ismi dar kapsamlhidir ve sadece markanin sozlii olarak ifade edilen kismidir. Marka
sembolii ise markanin goz ile goriilebilen yilizii ama sdylenemeyen kisimdir (Mucuk, 2000:

135).



45

Basaril1 bir marka imaj1 olusturmanin yani sira goz alici renkler, ambalajlar, semboller
veya igaretler ve bunlarin herhangi bir kombinasyonu marka yaratmaya yardimei olmaktadir
(Meyers ve Lubnier, 2004: 41). Gii¢li marka sembolii; markanin kimligine gii¢ ve
dayaniklilik kazandirir, tanimay1r ve hatirlamay1 kolaylastirir. Sembollerin varligi marka
gelisiminin anahtaridir ve bu tiir sembollerin olmamast markanin eksikligini gosterir.
Semboller yalnizca var olan gii¢lerini, Kimliklerinin bir pargasi haline getirdiklerinde
gostermektedir (Aaker, 1991: 84).

Markay1 olusturan gorsel kimlik, markanin algilanmasini ve zihinde canlanmasini
saglar. Aristoteles'in {inlii s6zli "biitiin algilar gozle baslar” ciimlesinde de oldugu gibi
kurumsal imaj acisindan gorsellik olduk¢a Onemlidir. Psikolojik arastirmalar, insanlarin
gorsel hafiza konusunda miikemmel belleklerinin oldugunu sdylemektedir. Resimler
metinden tamamen farkli olup gorsel etkileri oldugu igin siirekli hatirlanabilirdir (Schmitt,
2000: 102). Marka farkindaligi olusturmak, markanin diinya genelinde bilinirligini
olusturmanin en onemli adimlarindan biridir. Markanin gorsel kimligini olusturmak ise
algilanmasini ve zihinlerde yer etmesini saglayan baglica unsurdur. Logo ya da amblem, tiim
iletisim ve tanitim araglarmin tasariminda kullanilan ve kurum tarafindan giyilen bir elbise
olarak goriilebilir. Bu sayede uygun kurum o&zelliklerine, uygun iiriin ve hizmetlere sahip
olmak, gelecekte yeni marka ve iiriinlere eklenebilmeyi ve gelismeye acik olmayi

hedeflemektedir (Ar, 2004: 77).

Logo, bir tiriin veya hizmet tireten bir kurulusa kimlik saglayan soyut nesnel gorseller
veya harflerle olusturulmus bir semboldiir. Logo tek kelime olarak okunabilen iki veya daha
fazla basili karakterin birlesimidir. Kombinasyon yoluyla olusturulan kurulus veya hizmetin
marka veya logo Ozelliklerini tanitan semboldiir (Becer, 1999: 194). Amblem ve logo
tasarimindaki renk efektleri olduk¢a 6nemlidir. Bireyin renk algisinda yas, cinsiyet ve sosyal
cevre kisilik gibi faktorlerin rol oynadigi sdylenebilir. Renk tercihi ve kullanimi sosyal
aliskanliklarda ve kiiltiirel konularda rol oynamaktadir. Renk, okunabilirlik, {iriiniin kisiligini
gelistirilmesi, markanmn itibarint ve ikna ediciligini artirmasi konusunda bir etki

uyandirmaktadir (Teker, 2003: 81).
Renk se¢iminde 6zellikle su dort unsur dikkate alinmaktadir (Becer, 1999: 60):

e Rengin kiiltiirel cagristminin olmast,
e Hedef kitlenin renk ¢agrisiminin belirlenmesi,
e Kurum ya da iiriiniin karakteri ve kisiliginin tespiti,

e Tasarimdaki yaklagim big¢imi,
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2.4.1.3. Marka Imajimin Yapilandirilmasi ve Konumlandirilmasi

Tiiketicilerin ~ markaya iliskin  algilar1  deneyimlerinden,  duyduklarindan,
reklamlarindan, paketleme, hizmet vb. secici algilardan, onceki inanglardan ve sosyal
normlardan etkilenmektedir (Randall, 2000: 18). Baska bir deyisle marka imaji, tirtiniin tiim
tiiketici algilarini ifade etmektedir. Marka imaji, markanin giiglii ve zayif yonlerini ¢ogunlukla
kontrol edilebilir. Marka imaj1 olusturmada bazi dnemli temel unsurlar vardir. Bu unsurlardan
bazilar1 tirtinle ilgili olabildigi gibi bazilar1 da tiiketici ihtiyaglari, degerleri ve yasam tarzlari
gibi konularda tiiketicilerle ilgilidir. Markaya yiliklenen bir¢ok anlam, iiriiniin tiiketicilere
sagladig1 islevsel faydalarin 6tesine gegmektedir. Marka imajinin tagidigi gergeklik budur. Bu
durum marka imajinin “sembolizm” yonii ile ilgilidir (Odabast ve Oyman, 2002: 370). Baska
bir deyisle marka imaji, anlamli bir organizasyon dizisi bir ¢agrisim olarak tiiketicilerin

zihninde yaratilan ¢esitli alisverislerin sonucunu olusturmaktadir.

Bir markanin meydana getirilmesinde bir bagka etken markanin cagrisimlaridir.
Cagrisimlar pozitif tutumlar ve duygular olusturma konusunda ve satin alma siirecini
gelistirmede Onemli bir deger yaratmaktadir. Bu markanin olusturmakta temel bir deger

olarak 6ne ¢ikmaktadir (Uztug, 2002: 31).

Marka konumlandirilmasi, markayr hedef kitlenin goziinde rekabet¢i bir konuma
yerlestirmek anlamina gelmektedir. Burada yapilmak istenilen markanin avantajl bir konuma
getirilmesinin hedeflenmesidir. Marka konumlandirma, markanin tiiketicilere sundugu
vaatlerin ve iglevlerin toplamini ifade etmektedir (Uztug, 2002: 72). Marka konumlandirmasi
acgisindan  kurum, tiiketiciler araciligiyla kendi markasint diger rakip markalardan
farklilastirmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2002: 368). Markanin konumlandirilmasi siirecinde,
iletisim yOnetimi Onem tasimaktadir. Tiiketicilerin satin alma Oncesi ve sonrasindaki
davraniglar: farklilik gosterebilir. Karmasikligin nedeni, satin alma stirecindeki duygusal ve
mantiksal faktorlerde yatmaktadir. Tiiketiciler, iirlinleri ve markalar1 sosyal statii veya marka
imaj1 ile kendi imajin1 biitiinlestirerek satin almaktadir. Marka yoneticileri, tiiketici kararlarini
ve satin alimlarin1 etkileyen faktorleri belirleyerek ilgili iriin ve markalarla birlestirir

boylelikle etkili bir pazarlama plani olusturmak hedeflenmektedir.

Kotler (1999), isletmelerin konumlandirma yaparken, asagidaki durumlar géz oniinde

bulundurmalari gerektigini vurgulamaktadir:

» Vasif Konumlandirmasi: Kurum, iiriinii ya da markay1 nitelik ya da o6zellik
tizerine konumlandirmalidir.

> Yarar Konumlandirmasi: Uriin fayda vaat etmelidir.
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> Kullammm Uygulama Konumlandirmasi: Uriin kullanim uygulamasi igin en iyi
olarak konumlandirilir.

> Kullamien Konumlandirmasi:  Uriin  hedef kitle igin uygun olarak
konumlandirilmalidir.

> Rakip Konumlandirmasi: Uriiniin rakiplerinden farkli ya da iistiin oldugu
belirtilmelidir.

» Kategori Konumlandirmasi: Kurum, kendini i¢inde bulundugu kategorinin lideri
olarak tanitmalidir.

> Kalite/Fiyat Konumlandirmasi: Uriin fiyat performans {iriinii olarak

konumlandirilmalhidir (Kotler, 1999).

Marka konumlandirma kurumlar agisindan énemlidir. Bu nedenle, tiiketici, tiriin, fiyat,
dagitim, iiriin bilgisi, hedef pazar ve rakipler gibi konularda analizlerin yapilmasi oldukga

Onemlidir.

2.4.1.4. Markamn Kisiligi ve Kimligi

Marka imaj1 yaratmanin temel prensiplerinden biri de markaya kisilik kazandirmaktir.
Bir markay1 rakiplerinden ayiran bir diger dnemli kavram ise markanin kisiligidir. Marka
kisiligi kavrami temel olarak markanin tipki insanlar gibi kisisel 6zelliklerinin oldugunu
varsaymaktir. Ornegin insanlar belli duygu ve izlenimlere sahiptirler markalar da tipki
insanlar gibi duyarli, ilgili, sorumsuz gibi insana ait 6zellikler markalara atfedilmektedir
(Kotler, 2020). Dolayisiyla marka kisiliginin, markanin insasinin temelini olusturduguna
inanilmaktadir. Ciinkii giiclii bir marka olusturmak ve hedeflere ulagsmak i¢in tirliniin kaliteli
olmas1 gereklidir. Marka kisiligi kavrami temel olarak markanin kisisel 6zelliklerini ele
aldigindan dogrudan veya dolayli olarak tiiketiciyle kurdugu iletisimi etkilemektedir. Bu
baglamda markanin kisiligi; iiriin ¢agrisimlarini, Uriinlin niteliklerini, markanin adini ve
sembollerini, reklam yontemini, fiyat dagilimini, pazarlama yontemini dogrudan dogruya

etkileyen uygulamalarinin nasil olacagi konusunda énemli bir rol oynamaktadir (Aaker, 1997:
348).

Marka kisiligi, iirliniin tiiketiciler i¢in kisisel anlamini gelistirir, marka kisiliginin
“Samimiyet, Cosku, Ustalik, Seckinlik, Sertlik” seklinde bes boyutu olduguna dikkat
cekilmektedir (Aaker, 1997). Marka imaj1 ile marka kisiligi kavramlarinin birbirleri arasinda
anlamsal bir karmasa bulunmaktadir. Marka kisiligi esas olarak kurumun iletisim
denemelerinin sonucudur. Bu bakimdan bazi insanlar, tiiketici imajinin olusmasinda bu

kisiligi algilamanin yolunun bu denemeler olduguna inanir (Chernatony ve Riley 1998: 421).
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Marka kimligi, genel marka yapilandirmasinin ve yonetiminin temel unsuru bir
kavram olarak kabul edilmektedir. Marka kimligi kavrami, markanin tim yonlerini
kapsamakta olup marka ile ilgili pargalardan ¢ok biitiinii 6nemsemektir. Markalar igin, son
derece rekabetci bir ortamda gelismeye ve karli biiylime elde etmeye devam etmek oldukg¢a
onemlidir. Giiglii, dogru ve etkili bir marka olusturmak markanin kimliginin tasarimi ve
uygulamalart ile ilgilidir. Kimlik kavrami, dayaniklilik, biitiinliik, gergekgilik olmak iizere bu
¢ Ozellige gore degerlendirilebilir (Kapferer, 1996: 42). Kurumlar marka kimligi
olusturabilmek ve zihinde yer edebilecek tiim araglar1 seferber etmektedir (Aaker, 1996),

Marka imaj1 taktik, marka kimligi ise stratejik bir ara¢ olarak degerlendirmektedir.

2.4.1.5. Marka Iletisimi

Iletisim etkinligi ile tiiketicilerin marka bilgilerini elde etme siireci hizlanmakta,
markaya karis1 tutumlarin yoniinii ve yogunlugu belirlenebilmektedir. Markay1r pazara
getirmek cesitli ekiplerin ¢alismalar1 sonucu olustugundan, her ekibin marka tirtinleriyle ilgili
tim detaylar1 bilmesi ¢ok onemlidir. Bu sartlar altinda, pazarlama, marka tanitim siirecinin
onemli bir pargasi haline gelmektedir. Markaya katkida bulunabilecek herkes iizerinde fikir
birligine varmak, markalagma siirecinin basarisinin anahtaridir. Bu tartisilmaz bir gerekliliktir.
Marka tanitimi siirecinde kurumlar, tiiketiciler hakkinda her seyi onlarin goziinden gormelidir.
Pazarlama iletisimcilerinin temel amaci, iletisim siirecinde kaynak olmalar1, marka kimligini

planlama yoluyla gerekli marka imajin1 alicilara iletmektir (Uztug, 2002: 51).

Rekabetin oldugu ve bu tiir rekabet baskisi altinda her gilin birbirlerine benzeyen
tirtinlerin piyasaya girdigi bu noktada kurumlar, tiikketicilerle daha etkin iletisim kurabilmek
icin cesitli kanallar araciligiyla mesaj gondermektedir (Odabasi ve Oyman, 2002: 61). Farkli
kanallar araciligiyla iletilen birbirlerini tamamlar nitelikteki s6z konusu mesajlar karar
vermede 6nemli bir rol oynamaktadir. Clinkii marka tanitim siirecinde farkli kanallardan gelen
bilgilere biitlinliik getirmenin 6nemi olduke¢a biiyliktiir. Bu biitiinliik, biitiinlesik pazarlama

kavramini ortaya ¢ikarmaktadir.

Amerikan Reklam Sirketleri Birligi'ne gore entegre pazarlama iletisimi; reklam,
dogrudan miidahale, promosyon ve halkla iliskiler gibi ¢esitli iletisim disiplinleri ile ilgili
tutarl1 ve en yiiksek iletisim etkisini saglamak i¢in deger yaratan ve bir plan dahilinde
uygulanan pazarlama iletisimi disiplini olarak tanimlanmaktadir (Duncan ve Everett, 1993:

31).
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Entegre pazarlama iletisiminin 6nemli bir 6zelligi, mevcut tiim iletisim noktalari
araciligiyla hedef kitleye iletilen bir dizi tutarli ve birbiri ile baglantili mesaj olarak
tanimlanabilir. Ozellikle tiiketicilerin her giin binlerce isletme bilgisine maruz kaldig
diisiiniildiiglinde, mesaj tutarliligi 6nemli faydalar saglayacaktir (Odabasi ve Oyman, 2002:
72). Giiniimiizde iletisim araglar1 ve haberler arasindaki tutarlilik ve sinerji nedeniyle iletisim

icin etkili hale gelmektedir.

Miisteriler markanin iyi ya da kotii her durumuyla karsilagsmaktadir. Miisteriler bu ve
benzeri durumlarda kayitsizlik sekli ne olursa olsun mutlaka bir mesaj verecektir. Tiiketici
ayrica aldigi bilgileri tirline iletecek ve marka ile entegre olacaktir. Pazarlama iletisiminin
amaci, iletisim kurulacak kitleyi hedeflemek ve tiiketici davraniglarini  dogrudan
etkilemektedir. Biitiinlesik pazarlama iletisimleri potansiyel haber yayma kanallari, markalar

ve kurumlarla ilgili tiim baglantilar ve kaynaklar1 dikkate almalidir (Yurdakul, 2007: 206).

2.4.2. Marka Yonetiminin Faydalar:
Siirekli rekabetin gerceklestigi pazarlarda, tiiketicilerin markalar1 benimsemeleri

kurumlara ve tiiketicilere sagladiklari yararlart su sekilde siralanabilir (Giiven, 2002: 47).:

e Uriin ile iiretici arasindaki iletisimi saglar,

e Uriiniin kisisellestirilebilmesine olanak verir,

e Markaya baglilik olusturmak ve boylelikle belirli bir sabit tiiketici grubu olusturur,
e Yasal olarak tiiketicileri korur ve satin almada kolaylik saglar,

¢ Giiglii bir marka imaj1 olan kurumun yeni tiriinlerinin sunumlarinin kolaylastirir,

e Kar marj1 yiiksek bir pazar olusturulmasini saglar,

e Tanitim faaliyetlerinde yardimer olur.

2.4.2.1. Firmalar Agisindan Markanin Faydalar

Marka imajini sekillendirmeye yardimct olmast. Yeni piyasaya siiriilen bir {iriin 6nce
miisteriye tanitilmalidir. Bir baska deyisle miisterinin iiriin hakkindaki bilgisi saglanmali ve
miisteriler iirlinden haberdar edilmelidir. Tanitimda kullanilan araglar reklam ve
promosyonlardir. Reklam ve promosyon marka adi ve faaliyetlerinde belirleyici faktorlerdir.
Baska bir deyisle, tiiketici diger {iireticilerin iiriinlerinden almak istedigi markanin mallarinm

reklam ve tanitim ile ayirt edebilmelidir. Bu nedenle marka ve iiriin tanitim ¢aligmalar1 marka
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imaj1 olusturmanin temelini olusturmaktadir. Bu baglamda miisterilerini memnun eden bir
marka ayni Uriinlere tekrar ihtiyag oldugunda oncelige sahip olacaktir. Boylece ilgili firma
kars1 rakip markalardan daha fazla tercih edilecegi i¢in bir tiiketici sadakati ortaya ¢ikacaktir

(Uztug, 2002: 31).

Fiyat karsilastirmalarint azaltmast acisindan: Marka imajina sahip bir ireticinin
marka adi sayesinde diger markalarin ikame iriinleri ile aymi olan mallarin fiyat
karsilastirmalar1 azalmaktadir. Marka imajina sahip Firmalar rakiplerinden farkli bir fiyat
belirleme imkanina sahiptir. Ornek verilecek olunursa ayni segmentteki Mercedes ve Renault
marka otomobillerin fiyatlar1 karsilastirildiginda Mercedes marka otomobilin daha ucuz olan
Renault marka otomobile tercih edildigi goriilmektedir. Bu durum fiyatin disinda rekabette
marka imaji olan iriinlerin daha az taninan iriinlere kiyasla daha cok tercih edildigi

arglimanimi gostermektedir (Mucuk, 2000: 151).

Uriin hattinin genislemesine olanak saglamast acisindan: lyi bilinen bir marka adi
firmanin iiriin yelpazesini genisletmesinde biiyiik rol oynamaktadir. Marka imaj1 ve taninirligi
yakalamis bir firma igin yeni driinlerin hizli bir sekilde tanmabilirlik saglamasi ile
miisterilerin yeni iiriinleri benimsemesi kolaylasir. Ornegin, Ulker ve Bizim margarin gida
sektorlinde belli bir gliven tesis etmistir. Bu firmalarin {iriin yelpazesine aycicek yagi, misir
yagt gibi bir¢ok yeni iiriinler eklenebilir. Bu iirlinler firmalarin imaj1 nedeniyle piyasadaki

rekabette hizlica yerlerini alacaktir (Bardakgi, 2004).

Miisteri memnuniyeti mevcut pazar paymni korumast agisindan: Yazic1 pazarinda
oldukca basarili olan ve iy1 bir miisteri hizmetleri destegi sunan HP {iriinlerinin ¢ogu satis
konusunda basar1 elde etmistir. Mevcut pazar paymi korumak ve miisteri memnuniyetinin
saglanmasi, tekrar satin almalarin en dnemli adimlarindan biridir. HP pazara bagka biri {irlin
stirdiigiinde tekrar tercih sebebi olacaktir. Bagka bir deyisle, herhangi bir markadan memnun
olan tiiketiciler ayni ihtiyaglara sahip olduklarinda tekrar o markaya yonelim gostermektedir.
Ornegin, Caykur filiz ¢aymin rengini ve tadmi begendiyseniz, evde cay bitince Winston
marka cay satin alma riskini almazsiniz. Bu sayede marka iiriiniin gelecegini kontrol etmek

icin olas1 rekabet avantajlar1 ve firsatlar1 saglamaktadir (Bardakgi, 2004).

2.4.2.2. Miisteriler Acisindan Markanin Faydalari

Miisterinin iiriinii kolay tanimast agisindan: Misteri icin lirlin lizerinde marka

isminin bulunmasi miisterinin memnun oldugu iirlinli daha kolay bulmasina yardimci olur. Bu
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baglamda marka aslinda miisterilerin tekrar tekrar satin almalarim1 kolaylastiran bir islev
iistlenmektedir. Markasiz lriinler icin bile tiiketiciler bu iiriinleri tanimlamak i¢in cesitli
isimler kullanir. Ozetle marka ismi, belirli bir iiriin grubunda gérselleri bulunan {iriinleri

digerlerinden ayirt etmek i¢in kullanilan bir aragtir.

Piyasadaki {irlinler birbirine ¢ok benzediginde veya misteriler aradaki farklari
algilayamadiginda marka ismi daha énemli hale gelmektedir. Ornegin, tiiketici icin iizerinde
marka ismi olmayan bir seker segmek ¢ok zor olacaktir. Dolayisiyla marka isminin olmadigi
deterjanlar, caylar, deodorantlar, yakit tirlinleri vb. bircok benzer fiziksel 6zelliklere sahip

tirtinler arasindan tiiketicilerin se¢im yapmasi daha da zorlasacaktir.

Kalite taninmasina yardimct olur ve iletisimi kolaylastirmast agisindan: Marka
riine tannabilir bir kimlik kazandirmaktadir. Ayrica tiiketicinin iriiniin kalitesini ve
giivenilirligini de tanimlayabilmesine imkan vermektedir. Ornegin, Mercedes denildiginde
birgok kisinin aklina statii, dayaniklilik, giivenlik gibi pozitif kavramlar gelir. Bu durum

tiiketicilerin markaya kars1 tutumunu pozitif yonde etkilemektedir.

Yeni iiriinlerinin kolayca taminmasina yardimct olmast agisindan: Marka, imaj1 iyi
olan Kkurumun yeni iretilen mallarinin pazarda misteri tarafindan kolayca taninip
degerlendirilmesinin 6niinii agmaktadir. Bu bilgi miisterinin ileride olusabilecek ihtiyaglarinda

satin alma kararlarinin bu marka yoniinde vermesine yardimci olmaktadir.

2.4.2.3. Perakendeciler Ac¢isindan Markamin Faydalari

Perakendecilere titm zincir icin tek noktadan aligveris saglamast acisindan:
Markanin en Onemli avantajlarindan biri de zincir magaza yOneticilerine satin alma
konusunda yardimci olmasidir. Bir baska deyisle bir zincir magaza, satin alma islemi
gerceklestirilirken alicilar i¢in ¢cogunlukla {iriin-kalite tutarliligi, zamaninda teslimat ve stok
finansmani ile perakendeciler nezdinde lider konumdadir. Bu nedenle perakendeciler asina
olduklar1 markalari tercih etmektedir (Erden, 2006: 15).

Satin alindig1 noktada taninma saglamas: agisindan: Marka taninmis ve giivenilir
miisteriler i¢in satin alma aninda se¢imleri etkilemektedir. Miisteri tarafindan taninmis ve
ihtiyaglarin1 karsiladigina inanilan markalar diger markalara kiyasla tercih konusunda 6ne
cikmaktadir. Miisteri raftaki iiriinii tanidiginda taninmis bir markayr se¢me olasiligi daha

fazladir, bdylece markali iiriinlerin stok devir hiz1 artmaktadir (Ozgiil, 2004: 144-155).
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Perakende zincirindeki iiriinleri kolayca kabul etmeye yardimct olmast acisindan:
Magaza yoneticileri veya tedarik departmani yoneticileri, tiiketiciler gibi kitle iletisim
araclarindaki reklamlardan biiyiik 6l¢iide etkilenir. Bu nedenle basarili bir marka gelistirme,

alicinin veya magaza yoneticisinin marka imajini veya algisini da artirmaktadir.

S6z konusu bu avantajlardan birinin digerinden bagimsiz oldugunu sdylenemez.

Ureticinin avantaji, dogrudan dogruya miisteriler ve tedarik zincirlerini etkilemektedir.

2.4.3. Markalasmaya Etki Eden Faktorler

Oncelikle markalagsma nedir denildiginde basitce kuruma verilen bir kimliktir denilebilir.
Tanim biraz genisletildiginde markalasma, bir biitiin olarak iiriiniin adi, sembolii, rengi,
tasarimi, degeri ve islevi ile olusturulmus bir kimliktir. Bir markay1 olusturan unsurlar
cesitlidir ve birbiriyle iliskilidir. Bu nedenle markalasma yolundaki kurumlar oncelikle “Ben

kimim?” sorusuna cevap vermelidir. Bu kapsamda markalagma:

e Isletme olarak “Ben kimim?” sorusunun cevabidir.

e Bir iiriin veya hizmetin diger iiriin veya hizmetlerden ayirt edilmesini saglar.
e Uriin kullan1lm1s ancak marka miisteride iz birakmustir.

e Miisteriler ve markalar arasinda sadakat olusturmak icin bir kdpriidiir.

e Miisterinin kuruma duydugu giiven ve saygida etkin rol oynar.

e Pazarda ve sektorde yer edinmede kilit rol oynamaktadir.

Markalasma, pazarlama karmalarina odaklanmayan rakip iirtinlerle karsilastirildiginda
benzersiz 6zelliklere sahip, alicinin ilgili katma degeri belirlemeyi amaglayan bir dizi kasith
faaliyetin sonuglarini temsil eden giiglii bir pazarlama konseptidir. Bu bakimdan pazarlamada,
yaraticilik, liderlik ve strateji ¢ok oOnemlidir. Bu bdliimde, bu faktorler genel olarak

incelenecektir.

2.4.3.1. Strateji

Yeni irilinlerin pazara sunulmasi silirecinde marka stratejisi daha Onemlidir. Son
yillarda inovasyon olarak kabul edilen bu yenilik kavrami, yalnizca basarili bir marka
stratejisi ile basarili bir inovasyona ulasabilir. Yeni bir markanin basarili olmas1 i¢in farkh

olmasi gerekir.

Basarili bir marka yaratmak, markay1 tiiketici imaj1 agisindan rakiplerinden ayr1 bir

zemine yerlestirilerek elde edilebilir. Tiiketicilerin markadan ne bekledigi géz Oniinde
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bulundurularak, iriinlerin rakiplerinden ayirt edici 6zelliklere sahip olmasi en temel unsur

olmalidir.

Basarili bir marka, ancak tiiketicilerin ihtiyaclarin1 anlamak ve buna gore {iriin ve
hizmet sunmakla elde edilebilir (Cabuk ve Orel, 2008: 104). Bu siiregte marka énemli bir rol
oynar ¢linkii markalasmak {iriinle ilgilidir. Bu alanda rekabet avantaji elde edebilmek igin
kurumun daha giiglii olmas1 gerekmektedir. Giiglii ve taninmis marka olusturma konusunda
basarili olan kurumlar, pazarlarinda rekabet avantaji elde etme firsatina sahip olmaktadir.
Ciinkii basarili markalar, elbette daha iyi olan siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji

saglamaktadir. Bu durum karliliga ve pazar performansina yol agmaktadir.

Pazarlama agisindan markalagma, sistem odakli bir giris siireci olarak kabul
edilmektedir Marka, tiiketicilerin zihnindeki bir formdur ve fayda sagladiginda ortaya
cikmaktadir. Bu dogrultuda markalagma siireci iirlinlin gozlemlenebilir fiziksel degerinin
otesindedir. Marka, talebi karsilamak i¢in olusturulan diger iriinlerden ayiran deger algisidir
(Oztiirk, 2010). Marka yonetimi baglaminda markalagsmay iiriiniin 5nemli bir parcasi olarak
goren kurum, bu sayede lriine bir deger katabilmektedir. Cogu tiiketici, X marka parfiimii
yiiksek kaliteli ve pahali bir iiriin olarak gorebilmektedir. Ancak ayni parfiim, tamamen ayni
kokuya sahip olsa bile markasiz bir sisede olmasi muhtemel olarak diisiik kalite olarak kabul
edilecektir (Kotler ve Armstrong: 2003).

Tiiketiciler bir karar vermek i¢in hafizalarindan yeterli marka bilgisi edinmistir ve bu
bakimdan miisteriler markay: bir iletisim aract olarak kullanmaktadir. Insanlarin hafiza
kapasitesi genellikle limitlidir. Bu sorunun iistesinden gelebilmek igin tiiketiciler zihinlerinde
kiiciik bilgi parcalarini birlestirebilir ve daha bliyiik bilgiler olusturabilirler. Bu siirecte
kurumlart kiigiik parcalara ayirirlar ve biiyiik bilgiyi hatirlamak i¢in marka adi bir kopri
olarak kullanilmaktadir. Tiiketici, ticaret ve hizmet sektorlerindeki alicilar, bilgileri daha
verimli bir sekilde islemek i¢in bu parcalarin boyutunu artirmaya devam etmektedir. Yasal bir
ara¢ olarak marka, kurumlarin kendilerini sahtecilige kars1 korumalarina olanak tanimaktadir.

Bu nedenle kurum, marka tescilini yasal koruma olarak gérmektedir.

Benzer goriinen rakip markalar tliketicilerin kafasimi karistirabilir. 1997 yilinda
yapilan bir ankette insanlarin %]17'sinin perakendeci markali iirlinleri satin aldigimi
gostermektedir. Kurumlar, tiikketicilerin marka tescili ve diisiik kaliteli sahte marka satin alma
tehlikesini engellemek icin egitim programlar1 saglamak icin 6nemli ¢abalar sarf etmislerdir.

Ornegin, Kodak ambalajlarinda soyle bir uyar1 vardir: “Ancak Kodak yaziyorsa Kodak tir.”
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Dolayistyla giiglii bir marka olusturmak i¢in markanin stratejik bir ara¢ olarak goriilmesi

gerekir (De Chernatony ve McDonald, 2003: 49).

Basarili markalar, organizasyonlarinin basariyla aktarilabilmesi i¢in ¢esitli
karakteristik 6zellikleri, genel bir taahhiit saglama noktasinda birlestirebilir. Bu ¢ikarlarin
arkasinda ¢esitli motivasyonlarin varliginda markalar, tiiketicilerle iliski kurma konusunda
inisiyatif almaktadir. Uzun vadeli sadik miisteri iliskileri kazanmayi hedefleyen kurumlar
geleneksel pazarlamanin 6tesine gegmektedir. Bu durum verimli bir pazarlama yontemi olup
tamamiyla sadik bir miisteri tabani olusturmak hedeflenmektedir. Markalar, misteriler ile
farkli iligkiler gelistirilebilir. Basarili bir marka i¢in miisterilerin baglilik ve aidiyet duygusu

ile neredeyse bir tutkusu vardir.

Kisacasi, marka sunucusu bir diger ifade ile tiiketicinin islevi ve duygusu asagidaki
gereksinimleri karsiladigi diisiliniilen, cesitli iiriin fonksiyonlarini tasarlayan ve {ireten
kurumlar i¢in bu driinlerin faydalarini tiiketicilerin zihnine aktarmali ve konumlandirmalidir.
Bu bakis agisiyla iliskili bir sekilde Keller (2003), markalasmanin temel ilkelerini, markanin
pazarlama davranislarina tepkisi tizerinde farklilagtirilmis bir etkiye sahip olmak, benzersiz ve

olumlu marka ¢agrisimlari yaratmak olarak nitelemektedir.

Markalagma, sadece tiiketicilerin zihninde katma deger yaratma siireci degil ayni
zamanda marka g¢agrisimlari olusturmayi igeriyorsa markalagma tiiketicilerin zihninde yer
alan bir ¢agrisim olarak tespit edilmelidir. Calvin Klein i¢ giyim, Gucci tigort, Chanel parfiim,
Mercedes araba markaya sadik tiiketicilerdir. Tiiketiciler bu markalar1 satin alirken, artik
bilingli bir karar dahilinde olmadig1 noktaya kadar markalari i¢sellestirmislerdir. Her {iretici
ve pazarlamacinin hayali markasinin igsellestirilmis olmasidir. Ciinkii artitk miisterileri
iriinlerini denemeye veya satin almaya tesvik i¢in ilave para harcamalarina gerek
kalmayacaktir. Tiiketici, bu markalarin onlara sahip olduklar1 veya istedikleri yasam tarzini
temsil ettigini diiglindiiriir. Kurum yonetiminin gorevi, miisterilerle olan bu iliskiyi stirdiirmek

ve yonetmektir. Markanin tasarimi bir gosterge hatta bir yon isaretidir (Aaker, 1991: 29).

2.4.3.2. Liderlik

Bir markanin yasam dongiisii, esas olarak kurumun pazarlama hedefleri ve
stratejileridir. Ciinkii marka pazarlama araglariyla yaratilir, giizellestirilir ve yonetilir. Bir
marka yaratmanin veya yonetmenin temel amaci, rekabet ettigi kategoride kuruma kar ve

deger kazandirmaktir. Bu durum, markaya deger katmak ve markay: tiikketicilerin ayrilmaz bir
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pargasi haline getirmek olarak diisiiniilebilir, bu nedenle rekabet ortamindan siyrilmak ve

pazar lideri olmak ¢ok 6nemlidir (Oztiirk, 2010: 44).

2.4.3.3. Yaraticihk

Marka s6z konusu oldugunda en 6nemli kavram siiphesiz yaraticiliktir. Bir marka,
yaratici oldugu odlglitte pazarda yer edinebilecektir. Bu yaraticiligin bir ayagi da reklameiliktir.
Reklam faaliyetlerinin bagaris1 bu yaraticiligin basaris1 olabilecegi gibi, {irlinlerinin
Ozelliklerinden de kaynaklanabilir. Marka yaratma asamasinda oncelikle iiriin, marka, ¢evre
ve rakipleri 1yi incelemek gerekmektedir. Kurumlar gerekli incelemeleri yerinde yapmalidir.
Markas1 ile pazarda fark yaratabileceginin soziinli vererek, bu dogrultuda bir planlama
yapilmalidir. Ancak gilinlimiiz diinyasinda bu fark i¢in ¢ok fazla segenek var. Bunu
yaratmanin ve kalict hale getirmenin zor oldugu unutulmamalidir. Hatirlanacagi {izere
kurumlar ve reklamcilar artik yaraticilik stratejilerini gelistirmek igin reklam araglarini
kullandigindan daha 6nce de bahsedilmisti. Bu noktada hedef kitlenin markanin kullanim
sikligina dikkat edilmesi gerekmektedir. Giinitimiiz tiiketicileri teknolojiden tam anlamiyla
yararlanmakta ve artitk bu sekilde bilgi akisini saglamaktadir. Arttk kurumsal bir imaj
olustururken bu reklam araglarina dikkat etmek gerekmektedir. Reklam faaliyetlerinde dogru
stratejiyi, Ozgiin, ilgi ¢ekici, goz alic1 ve yaratici ¢alismalart belirleyip yiliksek kaliteli tirtinler
sunma eylemleri, nihai tiiketicilerin satin alma davraniglarinda belirli degisikliklere sebep

olacaktir (Oztiirk, 2010: 45).

2.4.3.4. Basarih Marka Yaratma

Tiiketicilerin algisal ve rasyonel ihtiyaclarina hitap eden markalarin ¢esitli faydalar
vardir. Basarili markalar rasyonel ve algisal ihtiyaglar1 karsilama konusunda dengeye sahip
kurumlardir. Ornegin sigara igen bir tiiketicinin en iyi deger, en iyi tat, en iyi kalite, belirli
aroma veya rahatlama arzusu gibi ¢esitli rasyonel ihtiyaglar1 vardir. Farkli markalar1 ve
ambalajlar1 deneyimleyip, sigaranin sekline bakar, fiyat1 degerlendirir belirli makul
gereksinimleri ne dl¢lide karsiladigini degerlendirip kendince mantikli bir karar verir, farklilik
veya stil gibi duygusal ihtiyaclar karar verme siirecinde etkilidir. Uriiniin amaclanan
kullaniminin ve hedef 6zellik setinin net bir agiklamasi, iiretim sirasinda dogru pazarlama ve
markanin belirlenen amacina ulagmasidir. Marka, dogru kaynak tiiriine odaklandiginda
basarili olur. Coca-Cola'nin basaris1 canlandirict ve keyifli bir igecek olarak agikca
konumlandirilmasidir. Kurum kaliteli ve siirekli tiiketici 1iletisimi gelenegi ile One
cikmaktadir. Farkli markalar tiiketme durumunu diislinen tiiketiciler, duygusal ihtiyaglarin

karsilanma derecesini degerlendirmektedir. Dolayisiyla pazarlamacilar, bagarili olabilir



56

markalarinin rasyonel ve duygusal ihtiyaclar1 ne 6l¢lide karsiladigini ¢ézliimleyip buna gore
pazarlama ve marka stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Promosyonlar1 veya farkli
markalar1 kimlerin kullandigim1 diisiinen tiiketiciler, duygusal ihtiyaclarin karsilanma
derecesini degerlendirirler. Pazarlamacilarin basarili olabilmesi markalarinin rasyonel ve
duygusal ihtiyaglar1 ne dlgiide karsiladigi ile dogru orantilidir. Buna gore pazarlama ve marka
stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Marka adi, bir iiriin veya kurumun pazarlamasinda
temel ve anahtar unsur olup en 6nemli aragtir. Markanin ne oldugunu ve kullanim amacini
tanitilmasi son derece 6nemlidir. Marka adi, mal veya hizmetlerin markalasma siirecinde ¢ok
onemlidir. Bu nedenle sec¢ilecek markanin mutlak adi, marka konumlandirma ile alakali ve

tutarli olmalidir (Ciftci ve Cop, 2007: 73).

Miisterileri ¢eken bir marka adi segmek veya olusturmak markanin tanitimi i¢in ¢ok
onemlidir. Isim daha genel hale geldikge, iiriin veya hizmetin marka ismi belirli bir statiiyii
elde etme veya silirdiirme olasiligi o kadar yiikselir. Ortak tanimlayict kelimeler genellikle
bilimsel veya akilda kalicidir. Ideal olarak marka adi; kisa, konusmasi kolay, akilda kalic1 ve
iiriin veya hizmetin islevini agiklamalidir. Marka adi, marka Piyasaya siiriildiigli iilkede
mevcut olmasi ve ticaret siciline tescil edilmis olmasi gerekir. Marka adi hedef kitle

tarafindan anlasilmali ve benzersiz olmalidir.

Marka, bir kurumun rekabet avantajinin ana kaynagidir. Misteri tercihi {irin ve
hizmetlere duygu ve giiven katan, basitlestirilmis deger yaratma yetenegine sahip olman
markanin temel faydalarindan birini olusturmaktadir. Miisteri sadakati yaratma ve artirma
yetenegi, Uriin ve markaya gore farkliliklar gosterse de marka konumlandirmasindan
farklilagtirnllmis pazar tepkisini gormesine izin vermektedir. Basarili marka, marka
kaynaklarmin kaliciligini ve marka varliginin devamliligini artirabilir. Farkli kurumlarin
uriinleri veya hizmetleri 6nemli 6l¢lide farkli degilse fiyatlar1 ayni olursa, miisteriler daha
glicli markalar tarafindan cebredilecektir. Elbette giicli marka daha yiiksek bir fiyata
satilabilir, bu nedenle gii¢lii markalar genelde fiyat rekabetinden kagmmaktadir. Tiiketici
tiriinleri karsilastirirken marka g6z oniinde bulundurulan ana faktér oldugundan markalasma,
fiyat karsilastirmalarini azaltir. Marka, siirekli ayn1 markadan satin alan sadik miisterileri
kendine ¢ekebildigi kadar gii¢liidiir, bu bakimdan pazarlama faaliyetlerinin etkinligini en {ist
diizeye cikarabildigi kadar ilerleme gosterebilir. Giiglii bir marka, ayn1 zamanda kurumun
uzun Omiirli olmasmi sagladigindan uzun dénemli kazanglart ve kurumun genel degerini
artirir. Aligveris siirecinde giiglii bir markanin olmamasi, miisterilerin alisveris yapmasini

gecikmeye veya satin alimlar1 reddetmeye neden olabilmektedir (Oztiirk, 2010: 46).



57

2.5. Markalar ve Dijital Doniisiim
Markalar ve dijjital doniisiim konusu; markalarin dijital dontisiimii, dijital doniisiimde
sosyal medya platformlar1 ve sosyal medyada tiiketici satin alma davraniglar1 ve iletisimi

seklinde ii¢ baslik altinda ele alinmustir.

2.5.1. Markalarin Dijital Doniisiimii

Glinlimiizde tiiketicilerle dijital araglar araciligiyla etkilesim kurmak, etkili marka
iletisimi i¢in ¢ok onemlidir. Bu kapsamda dijital donilisim siirecine uyum saglayamayan
markalar, rakiplerinin arkasindan kalacaktir. Markalar ve tiiketiciler yasamlar1 boyunca
stirekli dijital etkilesimde bulunmaktadir. Bu etkilesimli durum, marka adina veri toplamak
icin kullanilir ve 6nemli avantajlar saglar. Ozellikle, markalar tiiketicilere sosyal medya
kanallar1 araciligiyla bilgi aktarirken, geri bildirimlere gore iiriin ve hizmetler konusunda
tilketiciler i¢in kurumsallasmalarini tekrar planlayabilmektedirler. Bu bakimdan tiiketiciye
fayda saglayan tiim kurum yapilar1 yeniden tasarlanabilir durumdadir (Altuntas, 2018: 8-9).
Tiiketici merkezli bakis agisina gore dijital etkilesim, tiiketicilerin duygu ve diisiinceleri
baglaminda dijital ve mobil olmalidir. Marka ile etkilesim ve is birligi i¢in dahili masalar
veya sosyal medya kanallar1 olusturulmali bu motivasyondan tiiretilen ¢evrimici davranislar

belirlenmelidir (Scheinbaum, 2016: 342).

Markalar, reklamlar, mobil uygulamalar, oyunlar, sponsorlu goénderiler, videolar ve
fotograflar gibi kanallar1 kullanarak tiiketiciler ile dijital etkilesimi saglamak i¢in gorsel
tabanli igerikler kullanmaktadir. Bu tip uygulamalar ve igerikler, markalar1 temsil eden dijital
etkilesimleri igerdigi i¢in nitelikleri oldukca Onemlidir. Bu baglamda dijital ¢agda marka
iletisim uygulamalarinin yapisinda ve igeriginde meydana gelen degisimler ihtiya¢ olmaktan
¢ikip zorunluluk haline gelmistir. Ciinkii sosyal medya gibi dijital etkilesimli ortamlarda,
tiikketicilerle iletisimin igerigi, yapisi, kalitesi ve hizit marka deneyimini biiyiik 6lciide tesvik
etmektedir (Edelman, 2010: 69). Bu durumda tiiketicilerle sosyal medya tizerinden iletisim
kurmak aktif bir markanin oncelikli gorevlerinden biri haline gelmistir. Dolayisiyla dijital
araglarla iletisim kurmak tiiketicilerin karar verme siireci iizerinde olumlu etkiler

olusturabilmektedir.

Global pazarda teknolojinin gelismesiyle birlikte yogun rekabet ortaminda yiiksek
karlar elde edilebilmektedir. Marka yaratmak, biiyiimek ve rakiplerden farklilagmak icin
onemli bir faktordiir. Marka, kurumsal bir sekilde {iriin veya hizmeti pazarlamak i¢in énemli
bir aragtir. Marka bilinirligi ve giivenilirligi markalara rakiplerine gore avantaj saglar. Bireyin

zihninde olumlu ve uzun vadeli bir etkisi vardir. Kurum, alan kazanmak i¢in markasini hedef
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kitleyi etkileyebilecek giiclii bir kaynaga doniistiirmelidir. Marka, pazar boliimlendirme ve
tiriin farklilagtirma stratejisinin dogrudan sonucudur. Markalagma sadece dis diinyaya isim ve
sinyal vermek degildir, bu tiir iirin veya hizmetler ile kurumsal markalar ve izler yaratmaktir

(Aktuglu, 2000: 12).

Marka tanitimi, fark yaratmakla ilgilidir. Tiiketicilerin aklinda markanin imajinin
canlanmas1 saglar ve tiiketicilere satin alim kararinda etki etmektedir. Dolayisiyla marka
tanittm1 hizmetle ilgili anlayiglarim1 ve karar vermelerini netlestirir. Mallar, hizmetler, yerler,
etkinlikler ve organizasyonlar, insanlar ve hatta fikirler markalastirilabilir. Olumlu bir marka
imaj1 olusturmak, herhangi bir kurum igin ¢ok faydalidir. Kurumun gelisimini tesvik etmeye
yardime1 olur. Girisimci kuruluslar i¢in biiyiik kazanimlar saglayabilir. Ayrica girisimcilerin
miisterilerini daha uzun siire elde tutmalarini da saglar. Miisterilerin zihninde kalici ve olumlu
bir izlenim birakmak pazarlama personeli igin 6nemli bir misyondur. Bu noktada pazarlama
personeli insanlarin kurumlar hakkindaki diistincelerini belki dogrudan etkileyemez fakat
kesinlikle kendileri hakkinda olumlu disiinmeniz i¢in sizi motive edebilir. Bu nedenle marka

olusturma ve tanitim iyi bir organizasyonun eseridir (Knapp, 2000: 89).

Bir {irlin veya hizmeti tanitan marka ismidir. Tiketicilerin marka ismi olmayan bir
irlinii satin alma davranis1 diisiik olabilmektedir ve tiiketicilerin markalara bakis acisi ise
oldukga degiskendir. Markalar {iriin veya hizmeti, yalnizca ayirt etmek i¢in kullanilan

semboller olarak nitelemektedir (Gardner ve Levy, 2009: 119).

Marka tanitimmin genel 6zelligi biitiinciil bir faaliyet olmasidir. Bir baska deyisle
tanitimin tiim asamalar1 mantiksal olarak birbirleriyle iligkili olmali ve birbirleriyle organik
olarak devam etmelidir. Marka promosyonu stratejisinin amaci, marka ruhunu ve marka
altindaki iirlinleri hedef kitlesine aktarmaktir. Ancak bu sekilde basarili bir marka degil ama

etkili bir marka olarak pazarda yer alabilecektir (Aaker, 2003: 440).

Marka olusturma araglari, kurum {irinlerinden ve markalarindan alicilar dogrudan
veya dolayli olarak bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak isteyen pazarlama iletigimi
araglaridir. Dolayisiyla marka olusturma araglari bir bakima markalarin sesidir ve tiiketiciler

ile diyalog kurmak i¢in olusturulmus platformlardir.

Reklamcilik temel olarak kisilestirme veya kisisel olmayan iletisim seklinde bir marka
yaratmak i¢in kullanilan araglardan biridir. Markanin her zaman belirli bir imaj1 vardir. Marka
bu imajm biiyiik bir bolimiini reklam yoluyla elde eder. Bu durumda reklam faaliyetleri,

kurumun satiglarint ve karmi dogru yontemlerle ve yeterli sekilde artiracaktir. Tek bir
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finansman diizeyi ile artirilabilen en yaygin tanitim araci televizyon yine en etkili promosyon
yontemlerinden biri olarak kabul edilir, ancak ayni zamanda en pahalisidir. Reklam yapan
markalarin biit¢esinin yaklasik yarisi televizyon reklamlarina harcandigi bildirilmektedir
(Laman ve Topgu, 2019: 10-21). Teknolojinin ve reklam olanaklarinin gelismesiyle birlikte
bu tamimdaki kavramlar da degismistir. internetteki ana reklamlar “www” {izerindeki reklam
tiirleri, banner reklamlar, e-posta reklamlari, haber grubu reklamlari (Usenet), elektronik

ticaret sisteminde buna sosyal aglarda reklam denilmektedir.

Internet, reklamcilifin gelecegini anlatmaktadir. Her pazarlama etkinligini analiz
ederek, etkinligi dogru bir sekilde tahmin edip sorunlu noktalari belirleyebilir, 6l¢iim
sonuglar1 i¢in mitkemmel bir analiz sistemine sahiptir. Ayrica, kullanici davranisi ile kullanici
ilgi alanlarma ve sosyo-demografik oOzelliklere dayali reklamcilikta verileri daha net
goriintlilemeyi saglayan sistemler olusturulmustur. Markali mal ve hizmetler i¢in internet
genis imkanlar sunar. Halkla iliskilerde marka tanitiminin temel gorevi mevcut tanitim
organizasyonlarinda ¢aligmaktir ve bu sekilde uygun iletisim kanalim1 seger. Tiiketicilerle
etkilesime gecebilmek icin, iletisim kanallar1 6nemli bir rol oynamaktadir. Artik gazete ve
dergilerdeki ilanlar trendini yitirmistir, global agi aktif olarak kullanmak gereklidir.
Gliniimiizde marka tanitim1 igin dijital platformlar kullanilmaktadir. Markalar1 dijital

platformlar lizerinden tanitmak bir trend haline gelmistir.

Her seyin dijital oldugu bir diinyada asil zorunluluk, kurum kendi modellerini bozmak
pahasina rekabet etmek zorunda kalmamasidir. Modeli yikmak igin yenilik aramak bir
inovasyon stratejisi olmayan kurumlar i¢in yikici problemler doguracak ve giderek rekabet
avantajlarin1  kaybedeceklerdir. Teknolojik degisim katlanarak hizlanirken, yeni dijital
platformlar ve cihazlar ortaya ¢ikmistir. Kurumlarin bu teknolojik hiza ayak uydurmasi
gerekmektedir. Ayrica yeni nesil teknoloji ile olusturulan teknolojik bagimlilik, kurumun yeni

nesil tiiketiciler elde etmek i¢in bu platformlar1 kullanmasinin da niinii agmaktadir.

1990'lardan bu yana sosyal aglar ve aligveris i¢in uygun bir segenek haline gelen
internet, gliniimiizde marka tanitimi, halkla iliskiler gelistirme ve diger marka faaliyetleri i¢in
kullanilmaktadir. Giderek daha 6nemli hale gelen bu platformlarda kurumlar belirli bir hedef
kitleye ve etkilesim firsatina sahip olmaktadir. Diger tanitim araclariyla ve oOzellikle
televizyon ile karsilastirildiginda bu platformlar ucuz oldugu gibi analiz ve etkilesim

kabiliyeti bakimindan oldukga etkilidir.

Dijital ortamda markalagmak icin etkili marka stratejileri secebilmenin kendine has

ozellikleri ve dinamikleri bulunmaktadir. Dijital medyanin yiikselisi ile marka olusturma ¢ok
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hedefli, birbiriyle iliskili ve kismen pazarlamacilarin kontrolii disinda gerceklesmektedir.
Ciinkii bu altyapida tiiketiciler ve ticari miisteriler birtakim tartigmalara katilip, icerik
olusturabilmekte ve paylasabilmektedir, bu sayede birbirleriyle etkilesim i¢inde ¢ok cesitli
yapilar karsimiza ¢ikmaktadir (Hennig-Thurau vd., 2010: 311). Dijital medya ile 6zellikle
sosyal medya, yalnizca gonderilecek bilgi degil, gercek hikayeler anlatilmalidir (Fournier ve
Avery, 2011: 193). Bu yeni iletisim ortaminda dijital marka farkindaligi, pazarlama
mesajlarini iletmekten ziyade marka iletisimi etrafinda donmektedir. Diyalogu kolaylagtirarak

miisteri iliskileri bu siirecte olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Miisteriler ile temas noktalarinin sayisi arttik¢a, kurumlar gevrimigi ve g¢evrimdisi
olarak pozisyon alir markalagsma eylemleri olusturmak igin ¢aba harcarlar (Helm ve Jones,
2010: 545). Cesitli kitlelerle etkin bir sekilde iletisim kurmak isteyen kurumlar daha seffaf ve
diiriist olmaya zorlanmaktadir. Bu siiregte imaj ve kimlik arasindaki bosluk ise biiyiik bir risk
olarak kurumlarin karsisina gelmistir (Nandan, 2005: 264).

2.5.2. Dijital Doniisiimde Sosyal Medya Platformlar:

Shannon ve Weaver tarafindan 1948'de gelistirilen haberlesme kurami, dijital rakamlar
(0’lar ve 1’ler) ile tanimlanmasinda Oncii olmustur. Bu sayede bilgi aligverisi teorisi dijital
iletisim yoluyla insanlarin iletisimi bir bilim olarak gormelerine olanak saglamistir. Bu
kapsamda iletisim, sayisallastirma ve bilgisayar teknolojilerinin gelismesiyle elektronik
ekipmanlarla smirli kalmayip ayni zamanda farkli disiplinlerin dijital doniligiimiinii de
etkilemistir. Bu nedenle dijitallesme, son ylizyilin getirdigi en 6nemli degerlerden biri haline
gelmistir (Ugan, 2013: 48). Sayisallagtirma kavrami, diinyanin yapisini en basit ifadeyle
teknolojiyi ve interneti tanimlamaya yardimci olmakta internet ve iletisimin etkilesimi sonucu

ortaya c¢ikan yapiy: ifade etmektedir.

Teknolojik yenilik ve internet, sosyal hayata daha fazla entegrasyon ile dijitallesme her
alanda hizlanmaktadir. Ornegin, bireyler zaman ve mekan gdzetmeksizin dijital kanallar
aracilifiyla iletisim kurma olanagma sahiptir. Dolayisiyla giinlimiiziin hizla degisen
diinyasinda bireyler, iliskiler ve kimlikler halihazirda ytiksek hizli dijitallesmeye baslamistir
(Giizel, 2016: 96). Dijitallesme her zaman teknolojinin gelisimine eslik etmistir (Olcay, 2018:
92). Bu kapsamda dijitallesme giiniimiiz teknolojisiyle insanlar1 her bakimdan etkilemekte ve
insanlarin yagamlarina olumlu katkilar saglamaktadir. Bu gelisme dijitallesmenin en degerli

basarilarindan biridir.
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Glinlimiiz diinyasinda dijitallesme ve dijital doniisim neredeyse tiim alanlari
etkilemektedir. Dijitallesme siireci, iletisim yOntemleri, tutum ve davranislarini kisacasi

insanlarin yagsam bi¢imini temelden etkilemistir (Erdem, 2017: 248-249).

Kiiresel anlamda dijitallesme, her giin milyonlarca yeni kullanicinin internete
erismesiyle hizla artmaktadir. Dolayisiyla bu gelisme dogrudan sosyal medya kullaniminin
artisin1 da beraberinde getirmektedir. Giinlimiizde diinya niifusunun %45'1 bagka bir deyisle
yaklasik 3,5 milyar insan sosyal medya kullanicisi durumundadir (wearesocial.com, e. 2019).
Markalarin global olarak tiiketicilerle aninda iletisim kurabilmek i¢in bireyler tarafindan

sosyal medya kullaniminin artmasini destekledikleri bilinmektedir.

Markay1 dijitallesmeye yonlendiren ve sosyal medyay: aktif olarak kullanan kurumlar
sosyal medya ile markalar ve tiiketiciler arasinda yeni bir iligski kurmustur (Kelemci ve Giisan,
2016: 209). Bu sartlar altinda basarili marka iletisimi ve etkin iiriin/hizmet tanitimi igin
dijitallesmeden baslayarak, tiiketicilerle sosyal medya kanallari ile etkilesim kurmanin énemi

artmaktadir.

Dijital davranisi sekillendiren ¢evrimici kanallar, kisisel duygu ve diisiinceleri tanimlar.
Dolayisiyla yazili ve gorsel igerik liretmelerine ve paylagsmalarina olanak taniyan yeni bir
ortam yaratir. Sosyal medyanin bu ortamlarda en énemli kanal oldugu sdylenebilir. Gelinen
noktada sosyal medya giinliik hayatin vazgegilmezi olup insanlarin iletisim faaliyetlerinde
onemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler i¢in giiniimiizde sosyal medya, iletisim kurmanin
yaninda aligveris yapmak, iirlin ve hizmetler hakkinda bilgi almak ve markalarla iletisim

kurmak gibi amaglar i¢in de kullanilan popiiler bir dizi dijital kanaldir (Tuzcu vd., 2018: 374).

Markalar, kendilerine fayda saglamak igin sosyal medya kanallar1 olustururlar. Sosyal
medya, tiiketicilerle iletisimi kolaylastirip hizlandirdigr igin hedef kitlelerle pazarlama temelli
iletisime sosyal medya kanallarmin dahil edilmesi her zaman en 6nemli faktorlerden biri
olmustur. Ornegin bu durumda Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya platformlar
markalar i¢in ¢esitli avantajlar saglamaktadir. Giinlimiizde markalar ve bireyler glindemdeki
igeriklerini Twitter'da tartigmakta ya da Instagram ve Facebook’ta paylagsmaktadir. Ayni
sekilde marka sahipleri de markalar hakkinda konusulan bu mecralarda bireylerin
diisincelerini takip edebilmektedir. Bu dogrultuda sosyal medya markanin hedef kitlesini
olusturmakta ve onlarin diisiincelerini anlamaya yardimci olmaktadir (Baslar, 2013). Kisacasi
sosyal medya sadece bireylerin birbirleriyle iletisim kurabilecekleri veya bilgi amach
kullanilan bir ortam olmaktan ¢ikarak ayni zamanda markalarin da iletisim siirecine dahil

oldugu bir platform haline gelmektedir.
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Sosyal medya, markalarin dijital iletisim siirecine katilarak reklam ve marka iletisimi
icin kullanabilecekleri etkili bir platformdur. Markalarin bu platforma aktif olarak katilmalar1
ve tliketicilerle iletisim kurmalari, iirlin ve hizmetlerini dijital ortamda goriiniir kilmalarinda

onemli bir etki olusturmaktadir (Ozmen, 2018: 135).

2.5.3. Sosyal Medyada Tiiketici Satin Alma Davramslan ve Iletisimi

Gliniimiizde sosyal medya kanallari; tiiketicilerin bilgi edinme, fikir belirtme, satin alma
davranigi, satig sonrasi iletisim ve satis degerlendirmesi gibi iirlin ve hizmet alma davraniglari
onemli 6l¢iide etkileyen bir faktor haline gelmistir (Mangold ve Faulds, 2009: 358). Kurumlar
icin sosyal medya entegre pazarlama iletisimi faaliyetlerinde bulunmalart i¢in gligcli bir
aracgtir. Tiketicilere etkilesim ve bilgi paylasma firsatlart sunma agisindan sosyal medya

giiniimiizde oldukga popiilerdir.

Pazarlamanin temel amaclarindan biri miisterilerle etkilesim kurmaktir. Internet artik
sadece bilgiye ulasmak i¢in degil kurumlarin tiiketicilerle etkilesim kurmasmnin en etkili
yollarindan birisi konumundadir (Chung ve Austria, 2010: 583; Papasolomou ve Melanthiou,
2012: 320).

Animsanacagi lizere daha oOnce Kullanicilarin sosyal medyayr ne denli ¢ok
kullandiklarindan bahsedilmis ve sosyal medyanin insanlarin sosyal etkilesimi igin en etkili
iletisim yollarindan biri durumunda oldugu ifade edilmisti. Gliniimiizde bir¢ok kurum sosyal
medya kanallarini, miisterilere bilgi saglamak igin kullanmamakta, ayn1 zamanda potansiyel
yeni tiiketicilere ulasmak ve c¢evrimi¢i deneyimlerinin ¢evrimdist paylasilarak katma deger

olusturmak i¢in de ¢aba harcamaktadir (Vinerean vd., 2013: 67).

Sosyal medya, ayni zamanda miisterilerle iletisimi gelistirmek igin harika bir aragtir.
Ajanslar, belirli sosyal medya sitelerinde markalara yonelik hayran sayfalart olusturup
markanin hayran sayfasina videolar, mesajlar, bilgiler ve diger materyaller gibi marka
bilgilerini yerlestirmektedirler. Tiiketiciler bu marka hayran sayfalarin takip ederek, yorumlar
ve begeniler iizerinden satin alma davranisini belirleyebilir (De Vries vd., 2012: 83). Markalar
artik reklamcilarin geleneksel medyadaki reklam igerigine 6nem vermiyor ¢iinkii medya
stirecine dogrudan ve aktif olarak dahil olmak istiyorlar bunun en kolay yolunun ise sosyal
medyadan gectigine inaniyorlar (Hanna vd., 2011: 267). Bir¢cok kurum sosyal medya ile
miisterilere sadece iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi saglamakla kalmayip aym1 zamanda
miisterilere potansiyel tiiketiciler i¢cin ¢evrimig¢i deneyimlerini ¢evrimdisi paylasarak katma

deger iliretmesine izin vermektedir (Vinerean, Cetina vd., 2013: 67).
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Kullanicilar, birgok farkli amag ile sosyal medya aracini ziyaret ederek cesitli sekillerde
etkilesimlere girerek icerik iiretir duruma gelmistir (Smith vd., 2012: 104). Sosyal medya
kanallari, tiiketici satin alma davranislar1 konusunda iletisim kurmak icin satin alinan
iriinlerle ilgili kisisel degerlendirmelerini paylasmalar1 i¢in onlara platform saglamaktadir

(Chen, Fay ve Wang, 2011: 85).

Internetin yayginlasmasi ve buna bagli olarak sosyal medyanin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte insanlar triinler ve onlar1 tireten kurumlar hakkinda bilgi edinebilir durumdadir. Bu
kapsamda yiizlerce hatta binlerce baska insanla iletisim kurulmasi zaten miimkiin oldugundan
tiiketiciden diger tiiketicilerle iletisimin etkisi pazarda genis bir konuma sahiptir (Mangold ve

Faulds, 2009: 357).

Sosyal medya, tiiketici davranislar1 degerlendirildiginde, tiiketici, medya, teknoloji gibi
alt boyutlar1 birlestiren bir yap1 oldugu goriilmektedir. Sosyal medyada s6z konusu bu
boyutlar, biitiinciil bir sekilde kapsanarak daha etkili ifade edilebilir kilinmaktadir. Ancak
sadece bu boyutlari ile sosyal medyayr degerlendirmek veya bunlardan birini kullanmak
yanlig bir yol olacaktir. Sosyal medyanin kullanici 6lgegi, kullanici igerigine dayali teknik
boyut, mevcut ag altyapisinin 6zellikleri, medya boyutu gibi konular geleneksel medyadan

farkli igerik ve altyapiya sahip yeni bir platform olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Islek, 2012: 5).

Sosyal medyanin alt boyutlar1 ele alindiginda; sosyal sermaye ihtiyaglari, giiven, genel
yaklagimlar ve psikolojik refah basliklari altinda ele alinmaktadir (Chi, 2011). Islevsel
ozelliklere sahip sosyal aglar, kisiler arasi iliskilerin yapisini destekler. Bireyler ve gruplar
arasindaki iletisim ve destek 6zellikleri, sosyal medyanin sosyal sermaye ihtiyaclari boyutu ile

aciklanabilir (Ellison vd., 2007: 1447).

Sosyal medya ile bireyler sadece yeni arkadaslarla iletisim kurmak i¢in bir ara¢ degil,
ayni zamanda mevcut tanidiklarla baglant1 kurmak i¢in bir iletisim aracidir. Sosyal medyanin
ruh saghg, sagladig iliski ve iletisim igerigi sosyal sermayeyi desteklemekte ve insanlarin
psikolojik ihtiyaglarin1 da karsilamaktadir. Sosyal aglart kullanan ve sosyal sermayeyi
gliclendiren bu yapinin beraberinde kisinin psikolojik refahina da katkida bulunmada olumlu

bir etkisi vardir (Burke-Marlow vd., 2010: 1911).

Tiiketicilere iirlin ve hizmet sunmanin en etkili yolu olarak sosyal medyay1 secen
kurumlar, pazarlama kampanyalarini da sosyal aglar iizerinden yiiriitmektedir. Sosyal medya
pazarlamasi, kullanicilarin sosyal medyada karsilastiklar1 pazarlama kampanyalaria iliskin

algilarma dayanmaktadir. Gliven, dogruluk veya giivenilirlik, sosyal medya pazarlamasinda



64

onemli bir faktor olarak goriilmektedir, bu nedenle sosyal medya diger geleneksel pazarlama
yontemlerine benzer oldugu varsayilabilir. Giliven pazarlamada ¢ok Onemli bir olgu
oldugundan sosyal medya pazarlamasinda baska bir alt boyutu olan giiven duygusunu tahsis
edilmesi sosyal medyada bir pazar olusturabilmenin temelini olusturmaktadir (Subramani ve
Rajagopalan, 2003: 306-307). Sosyal medyanin temel yaklasim boyutu ise agiklanan tiim bu

boyutlarin biitiinsel olarak birlestirdigi kiimeyi temsil etmesi olarak tanimlanabilmektedir.

Ozetle bu siiregte kisiler, hem kendini ifade edebilecegi bir alan hem de kendini ifade
eden iiriin ve hizmetler ile bas basa kalmaktadir. Dolayisiyla Abraham Maslow’un Ihtiyaclar
Hiyerarsisi’ndeki  “ait olma, sevgi, sevecenlik”, “sayginlik” ve hatta “kendini
gerceklestirme” gereksinimlerini de giderebilmektedirler. Bu durum kisileri, tiikketiciden
miisteriye bir diger ifadeyle “ihtiya¢ temelli” tiikketim anlayisindan “anlam temelli” tiikketim
anlayigina yoneltmektedir. Bu doniisiimiin yaninda teknolojinin gelismesi, rekabetin artmasi
ve siddetlenmesi de markalara daha da 6nem kazandirmaktadir. Marka imajinin sonucu olan
bu gelisme, kisilerin s6z konusu imajdan yararlanabilmesi ve kendisine transfer etmesi olarak
da ifade edilebilmektedir.

UCUNCU BOLUM
YENi NORMALDE MARKALARIN SOSYAL MEDYA KULLANIM
UYGULAMALARI UZERINE BiR ARASTIRMA
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Bu boliimde kurumsal sosyal sorumluluk baglaminda pandemi siirecinde markalarin
sosyal medya kullaniom uygulamalari incelenmistir. Bu amagla Capital dergisinin
gerceklestirmis oldugu arastirma cercevesinde ele alinan sirketlerin, belirli bir donem
icerisinde Ozellikle Twitter platformu {izerinde yayinlamis oldugu tweetler arastirma
kapsamina alinmistir. S6z konusu bu tweetler, nitel aragtirma yontemlerinden betimsel tarama
modelinde kullanilan programlardan birisi olan MAXQDA programi aracilifiyla incelenmis

ve yorumlanmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Yeni tip koronaviriis salgini (Covid-19) diinya genelinde milyonlarca insanin ¢liimiine
neden olmus, ekonomik, sosyal ve kiiltiirel hayatin1 derinden etkilemistir. Ayrica salgin diinya
genelinde milyarlarca insanin beden ve ruh sagligimi da bozmustur. Bu calismada
koronaviriisiin diinya genelinde ekonomik, sosyal, kiiltiirel hayatin1 derinden etkilemesi,
salginin normal olarak goriilen durum ve davraniglarin degismesi ile yeni normaller
olugmasina neden olmasi durumlart incelenmistir. Calisma kapsaminda 6zellikle teknolojinin
gelismesi ve ilerlemesiyle birlikte inovatif ve farkli interaktif medyanin g¢ogalmasinin
olusturdugu etkilerin belirlenmesi de hedeflenmistir. Ayrica calismada sosyal medyanin,
geliserek ve glinden giine yenilik kazanarak giiniimiizde nasil bir izlenim biraktigi ve
kurumlarin bu alanda toplumu nasil etkilemeye calistiklar1 da ele alinmistir. Bu baglamda
diinya genelinde popiiler sosyal medya platformlarindan biri olan Twitter ag1 icerisinde yer
alan igerikler ele alinarak degerlendirilmistir. Caligmada temel olarak asagidaki sorulara

cevaplar aranmustir:

e Pandemi siireci sirketleri sosyal sorumluluk baglaminda nelere yonlendirmistir?

o Sirketler pandemi siirecinde ne tiir KSS faaliyetleri gerceklestirmistir?

e Pandemi siireci sirketlerin marka yonetimini nasil etkilemistir?

e Sirketler marka ve reklam baglaminda sosyal aglarda ne tiir yoOntemlere
basvurmuslardir?

e Belirlenen tarih araliklarinda sirketler saglik ve pandemi siireci disinda ne tiir

mesajlar vermislerdir?

3.2. Arastirmanmin Modeli
Calismada bilimsel aragtirma yontemlerinden karma arastirma yontemi kullanilmistir.

Bu yontemde, arastirmaci veri toplama, analiz, bulgular1 dahil etme ve tek bir caligma altinda
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nicel ve nitel yontemler kullanarak g¢ikarimlarda bulunmaktadir. Nitel arastirma temelde
disiplinler arasi yaklasimla arastirma sorularini cevaplayarak inceleyen bir yontemdir.
Dolayisiyla bu yontemde elde edilen bulgular kendi i¢inde ele alinarak, arastirmacinin
goriisleri tarafindan yorumlanir (Karatas, 2015). Arastirmada verilerin analizinde tematik

analiz teknigi kullanilmigtir.

3.3. Calisma Grubu (Orneklem)

Orneklem belirleme siirecinde Capital Dergisi tarafindan 15 yildir siirdiiriilen kurumsal
sosyal sorumluluk alaninda en iyilerin belirlenmesi siireci baslikli arastirma temel alinmistir.
Yiriitiilen ¢aligma iki agamali bir ¢alisma olup, GfK Arastirma Hizmetleri tarafindan diizenli

olarak gerceklestirilen omnibus ¢aligsmalar1 kapsaminda gergeklestirilmistir.

Is diinyasi ve kamu diizeyinde olmak iizere iki asamali yiiriitiilen arastirma, GFK
Arastirma Hizmetleri tarafindan her ay diizenli olarak yapilan omnibus
calismalar kapsaminda gercgeklestirilmistir. Arastirmada is diinyasi goriismeleri
23 Aralik 2019-29 Ocak 2020 tarihlerinde, kamu arastirmasinin saha
calismalart ise 13 Aralik 2019-12 Ocak 2020 tarihleri arasinda yapilmistir.
Arastirma kapsaminda GFK Arastirma Hizmetleri Is Diinyast Veri tabaninda
ver alan profesyonellere arastirma linki iletilerek 195 kisiden bilgi alinmistir.
Soz konusu linkteki sorulan sorular Capital ve GFK arastirma hizmetleri
uzmanlar: tarafindan hazirlanmigtir. Arastirmanin saha c¢aligmasi, mesleki
standartlart diizenleyici bir meslek birligi olan ESOMAR kurallarina bagl
olarak yapumistir. Arastirmanin is diinyasina yonelik boliimiinde ise online
arastirma  teknigi  (CAWI) kullamlmistir. Avastirmanin - kamu  béliimiinde
goriisiilen kisiler, ¢cok agsamall yar: tesadiifi ornekleme yontemiyle segilmistir.
Arastirmamin iy diinyast boliimiinde katilimcilarin %52 °si kadin, %48’i erkek
olup yas ortalamasi ise 42 dir. Arastirmamin kamu boliimiinde ise katilimcilarin
%350’si  kadin, %50’si erkeklerden olusmakta ve yas ortalamasi 34 tiir.
Arastirmanin kamu béliimiinde 8 ildeki hanelerde, 15 yas iistii yas grubunda
1.294 kadin ve erkek katitlimciyla “yiiz yiize anket teknigi” kullanilarak anketler
yapimistir  https://www.capital.com.tr/is-dunyasi/arastirmalar/kss-liginde-son-
tablo (erisim tarihi: 11.06.2021).



https://www.capital.com.tr/is-dunyasi/arastirmalar/kss-liginde-son-tablo
https://www.capital.com.tr/is-dunyasi/arastirmalar/kss-liginde-son-tablo
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3.4. Arastirmada Kullanilan Veri Toplama Yontemleri ve Araclari

Bu calismada yenilik¢i ve farkli interaktif medyanin sayisinin hizla artmasiyla degisen
iletisim yontemlerinin, kurumlarin davraniglarina etkileri ve Covid-19 siirecinde Twitter
kullanimlarinin belirlenmesi hedeflenmistir. Calisma kapsamina alinan sirketlerin pandemi
siirecinin bagindan bu yana 90 giinlik siliregte sosyal medyada en sik kullanilan
platformlardan biri olan Twitter aginda yapilan paylasimlardan veriler elde edilmistir. S6z
konusu veriler MAXQDA 2020 programinda analiz edilmistir. MAXQDA gibi teknoloji
tabanli programlar, ¢ok sayida kavramin, kategorinin elde edildigi caligmalarin
gorsellestirmesinde ve bu kategori ve kavramlar arasindaki iligkilerin agik bir sekilde
anlagilmasinda rol oynamaktadir (Clarke, 2016). MAXQDA istatistik programinda kelime
bulutu, kelime karsilastirmalari, kod, alt kod ve tema kategorileri olusturulmustur.
Aragtirmadan elde edilen veriler dncelikle Excel programina aktarilmistir. Daha sonra veriler
nitel veri analizi paket programlarindan birisi olan MAXQDA programina aktarilmistir.
Yapilan islemlerde veri isleme siirecinin manuel olarak yapilmasi pratik olmadigi gibi zaman
alict oldugu icin bilgisayar programi kullanilmistir. MAXQDA istatistik programi c¢alisma
yapan kisinin sistematik bir sekilde nitel durumlari degerlendirmesine ve yorumlama

yapmasina yardim eden bir yazilim programidir (Ilgar ve Ilgar, 2014: 62).

3.5. Verilerin Analizi

Bu arastirmada elde edilen verilerinin ¢6ziimlenmesinde tematik analiz teknigi
kullanilarak, tematik analizin asamalar1 izlenmistir. Tematik analizin en 6nemli yonlerinden
bir tanesi elde edilen verilerin kodlanma durumudur. Verilerin kodlanmasindaki nihai hedef,
verilerdeki dokiimanlarda belirtilen mevcut ya da desteklenen anlami bulmaktir. Elde edilen
verilerin kodlanmasi yapilmadan once tiim veriler tekrar tekrar ve dikkatlice okunmustur.
Verilerin okunmasi islemi kodlamada zihinsel olgunluga ulasmak i¢in farkli ve degisik
giinlerde defalarca tekrarlanmistir. Analize, verileri kodlayarak baslanmakta daha sonra igerik
analizi kapsaminda verilerin anlaml: kategorilere ayrilmasi ve adlandiriima islemi olarak
tanimlanan kodlamalar olusturularak, dokiiman verilerinin kavramsallastirilmast yapilmistir.
Verilerin kodlanmasiyla birlikte benzer sekilde kodlanmuis biitiin veriler tekrar tekrar okunarak
oncelikli olarak o kodun temelinde ne oldugu belirlenmeye c¢alisilmistir (Glesne, 2014: 259-
265; Berg ve Lune, 2017: 396).

3.6. Verilerin Kodlanmasi
Elde edilen verilerin kodlanmasi bolumiinde, dokiimanlardaki veriler incelenerek,

verileri anlamli bir sekilde kategorilere ayrilarak ve ayirilan kategorilerin kavramsal olarak
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iletmeye calistigi konuyu belirtilmektedir. Bu boliimler bir kelime, bir tiimce, bir paragraf ve
en nihayetinde bir kitap dahi olabilmektedir. Kendi igerisinde anlamli bir biitiin olusturmus
boliimler, arastirmaci tarafindan kullanilmaktadir. Burada onemli olan konu ayrilmis olan
anlamli boliimleri tam olarak tanimlayan kodlar bulmaktir. Elde edilen veriler kullandiktan
sonra, bir kod listesi olusturulur ve bu listelerdeki verilerin incelenip diizenlenmesi ile diger
bolimlerdeki veriler birbirleriyle iliskilendirilerek bir araya getirilmektedir. Verilerin
kodlanmas1 igslemi nitel verileri diizenlemek amaciyla 6nemli bir pratiklik saglar. Verilerin
kodlanmasi ile yapilabilecegi gibi bilgisayar programiyla da yapilabilir. Bilgisayar yoluyla
yapilan kodlamalar aragtirmacinin verileri daha etkili ve verimli bir sekilde kullanmasini

saglar (Yildirim ve Simsek, 2016).

Sosyal bilimlerde yapilan kodlamalar teknoloji kullanicilarinin yapmis oldugu
kodlamalar gibi degildir. Bu noktada veri denilen olgu arastirmacinin eylem adimlarin
gerceklestirirken dokiimanlar1 elde ettigi ham bilgilerdir. Burada bir araya getirilen ham
bilgilerin boéliimlere ayrilmasi ve sonrasinda bu bolimlerden iliskilendirilen alt kodlar ve
temalar bagligi altinda birlestirilmesi asamasidir. Diger bir ifadeyle bu durum elde edilen tiim
verilerin pargalara ayrilip o pargalardan tekrar bir birlestirme yapilmasi olarak da belirtilebilir.
Yapilan ¢alismadan ¢ikacak sonug, verilerin bu islenme siirecine baghdir. Kodlamalarin
hatasiz yapilabilmesi ic¢in arastirmacinin elde edilen dokiiman ve verilere hakim olmasi
gerekmektedir. Aragtirmanin raporunun nasil olacagi veri isleme siireglerine bagh oldugundan
kodlamanin hatasiz yapilabilmesi ic¢in arastirmacinin verilerine olduk¢a héakim olmasi

gerekmektedir.

3.7. Temalarin Bulunmasi

Yapilan caligmada elde edilen ve incelenen dokiimanlarin, verilerin kullanilmasi ve
kodlara gore alt kod olusturup kategorize edilmesi yeterli degildir. Kodlanma asamasindan
sonraki siirecte belirlenen alt kodlara gore temalarin da olusturulmasi gerekmektedir.
Temalarin belirlenmesi i¢in oncelikle kodlar ve alt kodlar arasinda ortak yonler bulunmalidir.
Bir diger deyisle kodlar1 ve alt kodlar1 bir kategorize ederek genelden 6zel bir olguya
ulagilmas1 hedeflenmektedir. S6z konusu olgulara iliskin olusturulan alt kodlar ve kodlar
beraber incelendiginde veriler arasinda daha anlamli iliskiler ortaya ¢ikmaktadir. Tematik
kodlama yapmadan yalnizca kodlama yaparak incelenen veriler arasinda anlamli bir diizeyde
iliski kurmak miimkiin olmamaktadir. Dolayisiyla olusturulacak olan temalar birbirinden ne
kadar farkli bir sekilde olsa da temalarin kendi i¢inde anlamli bir biitlin olusturmasi

gerekmektedir.
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3.8. Kod ve Temalarin Diizenlenmesi

Yapilan arastirmanin analizinde belirlenen kodlar, alt kodlar ve temalar
anlasilabilecek sekilde agiklanmalidir. Bu noktada ayni kod, alt kod ve temalarda belirlenen
birden fazla verinin agiklamasi yapilir ve bu verilerin birbirleriyle olan iligkisi ag¢iklanir.
Ozellikle icerik ve tema analizinde siire¢ olarak en 6nemli olay, elde edilen dokiiman ve
verileri agiklayabilmek ve kavramlar arasinda iligki kurabilmektir. Bu sebeple de toplanan
verilerin dnce okunmasi, farkl giinlerde tekrar okunmasi ve kavramlar 1s18inda diizenlenmesi,
verilerin agiklanabilmesi icin ¢ok onemlidir. S6z konusu olusturulan kodlar ve alt kodlar
siireci temalara gotiirecektir. Temalar sayesinde arastirmaya ait olgular diizenlenerek daha

anlasilir hale gelecektir (Yildirim ve Simsek, 2016).

Arastirmada elde edilen veriler ve taramasi yapilan dokiimanlar tematik ve igerik
analizi yontemi kullanilarak ¢oziimlenmistir. Icerik analizinde elde edilen wverilerin
diizenlenmesi, 0zetlenmesi ve yorumlanmasi bu analiz yonteminin temel siirecleri olarak

belirlenmistir.

3.9. Bulgular
Aragtirmaya dahil edilen kurumlardan olusan kodlar Tablo 3.1’de verilmistir.

Kurumlar genel hizmet alaninda kodlanarak kodlarin grafigi olusturulmustur.

Tablo 3.1 Kurum Kodlar:

Holding Ekonomi Gida Telekomiinikasyon
Kog¢ Holding Akbank Migros Turkeell

Eczacibasi Holding Is Bankasi Eti Vodafone

Sabanci Holding Garanti BBVA Nestle

Borusan Holding Yap1 Kredi

Dogus Holding

Unilever

Procter&Gamble
Anadolu Grubu

Yildiz Holding

* Siralama 2020 yilinda sirketlerin KSS’de yer alan bagar1 siralarina gore olusturulmustur.
** “Opet” ile “Argelik / Grundig” sirketleri kategori dis1 olup bagli bulunduklar1 holding baglaminda ele

almmustir.
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Arastirmada verilerin elde edildigi kurumlarin yaygin olarak hizmet ettigi alanlar
kodlanmas1 yapilmistir. Holding olarak genel hizmet veren 9 sirket, ekonomi alaninda 4
sirket, gida alaninda 3 sirket ve telekomiinikasyon alaninda da 2 sirket bulgulari elde
edilmistir. S6z konusu bulgulardan alt kodlar olusturulmus ve bu alt kodlardan da temalar
elde edilmistir. Alt kodlar ve kodlarin gosterimi Sekil 3.1°de verilmistir.

Alt Kodlar Kodlar

* Holding
Marka/Reklam * Telekomiinikasyon
* Gida

* Holding

* Telekomiinikasyon
* Gida

» Ekonomi

Saghk/Pandemi

* Holding

* Telekomiinikasyon
* Gida

« Ekonomi

Ozel Giin ve Haftalar

Sekil 3.1 Alt Kodlar ve Kodlarin Gosterimi

Sirketlerden olusan kodlardan, atilan tweetlerin igerik analizi yapilmis ve en sik vurgu
yapilan alanlardan alt kodlar olusturulmustur. Olusturulan alt kodlar “Marka-Reklam”,
“Saglik-Pandemi” ve “Ozel Giin ve Haftalar” alt kodlar1 olmustur (Sekil 3.2). Bu alt
kodlardan vurgu yapilan kelimelerden igerik analizi yapilmis ve en sik vurgu yapilan temalar
belirlenmis ve bu temalar alt kod basligi altinda belirtilmistir. Ayrica “Ekonomi” kodu altinda
“Marka/Reklam” alt kodunun yer almamasinin nedeni ise aralarinda korelasyon baginin zayif

olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 3.2 Sirketlerin Twitter’da Yaptig1 Paylasimlarin Alt Kodlara gore Analizi

Holding Ekonomi Gida Telekomiinikasyon
Reklam ve Marka %47 %42 %49 %53
Saglik ve Pandemi %43 %46 %42 %41

Ozel giin ve Haftalar %9 %11 %7 %6
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Reklam- Saghk- Ozel Giin
Marka Pandemi ve Haftalar

f Tanitimlarda | f ) [ . ]
kullanilan farkli Onlem alma Toplu mesajlar
yaklagimlar > .
( ) Birliktelik
Teknolojinin geldigi Bilinclenme L )
nokta ¢ [ )
\ J Gelecek mesajlari
( A
Karsilagtirma ve Ornek olma ( e
ozgiinliik stratejileri (;iﬁliie};zr'llzlrlf
. J - J \ J J

Sekil 3.2 Alt Kodlar ve Tema Gosterimi

Arastirmada kullanilan 3 Alt kod ile taranan verilerden Reklam-Marka alt kodundan
“Tamitimlarda kullanilan farkli  yaklasimlar”, “Teknolojinin geldigi nokta” ve
Karsilagstirma ve Ozgiinliik Stratejileri” temalar1 olusturulmustur. Saglik-Pandemi alt
kodundan “Onlem alma”, “Bilinclenme” ve “Ornek olma” temalar1 olusturulmustur. Son
olarak Ozel Giin ve Haftalar alt kodundan ise “Toplu mesajlar”, “Birliktelik”, “Gelecek

mesajlart” ve “Geg¢mise yonelik anma mesajlar:” temalar1 olusturulmustur (Sekil 3.2).

Arastirma kapsamindaki holdinglerin pandemi siirecinde yapilan paylasimlarindan
olusan Kelime Bulutu Sekil 3.3’te verilmistir. Belirlenen bu Kelime Bulutu MAXQDA 2020
uygulamasinin Gorsel Araclar-MaxMaps 6zellikleri igerisinde bulunan Kelime Bulutu (Word
Cloud) fonksiyonuyla yapilan analiz sonucunda belirlenmistir. S6z konusu bu kelime bulutu,
analizde O©ne c¢ikan kavramlarin daha biiyilk yazi karakterleriyle ifade edilmesine

dayanmaktadir.

Bu arastirmada Twitter agindan yapilan paylasimlardan elde edilen verilere
MAXQDA 2020 programi kullanilarak analiz yapilmistir. Analiz asamasindan 6nce verilerin
kodlar1 ve alt kodlar1 ve temalar1 olusturulmustur. S6z konusu bu temalar hakkinda 6zet bilgi

asagida verilmistir.
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Tamitimlarda kullanilan farkl yaklasimlar: Giiniimiizde sirketlerin ihtiyaglarina gore
dikkat cekici ve ilgili bir hedef kitle olusturmaya yonelik kullandiklar1 ¢esitli yontemler
bulunmaktadir. Bu temada kullanilan yontemlerden interaktif medyanin kullanim oraninin
artmast da dikkate alinarak, sosyal medyanin toplumu ne yonde etkilemeye c¢alistiginin

belirlenmesi amag¢lanmustir.

Teknolojinin geldigi nokta: Bu temada, sirketlerin teknolojinin geldigi noktaya uyum

saglama ve davraniglarini buna goére sekillendirme gerekliligi ele alinmak istenilmistir.

Karsilagtirma ve ézgiinliik stratejileri: Reklam ve marka calismalarinda sirketlerin
birbirlerini analiz ederek kendi hedef kitlelerinin Stesine gegip 0zgiin faaliyetlerde bulunma
ve diger sirketlerin hedef kitlesini de kendilerine ¢ekme c¢aligmalarinin incelenmesi

hedeflenmistir.

Onlem alma: XKiresel saglik problemlerinin getirdigi olumsuzluklarin etkisini
azaltmak amaciyla sirketlerin kendi alanlarini 6n plana ¢ikararak kurumsal sosyal sorumluluk

calismalarinda bulunmalaridir.

Bilin¢lenme: Sirketlerin toplumun tamamina hitap etmesi ve kitlesel baglamda

insanlarin yararina yonelik onerilerde bulunmasidir.

Ornek olma: Pandemi siirecinde ortaya ¢ikan olumsuzluklari en aza indirgemek igin
sitketlerin uyguladiklar1 stratejiler ile topluma Ornek olma yoniinde caligmalarda

bulunmalaridir.

Toplu mesajlar: Sirketlerin, toplu mesaj yontemlerinden faydalanarak toplumun
birlikteligini vurgulamalarin1 ve herhangi bir ayrim gozetmeden toplumun tamamina yonelik

iletiler yayimlamalarini ifade etmektedir.

Birliktelik: Sirketlerin, 6zel giin ve haftalar alt kodu icerisinde toplumdaki

olumsuzlugu ortadan kaldirma adina yaptiklar1 vurgunun yer aldig1 temadir.

Gelecek mesajlari: Bu tema, pandemi doneminin getirdigi belirsizlikleri ortadan
kaldirmaya yonelik olarak sirketlerin gelecege giivenle bakilmasi adina paylagimlarda

bulunmalarini agiklamaktadir.
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Gegmise yonelik mesajlar: Sirketlerin, giinlimiiziin ve gelecegin sentezini yaparak
geemisin  Onemini vurgulamaya ve toplumun hassas oldugu noktalarda birlesmesini

saglamaya yonelik paylasimlarin yer aldig1 temadir.

3.9.1. Holdinglerin Twitter’da Yaptig1 Paylasimlarin Analizi
“Holdingler ”in pandemi siirecinde yapilan paylasimlarindan nitel arastirma
yontemlerinden betimsel tarama modelinde kullanilan programlardan birisi olan MAXQDA

programiyla kelime bulutu olusturulmustur (Sekil 3.3).
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Sekil 3.3 Holdinglerin Pandemi Siirecinde Yapilan Paylasimlarindan Olusan Kelime Bulutu
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Analize Tiirkce dilbilgisi acisindan kullanilan baglag ve ifadeler degil anlamli ve
analizde iliski igerisinde olan kavramlar dahil edilmistir. Bir baska deyisle kavramsal iligkiler
kurulurken kullanilan birimler secilmistir. Holding kuruluslarinin yaptig1 paylasimlardan elde
edilen veriler incelediginde belirlenen tarihler arasinda, en fazla kullanilan kelimeler “beraber
asacagiz” (n=91), “Onceligimiz Toplum” (n=86), “saghk” (n=77), “covid19” (n=65) ve
“tiim” (n=63) kelimeleri one ¢ikmistir. Holding kuruluslart Pandemi doneminde ozellikle
birlik ve beraberlige, saglik konularma vurgu yaptigi s6z konusu verilerde 6n plana
¢ikmaktadir. Nitel arastirma yonteminde kullanilan MAXQDA programinda “Holding” kodu
olarak olusturulan kuruluslar, alt kodlarinda  “Saglik ve Pandemi” ve temalarda ise
“Bilinglenme”, “Ornek olma”, ve “Onlem alma” temalarina sik¢a deginmistir. “Reklam ve
Marka” alt kodunda ise “karsilastirma ve 6zgiinliik stratejilerine” deginilmis, “Ozel giin ve
haftalar” alt kodundan “birliktelik”, “gelecek mesajlar:” temalarina yer verilmistir. En sik
kullanilan kelimelerin ve hashtaglerin frekans tablosu, Tablo 3.2°de verilmistir.

Tablo 3.3 Holdinglerin Pandemi Siirecinde Yapilan Paylasimlarindan Olusan Kelime Frekans Analizi

Kelime & Hashtag Kullanim Sayis1 Paylasima gore Oran
#beraberasacagiz 91 %18
#onceligimiztoplum 86 %17
Saglik 77 %14
covidl9 65 %12
Tim 63 %12
Destek 59 %11
Inanryoruz 32 %6
Devam 29 %5

Dayanisma 28 %5
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3.9.2. Ekonomi Alanindaki Sirketlerin Twitter’da Yaptig1 Paylasimlarin Analizi
“Ekonomi sirketleri ’nin pandemi siirecinde yapilan paylagimlarindan nitel arastirma
yontemlerinden betimsel tarama modelinde kullanilan programlardan birisi olan MAXQDA

programiyla kelime bulutu olusturulmustur (Sekil 3.4).
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“Ekonomi sirketleri”’nin yaptigi paylasimlardan elde edilen veriler incelediginde
belirlenen tarihler arasinda, en fazla kullanilan kelime ve hashtaglar, “kredi” (n=101),
“bankacilik” (n=96), “dijital” (n=89), “evdekal” (n=71), “islemlerinizi” (n=61) ve
“kolayca” (n=61) olarak belirlenmistir. Ekonomi kuruluslar1 yasanan bu Pandemi donemin
olusturulan “Ekonomi” koduyla, “Reklam ve Marka” alt koduna ve bu alt kodlar igerisinde
yer alan “Tamtimda kullamlan farkly yaklasimlar”, “Teknolojinin geldigi nokta” ve
“karsilastirma ve ozgiinliik stratejileri” temalarma sik¢a vurgu yapilmistir. Ekonomi

kuruluglarinin en sik kullandigi kelime ve hashtagler Tablo. 3.3’te verilmistir.

Tablo 3.4 Ekonomi Sirketlerinin Pandemi Siirecinde Yapilan Paylasimlarindan Olusan Kelime Frekans

Analizi

Kelime & Hashtag Kullanim Sayis1 Paylasima gore Oran

kredi 101 %18

bankacilik 96 %17

dijital 89 %15

#evdekal 71 %11

islemlerinizi 61 %10

kolayca 61 %10

mobil 44 %7

#iyilesecegiz 37 %6

tiklayin 34 %5
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3.9.3. Giuda Alanindaki Sirketlerin Twitter’da Yaptig1 Paylasimlarin Analizi
“Guda sirketleri”’nin pandemi siirecinde yapilan paylagimlarindan nitel arastirma
yontemlerinden betimsel tarama modelinde kullanilan programlardan birisi olan MAXQDA

programiyla kelime bulutu olusturulmustur (Sekil 3.5).
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Sekil 3.5 Gida Sirketlerinin Pandemi Siirecinde Yapilan Paylasimlarindan Olusan Kelime Bulutu
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“Gida sirketleri”nin yaptig1 paylasimlardan eclde edilen veriler incelediginde
belirlenen tarihler arasinda en fazla kullanilan kelime ve hashtagler, “youtube” (n=97),
“migrostv” (n=88), “canli” (n=86), “evdekal” (n=83) ve “abone” (n=74) olarak
belirlenmistir. Gida kuruluslar1 olarak nitel arastirma yonteminde kullanillan MAXQDA
programinda kodlanan, “Reklam ve Marka” alt kodu ve temalardan “karsilastirma ve
ozguinliik stratejileri”, “teknolojinin geldigi son nokta” ve “tamitimlarda kullanilan farkl
vaklagimlar temalarina” vurgu yapilmistir. Yine “Gida” olarak kodlanan kurulus “Saglik ve
Pandemi” alt kodlarmdan “Onlem alma” temasina da vurgu yapmustir. Son olarak ise “Ozel
giin ve haftalar” alt kodundan “birliktelik” temasma deginilmistir. Gida kuruluslarinin

yaptig1 paylasimlarda en sik kullanilan kelime ve hashtagler Tablo 3.4’te verilmistir.

Tablo 3.5 Gida Sirketlerinin Pandemi Siirecinde Yapilan Paylasimlarindan Olusan Frekans Analizi

Kelime & Hashtag Kullanim Sayis1 Paylasima gore Oran
Youtube 97 %17
Migrostv 88 %16

Canli 86 %15
Evdekal 83 %15
Abone 74 %12

Beslenme 54 %9
Kolayca 42 %7
Iyilesecegiz 33 %5

Tarifi 29 %4
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3.9.4. Telekomiinikasyon Alanindaki Sirketlerin Twitter’da Yaptigi Paylasimlarin
Analizi
“Telekomiinikasyon sirketleri ’nin pandemi siirecinde paylasimlarindan nitel arastirma
yontemlerinden betimsel tarama modelinde kullanilan programlardan birisi olan MAXQDA

programiyla kelime bulutu olusturulmustur (Sekil 3.6).

‘.:....._\“'":‘ =, S e
T, J’(almak""“b"ak‘“ klsnsol .
presESS yerteriarne e 1 iqlmdaki
e K e gy = 73 ﬁrﬁnler
it E el 1 e
v uygulz am &L?ﬂll
! er § " it blyuﬂi.lm v
= e 2 yem /A 'sa

L sdameg)

Smaya | ¥ e A

5 evinizde i VA, e
>aat \X W "“""" .
l‘ ayllk ddgern
\\° il
\l:b &g?)‘:srm il "

kuvw istecll _L Pl tinas

# GO i

117, doStok  camemt s
1 R e —
tbe‘eknoloy \.........._.._ o
5
8

Uringa ™,  geleies [ ad

‘ m it X s :
udpe-‘,VDlUH:h kaﬁg Iﬁda* B . nn-:rﬂ-;—;g}a“u
¥

evmlzde-

prbid
“";-s“/
“Vapaen
& =

haftallk

2! ozel &

"*“&C‘Oluwdm 5:-. EAEN
oasaars \\é\ ;
u-‘,d’
uk Mwefkese o pavsz'.!m e
" s A bayramda ------ digurck O ; nk T ke
oo, wravamaw dlye pokeonDl oy o e

e alacagmlz 4 AvyonE
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“Telekomiinikasyon gsirketleri”’nin yaptigt paylasimlardan elde edilen veriler
incelediginde belirlenen tarihler arasinda en sik kullanilan kelime ve hashtagler, “turkcell”
(n=122), “internet” (n=101), “dijital” (n=86), “hediye” (n=84) ve “vodafone” (n=77) olarak
belirlenmigtir.  Nitel arastirma  yonteminde kullanilan MAXQDA  programiyla
“Telekomiinikasyon” koduyla, “Reklam ve Marka” alt koduna ve “karsilastirma ve 6zgiinliik
stratejileri”, “tamtimlarda kullanilan farkl yaklasimlar” ve “teknolojinin geldigi son nokta”
temalarma sik¢a yer verilmis ve vurgulanmistir. Telekomiinikasyon koduyla “Saglik ve
Pandemi” alt kodundan “énlem alma” temasina vurgu yapilmustir. “Ozel giin ve haftalar” alt
kodundan ise “toplu mesajlar” temasina yer verilmistir. Telekomiinikasyon kuruluslarinin

yaptig1 paylasimlarda en sik kullandig1 kelime ve hashtagler ise Tablo 3.5’te verilmistir.

Tablo 3.6 Telekomiinikasyon Sirketlerinin Pandemi Siirecinde Paylasimlarindan Olusan Frekans Analizi

Kelime & Hashtag Kullanim Sayis1 Paylasima gore Oran
Turkcell 122 %18
Internet 101 %15
Dijital 86 %12
Hediye 84 %12
Vodafone 77 %11
#iyikivarsiniz 64 %9
#bipmobil 56 %8
#evdekal 51 %7

Ucretsiz 43 %5




3.9.5. Reklam ve Marka Alt Kodu
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“Reklam ve Marka” alt kodu ile kurumlarin bu igerik altinda yaptig1 paylagimlardan

nitel arastirma yontemlerinden betimsel tarama modelinde kullanilan programlardan birisi

olan MAXQDA programiyla kelime bulutu olusturulmustur (Sekil 3.7)
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“Reklam ve Marka” alt koduna yonelik kurumlarin en sik kullandigi kelime ve
hashtagler “bankacilik” (n=96), “temassiz” (n=89), “dijital” (n=89), “mobil” (n=71) ve
“online” (n=62) olarak belirlenmistir (Tablo 3.6). Alt koddan olusturulan temalardan ise
“teknolojinin  geldigi son nokta”, ‘“tamtimlarda kullanilan farkli yaklasimlar” ve

“karsilagtirma ve ozgiinliik stratejileri” olarak vurgu yapilmistir.

Tablo 3.7 Kurumlarin Paylasimlarindan Olusturulan Reklam ve Marka Alt Kodu Kelime Frekans Analizi

Kelime & Hashtag Kullanim Sayis1 Paylasima gore Oran

Bankacilik 96 %16
Temassiz 89 %15
Dijital 89 %15

Mobil 71 %12
Online 62 %9
Kolayca 59 %9
Tiklayin 55 %8
Devam 54 %8

Egitim 49 %7
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3.9.6. Saghk ve Pandemi Alt Kodu
“Saglik ve Pandemi” alt kodu ile kurumlarin bu igerik altinda yaptig1 paylagimlardan,
nitel arastirma yontemlerinden betimsel tarama modelinde kullanilan programlardan birisi

olan MAXQDA programiyla kelime bulutu olusturulmustur (Sekil 3.8).
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“Saghk ve Pandemi” alt kodu kelime bulutunda en sik kullanilan kelime ve
hashtagler, “saglik” (n=163), “tiim” (n=144), “olaganiistii” (n=133), "birlikte” (N=122), ve
“Tiirkiye” (n=96) olarak belirlenmistir. “Saglik ve Pandemi” alt kodundan olusturulan
“onlem alma”, “bilinclenme” ve “ornek olma” temalarinda sik¢a deginilmistir. En sik

kullanilan kelime ve hashtagler Tablo 3.7’de gosterilmistir.

Tablo 3.8 Kurumlarin Paylagimlardan Saghk ve Pandemi Alt Kodu Kelime Frekans Analizi

Kelime & Hashtag Kullamim Sayisi Paylasima gore Oran
Saglik 163 %18
Tim 144 %16
Olaganiistii 133 %15
Birlikte 122 %14
Tiirkiye 96 %10
#devamediyoruz 88 %9
#onceligimiztoplum 74 %8
Dezenfektan 49 %5

Hizmet 41 %4
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3.9.7. Ozel Giin ve Haftalar Alt Kodu
“Ozel Giin ve Haftalar” alt kodu ile kurumlarin bu igerik altinda yaptigi
paylasimlardan, nitel arastirma yoOntemlerinden betimsel tarama modelinde kullanilan

programlardan birisi olan MAXQDA programiyla kelime bulutu olusturulmustur (Sekil 3.9).
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Kurumlarin en sik kullandigi kelime ve hashtagler, “Atatiirk” (n=56), “ulusal” (n=51),
“kutlu” (n=48), “olsun” (n=48) ve “saghk” (n=41) olarak belirlenmistir (Tablo 3.8).
Kurumlar 6zel giin ve haftalarda sosyal medya iizerinden ozellikle Twitter’da yaptigi
paylagimlarda toplumsal hassasiyet ve toplumun iizerinde énemle durdugu kisi ve kurumlar
nezdinde icerikler tUretmistir. Tiirkiye Cumhuriyeti’nin kurucusu Gazi Mustafa Kemal
ATATURK bu konuda ilk sirada yer almaktadir. Bu hususta “Atatiirk” yapilan paylasimlarda
en fazla vurguya sahip kelime olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ozel giin ve haftalarda kurumlar
ozellikle pandeminin de getirmis oldugu toplumsal hassasiyet ve toplum fiizerinde olusan
olumsuz durumu bir nebze olsun yumusatabilmek adina milli birlik ve beraberlik temali
mesajlara daha ¢ok dnem vermislerdir. Kurumlarin yaptigi paylasimlarinda kullanilan en sik
kelime ve hashtagler Tablo 3.8’de verilmistir. Kurumlarin ¢calismanin yapildigi, verilerin elde

edildigi 6zel giin ve haftalar Ek-2’de gosterilmistir.

Tablo 3.9 Kurumlarin Paylasimlardan Olusturulan Ozel Giin ve Haftalar Alt Kodu Kelime Frekans

Analizi
Kelime & Hashtag Kullanim Sayis1 Paylasima gore Oran
Atatiirk 56 %15
Ulusal 51 %13
Kutlu 48 %13
olsun 48 %13
saglik 41 %10
cocuk 38 %9
diinya 38 %9
glinii 38 %9
birlikte 35 %8

Ozetle, bu calismada yapilan arastirmalar ve elde edilen veriler 1s18inda sirketlerin
giinlimiiz pazar kosullarina yonelik inovatif hareketlenmelerinin olduk¢a fazla oldugu ve
sirketlerin bu siirece nasil ya da hangi caligmalarla ve ne kadar uyum sagladig1 incelenmistir.

Inceleme sonuglarina gdre inovatif hareketlenmelere uyum saglayabilen sirketlerin sosyal
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aglarda daha aktif bir sekilde yer almaktadir. Dolayisiyla iiretilen sosyal medya icerikleri ile
giiniin analizinin iyi yapilmasi ve gelecekteki olasi gelismeleri ngorebilen sirketler kendi

sektorlerinde Oncii olabileceklerdir.

SONUC

Halkla iligkiler faaliyetleri, kurum imajinin sekillenmesine ve iriinlerin/hizmetlerin
tanitimina onemli katki saglamaktadir. Halkla iliskiler kampanyalari, reklamlardan daha az
masraflidir ve kamuoyu nezdinde daha inandirici bir etkiye sahiptir. Insanlar sadece
reklamlara inanmakla kalmaz, ayni zamanda gorsel, isitsel ve yazili kaynaklar ile sosyal
sorumluluk kampanyalarinin = sonuglarindan etkilenerek markalara yonelik tutumlar
gelistirirler. Ayrica kiiresellesen diinyada geleneksel medyanin yaninda internetin
gelismesiyle birlikte yeni medyanin da halkla iliskiler i¢in bir medya araci olarak kullanilmasi
ve sosyal medya platformlarinin bu dogrultuda etkili olmasi, marka degeri yaratma siirecine

biiyiik katki saglamaktadir.

Bu calismada yenilik¢i ve farkli interaktif medyanin sayisinin hizla artmasiyla degisen
iletisim yontemlerinin, kurumlarin davraniglarina etkileri ve Covid-19 siirecinde Twitter
kullanimlarinin belirlenmesi hedeflenmistir. Ayrica ¢alismada, gelisen ve her gecen giin
yenilenen sosyal medyanin giiniimiizde nasil bir izlenim biraktig1 ve kurumlarin, toplumu
nasil etkilemeye calistiklarinin bilimsel bir bakis agisiyla ele alinmasi amaglanmistir. Bu
amagla ¢alismada, Tiirkiye’de pandeminin goriildiigi ilk tarih olan 11 Mart 2020 tarihi ile
iilkemizde yeni normale ge¢is siireci olarak adlandirilan 1 Haziran 2020 tarihi arasindaki 3
aylik periyot (11 Mart 2020-11 Haziran 2020), arastirma donemi olarak belirlenmistir.
Calisma kapsaminda s6z konusu bu donemde 2020 yili “Kurumsal Sosyal Sorumluluk” (KSS)
sampiyonlarinin resmi Twitter hesaplarinda, sosyal bir sorun olarak pandemiyle ilgili bu
cercevede yapilan calismalar, markalarin bu siirecte dijitallesmesi ve kurumsal sosyal

sorumlulugun dijitale yansimalar1 irdelenmistir.

Pandemi, milyonlarca 6liime neden olmasinin yaninda toplumun ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel hayatinin derinden etkileyerek tiim diinyada mevcut diizenin degismesine neden
olmustur. Bu siirecte diinya genelinde milyarlarca insanin beden ve ruh sagliginin bozulmasi,
yeni normal olarak adlandirilan siire¢ ile toplumsal hayat pratiklerinde birtakim
degisikliklerin olusmasi, diinyanin heniiz kiiresel bir salgin ile bas edebilecek yeterli bilgi,

donanim ve deneyime sahip olmamasi gibi durumlar gozlenmistir. Bu nedenlerle bu
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calismada, pandemi siirecinde fiziksel hareketliligin azalmasia bagl olarak dijitallesmenin
daha da hizli artmasi, iliretimin azalmasi ile hizmet sektoriiniin daha da canlanmasi ve
insanlarin artik daha ¢ok topluma fayda saglayan, sosyal sorumluluk bilincine sahip markalara

yonelmesi konular1 detayl bir sekilde incelenmistir.

Pandemi, sosyal bir varlik olan ve toplumun en kiigiik yapitasini olusturan bireyin
izole konuma gelmesi ve varligini siirdiirebilmesi i¢in mutlak ihtiyag duydugu iletisim
pratiklerini de degistirmistir. Bu durum sonucunda iletisimin dijital platformlara tasinmasiyla
en etkili iletisim bi¢imi olan yiiz yiize iletisimin yerini, bir aract medya kullanilarak
gerceklestirilen iletisim almistir. Bu iletisim mekanizmasi igerisinde, bir¢ok noktadan veri,
enformasyon ve bilgi alan birey, hangisinin dogru hangisinin yanlis olduguna karar verme ve

bunlarin teyit edilmesi noktasinda ciddi problemler yasamistir.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, isletmeler ve markalar tarafindan kullanilan
bir iletisim modeli olarak karsimiza ¢ikmaktadir. KSS projelerine 6nem veren Kurumlarin
Covid-19 salgimi sirasinda, gegmiste 6n planda yer verdikleri konularin disina ¢ikarak
oncelikli konularda degisikliklere gittikleri ve yeni odaklar olusturduklar1 gozlemlenmistir.
Toplumsal, psikolojik ve ekonomik yapida olusan krizler, toplumun tiim paydaslarini olumsuz
etkilemistir. Covid-19 pandemisi sirasinda tiiketiciler sosyal olaylara karst daha once hig
olmadig1 kadar duyarli hale gelmistir. Tiiketicilerin bu duyarliliginin farkina varan markalar,
KSS stratejileri gelistirerek insanlar iizerindeki bu sosyal, psikolojik ve ekonomik buhranin

azaltilmasina yonelik ¢alismalarda bulunmuslardir.

Covid-19 pandemisi siirecinde sosyal sorumluluk faaliyetlerine yonelen markalar, ayni
sektorlerde bulunmamalarina ragmen ayni konulara dikkat c¢ekmis ve hassasiyetlerini
gdstermiglerdir. Ornek gruptaki markalar ve sirketlerin faaliyet gosterdigi alanlar; beyaz esya
teknolojisi, otomotiv, bankalar, gida, kimyasallar, temizlik tirlinleri, yakitlar, madeni yaglar ve
enerji gibi ¢esitli sektorlerdir. Covid-19 salgini sirasinda 6rneklemde yer alan markalar; tibbi
ekipman destegi, hijyen setleri, yiyecek ve icecek bagisinda bulunarak, goniillii olarak
kurumsal sosyal sorumluluk stratejilerini hayata gecirmislerdir. Arastirma sonuglarina gore
farkli sektorlere hizmet veren markalarin saglik, temizlik, hijyen ve insan saglig: gibi ortak
konularda kurumsal sosyal sorumluluk stratejileri yiriittiikleri ve Twitter’dan yayinladiklar
ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle markalar, farkindalig1 artirmayi, marka imajin1 desteklemeyi
ve marka imajina toplumda olumlu bir anlam kazandirmay1 amaclayan saglik, temizlik, hijyen
gibi hususlara vurgu yapmak istemektedir. Boylelikle markalar, pandemi doneminde sosyal

olaylara karg1 daha duyarli hale gelen tiiketicilere deger verdiklerini ve sosyal sorumluklarini
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yerine getirdiklerini gdstermek istemislerdir. Covid-19 pandemisi doneminde kurumlar,
sosyal sorumluluk stratejilerine ve tiiketicilerin goziinde marka bilinirligini artirmaya

yardimci1 olacak sosyal konulara hi¢ olmadigi1 kadar duyarli hale gelmistir.

Markalarla ilgili olabilecek konularda sosyal sorumluluk kavrami, kurumlar agisindan
oldukg¢a dikkate deger bir yapiya sahiptir. Gliniimiiz tiiketicileri, {iriin ve marka boyutlari
konusunda daha silipheci olduklarindan dolay:r iiriinler ve markalarla ilgili bireysel
yaklasimlara odaklanmadan ziyade toplumsal degerlere daha c¢ok O6nem vermektedir. Bu
duruma pandemi siirecinde oldugu gibi saglik, dayanisma, toplumun onceligi ve siirdiiriilebilir
toplum gibi degerler 6rnek olarak verilebilir. Dolayisiyla tiiketiciler tarafindan tercih edilecek

tiriin ve markalarin da bu degerleri icermesi beklenmektedir.

Marka bilinirligi olusturmak ve hatirlanan bir marka olmak i¢in kurumlarin 6ncelikle
hedef kitlelerine ulagsmalarini saglayan en etkili iletisim kanallarin1 belirlemeleri gereklidir.
Bu calismada iletisim araci olarak bir sosyal medya platformu olan “Twitter” ele alinmistir.
Twitterin ele alinmasiin nedeni Tirkiye’nin 11,8 milyon aktif Twitter kullanicisiyla, bu
platformu kullanan {ilkeler arasinda diinyada 6. sirada yer almasindan kaynaklanmistir.
Tiirkiye, kullanict sayis1 bakimindan Ingiltere’den sonra Avrupa’nin en ¢ok Twitter kullanan
iilkesidir. Ozellikle pandemi siirecinde hedef kitle demografisi, medya kullanim aligkanliklari
ve degerlerindeki farklilagmalar dikkate alindiginda Twitter, en ¢ok tercih edilen medya
aracglarindan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Boylelikle sosyal sorumluluk programlari ile
sosyal medya da son yillarda farkindaligi artirmak i¢in kullanilmaya baslanmistir. Twitter
sadece bir sosyal medya aracit olmasi sayesinde bir iletisim mecrast degil, ayn1 zamanda
cesitli aligkanliklari, kiiltiirel altyapiyi, sosyolojik ve psikolojik yansimalari da biinyesinde
bulundurdugu i¢in insanlarin tutum ve davranislarinin incelenebilecegi 6nemli bir analiz

mecrasidir.

Literatiir verileri her ne kadar Twitter basta olmak ilizere sosyal medyanin Covid-19
pandemisi doneminde kurumsal sosyal sorumluluk baglaminda 6nemini ortaya koysa da daha
minimal farklara ulagmak icin detayli analizlerin yapilmasinin gerekliligi ortadadir. Bu
gereklilik, oncelikle arastirmaya konu kuruluslarin hangileri olacaginin belirlenmesi, ardindan
da bu kuruluslarin Twitter paylagimlarinin tematik ve igerik analizlerinin yapilmasiyla daha
net bir denklemi ortaya koyabilecektir. S6z konusu nihal hedef dogrultusunda arastirma
kapsamina alinacak kuruluslarin belirlenmesinde “Capital Dergisi” taratindan kurumsal

sosyal sorumluluk alaninda en basarili kuruluslarin hem kamusal alanda halkin hem de is
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diinyasinin 6nde gelen temsilcileri nezdinde yiliz ylize anketler uygulanmasi sonucu elde
edilen verilerin degerlendirilmesiyle ortaya c¢ikan tablodan yararlanilmistir. S6z konusu
tabloda basar1 siralar1 gozetilerek temelde holdingler (9 adet), ekonomi kuruluslar1 (4 adet),
gida kuruluslar (3 adet) ve telekomiinikasyon kuruluslar1 (2 adet) ve diger kuruluslar (2 adet)
olmak iizere toplamda 20 adet kurulus belirlenmistir. Bu kuruluslarin Twitter paylagimlarinin
icerik analizleri gergeklestirilmis ve en sik vurgu yaptiklari alanlar gozetilerek “marka-
reklam”, “saglhk-pandemi” ve “ézel giin ve haftalar” alt kodlar1 olusturulmustur. Alt
kodlarla olusturulan basliklarda ise yine tarama sonuglarina goére; Reklam-Marka alt
kodundan “Tamitimlarda kullanilan farkli yaklasimlar”, “Teknolojinin geldigi nokta” ve
“Karsilastirma ve ozgiinliik stratejileri” temalari; Saghk-Pandemi alt kodundan “Onlem
alma”, “Bilinclenme” ve “Ornek olma” temalar1; Ozel giin ve Haftalar alt kodundan da
“Toplu mesajlar”, “Birliktelik”, “Gelecek mesajlart”, “Gegmise yonelik anma mesajlari”

temalar1 olusturulmustur.

Arastirmanin saglikli bir sekilde yiiriitiilmesi icin en verimli nitel veri toplama
araglarindan MAXQDA 2020 istatistik programindan ve 6zellikle de bu programin gorsel arag
ozellikleri sayesinde olusturulan kelime bulutlari fonksiyonundan yararlanilmistir. Twitter
paylasimlart iizerinde gergeklestirilen igerik analizleri ve tematik analizlerle elde edilen
veriler; kodlar, alt kodlar ve temalar baglaminda kelime bulutlar1 olusturularak

degerlendirilmistir.

Analiz sonuglarina gore belirlenen “20” kurulusun toplamda “891” paylasim yaptigi
tespit edilmistir. Holding kuruluslarinin yaptigi paylasimlardan olusan kelime bulutu
incelediginde en fazla kullanilan kelimeler; “beraber asacagiz” (n=91), “Onceligimiz
Toplum” (n=86), “saglhk” (n=77), “covidl9” (n=65) kelimeleri 6ne ¢ikmigtir. Holdinglerin
kullandigi kelimelerin %61’inin dogrudan Covid-19 ile alakali oldugu ve bu siiregte
holdinglerin kurumsal sosyal sorumluluklarini yerine getirirken salgin1 ve toplumsal sagligi
gormezden gelmedikleri fakat bunun yani sira dayanismayi ¢agristiran sdylemlerin de pek

tercih edilmedigi sdylenebilir.

Ekonomi ve finans kuruluslarinin yaptiklart paylagimlarin kelime bulutu incelediginde
en fazla kullanilan kelime ve etiketler (hashtag), “kredi” (n=101), “bankacilik” (n=96),
“dijital” (89), “evdekal” (n=71), “islemlerinizi” (n=61) ve “kolayca” (n=61) olarak
belirlenmistir. Ekonomi kuruluslart yasanan pandemi doneminde dogrudan Covid-19 ile
alakali kelime orani %11’dir. Bu sdylemlerde iyilesme, pandemi siirecinde evde kal gibi

tavsiye ve temennilerden oteye pek fazla gegememistir. Finans kuruluslart pandemi siirecinde
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daha ¢ok reklam ve marka c¢alismalarina yonelmis kurumsal sosyal sorumluluk ve toplumsal

sagliga yonelik paylagimlara yeterli miktarda yer vermemislerdir.

Gida kuruluslarinin yaptiklar1 paylasimlarin kelime bulutu incelediginde en fazla
kullanilan kelime ve hashtagler, “youtube” (n=97), “migrostv” (n=88), “canli” (n=86),
“evdekal” (n=83) ve “abone” (n=74) olarak belirlenmistir. Gida sirketleri pandemi siirecinde
paylastigi kelimelerin %15’ Covid-19 ile alakali olurken 6nlem alma temasma da vurgu

yapilmustir.

Telekomiinikasyon kuruluslarinin yaptigi paylasimlarin kelime bulutu incelediginde
en sik kullanilan kelime ve hashtagler, “turkcell” (n=122), “internet” (n=101), “dijital”
(n=86), "hediye” (n=84) ve “vodafone” (n=77) olarak belirlenmistir. Telekomiinikasyon
kuruluslarinin iletilerinde, yasanan bu pandemi déneminde dogrudan Covid-19 ile alakali
kelime orami %7 olup bu kuruluslar daha ¢ok reklam ve marka konularina Oncelik
vermislerdir. S6z konusu sirketlerin sosyal medyada yaptig1 paylasimlar incelendiginde
kurumsal sosyal sorumluluklarint en 1iyi yerine getirenlerin holdingler oldugu
gozlemlenmistir. Arastirma kapsamimna alt kodlar dahil edildiginde ise kurumlarin
paylasimlarinda reklam ve marka baglaminda “bankacilik”, “temassiz”, “dijital”, “mobil”,
“online” gibi vurgular one cikarken; “egitim” kelimesinin gorece ¢ok az kullanildigi

gbzlemlenmistir.

Kurumlarin  paylagimlarindan “Saglik ve Pandemi” alt kodu kelime bulutu
incelendiginde  “saghk”, “olaganiistii”, “birlikte” ve “Tiirkiye” vurgularn dikkat
cekmektedir. Saglikla ilgili konular iizerine paylasimlar yapildiginda “hizmet” kavraminin

ikinci plana atildigr goriilebilmektedir.

Ozel giin ve haftalar alt koduna ait kelime bulutu incelendiginde kullanim sayisinin az
oldugu belirlenmistir. Bu durumun temel nedeni olarak bir takvim yil1 icerisindeki 6zel giin
ve haftalarin sinirli sayida ve belli araliklarla gergeklesmesi ve aragtirmaya konu periyotta da
benzer seyrekligin goriilmesi bir neden olarak ifade edilebilir. Ancak buradaki yogunluk
degerlendirildiginde “Atatiirk”, “ulusal”, “kutlu”, “olsun’ vurgularinin 6zel giin ve haftalara
yonelik olarak toplumun genel egilimlerini karsiladigr belirtilebilir. Ancak ayni kelime
kullanim sikhigi igerisinde “saglik” kelimesinin de goriilmesi, Covid-19 veya baska
nedenlerle olsa da 6zel glin ve haftalarda insan sagliginin 6neminin kuruluslarca 6zellikle

vurgulanmasinin énemli ve anlamli bir frekans degeri ortaya koydugu sdylenebilir.
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Sosyal hayatin kisitlandig1 ve insanlarin evde kalmak zorunda oldugu incelenen bu
donemde diinyada sosyal medyanin kullanimi olduk¢a yiikselmistir. Markalar, artan sosyal
medya kullanimint g6z Oniinde bulundurarak bu siirecte sosyal medya paylasimlarini
artirmiglardir. Covid-19 silirecinde markalarin 3 aylik kullanim bigimleri degerlendirildiginde
tiiketicilerin, cogunlukla calisanlar1 destekleyen ve toplumsal sagligin oncelikli olarak
gozetilmesine fayda saglamak amaciyla yapilan Twitter paylasimlarina daha g¢ok ilgi
duyduklar1 gériilmektedir. Bununla birlikte, holding gibi genel hizmet veren kuruluslarin bu
siirecte daha cok inisiyatif aldiklari, kurumsal sosyal sorumluklarini daha ¢ok yerine
getirdikleri, Twitter kullanicilarindan aldiklar1 destek ve begeni sayilarinin, uyguladiklari KSS
ile dogru orantili olarak yiikseldigi gozlemlenmistir. Buna karsilik ekonomi ve finans
kuruluglarinda toplumsal saglik neredeyse tamamen g6z ardi edilmistir. Benzer sekilde gida
kuruluglar1 yetersiz bir yiizdeyle de olsa saglik vurgusuna dikkat c¢ekerlerken

telekomiinikasyon sirketlerinin saglikla neredeyse hig ilgilenmemesi dikkat ¢ekicidir.

Neticede holdinglerin saglik vurgusuna agirlik vermeleri, insanlarin ayni zamanda
potansiyel miisteriler olduklar1 diistintildiigiinde anlamsiz degildir. Ciinkii daha genis kitlelere
hitap edebilmenin yolu daha saglikli kitlelere ulagsmaktan ge¢cmektedir. Pandemi siirecinin
getirdigi agir krizler ve paradokslar nedeniyle holdinglerin her tiir ve miktarda ticari kayb1
onlemek icin insan sagliginin oneminin defalarca hatirlatmalar1 beklenebilir bir sonuctur.
Hatta ayn1 sekilde gida sirketlerinin paylasimlarinda saglik vurgusunun nispeten iyi bir oranda
yapilmasi da benzer amaca hizmet edebilecektir. Gidanin iireticileri, insanlarin saglig1 yonelik

hatirlatmalar sayesinde gida sektorii varligini uzun siire devam ettirebilecektir.

Ekonomi, finans ve telekomiinikasyon kuruluglarinin saglik konusunda gorece ilgisiz
kalmalar da aslinda pek sasirtict degildir. Bu kuruluslarin dogrudan insanlarla degil veri
paketleriyle, cesitli teknik arag¢ ve sistemlerle, istatistiksel hesap yontemleriyle is goriiyor
olmalar1 dolayisiyla Onceliklerinin, yapisal temel niteliklerini hatirlatmak oldugunu
gormemek imkansizdir. “Reklam ve Marka” alt kodlari iizerinden yapilan incelemelerde
“egitim” kelimesinin gorece alt siralarda yer almasi ile “Saglik ve Pandemi” alt kodlar
tizerinden yapilan incelemelerde, “dezenfektan” gibi genel kiiltiire ¢ok yerlesik olmayan bir
kelime grubunun da gorece alt siralarda yer almasi, aslinda insanlik i¢in en temel
ihtiyaglardan olan hijyen ve bu konudaki bilgi ediniminin yetersiz diizeylerde vurgulandigi

goriilebilir.

Arastirma sonuglarina gore yeni normallerin, hayatimizi etkileyen pandemik siireglerin

sonrasinda insanlarin giindelik yasamina onemli derecede yon veren kuruluslarin, toplum
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sagligiyla ilgili konulara dikkat cekmeyi siirdiirmesi veya daha da artirmasi yerinde olacaktir.
Ancak saglik kavramina vurgu yapilirken egitimin islevselligi de unutulmamalidir. Egitime
yeterince dnem vermeyen bireylerin ve dolayisiyla da Kkitlelerin, tam da ayni nedenlerle
gelecek yillarda benzer sorunlar ile yliz yiize kaldiklarinda daha ¢ok zorluk yasayacaklari
ifade edilebilir. Pandeminin ortaya ¢ikisindan giiniimiize kadar olan siirecte egitimsizligin de
onemli bir rolii oldugunu belirtmek gerekir. Arastirma bulgulari, ticari bir meta s6z konusu
oldugunda insanlarin ne kadar iyi odaklanabildigini ne kadar iyi icerikler iiretebildigini ortaya
koymaktadir. Ayni odaklanma diizeylerine ulasmak, ger¢ek anlamda saglik ve egitim
baglaminda pek miimkiin olmamaktadir. Bir iyi niyet gostergesi olarak saglik mesajlarinda
gosterilen hassasiyet, sagligin korunmasi i¢in neler yapilmasi gerektigi ve bu dogrultuda
kuruluslarin hangi igeriklerle daha net katkilar ortaya koyabilecegi yoniinde belirsizlikler

heniiz giderilmemistir.

Yeni normallere girilmesi ve gelecekte daha pek cok yeni normallere girilebilecegi
varsayimindan hareketle insanlarin ve kuruluslarin, giindelik hayatin pratikleri ve kurumsal
sosyal sorumluluk anlayislarinda egitime ve sagliga daha kapsamli, biitiinciil ve daha teknik
bir sekilde yer agmasinin gerekliligi ortadadir. Sadece holdingler veya gida sirketleri degil
sektorlerdeki her bir kurulusun nitelikli insan giiclinli koruyabilmek adina kurumsal sosyal
sorumluluk alanlarin1 daha fazla genisletmeleri gereklidir. Ayn1 zamanda tiim kuruluslarin
belli araliklarla insan sagligin1 gelecekte olumsuz etkileyebilecek her olasiliga karsi teknik ve
icerik bakimindan daha bilgilendirici paylagimlarda bulunmasinin 6nemli oldugu bu

caligmanin temel Onerileri arasinda sayilabilir.

Bu siirecte yeni medyanin aktif olarak gilindelik hayatin i¢ine girmesi ve medya kanal
sayisiin artmasi; kurumlarin salt halkla iliskiler faaliyetleriyle yetinmeyip marka yonetimi,
kurumsal sosyal sorumluluk, itibar yonetimi, imaj yonetimi, kriz yonetimi, miisteri iliskileri
yonetimi, kurumsal iletisim stratejilerinin tamamini bu kanallara entegre etmesi gerektigi
gercegini de beraberinde getirmistir. Beklenmedik bir sekilde ortaya ¢ikan pandemi bu
durumu kurumlara tekrar hatirlatmis ve sosyal bir sorun olarak baslayan durumu ayni
zamanda kurumlarin nasil bir kriz iletisimi icinde olmasi gerektigini de gostermistir.
Dolayisiyla olaylara anlik reaksiyon verilmesi, kriz sozciiliigliniin artik daha da 6nem
kazanmasi, infodemi kavraminin éneminin giderek artmasi, gelisen ve degisen teknolojiyle
birlikte iletisimin kurumlar i¢in neden ne kadar gerekli oldugunu gostermektedir. Kurumlar,
tipki1 insanlar gibi birer canli organizmalardir. Nasil ki insan varligini siirdiirebilmek icin
sosyallesmeye ve bunun i¢in iletisime ihtiya¢ duyuyorsa kurumlarda varliklarmi

siirdiirebilmek igin iletisime ihtiyag duymaktadir. Uretimden dagitima kadar birlikte hareket
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edilen bu siirecte paydas goriislerinin son derece dnemli oldugu ve bilgiye erigim ile bilgiyi
kullanabilme potansiyelinin giderek arttig1 giiniimiizde proaktif halkla iliskiler daha da 6nem
kazanmaktadir. Pandemi donemi pazar yapisini da degistirmis online satin alma davranisi ile
fiziksellik ortadan kalkmis ve agirlikli olarak markalarin bu siiregteki sosyal sorumluluk
hassasiyetleri miisterilerin satin alma davraniglarinda bir Onciil yapmaktadir. Dolayisiyla
pandemi siireci ve sonrasinda teknolojik gelismelerle birlikte webinarlar, sosyal medya
etkilesimleri ve analizleri, haber igeriklerinin dagitimi, dijital reklam caligmalar1 ve dijital
sosyal sorumluluk projeleri kisacasi dijital platformlarda yer alan tiim etkinliklerde gozle

goriiliir bir artig yasanacag ifade edilebilir.
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EKLER

EK 1 — Twitter Kullamici Istatistikleri (Ocak 2020)

OCAK Twitter Reklamciliginin En Yiiksek Potansiyele Sahip Oldugu Ulke ve
2020 Bolgeler
#SIRA | ULKE / BOLGE ERiSIM | AYUZDE
01 AMERIKA BIRLESIK DEVLETLERI (A.B.D.) 59.350.000 | +0,6%
02 JAPONYA 45.750.000 | -2,7%
03 BIRLESIK KRALLIK (U.K.) 16.700.000 | +0,7%
04 SUDI ARABISTAN 14.350.000 -2,6%
05 BREZILYA 12.150.000 | +0,4%
06 TURKIYE 11.800.000 | -3,2%
07 HINDISTAN 11.450.000 | -4,9%
08 ENDONEZYA 10.645.000 |  -0,2%
09 RUSYA 9.460.000 -42%
10 MEKSIKA 9.450.000 +1.1%
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11 ISPANYA 7.500.000 -4,6%
12 FRANSA 7.445.000 | +2,7%
13 KANADA 6.880.000 0%

14 FILIPINLER 6.625.000 -5.1%
15 TAYLAND 6.545.000 -3.2%
16 AVUSTRALYA 6.230.000 -3,3%
17 GUNEY KORE 5.700.000 +0,9%
18 ALMANYA 5.245.000 | +4,4%
19 ARJANTIN 4.955.000 -4,4%
20 MALEZYA 3.855.000 | +1,4%

Kaynak: https://wearesocial.com/uk/blog/2019/01/digital-in-2019-global-internet-use-accelerates/ (erisim tarihi:
04.10.2021)

EK 2 — Tiirkiye’de KSS’de En Basarihi ilk 20 Sirket (2020 Yili)

Kamunun Goziinde

Is Diinyasinin Géziinde

2019 | Sirket 2020 | Sirket 2019
1 Kog Holding 1 Kog¢ Holding 1
2 Sabanci Holding 2 Eczacibas1 Holding 2
3 Turkeell 3 Sabanci Holding 3
8 Eczacibas1 Holding 4 Turkeell 4
8 Eti 5 Opet 11
4 Argelik 6 Akbank 10
5 Enka 7 Borusan 5
6 Yildiz Holding 8 Tiirkiye Is Bankasi 7
18 Dogus Holding 9 Arcelik / Grundig 9/*
9 Boyner 10 Garanti BBVA 10
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13 Garanti BBVA 11 Vodafone *
12 Dogan Holding 12 Dogus Holding 14
14 Zorlu Holding 13 Unilever 8
10 Tiirk Telekom 14 Procter&Gamble 8
15 | Tiirkiye Is Bankasi 15 | Anadolu Grubu 15
19 Opet 16 Migros / Reckitt Benckiser 19/*
* Esas Holding 17 Yildiz Holding 17
* QNB Finansbank 18 Eti 16
* Yap1 Kredi Bankasi 19 Yap1 Kredi 12
7 Coca Cola 20 Nestle 19

Kaynak: https://www.capital.com.tr/is-dunyasi/arastirmalar/kss-liginde-son-tablo (erigim tarihi: 04.10.2021).

EK 3 — Ozel Giin ve Haftalar (11 Mart 2020 — 11 Haziran 2020)

SIRALAMA OZEL GUN VE HAFTALAR TARIH
1 Istiklal Mars1’nin Kabulii ve Mehmet Akif Ersoy’u Anma Giinii |12.03.2020
2 Canakkale Zaferi ve Sehitleri Anma Giini 18.03.2020
3 Diinya Down Sendromu Farkindalik Giinii 21.03.2020
4 Nevruz Bayrami 21.03.2020
5 Diinya Su Giinii 22.03.2020
6 Diinya Otizm Farkindalik Giinii 02.04.2020
7 Diinya Sokak Hayvanlar1 Gilinii 04.04.2020
8 Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami 23.04.2020
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9 Emek ve Dayanisma Giinii 01.05.2020
10 Anneler Giinii 10.06.2020
10.05.2020-
11 Engelliler Haftas1
16.05.2020
12 Atatiirk'i Anma, Genglik ve Spor Bayrami 19.05.2020
13 Diinya Cevre Giinii 05.06.2020
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