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OPENING SPEAKERS

Prof. Turgut OZKAN
Rector of Dogus University

As the Rector of Dogus University, I would like to welcome everyone who has attended the 4th
International Business and Marketing Congress today. As Dogus University, we are proud to host this
congress and | would like to take this opportunity to express my gratitude to the institutions co-
organizing the congress, Morgan State University and Illinois Institute Of Technology Stuart School Of
Business from the USA, Karazin University from Ukraine, Maltepe University, Cankir1 Karatekin
University and Izmir Kavram Vocational School from Turkey.

Businesses are very important for the future and the future is formed by Digital Transformation. As
Dogus University Faculty of Economics and Administrative Sciences, we care about these new
phenomena and its’ approaches and their effects on the business world and marketing, with our
departments of Economics, Business Administration, International Trade, Management Information
Systems, Political Science and finally International Relations.

As it can be understood from this context, the focus of digital transformation includes the complex nature
of business issues in today's world. Understanding these challenges and proposing solutions to them
often requires a broader perspective, a long-term vision, and multi-disciplinary collaboration.

Our congress is held online due to the Covid-19 pandemic. In this context, the presenters will discuss
digitalization and digital transformation issues under different headings in various sessions. This
congress organization is also an important indicator of international cooperation.

Before concluding my speech, on behalf of Dogus University, I would like to thank all our partners once
again. Dean of the Faculty of Economics and Administrative Sciences Prof. Gonca Telli and her
colleague from the IBEMS organization Prof. Tilin Durukan, Prof. Balasubramanian from Illinois
Institute of Technology Stuart School of Business, Prof. Sivakumar From Sastra University, Prof.
Navrotskyy from Karazin University, Prof. Dr. Ramsey from Morgan State University, Prof. Hiiseyin
Odabas from Cankiri Karatekin University, Prof. Saeed Shobeiri from Teluq University and Prof Kuscu
from Next Minds CEO from England, for their contributions and all of you for your participation. Lastly,
I would also like to thank all our academic and administrative staff for their support.

I wish all parties a productive conference.
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Prof. S. Gonca TELLI

Dean - Faculty of Economics and Administrative Sciences
Dogus University

Esteemed Rectors Deans Department Heads Participants Ladies and Gentleman,
Welcome to the 4th International Congress on Business and Marketing 2021 with co-chair with IBEMS'.

As Dogus University, we are hosting the 4th International Congress on Business and Marketing this
year. This conference is also held with the joint organization of Morgan State University and Illinois
Institute of Technology Stuart School of Business from USA, Karazin University from Ukraine, Maltepe
University, Cankir1 Karatekin University and [zmir Kavram Vocational School from Turkey. We are
holding our congress with the contributions of the Turkish Informatics Association, Women and Young
Entrepreneurship Center Association, and Anadolu Informatics Meetings, which are non-governmental
organizations. Journal of Applied and Theoretical Social sciences also supports our congress.

The number of accepted presentations from different organizations in 9 countries with our home country
to our conference is 53. We have 7 precious keynote speakers from Canada, England, India, Ukraine,
USA and Turkey. We are lucky to have them. Because of the time differences between countries some
of the keynotes will give a speech by videonotes. | would like to thank them all.

Today we will have 5 sessions after opening session. In tomorrow we will have 7 different sessions. The
main topics are, Industry 4.0, Entrepreneurship and Digitalization, Digital Business, Digital Marketing
and many more.

Two of the sessions are done by our non-profit contributors. The first one is Disaster Informatics with
Turkish Informatics Association and the second one is with Anadolu Informatics Union, Marketing with
Examples from Silicon Valley to Anatolia

I would like to express my gratitude to all the professors and colleagues who have supported the
organization here. I would like to thank Professor Turgut Ozkan because he always supports the
visionary perspective to our university. | would like to also thank all keynotes, namely, Prof.
Balasubramanian from Illinois Institute of Technology Stuart School of Business, Prof. Sivakumar From
Sastra University, Prof. Navrotskyy from Karazin University, Prof. Dr. Ramsey from Morgan State
University, Prof. Hiiseyin Odabas from Cankir1 Karatekin University, Prof. Saeed Shobeiri from Teluq
University and Prof Kuscu from Next Minds CEO from England in advance for helping us to get a very
broad perspective on the digital transformation in Business and Marketing.

I want to have another thanks for the Chair of IBEMS Prof. Tiilin Durukan who has a very succesful
collaboration with us for 3 years.

Lastly | have also special thanks to my core team Dr. Deniz Altun, Dr. Mehmet Civelek, research
assistant Yagmur Rengber, research assistant Mehmet Yildirim, research assistant Oguzhan Ari and
research assistant Ayse Ocal.

I welcome you again and wish you an effective and productive meeting. Thank you.
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Prof. Tiilin DURUKAN

Chair of IBEMS
Kirikkale University, Kirikkale, Turkey

Good morning dear distinguished guests. Welcome to the International Congress on Business and
Marketing. Unfortunately, we have to hold our third and fourth congress online due to the pandemic
conditions. However, our new living conditions allowed us to complete them and continue to produce
science. As you know, pandemic conditions brought with its new forms of commerce, electronic
commerce and online shopping have come to the front of forefront of traditional business. On the one
hand, deliver ions of the COVID virus and on the other hand, the global climate crisis revealed the
concern that it will cause serious disruptions in production and distribution activities as well as in all
supply change. Therefore, we will face a food crisis with increasing unemployment and inflation rates
in Turkey, demonstrations by anti-vaccines, we see that the world is passing through a chaotic
environment and that governments have difficulty preventing this resistance. | think that's all the issues
that | try to summarize briefly in my speech will be handled and discussed in our Congress. In
concluding my words I'd like to thank Rectors of Universities, and the Deans of the universities and all
my colleagues, scientists who were partners in organization of our Congress and wish it will be a
successful Congress. Thank you for listening. Best Regards. Let me tell you something in Turkish in a
few words.
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Prof. Hiiseyin ODABAS
Cankir1 Karatekin University, Cankir1, Turkey

Merhabalar Sayin Rektoriim, Kiymeli Hocalarim, Arkadaslarim,

Boylesine degerli bir toplantiyr diizenlemis oldugunuz igin ben ayrica tesekkiir ediyorum sizlere.
Kongrenin ana konularima baktigimizda birka¢c ana bashigin kendini gosterdigini gorebiliyoruz.
Pazarlama, Isletme, Finans ve dijitallesmenin, Dijital Pazarlama’ nmn agirlikli oldugunu gérebiliyoruz.
Hakikaten kendi etrafimizda, cevremizde, aile etrafimizda ve is diinyasinin etrafinda dijital
pazarlamanin oOzellikle pandemi ile birlikte son derece hizlandigini, daha yogunlastigini ve
derinlemesine etkisinin oldugunu bireysel olarak da fark edebiliyoruz. Dolayisiyla buradaki belli bazi
bagliklarin son derece 6nemli oldugunu diisiiniiyorum, muhtemelen sizler de ayni kanaattesiniz.
Ozellikle yeni is modellerinin, yeni dijital pazarlama modellerinin son derece &nemli oldugunu
diisiinmekle beraber 6zellikle is etiginin de lizerinde hassasiyetle durulmasi gereken bir konu oldugunu
hep beraber miisahade edebiliyoruz ve ayni zamanda da is etigi ile ilgili ortaya ¢ikan sorunlarla birlikte
bunlara dair ¢6ziim yontemlerinin de bu zaman dilimi igerisinde, pesi sira, pazarlama tekniklerinin
gelismesiyle birlikte gelistirilmesi gerektigini de hissedebiliyoruz. Zira bireysel hani ticaretimizde bile
kargi karsiya kaldigimiz pek ¢ok sorunun zaman igerisinde artmakta oldugunu hep beraber
gorebiliyoruz.Tabii biitiin bu konu basliklar1 son derece 6nemli. Bize de iiniversite olarak diisen burada
nedir diye bakildiginda bizim de buradan ¢ikartacagimiz, bu gelismelerden ¢ikartacagimiz hisseler var.
Her seyden evvel miifredatimizi ilgili alanlarda gilincellememiz birinci derece sorumlu alanlarimizdan
birisi yeni modellerin gelistirilmesi, pazarlama teknigi, finans modelleri ile alakali modellerin
gelistirilmesi, yine iiniversitelerin {izerinde kafa yormasi ve miicadele etmesi gereken konularin baginda
gelmekte. Bunun disinda projelere projeler icerisinde daha fazla yer verilmesi gerektigini diisiiniiyoruz
ve ayn1 zamanda belki Yiiksek Ogretim Kurumu’nun hani biz {iniversitelere aslinda énermis oldugu
girisimcilik ve kariyer planlama dersi gibi dersleri daha fazla 6nemsememiz gerektigini diisiiniiyorum
ve belki bu derslere esdeger olarak yine bu alani destekleyecek bazi ek derslere de ihtiyaci oldugunu
diisiiniiyorum. Son derece zengin konularin oldugunu goriiyorum ve bende ilgi ile merak ile takip
edecegim sizleri. Bu vesile ile katilime1 her arkadagima ayr1 ayr tesekkiir ediyorum. Boyle bir kongreri
planlayan organize eden Dogus Universitesi ve destek veren her arkadasimiza da ayrica tesekkiirlerimi
sunuyorum. Sonuglarinin, ¢iktilarini da yararli olmasini umuyor ve diliyoruz. Tesekkiir ediyorum.
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KEYNOTE SPEAKERS

Prof. Siva K. BALASUBRAMANIAN
[lnois Institute of Technology Stuart School of Business, USA

Greetings, | amm delighted to be with you today to share some of my thoughts on digital
transformation of advertising. Let me quickly describe the methodology that | am following for this talk.
It reflects mostly the method that | use when | talk to MBA students. In these discussions, we typically
try to marry two perspectives, primarily. One is the academic perspective that reflects the wisdom of
scholars and journals and the review process. The distillation of knowledge that occurs. This process
that is peer reviewed and so on. So that is very valuable. Plus the other aspect is where? Business School
professors have ongoing discussions with practitioners and business from industry, and these are senior
level executives who are responsible for decisions at major corporations in senior roles, and they are
very, very familiar with some of the technology related aspects that we will be discussing today. As well
as what kinds of products that they are working on and how consumer behaviours are changing and
things like that. So once we marry the academic perspective with the business perspective. You know
that is where the students get all the excitement of the knowledge because you know. Then they can
look at this from their own perspective and integrate that and incorporate that into their learning process.
So there is a lot of benefits to doing this, so that's the approach that I'm going to be following for this
talk. Let me go ahead and share my presentation here.

For this talk | will be primarily focusing on advertising as | mentioned. And in this talk for the
academic perspective, | will be drawing on three articles. And those articles are on this page. Academic
perspective and business perspective are very fruitful areas to explore together. In this presentation |
will be drawing on these three articles. The first one is written by Roland Rust and Richard Oliver. It is
titled “The Death Of Advertising”. It's very interesting that this article was written in the year 1994. So
itis at least 27 years old. And it reflects the wisdom of the pre Internet era. A lot of exciting technologies
were predicted to emerge at that time and people did not have a clear vision of how this how these
changes we ae going to unfold. But | think these authors were incredibly wise in predicting the end result
of it. They predicted that advertising would die, at least in the way we know it. And maybe it'll. Margin
or different way, but advertising as we traditionally know it in the context of traditional advertising is
dead according to them. The second article is marketing in the age of Alexa. It was published in the
Harvard Business Review, disappeared in the year 2018, so it is around three years old. It is more recent.
The final article is actually written by the editor of a special section in the Journal of Advertising that
was titled Artificial Intelligence and Advertising. It was really looking at how artificial intelligence is
going to additionally influence advertising and the pump process and practice and so on. We will connect
the dots between these three articles. Note that they are arranged in chronological sequence, so there's a
lot of benefit, I think in examining these three articles together because they all about the future of
hybridizing. As I mentioned before, we will also complement the academic perspective with the business
perspective which we get from conversations with senior business executives, either in the technology
industry or in the advertising industry. So looking at the first article, the one by Rust and Oliver. This is
essentially an excerpt from the abstract of this article. And I've highlighted in red. The parts that really
appealed to me or that is the topic of race talk. They say the reason for advertisings impending demise.
Is the advent of new technologies that have resulted in the fragmentation of media in markets and the
empowerment of consumers in the place of traditional mass media advertising a new communications
environment is developing around and evolving network of new media which is high capacity,
interactive and multimedia? This is very interesting. They are talking about empowerment of consumers,
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which unfortunately did not happen. They are talking about the demise of mass media advertising which
has happened. So there are parts to their forecast that has actually resulted exactly as they predicted and
in some parts that did not come about. Moving on to the second article. This is the one by Dawar and
Bendle in the Harvard Business Review. This is very important to note this at the very beginning. Their
article is primarily based on conversations with business executives at major technology firms. So this
is not their opinion. They are reporting on the opinions held by business executives. So there is an
external validation to their premise and their arguments. With that in mind, let's see what they have to
say. They are saying over the next decade, this is a decade that we are living in right now, smart assistants
like Google Assistant or this product from Amazon will transform our companies sell tools and satisfy
customers or consumers and global firms will battle to establish the preferred artificial intelligence
platform? Now this is very important. This phrase, called preferred artificial intelligence platform. This
is because we have competing platforms now. Amazon's platform is this device personal assistant
device. And Google has its own personal assistant device called Google Assistant. So these are
competing artificial intelligence platforms. Now, so these competitions between Google and Amazon
and everybody is competing for the opportunity to have their brands considered in the decision making
process in every household in the country. Now, what is the implication of this? From the consumer
perspective, this is what we are saying. Is the brand perspective they are trying to present their
information as they usually do about the brands so that the consumers are exposed to it and then they
process this information in their brand choice process. As we all know, this is what we teach students.
Now what is remarkable about the Dawar and Bendle’s paper is that they are saying that there will come
a time in the trans technology transformation process when consumers will not need to look at
advertisements at all. Why is this happening? This is because of technology. Now you ask any consumer
if they have a choice between reading an advertisement and not reading an advertisement and still get
all the brand choice decisions made according to their preferences, needs and wants, what would the
consumer say? They just want the end result. They just want the brand choices that are made for their
household to reflect their loyalties and their preferences, needs, desires and so on. If they can get that
end result without having to look at advertisements which by the way take some time. Some of their
time to read through these ads because there are so many ads to reach so many ads to listen to it. You
know everyone's life is getting complicated. They just want to free up some time so that they can pursue
their own interests or their leisure, or they want to relax. They want to enjoy their life and not necessarily
spend their time reading another advertisement. So this is where technology comes in in the form of
these virtual Al assistants. And these are technology products with no limits too storage so they can read
and they can remember. And they can retrieve information that that was read 10 days ago and the average
consumer cannot remember the ad that hey saw 10 days ago. And all this information can be stored by
Al assistants. So what if we can envisage a future? Where Al assistants are doing all the reading that is
needed for processing advertisements. So there will come a time when the need for advertising will
simply vanish according to these authors, at least the predictions they are making suggest that advertising
will essentially disappear. And why would it disappear? And how would this technology somehow make
it may be unnecessary for consumers to process advertisements? The technology is very simple. What
this technology does as | mentioned, has got a limitless capacity for storage, processing, reading and so
on. And instead of reading these ads in traditional media sources like television or radio or newspaper
or in digital advertising, what will happen is that all these brands will digitally communicate directly
with the personal assistance that each consumer has? You will notice one thing about these personal
digital assistants is that people make a choice like their iPhone devices. They just choose one brand and
stick to it. So when you buy a personal digital assistant for you or a virtual assistant for your home, you
don't have all the brands of these virtual assistants one in each room and so on. Just stick to 1 brand and
maybe have multiple devices and different rooms in your home. But there is an advantage there in
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sticking to 1 brand. And what this brand does is that. It does all the work for the consumer. How does it
do that? This brand in the future, according to the business executives that our inventor talked to. So
just that this digital device will in fact talk to all the IO T devices in your household and that will include
in the in the near future if not today. Devices such as your refrigerator, your refrigerator will essentially
configure the inventory of all the food products that are stored inside the refrigerator and alert the
personal digital assistants which products you're running short of either today. You don't have it, or you
know you'll run out of this product in about a couple days, or maybe a week. At that time, it will
automatically generate and digital order to an online grocery store like Amazon GO or some other
grocery store that's nearby and online. And send this order out without consulting the consumer now,
why would it not consult the consumer? Because the consumer, in the interest of saving their time, has
already delegated that responsibility to the personal digital assistant. The digital assistant learns about
this individual consumer for a short period of time and really knows what brands they are loyal to for
every product category. They know the frequency of purchases, they know how much products are
consumed in a month in a year, and so on. Any additional constraint that the consumer imposes, such as
you know, maybe limit the budgets to grocery choices in this particular category, maybe dairy. You
should avoid dairy products for the next one month because of health considerations or some other
product category. You can simply issue a command to your personal digital assistant or factor that in
into all its grocery food purchases.

You don't need to worry about this or you know about the fact that you might forget to remember
that you're trying to avoid daily products for the next one month. What will be the reason? Any constraint
that you say all you have to say is remind your digital assistant that this is your new order and will factor
that in into any future orders in place. Now similarly it learns about which brands you are loyal to, and
without consulting you for which brand of toothpaste you need for the next refill in your bathroom, it
will automatically place that order. Unless of course you intervene and you change the brand and then
it'll automatically incorporate that new preference. So over a short period of time because of this
relationship that is built between the consumer and the digital device, different brands preferences or
incorporated by the digital device into which digital domain and by that we mean you know it's
Amazon's device. All the Amazon devices databases have access to that information. This is going to
further enrich all these online platforms to greater degree than they're already rich with your personal
data. So it's going to elevate that to a much higher level. That's what they say. And what is the benefit
to the consumer is going to get out of this more free time and every consumer that | have searched and
I have interviewed personally craves for more time if they can find more time by stopping the processing
of advertising, so be it. If they can find another way to squeeze out more time, they'll pursue that. And,
they have mentioned this in this research studies. This is what they want. And, there is what exactly
technology does. Now in this new technology domain, you picked on forms based on the strip
predictions from average. Then at some point, brands do not need to communicate directly with
consumers. All they need to do is to interact digitally with the Al assistance. That is all they need to do
as we will see in the next slide.

So what is our next prediction based on a Harvard Business Review article by Dawar and
Bendle, is essentially these three words: "Advertising is dead". Dead on arrival, if this technology comes
to fruition. Why is that? As | mentioned, consumers will have completely outsourced all their brand
choices to personal virtual assistants. Okay, in this environment there is no need for individual
consumers to be exposed to any advertising message in order to understand brands, and brands will stop
spending on advertising period. A virtual assistant will understand every aspect of consumer needs,
preferences, habits, brand/categories loyalties, and will factor that into brand choice decisions that they
will make automatically on consumer’s behalf. In all the orders they place brands. They still need to
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have their share of mind, if not of the consumer at least have the Al virtual personal assistant. The way
they do this is like the personal digital assistant and the online platform that controls the brand will act
like a toll booth for brands. If you want top of mind awareness, if you want your brand to be considered
in the brand consideration set by this virtual personal assistant. The brands will have to pay a toll to
these online platforms. So the beauty of the scheme that is emerging is that it's no different from
Facebook making money from the brands. The brands will continue to pay the online platforms. In this
case, the only differences the online platforms have controlling their own brand of personal digital
assistant at all. But they are still collecting the money from the brands. The brands whoever will stop
advertising. Okay, so that's the beauty of how this technology is evolving. And the executives the Dawar
and Bendle talked to said this technology was a few years away. That’s all they said. It means, how
long it's going to take. But, Dawar and Bendle are aware of placing a limit if it will happen sometime in
this decade. Okay, so there you have it. That's the story of advertisings demise. It is not happening for
the reasons predicted in Rust and Oliver, which was more like the advent of mass advertising. That is
true mass advertising is obviously bad. But now advertising as we know it in every form, perhaps
disappear.

Okay, we move on to the third article, Li, which is a 2020 article. It is also an interesting article
because, it was written by the editor of the special section in a major advertising journal. But the special
section itself or the articles published there we are in fact the proceedings of a conference like the one
that you are attending. The primary focus of that, among many other things was artificial intelligence
and advertising and, they also discuss programmatic advertising. Now we as researchers know what
programmatic advertising is. But if you were to ask an average consumer in any country in the world,
to explain to us in simple English, what programmatic advertising is, they will be hard pressed they will
not know what is programmatic advertising definition.

Just for completeness, I have provided the definition from Li’s paper here. They defined
programmatic advertising as a technology that enables advertisers to automatically target audiences.
This is by leveraging technology, such as artificial intelligence, and machine learning. Key attributes of
programmatic are interactivity and automation, whereby digital ads can be sold and bought
automatically using software, data and algorithms. Let me take a step back. Explain what this means.
Okay, we all are familiar with Google search. When we go to Google's search page, and type in the
words of a product category that will interest us in exploring or digging into, we want more information
on that. So, let's say you want on the market for compact cars. Small size automobiles and, you type
them on the Google Search page, just two words; compact cars. The moment you put that on Google
search page and even before you hit the search button, okay, Google's computers are in contact with the
computers of potential advertisers who are interested in selling compact cars to the user that typed in
that word. On the Google search page, why is that why is the advertiser interested in spending money
to reach this particular consumer? It is because their interest in the product category is here and now and
there is a real value for that advertiser. Up to this one consumer was typed in the words compact consume
cars as soon as they typed it, because that they are interested in this product category and this time.
Google's unique search technology allows the advertiser to locate such customers the moment they type
in a particular search descriptor on their search page, and they become interested and then there's a
bidding war. Among all the advertisers who have compact cars to sell, each one is offering some price
to Google. Google's computers are auctioning off this opportunity to all the advertisers fee. What was
the highest price bidder in this auction and depending on the price that each of the advertiser is willing
to pay for this opportunity, their advertisements are ordered in the search results in that manner,
according to Google. So as soon as you hit the search button, and as soon as you start to search, Google
is making money. The consumers, on the other hand, not only do not know the definition of
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programmatic advertising, they just do not know what happened. They did not know that Google was
making a lot of money at your expense in the process. And guess what, who pays for all this? At the end
of it? It's all the consumer in the advertiser in their infinite wisdom once the sale is consummated. They
are going to integrate the cost of the advertising upon to reach the consumer into the product price. So
the consumer is paying everything, but the consumer is not aware of how this mechanism works. And
that is the key. So online platforms talk about enabling the customer who never used this leverage
technology for better decision making. It is true. But they provide the wherewithal with technology to
do that. But they are also at the same time incredibly successful, not educating the consumers on how
this process works. Okay, and at this time, we are engaged in extensive research across several countries
to find out what consumers know and what they say they need to know about all these concepts like
programmatic advertising, artificial intelligence, and so on. But again, start-ups sharing this with you
because this is another aspect that is changing the definition of advertising as being competitive and it
is helping the process of, you know, the depth of all advertising.

Okay, moving on. You may ask what is happening with regard to security, privacy, and
regulations that have come up recently? What about that? As we know consumers can benefit immensely
if ads are personalized or tailored. In the case of search advertising, the advertisements reach exactly at
the point when you are interested in a product category. So it is tailored in terms of the delivery of the
advertising information for you and that's a tremendous benefit. And it's only possible for advertisers to
reach you, if you have previously shared a lot of personal data about you with these online platforms
like Facebook and Google, which many consumers have. Because they want access to some of their
services and as part of the data sharing process, which is like a quid pro quo. You'll give me the data
and then I will make all these services available for you. That is the understanding between Facebook
and its customers, Google and its customers, so on... And we just found out how Google makes its
money how Facebook makes its money. Unfortunately, better targeting requires detailed personal
private information of each individual and consumers worry about privacy. And now we have global
legislation called GDPR, which is fairly detailed, which puts a lot of restrictions on what the online
platforms can and cannot do with data. It provides more power to the consumers in the process, or you
know, control over all the data shared. So let's look at in this world where privacy regulations can be an
impediment to these online platforms. You know, if they have to conform to these requirements of
regulations, that might hinder their ability to make money for example, how have the technology
platforms responded to this challenge? This is interesting. So here are some examples of how we have
done. Apple, for example, has defined consumer privacy as an attribute, as a product attribute. So in
April of this year, 2021, it has rolled out tools that block marketers from tracking people on the title,
and 80% of Apple's customers have opted to stop tracking their data. So that, you know, marketers who
are trying to reach them, cannot reach them anymore because they're not suddenly getting all the data
from Apple. In March of 2021, Google announced plans to work around the privacy regulations like
GDPR and other privacy regulations. With a with a simple technology where, they're saying, they will
stop relying on third-party cookies and stop tracking individuals, but they will track individuals, track
people at the group level. So that, you know, a consumer gets labeled by, let's say, the city they live
rather than, as you know, Mr. X and then, you know, collect a lot of data on Mr. X. They're collecting
people. You know, the characteristic that all the people that are being tracked in a group their share
would be you know, maybe they live in the same city or in the same part of the city. So when you do
that much of the information that is collected, is anonymized. They're not attribute it to one individual,
but collectively attribute it to the group. The same kind of idea has also been embraced by Facebook. In
August of 2021. Facebook announced what is called Privacy Lift Measurement Solution. And, this is a
technology where, you know, this is an example of what we are wanting to do. For example, Facebook
plans to target people with ads using insights gather on their devices without allowing personal data to
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be shared with third parties. This is another approach they do. If people who click on advertisements for
deodorant, also buy sneakers, Facebook plans to share the data with advertisers. So that they can show
sneaker ads to that group. Remember in this insight about deodorants and sneakers, Facebook has really
not collected any personal data on individuals. It is just sharing behaviour patterns with advertisers.
According to Facebook that respects the consumer privacy rights more than past practices. So in other
words, what Facebook and Google are doing is leveraging technology to work around the privacy
regulations, or it used to be the favourite argument among consumer advocates that privacy regulations
will ultimately stop technology firms from profiting so much. On the advertising domain at the expense
of data has been collected from consumers. But technology firms are three steps ahead of this game and
this is their approach now. Where one company like Apple defines privacy as an attribute and this due
to due to the digital device and Facebook and Google who rely more on advertising income than Apple
does have found a workaround by moving away from individual targeting to group level targeting. We
still do not know how this is going to unfold. But we have to remember that companies like Google and
Amazon, also own personal digital assistants. If this approach is not successful, then they will go there
and they will collect the money again from brands that want to reach consumers as they have always
done for the last several years now and use the strategy that Dawar and Bendle described in their Harvard
Business Review warning.

So with that, | know that you know, time is limited here. Again, thank you for the opportunity
to share some of my thinking on the digital advertising transformation that's been unfolding for the last
few years. If you have any questions related to my topic today, | request you to go to the top of the slide
here at my contact information is here are my email addresses there. Please feel free to share your
thoughts or comments about this presentation any questions you have. Thank you again. I wish you have
a great conference. Bye now.
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Thank you so much Dogus University for your giving me a great opportunity. | would like to
thank Professor Doctor Turgut Ozkan, vice rector Professor Huseyin Odabas, Professor Tulin Durukan
and our great Professor Sahure Gonca Telli, the dean of Dogus University. Thank you so much and all
the dignitaries here, | would like to thank you again. Today | am going to talk about a topic. |
congratulate all the team members who are successfully because you have put in a timeline which was
counting. | think last month | saw that so it was terrific and in fact | asked my students to present a paper
in your conference. And the team was fantastic and | really congratulate all the research scholars who
contributed (with) the research insights into this conference. Thank you so much and I should thank all
the management people of Dogus University for giving me this opportunity. Let's start with our business
of sharing my insight on disruptive innovation.

Let's start about the disruptive innovation and you know we are trying to serve the millions in this
century and you know when you look at the behaviour consumer, behaviour of millionaires, | think we
need to really pull up our shocks. You know because sometimes you know the baby boomers may think
that it is a kind of a weird behaviour, but it's not so. So the market keeps changing like anything. So, for
that reasons what | thought that | can share the insight which is brought by our esteemed professor from
Harvard University, Mr. Clayton Christensen. He has come out with a concept called “disruptive
innovation” and [ have showcased some of the examples here, one is Amazon, Netflix and Zoom. I think
we are connecting through Zoom. Since the Zoom has made disruptive that's why we are able to even
after the pandemic impact, we are able to virtually connect and try to share our thought process. So that's
the contributions which is coming from our great professor from Harvard University, Professor Clayton
and also this Apple, Steve Jobs has really, you know, disrupted the market. Hope, you all know that
once upon a time we were talking about the main frames computer then we have a desktop then we have
a laptop. Now, we have a smartphone and we are doing wonders through that this is all the process of
disruptive innovation.

I just slowly take you through the process and understanding about this concept of disruptive
innovation. This is my suggestion for all the research scholar who are doing research in marketing.
Especially if you want to come out with a disruptive topic, then you have to go through all these
textbooks just for sharing purpose. | have showcased the information what are the textbook given by
Clayton and Christensen and specifically in 2020 he has come out with a lot of creative insights and
down the line there was a lot of evolution on the concept and we have highlighted that's what I'm going
to talk on today's keynote speaker as a keynote speaker. So let us understand what this is, disruptive
innovation is all about.

So, the disruptive label has been applied too carelessly anytime a market newcomer shakes up
well established equipment. Most of them, we have a wrong notion that for time being if a new entrant
come into the market and disrupt mean they try to you know position themselves and doing grabbing
some market share immediately, we come to your conclusion that company is disrupting the market. |
can quote an example of Uber. Uber have not disrupted the market. | will come up with more examples
on it but what is the disruptive innovation? So, let's talk about that this is the discussion which I have
taken some insights from the Harvard Business Review which has been authored by Clayton and
Christensen. And after 20 years after the introduction of the theory, they have really revisited the theory
and did some research and give you a lot of clarification on what is disruptive innovation because most
of us use the word loosely on about a disruptive innovation, but we have not understood the actual
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meaning of disruptive innovation. So, let us understand this concept, let us also discuss some common
pitfalls in the daily applications: How these arise and why correctly using the theory matters for
companies who are willing to disrupt the market?

So, I have taken some case examples here before that let me slowly educate you about the concept
of disruptive innovation. So, when you talk about disruptive innovation it's clearly a process, it's not an
action/activity which carried out or a business model tried to develop by a company suddenly they get
into the market, it's not that it is a business model at the same time, it's a process that takes time to get
into the market on higher segments.

Let me explain that so as long as (a) smaller company with the limited resources is able to
successfully challenge the established business then that company is trying to disrupt. Let me take some
more examples on it, then you will understand what the concept is all about.

So, you know, when you talk about this disruption which purely focus on improving the products
and services for the most demanding and it should be meeting the customer requirement and
organization requirement in a most profitable way. So how it happens? They exceed the needs of some
segments and ignore the needs of others. So, that is a focus they want to serve the segment which is able
to afford the product at a low cost. That is the focus they are looking at. Okay, it is not like competing
with the highly established company and not getting anything. So, how do they climb across the
segments and try to compete with the highly established company? Let us see that...

So, when you talk about the disruption, it means that the entrance that proves disruptive begin by
successfully targeting those who overlook segments slowly gaining a football by delivering more
suitable functionality. So, in this context | would like to bring in the example of Zoom which | am in.
In later slides I'm going to showcase that and the most important aspect is that they are trying to disrupt
the market with a lower price. So, here they are trying to the aspect of affordability by the customers
that's very, very important. So, moving further, so here, they are chasing higher profitability in more
demanding segments, tend not to respond vigorously. It is about the established company | am talking
about, but in case of the new entrants they what they do?

Later | will show you the diagram through that you can very well understand that. So, the new
entrance moves up the market delivering the complete performance what is intended to serve the selected
target market. So, in that case, the customer will be looking for specific needs. So, we are trying to fulfill
or meet and meet up their expectations. So that what happened we are trying to preserve that particular
advantage with that particular segment which is trying to use and experience our product. So, when you
look at that disruption, the mainstream customers what happened slowly earlier the market segment
which is having the affordability, this is totally a niche market with a new business model we are trying
to enter into the market and what happened later? This particular company slowly they will try to you
know reach out the mainstream customers which is competing with the highly established company. For
example, I hope you all know a company called Skype for Microsoft and when you look at Skype earlier,
one decade back we are very much dependent on a company called Skype. Nowadays, what happened
everywhere we are using with this even in fact in India also we are using this one called the Zoom. So,
Zoom is a video collaborative provider which connects people and I will slowly explain those space in
the later slides.

If you look at this particular disruptive innovation model, you can see here there are two aspects
we need to talk about: One is about the performance and the other one is about the time factor. So, you
can see the bottom red line here this is called the new entrance. So, what they've tried to do? They select
a particular segment and they come out with a unique business model with a unique value proposition
and they try to occupy the model and they try to deliver the at a low cost that's very important. Like |
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can put one more example of Southwest Airlines so with the low cost travelling model they brought in
and they try to you know compete with big players of United States. So, what happened here? When
you look at the performance slowly they improve the performance demanded by the higher-end segment
at the same time. Their focus is only on performance demanded at the low end of the market because
they are very much concerned about the affordability of the product and services by that particular
segment. And slowly what happened? They tried the time when the time moves what happened they
slowly progress towards, you know, competing with the established firm. The established firm is not
disrupted by the market they are going looking for sustaining innovation. You understand with adding
new features all that but in that context a disruption we try to analyse what are the grey areas where the
established company has not done, then we look into that and we try to develop a unique business model
to satisfy that particular market which the established company fails to serve.

So, and you see that the progress does due to sustaining innovation for by the company and you
look at the progress due to disruptive innovation. You can see the blue lines over here. So, this one
slowly across and the sustaining company we are trying. Slowly, what happened? Skype customers are
moving towards Zoom. Do you understand this? Because in corporate strategy we have two aspects one
is deliberate strategy and emergence strategy. Initially, when you look at this disruptive company come
out with a deliberate strategy. Next after some time what happened? They try to assimilate the learning
and what are the pitfalls they try to fill up on it and then what happened they come out of that emergency
strategy. Do you understand this? So, because of that their level of performance goes up, so since the
level of the performance goes up what happened? The companies and organization who are using Skype
for a premium cost slowly what happened looking at the performance of that, Zoom, they are moving
back to what you call the disruptive company.

So, the next aspect is when you talk about disruptive innovation it is not one-time activity, itis a
process. We have because a process has multiple activities, multi-faceted activity a company which we
try to distract. They have to be very careful in serving that particular segment which is having an
affordability and next one is when you talk about the business model what is the business model? How
your company trying to generate a revenue through their unique value proposition? Once upon a time
we saw this Amazon is only selling textbooks and later on what happened they sell everything online.
So that is a kind of unique business model and that time people are not you know going for online buying
and what happened now. You know all the companies are going towards online purchase and in fact a
lot of statistics says that India is really gearing up with online purchase. Recently, | have a chance to
you know interact with because we have a project in Sastra University. It is called spark project. We try
to collaborate with some of the eminent professors across the globe. And we have collaborated with
Japan. The one of the marketing professors from Japan her name is Caroline. She says that “India is
really doing a great job in terms of a digital disruption, but Japanese not”. I was surprised because you
know, mindset that Japan is a great country, but finally she concludes that Japan is doing good in
business to business but not in business to consumers so but business to consume and she also showcased
some of the websites online websites which is no way compare. It is very much static and it is no way
compared to the sites which is given by our Amazon. We have a Flipkart here over in India supported
by Walmart company. So that's the greatness of disruption happening.

Also we have to acknowledge the fact that sometimes the disruptive innovation succeeds and
sometimes it falls, but you need to you know periodically, re-look at your strategy. So, the mantra here
is either distract or be disrupted. Do you understand this? But companies are trying to especially start-
up companies are really disrupting the market and there are many online companies the last two years
of this school with pandemic. I think the companies are really disrupting the market and the giant players
are not able to meet the expectations of the consumer and that particular disruptive new entrance also.
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Next one is in a case example which | was talking about. One is with the Netflix. I think Netflix is good
it is a streaming video. What happens? Earlier we have blockbusters which is giving cd all that now,
everyone is using Netflix and you hope you have all of you would have experienced the service of
Netflix and it is really disrupting the market.

And in case of Zoom there's a Cisco Webex when you talk about the Skype and many more online.
You know Zoom providers were not able to compete Zoom. Let see how zoom disrupt the market. When
you look at Zoom there are three billion active participants on today. Do you understand this and the
platform is accommodating so much in a day do you understand daily on the platform, in fact we are
trying to lies we are trying to deliver our insights through Zoom. And also it has a great worldwide
adaptation from company as well as from big companies and also small companies which are moving
from other collaborators. | mean other service providers to Zoom. And also when you look at that right
now, we are using a remote learning and the universities, college and schools are during pandemic, we
are using/ we have used the Zoom and entertainment of course. We use Zoom and also for family
gathering and personal gathering, we are using zoom. And when you look at this founder Eric Yuan.
These people have really you know launched this Zoom product in full-fledged manner in 2013. So, and
now from 2019 in this highly profitable business. So, this company is talking of Silicon Valley because
it is disrupting the market and it has come from a start-up community.

So, like students who are doing research, there are a lot of marketing students | wish that they will
become an entrepreneur to come out with a lot of disruptive product and services. When you are talking
about the Zoom case story on disruption. This company focus on JTBD. So, what is JTBD beating the
job to be done? So, their focus what is the job actually as a university or as an entertainment business or
you know or a student would like to engage through Zoom. So that is the focus given by this particular
company.

So, when you look at the disruptive innovation it's not only the technological aspects it is also the
other capabilities. Every company has resources, but how do you transform the resources into a
capability? | think most of the companies manufacture smartphones. And what happened with Apple
and what happened with the IBM company? All these have resources but when you talk about their
capability, they are transforming that and trying to develop into a competitive advantage with the unique
competence that we talk about. So, moving further, we talk about technology by itself is not disruptive,
we should not. So, if a new technology comes we say it is disruptive innovation. It is not that is we are
having a kind of a wrong notion. So, how that technology is trying to you know cope up with other
factors?

I think you hope you know this Mackenzie 7s framework. So how you are trying to cope up with
those Mackenzie 7s framework) So, jobs to be done what kind of job the company require what has to
be done from the point of view of this organization called the Zoom? So that aspects we need to talk
about. So various solutions can be hired or fired to meet those needs. So first the pandemic, pandemic
has created plenty of opportunities huge opportunities for Zoom and this crowded video conferencing
industry is really going showing a phenomenal growth. Let me give you an answer why was Zoom hired
as the first choice by many companies and many individuals and firms let us see. So, the concept of
disruptive innovation here in case of Zoom highlights that successful newcomers understand what job
to be done, what we need to you know fulfill for the organization fulfil for the consumers? So, we need
to analyse on that and try to recognize the industry gaps. | mean the established company is not able to
sell certain point of a part of the certain features. So look at that analyze that future where your company
can serve that particular feature which the established company is not able to do that and deliver a
product you know better than anyone else try to excel in whatever you do. And also | think professors
got exposed to a case study operational effectiveness is not a strategy. Strategy is something different.
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By Michael Porter from Harvard Business School. Take that insights and try to fit into this disruptive
whenever you said | think we get a better understanding. So Zoom, actually, delivered your product as
a perfect match for jobs to be done. So, and in that case there is a hierarchy here. So, in that what jobs
to be done and what kind of experience we have to give it to the customer, what kind of integration has
to happen? Because when you talk about the integration with this Zoom is going to operate in Windows
platform. So, when you operate in Windows platform, it has to have a perfect fit with that particular
operating platform. So that is what | mean integration is all about. And also the purpose of the brand.
Who he wants to serve what is the purpose? So, how can we create a brand that customers immediately
think to hire for a job. When you talk about the video conferencing immediately my mind recap about a
particular brand called Zoom. So that's where the company is trying to position themselves. Let me talk
about the jobs to be done. In case of this founder Eric, he actually, discovered many of the small medium
company users were dissatisfied with the existing video collaboration products. So you are trying to
analyze that and you try to develop a product of that you know most of the companies who use Skype,
Cisco, Webex all complained about the choppiness of the video, cost of high-end video conferencing. It
is not affordable issues with the product user interface and also feature that they don't need which we
overshoot to the consumers and charge them also then they get frustrated. So that is the problem here so
like we can talk about Microsoft and Cisco. So what happened this particular founder? Eric recognized
an opportunity exists where the established incubators are not able to do that.

So, what so specifically identify the JTBD that is jobs to be done and next one is he would like to
deliver an experience for the customer because you need to delight the customer. Delivering happiness
to our users so in terms of how he has taken certain strategic points. One is how a customer can employ
the ease of use of Zoom which just a few clicks. | got connected and a smooth video which you can
witness that right now and also the cost effectiveness. | think without any cost | am trying to interact.
So that is a beautiful aspect. It is an excellent you know selling point for the experience aspects which
we try to deliver to the customers. And next one is the integration perspective, | mean the straight
forward purchasing. Just now | was talking about how this Zoom is fit into the operating platform? How
Youtube can be taken and showcased? How a Youtube video can be telecasted here so that should be
some kind of sync between the other product developers? Zoom companies so that they perfectly did it
do. You understand that integration was perfect and they also doing integrating forward to some of the,
you know, video facility provider they try to procure them have a forward integration they made. It is
not only developing it and a lot of features a lot of application developers has been acquired by this
Zoom company in order to enhance the level of service which the research and development department
of this Zoom company which they are not able to do that so in that case they go for integration integrating
forward and the purpose. | said of the brand you know whenever | talk about think about a brand it has
to come to my mind with the positioning strategy. | have to recollect recap that particular brand. So
coming back to the context of what is disruptive innovation here, how do you go about it so when you
look at this competitors of Zoom, Cisco, Webex, Facebook Messenger, Microsoft go and Google
Meeting? All these companies trying to looking at the higher end customers. Whereas Zoom is looking
at the, low | mean a customer who can afford it any customer can afford to use this Zoom.

So that is where from low and | saw | just now showed you the graph from low and disruptive
innovation. So, it is a process they take through they analyse everything and they establish in the brand
and you know, the established players were not able to compete with this company. So you can see here
the sustaining innovators like you know the Microsoft all those company Webex and low end disruptor
slowly climbing do you understand this? But when you look at this the Webex, all that they are trying
to overshoot what customer can use that's not required actually and when you look at the performance
that customer can utilize or observe, you have to exactly scrutinize that and you need to you know focus
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on it and try to provide a service on that perspective. When you look at that if you are trying to overshoot
what happens customer get you know frustrated so which we call it as performance surplus happens
which is not required actually. The next aspect is that highest revenue customers. They are only focusing
on highest revenue customers. But we in case of disruptive innovators we are looking at the affordable
customer, they are not so much profitable. Once they are very much credible and everyone start using
it, then what happens small firms and big companies slowly migrating towards our Zoom car services
Clear.

And the next aspect is that Zoom recognize the right experience and integration. | was explaining
this. And you know there are companies numerous technological leaders. | think they are not able to
compete with the Zoom and what happened here what Clayton was talking about. Clayton insisted that
he talked to the CEO of Intel. When you want to disrupt the market don't use your existing company
resources. If you want to distract start your exclusive start-up that is where you know Intel come out
with the company called Celeron. So, this start-up company disrupted the market with for low-end
customers then slowly what happened those who purchase Intel also start buying Celeron processor so
that's what happened so I quoted this example.

To conclude, what | am trying to say you know as students when you do research make sure you
try to become an entrepreneur. Because you know starter companies now we have lot of digital facilities
or coming up and after your graduation you can start up your company successfully compete in both
any market as long you have the learn the nuances of developing a website and how do you and the
unique business model. | think these Zomato, Wiki, a lot of food aggregator businesses. All are very
new start-up companies and in fact companies like the educational online companies are coming out.
We have an India company called Citrus which is doing phenomenally well. So disruptive innovation is
not an event it is a process. Once you get into the market try to fulfil the requirement of the customers
as said a deliberate strategy you come out with a unique business model which none of them have not
offered that value proposition, then slowly what happened try to establish yourself and slowly get into
the other segments of the market and look for highly premium customers. That is what | would like to
conclude about Zoom and there are many more examples going to due to time constraint | conclude
myself. | wish this conference will bring in lot of insights and the outcome. | am looking for is that a lot
of entrepreneurs should bud in Turkey and make the economy grow. Do you understand this? God
blessed you, all thank you so much, thank you.
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First of all, thank you very much everyone for organizing such a conference and being a one
among you and that I've had the pleasure to be with you in a couple of last conferences. This year it is
online so you've done a great job. Thank you so much for organizing this. So let me please share my
screen with you and | am going to talk about transformation.

So what | am going to share with you today with pleasure is about that the concept of
transformation. It has been my passion for last a couple of years to work on. So basically what it really
matters to me is how can we make products or we can make services? For example, | go to a coffee shop
and grab coffee and after drink it and | become a different person. Maybe not immediately, maybe a few
times later | become a different person. Aren't these things imaginable or not? This is what | am going
to talk about today a little bit with you and sharing a little bit. Before it, let me share maybe the most
important question we have had in marketing so far. The question was: What really makes customers
happy? To give an answer to this question someone is going to say "Cut the price, that makes customers
happy". Someone else says "Improve the quality that makes customers happy"'.

What thing really matters to customer experiences? Customers do not want regular products.
They do not want regular services. They just want experiences. One of the things they said “l want to
live the experience, going for example to this kind of restaurant in having a meal at top of the Crane: a
unique experience” or “I want to go to a restaurant where I can dine in complete darkness”. “I don't want
to do anything”. So these are examples of experiences. In the last couple of years, experiences have
become so popular. The thing is experiences worked and made customers really happy. Because life is
really short. So let's enjoy as many experiences as we can. Let's go to that unique restaurant. Let's go to
that, for example unique dining experience and let's have all these exceptional experiences with us. but
what has happened originally is that customer, they're asking themselves a question : So what? OK, I go
to a unique restaurant, I go to a unique coffee shop either or I go for example to that crane and eat in the
sky. But it becomes annoying after a few times. So experiences are starting to get less and less attractive
in recent years. If ,10 years ago, for example, going to that dinner in the sky would be amazing, today it
is okey but it is not that exceptional. If,10 years ago, going to that restaurant eating in the darkness was
very unique, exceptional thing, today it is not that exceptional, just normal, right? So there has been new
experiences. There has been new concept but then what? That's when we try to make customers happy,
not externally but internally. So all these experiences, all these great restaurants, eating in the dark are
all external of customers. It's out of me. It's outside myself and that makes me happy. Yes. But that's
shorter.

If you have a teenage at home, for example, everyone today wants to become someone else and
wants to become someone different. And social media also helps us a lot, right? So this mentality
whether looking person changing and transforming has also been proved by our culture a lot in the last
couple of years. So but what we wanted to share with you is that a lot of these transformations is fake.
So here for example, | can become a better looking person, but that's just a fake transformation. While
I can make myself look younger, look older, look more beautiful, look more handsome, look more
creative, look more intelligent, all of them are fake transformations. I have been looking around in media
and in the pop culture and there's a lot of ways of helping customers transform, change, become better
but in fake ways. Like this one. (a photo of a girl with Instagram app filter) and | have created a four
levels of fake transformation so | found four different ways company's brands help people transform
and where all of those are fake. | call them in the order: purified life, inspired life, simplified life and
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parallel life. I am going to explain them very quickly. The four of them. The four fake transformations
that we have seen in pop culture today. The first one is what | called purified life. That's what you see a
lot in social media. If you look at Instagram, if you look at Facebook, if you look at Snapchat; people
put the best parts of their lives there. They purified their life. They make the best burger. They make
the picture of the best burger that they had and they put that picture on Instagram. They put the pictures
of their vacation. They put the pictures up there, for example, all great moments. Those are all nice
time. People don't talk about their problems on social media. So the life looks beautiful and looks
purified and looks transformed. So that's what | called purified life and that's a fake transformation. It is
not real. Life is not just about having these burgers and having those vacations and hanging out. So it is
just purified life and it is fake transformation. That is one way. Another fake transformation that we see
a lot in media today is star life. So you take people. Random people and normal people. And you try to
tell them “Hey, you can become stars. You can transform.” But that's not much authentic either because
millions of people go there. But one person or two people maybe finally become stars. Everyone else is
just a loser. So that's a transformation, that's a change, that's the becoming better person but that's all so
fake it's not that authentic and that real. That's all simplified life. That's another way of fake
transformation. So you can go to the lottery and you can win that lottery and you can become a better
person you can change your life in one night. That's another way of transforming but it's not that
authentic either. It's not that probable either. And the fourth one which is very common today is what
we call parallel life. So you can have a bad life, like this character for example (showing a picture of a
desperate blondie girl with a laptop). You can be broken, you can have no friends, you can have lost all
your money and you can have $0 in your pocket. When you go to online world and online gaming, you
can become very rich, very popular, very successful. So you can have a parallel life besides your real
life. In that parallel life, you can change; you can transform; you can become a better person. But that's
also fake. As soon as you close your computer and come back to the real life, you are that poor, broken
person again. So those are all fake transformations. So | have been thinking a lot "Could we make
products that inspire original transformation?" Not those fake transformations that we thought about.
Can we make products that really inspire original? Can 1, as I said "go to restaurant, have a coffee buy
this furniture, put gas in my car" and after a while, thanks to these products, I feel that I've transformed
and I've changed? | have been looking around for examples of this. And the answer fortunately is Yes!
We can have products, we can have services s that can help us change and transform and become better
people. Not in a fake way but in a very authentic way. Let me share with you some examples. This is
one example from Coca Cola. This is an initiative. That's a cool idea they had few years ago at one of
the American Universities. At some campus in one of the American Universities, they noticed that
people, students at the first day of a school they're very bored, very stressed. They feel lonely. They
don't talk to each other. Either everybody's kind of isolated and everybody's sitting at a corner. So they
started to thinking of a way to transform that sad situation and make people become more open, more
friendly, more social, happier. And they created this new type of coke there in that university. So the
way it worked that you can go to the machine, you can buy the coke but then you cannot open it. And
the only way for you to open that coke is to have the help of someone else. So you need a hand that
helps you to open the coke. And once you do that, you make friends, you laugh, you somehow find a
way to socialize and not the isolated and that breaks the ice. That's the transformation. But that's not
fake, that's real. That's authentic. People become social, People become less isolated, people make
friends. And that's the real authentic transformation. Here's another example I saw a couple of years ago.
Actually this is KLM Airline from Netherlands. They had one initiative a few years ago in one of the
airports. I think it's Amsterdam airport. Yes, Schiphol airport. And they called it KLM table. And the
way it worked that: People who are usually bored, usually stressed, usually tired in the airport, all of a
sudden, they see a table in front of them. And you know everyone is usually stressed, usually sad when
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travelling and they want a way to reduce the stress. So KLM help them do that. The way it works is a
table and there is a great meal on the top of this table. But you can't get it unless there are enough number
of people sitting here. Once everyone seated, | don't know it's like 15 people seated, table finally comes
down and everyone time a person sits, the table comes a little bit towards the people. So that's another
way of transformation because people, in this situation, they find friends, they talk to each other, they
feel less lonely. They feel less isolated. And that's not fake. It's real. People find friends, people keep in
touch, people become more social and less isolated. So bottom line, they have good examples of
companies and brands that have inspired real transformations. And looking at those examples, we have
to focus on designing products and services that serve as a coach, right? Another business partner, as a
coach. Here Coca-Cola was a coach. So companies and brands have to, in the next couple years -in my
opinion- become coaches. And it's very interesting. If you look at the history of humankind, every time,
person has transformed. Every time, person has become a better person. For instance, | have an example
from Turkey. Mevlana had a coach and Sems was the coach. So Sems was helping to Mevlana to become
a better person. Products will become coaches in the couples of years too. Try to help people to transform
but not in fake way. You know authentic real way. And then thank you very much for your listening.
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Impact of digital transformation in healthcare business the role of digitalization is growing in the
modern world. Many enterprise processes are translated into digital technology and the Internet. They
replace traditional methods of communication and information transfer. The emergence of social media
has triggered an increase of the impact of influencers, bloggers and micro bloggers. As a result, each
person can become a media and this carried certain positive consequences and threats. The Internet
shortens the distance and makes communication between people cheaper. The COVID-19 pandemic has
shown that with the help of Internet technology and digital applications, it is possible to organize remote
work of some enterprises and departments training in schools and universities and also effectively use
digital technologies in other areas of the economy. The healthcare sector was no exception. As a result,
we decided to look carefully at this sphere. So, this magazine can hold the active participation of personal
and process throughout this service delivery, for example Bitters 7P concept in addition to the classic
4P marketing mix, provide such elements as process people and physical evidence. The digital
transformation primarily influenced the promotion component of marketing mix. Today, one of the most
effective tools for communicating with the customer is Internet marketing. Internet marketing is set of
marketing Internet strategies and the developed generalized model of the information. The methods for
assessing the effectiveness of an Internet marketing system has been already substantiated, which is a
set of indicators of the completeness of coverage of an Internet audience. The accuracy of identifying
potential buyers, profitability of sales and the degree of automation of Internet marketing management.
It has been determined the functional and organizational form of integration of the Internet marketing
system into the enterprise management system. Today, traditional methods of promoting goods and
services on the market are actively complemented by IT technologies that form Internet marketing tools
contextual advertising, media advertising, Internet branding, viral marketing, social media marketing,
search engine optimization, content marketing, email marketing, direct marketing. It has been proven
that the integration of marketing into the online environment helps to increase their sales. To promote
the market for goods and services and obtain the maximum possible benefit and appropriate strategy is
needed. The formation of any strategy occurs as a result of market analysis and planning options sales,
control and motivation of potential consumers. So a strategy is a set of management functions. It is
substantiated that in the conditions of rapidly changing market conditions. The Internet marketing
system forms a set of Internet marketing strategies as a multivariate scenario for achieving the goal.
Their implementation takes place in the environment of Internet management, where the subject of
management is the process of promoting goods and services on the Internet market. The operation of an
integrated Internet marketing system is determined by the financial, intellectual, organizational,
technical and technological, information and human resources of the enterprise. It is quite logical that
in order to increase the efficiency of sales of goods and services, the Internet marketing system should
be integrated into the enterprise management system. It has been substantiated that its integration should
simultaneously take place in two directions. Number one the functional area is that marketing functions,
marketing research, product development, product sales, advertising and sales promotions are
interrelated and coordinated by management based on the interests of consumers. And number two they
organizational directions ensures the participation of all services and departments of the enterprise in
the implementation of the marketing strategy. There are coordination and interaction in the process of
achieving the intended goals which determines the effectiveness of Internet market. It should be noted
that digitalization in the healthcare sector as well in this in the service sector in general, has gone further
penetrated into the process of providing services. According to McKinsey and company reports, a digital
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technology made virtual health possible. Providers pays and consumers have been slower to adopt than
was anticipated. McKinsey Company gives us virtual health definitions across 3 categories, telehealth,
digital therapeutics and care navigation. You are in the pandemic. Adult primary care and behavioural
health showed smaller declines in total visits with surgical or procedural specialties. These smaller
declines may reflect the fact that more primary care and behavioural health visits can be accomplished
by evaluation and management only then those in the surgical specialties. These differences in
specialties suggest an opportunity to continue to open the aperture to other virtual health technologies,
such as remote monitoring, which could allow both primary care and specialty care practices to expand
the virtual pension patient interactions. Opportunity exists for health systems to enhance their value
proposition for consumers in a way that creates new interactions or loyalty. Prior to the COVID-19
pandemic, one study found that health system under value based garage 17% savings when they
provided virtual care with their existing health care professionals, instead of using an outsourced
provider. On the acute care side and opportunity may also exist to promote efficiency through models
like Tilly, ICU and change capacity goes through hospital at home models. How health system think
about this value drivers and strategies will likely depend on their market position, provider, specialty
capacity and growth objectives. The main challenge is to maintain and control the quality of health care
services that are provided remotely.
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Greetings to the International Congress on Business and Marketing. My name is Gregory Ramsey.
I am an associate professor at the Earl G. Graves School of Business and Management at Morgan State
University in Baltimore, Maryland. | consider it to be an honour and a privilege to be able to address
you today. So my presentation is going to be covering digital transformation, specifically digitalization
of small and medium sized enterprises in supply chains. Digital transformation and digitalization, these
are two terms that oftentimes are used interchangeably, so | would like to start with a definition. Digital
transformation entails the inclusion of integrated digital technologies and solutions into every area of a
business, whereas digitalization is when data from throughout an organization and its assets are
processed through advanced digital technologies which leads to fundamental changes in business
processes. There is some debate as to whether they are one and the same or if they're different. So for
the purpose of this presentation today, | actually will be using them somewhat interchangeably. Really,
we are going to be talking about digital processes, digital technology and its impact on various business
processes.

So let's look at our roadmap. The presentation will cover the current state of small and medium
sized enterprises. Here, after all referred to them as SME's. We will talk about some of the lessons that
suppliers have learned from the pandemic and we will also look at the competitive environment and its
reality for suppliers. | would like to then present some quick results from a survey. We will take a quick
look at that survey that we recently completed at Morgan and then finally we will end with talking about
some ways to help SME's.

So this slide is a busy slide and | apologize for that but there's really a point that | want to make
and the point is that if we were to look at the countries according to how they produce, what they produce
and all of that we can actually categorize them into four different groups. We have those that are leading.
We have those that are considered high potential. Those that are legacy and those that are nascent.
Really, a lot of times we want to focus in on the leading countries, that is those that are have a very
strong manufacturing base and they're well positioned for the future but what I'd like to point out here
if you look down in the lower left quadrant, you'll see that we have the majority of countries. This is of
the top 100 countries with the majority of the countries are actually considered to be nascent. That is
they have a limited base for manufacturing and actually they're at risk for the future and then if we go
over to the bottom right quadrant, we can see that there are a number of countries that are falling into
the legacy category which means that they have a strong current base for manufacturing, but they're at
risk for the future, so that we're talking about almost 70% of all the countries that are producing. Products
right now are somewhat at risk so when we start talking about digital transformation and digitalization,
we are really saying that these are countries that may be challenged with this sort of an endeavour.

So now | would like to zoom in on the United States since | have actually got a little more data
on that and | would like to point out some realities. the US is considered to be the number two
manufacturer in the World and there are approximately 246,000 manufacturing firms in the US, of those
246,000 roughly 98% of them are considered to be as SME’s. That is, they have less than 500 employees
and of that, 246,000 approximately 74% of them are firms that actually have less than 20 employees.
And what is interesting about manufacturing is it has a multiplier effect on the economy. So for every
dollar of value that's being added in a manufacturing company, there is another $3.60 that's being
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brought into the overall economy and for every one manufacturing job that's usually tide to three other
positions that are related that are out there as well.

So what does this mean with the majority of countries and companies or manufacturing firms
being smaller and not having all of the resources of some of the larger firms, this means that if we look
at the critical mass for adoption of a lot of these technologies, most of the SME's how, | mean just having
pointed out that almost 78-80% of the suppliers in the United States. In the United States is considered
to be the number two manufacturer in the World, are considered to be small, Medium sized enterprises
and the majority of them actually fall into this first group where there is an awareness but there's not
necessarily the understanding of what it means to become digitalized. And how to actually take
advantage of that so they are stuck at the very beginning of this whole cycle going from awareness to
understanding, acceptance, experimenting and trying some things out to adoption. Saying that we are
going to go forward and actually implement it and then actually to just embedding it which is just then
saying that it is a part of the way we do business.

So the pandemic hit us and through that there were some lessons that were learned. There were
some failures and there were some successes. World Economic Forum performed some surveys and
they found that when it came to failures. The reasons for failures were associated with inflexible human
resources and organizational processes, limited access to capital, imbalanced demand and supply,
inadequate and inflexible information systems. What this tells me is that organizational processes could
not adapt quickly enough and information could not flow fast enough and the capital reserves were not
present in order to help these companies to move forward to keep going on. But when we look at the
successes, we can see that the innovators use data to rapidly connect supply and demand, knowing and
monitoring demand signals. There was coordination of resources, there was cross-firm collaboration
that's saying that customers and suppliers were working together and passing information back and forth
and then there was a focus on adding value to the supply chain.

So this means that the paradigm of global competition. Is it actually changing? And | think some
firms have realized it and really embraced it, whereas others are still stuck in an old way of doing things.
So the old way is what | would call the loan manufacturer company versus company and that was a push
sort of a way of doing business where you make a product and then you try to go out there and get people
to buy your product. But the new way is now really supply chain versus supply chain and ecosystem
versus ecosystem. And this has let to this whole concept of what's known as platformization which is
really saying that I'm going to take the best from the different parts of the supply chain and I'm going to
bring them together and 1 am not going to look necessarily to have total control over them when they're
trying to figure out how | can pass information and work with others in order to get things done and that
has really turned out to be something that has added a lot of value.

So there are some realities for suppliers. Competition has shifted as | said on the last slide, it is
no longer a company versus company. It is supply chain versus supply chain. Suppliers and their
customers must work together to increase digitalization but most SME suppliers don't have the resources
to actually digitize and digitalization is not the same as supplier development. This is a really important
point, digitizing processes without addressing vulnerabilities in business and manufacturing processes
could actually put the supplier at risk and this leads to really understanding that information is key.
Information enables us to get to the right points at the right time to enable smooth operations of supply
chains. So, digitalization, most suppliers are not ready for this change in doing business. That is the
point that | want to make here on this slide.

Now how do we move forward? Well, moving forward requires workers to be flexible, adaptable
and willing and able to upskill. That really ties in with this concept of being agile. First, movers are not
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always the winners. Sometimes it is the fast followers who really observe the first movers and learn
from their mistakes and it's the agile nonlinear approaches to work tend to work better than the traditional
static approaches to digital transformation. Start with value, not with data. Experiment and realize that
implementing and transforming is going to be hard journey. So we undertook a couple of surveys and
in the process of this we were really interested in looking at enterprises to see. What was going to be
their experience with this? Thing called digitalization. How are they going about this? And there really
are three main constructs that were working with which is organization and government, processes and
technology and so we conducted two surveys. The first one was called (SAS) The Self Assessment
Survey and the second one was (SIRI) which is the Smart Industry Readiness Index which was
developed by World Economic Forum along with Singapore Economic Development Board.

So the findings that we had from the SAS study where that supply chain integration impacts
operational performance outcomes. When 1 talk about operational performance outcomes, I'm talking
about cost, delivery reliability, process flexibility, and product quality and resiliency. And automation
real time sharing between supply chain partners, real time product intelligence tools impact operational
performance and resiliency to supply chain disruptions. And then we also detected that there was an
important sort impact associated with Human Resources (HR) training, organizational readiness,
governmental support and using project management practices to impact operational performance.

For the serious study, an interesting finding that came out when intelligence and connectivity
technologies are applied in accordance with the SME's strategy. It was a greater impact that was
achieved whereas there was not as tight a tie between strategy and automation. Found that to be
interesting workforce training has a particular impact on automation and in general, as estimate size
increases, connectivity and level of automation will also increase and this seems to make sense because
larger SME's typically have more resources for modifying their processes and incorporating technology.

So how can we help SME's to digitalise? One of the things that is currently being examined and
actually being undertaken is the formation of public and private partnerships. Partnerships that can help
the SME's with financing for some of the needed infrastructure and exposure to the technologies and
also, | think I should point out that these partnerships oftentimes instead of just focusing in on
digitalization or digital transformation, They're getting to the core of what at the business needs to be
able to address with respect to their processes to make sure that the firms are stable and able to then
actually take advantage of the technology and not just putting the technology in when it doesn't fit well
with what they're doing. Assisting with development programs one of the things that has come up
repeatedly is the need for the workforce to be trained. When we implement automation that means that
the workers who are using that automation need to know how to use it, how to support it and in some
instances there are issues of trust and so we need to look at ways of actually encouraging. Transparency
within businesses from end to end and we can use technology such as block chain can support that.

And then finally, | would like to talk about some tools, some actual approaches that | think can
really help with the journey toward digitalization. First of all, customers, the large customers they need
to work with their suppliers because it's supply chain versus supply chain and so when the customers
are saying that they have a vested interest in helping some of their suppliers to come along, they might
be able to help provide some of the support. If not financial support but definitely in terms of mentoring
that can help them to develop, some of the things that they need support in developing and we actually
have come up with a playbook which entails using a series of surveys to help these organizations.
Develop a strategic improvement plan. So we have the SAS survey the series survey. We also use what
is known as the operational maturity assessment tool which really looks at the business processes that
are being used to examine if there are any vulnerabilities there and that is done with respect to a particular
customer.
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We encourage firms to then engage in calculating their score metrics, the supply chain operational
reference metrics and also engage in evaluating sustainability too. Now all these things together can
help to put SME's on the path toward digitalization, it is a real opportunity for us, but | think there are
some real challenges in realizing that smaller manufacturers, smaller suppliers are going to need some
help and if we can figure out how to help them, how to support them through the journey, I think we all
can get there and | think it will work out well. So thank you for this opportunity to present to you and |
encourage everybody to really help to push this forward and to really support this whole concept of
digitalization, because it really will transform things. Thank you.
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Good morning to you all in the Turkey and if you are somewhere else, good day to you all. Thank
you for giving me this opportunity to talk to you about artificial intelligence, brain machine interfaces
and its impact on the future of the work.

I am Ibrahim Kushchu. I am running a company called The Next Minds. We are interested in the
future of artificial intelligence and how intelligence will shape the businesses and the society. Today |
will be talking to you about brain machine interfaces and its impact on the future of the work. Let me
start with the definition of intelligence. You can find many, many different definitions of intelligence
depending on which discipline you are in. In fact, there is a research that has cited more than 100
definitions of intelligence, given the discipline, particular researcher belongs to. My definition of
intelligence is capacity to reduce uncertainty to adopt the changes in their life situations. Intelligence is
another concept and artificial intelligence borrows this human and plant and animal intelligence and
tries to create machines that shows similar intelligence, but in this talk | will show you that we are not
only interested in the machine intelligence within developments in biotechnology and neurobiology, the
machines and humans and other types of organic intelligence will converge. Another correction. There
is a commonly belief in the literature and also the applications of artificial intelligence that today we
have narrow artificial intelligence. It is basically it is a domain specific artificial intelligence where there
is a problem with limited boundaries and current artificial intelligence solutions can respond to these
problems within a bounded domain such as playing chess or playing games because they have a bond
world where the problem is being solved. Now the trajectory of artificial intelligence is seen as a general
intelligence and mental superintelligence. General intelligence means that we'll create Al systems which
will be as general as human beings, and then after a point there will be a superintelligence where artificial
intelligence systems will supersede the human intelligence and there will be much better than human
beings. I think this is the wrong trajectory. It's suppose us that there will be an embodied intelligence in
the machine. But rather current developments show that we will use Byonic intelligence and converge
human beings and machines that alcohol or trans intelligence, which is the subject of today. And other
trajectories of collective intelligence where there are intelligent 10T devices and smart everywhere. You
know, smart home smart things, smart Industrial 5.0, 4.0 and etc. So the trajectory will change from
German intelligence to super intelligent because we do not know much about general intelligence,
human general intelligence to be able to simulate the machines. So therefore we will see that especially
today there is more of a trans intelligence very machine and human beings converge. Today's topic is
related to brain and machine interfaces, mostly brain machine interfaces. There is buddy admission
interfaces as well where the whole body is augmented. Now basically the idea is this. We collect signals,
the brain activity from the brain through either invasive or non-invasive methods and we read these
signals and then we control the machine or we send these signals after processing artificial interfaces to
other brains. Now the technology has also that we can collect signals from machines or other brains and
then send them back to the host brain. This is the simple idea. Now you must know this idea from a
reason. The report by Elon Musk company, Neuralink. Neuralink has reported two progresses. Basically
they are creating a chip which has tiny tiny electrodes which can be inserted into the sky and the
electrodes connect to the neurons in our brain. Now the current program supports first created. This
implant in pigs brain. And then monkeys. The important thing to understand about what is happening in
this experiment, with this experiment, in this in this work is that we can read the intention. We can get
the intention of a pig before the pig makes a move. For example, we can collect signals from the brain
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that will show that the pig will move. It is back right leg. We will know this before the leg moves, so
this is very important. Please keep this in mind. Now I'm in the monkey experiment. They have shown
that wirelessly. The monkey can play a video game is simple video game through her brain signals.
Another important experiment is from University of Washington. In this experiment, this is basically a
human experiment. Treat human beings separated physically. They do not see each other. No, just
connected through brain signals. The two of them can help through the brain signals to the third person
to be able to play a simple video game. Here we see that human experiments are being used in brain
machine interfaces and without needing language. Invention of human civilization for thousands of
years. They can communicate through brain signals. Now the technology is improving in the brain and
machine interfaces. This is an example of A Neural Dust. And it's inserted just under the skull. There
are other technologies, various one is to word is intrusive and inserted in the brain. There are nanobots
which flow which is inserted into the flow of the blood in the brain. And with the flow of blood being
observed. We can look at the activity in the brain activity and collect data through this nanobots, which
swims in the blood that is the weights in our brain. The leading organization in brain and machine
interfaces is DARPA, The US Defence agency. DARPA is open. It's a publicly announce that they're
interested in, for example to be able to send a signal to say the personnel working in the field as soldier
working in the field. When the soldier is feeling uneasy, scared or nervous. You will be able to send the
signal from anywhere in the world to the brain of this field worker or the soldier that you would change
the mood. Maybe feel less nervous. So this is the idea, so DARPA works with six universities, at least
for this entry project 6 years all over the world. Basically the findings and progresses that you are you
will be able to read from the brain signals and then right back, send back signals to the brain. You can
also control machines, but also other brains. Implications of business is amazing. Now. Let me go back
to some of the early applications. Basically everything started with medical applications. So if any part
of bodies looks like, the arms and legs, you can replace this with intelligent prosthetic limbs. One of the
early example is that before World Cup in 2014, this gentleman, who was unable to walk or stand still
using exceeds or skeleton. He did the opening of this World Cup by just thinking about kicking the ball.
He was able to move his leg and kick the wall. Big draw on the right shows that this lady for 15 years
she wasn't able to read and drink any or eat anything without the help of others. After 15 years by
showing by developing this robot arm. She was able to control through her brain signals and she doesn't
need anyone else. There are lots of other applications, especially these are related to the computer
interfaces. There are so many applications where people candle typing search the internet can read
simple websites. Neuralink another simple games. Other companies have shown that people can play
video games and these prosthetic limbs, specially arms and hands are now so advanced that there is a
sensation of touch can be felt. So you can differentiate between touching and iron or wood. Language
is very critical. As we can see, these three human beings example you may not need language and you
can transfer some story or memory between brains. Lie detection basically here this brain machine
interfaces can be used to this line or not, by just showing them some crazy crime related scenes or
subjects and then looking at their brain activity. Neuromarketing is an important area which will develop
more. In some of Neuromarketing the related implementations, sometimes your subjects are not able to
describe what they really feel, or sometimes they do not want to describe this. But by looking at their
brain activity you can actually see what their actual reaction is. There are applications in art. For
example, there is this funny dresses which are controlled by the brain activities. You have this mood
some motors and some lights on the dress. When you think about certain things, these lights come up
and there is this kind of moments in the dress. And also there is a digital camera where people can buy
just thinking about what kind of paints they want to use and work hard to paint again pick up the colours
from digital commerce and paintings. Just to show that all these are all things are really processing and
these are not science fiction. There are also companies who are producing these brain and machine
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interfaces. As | said, this DARPA is one of the leading organization with several universities. And
research organizations. And then there are other universities and there are commercial companies,
developing brain and machine interfaces. Now let's come to the core of the subject. What are the current
issues on the future of the world? Let me just summarize. But basically we are concerned that through
the intelligent automation, the input for productivity is changing. So the labour is decreasing. Because
we are having more and more. We are also not very sure what kind of jobs will be lost and better
intelligence automation will create new jobs. And what will these new jobs? So we are not very sure
there's still the issue to be discussed. We know more or less that representative jobs will be lost because
they can't automate it easily and more intellectual and unique tasks will be remaining there. Now
distribution of wealth is also very important. What happens if people lose their jobs? So there will be
some kind of inner qualities in earnings, not only for individual basis but also through the ownership of
technology. The ownership of the automation technologies will be determined. You know it is a subject
being discussed, but I'm not sure how you understand is this which means that if most of the people are
going to lose their job. Maybe we can give some standard income to everyone in the world. I'm not sure
how realistic is that so. The other issue is removed with working means not going to the office, but doing
your job at home. We have seen this actually being accelerated during the past two or two and a half
year because of the pandemic. But there are issues about this. For example, on a knowledge worker can
work remotely and there is a new paradigm which is taking us to the bank before they pre-
industrialization. Is it the time that you're spending at work is more important or is it the productivity
how much you are producing? This paradigm is being coming very critical. Some companies interested
productive outputs when some companies need to observe the workers picked up to the offices and
watched them. Skill development is another issue. Because we don't know what kind of jobs we are
going to, we will be needing and also artificial intelligence and automation is increasing so fast. We are
not very sure what kind of skills are required and when we need to build, remedy to prepare for them
and how to prepare for them. For example, if you're thinking about a university degree for an artificial
intelligence graduate. That takes four years. Maybe we need to have other means of creating skills which
will make us ready for the automation. Let's look at the impact of future. Impact of brain and machine
based on the future. It basically input for productivity, the brain. It all depends. | think the brain signal
augmentation will increase, proportion of automation in the product and most labour will convert
signals. Weather what kind of jobs we lose and what kind of new jobs will happen will depend on how
brain and machine service capacity will develop. We are going to have access to more than at the
moment. There are thousand access to brain neurons are in thousands even there will be access to more
than millions of neurons so that we can have better brain and machine interfaces and that will what kind
of jobs do we create or will lead to loss of jobs? We are not very sure. In terms of distribution of wealth,
I think this inequality will still remain with us, especially through the old one because of the ownership
of the technology or aware of this technology. We'll take the bigger proportional. | think there will be
more more and more increase in non-knowledge workers working remotely because most of the things
can be controlled through the brain signals. And the productivity rather than the time at work will be the
key measure of performance. And it will still be hard to identify what kind of future skills we need. But
what is important about brain and machine interfaces that if you train one person, you'll be able to train
instantly many many other people. So skill development will be faster. Here are some ideas. These are
ideas about how brain machine interfaces can be used. All of these are also start up ideas, for example,
intention prediction. Predicting somebody's intention to purchase or not to purchase is very important.
Mood mapping and changing people mode self- driving cars with brain signals? Reading brain signals
we are via blood flow in the brain. This is an area still will progress very fast. And creating adaptive
games. Depending on the receiving the signals from the brain, activities of the gamer, etc. Finally, I'd
like to just point out that you know there are lots of issues when human and machines convergent create
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this trans intelligence, right tackle issues and lots of other issues related to society and individual life.
There you go. This is a brief about the Next Minds and here is my brief about my bio if you're interested
to. There you go. | think | am done. So | would like to thank you for giving me this opportunity and |
would like to finish it here.
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INTRODUCTION

International Congress on Business and Marketing 2021 ICBM’21)
December 16-17, 2021 — Istanbul / Turkey (Online)

Dear Academics, Researchers and Graduate Students,

We would like to invite you to the International Congress on Business and Marketing (ICBM’21). We
organize the 4th Congress with IBEMS Congress Co-chairship with the aim to discuss digital
transformation for Business and Marketing. On the global scale, although there have been many
international congresses in various scientific fields, the number of international congresses focusing
specifically on business and marketing areas has been very small.

The purpose of the Congress is to bring scientists and researchers working in the field of business and
marketing together at the international arena in order that they benefit from each other’s knowledge and
experience and share scientific outputs of their academic studies and researches, and thus, follow current
developments in the field.

Throughout the Congress, parallel sessions will be held to ensure the highest efficiency level and time
management of the Congress in the best manner. English presentations as well as Turkish presentations
will be accepted for organizing our Congress in the most efficient way for participants and listeners. All
accepted submissions will be published in the Congress proceedings with an ISBN number.

The papers presented at the Congress include not only the theoretical field but also the developments
that can be applied in practice. It is important for the participants to follow the level of scientific and
technological progress in the other countries of the world if they aim to expand their vision of
international business and marketing.

In addition, since this Congress is open to Ph.D. students/candidates and Research Assistants, it is
envisaged that the Congress would be beneficial for anyone who aims to advance in the academic field.

For more information about important dates, detailed Congress topics, registration fees and other matters
visit our website https://icbm21.org/

We will be pleased to see you at the ICBM’21.

Best regards,

Prof. Dr. Sahure Gonca TELLI Prof. Dr. Tilin DURUKAN
ICBM IBEMS
Congress Co-Chair Congress Co-Chair
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MARKA ASKININ HEDONIK TUKETIME ETKIiSI: KADIN TUKETICILERIN
CEVRIMICi ALISVERIiS TUTUMLARI UZERINE BiR ARASTIRMA

Tugee YUZUGULER Samet AYDIN
Maltepe University Maltepe University
Turkey Turkey
tugceyuzuguler@gmail.com sametaydin@maltepe.edu.tr
OZET

Isletmelerin en temel amac1 markaya uzun dénemli sadakat gosterecek tiiketiciler
yaratmaktir. Bunun i¢in de tiiketicinin zihninde oncelikli olmak, diger markalar ile
arasinda belirleyici farklar yaratmak ve tiiketicinin zihninde markaya kars1 tam bir
inan¢ olusturmaya calisirlar. Bu da marka aski yaratarak miimkiin olur. Bu
arastirmanin amaci marka askinin hedonik tiikketim ve kadin tiiketicilerin ¢evrimigi
aligveris tutumlar1 iizerindeki etkilerinin belirlenmesidir. Arastirma kapsaminda,
Tiirkiye genelinde ¢evrimigi aligveris yapan kadin tiiketicilerden internet ortaminda
veri toplanmistir (n=315). Arastirma hipotezleri regresyon analizi ile test edilmis ve
neticesinde marka askinin hedonik tiiketim ve ¢evrimici tutumlar tizerinde olumlu
etki yaptigi tespit edilmistir.

Anahtar Sozciikler: Marka Aski; Hedonik Tiiketim; Tiiketici; Cevrimigi Aligveris

THE INFLUENCE OF BRAND LOVE ON HEDONIC CONSUMPTION: ASTUDY ON
WOMEN CONSUMERS’ ONLINE SHOPPING ATTITUDES

ABSTRACT

The main purpose of businesses is to make consumers become loyal to their brands
in the long-term. For this, they try to be a priority in the minds of the consumer, to
create decisive differences with other brands and to create a complete belief in the
mind of the consumer towards the brand. This is possible by creating brand love.
The aim of this research is to determine the effects of brand love on hedonic
consumption and online shopping attitudes of female consumers. Within the scope
of the research, data were collected from female consumers who shop online across
Turkey (n=315). The research hypotheses were tested with regression analysis and
as a result, it was determined that brand love had a positive effect on hedonic
consumption and online shopping attitudes.

Keywords: Brand Love; Hedonic Consumption; Consumer; Online Shopping
Attitude.
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GIRIS
Insanoglunun goérme, koklama, duyma, dokunma ve tat alma olarak bilinen bes duyu organi vardir.
Glinlimiizde bilim diinyasi aslinda daha fazla duyumuz oldugunu savunmaktadir. Bu duyu organlarindan
bir tanesi de igsel yolla hissetmektir. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisin de anlattig1 gibi fizyolojik

ihtiyaglar, giivenlik ihtiyaci, ait olma ve sevgi ihtiyaci, deger ihtiyaclar1 ve kendini gerceklestirme

ihtiyac1 géz oniine alindiginda aligveris yapmak da bu ihtiyaclarin bir kismina hizmet etmektedir.

Yasanan teknolojik gelismelerin zaman1 daha degerli kilmasi, egitim ve biling seviyesinin de yiikselmesi
ile internetin daha aktif kullanilmasi, bu sayede iiriin ve hizmetlere ulasmanin, karsilagtirmanin daha
kolay olmasini saglamistir. Ozellikle kadin tiiketicilerin ¢alisma hayatinda etkin rol oynamast ile birlikte
zaman kisitlamasit yasamalar1 ve maddi Ozgiirliiklerini de ellerine almalari aligveris c¢ilginlig
yasamalaria bunun artik faydaci boyutundan ¢ikip duygusal doyuma ulasmasina kadar ilerlemistir. Bu

noktada marka aski ve hedonik tiiketimden s6z etmek miimkiindjir.

Bu calisma kapsaminda, Diinya’nin tam anlamiyla Bilgi Cagi’nda olmas1 ve teknolojinin her gegen giin
hizli ilerlemesi ile markalarin tiiketici zihninde en iist seviyede konumlandirilmasinin bir adim ileriye
giderck marka agki olusturmak ve bunun da hedonik aligveris boyutuna ulagsma tutumlari tizerine etkileri

ele alinmustir.
1. MARKA ASKI

Tiiketici, sadece hesapl aligveris yapan kisi degil, duygusal aligverisi de benimsemis kisidir. Tiiketici
ayn1 markayi satin almay1 aligkanlik haline getirmis ise buradan bir duygusal fayda da elde etmektedir
(Odabasi, 2012, s. 7). Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi diisiiniildiigiinde piramidin alt merdivenindeki
ihtiyaclarimizi gerceklestirdigimizde iist merdivenlere ge¢ip yeni tatmin yollar1 arariz. Insanoglu
aligveriste de rasyonel tatmin sagladiktan sonra duygusal tatmini arar hale gelmektedir. Bu noktada

marka askindan s6z edebiliriz.

Marka aski, tiiketici ile marka arasinda 6zel bir bagdir. Tiiketicinin {iriin ya da hizmet ile ilgili kendi
zihninde markay1 6zel konumlandirma siirecidir. Bu konumlandirmanin olmasi igin tiiketiciyi baglayan
etkenler olmas1 gerekmektedir. Ask markasi (lovemarks) ya da marka agki, kiiresel pazarin 6nemli
reklam ajanslarindan Saatchi & Saatchi’nin CEO’su Kevin Roberts tarafindan pazarlama diinyasina
kazandirilan bir kavramdir. Roberts’e (2005) gore gelecekteki markalarin arkasinda yatan diislince
sudur: “Her marka sevilmeyi bekledigi gibi her tiiketici de sevdigi bir markaya sahip olmak ister”.
Giliniimiizde insanlarin bir markay1 begenmekten, giivenmekten, deneyimledikleri iirlin ya da hizmetleri
cesitli faktorlerden dolay:r zihinlerinde en iist sirada konumlandirmaktan 6tiirii sevmekten de ileri

giderek “ask” la baglandiklari gérmekteyiz.
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Kisiler arasindaki ask iizerine yapilmis olan en dnemli teorilerden biri Stenberg’in (1986) Ask Uggeni
Teorisi’dir. Teori; askin tutku, baglilik ve yakinliktan olustugunu ifade etmektedir. Tiiketicilerde de
marka agki olugsmadan Once o iiriin ya da hizmete kars1 duyulan yakinlik elde edilen deneyimin
cesitlenmesi  ve kisilik Ozellikleri ile iliskilendirilmesi neticesinde tutku ile baglanmaya

doniisebilmektedir.
2. HEDONIZM VE HEDONIK TUKETIiM

Hedonizm; zevkin pesinden gitme arzusu veya zevke ozellikle duyu organlar ile kendini kaptirma
seklinde goriilen, psikolojik anlamda ise zevk arama arzusuyla ya da acidan kagma olarak desteklenen

davranig bi¢imi olarak tanimlanmaktadir (Celik, 2009).

Glnlimiizde iirlin ve hizmetler haz alma aracina doniligsmiistiir. Tiiketiciler igin iiriinlere sahip olmak ve
bu iiriinleri yasayarak, deneyerek yasamdan zevk almak olagan bir davranis bi¢imi haline gelmistir. Bu
sekilde bakildiginda tiiketim anlaminda haz odakli olan tiiketici zihinsel olarak sadece haz almay1 6n
planda tutan, bireyci ve birincil olarak kendi bireysel tatminini gerceklestirmeye calisan ve bagka higbir
seye aldirmayan hedonistler olarak tanimlanmaktadir. Bir bagka bakis acgisina gore de tiiketicinin haz
alma duygusu fiziksel uyarilma ile degil de duygusal deneyimleri ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu goriis ile
birlikte isletmelerin {iirlin ve hizmetlerinin satin alma siirecinde miisterilerine yasatacagi

deneyimlemelerin ne kadar 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktir (Toy, 2008).

Hedonik tiiketim bireyi ihtiyag duymadigi igin diisinmeden smirsiz iiriin-hizmet alma
yonelimine gotiiriir. Her ne kadar bu davranis ilk baglarda zevk, mutluluk, tatmin yaratsa da
zamanla bu boyut maddi, manevi bir bosluk hissiyati olusturur. Kisi artik daha hep fazlasini

istemeye baglar ve artik tiiketim duygusal olarak da yasamak i¢in kagmilmazdir.
2.1.Hedonik Tiiketim ve Marka Ask Iliskisi

Tiiketim ihtiyaglarimizi karsilarken tiiketiciyi harekete gegiren iki tiir giidiilenme vardir. Birincisi temel
ihtiyaglar olarak belirledigimiz yemek, giyinmek, kalacak yer temini gibi hayatimizi siirdiirebilmemiz
i¢in gerekli olan faydaci tiiketimdir. Ikincisi ise duygusal tatminimiz i¢in haz alarak gergeklestirdigimiz
hedonik tiikketim ihtiyacidir. Kisiler iki tiikketim tiirlinii de tercih edebilirler. Ancak ge¢misten giiniimiize
tiikketim tercihleri incelendiginde hedonik tiiketimin her gegen giin alisveris tercihlerimizde daha ¢ok yer
buldugunu séyleyebiliriz. Tiiketicinin i¢ diinyasinda soyut olarak bulunan haz duygusu kisinin kendisini
tatmin etmeye yonelik hedonik tiiketim davranisina yoneltmektedir. (Kadioglu, 2014: 21-22; Zeybek,
2013:43).

Yapilan aragtirmalar, tiiketici ile marka arasindaki iligkide sadece begenmeden ve satin alma isteginden
cok daha fazlasi olabilecegini gostermistir. Tiiketici markaya karsi “sevmek duygusuna benzer”

duygular1 yasayabilmektedir (Caroll ve Ahuvia, 2006).
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3. YONTEM

Aragtirmada Marka Aski degiskeni bagimsiz degisken, Hedonik ve Faydaci Tiiketim ile Cevrimigi
Aligveris Tutumlari ise bagimsiz degiskenler olarak ele alinmistir. Marka Aski’nin 6l¢limii i¢in Bagozzi,
Batra ve Ahuvia (2017) tarafindan gelistirilen dlgekte yer alan alt boyutlariyla ve Tiirkge formda
Lekesizcan’in (2017) galismasindan yararlanilarak olusturulmustur. Bagimli degiskenler i¢in Ceylan
(2007) tarafindan Tiirk¢e uyarlanan Armold ve Reynolds (2003) tarafindan gelistirilen dlgek ve Baran
(2017) tarafindan uyarlanan Babin, Darden ve Griffin’in (1994) 6l¢ekleri kullanilmstir.

Aragtirma degiskenleri arasindaki iligkileri tanimlayan aragtirma modeli Sekil 1’de gdsterilmistir.

Hedonik veFaydac Tiiketim

4 N

Marka Aski

Hedonik tiiketim

. Faydaci tilketim

Oz kimlik 4
Istenen 6z kimlik Hix
Hayatin anlanu
Tutum gitcii H
Kaynaklara yatirim yapma istegi %
Kullanmayaasuriistek
Baghlik Cevrimici Ahgveris Tutumlar
Markayisevme
Duygu sal l_lgl Maceraci aligveris
Pozitif t?.tkl o Hox Tatmin edicialigveris
Uzun dénemli iliski 2 Hedonik aligveris motivasyonlari
Beklenen ayrilik tiziintiisti Deger aligverisi

Sosyalalisveris
Fikir ahsverisi

Sekil 1. Arasgtirma Modeli

Olusturulan 6lgiim formu g¢evrimici ortama aktarilmig ve kolayda ornekleme yontemi ile arastirma
evrenini yansitacagi varsayilan 315 kadin tiiketiciden veri elde edilmistir. Ornekleme iliskin demografik

ozellikler Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Gruplar Frekans (n) Yikede %
Cinsiyet Kadm 315 100,0
Bekir 173 40
Medeni Durum Evli 142 5.1
Lise ve alt 61 194
. Lisans 192 61,0
Ezrum Durmumny Lisansiistii 62 18,7
2000 TL altmnda 47 149
2001-3000 TL 57 18.1
Ayhk Gelir Dikzeyi 3001-5000 TL 08 311
S001-8000 TL 78 248
8001 TL lizen 35 11,1
Cok sik (haftada bizden fazla) 12 13,3
Sikhikla (avda en az 1 kere) 154 489
Intemnetien Aligvens Yapma Stk Bazen (3-4 ayda bir) 83 26,3
Nadiren (vilda 2-3 kez) 15 48
Cok nadiren (vilda belki 1 defa) 21 7
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4. BULGULAR

Arastirma modelinde yer alan hipotezler test edilmeden 6nce 6lgeklerin uygunlugu kesfedici
faktor analizi ve giivenilirlik analizi ile degerlendirilmistir. Marka Aski degiskeni i¢in yapilan

faktor analizi sonuglar1 Tablo 2’de verilmistir.

Tablo 2. Marka Aski Olgegi Agimlayici Faktor Analizi

FAKTOR YUKU

Fl|F2 | F3|[F4 | F5| F6| F7 | F8 | Fo | F10|F11 |F12

‘imuhpvnet,hqlnhkhmolﬂuﬁ!mhﬂhnda £31
“pergek” ve “derin” bir gev sovler, )
X markas kendimi nasil pSrdiEimiin ber parcasidar. 503
X markas bem girimmek istedifim giba vepar. 59
X markss beni hicsatrnel istadajiom gibi hissattirir, S88
X markas: hayatima daha anlaml: vapryor. 591
X markas havatim vagambr hale getirmek icin bar =50
gevier katryor. -
Eendmi X marian haldomds mihida digimdrien 12
bulurum, ’
X markan mihnmin sikbikls kurcalar, B19
X markasndan bir Grisd satin aldidtan sonra
ryilegtumek ve moe avar yapmak win daha gok para £
harcamay goze alabilirim.
X marksandan bir trimd sshn aldidcsn soara
Eelmu'mkwmuw:.m:mm&m:mm 542

isterim.

MARKA ASKI

X markas givsilenimi siirekli givmek isterim 259
Knllmm:ll.;hmda X markam grymlsnm grymeyl 261

Gmmexmmmummc 533
Ermagimdis. ’
X markss ile profesvonel olarak uiagm olmughar. 359
X markss ile ararazda dojal bir uyuem vards. 537
X markas kendi zeviame mikemmel bir jelilde 588
uyiyvor.
X markasina duygusal olarak bagh hissediyorum. 47
X markan ile bir “bagumz” oldufum hssedrromum. a2
X markss eflencelidir, n
X markas hevecan vencidir, i
X markam grysilen uoun bir siire givecegume 573
FLELT

X markssmmn urun sire hayanmm bir pargan olmasn
aEryonE.

X markas varkiina betirds. Anksiyete hissedenim. 570
X markes varhgm bitirdi. Endiye hissederim. 598
F1: ﬁ'zKJm.l:Lk,FI Istenen Oz Kimlik, F3: Havatm Anlam F4: Tutum Gaicii, F3: Kaynaklara Yatmm Yapma lstegn, Fo:
Eullsnmaya Amn futele, F7: Baghhk FE: Markayn Sevme, F9: Eh.l}.‘g‘u.l.-ll]lg].,l-_lﬂ Poritif Etka, F11: Unm Dénemli Dligla, F12-
Beklenen Avrilik Usiintisii

Aciklanan Varyans: %74

KMO: 0,79

Hedonik ve Faydaci Tiiketim degiskeni ve Cevrimici Aligveris Tutumlar1 degiskeni i¢in alt boyutlara

dair kesfedici faktor analizi sonuglar ise Tablo 3 ve Tablo 4’te yer almaktadir.

56



Proceedings of the International Congress on Business and Marketing, 2021
Dogus University, Istanbul, 16.12.2021-17.12.2021

Tablo 3: Hedonik ve Faydaci Tiiketim Kesfedici Faktor Analizi

HEDONIK. TUKETIM FAKTOR
YUED

F1 F2
[Bu aligveris, peroelden bir zevicti 0,699
|Alagversy yapmak zonmda cldugum icin degil, istedifim icm aleyvenige devam ettim. 0,602
Yapahilecegim diger gevierle karplaghniciéimds aligvenys harcanan zaman gerceiten eflencelrydi. 0,724
Bu aligverigte, satn aldifim egyalar haricinds algverigin bendisindan de zevic aldm. 0,762
(Alagversy esnasinda bir av bevecam yvagadim. 0,725
\Aligversy yaparken bir macera duyvgusu hissettim. 0,628
u aligvenigte cok da ghizel zaman pecirmedim. 0,627

u aligverigte yalnzes yapmak istedifiim gevi bagardum. 0,560

ibtivacen olas alamadim, 0,510

Aligverss yaparken sadece aradifnm egyalan buldam. 0,440

lankh#na uiradim ¢inki aliyvermyimi tamamlamak icm bagka birgok alipveny mitesim pezmek zonumidal 0410

1: Hedonik Nm—u—u Deegeri, F1: Faydac: Aligveriy Degen
s

Tablo 4. Cevrimigi Aligveris Tutumlar1 Olgegi Kesfedici Faktor Analizi

TUTUMLAR FAKTOR YUEU
F1 Fl F3 F4

F3 Fo

ana gore aligversy bar maceradr. 0,717
reriy vapmay cerbadici buhmm 0,760
Alagversy, beni kendime it bir dinyada gibi hissettirnyor 0,648
im bozuk oldufunda, kendimi daha iyi hissetmek igin ahgverisd 0,544
0,558
ana gore aligveryy, stresi azaltmanin bir yoludar. 0,624
aldufueay lesstmek stedifimde shyvenge gidsnm. 0,592

agkalan igin aliyveris yapmay: severim ¢inki cnlar ivi hissentiklerindd
1yl hassedenm. 0,740

Aﬂ:ndqm:uremmmm:hwmﬂwm zevk ahnm. 0614
[Birmine mitkemmel bir hadiye bulmak igim aliyveris yapmay) severim. 0,784
":Oklliukh mdumolﬂupmdulmw ghderim. 0,823
\Algoersy yaparken mdinm aramaldan keyif abnm. 0,395
WAlngversy vaparken pazarhk etmekten hoglaninm. 0,848
(Aricadaglanmls veya ailsmle sosyallagmel igim ahgveriy vapanm. 0,418
|Alsgversy vaparken bagkalan ile sosyalleymeloten hoglamnem. 0,832
Euhhmll alijveny vapmak onlarla bir bag kurabilmek igin 1vi bag 0.%
0,
Trendlen talip stmek igmn ﬂm*uqepdﬂm 0,508
Veni modava ayak uydunmak igin aligverige piderim,

1: Macera Ahgveng, F2: Tatmm Edica Ahgveny, F3: Hadmk Abgveniy Motivasyonlan,
4: Deger Alyvenig, F5: Soaval Ahgveris, F6: Filar A hyverig
Agidanan Varyans: %81

096

Kesfedici faktor analizi ile elde edilen faktorler i¢in yapilan giivenilirlik analizi sonrasi elde edilen

Cronbach’s a degerleri Tablo 5°te sunulmustur.
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Tablo 5. Giivenilirlik Analizi

Degigkenler Cronbach's o

Arastirma hipotezleri ¢oklu dogrusal regresyon analizi ile test edilmistir. Marka Aski’nin bagimsiz
degisken olarak Hedonik Tiiketim’in ise bagimli degisken olarak ele alindig1 modele ait regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 6’da; Faydaci Tiiketim’in bagimli degisken olarak ele alindigr modele ait

regresyon analizi sonuglari ise Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 6. Marka Aski’nin Hedonik Tiiketim’e Etkisi

Bagimnli Defisken: Hedonik Toketim
Bapunsiz Degiskenler B P
Oz kimlik 028 /802
Istenen dz kimlik - 073 (630
Hayatim anlam 375 020
Tuotum gilci - 152 339
Eaynaklara vatirsm yapma isted 225 217
Kullanimaya agir istek - 105 624
Baglildk 309 130
Markayi sevme - 200 126
Durygusal ilgs 356 080
Pozitif etk 01 950
Uzum donemli ik 009 056
Beklenen ayrilik fizintisi 034 J78
R*: 279
F: 11,580
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Tablo 7. Marka Aski’nin Faydaci Tiiketime Etkisi

Bagimli Degisken: Faydacr Alisveris Dederi

Bagumsiz Degiskenler B

Oz kimlik L9 933
Tstenen &z kimlik 043 T
Havatin anlam 314 053
Tutum gisci 118 AT8
Eaynaklara vatirmm vapma istedi .230 J211
Kullanmaya agimn istek -087 J652
Baghlik 273 84
Markay: sevine -273 165
Dhrvgusal ilgi 55 g3
Pozitif etk JL19 016
Uzun donemls iligki =019 007
Beklenen aynlik tizimtisi 060 617
R3: 270

F: 11,064

Marka Aski’nin Cevrimic¢i Aligveris Tutumlarina etkisini 6l¢mek icin kurulan modellere iliskin

regresyon analizi sonuglari ise Tablo 8, Tablo 9, Tablo 10, Tablo 11, Tablo12 ve Tablo 13’te verilmistir.

Tablo 8. Marka Aski’nin Maceract Aligveris’e Etkisi

Bagiml Degisken: Maceracy Alisvenis

Bagimsiz Degigkenler B P
Oz kimlik -,060 508
Istenen 6z kimlik 345 053
Hayatn anlam =211 262
Tutum gilci S04 17
Kaynaklara vatnnm vapma istegi =315 41
Kullanmaya agan istek 267 283
Baglilik =250 295
Markav: sevime 160 484
Duygusal ilgi - 227 L340
Pozitif etk 173 399
Uzun donemli tligki - 42 823
Beklenen aynlik iizintisi - 054 609
R:.013

F: 1,340

Tablo 9. Marka Aski’nin Tatmin Edici Alisveris’e Etkisi

Bagmnl Degisken: Tatmin Edici Aligvenis
Bagimsiz Degigkenler B P
Oz kimlik - 190 50
{stenen &z kimlik 04 i
Hayatin anlam -.288 A27
Tutum giici 408 036
Kavnaklara vatirim vapma istegi -367 088
Kullanmaya asen istek LBl 129
Baghldk - 282 239
Markay1 sevme 2353 124
Duygusal ilgi .350 133
Poritif etki 300 135
Uzun donemli iliski 115 538
Beklenen aynhk izinmisi J26 B3l
R ;006
F 1176
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Tablo 10. Marka Aski’nin Hedonik Alisveris Motivasyonlari’na Etkisi

Bagiml Degisken: Hedonik Alsveris Motivasyonlan
Bagumstz Degiskenler B P
Oz keimlilk T 078
[stenen 6z kimlik 3 020
Havatn anlam -408 031
Tutum giicii 544 005
Kaynaklara vatwm yapma istei - 488 03
Kullanmaya agmn istek 420 093
Baghlk ST 246
Markay: sevme JOR a2
Durygusal ilgi -308 85
Pozitif etha 228 267
Uzum donemls iligki -034 856
Beklenen ayrilik fziintisii -027 847
R : 012
F 11333

Tablo 11. Marka Aski’nin Deger Alisverisi’ne Etkisi

Bagmmh Degisken: Deger Aligverisi

Bagimsiz Degdigkenler P P
Oz kimlik _208 116
Istenen &z kimlik 216 24
Hayatn anlam - 100 506
Tutum giicii 220 240
Kaynaklara vatinm vapma istefi -251 245
Kullanmayva agin istek 261 300
Baghlik - 100 A28
Markay: sevme J54 S04
Darygusal ilgi - 226 346
Poazitif ethi 226 276
Uzun donemli iliski - 131 488
Beklenen ayrilik Gizinthsi 086 545
R2:-,003

F %06

Tablo 12. Marka Aski’nin Sosyal Aligveris’e Etkisi

Bagmh Degisken: Sosyal Aligveris
Bagmmsiz Degiskenler B P
Oz keimlik -200 113
Istenen &z kimlik 261 144
Hayatin anlam; -086 650
Tutum giicil 103 3190
Eaynaklara vatinm vapma istedh - 181 A73
Kullanmaya asm istek 250 19
Baghlik 124 605
Markay sevme 135 56
Darygusal ilgi - 148 534
Pozitaf etk 094 650
Uzun dénembi iligia - 016 033
Beklenen avnlik fiziintiisii M0 J28
R2: 005
F 1146
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Tablo 13. Marka Aski’nin Fikir Aligverisi’ne Etkisi

Bagunh Degisken: Fikir Alisverisi
Bagnsiz Degigkenler B P
Oz kimlik -108 414
Istenen az kimlik 142 A8
Hayatin anlam - 000 J603
Tutum gibedl 268 A2
Kaynaklara vatinm vapma istefi - 258 233
Kullanmaya agin istek 200 A08
Baglhilik S224 353
Markay: sevme AT 442
Dhrygusal ilgi - 340 157
Pozitif etk 318 J27
Uzun donemli iliski - 179 44
Beklenen aynilik fizintiisi 060 628
R - - 000
F :,750

Hedonik ve Faydaci Tiikketim’in Cevrimigi Aligveris Tutumlarina olan etkilerini 6lgmek icin kurulan

modellere ait regresyon analizi sonuglari ise Tablo 14’te sunulmustur.

Tablo 14. Hedonik Tiiketim’in Cevrimigi Aligveris Tutumlarina E Analizi Maceract Aligveris Hox

Bagimh Degiskenler
Macerac: Tatmin Hedonik Deger Sosyal Fikir
Algvens Edica Algveny Aligvengi Alrguerig Ahgvens
Aligveris Mlotivas-
yonlan
Bagimsiz Degiskenler gl p | Bl p | Bl p | E |l p | 8| p | 8| P
Hedonik Tiiketim 0,118 | 0,634 | 0,088 | 0,722 | 0,099 | 0,688 | 0,137 | 0,578 | 0,167 | 0,498 [ -0.233) 0,346
Faydac: Tiiketim -0,059| 0,813 | 0,007 [ 0,977 | -0,012( 0,961 | 0,006 | 0,981 | -0,016| 0,947 0,328 | 0,184
R::0002 |R::0003 [R::0014 |R*:0014 |R2:0017 |(R%: 0,007
F : 0,637 F : 1483 F:1254 |F:3380 |[F:3,782 |F:2141
SONUC

Bu arastirmada marka askinin alt boyutlar1 olan 6z kimlik, istenen 6z kimlik, hayatin anlami, tutum
giicii, kaynaklara yatirim yapma istegi, kullanmaya asir1 istek, baglilik, markay1 sevme, duygusal ilgi,
pozitif etki, uzun donemli iligki, beklenen ayrilik tizlintiisii kavramlarimin hedonik ve faydaci tiiketim

ile ¢evrimigi aligveris tutumlar1 olarak belirtilen macera aligverisi, tatmin edici aligveris, hedonik

aligveris motivasyonlari, deger aligverisi, sosyal alisveris, fikir aligverisine etkisi incelenmistir.

Degiskenler arasi iligkileri anlamak igin gelistirilen hipotezler ¢oklu regresyon analizi ile test edilmistir.

Sonug olarak;

olarak anlamli bir etkide bulundugu tespit edilmistir. Bu sonug kisinin i¢ ve dig diinyasini

anlamlandirmasi, kendi benligini ve huzurunu kesfetmesi ve bu sayede hayatin anlamim

kavramasinin hedonik aligveris destekleyecegi biciminde degerlendirilebilir.
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o Duygusal Ilgi alt boyutunun Hedonik Tiiketim iizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.
Bu sonug ile tiiketicinin markaya duygusal sempati hissetmesi ve kisinin yagaminda iist siralara

yerlestirdigi 6zgiirliik hissini hedonik aligveris ile biitlinlestirdigi diistiniilebilir.

o Hayatin Anlamu alt boyutunun Faydaci Tiiketim iizerinde anlaml1 bir etkide bulundugu
tespit edilmistir.
o Benzer sekilde Duygusal lgi alt boyutunun da Faydaci Tiiketim iizerinde anlaml1 bir

etkiye sahip oldugu goriilmektedir.

. Analiz sonuglarma gore Istenen Oz Kimlik’in Maceract Aligveris Degeri iizerinde
anlaml bir etkisine rastlanmustir. Kisinin sahip oldugu 6z benligin aligveris esnasinda macera
yasamasi ve aligverisi cezbedici, heyecanli bulmasi iizerinde etkileyici olmaktadir.

o Istenen Oz Kimlik’in Tatmin Edici Ahsveris Degeri iizerinde etkisi saptanmustir. Bu
sonug, bireyin kendisini nasil gordiigii ve hissettigi, aligveris yaparken kendisini duygusal olarak
tatmin olmus, mutlu ve stressiz olarak aligveristen donmesi iizerinde etkili oldugu olarak
degerlendirilebilir.

o Tutum Giicii alt boyutunun Tatmin Edici Aligveris Degeri iizerinde etkili oldugu
goriilmiigtiir. Tiiketici moralini yiikseltmek i¢in aligverise ¢iktiginda markaya karsi zihninde
tutum giicii yiliksek olan kendisini siklikla o markay1 diisiiniirken buldugu iiriinler igerisinden
aligverigini tamamlar.

o Kaynaklara Yatirrm Yapma Istegi’nin Tatmin Edici Aligveris Degeri iizerinde etkisi
bulunmustur. Kisi kendisini mutlu hissediyorsa zihninde en iyi seviyede konumlandirdig
markadan iiriin alirken sonrasinda tadilat yapmak i¢in harcayacagi zaman ve parayi diisiinmez.
o Oz Kimlik’in Hedonik Alisveris Motivasyonlar1 {izerinde etkisi vardir hipotezi
desteklenmistir. Bireyin aligverise ¢iktiginda ailesi, arkadaslari, sevdikleri i¢in aligveris yaptigi
zaman dilimde kendi 6z benligini yansitacagi markalari tercih ettigi hipotez desteklenmistir.

. Istenen Oz Kimlik’in Hedonik Aligveris Motivasyonlar1 iizerinde etkisi oldugu
yoniindeki hipotez desteklenmistir. Bu bulgu ile tiiketicinin toplum igerisinde kendisini
gostermek istedigi kimlik dogrultusunda bakildiginda baskasi i¢in aligveris yapmaktan zevk
aldig1 anlagilmaktadir.

o Hayatin Anlami’nin Hedonik Aligveris Motivasyonlar1 iizerinde etkisi oldugu
goriilmiigtiir. Kisinin hayatina anlam kattigin1 diisiindiigii markay1 diger kisiler igin aligveris
yaparken de tercih ettigi anlagilmaktadir.

o Tutum Giicii’niin Hedonik Aligveris Motivasyonlari iizerinde etkili oldugu yontindeki
hipotez desteklenmistir. Bireyin siklikla zihnini kurcalayan markay1 baskasina alarak onda da

ayni heyecani, begeniyi gorerek kendisini haz duygusuna ulastig1 anlagilmaktadir.
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o Kaynaklara Yatirim Yapma Istegi’nin Hedonik Alisveris Motivasyonlari iizerinde etkisi
oldugu seklindeki goriis desteklenmistir. Tiiketiciler, bir tiriinii ya da hizmeti sevdigi birine
alirken sonrasinda getirecegi masraflar1 diislinmeksizin sadece o markaya karsisindakinin de
sahip olmasini arzu edebilmektedir.

. Kullanmaya Asir1 Istek’in Hedonik Alisveris Motivasyonlari iizerinde anlamli etkisine
rastlanmistir. Bu sonug tiiketicinin bir markaya asir1 baglilig1 nedeniyle satin alma asamasinda

6zleme dayanan bir haz elde ettigi olarak degerlendirilebilir.

Calismanin sonucunda internet iizerinden aligveris yapan kadinlarin aligveris tutumlar1 {izerinde Marka
Askr’nin alt boyutlarinin belirtilen etkilere sahip oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin diger bir¢ok konu
da oldugu gibi aligveris aligkanliklarimi da internete yonelttikleri gilinlimiiz kosullarinda isletmeler
birbirleri ile kiyasiya miicadele etmekte ve miisterilerinde marka agki ile olusan baglilig1 saglamaya
calismaktadir. Tiiketicilerin zihinlerinde ve goniillerinde bu sekilde yer etmenin onlarin aligveris

davraniglarini da farkli agilardan etkiledigi anlasilmaktadir.

Gelecek aragtirmalarda konunun farkli 6rneklem gruplar ve farkli sektorler iizerinde incelenmesinin
uygun olabilecegi disiiniilmektedir. Arastirmanin en onemli kisiti kadin pandemi doéneminde veri
toplanmasinin zorlugu ve bu sebeple ¢evrimici anket uygulanmis olmasidir. Farkli arastirmalarda marka
Ozelinde, satin alma noktasi g¢ikiginda yiiz ylize veri elde edilmesi tercih edilebilir. Keza erkek
tiikketicilerin de hangi iiriin gruplarina yonelik Marka Agki yasayabilecekleri de bir diger arastirma

konusudur.
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OZET

Marka, bir {iriin ya da hizmeti rakiplerinden ayirt etmeye, farklilastirmaya ve iiriin
ve/veya hizmete deger katmaya olanak saglayan isaret, say1, logo, simge, renk, harf
ve bunlarin bir bilesimi olmakla beraber, gerek iireticiler, gerek tiiketiciler gerekse
de aracilar i¢in 6nemli bir unsurdur. Bir markaya eklenen ya da ¢ikarilan, tiiketicinin
markayr fark etmesi, kullanmasi, benimsemesi, sadakat olusturmasiyla
iliskilendirilebilen marka degeri genel bir fayday: ifade etmektedir. Marka imaji
tiikketicilerle biitiinlestigi ve tiiketicilerin diislincelerini, inanglarini, duygularini
temsil ettigi siirece markanin degerine katki saglayacaktir.

Duyular; markalarin degerini arttirma, rakiplerinden farklilasma, tiiketicilerin
zihninde yer edinme ve amacgladigi yerde olabilmeyi saglamada Onemli bir
pazarlama aracidir. Bir duyu olan kokunun tiiketiciler tizerindeki olumlu etkileri
koku pazarlamasinin 6nemini ortaya ¢ikarmis ve markalarin tiiketici iligkilerinde
kokuyu kullanmalart markalar i¢in 6nemli bir unsur olmustur.

Bu caligma tiiketici temelli marka degeri ve marka imaji1 tlizerinde bir duyu olan
kokunun etkisini ortaya koymak ve koku pazarlamasina farkindalik yaratmak
amaciyla yapilmaktadir.

Oncelikli olarak marka degeri, marka imaji ve koku pazarlamasi kavramlarina iliskin
literatiirde yer almis tanimlamalara deginilmistir. Sonrasinda kokunun marka degeri
ve marka imaj1 tizerindeki etkisi kavramsal olarak ele alinmis ve olasi etkiler ortaya
konulmaya galigilmisgtir.

Anahtar Kelimeler: ICBM 2021, Koku Pazarlamasi, Marka Degeri, Marka imaji
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THE EFFECT OF SCENT ON CONSUMER BASED BRAND VALUE AND BRAND IMAGE:
A CONCEPTUAL OVERVIEW

ABSTRACT

Brand, different from the products of a product or service, different product options,
signs, numbers, logos, symbols, colors, colors and design tools that are not necessary
and necessary for any product are a wall. Owning a brand refers to a general benefit
of brand value related to the brand's perception, adoption, and character creation. As
it integrates with the brand image and is reviewed, from the purchase of the brand as
well as its clothes.

senses; It is an important tool for brands to be downsized, differentiated from what
can be spent, and to provide a place in their mind and purpose of use. Using the
positive scent to benefit from the brands that will use the scent that can benefit from
the product of the scent, which is a sense.

This work is done in the design of the image-based brand value and the marketing
of the scent, which is a sense above the brand, and the marketing of the scent.
First of all, students in the literature about brand value, brand brand image and
fragrance marketing were mentioned. The brand value and brand image of the
fragrance are conceptually discussed and tried to be created in a possible way.

Keywords: ICBM 2021 Scent Marketing, Brand Equity, Brand Image
GIRIiS
Koku duyusu, cagrisimlar olusturmak ve hatiralar1 ¢agristirmak i¢in en giiclii duyulardan biri olarak
kabul edilir (Aggleton ve Waskett, 1999). Koku alma algis1 duyusal degerlendirmeye dayanir ve bu da
tiikketicilerin ruh halleri ile psikolojik uyarilmasi iizerinde etkilidir (Ellen ve Bone, 1998). Arastirmalar
marka deneyimlerinde duyusal pazarlama tekniklerinden biri olan koku pazarlamanin, tiiketici temelli
marka degeri olusturulmasi iizerinde olumlu bir etkisi oldugunu gostermektedir (Alexander ve Nobbs,
2020). Ayrica aragtirmalar, ortam kokularinin hem magaza hem de iiriin degerlendirmeleri iizerinde
olumlu etkileri oldugunu, hos kokularin miisteri aligverigini artirabilecegini, marka degeri ve imaji
olusturmada etkili bir ara¢ oldugunu gostermektedir (Spangenberg ve digerleri, 1996). Bu kapsamda

duyusal ve duygusal deneyimlerin, marka degerinin tiim boyutlarinda yiiksek bir etkiye sahip oldugunu

sOylemek miimkiindiir.

Pazarlama baglaminda kokunun kullaniminin; markaya yonelik yaklagim davranislar1 gelistirerek daha
olumlu tiiketici degerlendirmeleri olusturma, marka bilinirligini artirma, marka degeri olusturma,
magazada daha fazla zaman ge¢irme, magazay1 tekrar ziyaret etme, magazada daha fazla para harcama
vb. amagclar1 vardir. Bu kapsamda firmalar markalarina tiiketicileri yonlendirerek marka degeri
olusturmak, tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek ve markalarini bilylitmek i¢in koku pazarlamadan
faydalanabilmektedir. Marka imaji, gerek literatiirde gerekse de marka yoOnetiminde Onemli bir
kavramdir. Hizla degisen ve rekabetin daha giiclii hissedildigi giiniimiizde miisterilerin marka-imaj

iligkilendirmeleriyle ortaya ¢ikan davraniglar markalar1 daha giiglii bir noktaya tagimaktadir. Markalarin
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misyonlar1, degerleri, ulasmay1 arzuladig1 amaglari, hedefleri ve politikalar ile uyumlu stratejiler
gelistirmeleri imajlarinin olusumuna katki saglamaktadir. Bu bakimdan markanin atacagi adimlar
misterilerin zihninde olusturmak istedigi imaj i¢in 6nemli hale gelmektedir. Miisteri zihninde yer alan
imaj, markanin gelecegini sekillendirecek ve siirdiiriilebilirligine de katki saglayacaktir. Markanin deger
tanimlamasiyla uyumlu bir marka imaj1, miisteri zihninde 6énemli bir yere sahiptir. Miisteri zihninde
olusan marka imaj1 ile misterilerin kendini o markaya aidiyet olusturmas1 miimkiin olabilmektedir. Zira
markanin ¢izdigi imaj miisterilerin kendilerini tanimladig1, tamamladigi, markayla kendisini eslestirdigi
deger unsurudur. Marka ile uyumlu bir imaj gostergesi markanin tercih edilebilirligine, markaya baglilik
olusumuna, algilanan kalite diizeyine, markanin bilinirligine ve rakiplerinden farklilasmasina yardimc1

olacak, miisterinin algilarinda olumlu bir yer edinecektir.

Bu caligsma tiiketici temelli marka degeri ve marka imaj1 tizerinde bir duyu olan kokunun etkisini ortaya
koymak ve koku pazarlamasina farkindalik yaratmak amaciyla yapilmaktadir. Oncelikli olarak marka
degeri, marka imaji ve koku pazarlamasi kavramlarina iliskin literatiirde yer almis tanimlamalara
deginilmistir. Sonrasinda kokunun marka degeri ve marka imaj1 tizerindeki etkisi kavramsal olarak ele

almmus ve olasi etkiler ortaya konulmaya ¢aligilmistir.
1. TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERI

Marka bir {irlinlin degerini artiran isim, sembol, tasarim veya isarettir (Farquhar, 1989). Marka degeri
ise marka adinin bir iiriine verdigi katma degeridir. Marka degeri, yeni iirlinlerin tanitilmasi i¢in giiglii

bir platform saglar ve markay1 rekabet¢i saldirilara kars1 korur (Aaker, 1991).

Marka degeri konusu, 1990'larda pazarlama yonetimi igin kritik alanlardan biri olarak ortaya ¢ikmistir.
Marka degeri, marka olusturmanin O6nemli bir pargasi olarak kabul edilir (Keller, 1998; Keller,

Parameswaran, ve Jacob, 2011). Isletmelerin varligim siirdiirmesi ve amaglarina ulasmasinda etkilidir.

Marka degerinin bir firmaya cesitli avantajlar getirmesi beklenir. Bir {ireticinin rekabet¢i konumunu
giiclendirme, rakiplere karsi savunma ve pazar payl olusturma, siirdiiriilebilir rekabet avantaji
gelistirme, varlik ve kaynaklarmi tam olarak kullanma, yatirimlardan ek deger olusturma vb. gibi
avantajlardan bahsetmek miimkiindiir (Aaker, 1989; Keller, Parameswaran, ve Jacob, 2011). Tiiketiciler
belirli bir markayr olumlu algilarsa, firma rekabet avantajina sahip olabilir. Bu nedenle, marka

yoneticilerinin gegerli ve giivenilir tiikketici temelli marka degeri araglarina erigimi olmasi 6nemlidir.

Isletmeler icin marka degeri olusturma giiclii bir farklilasma aracidir. Farklilastirma, anahtar rekabetgi
konumlandirma stratejilerinden biridir (Aaker, 1992; Keller, 1999). isletmeleri rakiplerine kars1 edindigi
iistiinliik olarak ifade edilebilir. Isletmelerin rekabet avantaji saglamalari ve sektorde etki etmelerinde

marka degerinin olusturulmasi 6nemli goriilmektedir.

Aragtirmalar yiiksek marka degeri seviyelerine sahip isletmelerin, daha yiiksek tiiketici tercihlerine ve
satin alma niyetlerine yol agtigin1 gostermektedir. Ayrica yliksek marka degerine sahip firmalarin

finansal getirilerinin de yiiksek oldugu bilinmektedir (Cobb-Walgren ve digerleri, 1995).
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Pazarlama ortamindaki siirekli degisiklikler nedeniyle marka degeri olusturma, is yapmanin onemli
yollarindan biri olarak kabul edilir. Marka degeri igletmeler i¢in hem finansal deger olusturma agisindan
hem de tiiketici perspektifinde yer etme agisindan anlam tasimaktadir (Aaker, 1992; Simon ve Sullivan,
1993). Arastirma kapsamin da arastirma amacina uygun olarak tiiketici temeli marka degeri lizerinde

durulmaktadir.

Tiiketici temelli marka degeri lizerine ¢esitli tanimlamalar mevcuttur. Tiiketici temelli marka degeri; bir
markanin tiiketici i¢in itibari, tiiketici hafizasinda yer etmeye dayali marka cagrisimlari, markanin
tiiketici tepkisi lizerindeki farklilagtirici etkisi ve/veya tiiketicide edindigi yeri, tiiketici i¢in katma degeri
olarak ifade edilmektedir (Aaker, 1992; Keller, 1993). Bu kapsamda pazarlama faaliyetlerinin basaril
bir sekilde yonetilmesinde tiiketici bakig agisina dayanan tiiketici temelli marka degerinin etkili

oldugundan bahsetmek miimkiindiir.

Tiiketici bakis agisina dayanan marka degeri; marka bilinirligi/farkindaligi, algilanan kalite, marka
sadakati ve marka imaji1 olmak {izere dort boyutu kapsamaktadir. Marka degeri bu boyutlar etrafinda

degerlendirilebilmekte ve dl¢iilebilmektedir (Aaker, 1991; Keller, 1993).

Marka bilinirligi/farkindalig1 bir markanin tiiketicilerin zihnindeki varliginin giicti, tiiketicilerin markay1
tanimlama veya tanima yetenegi veya tiiketicilerin markay1 hafizasinda hatirlama yetenegi olarak ifade
edilmektedir. Marka farkindaligi, marka degerinin 6dnemli bir bilesenidir (Aaker, 1991; Keller, 1993;
Cobb-Walgren ve digerleri, 1995).

Algilanan kalite, marka degerinin bir baska 6nemli boyutudur. Algilanan kalite, iirliniin gercek kalitesi
degil, tiikketicinin tirtine iliskin 6znel degerlendirmesini ifade eden farklilastirma aracidir (Aaker, 1991).
Algilanan kalite de tiiketicilerde satin alma nedeni saglayarak ve markayr rakip markalardan

farklilastirarak deger olusturmay1 saglayabilir.

Marka sadakati tiiketicilerin bir markaya olan bagliligini ifade eden marka degerinin bir diger boyutudur.
Marka sadakati, tiiketici tercihlerinde/satin alma davranislarinda istikrar olusturma ve tiiketicinin
markaya bagli/sadik olma niyetlerini amaglamaktadir (Aaker, 1991; Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bir
tilketicinin markaya yiiksek sadik olma seviyelerine sahip olmasi ile markay1 benimsemesi ve tutma
olasiligr artabilmektedir. Markaya bagli miisterileri elde tutmak, yeni miisterilere ulagsmak igin etkili bir

yol olabilir.

Arastirmalar marka degerinin hem tiiketici algilar1 acisindan (farkindalik, bilinirlik, algilanan kalite)
hem de tiiketici davraniglar1 acisindan (marka sadakati, yiiksek bir fiyat 6demeye isteklilik) dnemli
oldugunu goéstermektedir (Aaker, 1991; Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Bu kapsamda marka degeri
pazarlama yonetimi agisindan; hem tiiketici algilarim kapsayan tutumsal yoniiyle hem de tercih/satin

almaya yonelik davranigsal yoniiyle tek bir pazarlama 6lgiitiinde degerlendirilme olanagi bulmustur.

Marka degeri, miisterilerin belirli bir tirtinle iliskili olarak algilanan katma degerleri olarak tanimlanir.

Tiiketicinin marka degeri algisinin bir¢ok kaynagi vardir, ancak esasen markay1 rakip markalardan
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ayiran rasyonel veya duygusal fikirlere dayanir (Aaker, 1991; Cobb-Walgren ve digerleri, 1995). Bir
tilketicide yiiksek diizeyde bir marka degeri varsa, miisterilerin o markaya sadakat gostermeleri daha
olasidir. Marka bagliligina sahip miisteriler, tercih ettikleri markay:1 tekrar satin alma davraniglar
sergileyebilirler. Ayrica fiyat dalgalanmalarina karsi daha az savunmasiz olmalari ve isteyerek yliksek

fiyat 6demeleri olasidir.
2. MARKA IMAJI

Imaj, 6znel bilissel siireglerden tiiretilmis; gercek diinyanin bir nesnesinin biistiine atifta bulunan; bir
nesne hakkinda bildiklerimiz ve diistindiiklerimizle ilgili kisisel duygularimizi ifade eden; somut,

temsili, goriiniir ve gergek bir resim anlamina gelmektedir (Morello, 1983: 1; Gross, 2014: 57-58).

Fransizca kokenli 'image'/ "imge" bir kelime olan imaj; zihinde tasarlanan ve gergeklesmesi 6zlenen
sey, hayal, hiilya; genel goriiniis, izlenim; duyu organlarinin distan algiladigi bir nesnenin bilince
yansiyan benzeri; duyularla algilanan, bir uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar

anlamina gelmektedir (Tiirk Dil Kurumu).

Kastenholz (2002: 121-122) gore ise imaj; nesnel ve 6znel, dogru ve yanlis izlenim, tutum ve
deneyimleri, hayal unsurlarini igeren; bireyin sosyal ortamda bir nesneyle yiizlesmesinden kaynaklanan,
biitiinliik ile ayirt edilebilen, biligsel, duyussal, kisisel ve sosyal degerlendirme bilesenlerine sahip,
cogunlukla bilingli olmayan, sosyal alanlardaki goriis ve davranislart etkileyen, dl¢iilebilir, firmalarin,
iirlinlerin ve hizmetlerin psikolojik yonleriyle ilgili ve 6nemli pazarlama degiskeni olarak kullanilan

psisik gergekligi temsil etmektedir (Kastenholz, 2002: 121-122).

Imaj insanlarin bir seyleri algilama bigiminde en giiglii etkidir ve pazarlama, reklamcilik ve iletigim

¢abalarimizi sekillendirmede ¢ok dnemli bir kavram olmalidir (Dichter, 1985: 75).

Imayj, tiiketici psikolojisinde anahtar bir kavramdir ve tiiketici psikolojisi icinde farkl1 alanlarda kapsaml
olarak incelenmistir. Imaj kavrami genistir ve imaji kavramsallastirmanin, smiflandirmanin ve
degerlendirmenin bir¢cok yolu vardir. Dolayisiyla imaj, bir sey, kisi veya yer ile ilgili ¢agrisimlarin bir
soyutlanmasi olarak tanimlanabilir. Burada, imajin gorsel yonleri ile imajin zihinsel temsili arasinda

ayrim yapmak dnemlidir (Kahle ve Kim, 2006: XV).

Marka imaj1 ise, bir grup insan tarafindan akilda tutulan bir markanin genel, 6znel resmi olarak
tanimlanir. Cok boyutlu bir yap1 olarak, markayla baglantili sembolik ve faydaci birliklerin tamamim

temsil eder (Gross, 2014: 71).

Marka imaj1, tiiketicilerin hafizasinda tuttugu markayla baglantil iliskilendirmeler kiimesini ifade eder.

Taktiksel olmaya egilimlidir, genellikle pasif ve gecmise yoneliktir (Keller, 1993: 2; Aaker, 2018: 86).
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Markanin hayati onemdeki yanlarindan birisi de tiiketicilerin ona iliskin sahip olduklari ¢agrisimlarin
bir yansimasi olan marka imajidir (Keller, 2019: 314). Marka imaj, tiiketici algilarini ifade eder ve
tiiketicilerin marka hakkinda sahip oldugu bir dizi inanc1 kapsar (Srivastava ve Kamdar, 2009: 84).
Marka imaji, markanin bireysel tiiketicinin inanglarina, fikirlerine ve izlenimine dayali zihinsel
temsiliyle ilgilidir (Malik, Nacem ve Munawar, 2012: 13069). Marka imajinin énemli bir pazarlama
bileseni olabilecegini sdyleyen Seo ve Park (2018)' a gore marka imaj1 tiiketicinin zihninde olusan
fiziksel bir yapidir; tiiketicinin iiriiniin kendisine yonelik hissinin ve iliskili dolayli faktorlerin bir

kombinasyonudur (Seo ve Park, 2018: 37).

Marka imaji, tiikketicilerin satin alma kararlarimi etkilemede 6nemli bir konuma sahiptir, ¢iinkii satin
alma yapisindaki kararlardan biri de marka segimine iligskin karardir. Tiiketiciler bir {irlinii satin alirken
bir iiriinii sadece meta olarak satin almazlar, daha ¢ok markanin icerdigi sembolik bir degeri satin alirlar
(Foster, 2016: 4). Tiiketici arastirmacilari, imajin ve marka imajinin yaratilmasi, tiiketicilerin
hafizasinda imajlarin depolanmasi ve tiiketicilerdeki diger zihinsel imaj uygulamalar1 hakkindaki bir¢ok
teori ile kanitlanan, bilginin islenmesi ve biligsel temsiliyle uzun zamandir ilgilenmektedirler (Kahle ve
Kim, 2006: XVI). Olumlu bir marka imaji, miisteri memnuniyetini ve bagliligini artirarak firmalar i¢in
uzun vadede avantajli olabilir. Bununla birlikte, giderek daha fazla aga sahip ve rekabet¢i bir pazarda,
firmalar artik yalnizca belirli bir iiriin veya hizmetin basarisina giivenemezler. Firmalar, {iriin ve
hizmetlerini diger firmalardan farklilagtirmak ve marka imajimi yeni pazarlara yaymak i¢in marka
imajlarmi kullanmaya devam etmeli (Kahle ve Kim, 2006: XVII); firmalar {irlinlerinin marka imajini
g0z ard1 etmemelidir. Ciinkii marka imaj1 miisteri tarafindan bilinebilen bir firma kimligidir. Bu nedenle
firma, tiiketicileri firma tarafindan sunulan {irlin veya hizmetleri satin almaya ikna edebilmek igin
piyasaya sunulacak iiriinleri tanitmak i¢in dogru stratejiyi diisiinmelidir. Stratejiler, tiiketicilere sunulan
iiriin veya hizmetlerin marka imajim diizenleyerek ve olusturarak yapilabilir (Foster, 2016: 1). Marka
imaj1, tliketicilerin {irlinlerinin kalitesini diger rakiplerin iiriinleriyle ayirt etmelerini de kolaylastiracak
ve marka, ayni zamanda, tiiketicinin iiriin kalitesi algisina yardimci olmada da ¢ok etkili olmakla
birlikte, markanin olusturdugu algmin tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyebilecegi anlamina
gelmektedir (Foster, 2016: 4). Dolayisiyla, marka imaj1 bir kisinin ya da bir grubun bir markaya kars1

biligsel ve duygusal davranisg, gosterge ve iligskilendirmelerinin biitiinidiir (Stier, 2021).
3. KOKU PAZARLAMA

Koku; nesnelerden yayilan kiiciik zerrelerin burun zar1 iizerindeki 6zel sinirlerde uyandirdigi duygular
(Tiirk Dil Kurumu, 2021); insanlarin koku alma duyular1 araciligiyla algiladiklar1 ve havada ¢oziinmiis
olarak bulunan kimyasallara verilen isim (Faydali, 2010); ge¢misi hatirlamayi, arzu uyandirmay1 ve

giidiilenmeyi saglayan bir duyu organi (Simavoglu ve Kustepe, 2018: 693) olarak tanimlanmaktadir.

Tiim bu tanimlardan yola ¢ikarak koku, burnumuzdan giren kiiciik zerreciklerin hafizamizi yoneterek

haz, mutluluk, iizlinti, elem, coskunluk, heyecan vb. duygularimizi harekete gecirmesi olarak
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tanimlanabilir. Aldigimiz bir koku yillar gegse bile bizi ayn1 zamana ve ayni duygulara geri gotiirme

0zelligine sahip olabilmektedir.

Kokunun tarihine baktigimizda insanlik tarihi kadar eski zamanlara uzanan koku, dini tdrenlerde,
estetik amacli giizel kokmak icin ve tedavi amacli hastaliklardan korunmak icin kullanilmistir (Ozgiir,
2020:5). Tarihsel siirecte kokunun kullanimuyla ilgili ilk &rneklerden birisi Neolitik Cag’da (MO 7000-
4000) kokulu merhemlerin kullanilmasidir. Bu donemde merhemler zeytin ile susam yaginin
karisimindan elde edilmekte ve tedavi amagli kullanilmaktaydilar (Faydali, 2010). Estetik agidan giizel
kokunun {iretilmesi ve tanrilara bir hediye olarak sunulmasi Eski Misir’a kadar uzamaktadir. 5000 yil
oncesi kral mezarlarinda kokulu yag izleri bulunmus, Tutankamon’un mezarindan ise MO. 14. yiizyila
ait kotl ruhlan uzaklastirdigina inanilan lavanta ve akgilinliik benzeri tiitsiilerin kaplar1 otaya

cikarilmustir (Agikel, 2013: 3).

Kokularin gegmisten giiniimiize duyular1 harekete geciren bir giicii vardir ve bu gii¢ reklam ve pazarlama
sektorleri tarafindan “’kokusal pazarlama’’ altinda pazarlama taktigi olarak kullanilmaktadir. Koku
pazarlamasi taktigi ile magaza ve {iriinler kokularla bezenir ve kokular araciligiyla insanlarin algilar1 ve
duygular1 etkilenmeye c¢alisilir. Boylece marka veya iiriin ¢ekici hale getirilerek isletmenin satislar

artirtlmaya c¢alisilir (Dal, 2009:113).

Kiiresellesen diinyada her giin rekabetin cesitlenerek artmasi, isletmeleri yeni ve etkin pazarlama
stratejileri gelistirmeleri konusunda zorlamaktadir. Dijital diinyada birgok farkli uyarici ile sekillenen
tilketici davraniglarin1 etkileme konusunda geleneksel pazarlama yontemleri eksik kalmaktadir. Bu
yogun rekabet ortaminda, isletmeler tiiketicileri etkilemek icin birden fazla duyu organini igin igine
katarak yeni pazarlama yontemleri gelistirmislerdir. Bu pazarlama yontemlerinden biri olan koku

pazarlama her gegen giin 6nemini artirmaktadir.

Yapilan aragtirmalar gostermistir ki kokuyu ellerimizle tutmasak, gozlerimizle gormesek de insanlar
tizerindeki etkisi ¢ok fazladir. Buna bagli olarak kokunun kesfedilmesi ve farkl sekillerde kullanilmasi

Tirkiye’de ve diinyada artmistir (Kes ve Baser, 2016:588).

4, KOKUNUN TUKETICi TEMELLI MARKA DEGERi VE MARKA IMAJI
UZERINDEKI ETKIiSI: KAVRAMSAL BiR BAKIS

Markalar faaliyet konulari ile ilgili, tiiketiciler lizerinde en iyi etki yaratacak koku se¢imi yapmay1
ve bunu etkin pazarlama yontemi olarak kullanmay1 hedeflemektedirler. Markalar sectikleri kokuyu
magaza ortaminda siirekli sunarak tiiketicinin duyu diinyasina girmek ve olumlu deneyimler yasatmak
istemektedirler. Bu baglamda markalarin pazarlama faaliyetlerinde koku kullanmasi giin gectikce
artmaktadir. Ornegin Nescafe, markasmin kokusu iizerine yillardir laboratuvar galismalar1 yapmakta,
tiketicilerin Nescafe’yi gormese de kokusuyla onu tanimalarin1 amaglamaktadir. “Kokusunda davet

var” slogani ile tiiketicilere stirekli kendini hatirlatmaktadir (Bati, 2018).
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Kokunun marka bilinirligine etkisini dlgmeye yonelik olarak 2008 yilinda Almanya’da bulunan bir
sinemada Cinescent adl1 bir firma, markalarin kokularinin disa vurumunun yarattig: firsatlarin ilk testini
Nivea i¢in yapmistir. Yapilan bu test i¢in izleyicilere 60 saniye boyunca giinesli yaz sahneleri, etrafta
sezlonglarinda yatan insanlar veya havlular {izerinde giineslenen insanlar, arka fonda dalga ve marti
sesleri esliginde verilmistir. Insanlar reklamin ne icin oldugunu merak ederken ortama Nivea giines
kreminin kokusu salinmig ve ekranda Nivea logosuyla birlikte ‘“Nivea, yazin kokusu” slogani yer
almistir. Sinema ¢ikis1 yapilan ankette, Nivea’min yapmis oldugu bu reklam neticesinde markanin

bilinirliginin %515 arttig1 gézlemlenmistir (Hall, 2008).

Koku, tiiketici temelli marka imajinin olusturulmasinda 6nemli bir yer tagimaktadir. Tiim diinyada
oldugu gibi Tiirkiye’de de firmalar artik sadece amblem, logo, ambalaj, renk gibi klasik gostergeler
kullanmanin otesinde, kokunun birincil tetikleyici olarak kullanildigi “ortam kokulandirilmasi”
ornekleri kullanmaktadir. 2008 yilindan beri Tiirkiye de koku tasarlayan ‘Scentling’ firmast ile yapilan
gorlismelerde, kokuya olan talebin her gecen giin arttif1 goriilmektedir. Scentling’in koleksiyonunda
bulunan kokular Almanya ve Isvicre’deki sektdr lideri iki koku firmasi tarafindan markalara 6zel
iretilmektedir. Alternatif koku segenekleri miisterilerine sunan firma nihai se¢imi miisterilerine
birakmaktadir. Tiirkiye’de kokuyu gosterge haline getirmis olan firmalara; Pagabahge, Mavi Jeans,
Vakko, Harvey Nichols, Damat Tween, SwissOtel, Adam & Eve Hotel, Gloria Serenity Resort, Zen
Pirlanta, Beymen, Brandroom, Pronet, Fatih Kiral Mobilya, Koleksiyon Mobilya 6rnek verilebilir (Kes
ve Bager, 2016:592).

Bugiin yurt iginde 73, yurt disinda 8 magaza ile Ayaydin-Miroglio grubunun en farkli ve geng
tasarimlara sahip markasi olan, yeni diinya kadiminin beklenti ve ihtiyaglarini en iyi sekilde kavrayarak,
var oldugu topluma deger katan global bir moda oyuncusu olma vizyonuna sahip Twist markasi, marka
imajini pekistirme unsuru olarak koku pazarlamay: etkin kullanan firmalardan biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Kokunun magaza atmosferinde 6nemli bir bilesen oldugunu diisiinen Twist, segmis oldugu

kendi kurumsal kokusunu Tiirkiye’deki tiim magazalarinda kullanmaktadir.

Kokunun pazarlama faaliyetlerinde 6nem kazanmasindan yola ¢ikarak Ersoy ve Topuz (2021), hazir
giyim sektoriinde faaliyet gosteren bir markanin, magazalar1 igerisinde kullandiklari bir kokunun
bilinirligini dlgmeye yonelik bir calisma yapmiglardir. Aragtirmada bir hazir giyim markasinin
magazalarinda kullanmis oldugu kokusu katilimcilara koklatilmis ve ardindan katilimcilara marka
bilinirligini 6lgmeye yonelik sorular iceren bir anket uygulanmistir. Koku ve marka bilinirligi arasinda
bir iligki olup olmadig1 arastirilmig ve sonu¢ olarak kokunun marka bilinirligine etkisinin oldugu

sonucuna vartlmstir (Ersoy ve Topuz, 2021:48).

Perakende magaza ortam kokusunun ve yaklagsma davraniginin satin alma niyetine etkisinin arastirildig

bir caligmada, tiiketicilerin magaza atmosferi unsurlarindan olan kokudan etkilendigi belirlenmistir.
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Ayni ¢alismadan elde edilen sonuglara gore, 6zellikle kadinlarin kokulu magaza ortamlarinda satin alma

niyetlerinin erkeklere gore daha fazla oldugu belirlenmistir (Oztiirk, Berbe ve Cakir, 2021:1271).

Marka imaji, kisilerin iirlinlere gosterdikleri duygusal oldugu kadar rasyonel de olan bagdastirmalar
biitliinli, diger bir deyisle {iriiniin kisilerde cagristirdigt duygu ve disiinceler biitiinii olarak
tanimlanmaktadir. Marka aslinda bir anlamda 6n yargi olusturmak, yapay zeka yaratmaktir. Tiiketiciler
yogun rekabet ortaminda, binlerce iiriiniin arasinda se¢im yaparken, marka imajindan etkilenmektedir
(Okay, 2002:246). Firmalar tarafindan olusturulan marka imaji, tiiketicilerin markalara bakis agilarini
belirlemekte ve markalar ile tiiketiciler arasindaki bagi kurmaktadir. Imaji olusturulurken marka
platformu miimkiin oldugu kadar ¢ok duyuya hitap edecek sekilde genisletilmesi 6nemli olsa da, son
zamanlarda en ¢ok gorme duyusu iizerine yogunlasilmistir. Firmalara 6zel tasarlanan logolar,
amblemler, renkler, afisler gibi pek ¢ok gorsel unsur ile uzun yillar tanitim calismalart yapilmistir.
Gorsel alginin ¢ok fazla kullanilmasi zamanla tiiketiciler iizerinde markalarin birbirinden ayrilmasi
hususunda duyarlilik kazanilmasina neden olmustur. Bu nedenle firmalar tiiketicilerin zihinlerine
girmek i¢in yeni yontemler bulmaya ¢alismislardir. Bu yeni tekniklerden kokunun marka imajim

artirmada cok etkili oldugunun farkina varmislardir (Kes ve Baser, 2016:587).

Insan duygularmin %75’inin koku duyusundan etkilendiginden yola cikildiginda koku pazarlamasi
tiikketicileri etkilemede firmalar i¢in ¢ok Onemli bir nimettir. Tiiketicilerin zihinlerinde anilari
canlandiran, iriiniin/firmanin tiiketici zihninde konumlanmasini saglayan, tiiketici ve iriin/firma

arasinda duygusal bir bag olusturan duyu pazarlamasidir (Giirdin, 2019:2164).

Koku hissedildigi andan itibaren birka¢ saniye igerisinde bizi alip duygu diinyasinin ¢ok farkli
noktalarina gotiirebilir. Bir anda bizi ¢gok mutlu hissettirip kipir kipir yapabilir, bulundugumuz ortamda
daha uzun kalmamiz1 saglayabilir. Ya da tam tersi kasvetli bir ruh haline biiriinlip oradan derhal
uzaklagmamiza neden olabilir. Firmalar igin koku, tiiketicilerde yaratmak istedigi cok degerli olabilecek
dinamik bir duygusal ve psikolojik tetikleyici saglar. Tiketicinin zihninde marka ismi tarafindan
yaratilan ve Urline eklenen degerin yani tiiketici temelli marka degerinin belirlenmesinde kokunun

oneminin ¢ok bilylik oldugu soylenebilir.
SONUC ve ONERILER

Isletmeler pazarlama faaliyetlerinde duyusal faktérleri kullanabilmektedir. Duyusal algilarin pazarlama
faaliyetlerinde kullanimu, tiiketicilerin duygusal durumlarini ve ruh hallerini etkilemektedir. Pazarlama
aragtirmalar1; tek basina isitsel ve gorsel etkilerin tliketicileri ikna etmede yetersiz kalabilecegini;
dokunma, tat ve koku duyularini hedef alarak markaya yonelik ikna kabiliyetinin artirilabilecegini
gostermektedir (Milotic, 2003). Duyusal algilardan biri olan koku pazarlamanin, tiiketici temelli marka
degeri ve marka imaj1 olusturulmasi iizerinde olumlu bir etkisi vardir (Alexander ve Nobbs, 2020).
Tiiketicilerin kokuya maruz kalmalarimin, markaya yonelik tutumlari olumlu yonde etkiledigi, marka

degerini olusturdugu, markaya yonelik hafizay: giiclendirdigi ve sonugta satin alma olasiligim artirdig
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bilinmektedir (Gulas ve Block, 1995; Giirdin; 2019). Dolayisiyla koku pazarlama, marka degeri
olusturma ve marka imajimi giiclendirmede énemli bir yer edinmektedir. Duyusal pazarlamada kokular,
markanin kimligini ifade etmek ve imajim giiclendirmek igin stratejik pazarlamada veya bir {irliniin
reklamimi yapmak i¢in bir pazarlama taktigi olarak kullanilabilir. Tiiketicilerin iiriin ve hizmetleri
deneyimlediginde, duyusal boyutlarin tiiketici temelli marka degerini gelistirmeye nasil katkida

bulunduguna iligkin yapilan arastirmalar 6nemli goriilmektedir.

Bir markaya kars1 bilissel ve duygusal davranis, gosterge ve iligkilendirmelerin biitiini (Stier, 2021) olan
marka imaj1 lizerinde kokunun olumlu ya da olumsuz etkisini gérmek miimkiindiir. Koku, duyu
markalamada énemli bir yere sahip olmakla birlikte markalar iizerindeki etkisinin ortaya ¢ikarilmasi ve
markalarin stratejilerinde yer bulmasi rekabetin hizla gelistigi giiniimiizde farklilagtirict bir etki
yaratacaktir. Markanin imaji miisteri algisinda anlam buldugu o6l¢iide degerlidir. Bunun i¢indir ki
markalar miisterilerinin algilarinda olusturmak istedigi, tanimlanmak istedigi imaja yonelik adimlar
atmali, stratejiler olusturmali ve yonetmelidir. Literatiirde yer alan marka imaj1 ile algilanan kalite,
reklam ve fiyat iliskisi, tiiketici satin alma davraniglari, marka giiveni, marka sadakati gibi iliskili
caligmalar incelendiginde, imajin parametreler tlizerinde olumlu bir etkisi ve iliskisi oldugu
gorlilmektedir. Farkli parametrelerle ele alinan, iligki ve etki diizeyleriyle incelenen marka imaji
kavrami, isletmelerin markalarin1 yonetmede, rakiplerinden farklilasarak pazarda lider konuma
ylikselmede, miisterilerini daha iyi analiz etmede, miisterilerine sundugu hizmet ya da iirliniin
deneyimlenmesini saglamada ve onlarda olusturdugu sadakat ile satin alma davraniglaria katki
saglamada onemli bir konuma sahiptir. Gelisen ve degisen gilinlimiizde farklilagmak 6nemli bir hal
almaktadir. Bu farklilagsmaya yardimci unsurlardan biri de duyularin varligi olmaktadir. Bu ¢alisma
marka imaji ve marka degeri lizerinde kokunun etkisine farkindalik olusturmak tizerine yapilmistir.
Kokunun, marka bilinirligi, magazay tekrar ziyaret etme, daha fazla zaman ve para harcama istedigi,
satin alma niyeti ve karar siirecindeki olumlu etkileri incelendiginde goriilmektedir ki duyusal bir uyarici
olan koku, marka yonetiminde 6nemli bir farklilik olusturmakta, beraberinde miisterilere deneyimsel bir
siireg yasatmaktadir. Marka ile uyumlu bir koku miisterinin bilissel ya da duygusal davranis ve
iliskilendirmelerine katki saglayacaktir. Marka ile uyumlu, dogru kokuyu eslestirmek 6nemli olmakla
birlikte miisteriye bu eslestirmeyi aktarabilmekte bir o kadar 6nemlidir. Dogru stratejiler ile marka- koku
iligkisi saglandigi siirece miisteri algisinda 6nemli ve olumlu bir degisim yaratacak ve bu da marka
imajina olumlu bir katki saglayacaktir. Gelecek c¢alismalara bir bakis acist sunan bu kavramsal
caligmanin nitel ve nicel analizlerle desteklenmesi Onerilmekle beraber kokunun marka imaji ve
beraberinde marka ve pazarlama ile iliskili parametreler lizerindeki etkinin istatistiksel olarak ortaya

konmast literatiire 6nemli bir katki saglayacaktir.
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ILISKISEL BAGLARIN TUTUMSAL VE DAVRANISSAL MUSTERi SADAKATI
UZERINDEKI ETKILERININ BELIRLENMESIi: LUKS OTELLERDE BiR UYGULAMA
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Burdur Mehmet Akif Ersoy Universitesi,
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OZET

Bu calismanin amaci iliskisel baglarin (finansal bag, sosyal bag ve yapisal bag)
tutumsal ve davranigsal sadakat iizerindeki etkilerini incelemektir. Caligma Antalya
ilinde Konyaalt1 ve Muratpasa’da 14 bes y1ldizl otellerde kalan 440 Tiirk ve Yabanci
tiikketiciler calismanin 6rneklemini olusturmaktadir. Calismada kolayda 6rnekleme
yontemi uygulanmustir. Verilerin ¢oziimlenmesinde kismi en kiigiik kareler yontemi
ile model testi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara gore; finansal, sosyal ve yapisal
baglarin tutumsal ve davranigsal sadakat {izerindeki pozitif etkilerinin oldugu
gOriilmiistiir.

Bu caligmanin belli kisitlar altinda gerceklestirildigi unutulmamalidir. En 6nemli
kisit zaman ve maliyet kisiti nedeni ile ¢alismanin sadece Antalya ili ve Konyaalti
ve Muratpasa’daki bes yildizli otel isletmeleriyle sinirhh kalmasidir. Diger
bolgelerdeki ve illerdeki bes yildizli otel isletmelerin de ¢alismanin
gerceklestirilmemis olmast  elde edilen bu sonuglarin  genellenmesini
engellemektedir. Gelecekte yapilacak olan caligmalardan farkli sonuglar elde
edilebilir ve bu sonuglarla karsilastirilabilir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel Baglar, Tutumsal Sadakat, Davranissal Sadakat
Jel Simiflandirma Kodu: M1,M30, M31

DETERMINING THE EFFECTS OF RELATIONAL BONDS ON ATTITUDINAL AND
BEHAVIORAL CUSTOMER LOYALTY: AN APPLICATION IN LUXURY HOTELS
ABSTRACT

This study examines the effects of relational ties (financial ties, social ties, and
structural ties) on attitudinal and behavioral loyalty. The study sample consists of
440 Turkish and foreign consumers staying in 14 five-star hotels in Konyaalt1 and
Muratpasa in the province of Antalya. The convenience sampling method was used
in the study. In the data analysis, the model test was applied with the partial least
squares method. According to the results obtained, financial, social, and structural
bonds positively affect attitudinal and behavioral loyalty.

It should be noted that this study was carried out under certain constraints. Due to
time and cost constraints, the most critical limitation is that the study is limited to
five-star hotels in Konyaalti and Muratpasa in Antalya province. The fact that the
study was not carried out in the five-star hotel enterprises in other regions and
provinces prevents the generalization of these results. Different results can be
obtained from future studies and compared with these results.

Keywords: Relational Bonds, Attitudinal loyalty, Behavioral loyalty
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GIRIS
Akademisyenler ve uygulayicilar, siirekli olarak yeni miisteriler edinmeye kiyasla mevcut miisterileri
elde tutmanin getirdigi ekonomik avantajlar nedeni ile iliskisel pazarlama stratejilerine giderek daha
fazla 6nem vermektedirler (Ndubisi, 2007). Bu, ozellikle bes yildizli oteller ve restoranlar gibi liiks
hizmetler baglaminda 6nemlidir ¢iinkii bu tiiketiciler daha sadik olma ve isletmeye 6nemli gelir saglama
egilimi gostermektedirler (Narteh vd., 2013). Ayni zamanda, liikks hizmet miisterileri daha
kigisellestirilmis hizmetler beklemektedir. Bu nedenle, iligskisel pazarlama, sadik likks hizmet
misterilerin korumak i¢in énemli bir yaklasim olarak kabul edilir (Hyun ve Kim, 2012; Roberts vd.,
2003). Rekabetci olmak i¢in tiim hizmetlerin, temel tiriiniin sundugu degerin 6tesinde deger saglayan
misteri iligkilerini gelistirmesi, giiclendirmesi ve siirdiirmesi gerekmektedir. Liiks hizmetler i¢in temel

olmayan bilesenler genellikle deneyimin islevsel yonlerinden daha 6nemli olarak goriilmektedir

(Zineldin, 2006; Hyun ve Kim, 2012).

Miisteri odakli bir yaklagim gelistirmenin ¢esitli faydalar1 bulunmaktadir. Ancak en 6nemlisi bu miisteri
sadakatinin artmasiyla sonuclanmaktadir. Ornegin, konaklama baglaminda, sadakatteki hafif bir artisin
otellerin karliliginda 6nemli bir artisa yol acabilecegi iddia edilmistir. Bu nedenle bir misafir belirli bir
otele ne kadar sadik kalirsa, otel bu miisteriden o kadar yiiksek kazang saglamaktadir (Hennig, vd., 2002;
Bowen ve Shoemaker, 1998;Wu ve Li, 2011).

Miisteri sadakatinin nasil tesvik edilecegini inceleyen bir caligsma, iligkisel bag stratejilerinin
kullanimina ve bununla iligkili sonuglara odaklanmistir (Arantola, 2002). Berry (1995) de iliskisel
baglar1 ii¢ kategoride degerlendirmistir. Bunlar; finansal, sosyal ve yapisal baglardir. Yapilan caligmalar,
iligkisel pazarlamanin temel bir hedefi olarak gii¢lii iliskisel baglar gelistirmenin 6nemini fark ederken,
li¢ alternatif pazarlama tiiriiniin dogrudan etkisi tutumsal ve davranissal sadakatin her iki boyutundaki
iligkisel baglar, 6zellikle konukseverlik ortaminda biiylik 6l¢iide incelenmemistir (Chai vd., 2015; Chen
ve Chiu, 2009).

Yapilan galismalarda, daha ¢ok miisteri giiveni ve bagliligi, duygular, memnuniyet, bilesik sadakat ve
iligki kalitesi ve iligki yatirimini incelemislerdir (Lin vd., 2003; Shammout ve Algharabat, 2013; Chen
ve Chiu, 2009; Campbell vd., 2006; Nath ve Mukherjee, 2012; Liang ve Wang, 2006). Bu calismalar,
onemli olmakla birlikte, ii¢ iliskisel bag tiirlinden hangisinin sadakatinin iki boyutu (davranigsal ve
tutumsal) iizerinde etkisi oldugunu inceleyen ampirik kanit yoktur. Tanford vd., (2016) da otel sadakati
pazarlamasindaki degerlendirme egilimlerinde miisteri sadakatini en iyi sekilde siirdiirmek i¢in otelciler
tarafindan hangi iligkisel faydalarin saglanabilecegini belirlemek i¢in daha fazla arastirmaya ihtiyac
oldugunu ileri siirmiistiir. Bu nedenle, otelcilerin, hala alternatif iligkisel stratejiler yoluyla miisteri

sadakatini nasil daha iyi yaratabileceklerini kavramalar gerekmektir (Campbell vd., 2006).

Liiks otel segmentinde iligkisel pazarlama tlizerine daha fazla arastirma ihtiyaci farkli cografik

baglamlarda ele alinip degerlendirilmektedir (Narteh vd., 2013). Dass (2009) yilinda yaptig1 caligmada
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iliskin pazarlamaya iligkin 209 makalenin sadece 10’nun genel olarak gelismis iilkelerde yapilan
caligmalar oldugunu belirtmistir. Bu degerlendirmeler 1s18inda bu ¢alismanin amacinin; konaklama
yazininda ¢ iliskisel bagin sadakat iizerindeki etkilerini ortaya koyarak bu alandaki boslugu

doldurmaktir.
1. LITERATUR TARAMASI
1.1 Sadakat

Miisteri sadakati, isletmelerin miisterileri ile bag kurmasinin bir sonucu olarak incelenmistir. Bununla
birlikte, bagliligin tanimlanmasi karmasiktir, ¢linkii ilgili yazinda ii¢ alternatif yaklagim benimsenmistir;
davranigsal sadakat, tutumsal sadakat ve davramigsal ve tutumsal sadakatin bir bilesik yaklagimi
(Liljander ve Strandvik, 1993; Zeithaml vd., 1996; Dick ve Basu, 1994). Konukseverlik baglaminda,
sadakat genellikle, sadakat genellikle, sadakat kartlar1 ve CRM programlar1 kullanilarak izlenen
kullanim siklig1 (konaklanan gece sayisi), alinan uguslar, yapilan satin almalar, harcanan parasal deger
vb., agisindan degerlendirilmektedir (McCall ve Voorhees, 2010;Palmer vd., 2000). Tutumsal sadakat
gibi diger sadakat tiirlerini anlamak, memnuniyet veya agizdan agiza yayilma gibi diger tiiketici

sonuglari tizerinde etkileri oldugu i¢in olduk¢a 6nemlidir (Bowen ve Chen, 2011).

Sadakatin davranigsal yonii, genellikle belirli bir siire boyunca satin alma 6nemleri agisindan
tanimlanmaktadir. Bu Olgiiler, satin alma sikligi, satin alma orani, satin alma sirast ve satin alma
olasihigindan olugmaktadir (Liljander ve Strandvik, 1993; Backman ve Crompton, 1991; Kahn vd.,
1986). Ornek olarak, otel sadakat programlari ve miisteri iliskileri yonetimi, miisterilere tesvikler
saglayarak ve konaklama sikliklarini artirma, oda fiyatlari ve 6deme yontemleri hakkinda bilgi
saglayarak ziyaretlerini tekrar etmeye tesvik ederek davranigsal sadakat olusturma (McCall ve

Voorhees, 2010).

Shoemaker ve Lewis (1999) da otellerdeki sadik miisterilerin agizdan agiza iletisim reklamlarinin
onemli bir kaynagi oldugunu ve bu nedenle agizdan agiza iletisimin en giiclii iletisim bigimlerinden biri
oldugunu belirtmistir. Fitzgibbon ve White (2005) de tutumsal olarak sadik miisterilere sahip olmanin
daha yiiksek karlar1 korumaya ve yeniden satin almay1 yaratmak i¢in promosyon stratejilerinin siirekli

kullanimini azaltmaya yardimei1 olabilecegini belirtmistir.

Diger bir degisle, tutumsal sadakatin fiyat duyarliliginin azalmasiyla sonuglandigi goriilmiistiir bu da
genellikle yeniden satin alma yaratmak igin tesviklerin gerekli olmadigini gostermektedir (Chaudhuri
ve Holbrook, 2001). Ayrica, konaklama yazininda, miisteri sadakatini hem davranigsal hem de tutumsal
sadakati ayr1 boyutlar olarak 6lcerken diger yandan, bu yapilar1 ayni yap1 olarak goren ve tutumsal
Olciimleri bilesik bir yap1 olarak da Olc¢iilmiistiir (Baloglu, 2002; Tanfoord ve Baloglu, 2013;
Kandampully vd., 2015). Bu ¢aligmada bu iki yap1 ayr1 ayr1 degerlendirilip 6l¢iilmiistiir.
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1.2 iliskisel Baglar

Daha oOnceleri iliskisel baglar, bir iliski pazarlamas: taktigi, iliski kurma taktikleri, iliskisel baglar,
baglar, iliskisel faydalar ve ¢ikis engelleri olarak tanimlanmaktayd: (Wang vd., 2006; Lin vd., 2003;
Narteh, vd., 2013; Tanford vd., 2016; Storbacka vd., 1994). Iliskisel pazarlamada iliskisel baglarin
onemi oldukca gelismis ve hizmet saglayici ile miisteri arasinda 6nemli bir sekilde var oldugu kabul
edilen birkag iliskisel bag vardir (Geddie vd., 2005). Yazinda 10 farkli bag tiirii tantmlannmugtir. Ornegin,
endiistriyel pazarlamada sosyal, teknolojik, bilgi, planlama, hukuk ve ekonomi olmak iizere alt1 tiir

iligkisel bag oldugu ileri siiriilmiistiir (Hakansson, 1982).

Ayrica, hizmet pazarlamasinda cografi, kiiltiirel, ideolojik ve psikoloji olmak tizere dort tiir bag oldugu
ileri siirilmistiir (Lijander ve Strandvik, 1995). Berry (1995) ilk ¢aligmasi, iliski pazarlamasini, miisteri
sadakatini aramak icin, finansal hareketle baslayip sosyallesmeyle ve sonra eren ii¢ tiir iliskisel bag
kullanarak birden fazla diizeyde deneyimlenen bir olay olarak goérmiistiir. Bu ii¢ tiir iligskisel bag,
konaklama endiistrisinde oldugu kadar ¢esitli baglamlarda da tiiketici iliskilerini incelemek i¢in yaygin
olarak kullanilmigtir (Chen ve Chiu, 2009; Lin vd., 2003; Narteh vd., 2013;Wang vd., 2006). Ug iliskisel

bag asagida ayrintili olarak incelenmektedir.
1.2.1 Finansal Baglar

Iliski pazarlamasi arastirmacilari, finansal baglari, isletmenin miisteri sadakatini siirdiirmek igin
indirimler, fiyat ve diger finansal tesvikler dahil olmak iizere ekonomik degerlere odaklandig:
gorlilmektedir (Nath ve Mukherjee, 2012). Parasal olmayan zaman tasarrufu, finansal bir bag olarak
kabul edilmektedir (Lin, vd., 2003). Yapilan ¢aligmalarda, finansal baglar {iyelerin indirimler, puan
kullanimi1 veya {icretsiz hizmetler dahil olmak iizere parasal degerlere sahip olabilecegi sadakat
programlar1 olarak goriilmektedir. Ornegin, otel miisterileri konaklama dis1 harcamalarinda kredi
kartlarin1 kullanarak puan kazanmak, ortak havayollar1 ile otel puanlarimi havayolu milleri ile
degistirmek ve licretsiz internet elde etmek i¢in kredi kartlarini kullanabilirler (Tanford vd., 2016). Bu
programlar sadece tekrar satin alma tegvikleri sunarak konuklar1 geri donmeye tesvik etmekle kalmaz
ayn1 zamanda onlar1 otellere daha yakindan baglar ve onlar hakkinda daha fazla bilgi sahibi olurlar

(Palmer vd., 2000).

Konaklama yazininda, finansal baglarin sosyal ve yapisal baglar dahil olmak iizere diger iliskisel
baglarla arastirillmasi gerektigi one siriilmektedir. Ciinkii para tasarrufu tiiketicilerin otelle iliski
kurmalar1 ve hem davranigsal hem de tutumsal sadakat {iretmeleri i¢in dnemli bir motivasyon oldugu
ileri stirlilmektedir (Tanford vd., 2016; Shammout ve Algharabat, 2013; Narteh vd., 2013). Bu

anlatilanlara dayali olarak asagidaki hipotezler olusturulmustur.
Hla:Finansal baglar davranigsal sadakati pozitif yonde etkiler

H1b: Finansal baglar tutumsal sadakati pozitif yonde etkiler
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1.2.2 Sosyal Baglar

Sosyal baglar igin sadakati olusturmak i¢in Onemli oldugu One siirlilmiistiir. Sosyal baglar
kavramsallastirilirken, yakinlik, arkadaslik, sosyal destek, iletisimde kalma, kendini ifsa etme veya
alicilart saticiya yakin bir sekilde birbirine baglayan kisilerarasi etkilesim gibi belirli baglarin derecesi
olarak tanimlanmaktadir (Han, 1991). Iliskisel pazarlama iizerine yapilan ¢aligmalarda, sosyal baglarin
onemine genis dlciide deginmistir. Ornegin, Rao ve Perry (2002) de, sosyal baglarin devam eden iligkide
¢ok onemli oldugunu ve dolayisiyla sadakat i¢in 6nemli oldugunu, alicilar ve saticilar arasindaki ¢ok
diizeyli temaslarin, resmi Orgiitsel degisimleri gayri resmi kisisel etkilesime g¢evirerek sosyal baglari
giiclendirdigini belirtmistir. Peltier ve Westfall (2000) de sosyal baglarin rekabetci fiyatlandirma ile

iligkili baskiy1 6nledigini 6ne slirmiistiir.

Konaklama endiistrisinde miisterilerin unutulmaz ve zevkli bir deneyim aradig1 ve gergeklestiginde
miisteriler otellerle duygusal bir kurduklar igin kisisellestirilmis hizmet teklifi ihtiyacinin diger
hizmetlerden daha yiiksek oldugunu tespit edilmistir (Jain ve Jain, 2005; Kim ve Ca, 2002). Liiks
konaklama organizasyonlar1 ve misafirler arasinda ki kisileraras1 bagla kisisellestirilmis hizmetlere
odaklanmanin, bu hizmetleri tiiketme ve degistirme maliyetlerini diisiirmenin ve gercek sadakat
olusturmanin motivasyonlarindan biri haline gelmistir (Hyun ve Kim, 2012; Tanford vd., 2016). Bu

anlatilara dayali olarak;
H2a: Sosyal baglar davranigsal sadakati pozitif yonde etkiler
H2b: Sosyal baglar tutumsal sadakati pozitif yonde etkiler
1.2.3 Yapisal Baglar

Yapisal baglar, iliski pazarlamasinin en {ist seviyesi olarak kabul edilir ¢ilinkii hizmet saglayicilar,
finansal ve sosyal baglara yapisal baglar ekleyerek miisterilerle olan iligkilerini gii¢lendirebilirler
(Berry, 1995; Campbell vd., 2006). Yapisal baglar, bir igletme, bireysel hizmet saglayicilarin iligki
kurma becerilerine bagli kalmak yerine, miisteri sorunlarima hizmet saglama sistemleri bigiminde
¢Oziimler sunarak misteri iligkilerini gelistirdiginde ortaya ¢ikar (Sheth ve Parvatiyar, 2000). Turnbull
ve Wilson (1989) da, her iki taraf da belirsizligi ve degisen kaynaklarin maliyeti nedeniyle bitirmesi
veya sonlandirmasi ¢ok zor olan bir iliskiye yatirim yaptiginda yapisal baglarin olustugunu belirtmistir.
Yapisal baglar, likks konaklama hizmetleri i¢in gereklidir; ¢linkii miisteriler igin diger rakipler tarafindan
kolayca taklit edilmeyen katma degerli hizmetler sunmaktadir. Ornegin, otelciler daha yiiksek hizmet
kalitesini ve hizmet alaninda uzmanligin varligmi garanti etmek icin gilincellenmis teknolojiyi

kullanmaktadir (Berry, 1995).

Bu yetenekli uzmanlar, faaliyet alanlarinda profesyoneldir, misafirlere degerli bilgiler sunmakta, isletme
kendi yararlar1 i¢in harekete gegme konusunda giivenilebilir ve konuklarin ihtiyaglarint dikkatli bir

sekilde degerlendirebilirler (Jain ve Jain, 2005). Ayrica, rakipler, doniisiimde asir1 maliyetler nedeni ile
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bu tiir hizmetleri taklit etmekte zorlanirlar. Ayrica bu hizmetler pahalidir ve miisteriler i¢in kolay

degildir (Berry, 1995). Bu bilgilere gore asagidaki hipotez gelistirilmistir.
H3a: Yapisal baglar davranigsal sadakati pozitif yonde etkiler
H3b: Yapisal baglar tutumsal sadakati pozitif yonde etkiler
2.METHOD
2.1 Anket Formlarinin Hazirlanmasi

Tiim yapilar, onceki ¢aligmalarda gelistirilmis ve test edilmis birden fazla madde ile 6lgiilmiistiir. Bu
maddeler 1=kesinlikle katilmiyorum, 5=kesinlikle katiliyorum seklinde olusturulan 5°li Likert 6l¢egi ile
Olciilmiistiir. 3 tir iligkisel bagi 6lgmek i¢in Lin vd., (2003) de yaptiklari ¢alismadan yararlanilmig ve
19 madde ile 6l¢iilmiistiir. Finansal baglar 5, sosyal baglar 6 ve yapisal baglar 8 maddeden olugsmaktadir.
Bu 6l¢iim maddeleri, iliskisel pazarlama arastirmalari (Chen ve Chiu, 2009) ve konaklama arastirmalari
Campbell vd., (2006) yaygin olarak kullanilmaktadir. Sadakati 6lgmek i¢in, Too vd., (2001) de

yaptiklari ¢aligmadan yararlanilmis ve 9 madde ile dl¢iilmiistiir.
2.2 Orneklem ve Veri Toplama

Bu calismanin 6rneklemi, yilda 2 kez Antalya ili merkezinde bes yildizli otellerde bir hafta veya daha
fazla kalan diizenli miisteriler secilmistir. Bes yildizli oteller, daha diisilk diizeydeki otellerle
kiyaslandiginda daha yiiksek iligski odakli ve daha yiiksek kaliteye sahip olduklar1 i¢in bu ¢alismanin
kapsaminda ele alinmistir. Kim ve Cha (2002) bes yildizl1 otellerin orta sinif veya biitce otellerden daha
siki iligkisel pazarlama uygulamalarinda arastirildigini géstermistir. Antalya ilinin sec¢ilmesinin nedeni,
ise; Antalya hem cografi konumu hem de ulusal ve uluslararas turistler i¢in 6énemli ve popiiler bir

destinasyon merkezi konumundadir.

T.C Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 Belgeli Konaklama Tesisi verilerine gére Antalya ilinde toplam 649
konaklama tesisi bulunmaktadir. Caligma kapsamina sadece bes yildizli oteller alinmistir. Zaman ve
maliyet kisitlar1 nedeniyle Antalya ilinde Konyaalt1 ve Muratpasa bolgeleri segilmis ve bu bolgelerde ki
bes yildizli otellerde ¢alisma gergeklestirilmistir. Konyaalti’'nda 6 ve Muratpasada 12 olmak iizere
toplam 18 bes yildizli otel bulunmaktadir. Calismaya katilmay1 kabul eden 14 otel isletmesinde ¢alisma
gerceklestirilmigtir

Verileri toplamak anket yontemi kullanilmigtir. Anketler, katilan her oteldeki 6n biiro araciligi ile
konuklara verilmis. Tiim konuklara giris sirasinda anketler verilmis ve ¢ikis sirasinda geri doniis
yapmalar1 istenmistir. Ancak kaldiklar siire boyunca istedikleri zaman anketi doldurma imkéani
verilmistir. Calisma Temmuz-Eyliil aylarinda ger¢eklestirilmistir. Toplamda 1000 anket dagitilmis ve
470 anket tamamlanmis olarak geri alinmistir. Bu anketler incelendiginde 440 anketin kullamilabilir

oldugu tespit edilmistir. Anketlerin geri doniis oran1 %44’liik olarak tespit edilmistir.
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2.3 Veri Analizi ve Sonuclari

2.3.1 Demografik Ozellikler

Ankete katilan cevaplayicilarin  demografik 6zelliklerine iligkin bilgiler Tablo 1’de
gosterilmektedir.
Tablo 1. Demografik Ozellikleri
Cinsivet
Erkek Kadin
% 63,4 (279) % 36,6 (161)
Yas
21-25 26-30 31-35 36-40 41 ve iisti
%7.3(32) 26,6 (117) 16,8 (74) *8.9 (39) *e40,5(178)

Medeni Durum
Exli

% 57,3 (252)
Ziyaret Sebebi

Bekar
% 42,7 (188)

Tatil Is Konferans
%71.8(316)  %20,5(90) %7.7 (34)
2.3.2 Ol¢iim Modeli

Verileri analiz etmek icin Anderson ve Gerbing (1988) de onermis oldugu iki asamali bir yaklagim

benimsenmistir. ilk olarak l¢iim modeli ve daha sonra yapisal model analiz edilecektir. Calismadaki

veriler kismi en kiigiik kareler yontemi ile analiz edilmis ve SMART PLS 3.3 paket programi

kullanilmigtir. Olgiim modelinin degerlendirilmesi icin ilk dnce faktdr yiiklerine, alfa degerlerine,

bilesik giivenilirlik degerlerine ve ortalama varyans

degerlendirilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 2’de gosterilmistir.
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Tablo 2. Faktor Analizi Sonuglari

Olgiimler Yikler  Alfa CR AVE
0921 0841 0,764
Finansal Baglar
Fibal:Bu otel diizenh migteniler igin indinmler sunmakta 0,886
Fiba2'Bu otel gelecekteki konaklamalarima tegvik etmek igin bana deretsiz
hediveler gonderyor 0,906
Fiba3 Bu otelin puan uygulamas: meveut 0,901
Fiba4:Bu otel belirli sayida geceden fazla kalwsam indirim dnermekte 0,910
Fiba5:Bu otel dizenh konuklar 1gin ekstra hizh hizmet sunmaktadic 0,759
5;.5}]] B;ilar 0932 0.347 0,750
Sobal:Bu otel bemamle iletizimde kalivor 0908
Soba2:Bu otel bemam ihtivaglanmla dgilentyor 0912
Soba3:Bu otel sundugu hizmetlerle ilgili olarak fikrimi Snemsivor 0895
Sobad:0zel ginlerde tebrik kartlar veya hediveler alrvorum 0.913
Soba5:Bu otelin calisanlan kisisel sorunlanmi gézmemde yvardume: oluyor 0.755
Sobat:Bu otelin iveleniyle fikir ahgvensinde bulunabilivorum 0,798
Yamsal Baglar 0953 0963 0811
Yabal:Bu otel ihtiyvaglanina gore kisisellegtinlomig hizmetler sunuyor 0,870
Yaba2:Bu otel bana ditzenl bir migten olarak bitiinlesik paketler sunuyor 0,918
‘l'aha_’-'H:rhlng:i bar ikdyetimde huzls cevap alivorum 0917
Yaba4:Bu otel ithtryaglanm g satiy sonras: hizmet sunuyor 0.910
Yabas:Bu otel sirekli venilikci hizmetler sunmakta 0,894
Yabati:Bu otel karmagik islemlerle basa cikmam icin veni vollar sunmakta 0,893
Tutumsal Sadakat 0927 0945 0,775
Tusal: Bu otel: baskalarma tavsive ederim 0,891
Tusal:Bu otelin bir konugu olarak, viksek kalitel: dronlerihizmetlen icin daha fazla
ddeme yapmava hazir oldugumu hissediyorum 0,909
Tusad:Benim icim bu otel en ivi alternataftir 0.907
Tuszad:Bu otelin gelecefini garcekten dnemsivorum 0871
Tusaf:Bu otelde uzun sdre kalmay: hedefliyorum 0,819
Davramssal Sadakat 0964 0977 0933
Davsal:Bu oteldes diizenh olarak kalrvorum 0,961
Davsal:Bu otel kalmam igin bem tegvik edivor 0.970
Davsad:Buw oteli barkag vildar kullanrvorum 0,968

Yapilan ilk analizde yapisal baglardan iki degiskenin dis faktor yiik degerleri 0,70 esik degerinin altinda
kaldig1 i¢in analizden ¢ikarilmis ve analiz yeniden yapilmistir. Diger tiim degiskenlerin faktor yiikleri
0,70 esik degerinin lizerinde oldugu goriilmektedir. Yansitici bir modelde, gosterge yiiklerinin 0,70’den
yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2011). Cronbach alfa, gizil degiskenler icin gostergelerin
yakinsak gecerlilik gosterip gostermedigi sorusunu ele almakta ve iyi bir dl¢ek i¢in 0,80’e esit veya daha
biiyiik, kabul edilebilir bir 6l¢ek isin 0,70 ve kesif amagh bir 6lgek igin ise 0,60 degerleri kabul edilir
(Garson, 2016). Calismadaki alfa degerlerine bakildiginda tiim yapilarda 0,80 degerinden daha yiiksek

degerler aldiklar1 goriilmekte ve 6l¢egin iyi bir dlgek oldugu tespit edilmistir.

Ayrica c¢aligmada bilesik giivenilirlik degerlerine de bakilmistir. Bilesik giivenilirlik, yansitict bir
modelde yakinsak gecerlilik testi olarak alfa’ya tercih edilen bir alternatiftir. Bilesik giivenilirlik 0,70
ve daha yiiksek bir degere sahip olmalidir (Hair vd., 2017). Caligmada tiim yapilarda bilesik giivenilirlik

degerlerinin 0,70 degerinin iizerinde oldugu goriilmiistiir. Calismada yakinsaklik gecerliligi iginde
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ortalama varyans degerlerine (AVE) bakilmistir. AVE degerinin 0,50’den biiyiik olmasi gerekmektedir
(Avkiran, 2018).

Caligmadaki tiim yapilar icin AVE degerleri 0,50 nin ¢ok {izerindedir. Yakinsaklik gecerliliginden sonra
ayirma gegcerliligine de bakilmistir. Bunun igin ise, Fornel ve Lacker (1981) yilinda 6nerdigi gibi AVE
degerlerinin karekokiiniin yapilar arasinda ki korelasyon degerinden biiyiik olmasi sarti aranmistir.

Sonuglar Tablo 3’de gosterilmistir.

Tablo 3. Yapilar Aras1 Korelasyon ve Ayrisma Gegerlilik Sonuglar

Degiskenler ngrél;ézial Finansal Bag | Sosyal Bag 'I'Su;(;l;rll;’;tll YaBI;lgal
Davranigsal Sadakat 0,966

Finansal Bag 0,653 0,874

Sosyal Bag 0,657 0,785 0,866

Tutumsal Sadakat 0,773 0,723 0,728 0,880

Yapisal Bag 0,740 0,704 0,684 0,768 0,901

*Diagonel degerler AVE’nin karekok degerlerini belirtmektedir.

Tablo 3°de goriildiigii gibi Fornell ve Larcker (1981) de onerdigi sart karsilanarak ayirma gegerliligi
saglanmistir. Henseler vd., (2015) de ayirt edici gegerliligin eksikliginin giderilmesi igin gelistirdikleri
heterotrait-monotrait (HTMT) orani ile daha iyi tespit ettigini ve bu oranmmin 0,90 esik degerini

gegmemesi gerektigini belirtmiglerdir. Caligmada da HTMT degerleri Tablo 4’de gosterilmektedir.

Tablo 4. Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oranlari

Degiskenler Dg‘;ﬁ;&iial Finansal Bag | Sosyal Bag gu;[g;lzetu Y;}:gal
Davranigsal Sadakat

Finansal Bag 0,693

Sosyal Bag 0,693 0,846

Tutumsal Sadakat 0,820 0,783 0,781

Yapisal Bag 0,771 0,752 0,725 0,817

Tablo 4’de goriildiigii gibi heterotrait-monotrait (HTMT) oranlarinin 0,90 esik degeri ge¢medigi ve
ayirma gegerliliginin saglandigi goriilmiis ve 6l¢ciim modeli i¢in yapilan tiim analizler sonucunda

gegcerlilik ve giivenilirligin saglanmis oldugu tespit edilmistir.

2.3.3 Yapisal Model
Olgiim modeli (veya dis model) degerlendirmesi, tahmin edilen yapilar dogrulandiktan sonra, yapisal
(i¢) modelin degerlendirilmesi asamasina gegilmektedir. Yapisal modelin, analizi teorik modeli (yani

dissal yapilar ve i¢sel yap1 arasindaki kuramsallastirilmis iliskiler) destekleyen kanitlart bulma girisimi
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olarak adlandirilmaktadir. Calisma igin olusturulan hipotezleri test etmek yol katsayilarina ve R*’ye
bakilmistir. Yol katsayilarini elde etmek ve anlamli t degerlerinin elde edilebilmesi i¢in Bootstrapping
uygulanmistir. Bunun i¢in rneklem sayis1t minumum 5000 olmalidir (Hair vd., 2011). Hipotezlere iligki
elde edilen sonuglar Tablo 5’de gosterilmektedir.

Tablo 5. Yol Katsayilari

. P Desteklendi/
liskiler Hipotezler | B t-degeri degeri | Desteklenmedi
Finansal Bag— Davranigsal ]
Sadakat Hila 0,138 | 2,106 0,035 | Desteklendi
Finansal Bag — Tutumsal H1b 0.200 3802 0.000 Desteklendi
Sadakat

Sosyal Bag — Davranigsal H2a 0.205 3325 0.001 Desteklend
Sadakat

Sosyal Bag — Tutumsal |y, 0,266 | 4,366 0,000 | Desteklendi
Sadakat

Yapisal Bag — Davranigsal H3a 0503 | 8,990 0000 | Desteklend
Sadakat

Yapisal Bag — Tutumsal H3b 0.446 | 8050 0.000 Desteklendi
Sadakat

Ayrica model degerlendirmede determinasyon katsayisina (R?) bakilmistir. Calismada tutumsal sadakat
R? degeri 0.681 ve davranigsal sadakat R? degeri 0,597 olarak tespit edilmistir. PLS sonucuna gore elde

edilen sonuglar Sekil 2°de gosterilmistir.
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Tutumsal
Szdakat

0912 ™
Sosba3d g 0395::

40913 —
| 0753

0.798
Sosyal Bag 0.205

Ri=rn
- 0.961
D446 @ 0.970 -i
2.968 _y,
"

Dawramgsal
Yapba2
c-.m- 0303 Sadakat

Sekil 2. PLS Sonuglari

Elde edilen hipotezlere iliskin sonuglar:

Finansal bagin davranigsal sadakat {izerinde ($=0,138, t=2,106 p=0,035) pozitif olarak etkiledigi

goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan Hla hipotezini desteklemistir.

Finansal bagin tutumsal sadakat iizerinde ($=0,200, t=3,802 p=0,000) pozitif olarak etkiledigi
goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan H1b hipotezini desteklemistir.

Sosyal bagin davranigsal sadakat iizerinde (f=0,205, t=3,325 p=0,001) pozitif olarak etkiledigi

goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan H2a hipotezini desteklemistir.

Sosyal bagin tutumsal sadakat iizerinde (p=0,266, t=4,366 p=0,000) pozitif olarak etkiledigi
goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan H2b hipotezini desteklemistir.

Yapisal bagin davranissal sadakat iizerinde ($=0,503, t=8,990 p=0,000) pozitif olarak etkiledigi
goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan H3a hipotezini desteklemistir.

Yapisal bagin tutumsal sadakat iizerinde (p=0,446, t=8,050 p=0,000) pozitif olarak etkiledigi
goriilmiis ve dolayisiyla olusturulan H3b hipotezini desteklemistir.
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3. SONUC VE TARTISMA

Bu ¢alismanin sonuglari, liiks otellerde kalan tiiketicilerin iligskisel baglarinin ve sadakatin roliine iliskin
onemli bilgiler sunmaktadir. Elde edilen sonuglarda gore; finansal, sosyal ve yapisal bag olmak iizere 3
iligkisel bagin davranigsal ve tutumsal sadakat {izerinde etkilerinin oldugu goriilmiistiir. Bu, tiim iliskisel
baglarin o6zellikle oteller alaninda, miisteri sadakatinin 6nemli belirleyicileri oldugu gercegini

dogrulamaktadir (Berry, 1995; Tanford vd., 2016).

Arastirmanin bu olgusu, liiks otel yoneticilerinin uzun vadeli miisteri sadakati kazanmak icin tiim
iligkisel stratejileri, iliskisel pazarlama programlarina dahil etmeleri gerektigini acikca gostermektedir.
Ornegin, konuklar finansal tesvikler alirlarsa, kisisel bir sekilde daha fazla dikkat ve &zenle ilgi
goriirlerse ve otel tarafindan daha saygin bir sekilde agirlanirlarsa, sadik olmalari, otelde tekrar kalmalari
ve oteli bagkalarina tavsiye etmeleri daha olasidir. Pazarlamacilar, miisterilerin rakip otellerden ziyade
kendi otellerinde kalmaya ikna etmeye odaklanmalidirlar. Bunu akilda tutarak, iliskisel faaliyetler,
ornegin sik sik misafir programlari, insanlarin zaten bes yildizli bir otelde kalmaya karar vermis oldugu
diistiniildiigiinde, hangi otelde kalacaklarma dair kararlar1 {izerinde daha biiyiik bir etkiye sahip

olacaktir.

Liiks otel yoneticilerinin, misafirlerinin otellerine karsi zaten olumlu tutumlari oldugu diistiniiliirse
misafirlerin ziyaretlerini tekrar etmelerini saglayan iliskisel stratejilere daha fazla odaklanmalari
gerektigini gostermektedir. Zamanla gelistikleri i¢in, yoneticilerin de bu olumlu tutumlar: siirdiiren
dogru iliskisel stratejileri uyguladigindan emin olmalar1 gerekmektedir. Ornegin, ekonomik tesviklerin
tiiriine, Ozellestirilmis hizmetlere ve kullanilan teknolojiye ve bunlar1 farkli tiirdeki konuklara sunma
sekline dikkat etmeleri gerekmektedir. Baska bir ifadeyle, bu onlarin zaman zaman bu iliskisel

stratejileri izlemelerini gerektirmektedir.

Bu calisma, iliskisel pazarlama teorisine katkida bulunurken, cesitli sinirlamalar altinda yazildig1 da
unutulmamal1 ve gelecekte arastirmalar icin cesitli yollar sunulmaktadir. Ornegin, bu arastirmanin
sonuclar1 bes yildizli oteller baglaminda kalan misafirlerin bakis acgisini yansitmaktadir. Bu nedenle,
sonuclarin genellestirilmesini engellemektedir. Bu nedenle, bu caligma diger yerli ve yabanci
misterilerin benzer algilara sahip olup olmadigini veya ¢alismaya katilan miisterilere 6zgii bir sey olup

olmadigini gormek i¢in daha fazla ¢alisma yapilmasi gerekmektedir.

Yapilan bazi ¢aligmalarda, ulusal kiiltiiriin 6nemli oldugu diisiniilmektedir (Arnold ve Bianchi, 2001;
Mattila ve Patterson, 2004). Kiiltiirel farkliliklar, kiiresel gelismeyi artirmaktadir. Sosyal aligverisin
derecesi ve farkli biiyiikliikteki perakende ortamlarinin kisilerarasi iletisim olanaklarinin géz oniine
almdiginda bes yildizli otel isletmelerinin orta 6lgekli otel isletmeleri arasinda farkliliklar1 incelemek

Onemli olacaktir.
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Gelecekteki arastirmalar, tiiketici segmentlerindeki farkliliklar1 da inceleyebilir. Ornegin, is veya
eglence, tekrar veya ilk kez gelen misafirler vb. gibi (Chen ve Chiu, 2009). Ornegin fiyata duyarh
misteri segmenti, otellerle olan sosyal veya yapisal baglar tarafindan degil, finansal baglar tarafindan
yonlendirilebilmektedir. Gelecek arastirmalarda, is amacgli seyahat edenlere kars: tatil amagh seyahat
edenler veya sik seyahat edenler igin ara sira seyahat edenlere kiyasla iligkisel baglarin daha etkili olup
olmadig1 arastirilabilir. Son olarak bu arastirma i¢in Onerilen modelin liiks hizmetler igin diger
konaklama alanlarinda da gecerli olup olmadiginin ortaya konmasi igin farkli ¢alismalarin yapilmasi

Onerilmektedir.
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ABSTRACT

Marketing has gained importance during the last century although it dates as far back
as the history and interactions of the first humans. As a young science, marketing
requires more theoretical contribution from the scholars. The purpose of this study
is to briefly evaluate the history of marketing science and based on the novel
literature, make predictions on the future directions of marketing. Marketing has had
a bright past in terms of its development as a science. It seems as if marketing will
have a more promising future considering the distance that it has taken from past to
present. As in the past, future of marketing will be developing around exchange
relationships, symbols, value, and satisfaction by means of the digitalized world in
which artificial intelligence, machine learning, virtual reality will be great forces to
shape the market structure and consumer behaviors.

Keywords: Marketing history, Marketing theory, Future directions
JEL Classification Code: M30, M31, M39

INTRODUCTION

Beginnings of 1900’s are the period for marketing to emerge in the scene of the science history. Baker
and Saren (2016) stated that University of Michigan provided first course in the history of marketing
curriculum in 1902. Appearance of marketing in the very beginning was based on debates over
distribution of goods in Economics. Scholars of that time did not fully comprehend and appreciate the
issue of distribution of goods as a marketing problem because marketing as a science had not been
discovered and conceptualized yet. During coming two decades, marketing had been acknowledged as
a separate field other than economics and perceived more as an art than an original discipline in science.
1950’s became maturity period of marketing because marketing that had been considered as an art begin

to turn to a science (Weitz and Wensley, 2002).

According to Kotler (2005), first marketing activity took place between Eva and Adam. Kotler implies
that marketing ontologically goes as far back as the existence of the first humans in the world. From this
perspective, more fancifully, it can be assumed that first marketing exchange actually happened between
Satan and Eve. Maybe this is one of the reasons why marketing is perceived as evil by some and accused

of hurting the society and environment.
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Baker (2000) mentioned that two schools of marketing dominated and shaped the marketing thought,
which are Anglo-Saxon and Alp German. Anglo-Saxon school of marketing is mainly formed on
Kotlerian view of marketing which is transaction oriented, and known as so-called 4P’s. Conversely,
Alp-German school of marketing is shaped around market orientation rather than business orientation.
Market oriented approach places more emphasis upon long-term relationships with consumers rather

than one time or multiple times of transactions.

Consumer (market) oriented approaches are a key for consumer satisfaction because the focus of
business-oriented view is more on making transactions rather than building relationships with the
consumers (Heinomen and Strandvik, 2015). Establishing and maintaining tight relationships with and
exchanging value among various stakeholder will lead to competitive advantage over rivals. Morgan
and Hunt (1994, p.22) drew attention on the significance of these tight relationships by stating that
“exchange participants ... are neither buyers, sellers, customers nor key accounts- only partners
exchanging resources.”. These value exchanges should be on the basis of satisfaction and mutuality.
Considering on the fact that the success of a company is measured with how satisfied its consumers are,

vitality of being consumer oriented can be fully comprehended (Turker, 2009).

Gummeson (2007) argues that consumers buy values attached to the products/services rather than solely
buy physical benefits attached to marketing offers. He points out on the significance of creating value
for the satisfaction of the consumers. According to Gronroos (2012), value creation is not one-sided and
requires active participation of both sides. Therefore, companies should open their channels for two-
ways communication and interaction. Therefore, next 20 years in marketing are expected to be value
oriented where the line between goods and services becomes blurred, and co-creation and

personalization will be vital element for success.

The purpose of this study is to briefly evaluate the history of marketing science to understand what
marketing is and where it evolves to so that accurate predictions on the future directions of marketing

on the basis of the novel literature can be made.

The outline of the study continues with a critical literature review where marketing as an exchange,
arguments on rationality, consumer-oriented marketing and marketing methodology. Then conclusion
and discussion part emphasize important parts, interpret findings in the literature and summarizes whole
paper.

1. MARKETING AS AN EXCHANGE ACTIVITY

There have been several definitions of marketing in the literature by famous professors in the field and
various marketing associations. In accordance with the requirements of the time, marketing does not
hesitate to adopt new qualities, change, and update itself. Marketing as a young science is still

developing, evolving and will keep doing so.
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Social sciences are mainly interested in human behaviors. For instance, economics science is interested
in humans and their institutions’ activities in the market and how scarce resources are utilized. On the
other hand, the subject matter of marketing is “exchange” whether it is single or repeated as a long-term
relationship. Hence marketing science is interested in exchange relations of humans (Hunt, 2014).

Human-being is a very complex-being that causes to unpredictability. Limiting his exchange behaviors
as buying goods and services by paying a specific amount of money sounds underestimating the true
potential of marketing because consumers are more inclined to buy experiences, symbols and various
benefits other than only the physical product (Bagozzi, 1975). Therefore, Kotler and Levy (1969)
claimed that everything is marketable in a broader perspective. They claimed that traditional marketing
is focused too much on selling goods to customers, but the area of marketing includes services, persons,
places, experiences and ideas. When marketing is defined as a value exchange behavior that arouses

satisfaction to the parties involved, it also includes non-profit market as well.
2. DO HUMANS ALWAYS ACT ON THE BASIS OF RATIONALITY?

Scholars in economics have claimed that marketing failed to improve its own theory. However, building
theories that actually does not explain realities in the world does not provide benefit to the science.
Bagozzi (1975) criticizes “economic man” thought in economics. Proponents of this idea claim that
humans act on rationality, maximize their utility/benefit, and assume that humans have full information
about other available alternatives, and are free from external influences. However, Levy (1959) puts
forth a contrary opinion to the depiction of humans as a rational-being in economics. In his study, he
stated that a human as a social-being is interacted with others and in the end of this interaction, along
with the rational behaviors he also acts irrationally when it comes to purchase decisions. In this context,
consumers buy symbols embedded in the physical product to express, differentiate, and position

themselves from others.

Bagozzi (1975) proposes a “marketing man” who act both in the boundaries of rationality and
irrationality, are prone to involve into utilitarian and symbolic exchanges, does his best in his exchange
decisions facing with incomplete information, and does not mean to maximize his profit in all
exchanges. The effort of Bagozzi was to offer a paradigm shift in the way how human beings were
portrayed by economics. In his work, Bagozzi tried to depict more realistic man, the “marketing man”,
as opposed to mechanical “homo economicus” man of economics. In that, marketing man does not
always act on basis of rationality in each of his purchase decision and rationality in his behaviors is
bounded by many elements. Therefore, marketing man does not seek for utility maximization, but he,

instead, is after the maximization of value in the marketing offerings.
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3. CONSUMER ORIENTED MARKETING

According to Baker (2000), marketing has two main schools of thought, Alp German and Anglo-Saxon.
Anglo-Saxon perspective is based on marketing mix principles and their approach is more business
oriented than consumer (market) oriented. On the other hand, Alp German approach admits that the
most important element in all marketing activities is consumers and marketing programmes are
developed accordingly. Hence, Anglo-Saxon perspective is more transaction oriented, while Alp-

German perspective is long term oriented which is based on trust and commitment.

Business- oriented approaches cannot be as effective as consumer-oriented approaches because they
give more weight to business-side than consumer-side. Nevertheless, continuity of a business strongly
relies on highly satisfied consumers. That is, consumers should be regarded as a key stakeholder within
whole business network and firms should learn how to see the world through consumer lenses
(Heinomen and Strandvik, 2015). Exchange behavior cannot be constrained to buyer-seller dichotomy,
“exchange participants ... are neither buyers, sellers, customers nor key accounts- only partners

exchanging resources.” (Morgan and Hunt (1994:22).

Heinomen and Strandvik (2015) imply that marketing should be able to set an environment for
consumers to create, dominate and control the value. According to Gronroos (2012), co-creation of the
value between consumer and provider is very important and the provider should have open
communication channels. Gummeson (2007) argues that based on the extent to which a product or
service meets needs, wants and desires, a consumer decides whether or not to buy it because the
consumer does not buy a product or service, (s)he buys the value attached to the market offerings.
Kotler (1972) stated that transactions and exchanges of values among individuals and various parties
are core of the marketing concept and value does not mean either goods or services for consumer and

money for businesses. Value can be a physical or psychological thing that leads to satisfaction.
4, MARKETING METHODOLOGY

Needless to say, positivism is the dominant paradigm in the social sciences. Due to this dominance,
marketing as well as other social sciences rely more on predictions and complex modelings rather than
describing, understanding, and interpreting the phenomena. Moreover, the design, procedures and
analytical tools used in the research method sometimes arrive at a point where the problem turns to be
the study itself. Hence, the research gap and the aim of the study become blurred, and theory and practice

diverge from each other.

In marketing as in all other social sciences, the debate over the fact that scientific method should be
whether qualitative or quantitative has been long argued (Kotler, 1995). In economics Adam Smith, in
Sociology Augusto Comte and in philosophy Descartes thought that the mechanism of the world works
in a static way, and reason and logic is the key to comprehend this mechanism. Reflection of the

mechanical philosophy in natural sciences became positivism in social sciences. Since that time, facts

97



Uluslarqrasz fgletme ve Pazarlama Kongresi, 2021
Dogus Universitesi, Istanbul, 16.12.2021-17.12.2021

and events in social sciences have been explained by mechanical philosophy in natural sciences (Hunt,
1994). According to Hunt (1994), mainstream academic journals in marketing avoid from publishing

gualitative studies.

Erdogan and Ciftci (2015) claim that due to the effect of postmodernism, single (objective) reality is
replaced with multiple (objective and subjective) realities, and fragmentation and variety decreased
generalizability and precision of the marketing studies. Therefore, a researcher should not be affected
by either subjective or objective realities. This way of thinking resulted in the rise of the hermeneutics

in science to a certain extent.
5. NEXT 20 YEARS IN MARKETING

Giving reference to his early editorial post, Kumar (2018, cited in Kumar, 2015) stresses significance of
three forces that shape marketing thought and practice, which are academic research, marketplace
actions, and societal developments. Indeed, these three forces do not only shape marketing but are the
very foundations of the today’s civilization. Interaction of these three great forces are the fuel of the
change, movement and development in the human history. For instance, communication need in the
society led marketers to launch first cellular phones to the market. Communication need already existed,
but had been met in various ways. When technology is developed through scientific research and adapted
to the requirements of the changing wants and desires of consumers, first prototypes of cell phones that
initially meant to communicate with each other turned into today’s multifunctional smartphones that

connect people with each other and the world.

Evaluation of the first cellphones to today’s smartphones is a supreme example of the power of
marketing thought and practice that has been shaped by the interaction of the three forces Kumar
proposed. In that, Vadarian (2018) points out the significance of customer information assets and
analysis capabilities through which knowledge is reached. He explains the distinction between
information and knowledge. Information is “a processed data that is meaningful and of value,” while
knowledge is an understanding of information and its associated pattern.”. There is a wide array of
customer raw data available on both virtual/digital and real market environments. However, to turn the
huge amount of data into a meaningful form, companies need to have strong analysis capabilities
because number one rule to build strong and successful marketing strategies starts with having a full
understanding of consumers’ needs and demands, and insights into what they really want and desire.
Vadarian (2018) states that successfully utilizing customer information assets and analysis capabilities
lead to advantageous resource position in the customer knowledge. Analogously, customer knowledge
shortens the gap between marketing strategy and market environment, which results at efficiency and
effectiveness, and success in the marketing strategies and thereby superior marketing and financial

performance.
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Kumar (2018) proposes a new concept in his editorial which he refers as “transformative marketing”.
Transformative marketing, is shaped by the vast data available and various analytical tools, is a process
to meet the changing needs and wants of the consumers through individualized/customized marketing
offers. Triggers of transformative marketing are the state of tension, context independence and time-
specific constrains. These triggers put firms on the track of change and transformation. On the other
hand, activities of the firms are challenged by various environmental factors, which are technology,
economic forces, customer preferences, government regulations and competitive forces. In this market
environment, firms efficiently and effectively canalizing their resources into making sense out of the

huge data available in the digitalized world will be successful.

Kumar (2018) laid strong emphasis on the rich data in today’s market structure by which transformative
marketing reaches to its full potential. However, heterogeneity in and associated costs of obtaining
customer information assets and analysis capabilities (Vadarjan, 2018) and data privacy restrictions
(Meyer, 2018) may not justify canalizing limited resources of the firms into vast investment
requirements necessary for transformative marketing. Meyer (2018) acknowledges that although Kumar
provides strong insights into the effect of transformative marketing on today’s and future’s market
structure, he does not present clear answers to the investment of limited resources in which technologies,
how much and when. On the other hand, Meyer (2018) gives a striking example about the extent of
transformative marketing’s potential. That is, consumers lay unlimited trust on virtual assistants
provided by mobile applications. He implies that the trust in WeChat, Amazon’s Alexa, a voice-based
assistant, and Iphone’s Siri on the matter of, for example, weather forecast accuracy may turn to the trust
on the matter of purchase decisions through various marketing offers of much sophisticated forms of

these artificial intelligences.

Sheth (2021) claims that “over the last fifty years, marketing discipline has diverged into three
subdisciplines: marketing strategy, consumer behavior, and marketing analytics.”. In the five coming
decades, he proposes that four major drivers of marketing, which are social media and user generated
content, emerging markets, corporate social responsibility (CSR), and automation of consumption, may
converge these three subdisciplines closer. Firstly, social media and user generated content is quite
important because data derived from social media is analyzed to gain more insights into efficient and
effective managerial perspectives, sound methodology and consumer behaviors in the marketing efforts.
Secondly, emerging markets molds traditional societies into contemporary societies in which
economical activities are transformed from agricultural to industrial era where manufacturing and
services come into prominence. This transition helps middle class, who has high level of brand
consciousness, grow stronger. Thirdly, CSR studies in the context of sustainability issues played a vital
role in shaping the way of doing business. Sheth (2021) puts strong emphases on the fact that scholars
of the three sub-disciplines of marketing conduct research on CSR and other sustainability issues.

Fourthly, in the beginning of the industrial era, automation of production and then distribution turned to
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a reality. Digitalization, e-commerce and exchange relationships in the electronic market bridged the
gap between automation of production and automation of consumption by means of artificial
intelligence, machine learning, virtual reality. Voice-activated assistants like Alexa and Siri help people
organize their lives around their daily rituals and maybe even their purchase decisions/behaviors. Sheth’s
(2021) prediction on the future of marketing seems to coincide with Meyer’s (2018) transformative
marketing from this angle.

DISCUSSION and CONCLUSION

It should be noted that each study is limited by the paradigm and subjectivity of the researcher because
in the study, the researcher chooses the paradigm, method and scope of the study whether from a pure
positivist or hermeneutist perceptive. Therefore, it sounds very hard to mention pure form of positivism
in marketing. For example, a researcher conducting a study on brand loyalty may consider some aspects
more important than others and builds hypotheses based on his own assumptions and interpretation of
the literature. However, it is quite vital to discuss to what extent the understanding of the researcher on
the relevant literature suffices and the literature itself is sufficient enough to fully identify and explain
the elements and motives that drive complex behaviors of the consumers. Can a phenomenon be
measured through a latent variable including 4 or 5 items? Is regressing a set of antecedents on an
outcome variable enough to understand the true relationships that drive actual behavior on the basis of
such a model. These arguments lead to the fact that there might be simultaneous and multiple relations
in marketing than causality, which provides insight into the fact that some phenomenon in marketing
should be explained rather than predicted. Therefore, it can be said that in the coming 20 years, direction
of the marketing method is prone to turn to qualitative from quantitative. Although transformative
marketing methodology is heavily relied on advanced quantitative methods and the description and
prediction of the big data, it seems quite hard and unrealistic to digitize human behavior and turn it to

pure mathematical equations and formulas.

Marketing is interested in the exchange-based relationships, developed around the value concept, which
provides satisfaction to the participants. Therefore, everything that can be exchanged and hold value can
be considered as marketable. VValue is essential in marketing exchanges because consumers are prone to
purchase more than what the core product offers and marketing offering should provide a certain level
of satisfaction. The means and methods might change over time, but the future of marketing will be

around exchange relationships, symbols, value, and satisfaction.

Kumar (2018) provides great arguments and insights into the future of marketing. For the sake of the
argument, let’s think about creating a software supported by artificial intelligence technology that
gathers the data of individuals through different channels. This software turns the data set of the real
individuals to information through various analytical tools. This information is turned to the profiles of

virtual individuals that match with the real individuals, which explains accurately more than %80 of the
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real person. Turning real individuals into virtual individuals through wide array of data available and
artificial intelligence empowered software would be a great idea and convenience for marketers.
However, in marketing, relationships among various phenomenon are more simultaneous and multiple
than causal. Furthermore, humans are not always predictable because they do not behave rationally in
each purchase decision.

Kumar (2018) seems to be relied too much on the analysis of the quantitative data. Therefore, due care
must be given on to what extent complex human-being reasoning and behaviors can be predicted and
controlled through such abstractions and models based on the possibilities of technology. On the other
hand, Vadarjan (2018) looks as if he, to a certain extent, supports Kumar’s editorial paper that puts
strong emphases on the value creation and proposition, customization, and relationships, he still seems
to be on the business-side continuum of market (consumer)-oriented vs. business-oriented dyad. Simply,
the reason is both Meyer, and Vadarjan still seek for ways and methods of how to sell more products to
the consumers in a more advanced method than understanding their needs and real wants and
establishing long term relationships that is based on trust and commitment. Similarly, when an elaborate
attention through discerning eyes is given to the perspective of Kumar’s editorial, more emphasis on
business-side is addressed than the consumer-side, despite of the emphases on understanding
consumers’ wants and needs, value creation and proposition, changing diversity in demographics,

customization/ personalization, and relationships etc.

Even if all other intervening variables are held constant (Ceteris paribus), there is a big question mark
on the applicability of Kumar’s model. In a society where people care a lot about privacy issues and
regard even surveillance cameras in public spaces as an intervention to the private life. The idea of
achieving to reach huge amount of relevant personal data to analyze and thereby fully understand the
needs and wants of people so that customized market offers can be made is mind stretching but does not

sound too realistic.

As for the future direction of marketing in general, 1 do not believe we will be talking about
transformative marketing as Kumar (2018) suggested. Marketing is a young science and keeps evolving.
From this perspective, the forces and dynamics, what Kumar called as transformative marketing, have
already been changing the face of both academia and industry, theory and practice. When the literature
is reviewed, the way marketing has been defined over the years is so various. Because it is a synthesized
applied science, marketing goes after realities in the market and continuously updates itself in
accordance with the changes. Today’s challenge in marketing comes from mainly digitalization, free
flow of information worldwide, improved logistics possibilities and market fragmentation. This, of
course, makes firms place thoughts on customization/personalization of the products, experiential and
symbolic consumption. More than 40 years ago, by stating that consumers buy experiences, symbols
and various benefits rather than only the physical product’s itself, Bagozzi (1975) already draw the

outline of what Kumar (2018) now claims. Therefore, Kumar (2018) did not propose a new concept in
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marketing, he rather speculated on how to make business under today’s market conditions, and he
mentioned on the place and importance of marketing under the current circumstances of new market
environment. In conclusion, consumer (market) centrism and tight relationships with consumers will be
more important, satisfaction and value offering marketing strategies, and comprehending the desires of
consumers in experiential and symbolic consumption will provide competitive advantage and success
to the companies, but the means and methods of doing it will differentiate successful companies from
others.

Sheth (2021) claims that last fifty years of marketing as a scientific discipline has been quite bright
because it was transformed from descriptive to predictive science. Consumer behavior and marketing
analytics as the subdisciplines of marketing attracted much attention from scholars of different fields.
Sheth (2021) mentions that the next fifty years will be even brighter especially for the three

subdisciplines of marketing.
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EXTENDED ABSTRACT

In the last decades, green marketing has become one of the significant strategic marketing approaches.
Green marketing has started to take more attention of consumers through their purchasing decision.
Consumers do not only give decision through perceived quality and the ‘acceptable’ price but also have
started to prioritize environment-friendliness of the products/services in their purchasing decisions.
Therefore, segmentation of the target market has been enhanced based on environmental concern of the
consumers. Many studies about green marketing, green purchase intention, consumer’s green
purchasing behavior have been proposed in the literature. Majority of the extant research focused on
segmentation of the target market through demographic variables within the same country due to
evaluation of environmental purchasing behavior. In the literature, there are limited studies on the
analysis of green consumerism from the international comparative perspective. This study aims to
examine the relation of green self-identification of the international consumers at the same educational
level with their green product awareness and their green product purchasing behaviors. 119 participants
participated to the guestionnaire. The collected data has been analyzed in SPSS 23 through different
analyses such as Cronbach's Alpha Coefficient, KMO and Bartlett’s Test through Factor Analysis,
Correlation Analysis, Logistic Regression Analysis, Chi Square Test, Normality Test, Independent t-
test, ANOVA, and frequency, mean and cross tabulation. Results revealed the tendency that respondents
who define themselves as environment-friendly are aware of green products. The findings further
revealed the tendency that green product awareness has a significant impact on green purchase intention
and price sensitiveness and that price sensitiveness has a significant impact on green purchase intention.
Furthermore, findings revealed the tendency that country has meaningful impact on environment-
friendliness, green purchase intention whereas no impact on green product awareness and price
sensitiveness. This study can be useful to researchers and practitioners focusing on international green
consumerism.
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EXTENDED ABSTRACT

Collecting, which is a specific area of consumer behavior, has found little area in the field of marketing.

Collecting has been defined as the “process of actively, selectively, and passionately acquiring and
possessing things removed from ordinary use and perceived as part of a set of non-identical objects or
experiences” (Belk, 1995a, p.67). Collectors *'motivations may be explained with either social identity
theory or self-determination theory. Social identity theory, concerns social groups and their
interrelations (Stets and Burke, 2000). These social groups are sets of “individuals who hold a common
social identification or view themselves as members of the same social category” (Stets and Burke,
2000: 225). An identity activate in a situation upon the groups (Stets and Burke, 2000). Self-
determination theory concerns the motivation behind the choices individuals make without external
influence (Ryan, 1993). Its effects are constructive in that an individual’s goals, values and behaviors
become central to one’s self-concept. Motivations are divided into two categories, intrinsic and extrinsic.
Intrinsic motivations arise from the pleasure of the performance itself, independent of any reward or
punishment (Deci, 1971). Intrinsically motivated behaviours are explained with self-determination
theory. Extrinsically motivations develop based on an acquisition as a result, not its own nature
(Deci,1975).

Based on an large literature review and primary data collection through in depth interviews, realized in
Turkey, the present study aims to understand collectors motivations and emotional outputs of the
process. Also, it also aims at classifying collector typologies based on their starting point of collecting
and disclose the differentiated motives and emotional outcomes of each typology.

The findings specify that all of the contributors in all groups stated that they are addicted to collect.
Within groups family collector differentiates with passion for research and childhood-collectors with
nostalgia whereas to leave a heritage to the future and self-expression are the main motives of adulthood
collector. On the output part, the pleasure/satisfaction obtained from collecting has been the usual point
of all collector groups. Besides, the percentage of pleasure takers in the adulthood collector is slightly
lower than in other groups. Other positive outputs of collectors are indexed as socializing,
differentiation, and self-confidence.

This typology will bring in more lucidity and more intuition that will give assistance to academics;
expand the research domain and it supports sellers of collectibles, collecting service suppliers, and other
businesses can better target collectors.
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EXTENDED ABSTRACT

Brand hate, which is one of the negative consumer behavior titles with few attentions in the literature,
its is the subject of this study. Brand hate is defined as “consumers leaving a brand as a result of intense
and deeply negative emotions such as disgust, anger, fear, contempt, and humiliation” (Kii¢iik, 2016:20).
There are studies showing that the antecedents of brand hate are dissatisfaction with the product or
service, ideologic incompatibilities, and symbolic incompatibility.

The mismatch between what the brand promises and what the consumer actually experiences is the main
cause of the negative consumer experience. The roots of negative consumer experiences might derive
from under 4 main headings as product defects, perceived injustice, situational factors (waiting,
crowding,malodor etc.), service compensation failures(Lee ve dig., 2009; Funches vd.,2009).

The basic assumption in symbolic dissonance is that consumers do not want to be associated with the
negative symbol or image they perceive in the brand, and they want to avoid the brand's identity.
Zarantonello et al. (2016) stated that the inconsistency between the symbolic meanings of a brand and
the consumer's self-perception can cause negative feelings towards the brand..Symbolic incompability
seem to occur mostly when the consumers evoke a negative reference group and are affected by negative
stereotypes. Ideologic incompability refers to consumer beliefs that brands have misapplication in legal,
social, and moral contexts (Hegner et al., 2017). According to Kaynak, Kii¢iikkemiroglu and Hyder
(2000), information about the origin of a product affects consumers' attitudes and behaviors towards that
product. Sometimes the unethical policy of a country can be associated with the country of origin of the
brand. Just as a country's strengths can be linked with a brand, its perceived faults can similarly be
matched with the brand. For this reason, it is known that the effect of origin is one of the factors that
ignite ideological incompatibility. Ideologic incompability refers to consumer beliefs that brands have
misapplication in legal, social, and moral contexts (Hegner et al., 2017). According to Kaynak,
Kiigiikemiroglu and Hyder (2000), information about the origin of a product affects consumers' attitudes
and behaviors towards that product. Sometimes the unethical policy of a country can be associated with
the country of origin of the brand. Just as a country's strengths can be linked with a brand, its perceived
faults can similarly be matched with the brand. For this reason, it is known that the effect of origin is
one of the factors that ignite ideological incompatibility.

Possible consequences are known as negative word of mouth, brand avoidance, and brand sabotage. The
consequences of brand hate on the consumer side are classified as passive brand hate (brand avoidance,
brand switching) and active brand hate (negative word of mouth, retaliation / aggressive behaviours)
(Hegner, Fetscherin, & Delzen, 2017).

In the context of passive brand hate, Lee et al. (2009) divided brand avoidance motivations into three
types. These are; experiential avoidance, identity avoidance and moral avoidance.In the context of active
brand hate, Gregoire and Fisher (2006) explain the desire of consumers to retaliate with the intention of
making the brand pay for the damages caused and punishing the brand. It is reflected in behaviors in
different ways, such as causing difficulties for the employees of the brand, engaging in aggressive
behavior, trying to damage the property of the brand.
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As an exploratory research, focus group work was carried out in 2 separate sessions with 30 consumers
who felt brand hate.Participants were selected through criteria sampling among those who hate at least
one brand. Consumers of different genders, ages and incomes expressed their reactions to the brand,
taking into account the brands that they feel brand hate in different sectors.In addition, within the scope
of the research, the relationship between consumer personality and brand hate was questioned. 50% of
the sample consisted of women and 50% of men. Participants range in age from 22 to 48. All of the
participants belong to the middle and high income groups. Negative customer experience was stated as
the most heavily cited brand hate trigger. Under the heading of negative customer experiences, the most
experienced complaints are listed as poor service quality, weakness in after-sales services, employee
errors, and financial damage to the customer. In addition to the negative customer experience, it was
stated that the negative information they obtained from social media and reference groups in addition to
their own experiences also created brand hate.Symbolic dissonance and ideological incompability
follow soon after. As a symbolic dissonance, they stated that they find the user image represented by the
brand repulsive and it doesn't identify with themselves, and they feel negative feelings towards the brand
face.ldeological incompatibility is reported to derived from sharp political stances of some brands and
their presenting of this political views obviously. A fourth and remarkable finding is that there is a group
who are not the customers of the brand, but only hates the brand for being harassed by the brand. This
consumer group defines brand harassment as the brand bombardment of advertisements, the
continuation of unauthorized phone calls, and the sabotage of the content they enjoy with frequent
advertisements by the brand. Silden and Skeie (2015) stated that love for a brand leads directly to brand
hate for a rival brand. In the study, it is also one of the findings that a participant develops brand hate
against a brand due to working in a competitor brand.In overall, when the results of brand hate are
evaluated, avoiding the brand, leaving the brand, negative word of mouth communication were
encountered in the research. However actions such as causing difficulties for the employees of the brand,
engaging in aggressive behavior, trying to damage the property of the brand have not been encountered.

As a result, in addition to the previous results in the literature, it has been seen that the consumer
experience, which is one of the causes of brand hate, is not only caused by the dissatisfaction of the
consumer with the product, but also being exposed to brand harassment.
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ABSTRACT

The study examines the meaning of social media and social media influencers,
penetration of social media platforms and the positioning of Instagram as a digital
marketing tool. In this study, the growth of Instagram and influencer marketing are
reviewed, how social media influencers and celebrities collaborate with brands and
endorse them in social media platforms are approached. As a case study, digital
marketing activities of four of the most preferred e-commerce platforms in Turkey
have been examined during Black Friday; Trendyol, HepsiBurada, GittiGidiyor and
Amazon. The reason why Black Friday, which is globally known as the opening day
of shopping season, has been chosen as a case study is that retailers increase their
digital marketing activities and market their sales on such special days. In this regard,
the official Instagram accounts of the four noted e-commerce platforms have been
analysed and Instagram posts with social media influencers and celebrity
endorsement during Black Friday period have been studied. The study hopes to
contribute the literature by implying the usage of influencers by e-commerce
platforms in terms of marketing perspective.

Keywords: Social Media Marketing, Social Media Influencers, Influencer
marketing, E-commerce Marketing, Black Friday
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EXTENDED ABSTRACT

Communication has been a fundamental need since humanity existed. With digitalization and
technological developments experienced in modern societies, social media has gained significant
importance in recent decades. 2021 social media reports indicate that more than half of the world
population actively benefit from social media platforms (Kemp, 2021).

Such involvement has captured the interest of marketing sector, as well. Especially Instagram, globally
the fourth most preferred social media platform with 1.39 billion users (Statista Research Department,
2021), differentiates itself in marketing world by offering a combination of other favored social media
channels, Facebook, Youtube and Whatsapp. It positions itself as a communication form where users
can easily and instantly share their updates by taking photos or videos, posting stories with the help of
filters and editing (Hu et al., 2014).

The chance of instant accessibility and easy-to-produce contents has offered Instagram users to boost
their pages and number of followers. The users, who have built a sizeable social network of people
following them, are named as social media influencers (Cauberghe et al., 2017).

As business of marketing drives its attention to trend of social media influencers, collaboration with
social media influencers is remarkable popular, especially during the days which are commercialized
and directly connected with shopping. As a case study, Turkish marketing activities of Black Friday,
which is known as the official opening of shopping season, have been examined. Case study, a method
of qualitative research, has been selected in order to purposively concentrate on the usage of social
media influencers as a marketing tool by e-commerce platforms during such specifically targeted days.
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In this regards, collaboration of Trendyol, HepsiBurada, GittiGidiyor and Amazon with social media
influencers and celebrities have been examined. N11 has been excluded from the scope of study, since
it did not apply any influencer marketing activities under Black Friday promotion.

The findings show that Trendyol promoted Black Friday Discounts under the label of “Siiper Indirim
Giinleri” by collaboration with 32 social media influencers or celebrities between 1 and 26 November.
In this context, the e-commerce brand posted 61 contents in its official Instagram account, 52 of them
were endorsed by celebrities or influencers. Besides, Trendyol brand-placed in three television series,
Camdaki Kiz, Sadakatsiz and Yasak EIma which host the actors and actresses Trendyol worked together.

HepsiBurada owned #efsanekasim (#legendaryNovember) and #efsanecuma (#legendaryFriday)
hashtags between 126 November. The brand’s discounts were announced with nine video posts which
were performed by Cem Yilmaz, brand ambassador of HepsiBurada. In addition to Cem Yilmaz, the
platform was promoted by social media couple, Larissa and Burak Gacemer and the actresses and
scriptwriters Gupse Ozay and Giilse Birsel, as well.

GittiGidiyor posted seven static posts with Turkish actress Elgin Sangu by using #kesfetmeyebak
(#letsdiscover) hasthtag. The third e-commerce platform divided the discounts into three phases in its
Instagram account and the last phase, which covered 24-26 November discounts, was advertised by six
different influencers or celebrities in six different product categories.

Amazon’s #giiliimsetencuma (#smileyfiday) and #amazongiiliimsetir ~(#amazonmakesyousmile)
hashtags were promoted by Giirgen Oz and Gonva Vuslateri in three live feeds which were broadcasted
on Instagram.

The results indicate that social media influencers and celebrity endorsement are actively applied in
Turkish marketing business. The discounts were not limited with a single day, 26 November, but offered
within three weeks. The limitations of this study are that the scope of study has been drawn in the frame
of Black Friday, therefore other special days and occasions have been disregarded. Secondly, as the
nature of Instagram, stories were disappeared within 24 hours, which means that stories posted during
Black Friday were missed. Finally, for further research, the aspect of study might be expanded and
different marketing activities related with social media influencers could be included, as well.
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GENISLETILMIS OZET

Dijitallesme ile birlikte tiiketici davraniglarinda siireklilik arz eden degisimler meydana geldigi
gorlilmektedir. Giiniimiizde yasanan olaylar ve dijitallesmenin de etkisiyle birlikte genel olarak
tilketicilerin ¢evrimigi pazarlara yonlendikleri goriilmektedir. Cevrimigi aligverigsin giderek
yayginlasmasi beraberinde ikinci el cevrimici alisverisinde yayginlagsmasini getirmistir. Ikinci el pazarin
¢ok yeni olmasina ragmen hizli bir sekilde biiylidiigii goriilmektedir. Bu sebeple ikinci el ¢evrimigi
pazarlain arastirilmasi, bu pazarda aligveris yapan tiiketicilerin incelenmesi son derece dnem arz
etmektedir.

Cevrimigi aligveriglerin plansiz satin almay1 tetikledigi diislintildiiglinden dolay1 yapilan ¢aligmada
plansiz satin alma davranisi incelenmektedir. Tirkiyede tiiketicilerin plansiz satin alma tarzinin
tiiketicilerin cinsiyeti, yasi, medeni durumu, egitim durumu ve gelir durumu gibi demografik 6zellikler
acisindan incelendigi ¢alismalarin oldukga kisitli oldugu goriilmektedir. Literatiiriin gelistirilmesi ve
genigletilmesi, ikinci el pazarlardaki tiiketici davraniglarimin incelenmesi, pazardaki firmalar igin
olduk¢a Onemlidir. Tiiketicinin Ozelliklerini bilen firmalarin, tiiketici istek ve ihtiyaglarina cevap
vermelerinin ¢ok daha kolay olacagi disiiniilmektedir.

Bu calismanin amaci ise ¢evrimigi ikinci el pazarlarda tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin plansiz
satin alma tarzi agisindan herhangi bir farklilik olup olmadigini incelemektirBu dogrustuda katilimcilara
gevrimi¢i anket yontemi uygulanmistir. Ankete katilan katilimcilar kolayda orneklem metoduyla
secilmis olup, 490 katilimciya ulasilmistir. Arastirmanin analizinde SPSS 22 programi kullanilmstir.
Giivenilirlik analizi, t-testi analizi, frekans analizi ve tek yonliit ANOVA analizi yapilmistir. Yapilan
giivenilirlik analizi sonucunda plansiz satin alma Slgeginin giivenilir oldugu sonucuna ulagilmigtir.
Tiiketicilerin ikinci el plansiz satin alma tarzinin cinsiyet, yas, gelir ve egitim durumuna gére herhangi
bir farklilik gostermedigi, ancak medeni duruma gore farklilik gdsterdigi sonucuna ulasilmistir.
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EXTENDED ABSTRACT

The coronavirus pandemic, which began in late 2019, changed everyone’s lives in different ways to the
extent of the emergence of a brand new phrase to describe the world after the pandemic: the new normal.
Throughout individuals’ everyday lives, media play an intermediary role to spread messages of
consumption to consumer societies. Thus, current media texts should be investigated in parallel with the
prevailing concepts of consumer culture with the new normal. A large portion of the work in this field
rely on the examinations of traditional media, which is why this study aims to determine the role digital
media play in shaping the post-Covid-19 consumer culture.

From this perspective, the study begins with a literature review on recent consumer behavior research
articles, followed by the emphasis on consumer culture in consumer behavior and later, in
communication studies from a critical point of view. During the lockdowns or stay-at-home restrictions
across the world, new trends emerged, such as the use of online delivery channels (Briedis et al., 2020
in Paik & Lee, 2021), emotional consumption choices (Galoni, Sarpenter & Rao, 2020), online news
consumption (Naeem, 2021), do-it-yourself endeavors (Ustiindagh Erten & Giizeloglu, 2021) and even
spiritual engagement with brands (Karpen & Conduit, 2020). In short, existing studies in the
consumption transformation during this time of global crisis point to one that is also related to cultures
and societies. In this vein, consumer culture carries the connotation that consumption, as an activity, has
a cultural aspect with meanings attributed by consumers. Even the rapid spread of fake news regarding
the disease itself or vaccinations highlight the significance of studying the role of digital media in the
shaping of consumer culture.

Within the context of the coronavirus lockdowns, this study examined the role Instagram played during
the mandatory lockdown in Turkey in 2020 to have a better grasp on the role social media play in shaping
the post-coronavirus consumer culture. The sample size for the study was 385 with 5% margin of error
and 95% confidence level (Raosoft, 2020). Five hashtags hayatevesigar (life fits home), evdehayatvar
(there is life at home), koronagiinleri (corona days), karantinagiinliikleri (quarantine diaries) and
evdekal (stay home) were examined, as they were posted between May 25", 2020 and June 1%, 2020,
excluding direct sales, advertisements and corporation accounts are excluded. Hashtags are selected in
the Turkish language, for the study aims to examine consumption habits of Turkish Instagram users.
Instagram is selected platform for the study, because it is not studied as heavily as Twitter was with
respect to content analyses and it offers both visual and textual content. The study is thus limited with
Turkish Instagram users; Turkish Instagram posts with Turkish language and posts with highest
engagement numbers from times of the corona virus outbreak and the accompanying lockdown of 2020
in Turkey.
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Accordingly, the content analysis revealed multiple themes in five selected hashtags — handcraft, food,
nature, family, fashion, parenting, traveling, personal developments, baking and religion. Non-practical
use, personal skill displays and sustained consumption despite lack of necessity as mediated by a social
medium such as Instagram reveal that traces of consumer culture are deeply rooted, despite the drastic
changes brought along by the pandemic. It can herein be inferred that digital media play, not only a
prominent role in consumer culture, they also act as mediators, possibly to the extent of influencing
consumer decisions.
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ONLINE ALISVERIS SITELERINE YAPILAN CEVRIMICi SIKAYETLERIN iCERIK
ANALIZI iLE INCELENMESI

Nur CAGLAR CETINKAYA

Cankiri Karatekin University
Turkey
nurcaglar@karatekin.edu.tr

OZET

fletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ile birlikte internet iizerinden yapilan
aligverisler yeni bir pazarlama alanini olusturmustur. Yirminci ylizyilda internetin geligimi
ile geleneksel ticaretin e-ticarete doniistiigii, kullanicilar arasinda hizla yayginlastigi ve
tiikketicilerin aligveris aliskanliklarini degistirdigi bilinmektedir. Ekonomik hayatin farkl
alanlarinda giderek artan internet kullanimi isletmelerin de faaliyetlerini elektronik ortama
tagimalarina neden olmustur.

Ozellikle 2019 yil1 sonunda tiim diinyay: etkisi altina alan COVID-19 salgmi sonrasinda
yasanan ekonomik degisimler e-ticaret diinyasinda da 6nemli gelismelere sebep olmustur.
Sokaga ¢ikma yasaklar1 ve salgina yakalanma cekincesi tiiketiciler i¢in online aligverisi
cazip hale getirmistir. Giderek artan tiiketici talebini karsilamakta giiglilk ¢eken online
aligveris sitelerine yonelik sikayetlerin s6z konusu isletmeler tarafindan dikkate alinmasi ve
¢Oziime ulastirilmasi miisteri sadakatinin kazanilmasi ac¢isindan 6nem tasimaktadir.
Isletmeler tarafindan ¢ziimlenen miisteri sorunlar1 yeniden satin alma davranisinin temelini
olusturmaktadir. Miisterilerin yasadiklar1 memnuniyetsizliklerin diizeltilmesi amactyla bir
miidahale olarak nitelendirilen sikayet; ayn1 zamanda yasanan memnuniyetsizligin dile
getirilmesi sonucu sergilenen eylemler olarak da tanimlanmaktadir. Isletme performansinin
artirtlmasi i¢in bir arag olan sikayet isletmelerin miisterileri ile yeniden iletisim kurmalarini
saglayan onemli bir firsattir. Zira sikayetci miisteri yasadigl sorunlarin diizeltilmesi icin
isletmeye sans taniyan miisterilerdir.

Yasadigi deneyimden memnuniyetsizlik duyan misteriler; isletmenin yeniden miisterisi
olmamak, alternatif markalar1 denemek ya da {igiincii kisileri sikayetleri ile uyarmak gibi
farkli davranislar sergileyebilmektedir. Memnuniyetsizligini paylasan miisterilerin s6z
konusu isletmenin satislarini diisiirme ihtimalleri oldukca kuvvetlidir. Bu nedenle
isletmelerin 6zellikle son dénemlerde gevrimici sikayetler iizerinden paylasilan sikayetler
iizerine yogunlasmalari, s6z konusu sikayetleri degerlendirmeleri ve bu durumu bir firsat
haline doniistiirmeleri gerekmektedir.

Aragtirmada Tiirkiye’de faaliyet gosteren ve hemen her tiirlii {irlin grubunda satis yapan iki
online aligveris sitesine yoOnelik cevrimi¢i sikayetler incelenmis ve yorumlanmistir.
Incelenen veriler www.sikayetvar.com sitesinden belge incelemesi yolu ile elde edilmis ve
MAXQDA 2020 programu ile analiz edilmistir. Arastirma sonucunda iki online aligveris
sitesine yonelik sikayetlerin hangi konularda odaklandig1 ve miisterilerin hangi konuda en
fazla sorun yasadiklari tespit edilmistir. Bu dogrultuda tespit edilen baslica sorunlarin her
iki online aligveris sitesi i¢in de {iriin temelli oldugu, sikayet konusu olarak ise sikayetlerle
ilgili yeterli ¢6zlimiin sunulmamasi ve iade talebinin reddi oldugu bulgularina ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: tiiketici davranisi, online alisveris, misteri sikayetleri
JEL Siiflandirma Kodu: M00, M10, M31
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ANALYSIS OF ONLINE COMPLAINTS MADE TO ONLINE SHOPPING SITESWITH
CONTENT ANALYSIS

ABSTRACT

With the developments in communication technologies, online shopping has created a new
marketing field. It is known that with the development of the internet in the twentieth
century, traditional commerce turned into e-commerce, became widespread among users and
changed the shopping habits of consumers. The increasing use of the internet in different
areas of economic life has caused businesses to move their activities to the electronic
environment.

Especially at the end of 2019, the economic changes after the COVID-19 epidemic, which
affected the whole world, caused important developments in the e-commerce world.
Curfews and the fear of being caught in an epidemic have made online shopping attractive
for consumers. It is important for businesses to consider and resolve complaints about online
shopping sites, which are having difficulties in meeting the ever-increasing consumer
demand, in terms of gaining customer loyalty.

Customer problems resolved by businesses form the basis of re-purchasing behavior. The
complaint, which is described as an intervention to correct the dissatisfaction experienced
by the customers; It is also defined as the actions exhibited as a result of expressing the
dissatisfaction experienced. Complaint, which is a tool for improving business performance,
is an important opportunity for businesses to re-establish contact with their customers.
Because the complaining customers are the customers who give the business a chance to fix
the problems they experience.

Customers who are dissatisfied with their experience; The company may exhibit different
behaviors such as not being a repeat customer, trying alternative brands or warning third
parties with their complaints. Customers who share their dissatisfaction are highly likely to
reduce the sales of the business in question. For this reason, businesses need to focus on
complaints shared through online complaints, evaluate these complaints and turn this
situation into an opportunity.

In the research, the online complaints against two online shopping sites operating in Turkey
and selling almost all kinds of product groups were examined and interpreted. The analyzed
data were obtained through document review from www.sikayetvar.com and analyzed with
the MAXQDA 2020 program. As a result of the research, it was determined on which
subjects the complaints about the two online shopping sites focused and on which subjects
the customers had the most problems. It has been found that the main problems identified in
this direction are product-based for both online shopping sites, and the complaint is the lack
of adequate solutions for the complaints and the rejection of the return request.

Keywords: consumer behavior, online shopping, customer complaints
JEL Classification Code: M00, M10, M31
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ABSTRACT

In this dynamic global village, technology has replaced the conventional style of life,
and the banking sector is no exception. In India, digital banking is growing at a
mounting rate driven by promotional strategies adopted by commercial banks. Even
though digital banking has an exponential response, traditional banking can't be
undermined. The primary purpose of this study is to enlighten the digital banking
customer’s view on “whether digital banking is a supplement or substitution to the
traditional way of banking?” The theoretical framework consists of the factors that
induce digital banking: Customers’ persuasion, Service quality, Existing technology,
demographic variables. The population of this study is from Karaikal, Tamil Nadu,
India. The study used systematic random sampling. The statistical values are derived
using One Way ANOVA, Correlation, and Regression analysis. The proposed
study's outcomes analyse factors influencing digital banking and suggest measures
to make digital banking better are recommended.

Keywords: Digital Banking, Customer’s persuasion, Supplement & Substitution
JEL Classification Code: 03, G29, M10
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ABSTRACT

Mobile shopping apps have become the most popular shopping platform today.
Some criteria play an important role in consumers' preferences among applications.
The development of essential criteria for consumers by retailers increases consumer
satisfaction. Multi criteria decision making methods can be applied in areas such as
consumer decisions in the field of the marketing discipline. According to the results
obtained, marketing professionals can make effective choices.

In this study, expert and consumer opinions and literature reviews were used to
determine the critical criteria that play a role in shopping via mobile applications.
Product variety, product information, payment methods, prices and discounts, ease
of use, and trust were determined as the six most important criteria. These criteria
were then compared in pairs by 37 consumers. After the comparisons, an evaluation
was made with the Fuzzy Analytical Hierarchy Process. As a result of the evaluation,
the most important criteria were price and discounts with a weight of 24.73%. Then,
the criteria for product variety (20.04%), trust (19.72%), ease of use (15.63%),
product information (10.86%), and payment methods (9.03%) were listed.

According to the results obtained, it is possible to make improvements and
developments according to the consumers' priorities. The application can be
expanded by increasing the number of criteria. It is also possible to make narrowed
applications on a sectoral basis. The comparison of retailers providing services
through mobile applications as alternatives can be considered another study's
subject.

Keywords: digital marketing, fuzzy AHP, mobile shopping, mobile apps,
JEL Classification Code: D81, M81
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SIYASAL PAZARLAMA ILETISIMINDE YENI SOSYAL MEDYA KANALLARININ
KULLANIMININ Z KUSAGI UZERINDEKI ETKISINI BELIRLEMEYE YONELIK
KESIFSEL BIR ARASTIRMA: YOUTUBE VE TWITCH ORNEGI

Hilal Saadet AKTEPE Tiilin DURUKAN
Erzincan Binali Yildirim University Kirikkale University
Turkey Turkey
OZET

Sosyal medyanin 6zellikle Z kusagi icin temel iletisim araglarindan biri haline gelmis
olmasi, bu aracin pazarlama iletisiminde kullanimini1 yayginlastirmistir. Siyasal
pazarlama arac1 olarak sosyal medya kullanimi iilkemiz i¢in yakin bir ge¢mise sahip
olmakla birlikte, yaklagsan 2023 secimleri i¢in stratejik bir konumda yerini almistir.
Bu secim, 1996 yili sonrasi dogan Z kusaginin oy kullanacagi ilk se¢im olmasi
bakimindan partiler agisindan 6zel ve kritik bir anlam tagimaktadir. Nitekim iiriin ve
hizmet pazarlamasinda tiiketiciler arasi iletisimde Kotler tarafinda “netandaslik”
kavrami ile ifade edilen sosyal aglar benzeri yapi, siyasal parti ve liderlerin siyasal
pazarlamalar1 icerisinde de kurulan aglarla var olmaya baglamistir. Bu yap1, Covid
19 pandemisi siirecinde hizla yayginlasmis ve Z kusagi sinirlarini da asarak toplum
tabanina yayilmaya baslamistir. Cevrimigi topluluklar arasi iletisim pandemi
stirecinde Youtube canli yayinlari ile ¢evrimi¢i oyun platformu olarak yayin hayatina
baslayan Twitch canli yaymlari, iilkemizdeki siyasi liderlerin 6zellikle Z kusagina
dogrudan ulastiklar1 kanallar olmuslardir. Soru-cevap formati ile yapilan canli
yayinlar, geleneksel medya kanali ile kitlelere ulasmada farkli bir yapida ilerlemistir.
Bu kesifsel ¢calisma kapsaminda, 2020-2021 yillarinda Tiirk siyaset¢ilerden Youtube
ve Twitch yayimmi yapanlarin, yayin esnasinda ve sonrasindaki sosyal medya
etkilesimleri incelenerek siyasal pazarlamada bu yeni kanallarin 6nemine vurgu
yapilacaktir.

ABSTRACT

The fact that social media has become one of the main communication tools,
especially for the Z generation, has made the use of this tool in marketing
communication widespread. Although the use of social media as a political
marketing tool has a close history for our country, it has taken its place in a strategic
position for the upcoming 2023 elections. This election has a special and critical
meaning for the parties as it is the first election for the Z generation born after 1996
to vote. As a matter of fact, the social networks-like structure, which is expressed by
Kotler with the concept of "net citizenship” in the communication between
consumers in product and service marketing, has started to exist with the networks
established in the political marketing of political parties and leaders. This structure
has spread rapidly during the Covid 19 pandemic process and has begun to spread to
the community base, exceeding the boundaries of the Z generation. Twitch live
broadcasts, which started broadcasting as an online gaming platform with Youtube
live broadcasts during the online communication pandemic process, have been the
channels that political leaders in our country directly reach, especially to the Z
generation. Live broadcasts made with the question-answer format progressed in a
different structure without reaching the masses with the traditional media channel.
Within the scope of this exploratory study, the social media interactions of Turkish
politicians who broadcast on Youtube and Twitch in the years 2020-2021 will be
examined, and the importance of these new channels in political marketing will be
emphasized.
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NESNELERIN INTERNETI TEKNOLOJiISININ KULLANIMININ ONUNDEKI
ZORLUKLARIN SWARA YONTEMIYLE DEGERLENDIRILMESI
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Adryaman University
Turkey
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OZET

Nesnelerin Interneti (Internet of Things-IoT), Endiistri 4.0 siirecinin beraberinde
getirdigi nemli teknolojilerden biridir. Ozellikle kablosuz iletisim teknolojilerinin
hizli gelisimi sayesinde 6nemi her gegen giin artmaktadir. Artan 6nemine karsin
nesnelerin interneti teknolojisinin kullaniminin 6niinde hala birtakim zorluklarin
bulundugu bilinmektedir. Bu ¢calismanin amaci, isletmeler agisindan olduk¢a 6nemli
olan nesnelerin interneti teknolojisinin kullaniminin 6niindeki zorluklarin 6nem
diizeylerine gore belirlenmesidir. Bu amagcla genis bir literatiir arastirmasi sonucunda
belirlenen 9 adet kriter, uzman gorislerine bagvurulduktan sonra SWARA
yontemiyle analiz edilmistir. Elde edilen bulgular, nesnelerin interneti teknolojisinin
kullaniminin dniindeki en énemli engelin “standardizasyon” oldugunu gostermistir.
Bu kriteri sirasiyla; “ag performansi ve hizmet kalitesi”, “birlikte ¢alisabilirlik ve
entegrasyon” ile “giivenlik ve gizlilik” kriteri takip etmistir. Nesnelerin interneti
teknolojisinin kullaniminin Oniindeki en diisiik diizeyde agirliga sahip zorluk
kriterinin ise “veri kalitesi ve hacmi” ile “yonetim ve konfigiirasyon” oldugu analiz
sonucunda elde edilen bulgularla ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Nesnelerin interneti, Cok Kriterli Karar Verme, SWARA.
JEL Smiflandirma Kodu: M11, O31, O33

EVALUATION OF CHALLENGES IN THE USE OF INTERNET OF THINGS
TECHNOLOGY USING SWARA METHOD

ABSTRACT

The Internet of Things (loT) is one of the important technologies brought by the
Industry 4.0 process. Especially thanks to the rapid development of wireless
communication technologies, its importance is increasing day by day. Despite its
increasing importance, it is known that there are still some difficulties in front of the
use of internet of things technology. This study aims to determine the difficulties in
front of the use of internet of things technology, which is very important for
businesses, according to their importance levels. For this purpose, 9 criteria
determined as a result of a wide literature search were analyzed by SWARA method
after consulting expert opinions. The findings showed that the most important
obstacle to the use of IoT technology was infrastructure standardization. This factor
was follwed by “standardization and integration of cyber-physical systems",
"virtualization of automation systems" and "network performance and service
quality"”, respectively. It has been revealed by the findings obtained as a result of the
analysis that “data quality and volume” and "management and self-configuration"
are the difficulty criterion with the lowest weight in front of the use of the internet
of things technology.

Key Words: Internet of Things, Multi-Criteria Decision Making, SWARA.
JEL Classification Codes: M11, 031, 033
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1.GIRiS

Nesnelerin Interneti (IoT), ilk kez 1999 yilinda Ashton tarafindan internet hizmetlerinde yeni bir
paradigma olarak ortaya cikmistir. Telekomiinikasyon teknolojilerindeki hizli ilerleme sensorler ve
aktiiatorler gibi veri saglayicilarin giinliik hayatimiza daha kolay adapte olmasina izin vermektedir. Bu
veri saglayicilar arasindaki iletisim, Nesnelerin Interneti (IoT) teknolojisi paradigmasini énemli hale
getirmektedir (Parada vd., 2018: 2). IoT, elektronik cihazlari bir ag ile entegre etme ve ayni anda cihazlar
ile kullanicilar arasinda entegrasyona izin verme fikrinden hareket etmektedir (Al-Momani vd., 2018:
52).

Nesnelerin Interneti (10T) uygulamalari, siber diinyanin fiziksel diinya ile entegrasyonunu saglayan
sistemler biitlinlidiir. Tanimlama, algilama, ag olusturma ve denetleme gibi bircok hizmet sunun bu
teknoloji, kullanicilarin gesitli nesnelerle etkilesimini kisisellestirerek teknolojik yeniliklere katma
deger saglamaktadir (Lv vd., 2020: 1957). Nesnelerin Interneti, herhangi bir dis miidahaleye gerek
kalmadan cihazlarin veya makinelerin kendi aralarinda veri paylagimi yaptigi bilgi paylasiminda
bulundugu ve toplanan bu bilgileri kullanarak karar verdigi bir ag yapisim ifade etmektedir (Giindiiz ve

Das, 2018: 328).

loT teknolojisi ile, radyo frekans tanimlama cihazlar1 ve sensorler gibi ¢esitli bilgi algilama cihazlarinin
entegrasyonu yoluyla olusturulan ag iizerinden toplanan ger¢ek zamanli bilgiler akilli tanimlama,
dagitim, izleme ve yonetim amaciyla son kullaniciya iletilir (Al-Momani vd., 2018: 52; Gubbi vd., 2013:
1645). Bu teknoloji ile birlikte, bircok uygulama ve hizmeti gerceklestirebilmek icin dijital ve fiziksel
diinyanin uygun bilgi ve iletisim teknolojileri araciligiyla birbirine baglanabilecegi bir gelecek
ongoriilmektedir (Hamidi ve Jahanshahifard, 2018: 25). Nesnelerin interneti aracilifiyla fiziksel
nesneler sorunsuz bir bigimde bilgi aglarina entegre olmakta ve is siire¢lerinin aktif bir katilimcisi haline

gelmektedir (Ozdemir ve Ozgiiner, 2018: 41).

Nesnelerin interneti, gomiilii cihazlar arasinda otonom veri alis-verisi saglamak igin birgok teknolojiden
yararlanmaktadir. LoT temel olarak radyo frekansi tanimlama sistemlerinden (PFID) ve kablosuz sensor
aglarindan (WSN) olusmaktadir. RFID, kablosuz veri iletisimi igin mikrogiplerin tasarlanmasini
saglarken, WSN'ler uzaktan algilama uygulamalarinda kullanim i¢in diisiik maliyetli, diisiikk gigli,

minyatiir cihazlardir (Lin ve Shi, 2014: 186; Gubbi vd., 2013: 1651).

Isletmeler internetin geleceginin ayrilmaz bir pargasi olan Nesnelerin Internetini 5nemli bir gelir kaynag1
olarak goriilmelidir (Dijkman, vd., 2015: 672). loT teknolojisinin isletmeler tarafindan kullanilmasina
yol agan en 6nemli neden, bu teknolojinin iiretimin finansal verimliligini artirici bir potansiyele sahip
olmasidir. Bu nedenle isletmeler, Nesnelerin Interneti teknolojisine deger veren is modelleri ve
teknikleri kullanilmalidir. Nesnelerin interneti teknolojisi sektdrel ve kurumsal potansiyel degerinin
2023 yilina kadar 14,4 Trilyon Dolar olmas1 6ngoriilmektedir. Daha net bir sekilde ifade etmek gerekirse

loT sayesinde kiiresel ¢apta sektor karliliklarmin %21 oraninda artmasi beklenmektedir. Business

124



Proceedings of the International Congress on Business and Marketing, 2019

Maltepe University, Istanbul, 13.06.2019-14.06.2019

Insider’in 2018 yilinda yayinladigr IoT Raporu’nda 2025°te 55 milyardan fazla IoT cihazi olacag
tahmin edilmektedir. IoT’yi kullanan sirketlerin yiizde 94’liniin, yatinmlarinin geri doniistimiinii
aldigimi belirtmek miimkiindiir. Rakamlar g6z Oniine alindiginda bu teknolojinin biiylimeye devam

edecegini sadylemek miimkiindiir (Hamidi ve Jahanshahifard, 2018: 25; Rymaszewska vd., 2017: 92).

Hizla gelisen teknoloji, loT'nin popiilaritesini artirmakta ve gerek bugiin gerekse gelecekte sagladigi
faydalar nedeniyle her gecen giin daha da 6dnemli bir uygulama haline gelmektedir. Bununla birlikte,
teknoloji yogun bu uygulamalarin sahip oldugu karmasik yapi, Nesnelerin Interneti teknolojisinin
kullanimi noktasinda bazi zorluklar dogurmaktadir (Van Krauenburg ve Bassi, 2012: 1). Nesnelerin
Interneti teknolojisinin uygulanmasi noktasinda karsilagilan bazi zorluklar; standardizasyon, kiiresel is
birligi, teknolojik yetersizlikler, zayif is modelleri, diigiik veri kalitesi, giivenilirlik ve gizlilik, yliksek
yatirim maliyetleri, siber-fiziksel sistemlerin entegrasyonu zorlugu, sensor teknolojileri, hiikiimet

destegi sekilde ifade edilebilir (Van Krauenburg ve Bassi, 2012: 1; Yan vd., 2014: 121; Friha vd., 2021).

Bu calismada Nesnelerin Interneti (1oT) teknolojisinin uygulanmasinin &niindeki zorluklar énem
diizeylerine gore belirlenmektedir. Ozellikle gerek is gerekse insan yasaminda oldukca Onemli
faydalariin oldugu bilinen loT un uygulanmasinin daha fazla yayginlastirilmasi ve isletmelerin hizli
bir sekilde loT uygulamalarini siireclerine entegre edebilmeleri noktasinda karsilasilan zorluklarin
belirlenmesi ve onceliklendirilmesi 6nem tasimaktadir. Yapilan ¢alisma ile uygulamada karsilasilan
zorluklarin 6nem derecelerinin belirlenmesi, loT ile ilgili alinacak stratejik kararlarda karar vericiler
acisindan bir yol gosterici olacagi diisiiniilmektedir. Bu kapsamda yapilan genis literatiir arastirmasi
sonucunda belirlenen zorluklar, uzman goriisleri alindiktan sonra SWARA yontemi kullanilarak
onceliklendirilmistir. Calismanin ikinci bdliimiinde konuya iligkin literatiirde mevcut galismalara yer
verilmektedir. Ugiincii boliimde ¢alismada kullanilan yénteme iliskin detayl bilgilere ve formiillere yer
verilmekte, uygulama kisminda ise analize s6z konusu olan loT uygulamalarinda karsilasilan zorluklara
iligkin detayli bilgilere ve bulgulara deginilmektedir. Son boliimde ise elde edilen bulgularin

yorumlanmakta ve gesitli 6nerilerde bulunulmaktadir.
2. LITERATUR ARASTIRMASI

Caligmanin bu boliimiinde 1oT uygulamalarinda karsilasilan zorluklarla ilgili olarak literatiirde mevcut

olan ¢aligmalara yer verilmektedir.

Cui vd. (2021) déngiisel ekonomide Nesnelerin interneti teknolojisinde karsilasilan zorluklarin
belirlenmesi amaciyla yaptigi caligma sonucunda en Onemli zorlugu sensor teknolojilerinden
kaynaklandigini bunu alt yap1 standardizasyonlarinin izledigi sonucuna ulasmistir. Tao vd. (2021) akilli
tarimda nesnelerin interneti teknolojilerinin zorluklarmin belirlendigi calismalarinda en O6nemli
zorluklarin alt yapir standardizasyonlari, teknolojik yetersizlikler ve giivenilirlik oldugu sonucuna
ulagmigtir. Raghuvanshi vd. (2021) nesnelerin internetinin ¢esitli uygulamalarinda karsilagilan

zorluklart belirlemek maksadiyla bir arastirma yapmustir. Sonuglar artan akilli cihaz ihtiyaci, veri
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kalitesi, bilgi glivenligi ve gizliligi gibi zorluklarla karsi karsiya kalindigin1 gostermistir. Almajali vd.
(2018) calismalar1 sonucunda loT uygulamalarinda karsilasilan zorluklarin standardizasyon ve sistemler
arasindaki entegrasyondan kaynaklandigimi belirtmistir. Schuck (2021) siber-fiziksel sitemlerin
standardizasyonu ve birlikte caligila bilirlik gibi zorluklarm Nesnelerin Interneti uygulamalarinin

ontlindeki 6nemli giicliikler oldugunu belirtmistir.

Mellit ve Kalogirou (2021) yaptiklari ¢alismada sistem entegrasyonu, ag kalitesi ve teknoloji alt yapisi
gibi zorluklarin loT uygulamalarinda karsilasilan zorluklar arasinda yer aldigii belirtmistir. Villa-
Henriksen vd. (2020), ¢alismalarinda birlikte ¢alisilabilirlik, yiiksek maliyet, sanallastirma giigliigii,
oOlgiilebilirlik, karmagiklik, veri kalitesizligi, akilli cihaz gereksinimi, alt yap1 eksikligi, kalitesiz ag
yapist gibi zorluklar1 1oT uygulamalarinda karsilagilan zorluklar olarak belirtmistir. Taivalsaari ve
Mikkonen (2017) loT c¢aginda karsilasilan zorluklar1 arastirdiklart  ¢alismada  altyap:
standardizasyonunun, birlikte ¢alisabilirli§in ve sistem entegrasyonunun onemli zorluklar oldugunu
belirtmistir. Mehta vd. (2018) karmasik ag yapisi, sistem entegrasyonu, sanallagtirma ve veri giivenligi
gibi zorluklarin loT uygulamalarinin yaygin kullanimi Oniindeki engellerden bazilar1 oldugunu
belirtmistir. Viriyasitavat vd. (2019) loT un zorluklar arasinda veri isleme ve depolama sorunlarinin
oldugunu belirtmistir. Albishi vd. (2017) altyap1 standardizasyonu, sistemlerin sanallastiriimasi,
giivenilirlik, entegrasyon ve yetersiz ag performasit zorluklarinin loT’un uygulanmasinin 6niinde yer

aldigin1 belirtmistir.
3. YONTEM

Nesnelerin Interneti teknolojisinin uygulanmasi noktasinda karsilasilan zorluklarin dnceliklendirilmesi

amactyla Cok Kriterli Karar Verme yontemleri arasinda yer alan SWARA yontemi kullanilmustir.
3.1. SWARA Yontemi

Kolay kullanima sahip SWARA yonteminin en giiclii 6zelligi, bu yontemle elde edilen bulgularin
yiiksek dogruluga sahip olamsidir (Zolfani ve Saparauskas, 2013: 409). Belirtilen bu avantajlar
nedeniyle arastirma kapsaminda SWARA yonteminin tercih edilmistir. Cok Kriterli Karar Verme
problemlerinde kullanilan SWARA yoOntemi uzman goriislerine odakli bir kriter agirliklandirma
yontemidir. Bu nedenle SWARA yontemi subjektif degerlendirmeler gerektiren uygulamalarda siklikla
tercih edilmektedir. Uzmanlar, bilgi ve deneyimlerine gore kriterleri nem sirasina gére en énemliden
en az donemliye dogru siralayarak kriterlerin agirliklarini belemektedir (Zolfani vd., 2015; Prajapati vd.
2019). SWARA yonteminin adimlar1 asagida belirtilmistir (KerSuliené vd., 2010; Maghsoodi vd.,2019;
Zolfani ve Saparauskas, 2013);

Yontem, uzman goriismelerinin koordine edilmesine ve onlardan elde edilen verilerin bir araya
getirilmesine olanak tanimaktadir. Calismada uzman degerlendirmelerine bagli olarak kriterleri tutarl
ve kademeli sekilde karsilastirmak yoluyla kriterlerin agirliklarini belirlemek amaciyla SWARA

yontemi tercih edilmistir. Yontemin uygulanmasi ile birlikte uzman bakis acisinin temel belirleyici
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oldugu ve bu baglamda her uzmanin kriterleri kendi fikirlerine, goriislerine, bilgi ve deneyimlerine gore
en 6nemli kriter ilk sirada en az 6nemli kriter son sirada olacak sekilde siralamalari, genel siralamanin
da ortalama degerlerin dikkate alinarak hesaplandigi ifade edilmektedir. Genel siralama sonrasinda her

bir karar vericinin kriterleri karsilagtirilarak kriter agirliklarinin belirlenmesi saglanmaktadir.

Asama 1: Uzmanlar ya da karar vericiler tarafindan karar problemi ile ilgili kriterler azalan 6nem
derecesine gore siralanir. Bireysel degerlendirmeleri yansira siralamalarin geometrik ortalamasi alinarak

genel bir siralama elde edilir.

Asama 2: Her bir kriterin goreli dnemi belirlenir. Bu baglamda, j’inci kriter j +1’inci kriterle
kargilastirilarak j+1’inci kritere gore ne kadar onemli oldugu tespit edilir. Bu, s; ile gosterilir ve ortalama

degerin karsilastirmali avantaji olarak degerlendirilir.

Asama 3: Asagidaki esitlik dikkate alinarak k; katsayisi hesaplanir.

1 .
_ , j=1lise
kj = {Sj +1, j>1 ise} (D)
Asama 4: Bu asamada esitlik dikkate alinarak q; degiskeni belirlenir.
_ ) L j=tise
aj = {XL_—l‘ j>1 ise}

]
)
Asama S: Esitlik dikkate aliarak j’inci kriterin goreceli agirligini temsil eden w; degeri
hesaplanir.

w; = {q—lj j:i ﬁg}, (G=12,..,n) (3)
Ijo14)
SWARA yontemiyle agirliklarin belirlenmesi i¢in 5 karar vericinin goriislerine bagvurulmasi uygun
gorlilmiistiir. Bu baglamda her bir karar verici i¢in karar kriterlerinin agirliklar1 ayr1 ayri belirlenmis,
ardindan bu agirliklariin aritmetik ve geometrik ortalamalar1 alinmak suretiyle grup kararlarini yansitan
kararlara ulasilmistir (Uludag ve Dogan, 2021). Bu nedenle asagida ilk olarak sirasiyla karar vericiler
(KV1KV2KV3 KV4 ve KV5) icin agirliklar belirlenmis, sonrasinda her bir karar verici i¢in belirlenmis
agirliklardan yola ¢ikarak grup kararimi yansitan kararlara ulagilmistir. SWARA yontemi uygulanirken

belirtilen agsamalar takip edilmistir.
4. UYGULAMA

Calismanin bu asamasinda ilk olarak analize tabi tutulacak nesnelerin interneti teknolojisinin
kullaniminin 6niindeki engeller belirlenmistir. Bu kapsamda yapilan literatiir arastirmasi neticesinde
belirlenen ¢ok sayida engel faktorii, uzman gorisleri alindiktan sonra 9’a diisiiriilmiis ve analize dahil

edilmistir. Calisma i¢in belirlenen engeller ve agiklamalar1 asagida belirtilmistir;

1. Standardizasyon: Teknolojilerdeki ve siber-fiziksel sistemlerdeki gesitlilikler, ToT
uygulamalarinin gelistirilmesindeki en biiyiik zorluklardan biri olarak tanimlanmaktadir. IoT

mimarisinin ve iletisim teknolojilerinin standardizasyonu, gelecekteki IoT gelisimi i¢in bir
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omurga olarak kabul edilmektedir Cok ¢esitli heterojen cihazlar kullanan bu teknoloji farkli
standartlar ve protokoller kullanmasi durumunda koordinasyonu olduk¢a zor bir hale
gelebilmektedir. Bu nedenle IoT uygulamalari arasinda standardizasyonun saglanmasi ve
birlikte galisabilirligin artirtlmasi olduk¢a 6nemlidir (Ai-Fugaha vd., 2015: 2354; El-Bosioni
vd., 2020: 190196).

2. Veri Kalitesi ve Hacmi: Diisiik veri kalitesi ve siirli kullanim hacmi nesnelerin interneti
uygulamalarmin kullanimi noktasinda &nemli bir engel olusturmaktadir. Ozellikle biiyiik
verinin bir sonucu olan heterojen veriler, loT uygulamalarinin bagarisin1 azaltabilmekte ve bu
uygulamalarim hata oranlarmin artmasina neden olabilmektedir. Bu nedenle loT
uygulamalarinin kullanimindan 6nce mutlaka veri kalitesi ve giivenilirligine iligkin tedbirlerin
almmas1 gerekmektedir. Bu noktada model gelistirmek, makine 6grenimi algoritmalarindan
yararlanmak, veri biiyiitmek ve veri simiilasyonundan yararlanmak bu engelin agilmasi igin
yararli olabilmektedir (Severino vd., 2018: 271; Cadavid vd., 2018: 248).

3. Giivenlik ve Gizlilik: Literatiirde gizlilik ve glivenlik yaygin olarak karsilasilan bir engel olarak
gorlilmektedir. IoT uygulamalarinda ham veriler ve islenmis veriler farkli kaynaklardan
saglandig1r i¢in erisilebilirliginin miimkiin olmasma bagli olarak giivenlik endiseleri
olugmaktadir. [oT uygulamalarinda genellikle arastirma -gelistirme, algilama, isleme, kontrol
etme vb. calismalara yogunlasildigi i¢in giivenlik ve gizlilik konusunda yetersiz ¢alismalar s6z
konusudur. Zaten karmasik bir yapiya sahip bu teknolojide veriye iliskin giivenlik ve gizlilik
konusu iistesinden gelinmesi gereken énemli bir zorunluluktur (Dhinari vd., 2017). Sifreleme
algoritmalari, izinsiz giris tespit mekanizmalari, kimlik dogrulama uygulamalar ve ¢esitli
giivenlik protokolleri ile bu sorunun giderilmesi miimkiin olabilmektedir (Tzounis vd., 2017).

4. Birlikte Cahsabilirlik ve Entegrasyon: Birlikte ¢aligabilirlik ¢ok sayida cihazin ve sistemin
donanim ve yazilimlardan bagimsiz olarak birlikte ¢aligabilme durumunu ifade etmektedir.
Nesnelerin interneti uygulamalarinda farkli vericilerden saglanan cesitli ¢oziimlerin birlikte
caligabilirlik sorunlarina neden oldugu diisiiniilmektedir. IoT uygulamalarinda birlikte
caligabilirlik sorunu tiim katmanlarda dikkate alinir. Bu sorunun istesinden gelmek igin
standartlastirilmig mimariye sahip bir uygulama kullanilmalidir (Bhavana, 2015).

5. Kullamilabilirlik: Kullanilabilirlik, IoT uygulamalarinin her yetkili nesne i¢in heryerde ve her
zaman kullanilabilir olmasi gerektigi anlamina gelmektedir. Bu noktada kullanilabilirligi
artirmak i¢in nesnelerin uyarlanabilir ve akilli olmalar1 gerekmektedir. Agin yapisi ve kapsama
alani, mobilite ve ag topolojisi loT uygulamalarinin kullaniminin siirekliligini desteklemelidir.
IoT uygulamalarinda goriilen cihazlarin sik yer degisimi ve ag topolojilerindeki degisiklikler
IoT uygulamalari agisindan mobilite sorununa yol agmaktadir. Ote yandan IoT cihazlarinda yer
degisimlerine bagli olarak artan ¢evresel riskler zamanla sensor arizalarina, baglanti sorunlarina

yol agabilmektedir. Oldukca pahali olan bu cihazlarmn fiziksel giivenligi ve aglarinin korunmasi
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gerekmektedir. Yasanan dinamik yer degisimlerine uygun giiclii bir sistem olusturmak oldukga
onemlidir (Choi ve Koh, 2016; Hamdan vd., 2020).

6. Olgeklenebilirlik: Olgeklenebilirlik, mevcut hizmet performanslarinda bozulma olmadan IoT
sistemine yeni cihazlar ve hizmetler ekleme yetenegidir. Olgeklenebilir sistemler sayesinde
cihazlarin verimli ve birlikte calisabilmeleri saglanmaktadir. Fakat, 10T tasarimi ve loT
sistemlerinin siirekli gelisimi s6z konusu oldugu i¢in 6lgeklenebilirlik 6nemli bir sorun haline
gelmektedir. IoT sistemine yeni bilesenler ve nesneler eklemeyi kolaylastirmak ve topoloji
degisikligini desteklemek icin sorunsuz bir baglanti saglamak 6lgeklenebilirlik noktasinda bir
baska zorluk olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu zorlugu giderebilmek i¢in ¢ok biiyiik miktarda veriyi
depolama olanagina sahip, yiiksek diizeyde dlgeklenebilir bulut tabanli platformlar kullanmak
yani Bulut Bilisimden yararlanmak gerekmektedir (Abdelwahab vd., 2016: 1112; Sarkar vd.,
2014: 237).

7. Ag Performansi1 ve Hizmet Kalitesi: Bant genisligi, verim, gecikme ag performansina ve
hizmet kalitesine bagli olarak karsilasilan bazi zorluklardir. Bunun yaninda bagli cihazlarin
artmasi, kablosuz aglardaki artan veri hiz1 ve artan radyo spekturumu kullanimi gibi gelismeler
de ag kaynakli zorluklarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir. Yasanan bu gelismeler yetersiz
ag yapisina sahip sistemlerde ag {lizerinde tikanikliklara yol agmakta ve agda yasanan
gecikmeleri artirmaktadir (Saha vd., 2021).

8. Modelleme ve Simiilasyon: [oT sistemlerinin karmasik ve heterojen yapisindan kaynakli
modelleme sorunu 6nemli zorluklar arasinda yer almaktadir. IoT sistemlerinin modellemesi
noktasinda standart bir metodolojinin bulunmamasi énemli bir sorundur. Bunun yaninda bilgi
islem sistemleri ve IoT sistemleri arasinda entegrasyonu saglayacak matematiksel formulasyon
eksiklikleri IoT cihazlarinin tanimlama, algilama, ag olusturma, hesaplama ve diger yetenekler
acisindan kisitlanmasina yol agmaktadir (Batool ve Niaz, 2017: 16).

9. Yonetim ve Konfigiirasyon: loT uygulamalarinda yonetim ve konfigiirasyon énemli zorluklar
arasindadir. IoT uygulamalarinin karmagik yapisi, verilerin heterojen yapisi, ¢ok sayida cihaz
ve veri trafigi Ozellikle izleme, kontrol ve yapilandirma noktasinda biiylik zorluklar
dogurmaktadir. IoT yazilimlar1 yonetim ve kendi kendine yapilandirma islevini etkin sekilde
yerine getirerek akilli nesneleri tanimlamali ve bunlarla etkilesime girebilmelidir (Abu-Elkheir
vd., 2013).

Caligmada kullanilacak kriterler belirlendikten sonra akademisyen ve sektor temsilcilerinden olusan 5
kisilik karar verici gurubu olusturulmustur. Karar vericilerden belirlenen kriterleri karsilastirarak 0 ile
10 aras1 puanlama yapmalar istenmistir. Caligmada kullanilan kriterler su sekilde kodlanmustir;
Standardizasyon (C1), Veri Kalitesi ve Hacmi (C2), Giivenlik ve Gizlilik (C3), Birlikte Calisabilirlik ve
Entegrasyon (C4), Kullamlabilirlik (C5), Olgeklenebilirlik (C6), Ag Performans: ve Hizmet Kalitesi
(C7), Modelleme ve Simiilasyon (C8) ve Yonetim ve Konfigiirasyon (C9).

129



Proceedings of the International Congress on Business and Marketing, 2019
Maltepe University, Istanbul, 13.06.2019-14.06.2019

Calismanin bu asamasinda IoT uygulamalarinin kullaniminin 6niindeki zorluklar i¢in belirlenen kriterler

SWARA yontemiyle analiz edilmektedir. Analizine iligskin bulgular asagida belirtilmistir;

Caligmada goriislerine basvurulan karar vericilerin puanladiklart ve 6nem derecelerini belirttikleri
kriterlerin sirayla sj, kj, qj ve wj degerleri hesaplanarak asagidaki tablolarda sunulmustur. Karar vericiler

KV1, KV2,KV3, KV4 ve KV5 seklinde ifade edilmistir.

Tablo 1. KV1 i¢in Karar Kriterlerinin Agirliklar

kVi | Kodu | ol | M Garekriterier | Swaw | ) | M | @ v
STA C1 1 C1 1 1 1 0,198566
VER C2 g c8 2 0,300 | 1,300 0,769231 0,152743
civ | €3 4 C4 3 0.050 | 1.050 | 0732601 |0.145469
BIR | C4 3 C3 4 0100 | 1.100 | 0666001 |0.132245
KULL | C5 7 c7 5 0,250 | 1,250 0,532801 0,105796
OLC | C6 6 cé 6 0300 | 1300 | 0409847 |0.081381

AG | 7 2 cs 7 0,050 | 1.050 | 039033 |0.077506
MOD C8 5 2 8 0,250 | 1,250 0312264 0.,062005
YON | €9 9 Co 9 0.400 | 1,400 | 0223046 |0.,044289

Tablo 2. KV2 i¢in Karar Kriterlerinin Agirliklar
KV2 | Kogu | Onem ‘S?lnaz:ln?gr:e Swal Onem |, kj qi Wj
Siras1 Kriterler Sirasi

STA C1 1 C1 1 1 1 0,19376
VER C2 9 c7 2 0300 | 1300 | 0,769231 0,149046
GUv | 3 4 C4 3 0,050 | 1,050 | 0732601 | 0,141949
BiR | C4 3 C3 4 0.100 | 1,100 | 0666001 | 0,129044
KULL C5 7 C8 5 0400 | 1400 | 0475715 0,092175
OLC | s 6 Cé 6 0,050 | 1,050 | 0.453062 | 0,087785

AG | 7 2 cs 7 0,100 | 1,100 | 0411874 | 0,079805
MOD C8 5 c9o 8 0250 | 1,250 [ 0,329499 0.063844
YON | €9 8 C2 9 0,02 | 1,020 | 0323039 | 0,062592

Tablo 3. KV3 i¢in Karar Kriterlerinin Agirliklar
KV3 | Kogu | Omem Ssu;f;:lglgs:e Sirah Onem s kj qj Wj
Siras1 Kriterler Sirasi

STA C1 1 C1 1 1 1 0,199839
VER Cc2 9 C7 2 0,400 | 1,400 | 0,714286 | 0,142742
GUV C3 4 ca 3 0,050 | 1,050 | 0.680272 | 0,135945

BIiR c4 3 C3 4 0,100 | 1.100 | 0.618429 | 0.123587
KULL C5 8 C8 5 0,250 | 1,250 | 0494743 | 0098869
OLC C6 6 cé 6 002 | 1.020 | 0485043 | 0,096931

AG c7 2 co 7 0.200 | 1.200 | 0.404202 | 0080775
MOD C8 5 C5 8 0,300 | 1,300 | 0,310925 | 0,062135
YON 9 7 2 9 0,050 | 1,050 | 0296119 | 0,059176
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Tablo 4. KV4 igin Karar Kriterlerinin Agirliklar

gv4 | Ko | Onem s?iﬁz?n?’éi"; Stralt Onem Sj kj qj wj
du Siras1 Kriterler Sirasi
STA C1 1 Cl1 1 1 1 0,207258
VER c2 8 c7 2 0,250 | 1,250 0,8 0,165806
civ | 3 3 C3 3 0300 | 1,300 | 0615385 | 0,127543
BIR | C4 4 c4 4 0050 | 1,050 | 0.586081 | 0.12147
KULL | C5 7 C8 5 0,100 | 1,100 | 0,532801 | 0,110427
OLC | c6 6 c6 6 0250 | 1250 | 042624 | 0,088342
AG | o7 2 Cs 7 03 | 1.300 | 0327877 | 0067955
MOD | C8 5 C2 8 0,100 | 1,100 | 029807 0061777
YON | C9 9 c9 9 0.250 | 1.250 | 0.238456 | 0049422
Tablo 5. KVS5 i¢in Karar Kriterlerinin Agirliklar:
KV5 | Kodu | Onem Siral Onem Sirali Onem 5j kj qj Wj
Siras1 Sirasma Gire Sirasi
Kriterler

STA C1 1 C1 1 1 1 0,18435
VER C2 T c7 2 0,300 1,300 | 0,769231 | 0,141808
GUV | C3 3 C3 3 0,050 | 1050 | 0,732601 | 0,135055
BIR | C4 4 C4 Fl 0.050 | 1.050 | 0.697715 | 0.128624
KULL C5 8 Cé 5 0,100 1,100 | 0,634286 | 0,116931
OLC | C6 5 Cs 6 0400 | 1400 | 0.453062 | 0,083522
AG | 7 2 C2 7 0,050 | 1050 | 0431487 | 0,079545
MOD C8 6 ] 8 0,100 1,100 | 0,392261 | 0,072314
YON | C9 9 Co ) 0250 | 1.250 | 0313809 | 0057851

Her bir karar verici agisindan kriter agirliklart hesaplandiktan sonra, karar verici gurubun genel yargisina
ulasabilmek i¢in hesaplanan bu agirliklarin aritmetik ortalamalart alinmistir. Nesnelerin interneti

kullaniminin 6niindeki zorluklara iligkin kriter agirliklar1 Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Aritmetik Ortalamaya Gore Kriter Agirliklar:

Grup Karan Kodu Aritmetik Ort. Onem siralamasi
Standardizayon STA 0,197 1
Veri kalitesi ve hacmi VER 0,054 9
Giivenlik ve gizlilik GUV 0,129 4
Birlikte caligabilirlik ve Entegrasyon BiR 0,135 3
Kullanilabilirlik KULL 0,072 7
Olgeklenebilirlik OLC 0,094 6
Ag performansi ve Hizmet kalitesi AG 0,141 2
Modelleme ve Simiilasyon MOD 0,108 5
Y 6netim ve Konfigilirasyon YON 0,059 8
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Sekil 1. Kriter Agirliklarinin Aritmetik Ortalamasi

(Yazar tarafindan olusturulmustur.)

SONUC VE ONERILER
Bu ¢alismada giiniimiiziin 5nemli teknolojileri arasinda yer alan Nesnelerin interneti (IoT) teknolojisinin
kullaniminin 6niindeki zorluklar belirlenmis ve SWARA yontemi kullanilarak 6nem diizeylerine gore
belirlenmistir. Bu kapsamda yerli ve yabanci literatiir incelenerek IoT kullaniminin 6niindeki zorluklara
iligkin kriterler belirlenmistir. Belirlenen kriterler arasindan uzman goriisleri alinarak segilen 9 kriter
analize dahil edilmistir. Calisma ile, IoT uygulamalarinda karsilagilan ¢ok sayida zorlugu onem
diizeylerine gore siralandirmak amaglamaktadir. Calisma sonucunda elde edilen bulgular sayesinde, 10T
uygulamalarinda karsilasilan en biiylik zorluklar ve en az éneme sahip zorluklar belirlenerek, karar
vericilerin konu ile ilgili alacaklari tedbirler veya olusturacaklari politikalar i¢in bir yol gosterici rol

ustlenilmektedir.

Caligma kapsaminda uygulanan SWARA ydntemi sonucunda Nesnelerin Interneti uygulamalarinda
karsilagilan en O6nemli zorlugun” standardizasyon” oldugu goriilmektedir. Bu kriteri sirasiyla; “ag
performansi ve hizmet kalitesi” ile “birlikte calisabilirlik ve entegrasyon” ve “giivenlik ve gizlilik”
zorluklariin izledigi sonucuna ulagilmistir. Buna karsin, “veri kalitesi ve hacmi”, “y&netim ve
konfigiirasyon”, “kullanilabilirlik” ve “dlceklenebilirlik” kriterlerinin ise Nesnelerin Interneti
uygulamalarinin kullanimi noktasinda karsilasilan zorluklar arasinda en az 6neme sahip kriterler oldugu
sonucu yapilan analiz sayesinde ortaya konulmustur. Ulasilan sonuglar literatiirde yer alan ¢aligmalarla
kismen benzerlik gostermektedir. Koshizuka ve Sakamura (2010) c¢alismalarinda altyapi
standardizasyonu ve sistem standardizasyonunun loT uygulamalari agisindan en Onemli zorluk
oldugunu belirtmistir. Cui vd. (2021) ¢alismalarinda nesnelerin interneti kullaniminin 6niindeki en
onemli 3 zorluk arasinda standardizasyon sorunlarinin oldugu sonucuna ulagsmistir. Ayni ¢aligmada veri
kalitesinin loT uygulamalarinda karsilasilan en az neme sahip kriter oldugu belirtilmistir. van der Veer
ve Wiles (2008) birlikte ¢alisabilme ile ilgili zorluklarin IoT uygulamalarinin kullaniminin 6niindeki

onemli zorluklarin baginda geldigini belirtmistir.
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Nesnelerin Interneti (IoT) teknolojisinin kullaniminda karsilasilan zorluklarin 6nem diizeylerinin
belirlendigi bu calisma ile elde edilen sonuglar sayesinde, isletmelerin gilinlimiiziin en Onemli
teknolojilerinin basinda gelen IoT’u siire¢lerine entegre edebilmeleri noktasinda karsilagabilecekleri
zorluklara iliskin farkindaliklarinin artacagi ve gerekli tedbirlerin alinmasina yonelik stratejilerin 6nem
derecesine gore hizli bir bi¢imde alinmasi yoniinde adimlarin atilacag diisiiniilmektedir. Bu agidan karar
vericiler i¢in ¢aligma sonuglar1 6nem tagimaktadir. Kriter sayisinin ve uzman sayisinin artirtlmasi, diger
cok kriterli karar verme yontemlerinin kullanilmasi farkli sonuglar doguracaktir. Bu durum sonraki

caligmalar i¢in Oneri niteligi tasimaktadir.

KAYNAKCA

Abdelwahab, S., Hamdaoui, B., Guizani, M. & Znati, T. (2016). Cloud of things for sensing-as-a-
service: architecture, algorithms, and use case, IEEE Internet Things J., 3, 1099-1112.

Abu-Elkheir, M., Hayajneh, M. & Ali, N.A. (2013). Data management for the Internet of Things: design
primitives and solution, Sensors, 13, 15582-15612.

Albishi, S., Soh, B., Ullah, A. & Algarni, F. (2017). Challenges and solutions for applications and
technologies in the Internet of Things. Procedia Computer Science, 124, 608-614.

Al-Fugaha, A., Guizani, M., Mohammadi, M., Aledhari, M. & Ayyash, M. (2015). Internet of Things:
a survey on enabling technologies, protocols, and applications, IEEE Commun. Surv. Tutorials,
17(4), 2347-2376.

Almajali, I. Dhiah, D., Salameh, H.B., Ayyash, M. & Elgala, H. (2018). A distributed multi-layer mec-
cloud architecture for processing large scale iot-based multimedia applications. Multimedia
Tools Application, 1-22.

Al-Momani, A.M., Mahmoud, M.A. & Ahmad, M.S. (2018). Factors that influence the acceptance of
internet of things services by customers of telecommunication companies in Jordan. Journal of
Organizational and End User Computing, 30 (4), 51-63.

Bandyopadhyay, D. & Sen, J. (2011). Internet of things: Applications and challenges in technology and
standardization. Wireless Personal Communications, 58 (1), 49-69.

Batool, K. & Niaz, M.A. (2017). Modeling the Internet of Things: a hybrid modeling approach using
complex networks and agent-based models. Complex Adaptive Systems Modeling, 5, 1-19.

Bhavana, A. (2015). Evaluating perception, characteristics and research directions for Internet of Things
(1oT): an investigational survey, International Journal of Computer Application, 121, 13-19.

Cadavid, H., Garzon, W., Pérez, A., Lopez, G., Mendivelso, C. & Ramirez, C. (2018). Towards a smart
farming Platform: From loT-based crop sensing. Colombian conference on computing CCC
2018, communications and information science CCIS, 885, 237-251.

Choi, S.I. & Koh, S.J. (2016). Use of proxy mobile IPv6 for mobility management in CoAP-based
Internet-of-Things networks. IEEE Commun. Lett., 20, 2284-2287.

Cui, Y., Liu, W., Rani, P. & Alrasheedi, M. (2021). Internet of Things (IoT) adoption barriers for the
circular economy using Pythagorean fuzzy SWARA-CoCoSo decision-making approach in the
manufacturing sector. Technological Forecasting and Social Change, 171, 120951.

Cui, Y., Liu, W., Rani, P. & Alrasheedi, M. (2021). Internet of Things (loT) adoption barriers for the
circular economy using Pythagorean fuzzy SWARA-CoCoSo decision-making approach in the
manufacturing sector. Technological Forecasting and Social Change, 171, 120951.

Dhinari, L.L., Newe, T., Lewis, E. & Nizamani, S. (2017). Cloud computing and Internet of Things
fusion: Cost issues. Eleventh International conference on sensing technology (ICST), 2-7.

133



Proceedings of the International Congress on Business and Marketing, 2019
Maltepe University, Istanbul, 13.06.2019-14.06.2019

Dijkmana, R.M. Sprenkels, B., Peeters, T. & Janssenb, A. (2015). Business models for the Internet of
Things. International Journal of Information Management, 35, 672-678.

El-Basioni B.M.M. & Abd El-Kader S.M. (2020). Laying the foundations for an 10T reference
architecture for agricultural application domain, IEEE Access, 8, 190194-190230.

Friha O., Ferrag M.A., Shu L., Maglaras L. & Wang X. (2021). Internet of Things for the future of smart
agriculture: A comprehensive survey of emerging Technologies, IEEE/CAA Journal of
Automatica Sinica., 8 (4), 718-752.

Gubbi, J., Buyya, R., Marusic, S. & Palaniswami, M. (2013). Internet of Things (loT): A vision,
architectural elements, and future directions. Future Generation Computer Systems, 1645-1660.

Giindiiz, M.Z. & Das, R. (2018). Internet of things (IoT): Evolution, components and applications fields.
Pamukkale University Journal of Engineering Sciences, 24(2), 327-335.

Hamdan M., Hassan E., Abdelaziz A., Elhigazi A., Mohammed B., Khan S., Vasilakos A.V. & Marsono
M.N. (2020). A comprehensive survey of load balancing techniques in software-defined
network, J. Netw. Comput. Appl., Article 102856.

Hamidi, H. & Jahanshahifard, M. (2018). The role of the internet of things in the improvement and
expansion of business. Journal of Organizational and End User Computing, 30 (3), 24-44.

Kersuliené, V., Zavadskas, E.K. & Turskis, Z. (2010). Selection of rational dispute resolution method
by applying new step-wise weight assessment ratio analysis (SWARA). Journal of Business
Economics and Management, 11, 243-258.

Koshizuka, N. & Sakamura, K. (2010). Ubiquitous ID: Standards for ubiquitous computing and the
Internet of Things. IEEE Pervasive Comput., 9 (4), 98-101.

Lin, N. & Shi, W. (2014). The research on Internet of Things application architecture based on web.
Proceeding Advanced Research and Technology in Industry Applications (WARTIA), IEEE
Workshop (2014), pp. 184-187.

Lv, Z,, Hu, B. & Lv, H. (220). Infrastructure monitoring and operation for smart cities based on loT
system. IEEE Transactions on Industrial Informatics, 16 (3), 1957-1962.

Maghsoodi, A.l., Maghsoodi, A.l., Poursoltan, P., Antucheviciene, J. & Turskis Z. (2019). Dam
construction material selection by implementing the integrated SWARA-CODAS approach
with target-based attributes. Archives of Civil and Mechanical Engineering, 19 (4), 1194-1210.

Mehta, R., Sahni, J. & Khanna, K. (2018). Internet of Things: Vision, Applications and Challenges.
Procedia Computer Science, 132, 1263-1269.

Mellit, A. & Kalogirou, S. (2021). Artificial intelligence and internet of things to improve efficacy of
diagnosis and remote sensing of solar photovoltaic systems: Challenges, recommendations and
future directions. Renewable and Sustainable Energy Reviews, 143, 110889.

(")Zdemir., A. & Ozgiiner, M. (2018). Endiistri 4.0 ve lojistik sektdriine etkileri: Lojistik 4.0. Isletme ve
Iktisat Calismalar1 Dergisi, 6(4), 39-47.

Parada, R., Melia-Segui, J. & Pous, R. (2018). Anomaly detection using rfid-based information
management in an iot context. Journal of Organizational and End User Computing, 30 (3), 1-
23.

Prajapati, H., Kant, R. & Shankar, R. (2019). Prioritizing the solutions of reverse logistics
implementation to mitigate its barriers: a hybrid modified SWARA and WASPAS approach.
Journal of Cleaner Production, 240, 118219.

Raghuvanshi, A., Sing, U.K., Shuaib, M. & Alam, S. (2021). An investigation of various applications
and related security challengesof Internet of things. Materials Today: Proceedings.

Rymaszewska, A., Helo, P. & Gunasekaran, A. (2017). 1oT powered servitization of manufacturing —
an exploratory case study. International Journal of Production Economics, 192, 92-105.

134



Proceedings of the International Congress on Business and Marketing, 2019
Maltepe University, Istanbul, 13.06.2019-14.06.2019

Saha H.N., Roy R., Chakraborty M. & Sarkar C. (2021). loT-Enabled agricultural system application,
challenges and security issues. Agricultural Informatics: Automation using the lIoT and Machine
Learning, Wiley Online Library, 223-247.

Sarkar, C., Akshay Uttama Nambi, S.N, Prasad, R.V., Rahim, A., Neisse, R. & Baldini, G. (2014).
DIAT: a scalable distributed architecture for 1oT. IEEE Internet Things J., 2, 230-239.

Schuck, T.M. (2021). Cybernetics, Complexity, and the Challenges to the Realization of the Internet-
of-Things. Procedia Computer Science, 185, 5-45-54.

Severino, G., D'Urso, G., Scarfato, M. & Toraldo, G. (2018). The 10T as a tool to combine the scheduling
of the irrigation with the geostatistics of the soils, Future Generation Computer Systems, 82,
268-273.

Taivalsaari, A. & Mikkonen, T. (2017). A roadmap to the programmable world: software challenges in
the 10T Era. IEEE Software, 34, 72-80.

Tao, W., Zhao, L., Wang, G. & Liang, R. (2021). Review of the internet of things communication
technologies in smart agriculture and challenges. Computers and Electronics in Agriculture,
189, 106352.

Tzounis, A., Katsoulas, N., Bartzanas, T. & Kittas, C. (2017). Internet of Things in agriculture, recent
advances and future challenges, Biosystems Engineering, 164, 31-48.

van der Veer, H. & Wiles, A. (2008). Achieving Technical, Interoperability- the ETSI Approach. ETSI

White Paper No. 3[Online]. Available
http://www.etsi.org/images/files/ETSIWhitePapers/IOP%20whitepaper%20Edition%203%20f
inal.pdf

Van Kranenburg, R. & Bassi, A. (2012). 10T challenges. Communications in Mobile Computing, 1 (1),
1-9.
Villa-Henriksen, A., Edwards, G.T., Pesonen, L. A., Green, O. & Serensen, C.A. (2020). Internet of

Things in arable farming: Implementation, applications, challenges and potential. Biosystems
Engineering, 191, 60-84.

Viriyasitavat, W., Anuphaptrirong, T. & Hoonsopon, D. (2019). When blockchain meets Internet of
Things: Characteristics, challenges, and business opportunities. Journal of Industrial
Information Integration, 15, 21-28.

Yan, Z., Zhang, P. & Vasilakos, A.V. (2014). A survey on trust management for Internet of Things.
Journal of Network and Computer Applications, 42, 120-134.

Zolfani, S.H. & Saparauskas, J. (2013). New application of SWARA Method in prioritizing
sustainability assessment indicators of energy system, Engineering Economics, 24 (5), 408-414.

Zolfani, S.H., Salimi, J., Maknoon, R. & Kildiené, S. (2015). Technology Foresight about R&D Projects
Selection: application of SWARA method at the policy making level. Engineering Economics,
26(5), 571-580.

135



Uluslarqrasz fgletme ve Pazarlama Kongresi, 2021
Dogus Universitesi, Istanbul, 16.12.2021-17.12.2021

A RESEARCH ON ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN DIGITAL ADVERTISING

Nevin KARABIYIK YERDEN

Marmara University,
Turkey
nkarabiyik@marmara.edu.tr

ABSTRACT

Acrtificial intelligence is one of the most essential technologies addressed within the
framework of Society 5.0 today, as technology is continuously expanding. Artificial
intelligence is useful in a variety of fields, including advertising. Digital
advertisements powered by artificial intelligence, in particular, reach customers
through a variety of platforms. Artificial intelligence, in this sense, provides brands
with practical and efficient solutions while also allowing brands to reach their
customers through platforms that are appropriate for them. Artificial intelligence is
viewed as a technology that provides the best solutions for ad creation and reaching
the intended audience. As a result, the purpose of this study is to look into artificial
intelligence advertisements and case studies in digital advertising. According to the
study results, the usage of artificial intelligence in digital advertising is becoming
more prevalent in terms of ad design and performance.

Keywords : Marketing, Advertising, Artificial Intelligence
JEL Classification Code: M30, M31, M37

DiJITAL REKLAMCILIKTA YAPAY ZEKA KULLANIMI UZERINE BiR ARASTIRMA
OZET

Teknolojinin hizla gelistigi giliniimiizde Toplum 5.0 kapsaminda ele alinan
teknolojilerin en 6nemlilerinden biri de yapay zeka olarak ortaya ¢cikmaktadir. Yapay
zekd, birgok alanda etkili oldugu kadar reklamcilik alaninda da etkisini
gostermektedir. Ozellikle yapay zeka tarafindan desteklenen dijital reklamlar birgok
kanaldan tiiketiciye ulasmaktadir. Bu anlamda yapay zeka markalar agisindan, pratik
ve verimli ¢Oziimler sunarken, markalarin kendilerine uygun platformlardan
titketicilerine ulasmasini saglamaktadir. Yapay zeka gerek reklam tasarimi gerekse
hedef kitleye ulasim agisindan dogru ¢oziimler sunan bir teknoloji olarak
goriilmektedir. Bu gerekgeler ile bu calismada yapay zeka reklamlarmin, dijital
reklamciliktaki uygulama g¢aligmalarinin incelenmesi amacglanmaktadir. Yapilan
calismanin sonucuna gore reklam tasarimi ve etkinligi ag¢isindan dijital reklamcilikta
yapay zekanin kullanimin giderek yiikseldigi ortaya ¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler : Pazarlama, Reklamcilik, Yapay Zeka
JEL Smiflandirma Kodu: M30, M31, M37
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GIRIS

Bilgi teknolojileri ve etkileri son on yilda énemli gelismeler gostermistir. Internet devrimi ve dijital
pazarlama, kitle iletisim reklamciligi iizerinde kisisellesen bir giic yaratmaktadir. Yapay zeka, bu
gelismeler ile kigisellestirme, pazarlama otomasyonu, néropazarlama, viral pazarlama, ses tanima ve
doniisiim optimizasyonunun omurgasini olusturmaktadir ve bodylece pazarlama faaliyetlerinde bir
fenomen olarak yiikselmektedir. Yapay zeka, pazarlamada is hedeflerine ulasmak icin pazarlama
firsatlarin1 kullanan giiniimiiziin rekabet¢i diinyasinin 6nemli bir parcasi haline gelmektedir. Kitle
iletisim araglar1 reklamcilig, internet ve dijital pazarlamanin giiciiyle azalmakta olsa da teknolojinin
gelisimi djital mecralar giliglendirmektedir. Teknolojik gelismeler, tiiketici davraniglarini degistirmekte
ve Ozellikle pazarlama faaliyetlerinde is stratejilerini sekillendirmektedir. Bu nedenle, pazarlama i¢in
yapay zeka, rekabet¢i diinyanin yaygin bir pargast haline gelmistir (Peyravi vd., 2020). Gelecekte, yapay
zekanin (Al) hem pazarlama stratejilerini hem de miisteri davraniglarini 6nemli Slclide degistirmesi

muhtemeldir (Davenport,vd., 2019).

1. YAPAY ZEKA

Cagdas pazarlama giderek daha fazla veri odakli, otomatik ve akilli hale gelmektedir. Yeni donem
pazarlamanin son derece odaklanmis yaklagimi, pazarlama sonuglari iizerinde dogrudan bir etkiye
sahiptir (Kumar vd., 2019). Kavramin ilk ortaya c¢ikist 1965 yilinda Dartmouth Conference’ni
diizenleyen matematik ve bilgisayar bilimciler tarafindan olmustur (Hildebrand, 2019, Aktaran:
Chintalapati & Pandey,2021).Yapay zeka yillar iginde geliserek bugiinkii uygulama yapisini almistir.
Yapay zeka, basta isletmeler olmak iizere ¢esitli giinliik yagsam operasyonlarinda robotlar, bilgisayarlar,
bulut bilisim, ag cihazlar ve dijital igerik {iretimi arasinda etkilesimli bir siire¢ olarak tanimlanabilir
(Peyravi vd., 2020). Yapay zekanin etkin analitigi ile miisterilerin istek ve ihtiyac¢lari 6ngoriimlenebilir,
dijital reklamlari, hedef kitleye es zamanli olarak ulastirabilir (Davenport,vd., 2019). Harris'e (2011)
gdre yapay zekanin 3 bi¢imi vardir: Dar Yapay Zeka, Genel Yapay Yapay Zeka ve Siiper Akill1 Yapay
Zeka. Yapay Zekanin artan rolii ve son zamanlardaki gelisimi, gelecekteki pazarlama faaliyetleri ve
cabalart i¢in ¢ok dnemlidir (Harris, 2011). Overgoor vd.’ye gore pazarlamada yapay zeka, “tiiketiciler,
rakipler ve isletme hakkinda sahip olunan bilgiler g6z 6niine alindiginda, en iyi pazarlama sonucunu
elde etmek i¢in Onerilen ve/veya pazarlama eylemlerini gergeklestiren yapay ajanlarin gelistirilmesi”
seklinde tanitmlanmaktadir (Overgoor vd. 2019). Yapay Zeka, giiniimiiz is senaryosunda uygulamalarini
farkli baglamlarda bulmaktadir. Uygulayicilar ve akademisyenler, yapay zekanin toplumlarin gelecegi
olduguna inanmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle birlikte diinya birbirine bagli aglardan olusan bir
sistem haline gelmektedir. Teknoloji uygulamasi, pazar istihbarati olusturmak i¢in biiylik veri analitigi
i¢in yapay zekaya ihtiya¢ duymaktadir. Yapay zeka uygulamalar1 sadece pazarlama ile sinirl degildir;
tip, e-ticaret, egitim, hukuk, imalat, turizm gibi diger sektorlerde yaygin olarak kullanilmaktadir. Yapay

zeka birgok farkli sektore fayda saglamak igin siirekli olarak uygulanmaktadir (Verma, 2021). Asagida
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farkl sektorlerdeki markalara gore yapay zeka tanimlari ve kullanim alanlar1 bulunmaktadir (Davenport,
vd., 2019).
Tablo 1. Sektorlere Gore Yapay Zeka Kullanimi ve Etkileri

Sektor

Siirliciisiiz Araglarda Yapay Zeka (Tesla gibi).

Online Perakendecilik (Birchbox gibi)

Moda ile ilgili yapay zeka (Stitch Fix gibi)

Satista yapay zeka (Conversica gibi)

Miisteri Hizmetleri Robotlar1

Duygusal Destek (Replika gibi)

Arag ici yapay zeka (Affectiva gibi)

Miisteri tarama yapay zekas1 (Kanetix gibi)
Is siireci yapay zekasi (6r. IBM Interact)

Perakende magaza yapay zekasi (Bossa Nova

gibi)

Gilvenlik

Manevi destek

Yardimci robot yapay zeka

Etkileri

Gelecekte, yapay zeka Ozellikli arabalar, gesitli
endiistrileri (6rnegin, sigorta, taksi hizmetleri) ve
tiikketici davranislarini (6rnegin, hala araba satin
alip almadiklarini) oOnemli o&lgiide etkileme
potansiyeline sahip olacaklardir.

Yapay zeka, miisterilerin ne istedigi konusunda
daha iyi tahminler sunacaktir ve bu durum da
isletmelerin talebe gore nakliye c¢aligmalarin
yapmalarina neden olacaktir.

Yapay zeka uygulamalari, miisteriler i¢in bir dizi
giyim iirlinlinlin kiiratorligiinii yapan stilistleri
desteklemektedir.

Yapay zeka robotlari, mevcut satig ekiplerinin
yeteneklerini artirarak satis siirecinin boliimlerini
otomatiklestirebilir.

Gorevi otomatiklestiren yapay zekaya sahip
robotlar, nispeten basit miisteri hizmetleri
taleplerine yanit vermektedir.

Yapay zeka, anlamli sorular sorarak, sosyal destek
sunarak ve kullanicilarin dilsel s6zdizimine uyum
saglayarak miisterilere duygusal destek saglamay1
amaclar.

Siirticiilerin  duygusal ve bilissel durumlarini
degerlendirmek i¢in siiriicii verilerini (6rnegin
yiiz ifadesi) analiz eden arag i¢i yapay zekadir.

Miisterilerin risk durumunun belirlenmesi i¢in
kullanilir.

Ozellestirilmis  teklifler gibi ¢oklu (basit)
uygulamalar i¢in kullanilan yapay zeka

Kahve baristalar1 olarak hizmet edebilen, Lowe's
magazalarindaki ~ basit miigteri  hizmetleri
taleplerine yanmit verebilen ve marketlerde
raflardaki yanlig rlinleri tespit edebilen
robotlardir.

Giivenlik robotlari, iistiin algilama yetenekleriyle
(6r. termal kameralar) donatilmis ofislerde veya
aligveris merkezlerinde devriye gezer.

Kullanictya farkli dillerde nimetler sunan
ozellestirilebilir robot rahip/kesis.

Kullaniciya daha az yalmzlik vaat eden
ozellestirilebilir robot arkadasi.

Kaynak: Davenport, T., Guha, A., Grewal, D., & Bressgott, T. (2019). How artificial intelligence will change
the future of marketing. Journal of the Academy of Marketing Science, 48(1), 24-42.
https://doi.org/10.1007/s11747-019-00696-0.
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Gorildigi Uzere, yapay zeka uygulamalari, otomotivden giivenlige kadar bir ¢ok alanda
kullanilmaktadir. Gelecekte kullanim alanlarinin giderek artmasi beklenen yapay zeka uygulamalariin

son kullanim alanlarindan biri de reklamcilik ve dijital reklam sektorii olmustur.
2. DIJITAL REKLAMCILIK VE YAPAY ZEKA

Dijital reklamcilik, geleneksel reklamcilik ¢aligmalarinin dijital ortamda tasarlanarak, hedef kitleye
ulastirilma ¢alismasi olup, sosyal medyadan fenomenlere, e-posta ¢aligmalarindan marka web sitelerine
ve hatta geleneksel medyada bulunan reklam mecralarinin dijitale tasinmis web sitelerine (gazete web
siteleri gibi) kadar bir¢cok uygulamay1 kapsayan bir ¢alisma alamidir (Thorson & Rodgers, 2017).
Reklam, baslangigta sozlii/metinsel bir iletisim araci olarak disiiniilmiistii. Web tabanli reklamcilik
gelistikce, bu 6zellikleri koruma egilimi olsa da bir dizi gelisme dijital pazarlama iletigsiminde paralel ve
giiclii trendler yaratmistir (Kelly-Holmes, 2015). Dijital reklamciligin bir diger uygulama alani ise
interaktif dijital reklamciliktir. Bu tiir reklamlar, bilginin dijital teknoloji tabanli araglar vasitasiyla
sunulmasini igermektedir. Pazarlamacilar ve tiiketiciler arasinda karsilikli ve nispeten yakin etkilesim,
dijital teknolojilerin kullanimi yoluyla yapilabilir. Interaktif dijital reklamcilik, tiiketicilere "ekranda
gordiiklerini gercek zamanli olarak" manipiile etmelerini saglayarak reklamlar iizerinde kontrol
saglayabilir. Olciilebilirligi, kesinligi, kisisellestirmesi ve kolay hedeflemesi nedeniyle interaktif dijital
reklamcilik tartismasiz en ¢ok kullanilanlardan biridir (Cheng,, vd., 2009). Internet ve mobil telefonlar
ile ortaya c¢ikan reklamcilik anlayisi, reklamcilikta interaktif yapinin ortaya ¢ikmasini da saglamistir.
Internet reklamcilig1 sektdrii, mobil ¢agin gelmesinden bu yana cep telefonlarmin kullanimina ve
reklamciligin mobillesmesine dogru bir kayma yasamustir. (Stafford & Gillenson 2003). Bu iki
pazarlama iletisimi ortaminda biiyiik potansiyele sahip dort tiir reklam bulunmaktadir ve bu reklam
tirleri interaktif reklamlar1 olusturmaktadir. Bunlar, web sitesi araciligiyla yapilan internet tabanli
reklamcilik (e-reklam), e-postayla gonderme (e-posta reklamciligl) ve SMS tipi (kisa mesaj servisi) ve
MMS tipi (multimedya mesajlasma servisi) reklamciligi olan cep telefonu tabanli reklamcilik (m-
reklam) tiirleridir (Cheng,, vd., 2009). Tiketicinin interaktif dijital reklamciliga yonelik tutumlarin
izlemek, dikkatini ve bireysel reklamlara tepkisini etkilemesi olasilik dahilinde oldugundan oldukca

onemlidir (Schlosser vd., 1999).

Reklamciligin, yapay zeka ile iligkisine bakildiginda yapay zekanin tanimlarindan hareket etmekte yarar
gorlilmektedir. Reklamciliktaki yapay zeka tamimlari incelendiginde yapay zekanin, akilli kararlar
vermek amaciyla veri odakli bir ¢alima yapisi oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Yapay zeka, genis anlamda,
insanlarin yardimyla veya tamamen kendi baglarina 6grenen bir dizi makine islevini ifade etmektedir.
Bu anlamda ortaya ¢ikan yeni kavram ise yapay zeka reklamciligi olarak nitelendirilmektedir (Rodgers,
2021). Yapay zeka farkl disiplinlerde farkli sekillerde tanimlansa da reklamcilik ve isletme alanindaki
tanimlara bakildiginda yapay zekanin, insan zekasini simiile eden ve makine zekasini gerceklestiren bir

dizi yikici teknoloji olarak tanimlandigi goriilmektedir (Qin & Jiang, 2019). Bir baska tanima gore ise
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yapay zeka, gorsel algilama, konusma tanima, karar verme ve diller arasinda ¢eviri gibi normalde insan
zekas1 gerektiren gorevleri yerine getirebilen bilgisayar sistemlerinin teorisi ve gelistirilmesidir
(Ransbotham, 2017). Yapay zeka reklamcilik alaninda da diger alanlarda kullanildig gibi kullanilsa da

yapay zekanin tiiriine ve 6grenme sekline gore farkliliklar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu anlamda yapay

zekanin tiirii ve 6grenme sekilleri agagida goriilmektedir (Rodgers, 2021).

Suiper Yapay Zeka

Genel Yapay Zeka

Dar Yapay Zeka Yapay Zeka Fonksivonlari
A -Dogal dil 1sleme

-Goérintii tanilama

-Konugma tamlama

-Problem ¢ozme

-Makine Ogrenmesi

Ogrenme Cesitleri
-Makine

-Derin

-Gozetimli 6grenme
-Gozetimsiz ogrenme
-Giiglendirme

Sekil 1 : Yapay Zeka Tiirlerine Gore Ogrenme Cesitleri
Kaynak: Rodgers, S. (2021). Themed issue introduction: Promises and perils of artificial intelligence and
advertising.
Yapay zeka tiirlerine gore 6grenme cesitleri ve fonksiyonlar1 farlilik gostermektedir. Yapay zekanin

reklamcilikta kullanimi ve hangi algoritmalara gore kullanilacaginin dogru bir sekilde ortaya koyulmasi
onemlidir (Rodgers, 2021).

Yapay zeka, giiniimiizde dijital pazarlama ve dijital reklamcilik alaninda iiriin 6zelliklerinin belirlenmesi
ve tanitimi, misteri verilerine gore cografi bilgi sistemine dayali reklam ¢aligmalari, arama motoru
optimizasyonu ve pazarlamasi (seo-sem), algoritmaya dayali reklam ¢alismalar1 gibi pek ¢ok alanda
etkin olarak kullanilmaktadir. Ancak bunlardan en ilginglerinden biri ise Toyota’nin liikks marka
segmentinde bulunan Lexus markali otomobili i¢in yapay zeka tarafindan tasarlanan reklam kampanyasi
olarak gosterilmektedir. Giiniimiizde yapay zeka, {irliin 6zelliklerinin tasarimindan reklam senaryosu

yazimina kadar bir¢ok alanda etkin bir bigimde kullanilmaktadir (Dumitriu, 2020).
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3. METODOLOJi
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmada dijital reklamcilik alaninda yapay zekd kullanimina yonelik teori ve uygulama
calismalarmin ortaya koyulmas: amaglanmaktadir. Ozellikle endiistri 4.0’dan endiistri 5.0 asamasina
gecislerin yasandigi giiniimiizde yapay zekad ¢aligmalariin bir¢ok alanda kullanilmasi reklamcilikta
kullanim alanlariin belirlenmesine ve bu kapsamda olusturulan literatiiriin incelenmesine olan ihtiyaci

ortaya koymaktadir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Yapay zeka calismalarinin ve kullanim alanlarinin giin gectikce artmasi, yapay zekanin, reklameilik
alaninda da kullanimini tetiklemektedir. Markalar gerek en dogru karari vermek amaci ile gerekse prestij
amacli olarak reklam kampanyalarinda yapay zekadan yararlanmaktadir. Yapilan arastirmalar
pazarlama disiplininde yapay zeka kullaniminin olduk¢a yogun olmasina karsin reklamcilikta kullanim
alaninin daha ¢ok algoritmaya dayali reklam kampanyalarinin yonlendirilmesi ya da karar alanlarinda
oldugunu gostermistir. Ancak en ilging ve dikkat cekici yapay zeka ve reklamcilik sektorii 6rnegi
Toyota’nin Lexus markasi i¢in tasarladig1 yapay zekanin senaryonu olusturdugu kampanyadir. Bu sebep
ile bu ¢aligmada nitel arastirma yontemlerinden 6rnek olay yontemi kullanilarak, yapay zeka tarafindan

senaryosu hazirlanan bir reklam kampanyasi olan Lexus markasinin kampanyasi incelenmistir.
3.3. Arastirmamn Simirlamalari

Bu arastirma, diinyada ilk kez uygulanan yapay zeka tarafindan reklam senaryosu hazirlanan Lexus

markasinin reklam kampanyasi ile sinirlandirilmisgtir.
4. ARASTIRMA BULGULARI VE ANALIZi
4.1. Lexus Markasinin Tarihcesi

Lexus markasi, Japon otomotiv iireticisi olan Toyota tarafindan iiretimi saglanan liikks bir otomobil
markasidir. Lexus markasi, Kuzey Amerika Birlesik Devletleri, Asya, Avrupa, Okyanusya, Orta Dogu,
Afrika ve Latin Amerika iilkelerinde pazara sunulmustur. Amerika'da Lexus markasi, en fazla satan liiks
otomobil markasini olusturmaktadir. Bununla birlikte 2005 senesinden itibaren de Japonya igerisinde de
satilmaya baglanan marka, birgok iilkede lilks pazar segmentinde basarili bir bicimde faaliyetlerini

stirdirmektedir (Hiirriyet, 2021).

Lexus markasi global pazarda faaliyet gosteren liiks ve tist segment bir marka konumuna sahip olmakla
beraber, liiks, sehirli, modern, sira dig1, maceract ve sanati seven bir kitleyi hedeflemektedir. Bununla
birlikte marka kisiligi olarak dinamik, sanatci, yiiksek teknolojiye sahip bir marka kisiligi ile var
olmaktadir. Lexus sadece liiks ve iist segment bir marka degil, ayn1 zamanda entelektiiel, sanata 6nem

veren, modern, maceraci ve sehirli bir marka olarak giris yaptig iilke pazarlarinda yerini almaktadir.
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Marka kisiligine uygun olarak gergeklestirdigi birgok ¢alisma olmakla birlikte Lexus’un “Lexus’tan Buz
Uzerinde Zarif Dans”, Lexus’a Dévme Sanat1 Dokunusu”, Essiz Bir Gelistirme Pilotu: "Akio Toyoda",
“Lexus, Hibrit Otomobil ile Gelecegi Sekillendiriyor” gibi farkli hikayeleri ile reklam ve tamitim
kampanyalarimni sira dis1 hale getirmektedir (Lexus, 2021). Bu kampanalarin en énemlilerinden biri ise
yine sira dig1 bir calisma olarak piyasaya sunulan “Driven By Intuition” kampanyasi olmustur. Bu
kampanya, ilk kez yapay zeka tarafindan senaryosu yazilan reklam kampanyasi olmasi sebebi ile gerek
akademik c¢aligmalar igin gerekse uygulama caligmalar1 igin Onemli bir kampanya olarak

degerlendirilmektedir.
4.2. Lexus’un Yapay Zeka Reklam Kampanyasi

Lexus markasi, yonetmenligini Kevin Macdonald’1in yaptigi, Londra ajanslar1 & Partnership, Unruly ve
Visual Voice ile ortaklasa olusturulan IBM’in Watson yapay zekasi ile tasarladigi reklam
kampanyasinda 6diillii arag¢ ve liiks marka kampanyalar1 i¢in 15 yillik filmi, metni ve sesi analiz etmek
iizere yapay zekay1 kullanmistir. IBM, Watson’un, 6diillii 6zelliklere sahip ortak unsurlarin yani sira
duygusal olarak zeki ve eglenceli temalar1 tanimlayabildigi belirtilmistir. Bu kampanya, sadece biiyiik
veriden yararlanilarak ortaya ¢ikan “Driven By Intuition (Sezgi tarafindan ydnlendirilen)” bir reklam
kampanyasi olmanin 6tesinde Lexus markasi icin oldukca ses getiren ve marka kisiligine uyumlu bir
kampanya olarak da degerlendirilmektedir. Driven By Intuition baslikli 60 saniyelik reklam filmi, yeni

Lexus ES otomobilini diinyaya sunan Lexus Takumi ustalarinin hikayesini anlatmaktadir.

Reklam filmi yaratilisina hayran olan bir Lexus miihendisiyle basliyor. Sonrasinda otomobil agik ve
firtinal1 yollara ¢ikiyor ve zincire vurularak ¢arpisma testine hazirlaniyor ve sonrasinda carpisma
testinden basarili bir bi¢imde ¢ikiyor (Marketingweek, 2018). Otomobilin otomatik acil durum fren
sistemi, teknolojiyi ekran {izerinde gostererek kazayi engelleyerek durumu kurtarmaktadir. Londra
ajanslar1 & Partnership ortagi Dave Bedwood reklam kampanyasini “Bir makinenin hayatini anlatan bir
makine.” olarak degerlendirmektedir (turkey.ai/lexus, 2021). Biiyiikk veriden yararlanilarak
gergeklestirilen bu kampanya gerek bir yapay zeka tarafindan tasarlanmasi, gerek Lexus Takumi
ustalarinin hikayesine dayanmasi ve gerekse aracin yiiksek teknoloji 6zelliklerinin 6n plana ¢ikmasi
acisindan oldukga basarili bir kampanya olarak degerlendirilmektedir. Lexus markasinin genel midiirii
Michael Tripp, bu kampanya ile teknolojinin "0lgeklenebilir" olup olmadigimi sorguladiklarini
belirtirken bu kampanyanin bir pilot ¢alisma oldugunu belirtmektedir. Bu kampanya ile Lexus’un yapay
zekay1, "bilingli kararlar vermeyi kolaylastirict" bir arag¢ olarak gordiigiini ve gelecekte yapay zeka ile

hazirlanan karma calismalar1 kullanabileceklerini ifade etmektedir (ibrahim, 2018).
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SONUC

Teknolojinin giin gegtikge hizli bir sekilde degisimi birgok disiplinde ve sektdrde yeni uygulamalarin
onlinii agmaktadir. Bu uygulamalardan biri de yapay zeka olarak ortaya ¢ikmaktadir. Sagliktan egitime,
psikolojiden isletme bilimine kadar bir¢ok bilim dalini etkileyen yapay zeka giinlimiizde reklamcilik
alaninda da etkili bir bigimde kullanilan 6nemli bir teknolojik ara¢ haline gelmistir. Pazarlamanin tedarik
zinciri, lrlin gelistirme, optimal fiyat belirleme gibi alt fonksiyonlarinda kullanilan yapay zeka son
donemde tiiketici algoritmasi ile tiiketiciye en iyi secenekler sunarken, tiiketicilerin isteklerine, ilgilerine

ve beklentilerine uygun olarak dijital reklamlara dogru yonlendirmektedir.

Bu gelismeler 15181nda bu ¢alismada dijital reklamcilikta yapay zekanin kullaniminin arastirilmasi
amaglanmakta olup, Ozellikle yeni uygulamalardan biri olan yapay zeka ile reklam kampanyasi
hazirlama ¢alismasi1 6rnegi incelenmektedir. Yapilan arastirmalar, yapay zekanin birgok sektorde etkili
bir bicimde kullanilirken, maliyet indirimi sagladigi, yaraticilig1 ylikselterek verimliligi artirdigina dair
sonuglar1 ortaya koymaktadir. Ozellikle reklamcilik disiplininde tiiketici algoritmasi ile ortaya ¢ikan
veriye gore tiikketicilere uygun reklamlarin yonlendirilmesinin yaninda yine biiyiik veri kullanilarak

reklam kampanyasini tasarlamamasini sagladigi goriilmektedir.

Yapay zeka ile tasarlanan ilk reklam kampanyasi olan Lexus ES reklamlari, 15 senelik 6diilli liks
segment otomobil reklamlarina dayali biiyiik veri kullanilarak farkli teknoloji firmalar1 ve reklam
ajanslari ile gerceklestirilmistir. Bu kampanyaya gore IBM’1n yapay zeka uygulamasi olan Watson’un
Lexus Takumi miihendislerinin hikayelerini, iiriiniin acil durum fren 6zelligini ve yliksek teknoloji
yapisini birlestirerek ortaya ¢ikardigi reklam senaryosu, reklamin yonetmeninden hedef kitlesine kadar
bir¢ok grubu etkilemistir. Bu kampanya yapay zekanin, duygusal 6geleri ve fonskiyonel 6geleri, dogru
bir bi¢imde algilayarak birlestirebildigini ve problemlere yonelik dogru ¢6ziim yollari sundugunu

gostermektedir.

Sonug¢ olarak yapay zeka reklamcilik alaninda tiiketici arastirmalarindan reklam senaryolarinin
gelistirilmesine kadar birgok stratejik ve yaratict uygulamalarda kullanilabilecek bir teknoloji olarak
degerlendirilmektedir. Bu ¢alisma yapay zekanin, dijital reklamcilikta ¢ok daha fazla kullanim alani

bulacaginin bir gdstergesidir.
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OZET

Elektronik ticaret pazarinda rekabetin yogunlasmasi firmalar1 farklilasma amaciyla
yeni teknolojiler kullanmaya yoneltmektedir. Giinimiizde e-ticaret sitelerinde
kullanilan bu yeni teknolojilerden biri de diyalog bazli yapay zeka teknolojisi olarak
bilinen sanal asistanlardir. Sanal asistanlar, metin ya da ses komutlariyla insan
diyaloglarimi taklit eden yazilimlardir. Bu yonleriyle sanal asistanlar e-ticaret
sitelerinde siparis alma, miisteri destegi saglama, iiriin aramalarini kolaylastirma gibi
miisteri deneyimini zenginlestirecek islevleri yerine getirmede kullanilmaktadirlar.
Her yeni teknoloji de oldugunu gibi bu yeni teknolojinin de tiiketiciler tarafindan
benimsenme siirecine etki eden ¢esitli unsurlar bulunmaktadir. Bu ¢alismada, e-
ticaret sitelerinde kullanilan bir yapay zeka uygulamasi olan sanal asistanlarin
tilketiciler tarafindan benimsenme niyetine etki eden unsurlar incelemek
amagclanmaktadir. Bu amagla Cukurova Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesinde 6grenim gdren 217 6grenciden anket yoluyla veri toplanmistir. Elde
edilen kullanilabilir veriler ¢oklu regresyon analiziyle yeniliklerin yayilmasi
teorisinde yer verilen unsurlarin sanal asistanlarin benimsenme niyetine olan etkisi
agisindan incelenmistir. Analiz sonucunda, goreceli avantaj, gézlemlenebilirlik ve
goniilliilliiglin benimseme niyetine olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir. Bulgular
teori, e-ticaret isletmeleri ve tiiketiciler agisindan degerlendirilmistir. Mevcut
calismanin sanal asistanlarin benimsenmesi ile ilgili dncii ¢abalardan biri olmasi
yoniiyle yazina katki saglayacagi diigiilmektedir.

Keywords: Sanal Asistanlar, Benimseme Niyeti, E-Ticaret
JEL Smiflandirma Kodu: M30, M31, M39

146



Uluslarqrasz fgletme ve Pazarlama Kongresi, 2021
Dogus Universitesi, Istanbul, 16.12.2021-17.12.2021

INVESTIGATION OF FACTORS AFFECTING UNIVERSITY STUDENTS'" INTENTION TO
ADOPT CHATBOTS

ABSTRACT

Intensification of competition in electronic commerce market leads companies to use
new technologies for differentiation. One of these new technologies used in e-
commerce sites today is chatbots, known as dialogue-based artificial intelligence
technology. Chatbots are software that mimics human dialogue with text or voice
commands. With these aspects, chatbots are used in e-commerce sites to perform
functions that will enrich the customer experience, such as taking orders, providing
customer support, facilitating product searches. As with every new technology, there
are various factors that affect adoption process of this new technology by consumers.
In this study, it is aimed to examine factors affecting adoption intention of chatbots
which is an artificial intelligence application used in e-commerce sites. For this
purpose, data were collected from 217 students studying at Cukurova University,
Faculty of Economics and Administrative Sciences. The usable data obtained were
examined in terms of the effects of elements included in the diffusion of innovations
theory on the adoption intention of chatbots by multiple regression analysis. As a
result of analysis, it was determined that relative advantage, observability and
volunteerism had a positive effect on the intention to adopt. Findings were evaluated
in terms of theory, e-commerce businesses and consumers. It is thought that the
present study will contribute to literature as it is one of pioneering efforts regarding
adoption of chatbots.

Keywords: Chatbots, Intention to Adopt, E-Commerce
JEL Classification Codes: M30, M31, M39

GIRIS

Gilinlimiiz rekabet¢i pazarlarinda tiiketici davraniglarindaki degisimler ve teknolojik ilerlemeler
dolayistyla elektronik ticaret yiikselistedir. Tiirkiye’de elektronik ticaret pazar1 2021 yili ilk 6 ayinda
onceki yilin ayn1 donemi ile karsilastirldiginda %75,6 oraninda artigla 161 milyar TL’lik biiytikliige
ulagmigtir (Eticaret.gov.tr, 2021). Pazarin bu oranda bir bityiikliige ulagsmasi, heniiz dijital doniigiimlerini
gerceklestirmemis firmalar1 da cezbederek, elektronik ticarete adim atmalarii tesvik etmektedir. Bu
durum e-ticaret pazarinda faaliyet gosteren firmalar arasinda rekabeti arttirmaktadir. Rekabetin artmast,
e-ticaret firmalarinin rakiplerinden farklilasma arayislarina girmesine, faaliyetlerinde 6zellikle yeni
teknolojileri kullanmaya caligmasina neden olmaktadir. Bu teknolojilerden biri olan yapay zeka
uygulamalari, e-ticaret firmalarmin son yillarda siklikla kullandiklar1 araglardan biridir. Gelecegin
teknolojileri olarak goriilen yapay zeka uygulamalarimin siparis alma, miisteri destegi saglama,
Ozellestirilmis hizmet sunumu gibi ¢oklu isleve sahip olmasi miisteri deneyimini zenginlestirmesi
bakimindan e-ticaret firmalarinin ilgisini ¢ekmektedir. Yapay zeka uygulamalarinin global e-ticaret
firmalarinda yogun kullanimina paralel olarak Tiirkiye’de faaliyet gosteren e-ticaret firmalarinda da

kullanimina baslanmistir. Ornegin, olan Getir’in miisterilerinin siparislerine destek olmasi amaciyla
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gelistirdigi Getir Messenger uygulamasi bu alanda 6ncii uygulamalardan biridir. Tiiketicilerin bu yeni
uygulamalari1 kabulii, her tilkede ayn1 hizda ve kolaylik da olmamaktadir. Kisisel 6zellikler, inovasyonun
algilanan ozellikleri, kisisel etkiler, pazarlama faaliyetleri ve firmalar arasindaki rekabet gibi ¢esitlik
dinamikler bu anlamda yeniliklerin benimsenmesinde farkliliklar yaratabilmektedir (Gatignon ve

Robertson, 1985).

Bu calismada, e-ticaret sitelerinde kullanilan diyalog bazli yapay zeka uygulamalarindan biri olan sanal
asistanlarin tiiketiciler tarafindan benimsenmesine etki eden unsurlar1 incelemek amacglanmuistir.
Calismada, Rogers (1995)’1n Yeniliklerin Yayilim Teorisi’nde ve Moore ve Benbasat (1991)’1n yeniden
inceledigi yenilik 6zellikleri temelinde tiiketicilerin benimseme niyetlerine etki eden faktorlere agiklama
getirilmeye calisilacaktir. Yeni bir teknoloji olan yapay zeka uygulamalarimin Tiirkiye’de tiiketiciler
tarafindan benimsenmesine iliskin arastirmalarin sayisinin kisitli olmasi bu ¢alismanin énemini ortaya
koymaktadir. Calismanin ilk bolimiinde sanal asistan kavrami ve Yeniliklerin Yayilimi Teorisi ile
kavramsal c¢erceve ele alinacaktir. Bu bdliimde yeniliklerin 6zellikleri; goreli avantaj, karmasiklik,
gozlemlenebilirlik, uyumluluk, denenebilirlik ve goniilliik alt bagliklarinda agiklanacaktir. Yontem

boliimiinde ise; arastirmanin modeli, hipotezleri, veri toplama ama 6rnekleme siirecine yer verilmistir.
1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Sanal Asistan Kavram

Sanal asistanlar (chatbotlar) dijital platformlarda mesajlara otomatik olarak insan gibi cevap verebilen
ve belirli komutlar1 uygulayabilen sohbet servisleridir (Kunze, 2017). Sanal asistanlar, yapay zekanin
dogal dil isleme ve derin 6grenme teknolojilerinin birlesimiyle olusmus hibrid bir alani olan diyalog
bazli yapay zekanin bir {irliniidiir (Cbot.ai, 2020). Sanal asistanlarin tarihi incelendiginde, ilk sanal
asistan Massachusetts Institute of Technology profesorii olan Joseph Weizenbaum’in 1966 yilinda
gelistirdigi ELIZA isimli sanal asistandir. Bir psikoterapist simiilasyonu olarak tasarlanan ELIZA, o
donemde yapay zeka teknolojilerini pek gelismemesi sebebiyle uzun diyaloglar yerine sadece kelime
eslestirmeleriyle ¢alisiyordu (Abu Shawar ve Atwell, 2015). Son dénemlerde, tiiketicilerle etkilesimde
mesajlagmanin yogun sekilde kullanilmasi sanal asistanlarin énemini arttirmakta ve yayginlagmasini
hizlandirmaktadir. Mesajlasma uygulamalarinin kullanici sayis1 bakimindan sosyal aglari geride
birakmasi da tiiketicilerin mesajlagsmaya olan ilgisinden kaynaklanmaktadir (Business Insider, 2016).
Tiiketicilerin bu yonde ilgisine bagli olarak, isletmeler de faaliyetlerinde sanal asistan kullanmaya
yonelmektedir. Oracle’in 2016 yilinda hazirladig1 rapora gore, katilimer igletmelerin %80’inin 5 yil
icerisinde faaliyetlerinde bir sanal asistan uygulamasini kullanmayi diisiindiiklerini ifade ettigi

goriilmektedir (Oracle, 2016).

Spiceworks (2018) arastirmasinda sanal asistanlarin isletmelere olan faydasi ti¢ temel baslikta
toplanmigtir.  Bunlar; maliyetlerin azalmasiyla operasyonel verimliligin saglanmasi, miigteri

deneyiminin iyilestirilmesi ve gelirlerin artirilmasina katki koymalar1 olarak ifade edilmistir. Bu
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faydalar sebebiyle; finans, saglik, seyahat ve e-ticaret gibi ¢ok farkli alanlardan firmalar miisteri
deneyimini arttirmak igin sanal asistanlardan yararlanmaktadirlar. Ozellikle e-ticaret sitelerinde; siparis
alma, ziyaretgilerini aradiklari tirlinleri kolayca bulmalarini saglama (Gupta vd., 2015) ve miisteri destek

hizmetlerinde (Go ve Sundar, 2019) sanal asistanlardan yararlanilmaktadir.

Sanal asistanlarin kullanicilarla olan iligkisi dnceki ¢aligmalarda ¢esitli agilardan ele alinmigtir. Hill vd.
(2015) bireylerin sanal asistanlarla mesajlasma siiresinin, tanimadiklar1 insanlarla kurduklar
mesajlagmalardan daha uzun siirdiigiinii belirlemislerdir. Ayrica, mesajlagsma sirasinda bireylerin daha
kisa ctimleler kurdugu ve karmasik olmayan bir dil kullandiklarini tespit etmislerdir. Shah vd. (2016)
kullanicilarin algiladiklar iletisim kalitesinin sanal asistan uygulamalarina gore farklilik gosterdigini
ifade etmiglerdir. Calismada sanal asistanlar1 degerlendirmelerinin kullanicilarin - demografik
ozelliklerine gore farklilastig1 tespit edilmistir. Geng ve kadin kullanicilarin sanal asistanlarla iletisim
kurmaya daha olumlu baktiklar1 belirlenmistir. Xu vd. (2016) tiiketiciler miisteri hizmetleri alaninda
kullanilan sanal asistanlar ile sadece bilgi elde etmek i¢in degil duygusal olarak da etkilesime girmeyi
beklediklerini ifade etmislerdir. Calismada, sanal asistanlarla kurulan iletisimin %40’1mnin firma ile
duygusal olarak bag kurmak amaciyla yapildigi ifade edilmistir. Bu durum, sanal asistanlarin tiiketiciler

tarafindan insan gibi degerlendirildigini yansitmaktadir.
1.2. Yeniliklerin Yayilimi Teorisi

Yenilik (inovasyon) Rogers (1983) tarafindan “bireylerin yeni olarak kabul ettigi bir nesne, eylem ya da
fikir” olarak tamimlanmstir. Ozellikle firmalar arasinda rekabetin artmasiyla birlikte, yeniliklerin
yonetilmesi ve tiikketiciler tarafindan benimsenme siirecinin anlagilmasi farklilastirict ve rekabet avantaji
unsuru olarak 6énem kazanmustir (Bayraktar, 2014). Yeniliklerin Yayilimi1 Teorisi (YYT), bireylerin
yenilikleri benimsemesine etki eden faktorleri ortaya ¢ikarmay1 amaglayan ilk teorilerden biridir. YYT,
yeniliklerin benimsenmesinin bireylerin algiladiklar1 belirsizligin azalmasiyla ortaya ¢ikan bir siire¢
oldugunu savunmaktadir. Bu siire¢ igerisinde birey, yenilik hakkinda bilgi toplar ve topladig: bilgileri
sentezler. Bu siirecten sonraki asamada bireyin yenilige karsi inanglart olusur. Yenilige karst olugan bu

inanglar da bireyin yeniligi kabul ya da reddetmesine neden olur (Nor vd., 2010).

YYT, Rogers’in 1962 yilindan itibaren 3800 yeniligin yayilim siireci incelemesiyle formiile edilmistir
(Ong vd., 2008). Teoriye gore, yeniliklerin benimsenme siireci toplum igerisindeki gruplar arasinda
farklilasmaktadir. Baz1 bireyler yenilikleri erken benimserken, bazi bireyler yenilikleri benimsemede
ge¢ kalmaktadir (Hanafizadeh vd., 2014). Yeniligin basarili bir sekilde benimsenmesi ya da
benimsenmemesi siireci 6 asamali bir siire¢ sonrasinda ortaya ¢ikmaktadir. Bu asamalar;
farkindalik/bilgilenme, ilgi/anlama, tutum gelistirme, ilk karar, uygulama ve destekleme asamalaridir
(Wright ve Bennets, 2006). Bu siire¢ icerisinde, yeniliklerin hangi hizla benimsendigi konusunda
yeniliklerin 6zellikleri de bilyiik Gnem tagimaktadir. Rogers (1983) yeniliklerin yayilim hizina etki eden

bu ozellikleri 5 baslik altinda toplamistir. Bunlar; yeniklerin rakiplere kiyasla géreli avantaj,
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yeniliklerin mevcut sistemle (ve/veya tiiketicilerin hayatiyla) uyumu, yeniliklerin karmasiklik diizeyi,
yeniliklerin denenebilir olup olmamasi ve son olarak, yeniliklerin gézlemlenebilirligidir. Moore ve
Benbasat (1991) teknolojik yeniliklerin benimsenmesi perspektifinden, yenilik 6zelliklerini farkli
yenilik ozellikleri ekleyerek yeniden diizenlemislerdir. Bu g¢aligmada, Rogers (1983) tanimladigi
ozelliklere ek olarak, Moore ve Benbasat (1991)’1n tanimladig1 yenilik 6zelliklerinden de yararlanilarak

goniilliiliik 6zelligi de ele alimmustir.
1.2.1. Goreli Avantaj

Yeni iiriin ve hizmetler sahip olduklar1 6zellikler yoniinden kendinden 6nceki iiriin ve hizmetler ya da
halihazirda piyasadaki tirtinlerden farklilik gosterebilmektedir. Rogers (1983) goreli avantaji, bireyin
yeni bir {irlin ya da teknolojinin yerine ge¢tigi iiriin ya da teknolojiden daha iyi olarak algilamasi seklinde
tanimlamistir. Bir bagka ifadeyle goreli avantaj, inovasyonun kendinden dncekilerden daha iyi olarak
algilanma derecesidir (Moore ve Benbasat, 1991). Goreli avantaj, inovasyonun verimlilik ve maliyet
acisindan mevcut uygulamaya kiyasla ne kadar gelistigini gosterir. Bireylerin inovasyonlar1 ekonomik,
fiziksel ve sosyal yonlerden faydali algilamalari, inovasyonlar1 kendileriyle uyumlu goérmelerini

unsurlardan biridir (Demir, 2006).
1.2.2. Karmasikhk

Karmagiklik, inovasyonu anlamanin ve kullanmanin zor olarak algilanma derecesidir (Rogers, 1995).
Karmasiklik kavrami, inovasyonun benimsenmesi siirecinde harcanan fiziksel ve mental cabayi
yansitmaktadir Bu kavram, Teknolojik yeniliklerin kabuliinii agiklamada sik¢a kullanilan Teknoloji
Kabul Modeli’nin algilanan kullanim kolaylig1 degiskeninin tam zittidir (Nor vd., 2010). Algilanan
kullanim kolayligi, Davis (1989) tarafindan, bireyin “belirli bir sistemi kullanmanin ¢aba harcamay1
gerektirmeyecegine bireyler in inanma derecesi” olarak ifade edilmistir. Ayrica, Davis (1989) bireylerin
ayn1 Ozelliklere sahip iki uygulamadan kullanimi kolay olan uygulamayi tercih edecegini belirtmistir.
Her ne kadar ayni sonuca ulagsma hedeflense de, Rogers (1995) tam tersi agidan (zorluk) benimsenme

siirecine agiklama getirmeyi amaglamgtir.
1.2.3. Gozlemlenebilirlik

Gozlemlenebilirlik, Rogers (1995) tarafindan “inovasyonu kullanmanin sonuglarmin bagkalar
tarafindan goriilme derecesi” olarak ifade edilmistir. Ozellikle fayda saglamas1 bakimindan yeniliklerin
gbzlenebilir olmasi yayilma hizin1 arttirmaktadir (Pankratz, 2002). Fisher ve Price (1992) ise
gozlemlenebilirligin arkasinda sosyal bir etki oldugunu ifade ederek, kullamim sonrasi bireyin sosyal

sistem igerisinde fark edilmesini saglayacak bir boyutunun oldugunu da ifade etmislerdir.

150



Uluslarqrasz fgletme ve Pazarlama Kongresi, 2021
Dogus Universitesi, Istanbul, 16.12.2021-17.12.2021

1.2.4. Uyumluluk

Yeniliklerin yayilimina etki eden bir inovasyon 6zelligi olarak uyumlulugu Rogers (1995), potansiyel
benimseyicilerin deneyimleri, degerleri ve ihtiyaglar1 ile inovasyon arasindaki tutarlilik olarak ifade
etmistir. Benimsenmesine davraniglara olarak da, inovasyonlarin bireylerin gegmis deneyimlerinden

asir1 derecede farklilagmasi inovasyonun benimsenmemesine neden olmaktadir (Pankratz, 2002).
1.2.5. Denenebilirlik

Denenebilirlik, inovasyonun benimseyiciye saglayacagi faydanin ve uygunlugunun kesfedilmesi i¢in
benimseyici tarafindan kisitli da olsa denenebilir olmasidir (Giimiis vd., 2014). Bir baska ifadeyle,
inovasyonun benimsenmeden once test edilmesidir. inovasyonlar1 test edebilmesi miimkiin olan
potansiyel benimseyiciler, inovasyonu deneyimleyebildikleri i¢in kendilerini daha rahat hisseder ve bu

durum inovasyonu benimseme olasiliklarini arttirir. (Agarwal ve Prasad, 1997).
1.2.6. Goniilliiliik

Goniilliiliik, bireylerin inovasyonu kullanmaya goniilli olmasi ve Ozgiir iradesiyle inovasyonu
kullanmasidir (Moore ve Benbasat, 1991). Bir baska deyisle, goniilliiliik inovasyonu benimseme
kararinin bireyler tarafindan {izerinde herhangi bir baski ya da dayatma olmadan vermelerinin derecesini
ifade etmektedir (Agarwal ve Prasad, 1997). Goniilliikk, Rogers (1983) tarafindan yeniliklerin yayilim
hizina etki eden yenilik 6zellikleri arasinda yer almamaktadir. Ancak, bireyin davranigini belirleyen bir
dis baski unsuru olmasi sebebiyle yeniliklerin benimsenmesi baglaminda da olas1 bir etkisi olacagi
diisiiniilerek Moore ve Benbasat’in (1991) yeniden tanimladigi 6zellikler arasinda yer almaktadir.
Ayrica, Fishbein ve Ajzen’in (1975) Gerekceli Eylem Teorisi’nde siibjektif norm degiskeni ile ifade
ettikleri bireylerin algiladiklar1 sosyal baskinin davraniglarin = etkileme durumu yeniliklerin

benimsenmesin de etki edecegi sdylenebilir.

2. YONTEM
2.1. Arastirma Modeli ve Hipotezler

E-ticaret sitelerinde kullanilan sanal asistanlarin tiiketiciler tarafindan benimsenme niyetini etkileyen

faktorleri yeniliklerin 6zellikleri temelinde inceleyen arastirmanin modeli Sekil 1’de sunulmustur.

Sanal asistanlarin benimsenmesini ve yayilimm YYT kullanarak ele alan ¢aligmalar incelendiginde;
Cardona vd. (2019) sigorta sektoriinde kullanilan sanal asistanlarin benimsenmesinde goreli avantaj ve
teknolojik altyapiin en 6nemli faktorler oldugunu belirlemislerdir. Jung vd. (2019) moda iiriinlerinin
satisinin  gergeklestirildigi mobil uygulamalarda sanal asistanlarin kullanim kabuliinii inceledikleri
calismada YYT’den yararlanmiglardir. Goreli avantaj, uyumluluk, cesitlilik ve hassasiyet gibi yenilik
ozelliklerinin sanal asistanlar1 kullanim kabuliinii etkiledigini belirlemislerdir. Ayni sekilde, Kasilingam
(2020) mobil aligveristeki sanal asistan uygulamalarinin tiiketiciler tarafindan kabul davranisimi

incelemistir. Teknoloji Kabul Modeli (TKM) ve YYT’yi temel alarak yapilan ¢alismada, tiiketicilerin
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yenilikgilik algilar1 ile sanal asistanlar1 kullanma niyetleri arasinda olumlu bir iliski oldugu

belirlenmistir.
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Sekil 1. Arastirma Modeli

Literatiirden hareketle arastirma hipotezleri su sekilde gelistirilmistir:
H:: Sanal asistanlarin géreli avantaji sanal asistanlar1 benimseme niyetini olumlu yonde etkiler.
Ha: Sanal asistanlarin karmasiklig1 sanal asistanlar1 benimseme niyetini olumsuz yonde etkiler.
Ha: Sanal asistanlarin gozlemlenebilirligi benimseme niyetini olumlu yonde etkiler.
Ha: Sanal asistanlari uyumlulugu sanal asistanlar1 benimseme niyetini olumlu yonde etkiler.
Hs. Sanal asistanlarin denenebilirligi sanal asistanlart benimsenme niyetini olumlu yonde etkiler.
He: Sanal asistanlar1 kullanma goniilliiliigli sanal asistanlari benimseme niyetini olumlu yonde etkiler.
2.2. Veri Toplama ve Ornekleme

Arastirmanin veriler anket kullanarak toplanilmistir. COVID-19 pandemisi sebebiyle anket uygulamasi
cevrimi¢i ortamda gergeklestirilmistir. Ug boliimden olusan ¢evrimigi anketin ilk boliimiinde
katilimcilarin internet aligverisi ve sanal asistan kullanma aliskanliklarma yonelik ifadeler yer
almaktadir. ikinci boliimde calismanin degiskenlerine ait 5°1i Likert dlcegi ile derecelendirilmis ifadeler

ve son boliimde demografik bilgilere iliskin ifadeler yer almaktadir.

Aragtirmanin ana kiitlesini e-ticaret sitelerinden alisveris gerceklestiren Cukurova Universitesi Iktisadi
ve Idari Bilimler Fakiiltesi'nde 6grenim goren Ogrenciler olusturmaktadir. Ogrenci orneklemi,

pazarlama yazininda sonuglarin genellenebilirigi agisindan kimi arastirmacilarca elestirilse de (Calder
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vd., 1981; Wells, 1993) Phau ve Cheong (2009)’un belirttigi gibi davramissal siireglerin altinda yatan
sebeplerin modellenmesinde kullanilabilecek homojen bir grup olarak da degerlendirilmektedir. Veriler
kolayda &rnekleme yontemiyle veriler toplanmistir. Ogrencilerin  aligveris  gerceklestirip
gergeklestirmediklerini belirlemek amaciyla eleme sorusu sorulmus ve sadece sanal asistan kullanan e-
ticaret sitelerinden aligveris gergeklestiren katilimci verileri degerlendirilmistir. Verilerin analizine

kullanilabilir 217 katilimer doniisii ile gecilmistir.

3. BULGULAR
3.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimeilarin demografik 6zelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde (%)
Cinsiyet Kadin 127 58,5
Erkek 90 41,5
Calisma Durumu Caligiyor 56 25,8
Calismiyor 161 74,2
Hane Geliri 2500 TL ve alt1 64 29,5
2500-3500 TL 51 23,5
3501-5000 TL 33 15,2
5001-7500 TL 33 15,2
7501-10000 TL 15 6,9
10000 TL’nin tizeri 21 9,7
Toplam 217 100

Tablo 1’de goriildiigii lizere katilimcilarin %58,5’ini kadinlar, %41,5’ini erkekler olusturmaktadir.
Caligma durumlari incelendiginde katilimcilarin %74,2’sinin ¢alismadigi, %25,8’inin ise caligtigi
goriilmektedir. Aylik hane geliri dagilimlar ise; %29,5 2500 TL ve alti, %23,5 2500-3500 TL, %15,2
3501-5000 TL, %15,2 5001-7500 TL, %6,9 7501-10000 TL ve %9,7 10000 TL’nin {izeri olarak

gorlilmektedir.
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3.2. Katihmecilarin Ahsveris ve Sanal Asistan Kullanim Ozellikleri

Katilimcilarin aligveris ve sanal asistan kullanim 6zelliklerine yonelik ifadelere verdikleri yanitlar Tablo

2’de sunulmustur.

Tablo 2. Katilimeilarm Aligveris ve Sanal Asistan Kullanim Ozellikleri

Alsveris ve Sanal Asistan Kullanmim Ozellikleri Frekans Yiizde (%)

Ahsveris Sikhg Haftada 3-4 kez veya daha fazla 10 4,6
Haftada 1-2 kez 32 14,7

Ayda 3-4 kez 50 23

Ayda 1-2 kez 65 30
3 ayda 1 kez 34 15,7

Daha seyrek 26 12
Alsveris Harcamalar | 0-200 TL 78 35,9
201-400 TL 67 30,9

401-600 TL 39 18

601-800 TL 10 4,6

801-1000 TL 15 6,9

1000 TL {izeri 8 3,7

Aligveris Siiresi 10 dakikadan az 15 6,9
10-30 dakika 100 46,1
30-60 dakika 73 33,6
60-90 dakika 23 10,6

90 dakikadan fazla 6 2,8
Sanal Asistan Evet 133 61,3
Deneyimi Hayir 84 38,7
Toplam 217 100

Tablo 2°de yer alan aligveris 6zellikleri incelendiginde; katilimcilarin %30 unun ayda 1-2- kez aligveris
ile en fazla orana sahip oldugu goriilmektedir. Aligveris harcamalarinda %66,8 oraninda katilimcinin
internet {izerinden 400 TL’den daha az aligveris yaptig1 belirlenmistir. Aligveris siiresi incelendiginde,

10-30 dakika aligveris siirecinin %46,1 ile fazla orana sahip oldugu goriilmektedir.
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Sanal asistan kullanma &zelliklerine incelendiginde, katilimcilarin %61,3’{inlin daha 6nce sanal asistan
kulland1g1, %38,7’sinin sanal asistan kullanma deneyimi olmadig1 belirlenmistir. Ayrica, katilimcilara
e-ticaret sitelerinde sanal asistanlarin kendileri i¢in ne kadar 6nemli oldugu sorulmus ve 1’den 10’a

kadar 6nem derecesini belirtmeleri istenmistir. Bu ifadenin ortalamasi “7,06” olarak belirlenmistir.
3.2. Gecerlik ve Giivenirlik Analizleri

Arastirma kapsaminda su ana kadar toplanan verilerinin gegerligini test etmek amaciyla kesfedici faktor
analizi gergeklestirilmistir. Kesfedici faktor analizi sonucunda bu agamada, dlgek ifadelerinin aragtirma
modelinde 6ne siirtildiigii gibi 7 faktor altinda degil 5 faktor altinda toplandigi belirlenmistir. Uyumluluk
ve denenebilirlik 6l¢eklerinin ifadelerinin farkli 6l¢ekler altinda toplanmasi sebebiyle bu asamada
analizden ¢ikarilmigtir. Veri sayisinin artmasiyla birlikte bu durum diizelip diizelmeyecegi tekrar test
edilecektir. Ayrica, dlgeklerin giivenirligini test etmek amaciyla Cronbach alfa katsayilari incelenmistir.

Olgeklerin Cronbach alfa katsayilar1 ve faktor yiikleri Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Faktor Yiikleri ve Cronbach Alfa Katsayilari

Faktor | Cronb

Yiikii ach
Alfa
Katsa
yisi
Goreli Avantaj Olcegi 0,938
Sanal asistanlar daha kolay aligveris yapmami saglar. 0,704

Sanal asistanlar1 (chatbotlar) kullanmak aligverislerimi daha hizhh | 0,737
gerceklestirmemi saglar.

Sanal asistanlar1 kullanmak yaptigim aligverisin kalitesini arttirir. 0,712

Sanal asistanlar1 kullanmak aligveris performansimi arttirir. 0,769

Sanal asistanlar1 kullanmanin alisverislerimde bana avantaj sagladigmi | 0,757
diisiiniiyorum.

Sanal asistanlar aligveris etkililigimi arttirir. 0,738

Sanal asistanlar1 kullanmak aligveris iizerinde daha fazla kontrole sahip | 0,628
olmami saglar.

Sanal asistanlar1 kullanmak aligveris iiretkenligimi arttirir. 0,672
Gézlemlenebilirlik Olcegi 0,618
Sanal asistanlara Tirkiye'de her yerden ve her zaman erismek | 0,465
mimkiindiir.

Sanal asistanlara yurtdisindayken de erisilebilir. 0,622

Sanal asistanlarla gerceklestirilen bir iglemin etkisini hemen gorebilirim. | 0,498
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Sanal asistanlarda sira sistemi yoktur. 0,489
Karmagsikhk Olgegi 0,775
Sanal asistanlar ¢ok fazla zihinsel ¢aba harcamay1 gerektirir. 0,520
Sanal asistanlart kullanmak teknik beceri gerektirir. 0,598
Sanal asistanlar1 anlamak zordur. 0,806
Sanal asistanlar ile yapilan islemler karmasiktir. 0,722
Goniilliiliik Olgegi 0,686

Aligveris yaptigim e-ticaret firmasi sanal asistanlar1 kullanmay1 zorunlu | 0,720
tutmuyor.

E-ticaret firmasi tarafindan sanal asistanlart kullanmak Onerilse de 0,668
zorunlu degil.

Sanal asistanlar1 goniillii olarak kullantyorum. 0,539

Aligveris yaptigim e-ticaret sitesi kendileriyle iletisime ge¢mek icin | 0,330
sanal asistanlar1 kullanmami bekliyor.

Benimseme Niyeti Olcegi 0,813
Sanal asistanlar1 gelecekte kullanmayi planliyorum. 0,662
Gelecekte sanal asistanlari kullanacagimi tahmin ediyorum. 0,745
Sanal asistanlar1 gelecekte kullanmaya niyetliyim. 0,776

Tablo 3 incelendiginde 6lgeklerin Cronbach alfa katsayilari sirasiyla; goreli avantaj 6lgeginin 0,938,
gozlemlenebilirlik 6lgeginin 0,618; karmasiklik 6lgeginin 0,775; goniillik o6l¢eginin 0,686 ve
benimseme niyeti 6lgeginin 0,818 oldugu goriilmektedir. Cronbach alfa katsayilarinin kabul edilebilir
sinir olan 0,70’e yakin veya yiiksek oldugu goriilmektedir. Veri toplama siireci tamamlandiginda bu
degerin yiikselecegi diisiiniilmektedir. Veri toplama siireci tamamlandiginda gilivenirlik analizi tekrar

gerceklestirilecektir,
3.3. Fark Analizleri
3.3.1. Ahsveris Sikliklarina iliskin Fark Analizleri

Katilimcilarin benimseme niyetine iliskin goriislerinin aligveris sikliklarina gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigi Anova testi ile incelenmistir. Ornekleme iliskin baz istatistikler ve Anova testi

sonuglar1 Tablo 4 ve 5’te sunulmustur.
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Tablo 4. Aligveris Sikliklarina iliskin Istatistikler

Ahsveris Sikhklari N Ortalama | Standart Sapma
Haftada 3-4 kez veya daha fazla 10 4,3667 ,59732
Haftada 1-2 kez 32 4,1563 , 74287
Ayda 3-4 kez 50 3,9800 ,77199
Ayda 1-2 kez 65 3,7128 ,92398
3 ayda 1 kez 34 3,5294 ,88427
Daha seyrek 26 3,7051 ,93489
Toplam 217 3,8402 ,87022

Tablo 5. Anova Testi Sonuglari

Kareler Kareler
Varyans Kaynagi toplami s.d. Ortalamasi F p
Gruplar arasi 11,758 5 2,352 3,268 ,007
Grup i¢i 151,815 211 ,720
Toplam 163,573 216

Anova analizi sonuglarina gore farkli aligveris sikligina sahip olan katilimcilarin benimseme niyetine
iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir (F=3,268, p<0,05). Farkliliklarin hangi ikili gruptan
kaynaklandigini belirlemek i¢in Tukey testi gerceklestirilmistir. Tukey testi sonucuna gore, haftada 1-2
kez (Ortalama= 4,16, Standart sapma= 0,74) ve 3 ayda bir kez (ortalama= 3,53 ve standart sapma= 0,88)
aligveris yapan katilimcilarin sanal asistanlar1 benimseme niyetlerine iliskin anlamli bir farklilik oldugu
belirlenmistir. Buna gore, az siklikla aligveris yapan ve sanal asistanlarla daha az karsilasan tiiketiciler
ile daha sik aligveris yapan ve sanal asistanlarla daha sik karsilasan tiiketicilerin benimseme
derecelerinin farklt oldugu soOylenebilir. Daha sik aligveris yapan tiiketicilerin sanal asistan

benimsemeye yonelik niyetlerinin daha olumlu oldugu goriilmektedir.
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3.3.2. Ahsveris Harcamalarina Iliskin Fark Analizleri

Katilimcilarin benimseme niyetine iliskin goriislerinin aylik aligveris harcamalarina gore farklilik
gosterip gostermedigi Anova testi ile incelenmistir. Orneklemle ilgili baz: istatistikler ve Anova testi

sonuclar1 Tablo 6 ve 7°de sunulmustur.

Tablo 6. Aylik Alisveris Harcamalar Istatistikleri

Aylhik Ahsveris Harcamalari N Ortalama Standart Sapma
0-200 TL 78 3,6197 ,95153
201-400 TL 67 3,8607 ,718528
401-600 TL 39 4,0171 , 16452
601-800 TL 10 3,8000 1,13529
801-1000 TL 15 41111 ,59982
1000 TL tizeri 8 4,5000 ,81650
Toplam 217 3,8402 ,87022

Tablo 7. Anova Testi Sonuglari

Kareler Kareler
Varyans Kaynag Toplam s.d. Ortalamasi F p
Gruplar arasi 9,642 5 1,928 2,643 ,024
Grup igi 153,931 211 ,730
Toplam 163,573 216

Anova analizi sonuglarina gore aylik aligveris harcamalari farkli olan katilimcilarin benimseme niyetine
iliskin goriisleri arasinda anlamli bir farklilik vardir (F=2,648, p<0,05). Farkliliklarin hangi ikili gruptan
kaynaklandigini belirlemek i¢in Gabriel testi gergeklestirilmistir. Gabriel testi sonucuna gore, aylik 0-
200 TL harcama (Ortalama= 3,62, Standart sapma= 0,95) ve aylik 1000 TL tizeri harcama (ortalama=
4,50 ve standart sapma= 0,82) yapan katilimcilarin sanal asistanlar1 benimseme niyetlerine iliskin
anlamli bir farklilik oldugu belirlenmistir. Bu durum, e-ticaret sitelerinden aylik en az harcama yapan
katilime1 grubu ile en fazla harcama yapan katilime1 grubunun harcama miktarlarinda oldugu gibi sanal
asistanlar1 benimsemede de farklilastigini gostermektedir. Buna gore aylik yiliksek tutarda aligveris

yapan katilimcilarin sanal asistanlar1 benimseme niyetlerine iligkin ortalamanin diisiik tutarli harcama
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yapan katilimcilarin sanal asistanlari benimseme niyetlerine iliskin ortalamasina gore yiiksek oldugu

gorlilmektedir.

3.4. Hipotez Testleri

Arastirma modelinde yer alan hipotezlerin test edilmesi amactyla SPSS programinda ¢oklu regresyon
analizi gergeklestirilmistir. Regresyon analizi sonuglar1 Tablo 8’de sunulmustur.

Tablo 8. Coklu Regresyon Analizi Sonuglari

Bagimsiz Degiskenler Bagimlh Degisken
Benimseme Niyeti
B P
Goreli Avantaj 0,402 0,000
Gozlemlenebilirlik 0,154 0,023
Karmasiklik -0,041 0,460
Goniilliilik 0,182 0,005
R 0,591
R? 0,350 0,000
F 28,506

Tablo 8’de yer alan ¢oklu regresyon analizine gore; goreli avantajm (f= 0,402, p<0,05),
gozlemlenebilirligin (B= 0,154, p<0,05) ve gonilliginin (B= 0,182, p<0,05) sanal asistanlari
benimseme niyeti tizerinde olumlu etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna gore; Hi, Hs ve He hipotezlerinin
desteklendigi soylenebilmektedir. Karmasikligin ise, benimseme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi

olmadig: tespit edilmistir (= -0,041, p>0,05). Buna gore, H hipotezi desteklendigi sdylenememektedir.
SONUC

E-ticarette rekabet stratejilerinin bir pargasi olarak son yillarda kullanilmaya baslayan sanal asistanlar,
internet ortaminda tiiketicilerin siparis, {iriin 6nerisi gibi miisteri iliskilerinde destek vermektedir. Elbette
yeni teknolojilerin benimsenmesi etkinliginin artmasi ve kullanma alanlarinin gelismesi noktasinda
kritik 6nem tasimaktadir. Bu ¢aligmada e-ticaret sitelerinde kullanilan sanal asistanlarin kullanicilar
tarafindan benimsenme niyetine etki eden faktorlerin anlasilmasi amaglanmigtir. Bu amagla olusturulan
kavramsal modelde yeniliklerin yayilimini inceleyen ilk teorilerden biri olan Yeniliklerin Yayilmasi
Teorisi’nden (YYT) yararlanilmstir. Rogers (1983)’1n yeniliklerin yayilimina etki eden faktorler olarak
tamimladig1; goreli avantaj, karmasiklik, gozlemlenebilirlik, uyumluluk, denenebilirlik ve Moore ve

Benbasat (1991)’1n bu teoriye ekledigi goniilliilik faktdrlerinin benimseme niyetine olan etkisi ele
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almmustir. 217 {iniversite Ogrencisinden kolayda ornekleme ile c¢evrimi¢i veri ile analizler

gergeklestirilmistir.

Kesfedici faktor analizi sonucunda uyumluluk ve denenebilirlik faktorleri baska faktorler altinda
toplanmasi sebebiyle ¢ikartilmig ve daha ileri analizlere diger faktorlerle devam edilmistir. Arastirmanin
hipotezlerini test etmek icin yapilan c¢oklu regresyon analizi sonucunda; goreli avantaj,
gozlemlenebilirlik ve goniilliigiiniin benimseme niyetini olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir.
Karmasikligin ise benimseme niyeti iizerinde anlamli bir etkisi bulunmadig tespit edilmistir. Bir bagka
ifadeyle; e-ticarette kullanilan sanal asistanlarin kullanicilara diger uygulamalardan daha fazla avantaj
saglamasi, etkilerinin kullanici tarafindan agikca gdzlemlenebilmesi ve sanal asistanlar1 kullanmaya
goniillii olunmas1 benimseme siirecini hizlandirmaktadir. Buna karsilik e-ticarete konu olan {iriiniin
karmasikliginin sanal asistanlarin benimsenmesi noktasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark
yaratmadigl goriilmektedir. Bu durum, sanal asistanlarin benimsenmesinin iiriin kategorisinden

bagimsiz oldugu seklinde yorumlanabilir.

Caligmada katilimcilarin sanal asistanlart benimseme derecelerinin aligveris sikliklarina ve aylik
aligveris harcamalarma gore farklilik gosterdigi belirlenmistir. Katilime1 grubu olarak
degerlendirildiginde; ilk olarak, sik aligveris gerceklestirenler ile daha az aligveris gergeklestirenlerin
benimseme derecelerinin farkli oldugu belirlemistir. Daha sik aligveris yaptigini bildiren katilimcilarin
sanal asistanlar1 benimseme niyetlerinin ortalamalarinin daha nadir aligveris yapanlardan yiiksek oldugu
goriilmiistiir. ikinci olarak, aylik en az alisveris harcamasina sahip katilime1 grubu ile en fazla harcamaya
sahip grubun benimseme derecelerinin farklilastigi belirlenmistir. Buna gore daha yiiksek tutarda
harcama yaptigini bildiren katilimcilarin sanal asistanlari benimseme niyetlerinin ortalamalarinin daha
diisiik tutarda aligveris yapanlardan yiiksek oldugu goriilmiistiir. Bu durum, sik kullanicilarin sanal
asistanlara daha asina olmasi ve yiiksek tutarda harca yapanlarin sanal asistanlarla etkilesiminin daha

yiiksek olabilecegine dair inang tasimlarindan kaynaklanabilir.

Gelecek ¢alismalarda farkli 6rneklemlerle sanal asistanlarin kullaniminin benimsenmesine iliski daha
farkli sonuglar elde edilmesi miimkiin olabilecektir. Ayrica, sonuglarin genellenebilirligi agisindan Tiirk
tiketicisini yansitacak bir 6rneklemle calisilmasi katki saglayacaktir. Farkli yenilik kabul modellerinin
ve degiskenlerinin kullanimi e-ticarette bir yenilik olarak sanal asistanlarin tiiketicilerce benimsenmesi
siireci konusunda daha zengin bir anlayisa sahip olabilmek miimkiin olabilir. Ayrica, farkli iiriin
kategorilerindeki e-ticaret firmalar1 bazinda siniflandirmalar yaparak varsa anlamli farkliliklar1 ortaya

¢ikarilmas1 miimkiin olabilir.
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GENISLETILMIS OZET

21. ylizyilin baginda yasanmaya baslayan hizli teknolojik gelisim, insanlara mobilite saglarken; artan
rekabet isletmeler {lizerinde maliyet baskisini artirmis ve miisteri profilindeki degisim ise talepleri
farklilastirmigtir. Bu degisimin en 6nemli yansimasi; hizmet sektoriinde self-servis kavrami lizerine
kurulan teknolojilerin hayatimizda yer etmesi seklinde goriilmiistiir. Bankacilikta alternatif dagitim
kanallar1 (ADK) olarak isimlendirilen self-servis teknolojiler (SST), 6zellikle Covid-19 sonrasi daha
biliylik 6nem kazanmistir. Bankalar i¢cin maliyet avantaji ve verimlilik saglayan SST’ler banka
misterileri tarafindan hizmet standard1 olarak kabul edilmeye baglanmistir.

Calismada, ATM ve self-servis kiosklar 6zelinde algilanan firma yenilikg¢iliginin, miisteri degeri ve alt
boyutlar1 iizerindeki etkleri incelenmis ve bu etkide miisteri yenilik¢iliginin moderator rolii
incelenmistir. Degiskenlerin 6l¢timiinde; miisteri yenilikgiligi i¢in Hurt vd. (1977) tarafindan gelistirilen
ve Tiirkgeye de uyarlanan “Innovativeness Scale -IS” bireysel yenilik¢ilik 6lgegi, algilanan firma
yenilikgiligi icin Kunz, Schmit & Meyer (2011), gelistirdigi “PFI- Percieved Firm Innovativeness”
olgegi kullanmlmistir, Misteri degeri ise, ¢ok boyutlu bir yaklasimla Smith ve Colgate (2007) tarafindan
tanimlanan Miisteri Degeri Cergevesi esas alinarak Vakulenko ve arkadaslar1 (2019) tarafindan self-
servis kiosklar 6zelinde tanimlanan kavramlardan hareketle Fonksiyonel, Deneyimsel, Sembolik ve
Maliyet boyutlar1 {izerinden Ol¢iilmiistiir. Hazirlanan ankete katilan 450 banka miisterisinin verileri
tizerinden analiz ¢aligmasi yapilmstir.

Arastirma sonucunda algilanan firma yenilik¢iliginin; miisteri degeri ve alt boyutlardan fonksiyonel,
deneyimsel ve sembolik deger boyutlan iizerinde pozitif yonlii etkisi goriilmiistiir. Algilanan firma
yenilik¢iligi ile maliyet boyutu arasinda bir iligki tespit edilememistir. Algilanan firma yenilikgiliginin,
fonksiyonel deger boyutu lizerindeki etkisinde miisteri yenilik¢iliginin diizenleyici (moderator) etkisi
gorilmiistiir.
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GENISLETILMIS OZET

2021 yilinin son ¢eyreginde internet tarihinde ilk sosyal medya platformu olarak kullanicilarin karsisina
¢ikan Facebook, 2021 yilinin son g¢eyreginde adin1 Meta olarak degistirmistir. 2012 yilinda Oculus
sirketini satin aldiktan sonra, yillar i¢inde bu teknolojiye biiylik dlgiide yatirim ve gelistirme ¢aligsmalari
yapan Facebook, ayn1 zamanda sanal gerceklik (VR) ve artirilmis gergeklik (AR) ile ilgili tiretilen ve
kullanilan tiim dijital evrenleri bir araya getirmek i¢in bir bilyiik sanal platform kurma karar1 almis; bu
platformun adimi da Metaverse olarak duyurmustur. Otesinde anlamina gelen meta ve evren anlamina
gelen verse kelimelerinin birlesiminden olusan metaverse kavrami, gercekligin Otesinde anlaminda
kullanilmaktadir (Dundas, 2021).

Literatiirde ilk olarak 1992 yilinda Neal Stephenson’un Snow Crash (Stephenson, 1992) adli bilim-
kurgu romaninda karsilasilan metaverse, kullanicilarin VR ve AR gozliikleri ile i¢ine girebilecegi,
islerini yiiriitiip galisabilecegi, sosyallesebilecegi, arkadaglarini ziyaret edebilecegi, egitim alabilecegi,
oyun oynayabilecegi, seyahat edebilecegi, aligveris yapabilecegi ve ag kurabilecegi bir sanal mecra
olarak tammlanmaktadir (Dundas, 2021). Bu teknolojinin kok teknolojileri olan VR ve AR ile askeriye,
egitim, saglik, pazarlama, eglence ve miihendislik gibi alanlarda gelistirilmis birgok uygulama on
yillardir kullanilmaktadir (Telli & Altun, 2021; Telli & Altun, 2021; Altun, 2020).

Metaverse bu gorsellestirme teknolojilerini blokzincir (Bao & Roubaud, 2022) altyapisi {izerinde
birlestirip ayrica yapay zeka destegini de sunarak baska bir boyuta tasimakta (Aggarwal, ve digerleri,
2022), gesitli yeni teknolojileri entegre eden yeni bir internet uygulamasi olarak kabullenilmekte,
dolayisiyla temel olarak sosyal medyanin bir sonraki formu olarak konumlandirilmaktadir (Ning, ve
digerleri, 2021). Kullanicilar1 ekranlardaki dijital 6gelerin i¢ine sokmay1 hedefleyen Metaverse, sadece
sosyal medya kavramlarini degil, yasamimizi, iligkilerimizi, davraniglarimizi ve hatta fizyolojimizi bile
degistirme potansiyeline sahip goriinmektedir (Kim J. , 2021). Facebook’un giindeme getirdigi bu
kavram lizerine Microsoft, Google gibi firmalar uzun siiredir ¢alisip kendi metaverse’lerini tasarlarken
(Bersin, 2021; Truly, 2022), Giiney Kore gibi devletler de ulusal metaverse’leri igin konsorsiyumlar
kurmakta (Kim S. , 2021), Nike ve Adidas gibi firmalar metaverse platformlarinda sanal arsalar satin
alarak metaverse kuramina uygun dijital igerikler hazirlamaya baglamislardir (Lawler, 2021; Aouf,
2021). Gergek hayatin simule edilmesinin Gtesinde, gercek hayatta yapilamayanlarin da yapilabilecegi
bir dijital evrenler biitiinii olan metaverse ortaminda, farkli sektorlerden biiylik oyuncularin baglattigi
tiim bu hazirliklar 6nemli yenilikler ve firsatlar sunacaktir.

Bu aragtirmanin amaci, altyapisi, sanal gerceklik (VR) ve artirillmis gerceklik (AR) teknolojilerinin
birlestirilmesi ile olusturulacak olan yeni nesil sosyal medya mecrast Metaverse’in deneyimsel
pazarlama agisindan incelenmesi ve halihazirda kullanilan sosyal medya kanallarina alternatif olup
olmayacagina iliskin kavramsal bilgi sunulmasidir.
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Bu amagla, VR ve AR ve teknolojilerinin pazarlama alam ile iliskisi, literatiir taramasi1 yapilarak
incelenmis ve sonuglar karsilastirmali bir sekilde ortaya konulmus, s6z konusu teknoloji ile deneyimsel
pazarlama teorisi arasindaki iligki tartisilmis ve bu teknolojinin (bilesenlerinin) kendisinin dogrudan bir
deneyim araci olup olmadig: tartisilmistir. Miisterilerine Metaverse platformu ile iligkili pazarlama
uygulamalar1 sunmaya baslamig olan diinya capindaki isletmelerin projeleri taranmis, kullanicilarin
bilgisayar oyunu kiiltlirlinden bu mecraya gegisleri, bunlar iligskilendirmeleri ve s6z konusu teknolojiyi
tercih etme sebepleri irdelenmistir. Klavye ve fare kullanomindan dokunmatik ekranlara gegis
siireglerindeki gibi, timeline (zaman tiineli / zaman akis1) kullanimindan gdzliiklerle 3 boyutlu
mecralarda sosyallesmeye gecis unsurlari incelenmistir.

Arastirmanin bulgularinda, Metaverse platformunun, kendisini olusturan VR ve AR teknolojileri gibi
bir deneyim arac1 oldugu ve deneyimsel pazarlama faaliyetleri i¢in uygunlugu ortaya konulmustur. Is
diinyasinda baby boomers, X, Y, Z ve Alfa kusaklarinin bir arada ¢alismaya basladigi bir doneme
girildigi, ozellikle Z ve Alfa kusaklarimin dijital davraniglarinin ve yetkinliklerinin oyun kiiltiirlinden
gelmeleri sebebiyle Metaverse’e kolay adaptasyon icin uygunlugu tespit edilmistir. Metaverse
teknolojisinin sosyal medyanin yeni hali olma iddias1 sebebiyle kullanici arayiizlerinin ve bilgi tagiyici
medyalarin degisime ugrayacagi ongoriilmektedir. Diinyaca {inlii kisilerin, sanat¢ilarin ve global
teknoloji sirketlerinin simdiden bu platforma yatirnm yapmaya baslamasi sebebiyle ortalama
kullanicilarin bu alana yoneliminin ve uyumunun hizlanacag: ongoriillmekte, Metaverse icinde ve
disinda yeni istihdam imkanlarinin ortaya ¢ikacagi diisliniilmektedir. Metaverse kavraminin bu kadar
hizli yayildig1 bir donemde, yeni firsatlarin, imkanlarin, avantajlarin goriildiigii kadar, tehditlerin ve
rahatsizliklarin da potansiyel olarak tartisilmaya baglandig1 anlagilmaktadir.
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VIRTUAL REALITY

Gizem BEYDOGAN

Kirsehir Ahi Evran University
Turkey
gizembeydogan@abhievran.edu.tr

ABSTRACT

Understanding to the use of field of wearable tech ,with the development of "sensor and
display" technologies, defining these consumers according to in the using and assessing
their daily life changing trends and their needs has gained importance for the effectiveness
of the marketing. The aim of this study is to make analysis of probable pros&cons and
usage areas of wearable technologies at marketing scope by examining web sites of about
this topic and literature. Augmented reality technology offers easy to consumer life.
Findings suggest that literature studies using method such as interview technique |,
guantitative and qualitative research when making selection among, various dimensions
whereas they research daily life activities mesurement, healthcare, adoption of wearable
technologies of consumer , medical applications, problems and solutions, accessibility of
consumer's social media notifications and etc. Most studies about wearable tecnology offer
social media as well as based on daily use at many points from blood pressure measurement
to the symptoms of some diseases .Those symptoms of disease and some problems are
detected through the wearable technology and sensor. This study shows that literature have
various positive practices and solutions and these practices and solutions offer high
contribution of consumer life thanks to wearable technologies.

Key Words : Wearable Tech. ,Virtual Reality , Healthcare, Technology Usage

GIYILEBIiLiR TEKNOLOJIiLER VE SANAL GERCEKLiGIN PAZARLAMA ACISINDAN
DEGERLENDIRILMESI

OZET
“‘sensOr ve goriintii’’ teknolojilerinin gelismesi ile tiiketicilerin giinlilk yasamindaki
ihtiyaglarin ve trendlerin degerlendirilmesinde, giyilebilir teknolojilerin kullanim alanlarini
anlama, pazarlamanin etkinligi i¢in 6nem kazanmaktadir. Bu ¢aligmanin amaci, bu konu
ile ilgili web sitelerini ve literatiirii inceleyerek, giyilebilir teknolojilerin pazarlama
kapsaminda olas1 arti-eksi ve kullanim alanlarinin analizini yapmaktir. Arttirtlmis
gerceklik teknolojisi tiiketici hayatina kolaylik getirir. Bulgular, literatiir arastirmalarinin
giinliik yagsam aktivitelerinin 6l¢iilmesi, saglik hizmetleri, giyilebilir teknolojilerin tiiketici
tarafindan benimsenmesi, tibbi uygulamalar problemleri ve ¢oziimleri, tiiketicinin sosyal
medya bildirimlerine erisebilirlik gibi konular1 arastirirken ¢esitli boyutlar arasindan se¢im
yaparken goriisme teknigi, nicel ve nitel arastirma gibi yontemleri kullandigini
gostermektedir. Giyilebilir teknolojiyle ilgili cogu arastirma, sosyal medyanin yani sira
tansiyon Ol¢limiinden bazi hastaliklarin belirtilerine kadar pek ¢ok noktay1 vermektedir. Bu
hastalik belirtileri ve bazi problemler giyilebilir teknoloji ve sensor sayesinde tespit
ediliyor. Bu ¢alisma, literatiir de ¢esitli olumlu uygulamalar ve ¢éziimler bulundugunu, bu
uygulamalar ve ¢oziimler giyilebilir teknolojiler sayesinde tiiketici hayatina yiiksek katki
sagladigini gostermektedir.
Anahtar Kelimeler: Giyilebilir Teknoloji, Sanal Gergeklik, Saglik Hizmeti , Teknoloji Kullanim1

JEL Smmiflandirma Kodu: M31
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ORGUTLERDE KULLANILAN BiLISIM TEKNOLOJILERI VE YENILIKC1
IKLIMIN CALISMA YASAM KALITESI UZERINDEKI ETKIiSi

Ahmet Melih EYITMIS Cemre YILDIZ
Kahramanmaras Siitcii Imam Kahramanmaras Siitcii Imam
University University
Turkey Turkey
a_melih@hotmail.com cemreyildizc@gmail.com

OZET

Son 30 yilda gerceklesen dijital devrim ve yenilik iklimi ¢aligmalar1 ¢alismalarinda
calisma yasam kalitesi {izerine biiyiik bir etki yaratmaktadir. Bu devrimin ana aktorii
bilgi teknolojileri olarak tanimlanabilir. Artan uluslararasi rekabet baskisi iiretim,
tilketim ve karar siireclerinin farkliligi teknoloji yatirimlarimi hizlandirmaktadir.
Artan bilisim teknolojileri kullanimi bilgisinin toplanmasinda, islenmesinde,
depolan-masinda ve insan yeteneklerinin gelistirilmesinde saglanmistir. Bilginin
tim iglem siirecinde 6deme Ornekleri yenilik¢i bir iklimin olugsmasina katkida
bulunur. Inovatif fikirlerin teknolojisi, bilgi ve insan yeteneklerinin gelisimine
paralel olarak gelistirilebilecegi istatistikler desteklenmektedir.

Bu caligmanin amaci 6gretilerde kullanilan bilisim teknolojileri ve genglik iklimi
uygulamalarinin ¢aligma yasam kalitesi lizerindeki etkisini incelemektir. Arastirma
sorunsalini analiz etmek amactyla bulunan 6l¢-meler birincil veri toplama aract olan
anket formuna doniistiiriilmiistiir. 5'li likert degerlendirme skalasi kullanilarak
katilimeilarin goriisleri toplanmistir. Arastirmanin evrenini 6zel sektor de ¢alisan700
kisidir. Arastirmaya 385 kisi geri doniis saglandi. Yapilan analiz sonunda 57 adet
anketeksikligi ve hatali dolduruldugu i¢in, arastirma kapanmasina izin verilmemistir.
Arastirmada gegerli ve kullanilabilir 328 ankete ulasilmistir. Deneylerin 6nemlerine
verdikleri yaniklar hatali veri, u¢ deger ve normal dagilim agiklarindan incelenmis,
parametrik analizlere uygulanmistir. Anket sonucu elde edilen verilerden 6lgeklerin
giivenilir oldugu tespit edilmistir. Faktor yiiksekleri dogrulayici faktor analizi ile
taniklik edilmistir. Arastirmada g¢alisma yasam kalitesi iizerindeki teknoloji ve
yenilik iklim algilarinin etkileri yeniden analiz yardimi ile test edilmistir. Ayrica
yenilik¢i iklimin, bilisgim teknolojileri algisinin ¢alisma yasam kalitesi tizerindeki
etkisi ara¢ rolii de Hayes'in gelistirdigi SPSS Siireci Makro programi ile analiz
edilmistir.

Keywords: Biligsim teknolojileri, bilgi kalitesi, yenilikgi iklim
JEL Smiflandirma Kodu: M10,M15, O34
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THE EFFECT OF INFORMATION TECHNOLOGIES AND INNOVATIVE CLIMATE USED
IN ORGANIZATIONS ON THE QUALITY OF WORKING LIFE

ABSTRACT

The dijital revolution and innovative climate studies that have taken place over the
last 30 year have had a great impact on the quality of working life in enterprises.
The main actor of this revolution can be identified as information technologies.
Increasing international competitive pressure, differentiation of production
consumption and decision processes accelerate technology investments. The
increasing use of information technologies in organizations allows the development
of human capabilities in the collection, processing and storage of information. The
sharing of information throughout the enterprise contributes to the formation of an
innovative climate in organizations. It is supported by statistics that innovative ideas
can increase in parallel with the development of technology, knowledge and human
abilities.

The aim of this study is to examine the effect of information technologies and
innovative climate applications used in organizations on the quality of working life.
In order to analyze the research problematic, the scales found were converted into a
questionnaire form, which is the primary data collection tool. the opinions of the
participants were collected using a 5-point likert evaluation scale. Private sector
employees constitute the universe of the research. The opinions of the employees
were collected by applying an online survey instead of a pollster, taking into account
the pandemic. 385 people were included in the study. As a result of the first
examination, 57 questionnaires were completed incorrectly and incomplete, so they
were not included in the scope of the study. In the study, 328 valid and available
guestionnaires were obtained. The opinions of the employees were collected by
applying an online survey instead of a pollster, taking into account the pandemic.
The responses of the subjects to the propositions were examined in terms of
erroneous data, extreme value and normal distribution, and their suitability for
parametric analysis was evaluated. After determining that the scales obtained as a
result of the survey were reliable, factor loads were determined with the help of
confirmatory factor analysis. In the study, the effects of technology and innovative
climate perceptions on the quality of life of the study were tested with the help of
regression analysis. In addition, the mediating role of innovative climate in the
impact of technology investment perception on the quality of working life was
determined by the SPSS Process Macro analysis method developed by Hayes..

Keywords: Information technologies, information quality, climate
GEL Classification Code: M10,M15, O34
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1. GIiRis

Globallesen diinya da bilgi orgiitlerin temel yapi tasidir. Rekabetci piyasada siirdiiriilebilir bir firma
yapist ve basarili ¢alisma ortamu yaratmak isteyen kuruluslar bilisim teknolojilerinin, varligina ve
kullanimina 6nem vermektedir. Rekabet ortaminda iistlinlik saglayabilmek i¢in tiim tedarik zinciri
asamalarinda operasyonel basarilar elde edebilmek ve c¢alisan memnuniyeti elde edecek sekilde is
stireclerini sonlandirmak igletmeler ig¢in 6nemlidir. Bilginin dogruluguna, hizl islenebilirligine ve karar
vericiye yardimci olacak nitelikte olmasi gereklidir. isletmeler adina bu denli énemliligi olan bilginin
kaydi, kullanim1 ve raporlanmasi ise bilisim teknolojileri sayesinde saglanir. Giiniimiiz sartlarin da
calisanlara bilginin aktarimini hizlica saglamasi, yoneticilerin de hizli ve dogru karar almasi bilisim

teknolojileri ve yenilikgi iklim sayesinde gerceklesmektedir.

Calisma yasam kalitesi, bilgi teknolojilerine yatirim ve yenilik¢i iklim birbirini amamlayan bir siireg
olarak degerlendirilmektedir. Zaman igerisinde oOrgiitlere saglayacagi katkilar ve inovasyon
caligmalarinin gelistirilmesi dikkate alindiginda kullanilan teknolojilerin c¢alisma yasam kalitesi
iizerinde de etkili olabilecegi sonucuna varilmaktadir. Modern ve gelisime agik bir firmanin entelektiiel
sermaye icerisinde yer alan insan kaynagima ayrica 6nem vermesi, ¢alisma yasam kalitesine katki

sunmast, sirketlerin rakiplere kars1 stratejik {istiinliik saglamasinda da énemli katkilar1 olacaktir.
2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Bilisim Teknolojileri

Gecmis donemlerin son ¢eyreginde biiylik bir 6zveriyle yayginlasan bilisim teknolojileri, dijital cagda
biitiin orgiitleri derinden etkilemektedir. Toplumsal bir¢ok yapinin teknoloji devrimiyle sekillenmesi
iiclincii bilylik doniisiimii meydana getirmistir. Bilisim teknolojileri; basta drgiitlerde olmak {izere bilim,
teknoloji, saglik, egitim, hukuk, sanat, calisma hayati, ekonomi ve giivenlik gibi cogu toplumsal alanda
etkin bir sekilde kullanilmaktadir. Teknoloji kavrami, orgiitlerin giinliik rutin islerin kolaylikla
yapilmasini saglayan, bilgiyi denetleyebilen, birbiriyle entegre olabilen bilgilerin sistematik sekilde

uygulanmasidir (Varigh, 2021:411).

Bilisim teknolojileri kavrami yazilimlar ve bilgisayar teknolojilerinin gelismesiyle verinin iglenmesi,
saklanmasi, korunmasi, iletilmesi, kullanilmasi, korunmasi ve bu enformasyona giivenli bir sekilde
erisim saglanmasidir (Aydin ve Cetin, 2010:257). Bilisim teknolojilerinin siirekli gelismesiyle, bilgiye
zamaninda ve hizli erisilebilen dijital bir devirde yagamaktayiz. Bilisim teknolojilerinin hizla gelismesi,
big data, is zekasi, akilli isletmeler, robotik siiregler, bulut bilisim sistemleri, kurumsal kaynak planlama,
ve dijital tedarik zinciri vb. bir ¢ok kavramin is hayatina girmesi, orgiitleri farkli boyutlarda diisiinmeye

ve yeni stratejiler gelistirmeye zorunlu kilmaktadir (Cetinkaya, 2021:575).

Bilisim teknolojileri gelisimi drgiitlerde maliyet, zaman, ¢alisma kalitesi alanindaki faaliyetleri devamli

olarak etkilemekte ve gelismesinde devrim yaratmaktadir. Orgiitler rekabet ettikleri pazarlarda, biligim
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teknolojilerini kurumsal is siireglerini kullanmaktadir. Orgiitler hem ¢alisanlarina hem de miisterilerine
kars1 hizmetlerini daha verimli hale getirmek ve yenilik¢i yollar1 kesfetmek igin bilisim teknolojilerine
ihtiyag duyulmaktadir. Orgiitlerin geleneksel ticaret yerine yeni teknolojilerinin benimsenmesi

personellerin is kalitesini arttirmaktadir ( Papazoglou ve Tsalgatidou, 2000:302).

Bilisim teknolojilerinin orgiitlerde kullanimi giinliik siireglerde oldugu kadar, organizasyon yapisini da
yiiksek seviyede etkilemektedir. Bilisim teknolojileri, orgiit i¢i ve disi iletisiminin artmasi, ¢aligma
yasam kalitesi, igsletme prosesleri ve iiretim siireclerinin hizlanmasini etkilemektedir. Buradan hareketle
rekabet piyasasin da faaliyet gosteren oOrgiitlerin basarisi, global piyasada degisimi aninda algilayip
orgiit i¢ine uyarlayabilme yeteneginde bilisim teknolojilerinin yiiksek etkisi bulunmaktadir ( Elibol,
2005:162).

Benjamin ve Levinson (1983), bilisim teknolojileri tabanli bir degisikligin orgiitlerde basarili olabilmesi
icin teknoloji, is siirecleri ve organizasyonun birbirine uyumlu hale getirilmesi gerektigini belirtmistir.
Bu uyum saglanirsa ¢alisma yasam kalitesi ve islerin yapisinin etkinliginin yiikselecegini belirtmektedir

(Yiicel ve Erkut, 2010: 45).
2.2. Yenilik¢i iklim

Yenilikei iklim kavrami 20. yy baglarinda Schumpeter tarafindan literatiire kazandirilmistir. Schumpeter
yenilikgi iklimi, yeni iiriin, siire¢ ve organizasyonel degisikliklerin tamami seklinde tanimlamaktadir
(Urbancova, 2013 :83). Jacobs’ un 1969 yilinda yaptigi tammda yenilik¢i iklim; mevcut siireglere
yenilerinin eklendigi, bu sayede yeni iiriin, proses ve fikirlerin ortaya c¢iktig1 bununla birlikte yeni is
boliimlerinin olustugu bir proses seklinde tanimlanmistir (Knudsen vd., 2007 :7). Kavramsal olarak
yenilik¢i iklim yalmz {irlin ve siireglerle alakali degil, ayn1 zamanda teknolojik organizasyonlarin

caligma kaliteleriyle de ilgilidir.
Schumpeter’imn 1934 yilindaki ¢alismasinda yenilik¢i iklimin tiirlerini su sekilde tanimlamigtir:
- Yeni metod, iiriin ve hizmetler,
- Yeni iiretim yontemleri ve siiregleri,
- Yeni kurumsal kaynak planlamalar,
- Yeni pazarlarin olusturulmasi,
- Pazara girme (Giinday vd., 2010 :2).

21. yy da yenilik¢i iklim bat1 diinyasinda, endiistriyel, ekonomik kalkinma, ve teknoloji politikalariin
temel unsurlarindan biri haline gelmistir. Bircok gelismis iilke de ekonomi, her zaman inovatif {iriinler
yaratmak i¢in Orglitlerin yenilik¢i iklim yeteneklerini arttirmay1 hedefleyen programlar icermektedir
(Sanchez, 2011: 15).
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2.3. Cahisma Yasam Kalitesi

Orgiitler 21 yy da calisma hayatinda kalifiye isci veya isyerini ileriye tasiyacak isgdrenlere dnem
vermektedir. Bir orgiitiin basarili, verimli, kaliteli, siirekli ve inovatif olmasinin temel yapi tasi
calisanlaridir.  Orgiitlerin personellerini anlamasi, kaliteli calisma alam1 sunmasi ve isyerinde

personellerin taleplerine ¢alisma sartlarini iyilestirmektedir (Tasliyan vd., 2014:21).

Mayo 1960 yilinda isgiler iizerine yaptigi ¢aligmasinda, calisma yasam kalitesi terimini literatiire ilk
kazandiran kisidir. 1972 yilinda uluslararasi is iligkileri konferansinda ¢aligma yasam kalitesinin 6nemi
gittikge artmistir. Son zamanlarda galigma yagam kalitesi personeller, isverenler ve yoneticilerin 6nem

verdigi kavramlardandir ( Sirgy vd., 2001 :242).

Orgiitlerde calisma yasaminda ¢ikan sorunlar sonucu; calisma yasaminimn kalitesinin yiikseltilmest,
orgiitler ve personellerin taleplerinin es gilidiimlii karsilanmasina ihtiya¢ duyulur. Bu gereksinimi
karsilama ¢abalar1 sonucu, literatiirde calisma yasann kalitesi karsimiza ¢ikmaktadir (Ozaslan, 2010 :7).
Calisma yasaminda ki hognutluklar, baska yasam alanindaki tatminlikleri de arttirmaktadir. Baslica
caligma yasamindaki memnuniyetler; genel refah, ev-is uyumu, is ve kariyer memnuniyeti, isyerinde

kontrol, ¢alisma sartlar1 ve is yerinde stresi dogrudan etkilemektedir ( Sirgy vd., 2001 :242).

Bilisim teknolojileri ¢calisma yagamini kolaylastirarak yazilim ve donanim alanindaki giinliik islemlerin
hizli ilerlemesi igin en énemli arag haline gelmistir. Orgiitlerde teknoloji kullaninindaki artis bircok
endiistrinin kiiresellesmesini, sirketin yeniden yapilandirilmasini, is sdzlesmelerindeki degisikliklerin
diizenlenmesine katki saglamistir. Bilisim teknolojilerinin ilerlemesi ile meslek gruplarmin calisma
yasamindaki mesleki bilgi ve becerilerin de artis oldugu goriilmiistiir. Problem ¢6zme becerisi,
kavramsal-soyut akil yiirlitme becerileriyle is yiikiiniin azalmasi agisindan ¢alisanlara fayda saglamistir
(Easton ve Laar, 2018 :23).

Caligma yasam kalitesi son yillarda orgiitlerin odak noktasi haline gelmistir. Caligma yasam kalitesi;
orgiitlerde ¢alisma sartlarinin degerlendirilmesi, aidiyet, verimlilik, performans, memnuniyet derecesi,
tecriibe, stres, isletmedeki sosyallesme, yonetim stratejisi ve is- aile hayatinin biitiiniinii tanimlamaktadir

(Martel ve Dupuis, 2006:333-334).

Bireyler zamanlarinin biiyiik bir boliimiinii ig yerinde gegirmektedir. Bu sebeple, personellerin hissettigi
calisma ortaminin kalitesi oldukc¢a dnemlidir. Orgiitlerde refah ¢alisma ortamlarinin olmasi, bireylerin
aile hayatlar1 lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir. Kalite ¢alisma ortaminin olmasi personellerin ruhsal
sagligiyla birlikte, bedensel sagligi lizerinde de olumlu etkisini gdstermektedir. Bu olumlu etki orgiitteki

verimlilik aile hayatinda mutlulugunu saglamaktadir (Oriicii vd., 2006 :39).
Orgiitlerin calisma yasam kalitesi ile ilgili hedefleri su sekilde siralayabiliriz:
eCalisma hayat1 ve personellerin aile hayati arasinda uyumun olusturulmasi
eCaligma hayatinin igverenler tarafindan oneri/6diil sistemlerinin olugmasi,
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eKullanilan teknolojilerle is yiikiinii azaltilmaya ¢aligilmasi,
ePersonellerin isle ilgili streslerini azaltilmaya caligilmast,
ePersonellerin igletmeyle ilgili karar alma siireclerine dahil edilmesi,
eBireysel yeteneklerin kesfedilmesi ve gelistirilmesi

ePersonellerin kariyer- is memnuniyetin saglanmasi (Solmus, 2000 :38).

3. CALISMANIN YONTEMIi

Caligmanin bu boliimiinde arastirmanin amaci, evreni, drneklemi, aragtirmanin veri toplama araglari,

model ve hipotezleri ele alinmustir.
3.1. Calismanin Amaci

Bu arastirmanin amaci, 6zel sektorde ¢alisanlarin sosyo-demografik 6zellikleri (yas, medeni durum vb.)
goz Oniinde bulundurularak; bilisim teknolojilerinin ve yenilik¢i iklimin ¢aligma yasam kalitesi

tizerindeki etkisini incelemektir.
3.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma sorunsalini analiz etmek amaciyla bulunan 6lcekler birincil veri toplama araci olan anket
formuna doniistiriilmiistiir. 5’li likert degerlendirme skalasi kullanilarak katilimeilarin gortisleri
toplanmisgtir. Arastirmanin evrenini 0zel sektdr calisanlart olusturmaktadir. Calisanlarin goriisleri
pandemi de dikkate alinarak anketor yerine online anket uygulama yontemi ile toplanmustir.
Arastirmanin evrenini 6zel sektor de calisan 700 kisi olusturmaktadir. Aragtirmaya 385 kisi geri doniis
saglamistir. Yapilan analiz sonucunda 57 adet anket eksik ve hatali dolduruldugu i¢in, arastirma
kapsamina dahil edilmemistir. Arastirmada gecerli ve kullanilabilir 328 ankete ulagilmigtir. Anket iki
boélimden olugmaktadir. Anketin baglangi¢ boliimiinde demografik 6zellikler, ikinci kisminda biligim

teknolojileri, yenilikg¢i iklim ve ¢alisma yasam kalitesi dlgekleri yer almaktadir.
3.3. Veri Toplama Araclar

Verileri toplamak i¢in kullanilan anket formunda yer alan 6nermeler 5°li Likert tipi degerlendirme sinifi

kullanilmigtir. Caligmada ti¢ farkli 6lgek kullanilmis olup bu 6lgekler asagida belirtilmistir.

Bilisim Teknolojileri Ol¢egi: Calismada calisanlarin teknoloji kullanim diizeylerini tespit edebilmek
icin Viswanath Venkatesh ve Hillol Bala (2008) tarafindan gelistirilen TAM3 6lcegi kullanilmigtir.

Yenilikci Tklim Olgegi: Calismada yenilikgi iklim diizeyini 6lgmek i¢in Roger J. Calantone, S.Tamer
Cavusgil ve Yushan Zhao (2002) gelistirdigi 6l¢ek kullanilmustir. Olgek tek boyuttan ve 6 sorudan

olusmaktadir.
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Calisma Yasam Kalitesi: Calismada c¢alisanlarin ¢aligma yasam kalitesini 6l¢mek i¢in Simon Easton
ve Darren Van Laar (2007) tarafindan gelistirilen 24 maddelik 6lgek kullanilmigtir. Caligma yasam
kalitesi 6lgeginin 6 alt boyutu bulunmaktadir.

3.4. Arastirmanmin Model ve Hipotezleri

Orgiitlerde kullanilan bilisim teknolojileri ve yenilik¢i iklim calisma yasam kalitesini etkiledigi

diisiiniilmektedir. Bu ¢er¢evede olusturulan hipotezler asagida yer almaktadir.

Yenilik¢i
Iklim

Bilisim
Teknolojileri

Calisma  Yasam
Kalitesi

Sekil 1. Calismanin Modeli

Orgiitlerde kullanilan bilisim teknolojileri ve yenilik¢i iklim calisma yasam kalitesini etkiledigi
diisiiniilmektedir. Bu ¢ergevede olusturulan hipotezler asagida yer almaktadir:

Hi:Bilisim teknolojileri calisma yagam kalitesini etkiler

H»:Bilisim teknolojileri yenilikgi iklimi etkiler.

Hs:Yenilikgi iklim ¢alisma yagam kalitesini etkiler.

Hs: Bilisim teknolojileri ve yenilikgi iklim ¢alisma yagam kalitesini etkiler.

Hs Bilisim teknolojileri algisinin ¢alisma yagam kalitesi {izerindeki etkiye yenilikei iklim aracilik
eder.

3.5. Arastirmanin Bulgulari

Bu béliimde alan arastirmasindan elde edilen verilerin analiz sonuglarina yer verilmistir. Buna bagh
olarak, oncelikle ankete katilan ¢alisanlarin demografik 6zelliklerine iligskin tanimlayici istatistikler
Tablo 1°de raporlanmistir. Daha sonra da arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirligi test edilmistir.

Elde edilen veriler 1s1g¢1nda regresyon, korelasyon vb. analizler yapilmistir.

Ankete katilan 6zel sektor caliganlarinin demografik 6zelliklerini (cinsiyet, medeni durum, yas, egitim
durumu vb.) belirlemek amaciyla tanimlayici istatistik analizi yapilmistir. Yapilan analiz sonucu elde

edilen bulgular Tablo 1°de yer almaktadir.
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Tablo 1. Tamimlayici Istatistikler

Cinsiyet Katilim % ?(ullamlan Sistem ile Katitlm | %
Iigili Alinan Egitim

Kadin 166 43,1 Evet 287 74,5

Erkek 219 56,9 Hayir 98 25,5

Toplam 385 100,0 Toplam 385 100

Yas Katihm % Egitim Durumunuz Katim | %

18-24 80 20,8 [lkokul /Ortaokul 4 1,1

25-45 268 69,6 Lise 34 8,8

46-61+ 37 9,6 Onlisans 59 15,3

Toplam 385 100 Lisans 236 61,3
Yiksek Lisans/ Doktora | 52 13,5
Toplam 385 100

Kurumda

hizmet siiresi Katihm % Departman

0-5 Y1l 229 59,5 Yonetim 24 6,2

6-10 Y1l 70 18,2 Finansman 64 16,6

11-15 Y1 39 10,1 Uretim 69 17,9

16 -20 23 6,3 Bilgi Islem 49 12,7

21+ 23 6,0 Pazarlama 34 8,8

Toplam 385 100 Ar-Ge 26 6,8
Insan Kaynaklar1 9 2,3
Diger(Excel vb.) 110 28,7
Toplam 385 100

Kullanilan

Sistem

Vera 45 11,7

Axapta/DBI 54 14

As400 70 18,2

Is akist 45 11,7

Diger

(Microsoft 171 44,4

Office vb.)

Total 385 100
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Katilimcilarin cinsiyetlerine gére dagilimlarina bakildiginda 385 katilimecidan 166’sinin (%
43,1) kadin, 219’unun (% 56,9) erkek oldugu goriilmektedir.

Ozel sektdr galisanlarimin kullanilan sistem ile ilgili egitim alma durumuna bakildiginda
katilimcilari 287’sinin (% 74,5) kullandig sistem ile ilgili egitim aldig1 belirlenmistir.
Aragtirmadan elde edilen bulgular 1s18inda 18-24 yas araligi ¢caligsan orani (% 20,8) 25- 45 yas
aralig1 caligsan orani (% 69,6) dir.

Aragtirmaya katilan ¢alisanlarin, 4’i(%1,1) ilkokul/ortaokul mezuniyet derecesine sahip
oldugu gorilmektedir. Katilimcilardan 34’4 (% 8,8) lise, 59’u (% 15,3)6n lisans 236’s1 (%
61,3) lisans ve 52’si (% 13,5) yiiksek lisans/doktora egitim derecesine sahiptir. Elde edilen
bulgulara gore katilimeilarin ¢ogunlukla lisans mezuniyet derecesine sahip oldugu
goriilmektedir.

Aragtirmaya katilan calisanlarinin 171’1 (% 44,4) belirtilen sistemlerin disinda bir sistem
kullanmaktadir.

Aragtirmadan elde edilen bulgular 1s18inda c¢alisanlarin 110 (% 28,7) kisi belirtilen
departmanlar disinda ¢alistig1 goriilmiistiir.

Tablo 1’e gore katilimcilarin 229°u (% 59,5), 0-5 yil arasinda ¢aligma siiresine sahipken, 16

yil ve iizeri ¢alisan personel sayisi ise 23 (% 6,3) kisiden olusmaktadir.

Tablo 2. Korelasyon Ve Giivenilirlik Degerleri

X SS (D) (2) (3)
Bilisim Teknolojileri (1) 3,7910 ,83856 (,96)
Yenilik¢i Tklim (2) 3,6512 ,91341 ,607*** | (,91)
Calisma Yasam Kalitesi(3) 3,5082 , 719317 ,A99%** | BE7*** | (/96)

*p<0.05; **p<0.01; *** p<0.001

Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin, aritmetik ortalamalari, standart sapmalari, boyutlar arasindaki iliski

diizeyleri ve giivenilirlik katsayilar1 hesaplanarak Tablo 2’de verilmistir. Tiim degiskenlerin

giivenilirlik katsayilar literatiirde siklikla kullanilan Nunaly (1978) belirledigi ,70 degerinin {lizerinde

gerceklesmis.
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Tablo 3. Faktor Analizi Sonuglari

KMO Aciklanan
Degisken orneklem Anlamhlik | Ki-kare | Serbestlik | toplam

yeterliligi varyans
Bilisim Teknolojileri

,948 ,000 6154,496 | 190 57,623
Yenilikgi Iklim ,867 ,000 1088,446 | 15 61,281
Calisma Yasam Kalitesi

;960 ,000 5411,466 | 210 56,732

Testi sonucunda ki kare degeri 6154,496, serbestlik derecesi degeri (df) 190 ve Sig. degeri ,000
bulunmustur. Tablo 3 incelendiginde yenilik¢i iklim KMO degeri , 8670lup, Bartlett’s Kiiresellik Testi
sonucunda ki kare degeri 1088,446 serbestlik derecesi degeri (df) 15 ve Sig. degeri ,000 bulunmus olup
verilerin faktor analizine uygun oldugunu sdyleyebiliriz. Calisma yasam kalitesinin ise KMO degeri
,960°dir. Ki kare 5411,466, serbestlik derecesi 210ve agiklanan toplam varyans 56,732 olarak tespit

edilmistir. Bartlett’s kiiresellik testinin anlamli ¢ikmasi sig. ,000 degiskenler arasinda iliski oldugunu

gostermektedir.
Tablo 4. Coklu Regrasyon Analizi Sonuglari
B |S.Hat |Beta (p) |7 P TD |VIF |F R |AR?
a
(constant) 1719 | .176 9.752 000
1| Biligim 108.108 |.499 | 249
| 472 | 045 | 499 10.398 000 | - ;
Teknolojileri
(constant) 1.741 | 150 11.585 .000
2| Yenilikci 146943 | 557 | 311
o 484 040 | 557 12.122 000 | - -
Iklim
(constant) 1.143 | 186 6.143 .000
3 | Biligim 190583 |.607 | 369
| 662 | 048 | 607 13.805 000 | - .
Teknolojileri
(constant) 1319 | .173 7.611 .000
Bilisim
o 241 {033 254 4522 000 | 631 | 1.585
4| Teknolojileri 88.080 |593 | 352
Yenilikci
o 350 049 | 403 7.166 .000 | 631 | 1.585
Iklim
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Bagimli Degisken Model 1,2,4 Calisma Yasam Kalitesi, Model 3’de Yenilik¢i iklimdir.

Tablo 4’de regresyon analizi yapilmistir. Yapilan regresyon analizi sonucunda bilisim teknolojilerinin

caligma yasam kalitesi iizerinde etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Hi: Bilisim teknolojileri ¢aligsma yasam kalitesini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.

H>: Bilisim teknolojileri yenilikgi iklimi pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.

Ha:Yenilikgi iklim ¢alisma yasam kalitesini pozitif yonde etkiledigi gorilmektedir.

Ha: Bilisim teknolojileri ve yenilik¢i iklim ¢alisma yasam kalitesini pozitif yonde etkiledigi

goriilmektedir.

3.6. Basit Aracilik Etki Analizi

Biligim

Teknolojilen

Veniliki
(YDM

Thklim

Calisma
4 Yasam

Kalites:

Sekil 2. Caligma yasam kalitesi-bilisim teknolojileri iligkisinde yenilik¢i iklimin aracilik rolii

Coklu regresyon analizi sonucunda (model4) arastirmaya katilan bireylerin hem bilisim teknolojileri
hem de yenilik¢i iklim algilarinin ¢aligma yagam kalitesi izerinde anlaml1 ve pozitifiligkisi oldugu tespit

edilmistir. Buna bagli olarak yenilik¢i iklimin bu iligkideki aracilik roliiniin varligin1 arastirmak

amaciyla sekil 2°deki model hazirlanmis ve Tablo 5’de degerler raporlanmustir.

Tablo 5. BT’nin CYK iizerindeki etkisinde YI’nin araci etki sonuglari

Sonug Degigkenleri
Yi(Aract (M=Mediator) CYK (Y)
95% CI 95% CI
Model B (SE) 6 (SE)
LLCI (ULCT) LLCI (ULCT)
BT(X) G61%*%(0.48) 567, 756 240%*%(0.53) 136, 345
1
YI(M=Mediator) - - 350%*%(0.49) 254, 446
CYE 1.143%%%(0.19) 777.1.509 1.319%%%(0.17) 978, 1.660
M

R¥=0.369

R=0.351

F(1:326)=150,583,p<0.001

F(2:325)=88.079, p=0.001

Not: *p<0.05; **p<0.01; *** p<0.001. n=328, LLCI = Alt giiven araligi, ULCI= Ust giiven aralig1. Bootstrap

yeniden 6rnekleme=5000.Standardize edilmemis beta katsayilar1 (B) raporlanmistir
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Calisanlarin bilisim teknolojilerine iliskin algilarinin ¢alisma yasam kalitesine etkisi literatiirde farkli
caligmalarda Akyol ve Giiler (2014) ortaya kondugu gibi bu ¢alismada da bulgu desteklenmistir.
Bununla birlikte literatiirden farkli olarak bu ¢alismada BT-CYK iligkisinde yenilik¢i iklimin aracilik
rolii Hayes’in (2013) gelistirdigi process makro Programi kullanilarak analiz edilmis ve de
tablo..raporlanmstir. Elde edilen sonuglara gére BT-YI (a yolu), YI-CYK (b yolu) ve BT-CYK (c
yolu)’nu ifade eden tiim yollarin istatistiki olarak anlamli (p<000) ve pozitif yonlii iligkilerinin oldugu
tespit edilmistir. Bu sonuglara gore bilisim teknolojilerinin ¢aligma yasam kalitesi tizerindeki pozitif
yonlii etkiye yenilikgi iklimin aracilik ettigi sonucuna ulagilmigtir. Bu baglamda gelistirilen Hs “Bilisim
teknolojileri algisinin galigma yasam kalitesi {izerindeki etkiye yenilikei iklim aracilik eder” hipotezi

kabul edilmistir.
SONUC

Diinya son ylizyilda iletisim, teknoloji, ulasim ve globallesmenin etkisiyle giderek biitiinlesik bir yapiya
doniismiistiir. Organizasyonlarin, globallesen diinya da var olabilmeleri i¢in teknolojiyi ve belirli bir
caligma yasam kalitesi diizeyine sahip olmalar1 gereklidir. Bilisim teknolojilerinin igletmelerde stratejik
arag¢ olarak kullanilmasi, teknolojiden en iist seviyede faydalanmasina imkan taniyacaktir. Teknolojik
gelismelerle pazarlarda rekabet avantaji saglamak isteyen isletmeler orgiitiin ihtiya¢laria ve kiiltiiriine
uygun sekilde bilisim teknolojilerinin kullanimini arttirmaktadir. Yenilik¢i iklim ile birlikte; yeni
tirtinlerin pazara siiriilmesi, tiretim maliyetlerini azaltabilmek ve tiriin kalitesini arttirmak igin isletmeler

bilisim teknolojileri ve yenilikgi iklim kavramlart misyonlar1 haline getirmelidir.

Arastirma sorunsalini analiz etmek amaciyla bulunan 6lgekler birincil veri toplama araci olan anket
formuna doniistiirilmiistiir. 5’1i likert degerlendirme skalasi kullanilarak katilimeilarin goriigleri
toplanmigtir. Arastirmanin evrenini 0zel sektdr caliganlart olusturmaktadir. Calisanlarin goriisleri
pandemi de dikkate alinarak anketdr yerine online anket uygulama yontemi ile toplanmustir.
Arastirmanin evrenini 6zel sektor de ¢alisan 700 kisi olusturmaktadir. Aragtirmaya 385 kisi geri doniis
saglamistir. Yapilan analiz sonucunda 57 adet anket eksik ve hatali dolduruldugu icin, arastirma

kapsamina dahil edilmemistir. Aragtirmada gegerli ve kullanilabilir 328 ankete ulagilmustir.

Arastirmada bilisim teknolojileri ve yenilikei iklimin ¢alisma yasam kalitesi {izerindeki etkisi ile bazi
demografik degiskenlere iliskin goriislerinin belirlenmesi amaglanmistir. Arastirmaya katilanlarin
cogunlugunun erkek katilimcilardan olustugu tespit edilmistir. Arastirma o6rnekleminin en biiyiik yas
araligini 25-45 yas grubu olusturmaktadir. Katilimcilarin egitim durumu incelendiginde ise gogunlugun

lisans mezunu oldugu ortaya ¢ikmistir.

Yapilan regresyon analizleri sonucunda “Hi:Bilisim teknolojileri ¢alisma yasam kalitesini etkiler”
hipotezi kabul edilmistir. Literatiirde Akyol ve Giiler (2014) yaptig1 ¢alismada benzer sonuglar
bulunmustur. “H»:Bilisim teknolojileri yenilik¢i iklimi etkiler,” hipotezi kabul edilmistir. Yapilan

literatiir incelemesi sonucunda bu konu hakkinda ¢ok fazla ¢alisma bulunmamaktadir. Yapilan bu
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¢alismanin 6zgiinliigiinii olusturmaktadir.“Hs: Yenilik¢i iklim ¢alisma yasam kalitesini etkiler” hipotezi
kabul edilmistir. “Ha: Bilisim teknolojileri ve yenilik¢i iklim ¢alisma yasam kalitesini etkiler.” hipotezi
kabul edilmistir. Coklu regresyon analizi sonucunda arastirmaya katilan bireylerin hem bilisim
teknolojileri hem de yenilikgi iklim algilarinin ¢alisma yasam kalitesi {izerinde anlamli ve pozitif iligkisi

oldugu tespit edilmistir.

Caligmanin bir bagka amaci ise biligim teknolojileri algisinin ¢alisma yasam kalitesi {izerindeki etkiye
yenilik¢i iklim aracilik etkisinin olup olmadiginin arastirilmasidir. BT-CYK iliskisinde yenilikgi iklimin
aracilik rolii Hayes’in (2013) gelistirdigi process makro Programi kullanilarak analiz edilmis edilmistir.
Elde edilen sonuglara gére BT-YI (a yolu), YI-CYK (b yolu) ve BT-CYK (c yolu)’'nu ifade eden tiim
yollarin istatistiki olarak anlamli (p<000) ve pozitif yonlii iliskilerinin oldugu tespit edilmistir. Bu
sonuclara gore bilisim teknolojilerinin ¢alisma yasam kalitesi iizerindeki pozitif yonlii etkiye yenilikei
iklimin aracilik ettigi sonucuna ulasilmistir. Bu baglamda gelistirilen Hs “Bilisim teknolojileri algisinin

caligma yasam kalitesi lizerindeki etkiye yenilik¢i iklim aracilik eder” hipotezi kabul edilmistir.

Gelecekte, her yil artarak hizlanan teknolojik gelismelere paralel olarak isletmelerin bilisim
teknolojilerinin  kolayliklarina olan farkindaliginin artacagi tahmin edilmektedir. Yapilacak
caligmalarinin 6rneklem sayisi arttirarak ve evren genisletilerek daha saglikli sonuglar alinmasina

yardimc1 olacaktir.
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OZET

Tiirkiye’de tarm sektdriiniin Tiirkiye nin gayrisafi yurtici hasiladan (GSY1H) aldig1
pay her ne kadar sanayi ve hizmetler sektoriiniinki kadar olmasa da stratejik 6nemi
her zaman yerini muhafaza etmeye devam edecektir. Tarimda ¢alisanlarin da diger
sektorlerde caligsanlar gibi kendine has zorluklart ve kisitlart bulunmaktadir.
Ozellikle kamu kurumlarinda galisanlarin Covid-19 pandemisi déneminde tarim gibi
hassas bir konuda 6nemli roller oynadig1 sdylenebilir. Bu ¢aligmanin amaci drgiitsel
iklimin orgiitsel bagliliga etkisini tespit etmektir ve bu nedenle tarimla ilgili bir kamu
kurumunda ampirik bir c¢aligma yapilmistir. Calismada kurumda calisanlarin
yaklasik %80’ine ulagilmis ve toplam 115 kisi ile anket soru formu doldurulmustur.
Orgiitsel iklim Faktor Analizi sonucu elde edilen 2 boyutta (Katilim ve Baglilik)
incelenmistir. Orgiitsel baglilik icin ortalama 6rgiitsel baglilik puani hesaplanmis ve
elde edilen sonuclara gore galiganlarin orgiitsel baglilik durumu Diisiik, Kararsiz ve
Yiiksek olarak 3 gruba ayrilmistir. Sonug olarak orgiitsel baglilik artarken Orgiit
iklimindeki katilim ve baglilik artmaktadir. Kadinlarin erkeklere gore, teknik
hizmetler smifi ile isgilerin ise genel idare hizmetler sinifinda ¢alisanlara goére
orgiitsel bagliliklar1 diisiik bulunmustur. Ozellikle érgiit ikliminde ¢alisanlar arasi
giiven, adil is paylasimi ve deger hissetme konularinda 6nemli sorunlar oldugu
belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Orgiit iklimi, Orgiitsel Baglilik, Faktdr Analizi, Tarim Sektorii
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THE EFFECT OF ORGANIZATIONAL CLIMATE ON ORGANIZATIONAL
COMMITMENT: AN AMPIRICAL STUDY

ABSTRACT

Although the share of the agriculture sector in Turkey's gross domestic product
(GDP) is not as much as that of the industry and services sector, its strategic
importance will always remain in place. Employees in agriculture have their own
difficulties and constraints, just like those working in other sectors. It can be said
that especially those working in public institutions play an important role in a
sensitive issue such as agriculture during the Covid-19 pandemic. The aim of this
study is to determine the effect of organizational climate on organizational
commitment, and for this reason, an empirical study was conducted in a public
institution related to agriculture. In the study, approximately 80% of the employees
in the institution were reached and a questionnaire was filled with a total of 115
people. The 2 dimensions (Participation and Commitment) obtained as a result of
the Organizational Climate Factor Analysis were examined. For organizational
commitment, the average organizational commitment score was calculated and
according to the results obtained, the organizational commitment status of the
employees was divided into 3 groups as Low, Unstable and High. As a result, while
organizational commitment increases, participation and commitment in the
organizational climate increase. Organizational commitment of women, workers and
workers in the technical services class was found to be low. Especially in the
organizational climate, it has been determined that there are important problems in
terms of trust among employees, fair job sharing and feeling value.

Keywords: Organizational climate, Organisational commitment, Factor analyse,
Agriculture sector

JEL Classification Code: M00, D23

1. GIRIS
Caligmis olunan oOrgiite ait ortam yapisini yansitan orgiit iklimi kavramini; Giiney (2004), 6rgiit iklimini,
cevresel ve bireysel Ozellikleriyle oOrgiitlerdeki insan davranis ve iligkilerinin olusturdugu ortamlar
olarak ifade etmektedir. Orgiit iklimi, belirli amaclar1 gerceklestirmek icin bir araya gelmis orgiitii
olusturan iggoérenlerin bu gayelerini yerine getirmek igin yaptiklar tiim galismalarda ortak davranig
kaliplar1 olusturarak oOrgit kiiltiirini meydana getirip tiim c¢aligmalarda uyumlu bir atmosfer

olusturmalarina denir (Giiney, 2004: 185).

Orgiitsel bagllik, calisanlarin orgiitlerine basit anlamda bagli olduklarindan daha fazlasini ifade
etmektedir. Orgiitsel baglilik, calisanlarin hizmet ettikleri drgiitlerine kars: bagliliklar1 ve calistiklari
orgiitlerin basari saglayabilmesi igin gosterdikleri alakadir. Orgiite bagli olmann dlgiisii; yas, kidem vb.
gibi kisisel degiskenler ve liderlik davranislart vb. gibi faktorler ile genellikle 6lgiilmektedir (Dogan ve
Kilig, 2007: 39).
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Orgiitsel baghlik kavramina, orgiitsel davranis, sosyal psikoloji ve orgiitsel psikoloji gibi farkli
disiplinlerin farkli bakis agilari ile yaklasmalar1 ve bu alanlardan gelen aragtirmacilarin konuya kendi
bakis agilarii getirmeleri, orgiitsel baglilik kavraminin anlasilmasini giiglestirebilmektedir (Gtil, 2003:
74).

Alanyazinda yapilan orgiitsel davranig ¢alismalarinda arastirmacilar tarafindan is doyumu kavraminin
cesitli tamimlamalar1 yapilmustir. Is doyumu isgdrenin is yerindeki tecriibelerine dayanarak olumlu ruh
halini; iggorenin isinden aldig1 haz; orgiitten beklentileri ve sonuglar arasindaki ahenk ve son olarak da

isine kars1 gelisen tutumlar1 olarak ifade edilmektedir (Efeoglu ve Ozgen, 2007: 240).

Literatiirde orgiit iklimi ve Orgiitsel baglilik arasindaki iligkilere yonelik calismalarin yapildigi

goriilmektedir.

Yiiceler (2009) yapmis oldugu calismada; orgiit ikliminin Orgiitsel baglilifi olusturmada etkisinin
oldugunu belirlemistir. Cekmecelioglu (2006) yapmis oldugu calisma ile orgiit ikliminin bazi alt
boyutlarinin orgiitsel bagliligin duygusal baglilik alt boyutunu pozitif yonde etkiledigi sonucunu ortaya
koymustur. Bahrami vd. (2016) Irandaki 90 hemsire iizerine yapmis olduklari calisma sonucunda;
orgiitsel baglilik ile orgiitsel iklim arasinda pozitif ve anlamli bir iliski oldugunu tespit etmislerdir (r =
0,269, p = 0,01). Fauziah vd. (2010) orgiitsel iklimin bir alt boyutunun tiim orgiitsel baglilik boyutlar
ile pozitif yonlii iliskide oldugunu ortaya koymuslardir. ¢ biiylik Avustralyali otomotiv bileseni imalat
sirketinden sec¢ildi. McMurray vd. (2004) kirk iki mense iilkeden 1.413 calisana bir anket uygulamaislar,
ylizde 97,8'lik bir yanit orani ile1.382 kullanilabilir anket saglamislar ve arastirma sonucunda; orgiitsel

baglilik ile orgiitsel iklim arasinda 6nemli bir korelasyon (0,66) kesfetmiglerdir.

Tiim bu literatiir 15181nda bakacak olursak orgiit iklimi ile orgiitsel baglilik arasinda pozitif yonli bir
iliskinin oldugunu sdylemek dogru olacaktir. Bu bakimdan giiniimiizde 6nemi bir kere daha ispatlanmig
olan tarim sektorii ¢alisanlarinin galistiklar1 orgiit iklimleri ile orgiitsel bagliliklar1 arasindaki iliskiye
yonelik bir ¢aligmanin tarim igletmeleri 6zelinde yapilmamis olmasi bizleri bu konuda arastirma
yapmaya itmistir. Bu kapsamda kamudaki tarim ¢alisanlarina yonelik bir anket ¢aligmas1 yapilmis ve

sonuglar yorumlanarak ¢6ziim onerileri gelistirilmeye ¢alisilmistir.

2. MATERYAL VE YONTEM
Caligmanin ana materyalini Kirgehir ilinde tarimla ilgili bir kurulusta ¢alisan idari ve teknik personelle
yapilan anket calismasindan elde edilen veriler olusturmaktadir. ikincil kaynak olarak ise &rgiitsel
bagliklik ve orgiit iklimi konusunda yaymlanmis ¢alismalardan elde edilmis bulgular olusturmaktadir.
Bu kapsamda ele alinan kurumda c¢alisan toplam 350 kisiden 115 kisiye ulasilmistir. Bu agidan
degerlendirildiginde 6rnege ¢ekilen kisi sayisi toplam evreni temsil edebilecek diizeydedir. Caligmada
Rogg vd, (2001, 431-449) tarafindan gelistirilen 17 sorudan olusan “Orgiit iklimi” dlgegi ile Allen ve
Meyar (1990) tarafindan gelistirilen ve alt boyutlarin tiimiinii kapsayan 20 maddelik orgiitsel baglilik
oleegi kullanilmustir. Her iki &lgekte 5°1i Likert tipi dl¢iim araci kullanilmistir. Orgiitsel Baglilik
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Olgeginde elde edilen cevaplarm toplam puan degeri dlgek soru sayisi olan 20’ye béliinerek “Ortalama
Orgiitsel Baglilik Diizeyi Puan1” hesaplanmustir. Her bir cevaplayanm puam Tablo 1°de gdsterilen

siirlara gore degerlendirilerek cevaplayanin orgiitsel baglilik diizeylerine karar verilmistir.

Tablo 1. Orgiitsel baglilik 6lcegindeki sinirlar ve diizeyler

Secenekler Sinirlar Diizeyler
Katilmiyorum 1,00-2,59 Diisiik

Kararsizim 2,60-3,39 Orta

Katiliyorum 3,40-5,00 Yiksek

Arastirmada kullanilan 6rgiit iklimi Slgegi icerisinde verilerin giivenilirligini belirlemek i¢in Cronbach
alpha degeri kullanilmustir. Orgiit iklimi &lgeginde alt boyutlar1 belirlemek icin Faktdr Analiz
uygulanmig ve verilere Varimax rotasyonlu temel bilesenler faktdr analizi yapilarak degisken sayisi
azaltilmigtir. Faktor analizi ile hem ilgili faktorleri belirlemek hem de orijinal degiskenler arasindaki
benzerlik ve gakismalar 6nlenmek istenmistir. Faktor analizi uygulanarak degisken sayisi azaltilmig ve
elde edilen faktdrlere degiskenlerin katkist ile iligkili olarak tanimlamalar1 yapilmustir. Orgiitsel iklim
6lceginin boyutlarini belirlemeye yonelik faktor analizi sonucunda elde edilen faktorlerin, diizeyinin
belirlenmesine yonelik tanimlayici istatistik tablosu ¢ikarilmistir. Arastirma kapsamindaki calisanlarin
verdikleri cevaplarin sonucunda orgiitsel iklimin alt boyutu olarak katilim ve baglilik olarak 2 grubun
olustugu goriilmiistiir. Analizler orgiitsel iklim i¢in “Katilim” ve “Bagimlilik™ alt faktorleri ile orgtitsel

baglilik i¢in ise “Diisiik” “Orta” ve “Yiiksek” olarak ele alinmistir.

Orgiit iklimi ile drgiitsel baghlik arasindaki iliskiyi belirlemek igin istatistiki analiz olarak Pearson
Korelasyon Katsayis1 kullanilmistir. Korelasyon katsayisi (r) iki degisken arasindaki iliskinin dl¢iistidiir.
R degeri -1 ile +1 arasinda degisir. r >0 ise iligki ayn1 yonlii yani pozitiftir ve +1%¢ yaklastik¢a giiglenir.
r <0 ise iligki ters yonlil yani negatiftir ve -1“e yaklastikca ters yonlii iliski giiclenir. r =0 ise iki degisken

arasinda iliski yoktur. Korelasyon katsayis1 0“a yaklastika iliski azalmaktadir (Ozdemir, 2008:268).
3.BULGULAR VE TARTISMA

Arastirmada dikkate alman kurumda calisanlara ait bazi sosyo demografik ozellikler Tablo 2’de
verilmistir. Tablo incelendiginde goriisiilen kisilerin biiyiikk bir gogunlugunun erkek bireyler oldugu
(%81,74), medeni durumlarimin g¢ogunlukla evli (%90,43) ve 6grenim durumlarinin da yaklagik
%75’inin Universite diizeyinde ve tizerinde oldugu belirlenmistir. Calisanlarin ¢ogu teknik hizmetler
sinifinda ¢alisan beyaz yakalilardan olugsmakta olup kidem siireleri ise ortalama 16 yildir. Calisanlarin
yas ortalamasinin yaklasik 45 civarinda olmasi yasamlarinin %36,68’ini ¢alistiklart is konusunda

gecirdikleri sdylenebilir.
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Tablo 2. Calisanlara ait tamimlayici istatistikler

Degiskenler Frekans % Ortalama
Cinsiyet Kadin 21 18,26
Erkek 94 81,74
Yas 44,60
Medeni Evli 104 90,43
Durum Bekar 11 9,57
11k-Orta Okul 3 2,61
Ogrenim Lise 19 16,52
Durumu MY O-Universite 67 58,26
Lisansiistii Ogretim 26 22,61
Kidem Siiresi (Yil) 16,36
Genel Idari Hizmetler Sinifi 24 20,87
Gorev Smifi Teknik Hizmetler Sinifi 78 67,83
Isci (Kadrolu ve Taseron) 13 11,30

Arastirmaya katilan calisanlarin orgiitsel baglilik 6lceginden aldiklar1 puan ortalamalarina gore elde
edilen gruplar Sekil 1.’de verilmistir. Sekil incelendiginde c¢alisanlarin %7,3’i orgiitsel baglilik
acisindan diisiik, %48,70’1 kararsiz ve %43,48’inin de orgiitsel baglilik seviyelerinin yiiksek oldugu
belirlenmistir. Tarim sektorii ile ilgili ele alinan bu kurumda calisanlarin yartya yakinin orgiitsel
baghliklarinin yiiksek olusu kuruma sahiplenme agisindan onemli bir gostergedir. Buna ragmen
kararsizlarin oranlarinin toplam igindeki oranlarinin yiiksek olusu ele alinana kurumda orgiitsel baglilig

giiclendirmeye yonelik ¢aligmalara ihtiyag oldugunu da gostermektedir.

50,0%—

40,0%—

30,0%

%

48,70%
43,43%
20,0%—
10,0%—
7.83%
0% T T
Orgitsel Baglide Dirgiik Kararsim Orgiitsel Baglbl Vilsek

Orgiitsel Baghlik
Sekil 1. Ortalama orgiitsel baglilik degerlerine gore yapilan gruplandirma sonuglari

Orgiit ikliminin alt boyutlarinin belirlenebilmesi amaciyla 17 adet maddeye uygulanan temel bilesenler
faktdr analizi (principal components factor analysis) neticesinde ilk etapta 2 faktor elde edilmistir. Igerik
(content) analizi sonucunda diisiik faktor yiliklerine sahip ve/veya anlamli olmayan ve ¢apraz faktorlere

yiikklenen 1 madde bir sonraki analize dahil edilmemistir. Kalan 16 maddenin faktér analizine tabi
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tutulmasi sonucunda toplam varyansin yaklagik %58,29’unu agiklayan anlamli 2 adet faktor elde

edilmistir.

Caligma kapsaminda orgiitsel iklim ve orgiitsel baglilik dlgeklerine ait giivenilirlik analizleri igin
Cronbach’s Alpha degerleri ile ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 3’te verilmistir. Tablo
incelendiginde olgeklerin ve alt boyutlarinin giivenilirlik seviyelerinin yiiksek oldugu soylenebilir.
Orgiitsel iklim 6lgegini kullanan ve benzer sekilde faktdr analizi ile 2 alt boyut (Katilim ve Baglilik)
olarak 2 ye gruplayan Ozdemir (2006) calismasinda katilim alt grubunun Cronbach’s Alpha degerini
0,92, baglilik alt grubunun Cronbach’s Alpha degerini ise 0,79 olarak bulmustur. Orgiitsel iklim
0lceginin Cronbach’s alpha degeri 0,93 olup 6l¢egin orijinal ¢alismasinda orgiitsel iklimine ait 4 alt

grupta Cronbach’s alpha degeri 0,80-090 arasinda degistigi belirtilmektedir (Rogg et al. 2001).

Calismada veri toplamak i¢in Allen ve Meyer (1990) tarafindan gelistirilen ve alt boyutlarin timiinii
kapsayan 20 maddelik “Orgiitsel Baglilik Olgegi” kullanilmistir. Olgegin Tiirkce’ye uyarlanmus halini
Ozdemir (2012) Genglik Hizmetleri ve Spor il Miidiirliiklerinde calisan personelin drgiitsel bagliliklarim
inceledigi arastirmada kullanmigtir. Arastirmada 6l¢egin Cronbach alfa giivenirlilik katsayis1 0.82

olarak tespit edilmistir. Bu arastirmada ise Cronbach alfa giivenirlilik katsayis1 0.81 olarak saptanmistir.

Tablo 3. Olgeklerin giivenilirlik bulgulari ve ortalama degerleri

Cronbach’s
Degiskenler Alpha Ortalama Standart Sapma Ifade Sayilari
Orgﬁtsel Baglilik 0,814 3,30 0,55 20
Orgiit Iklimi 0,934 3,16 0,76 17
Katilim 0,925 2,98 0,86 10
Baglilik 0,814 3,41 0,77 6

Orgiitsel baghlikla ilgili yapilan galismalar ¢alisanlarin cinsiyet yas, kidem, &grenim durumu gibi
ozelliklerine gore degisimler gosterebilecegi literatiirde de belirtilmektedir. Nartgiin ve Menep (2010)
““flkdgretim Okullarinda Gorev Yapan Ogretmenlerin Orgiitsel Baghiliga iliskin Algi Diizeylerinin
Incelenmesi: Sirnak/idil Ornegi’’ isimli arastirmalarinda 6gretmenlerin drgiite olan duygusal, devam ve
normatif bagliliklar cinsiyete, medeni duruma gore anlamli bir sekilde farklilagtigi belirtilmektedir.
Ogretmenlerin duygusal baglhiliga iliskin goriisleri mesleki kideme gére anlamli farklihk gosterirken,
devam bagliligi ve normatif bagliliga iliskin goriiglerinde meslek kidemi anlamli bir fark yaratmadigi
belirtilmistir. Koca (2009) un 6gretmenlerle ilgili yaptig1 arastirmasinda Ortadgretim okullarinda gorev
yapan 6gretmenlerin kisilik 6zellikleri ile orgiitsel bagliliklari arasinda anlamli bir iligki belirlememistir.
Giines vd. (2009)’un bir devlet {iniversitesinde yaptigi ¢calismada ise kadin ¢alisanlarin erkek ¢alisanlara
orgiite bagliligin daha diisiik oldugu goriilmiistiir. Medeni durum degiskenine gore evli; egitim diizeyi
degiskenine gore ilkdgretim mezunu, kidem degiskenine gore kidemi yiiksek calisanlarin orgiitsel
baglilik diizeylerinin yiiksek oldugu belirlenmistir. Deniz ve Coban (2016) yaptiklar1 arastirmada
calisanlarin orgiitsel bagliliginin cinsiyete gore farklilik gosterdigi belirlenmis olup kadinlarin erkeklere

gore, evli olan calisanlarin bekarlara gore ve ¢alisanlarin yasi arttik¢a drgiitlerine daha bagli olduklarinm
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belirlemislerdir. Ayrica ¢alisanlarin egitim durumu arttikga orgiitlerine olan bagliliklarinin azaldigini da

bildirmislerdir.

Tablo 4’de calisanlarin orgiitsel baglilik durumlarinin sosyo-demografik 6zelliklerle olan iligkisi ile
ilgili istatistiki analiz sonuglari verilmistir. Tablo incelendiginde cinsiyetlere gore ¢alisanlarin orgiitsel

bagliik durumlar istatistiki olarak anlamli bir sekilde degistigi goriilmiistiir. Ozellikle erkek
calisanlarda orgiitsel baglilik daha yiiksek olarak bulunmustur.

Caliganlarin medeni durumlarina gore orgiitsel baglilik durumlari incelendiginde medeni duruma gore

orgiitsel baglilik durumunun istatistiki olarak anlamli bir sekilde degismedigi belirlenmistir (Tablo 4).

Caliganlarin 6grenim durumlart ile orgiitsel baglilik arasindaki iligki incelendiginde ise ¢aliganlarin
Ogrenim seviyesi arttikca oOrgiitsel baghiligin distiigii belirlenmistir. Bu degisim ayrica %95 giiven

seviyesinde istatistik olarak anlamli bulunmustur (Tablo 4).

Calismada incelenen bir diger degisken ise ¢alisanlarin kurumdaki hizmet sinifi ile orgiitsel baglilik
durumlaridir. Calisanlarin hizmet sinifina gore orgiitsel bagliliklarinin degistigi ve bu degisiminde %95
giiven sinirinda istatistiki olarak anlamli oldugu belirlenmistir. En yiiksek orgiitsel baglilik genel idare
hizmetler sinifinda ¢alisanlar i¢in belirlenmistir. 657 sayli Devlet Memurlar1 Kanunu igerisinde Genel
idare hizmetleri simifi “Bu Kanunun kapsamina dahil kurumlarda yéonetim, icra, biiro ve benzeri

hizmetleri géren ve bu Kanunla tespit edilen diger simiflara girmeyen memurlar Genel Idare Hizmetleri

swnifint teskil eder” (Resmi Gazete, 1965) seklinde belirtilmektedir (Tablo 4).

Tablo 4 igerisinden incelenen bir diger konu ise orgiitsel baglilik ile ¢alisanlarin yas ve kidem yillari
arasindaki iliskidir. Yapilan analizler sonucu farkli orgiitsel baglilik durumunda yas ve kidem yil

ortalamasinin istatistiki olarak anlaml bir farklilik gostermedigi belirlenmistir.

Tablo 4. Orgiitsel baglhlik gruplarina gére calisanlara ait temel baz degiskenler

Orgiitsel Baghlik (%) Ki-Kare/Linear by
Degiskenler Diisiik Kararsiz | Yiiksek Linear (LbL)_/ Kruskal
Wallis
L. Kadin 14,29 61,90 23,81 *
Cinsiyet e ek 6,38 45,74 4787 4,58
Medeni Evii 7,69 49,04 43,27 006
Durumu | Bekar 9,09 45,45 45,45 '
[lk-Orta Okul 0,00 33,33 66,67
Ogrenim | Lise 5,26 26,32 68,42 o
Durumu | MYO-Universite 7,46 52,24 40,30 581 (LbL)
Lisanstistli 6gretim 11,54 57,69 30,77
Genel Idare 16,67 20,83 62,50
Gérev Hizmetler Sinifi
1 1 * K
Sinifi Teknik Hizmetler 513 56,41 38,46 10,50
Siifi
Isci Smnifi 7,69 53,85 38,46
Yas (Yil) 45,89 45,45 43,42 1,60 K-W
Kidem (Y1l) 15,00 17,73 15,06 3,92 K-W

*0%090, **%95, ***%99 giiven sinirinda istatistiki olarak dnemlidir.
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Orgiit iklimi ile ilgili yapilan ¢alismalarda calisanlarin demografik dzellikleri ile 6rgiit iklimi arasinda
istatistiki analizler sonucu farkli sonug¢larin bulundugu goriilmektedir. Deniz ve Coban (2016) orgiitsel
iklim ile ¢aligan bagliligi arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik bir aragtirmalarinda orgiit iklimi ile
caligsanlarin cinsiyet, yas, medeni durum ve egitim durumlari arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski
bulmuslardir. Yasar (2005) yaptigi calismada galisanlarin demografik ozellikleri ile orgiit iklimi
arasindaki iliski incelendiginde ele alinan cinsiyet, yas, egitim ve ¢alisma siiresi degiskenlerinden sadece
yas degiskeni ile orgiit iklimi arasindaki iliski istatistiki olarak anlamli bulunmugtur. Memduhoglu ve
Seker (2011) 6gretmenlerle yaptiklart calismada orgiit iklimi ile cinsiyet, ve kidem yillar1 arasinda %95
giiven sinirinda istatistiki olarak anlamli bir fark belirlememislerdir. Cakir (2010) yaptig1 ¢alismada
cinsiyete gore orgiitsel iklim alt boyutlarindan otonomi ve 6zgiirliik, isin iddiali olmasi ve rol belirsizligi
diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulmustur. Bunun yaninda yas, ve medeni
durumu ile orgiit iklimi arasinda iligki istatistiki olarak anlamli bulunurken, 6grenme diizeyi grup
ortalamalar1 arasindaki fark yonetim destegi, isin iddial1 olmasi ve igsel tatmin boyutlarinda istatistiksel
olarak anlamli bulmustur. Akbulut ve Bulut (2016) yaptiklar1 ¢aligmada cinsiyetlere gore orgiit iklimi
alt boyutlarindan calisanlarin otonomi ve 6zgiirliik, yonetim destegi alt boyutlar1 arasinda anlamli bir
fark bulunmaz iken iddiali olmas1 diizeyinde istatistiksel olarak anlamli bir farklilik saptamislardir.
Calismalarinda medeni duruma gore Orgiit iklimi alt boyutlarinda istatistiki olarak anlamli bir fark
bulunmaz iken, yasa gore orgiit iklimi alt boyutlarindan otonomi ve 6zgiirliik boyutunda istatistiksel

olarak anlamli bir farklilik bulmuslardir.

Calisanlarin sosyo-demografik 6zellikleri ile orgiit iklimi ile ilgili iliskisi ise Tablo 5’te sunulmustur.
Tablo incelendiginde ise orgiitsel iklim konusunda belirlenen iki alt grup olan katilim ve bagimliligin
degisimi goriilebilir. Bu degisim iginde ele alinan sosyo-demografik faktdrlerden biri cinsiyet
degiskenidir. Calisanlarin cinsiyetlerine gore katilim konusunda istatistiki olarak anlamli bir degisme
bulunmaz iken baglilik konusunda ve genel orgiitsel iklim ortalama puanini arasinda %95 giiven
sinirinda istatistiki olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir. Erkek ¢alisanlarin baglilik durumlari daha

yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Incelenen bir diger degisken ise medeni duruma gore orgiitsel iklim alt gruplariin degisimidir. Gerek
katilm gerekse baglilik agisindan medeni duruma gore istatistiki olarak anlamli bir degisme

belirlenmemistir (Tablo 5)

Ogrenim durumu ise incelenen bir diger degisken olup baglilik arasinda istatistiki olarak anlaml1 bir
degisim bulunmaz iken Lise ve MYO-Universite mezunlarinin ilk ve orta okul ile Lisansiistii grenim
gbrmiis olan bireylerde katilim diisiik olarak belirlenmistir. Bu durum %95 giiven sinirinda istatistiki

olarak onemli oldugu hesaplanmistir (Tablo 5).
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Tablo 5. Orgiitsel iklim gruplarina gore calisanlara ait temel bazi degiskenler

o Ortalama Orgiitsel
Degiskenler Katihm Baghhk Tl g
Ortalama Ortalama Ortalama
Cinsiyet Kadin -0,18 -0,40 2,87
Erkek 0,04 0,09 3,23
Mann-Whitney U Testi 795,50 705,50** 712,50**
Medeni Evli 0,02 0,04 3,19
Durumu Bekar -0,16 -0,36 2,89
Mann-Whitney U Testi 472,00 485,00 417,00
[1k-Orta Okul -0,50 0,35 3,00
Ogrenim | Lise 0,32 0,14 3,41
Durumu MY O-Universite 0,03 0,03 3,19
Lisansiistii 6gretim -0,26 -0,22 2,91
Median Test Ki Kare 7,91%* 0,55 7,85**
Genel Idari Hizmetler 0,50 012 3,39
Gorev Smlﬁ. -
smfi | ek Hizmetler 0,14 0,04 311
Sinifi
Isci Smifi -0,09 -0,03 3,07
Median Test Ki Kare 7,92%* 0,79 3,12

*9490, **9%95, ***9%499 giiven siirinda istatistiki olarak 6nemlidir.

Orgiitsel iklim ile 6rgiitsel bagliliga ait korelasyon analizi Tablo 6. da verilmistir. Yapilan analiz
sonucunda ortalama Orgiitsel iklim ve orgiitsel iklimin alt gruplar olan katilim ve baglilik boyutlar ile
orgiitsel baglilik arasinda pozitif yonlii ve istatistiki olarak ta anlamli bir korelasyon oldugu

belirlenmistir.

Tablo 6. Orgiitsel iklim ve 6rgiitsel baghhk arasindaki korelosyon

Ortalama .
Orgiitsel iklim Katilim Baglilik
Ortalama Pearson Correlation 0,666™ 0,617 0,625™
Orgiitsel Sig. (2-tailed) 0,000 0,000 0,000
Baglilik N 115 115 115

*9690, **9%695, ***9499 giiven sinirinda istatistiki olarak 6nemlidir.
4. SONUC

Tirkiye diinyada 6nemli bir tarimsal potansiyele sahip iilkelerden bir tanesidir. Tarim sektoriinde tiretim
kadar iiretimin yonlendirilmesinde kurum ve kuruluslar biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu kurumlarda
caliganlarin orgit iklimi ve orgiitsel baglilik durumlar1 ¢aligmalara sahiplenme ve sonuglarinda tarim
sektoriine olumlu yansimasi anlamina gelmektedir. Yapilan ¢alisma sonucunda kurumda calisanlarda
erkekler kadinlara gore daha fazla orgiitsel bagliliga sahip iken 6grenim seviyesi yiikseldikce Orgiitsel
baglhlik diigmektedir. Ogrenim ile ilgili rgiitsel iklim durumunda katilim konusunda en diisiik ve en

yiiksekOgrenim seviyesine sahip ¢alisanlarin katilim puanlarinin diisiik olmasi da ele alinan kurumdaki
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calisanlar arasinda 6grenim seviyesi yiikseldikce veya diistiikge kurumla olan iligkilerinin zayifladigin
gostermektedir. Bu durumun olusmasinda 2 durum etkili olabilir. Ozellikle 6grenim seviyesinin
yiikselmesi kisilerin bu kurumun sosyal statiilerini yeterince yansitmadigini diisiinmelerine neden
oluyor olabilir. Ogrenim seviyesinin diisiik oldugu durumda katilimin diisiik olmast ise grenim seviyesi
diisiik olan ¢alisanlarin hizmet siniflarinin gogunlukla is¢ilerden olusmasi nedeni ile mavi ve beyaz
yakali catigmasinin katilmin diisiik olugmasinda etkili olabilir. Her iki durum kurumda calisan
performans: ve kurumun performansinda olumsuz etkiye sahip olabilecek unsurlardir. Bu nedenle
kurumda performans artisinda bu husularin dikkate alinmasi gereklidir. Ayrica oOrgiitsel baglilik
konusunda kararsizlarin oraninin da yiiksek olusu kurumsal aidiyetligi diisiiren 6nemli etkenlerden

biridir.
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GENISLETILMIS OZET

En genel tanimu ile {iretilen mal ve hizmet miktarindaki artislar olarak degerlendirilen ekonomik biiyiime
olgusu, lilkeler i¢in refah diizeyinin yiikselmesi ve bunun iilke bireylerine yansimasi bakimindan énem
tagimaktadir. Ekonomik olarak biiylime ve bunun siirdiiriilebilirligi tiim diinya iilkeleri i¢in temel bir
hedeftir. Dolayisiyla, ekonomik biiylimeyi pozitif olarak etkileyen unsurlar belirlemek de 6nem arz
etmektedir. Yiiksek teknoloji ihracati ve beseri sermaye, s6z konusu bu belirleyicilerden sadece iki
tanesidir. Ulkelerin ekonomik olarak bilyiimeleri ve uluslararasi arenadaki rekabet pozisyonlari, yeni
fikirlerin tiretilmesi ve bu yeni fikirlerin de teknik ve ticari basariya doniistiiriilerek, diinya pazarlarina
acilmasi ile yakindan iligkilidir (Avei, Uysal ve Tasg1, 2016). Bundan dolayi, yiiksek teknoloji ihracati,
bir iilkenin ekonomik olarak biiylimesinde ve diinya pazarlarina a¢ilmasinda en énemli gostergelerden
biri olmaktadir. Ote yandan, bilgi ve teknolojiye dayali iiretimde beseri sermayenin rolii de oldukca
onemlidir ve yiiksek teknoloji ihracati ile arasinda giiglii bir bag vardir. Bu noktadan hareketle, s6z
konusu bu ¢alismada, beseri sermaye, yiiksek teknoloji ihracati ve ekonomik biiylime arasindaki iliski
arastirllmaktadir. Calismanin ii¢ amact bulunmaktadir. Ana amag, yiiksek teknoloji ihracatinin
ekonomik biiyiime {izerindeki etkisini 6l¢gmektir. Beseri sermayenin yiiksek teknoloji ihracati iizerindeki
dogrudan etkisinin ve ekonomik biiyiime iizerindeki dolayli etkisinin 6l¢iilmesi de ¢alismanin diger iki
amacini olusturmaktadir.

Calismada, Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) metodu tercih edilmistir. Bu baglamda, Kiiresel
Inovasyon Endeksi (KIE) 2021 yili verilerinden yararlanilmis ve kullanilan degiskenler itibariyle
verisine tam olarak ulagilabilen ve aralarinda Tiirkiye nin de bulundugu 95 iilke analiz edilmistir. Buna
gore, arastirma modelinde kullanilan degiskenler su sekildedir: Ekonomik Biiyiime, Yiiksek Teknoloji
Ihracat1 ve Beseri Sermaye. Ekonomik biiyiime degiskeni olarak reel GSYIH gostergesi kullanilmustir.
Yiiksek Teknoloji Thracati ve Beseri Sermaye degiskenleri modelde gizil degiskenlerdir. Bunlari temsil
eden gozlemlenen degiskenler ise sirastyla su sekildedir: Yiiksek Teknoloji Thracatini temsilen; toplam
ticaretin yiizdesi olarak, BIT (Bilgi ve Iletisim Teknolojileri) ihracati ve yiiksek teknoloji ihracati
gostergeleridir. Beseri sermayeyi temsilen; fen ve mithendislik mezunlar sayisi, yiiksek 6gretime kayit
oran1 (%briit), egitim harcamalar1 (%GSYIiH) dur.

Caligmada test edilen hipotezler ise su sekildedir: Hipotez 1 (H1): Arastirma modeli veri seti tarafindan
dogrulanmaktadir. Hipotez 2 (H2): Yiiksek teknoloji ihracati, ekonomik bilylimeyi pozitif ve gilicli
oranda etkilemektedir. Hipotez 3 (H3): Beseri sermaye, yiiksek teknoloji ihracatini pozitif ve giiglii
oranda etkilemektedir. Hipotez 4 (H4): Beseri sermaye, ekonomik biiyiimeyi dolayli ve pozitif yonde
etkilemektedir.
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Veri seti AMOS 23 paket programinda analiz edilmis ve su sonuglara ulasilmistir: Model uyum endeks
degerleri sirastyla: CMIN/df=1.03 (<3); RMR=0.00 (<0,05); GFI=0.97 (>0,90); AGFI=0.92 (>0,80);
NFI=0.94 (>0,80); TLI=0.99 (>0,95); IFI=0.99 (>0,95); CFI=0.99 (>0,95) ve¢ RMSEA=0.01 (<0,05)
olarak gergeklesmistir. Sonug olarak; tiim uyum endeks degerlerinde, esik degerler! yakalanmis ve
bdylece "Hi" hipotezi desteklenmistir.

H>, Hs ve Hs hipotezlerini test etmek iizere parametre tahmin degerleri hesaplanmis ve anlamliliklart
incelenmistir. Buna gore, yliksek teknoloji ihracati ile ekonomik biiyiime arasindaki iligskinin analizinde;
parametre tahmin degeri, 0.85 ve p-degeri<0.05 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara gore parametre
ekonomik biiylimeyi pozitif ve giiclii yonde etkiledigi tespit edilmistir. Etkinin yonii ise dogrudan
gergeklesmistir. Boylece "Hy" hipotezi desteklenmistir.

Beseri sermaye ile yiiksek teknoloji ihracati arasindaki iligskinin analizinde; parametre tahmin degeri,
0.99 ve p-degeri<0,05 olarak hesaplanmistir. Bu sonuglara gore parametre tahmin degeri olumlu ve
anlamli ¢ikmistir ve s6z konusu bu ikili iligkide; beseri sermaye degiskeninin, yiliksek teknoloji ithracatini
oldukga giiclii ve pozitif yonde etkiledigi goriilmiigtiir. Etkinin yonii ise dogrudan gergeklesmistir.
Boylece "Hs" hipotezi de desteklenmistir. Bununla birlikte, beseri sermayenin, ekonomik biiyiime
tizerindeki etkisi, 0.84 oraninda ve dolayl olarak gerg¢eklesmistir. Bu sonuca gore, "H4" hipotezi de
desteklenmistir.

Sonuglar, ampirik literatiirle paraleldir ve ekonomik biiyiimede, yiiksek teknoloji ihracatinin 6énemini;
yiiksek teknoloji ihracati lizerinde de, beseri sermayenin 6nemini ortaya koymaktadir.
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EXTENDED ABSTRACT
Introduction

In today's business world, the agenda of businesses is transforming; beyond making a profit, it comes to
the fore to find solutions to the problems that affect human beings. Problems related to the environment
and climate or fighting against hunger, poverty or gender inequalities have paved the way for not only
the governments but also the businesses to act on this issue. In this context, social enterprises that do
not put the purpose of creating profit in the background, especially for the purpose of creating social
benefit, come to the fore.

In this study, social entrepreneurship concept has been examined and the definitions regarding the social
enterprises have been compiled. Our research problem is to reveal the entrepreneurial support
mechanisms for social entrepreneurship in Turkey, especially for the disabled. Good practice examples
have been introduced. While there are diverse support mechanisms to support entrepreneurs in this
regard, ISKUR and KOSGEB, which stand out with their financial support, have been discussed in our
study. In the study based on secondary sources, the incentives offered by these institutions are
summarized.

1. Social Entrepreneurship Concept

Social entrepreneurship concepts emergence dates back 1950s, mentioned in the book called "Social
Responsibilities of the Businessmen”, written by H. Bowen (Carrol, 1999). In literature there are many
different definitions related to the social entrepreneurship (European Commission, 2015, Giiler, 2011,
Bigerli, 2010, Namal, Koganc1 and Aksoy, 2018). There are frequently repeated concepts such as social
change, innovation, and social benefit in definitions of social entrepreneurship. Thus, social
entrepreneurship also includes creating change. Most of the definitions put forward “social
benefit/value” but they may differ in their approach towards gaining profit.

Social entrepreneurship term can conjure up the birth of a non-profit venture, but it is not. Because social
enterprises are located between non-profit organizations and profit ventures in terms of mission. SEs’
mission mainly focus on creating social value by gaining profit. It is a must for the sustainability of the
venture. So social entrepreneurship is considered both a social benefit and a profit by combining two
different concepts such as "social™ and "entrepreneurship™.

In this respect, social entrepreneurship emerges as an alternative for the disabled individuals as well, in
order to minimize the problems that they experience, increase their self-confidence and enable them to
stand on their own feet by gaining their financial independence.
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2. Good Practice Examples: Successful Social Ventures founded by disabled Entrepreneurs

The enterprises founded by disabled people, which prioritize social impact, accessibility, and social
inclusion, are included as good practice examples in the study. Blindlook, serving the consumers with
visual impairment, with a mobile app to make the social life accessible for them, was founded by Sadriye
Gorece. NETGOR was founded by Ayhan Oztiirk who suffers from subsequently-blindness, producing
white sticks for blind people to contribute the inclusion of blind people to social life. TEKSEM by
Gamze Elibol Yavuz who has an orthopedic impairment make the art accessible for everyone. Those
are the good practice examples that are focused on in this study.

3. Support Mechanisms For The Disabled Entrepreneurs In Turkey

While there are a limited number of large-scale corporate companies performing production in
economies, the majority of enterprises are small and medium-sized enterprises. In this context,
governments provide support to small and medium-sized enterprises through various institutions, from
training to consultancy, from opening to foreign markets, to branding, especially financial support,
through various institutions. Support for disabled entrepreneurs, which is the subject of this study, is
provided by ISKUR (Employment Agency) and KOSGEB (SMEs Development Organization).

ISKUR and KOSGEB provide financial support to the disabled people who want to start up their own
business. ISKUR defines a disabled individual as “the one who is in a working condition and who can
certify that they have lost at least 40% of their ability to work due to various reasons, with a health
report” (ISKUR, 2020). Main financial supports provided by ISKUR for Disabled Entrepreneurs are
support for documentary cost in establisment procedures (max. 5,000 TL), Support for general
management expenses (max. 15,000 TL/year) and supports for the capital goods and office equipment
(max. 45.000 TL) (M.L.T., 2021)).

The entrepreneur candidates with disabilities also benefit from the New Entrepreneur Support Program
provided by KOSGEB. Support rates vary by region. In this context, the support rate is 80% applied to
women entrepreneurs, veterans, first degree martyrs' relatives or disabled entrepreneurs in the 1st and
2nd regions. The support rate for the same group is 90 % in the 3rd, 4th, 5th and 6th regions
(www.kosgeb.gov.tr)

Conclusion

Social entrepreneurship accelerates social change by producing rights-based solutions to increase the
employability of people with disabilities, ensure their adaptation to society and gain their financial
independence. Not only in our country, but also in many countries throughout Europe, there are no legal
regulations dealing with social entrepreneurship. It is very critical that the legal regulations related to
social entrepreneurship, which is in an important issue in terms of social change and development,
especially for the people with disabilities, are urgently addressed by policy makers. In this context, steps
regarding strengthening the legal and financial infrastructure of social enterprises in Turkey should be
taken as soon as possible. And the support mechanisms should address social enterprises very soon. In
addition, disseminating information about these support mechanisms and organizing them with simple
steps will enable disabled entrepreneur candidates to access these supports more easily.
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ABSTRACT
Governance is mainly about control, accountability, and essentially decision-making processes in all
kinds of organizations or societies. Since governance is a broad concept and has several implications,
there is also widespread confusion about the correct meaning and objectives of corporate governance.
The purpose of this study is to research and demonstrate background of governance concept and links
between good governance in government and principles for effective corporate governance in
corporations. Previous research focused on solely corporate governance principles or public governance
and good governance in public government topics separately. This study reviews both public governance
and corporate governance literatures and provides a conceptual examination different than the past
research.
The methodology of the study is literature review and conceptual examination. The literature review is
conducted in Scopus, Arts & Humanities Citation, Science Citation, Social Sciences Citation, EBSCO,
Mendeley, Emerald, TRDizin, and Dergipark indexes. Marmara University library catalogue is also
reviewed.
Main findings of the study show that historical roots of good governance requirements in public
governments have impact on the development of corporate governance principles. Corporate
governance is not only the result of corporate scandals, but also a result of good governance practices
in public management. There is a deep relationship between corporate governance theories and good
governance in governments. Both corporate governance and good governance in public government
requires the internalization and bottom-up approach instead of top-down implementation for effective
results.
In conclusion, the good corporate governance practices can be divided into two separate categories, one
is complying with regulations for investors / shareholders and the other is the Board and management’s
attitude in the corporation. Complying with legislations does not guarantee good governance for
corporations. Establishing secure internal control systems, launching internal rules and procedures to
ensure accountability and responsibility in management decisions, and transparent structure of decision-
making within the company form the basis of good corporate governance system. Advanced corporate
governance structure may contribute to the growth of operating profitability by improving operational
performance and reducing investment costs on the condition that it is internalized as a culture by all
layers of the corporation.
Further research may be extended to the connection from legal perspective to corporate governance
practices, effectiveness of corporate governance and the role of internal audit in corporate governance
effectiveness.

Keywords: Governance, corporate governance, good governance, agency theory
JEL Classification: G30, G34, 016
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EXPLORATORY ANALYSIS OF SOCIAL MEDIA CONTENT
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Dogus University Dogus University Dogus University
Turkey Turkey Turkey
ABSTRACT

In order to correctly manage and respond to the uncertainty environment that
emerged as a result of the crisis, businesses should consider communication
strategies as well as management strategies. An organization's top priority in a crisis
is immediate effective communication. Crisis communication strategy should aim to
deliver the most accurate information available to the public as quickly as possible.
While aiming to eliminate possible negative effects, being able to establish the right
communication strategies is the most effective way for the business to express itself.
Businesses that understand the importance of communication establish the correct
communication, which is accepted as the biggest key to managing the crisis
correctly. Correct communication aims to both facilitate crisis management and help
the business to get out of the crisis with the least damage by protecting its reputation
during the crisis. For this reason, determining the crisis communication strategies for
the target audience of the business from the moment of the crisis is one of the main
components of crisis management.

In this study, it is aimed to reveal crisis management strategies and how businesses
reflect these strategies in social media, which is the fastest way to express these
strategies in today's digital world, how quickly they can react to the Covid-19 crisis
and the crisis communication methods they prefer. With this study, an exploratory
data analysis was designed to analyze the social media (Instagram) shares of the 3
largest brands operating in the fast food industry, which is a large part of the
gastronomy economy and one of the sectors most affected by the Covid 19
pandemic. In order to better evaluate the shares during the crisis, the posts from the
same period of the previous year were also included in the study. Total of 219 posts
on Burger King Turkey’s, Komagene’s and Dominos Pizza Turkey’s Instagram
pages during the period of 1 May- 31 May 2019 and 1 May- 31 May 2020 were
evaluated by content analysis according to the created classification.

In crisis management, it has been determined that brands shift their communication
to digital in crisis management. It’s been observed that in crisis communication,
emphasis is placed on instructive, stimulating and informative sharing.

Keywords: Crisis Management, Crisis Communication, Fast-Food, Social Media,
Covid-19
JEL Classification Code: M100, M150 M140
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COVID-19 PANDEMISINDE KRiZ YONETIMI VE ILETISIMi: SOSYAL MEDYA
ICERIKLERININ KESIFSEL ANALIZI

Aml Z. GOKER Ayse Ilgiin KAMANLI Oguzhan ARI
Dogus University Dogus University Dogus University
Turkey Turkey Turkey
OZET

Kriz sonucunda ortaya ¢ikan belirsizlik ortamini dogru yonetmek ve bu krizlere
cevap verebilmek i¢in igletmeler yonetim stratejileri kadar iletisim stratejilerini de
g6z onilinde bulundurmalilardir. Kriz aninda bir 6rgiitiin en 6nemli 6nceligi, aninda
etkili iletisimdir. Kriz iletisim stratejisi, eldeki en dogru bilginin kamuoyuna en hizli
sekilde ulastirilmasini hedeflemelidir. Dogru iletisim strtejileri kurabilmek olasi
olumsuz etkileri ortadan kaldirmay1 hedeflerken bunun yani sira isletmenin kendini
ifade etmesinin de en etkin yoludur. Iletisimin énemini kavranus isletmeler, krizi
dogru ydnetmenin en biiyiilk anahtar1 kabul edilen iletisimi dogru kurmaktadir.
Dogru iletisim, kriz esnasinda hem kriz yonetimini kolaylastiracak hem de
isletmenin itibarini koruyup en az zararla krizden ¢ikmasina yardimei olacaktir. Bu
nedenle kriz ortaya ¢iktig1 andan itibaren isletmenin hedef kitlesine yonelik kriz
iletigim stratejilerinin belirlenmesi kriz yonetimin ana bilesenlerinden biridir.

Bu ¢aligmada kriz yonetim stratejileri ve igletmelerin bu stratejileri gliniimiiz dijital
diinyasinda en hizla ifade edebilecekleri mecra olan sosyal medyada nasil
yansittiklar1 ve ne hizla Covid-19 krizine tepki verebildikleri ve tercih ettikleri kriz
iletisim metotlar1 ortaya konulmak istenmistir. Bu c¢alisma ile gastronomi
ekonomisinin biiylik bir parcast olan ve Covid-19 pandemisinden en ¢ok etkilen
sektorlerin basinda gelen hazir hizli gida sektoriinde faaliyet gosteren en biiyiik 3
markanin sosyal medyada (Instagram) paylagimlarinin incelemesi i¢in bir kesifsel
veri analiz tasarlanmistir. Kriz ~donemindeki paylagimlart daha iyi
degerlendirebilmek adina bir onceki yilin ayni donemindeki paylagimlar da
calismaya dahil edilmistir.1 Mayis- 31 Mayis 2019 ve 1 Mayis- 31 Mayis 2020
doneminde Burger King Tiirkiye, Komagene ve Dominos Pizza Tiirkiye Instagram
sayfalarinda yer alan toplam 219 paylasim, olusturulan siniflandirmaya gore igerik
analizi ile degerlendirilmistir.

Kriz yonetiminde markalarin kriz yonetiminde iletisimlerini dijitale kaydirdiklar
tespit edilmistir. Kriz iletisiminde Ogretici, harekete getirici ve bilgilendirici
paylagimlara agirlik verildigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Kriz yonetimi, Kriz iletisimi, Hizl1 hazir yiyecek (fast-food),
Sosyal Medya, Covid-19
JEL Simflandirma Kodu: M100, M150 M140
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ISLETME VURGUSU YAPAN LOGO TASARIMLARI: BiR KAMU BANKASI ORNEGI
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OZET

Kurumsal kimlik isletmenin kurulusundan itibaren baslayan bir siiregtir. Isletmenin
kurumsal kimlige ihtiyag duymasinin baglica nedenleri ise kurum igerisinde
biitiinliigiin saglanmasi ve diger isletmelerden/rakiplerinden ayirt edilmektir.
Kurumsal kimlik, isletme imajimin gorsel olarak ifade edilmesidir. Kurumsal
kimligin en 6nemli 6gesi ise logodur. Logo, isletmenin ya da firmanin kim oldugunu,
ne is yaptigim gosteren simgelerdir. Kurumsal kimlikte logo olusturulduktan sonra,
stireklilik saglamak amaci ile kurum yapisinda, {iriin ve hizmetlerde de degisime
gidilebilmektedir. Logo ailesi olarak bahsedebilecegimiz logoda kullanilan imaja
sadik kalarak kurumun farkli boliimleri i¢in olusturulan logolar arasinda biitiinliikk
olusturulmasidir. Miisteri beklentilerinin, giiven, kalite ve koklii miiesseseye dayali
oldugu bankacilikta, rekabet arttik¢a logo tasarimi 6nem kazanmaktadir.

Tirkiye Cumhuriyeti Tarihi’nin en 6nemli logolarindan biri siiphesiz temelleri
1867 yilina dayanan TC. Ziraat Bankas1 logosudur. Zaman igerisinde herkesin ve
her kesimin bankasi olabilmek amaciyla hizmetlerini yayginlastiran Ziraat Bankast,
ilkeye deger katma amaci dogrultusunda faaliyetlerini gelistirmeye devam
etmektedir. 1863 yilinda miitevazi bir yardimlagma sandig1 olarak kurulup zaman
icinde biiyiik atilimlarla gelisen Ziraat Bankasi bugiin {ilkenin en degerli aktifleri
arasinda yer almaktadir. Karakteristik bir ambleme sahip olan logo, Z ve B
harflerinden olusturularak bir basagi sembolize etmektedir. Ziraat Bankasi
amblemi kullanilarak, modiiler ve ayni isletmeye ait oldugu hemen anlasilan
Ziraat Katilim logosu gelistirilmistir. Bu ¢aligmada Ziraat Bankas1 ve Ziraat
Katilim logolarinda uygulanan kurumsal kimlik biitiinliigiiniin diger bankalarla
olup olmadiginin belirlenmesi amacglanmaktadir. Caligmada ‘bankalarin
logolarinda kurumsal kimlik biitiinliigli ambleme bagl kalinarak yapilmis midir?’
sorusuna yanit aranmistir. Kurumsal kimlik tasariminda ki amag; tasarim
unsurlari arasinda esgiidiim saglamak ve isletme/firma hakkinda olumlu ve akilda
kalicilik yaratabilmektir. Logo, basarisini ancak kimligin bir pargasi haline
geldiginde gostermektedir. Arastirma sonucunda, bankalarin kurumsal kimlik
tasarimlarinda logo ailesine bazi bankalarin dikkat etmedigini gostermektedir.

Keywords: kurumsal kimlik, logo, logo ailesi, banka logolari.
JEL Siiflandirma Kodu: 12K, 8M, 21K
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OZET

Son donemde finans piyasalarinda yasanan belirsizlikler ve séz konusu
belirsizliklerin neden oldugu volatilite yatirimeilari ¢éziim arayisina yoneltmistir.
Bu dogrultuda giincel finansal ihtiyaglarin giderilmesine yonelik olarak ortaya ¢ikan
tirev finansal araglarin bir tiiri olan yapilandirilmis finansal araglar, finans
piyasalar1 agisindan 6nemli bir unsur olarak kabul edilmektedir. Yapilandirilmis
finansal araglar, “sahip olunan varliklarin bir araya getirilmesi suretiyle olusturulan
havuzdaki dayanak varliklarin nakit akiglarindan tiiretilen tiirev araglar” olarak
tanimlanmaktadir. Geleneksel finansal araglarin saglayamadigi yeniden finansman
ihtiyacim gideren yapilandirilmis finansal araglar, esas olarak finansal riskleri
azaltmak, bagli olunan dayanak varlik fiyatin1 sabitlemek ve yatirimcilari fiyat
degisimlerine kars1 korumak amaciyla kullanilmaktadir. Bunun yani sira s6z konusu
araglar; verimli finansman kaynagi saglanmasi, kazancli faaliyetlerin hedge
edilmesi, finansal araglarin daha akigkan bir yapiya dontistiiriilmesi (likiditasyon) ve
sermaye maliyetlerinin diisliriilmesi olmak iizere bircok konuda ekonomik ve
finansal fayda sagladigi bilinmektedir. S6z konusu araglarin birgok tiiriiniin
bulunmasina karsin ilgili araclar; anapara korumali, getiri arttirici, katilim odakli ve
kaldiracl finansal araglar olmak iizere dort temel kategoriye ayrilmaktadir. Nitekim
yapilandirilmis finansal araglarin sagladigi faydalar gercevesinde s6z konusu
araclara olan talebin artmasi, ilgili araglar1 muhasebelestirilmesi ve raporlanmasi
baglaminda bazi sorunlari beraberinde getirmistir. Bu baglamdaki sorunlarin
¢cOziimiine yonelik muhasebe standartlar1 g¢ercevesinde s6z konusu araglarin
raporlama esaslar1 diizenlemistir. Calismada yapilandirilmig finansal araglara
yonelik olarak Tiirkiye Muhasebe ve Finansal Raporlama Standartlar1 (TMS/TFRS)
cercevesinde tiirev araglar Ozelinde yapilan diizenlemeler incelenmistir. Bu
dogrultuda s6z konusu araglarin, alim-satim (spekiilasyon) ve riskten korunma
olmak tiizere iki amacla edinilmesi halinde muhasebelestirme ve raporlama esaslari
farklilik arz etmektedir. TFRS 9: Finansal Araglar Standardi’nda alim-satim amach
yapilandirilmis finansal araglar normal bir finansal varlik olarak siiflandirildig ve
s6z konusu varliktan kaynaklanan kazan¢ ya da kayibin dogrudan sonug
hesaplarinda raporlandigi belirtilmektedir. Riskten korunma (hedge) cercevesinde
nakit akis degiskenligi ve net yatirim riskinden korunma amaciyla edinilmesi
durumunda ise ilgili varlik tiirev ara¢ olarak siniflandirildigi ve s6z konusu aragtan
kaynaklanan kazang ya da kayip, belirlenecek etkinlik orami dl¢iisiinde 6zkaynak
sinifinda raporlanmasi gerektigi ifade edilmektedir.

Keywords: Yapilandirilmig Finansal Araglar, TFRS 9, Tiirev Araglarin Raporlamasi
JEL Siniflandirma Kodu: M40, M41, G23
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ABSTRACT

The uncertainties in the financial markets and the volatility caused by these
uncertainties have led investors to seek solutions. In this direction, structured
financial instruments, which are a type of derivative financial instruments that
emerged to meet current financial needs, are considered an important element in
financial markets. Structured financial instruments are defined as “derivative
instruments derived from the cash flows of the underlying assets in the pool created
by bringing together the assets owned”. Structured financial instruments, which meet
the need for refinancing that traditional financial instruments cannot provide, are
mainly used to reduce financial risks, fix the price of the underlying asset and protect
investors against price changes. In addition, the said tools; It is known that it provides
economic and financial benefits in many areas such as providing efficient financing
resources, hedging profitable activities, transforming financial instruments into a
more fluid structure (liquidation) and reducing capital costs. Although there are
many types of vehicles in question, related vehicles are; It is divided into four basic
categories as capital protected, return increasing, participation-oriented and
leveraged financial instruments. As a matter of fact, the increase in the demand for
the said instruments within the framework of the benefits provided by the structured
financial instruments has brought along some problems in terms of accounting and
reporting the related instruments. Within the framework of accounting standards for
the solution of the problems in this context, the reporting principles of the said
instruments have been regulated. In the study, the regulations made specifically for
derivative instruments within the framework of Turkish Accounting and Financial
Reporting Standards (TAS/TFRS) for structured financial instruments were
examined. Accordingly, if the said instruments are acquired for two purposes,
namely trading (speculation) and hedging, the accounting and reporting principles
differ. In TFRS 9: Financial Instruments Standard, it is stated that financial
instruments structured for trading purposes are classified as a normal financial asset
and the gain or loss arising from the said asset is reported directly in the result
accounts. It is stated that if the asset is acquired for the purpose of hedging cash flow
variability and net investment risk within the framework of hedging, the related asset
is classified as a derivative instrument and the gain or loss arising from the said
instrument should be reported in the equity class to the extent of the efficiency ratio
to be determined.

Keywords: Structured Financial Instruments, TFRS 9, Derivative Instruments
Reporting
JEL Classification Code: M40, M41, G23

1. GIRIS

1970 — Bretton Woods Sisteminin yikilmasi, doviz ve faiz oranlarimin belirlenmesinde dalgali yonteme
gecilmesi sonrasinda, finansal piyasalarda meydana gelen belirsizlik ve dalgalanma piyasa
diizenleyicilerini tlirev araglar gibi alternatif finansal araglar gelistirmeye zorlamistir. Sonraki
donemlerde bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi ve uluslararasi sermaye piyasalarinin daha
ulagilabilir hale gelmesiyle finansal piyasalara olan talep artisi beraberinde yeni finansal araclara
gelistirilmesine zemin hazirlamistir. Degisen finansal ihtiyaglar dogrultusunda gelistirilen tiirev finansal
araglarin 6nemli tiirlerinden biri olan yapilandirilmis finansal araglar, kullanicilart nezdinde giderek

daha fazla kullanim alan1 bulmaktadir. Nitekim yapilandirilmig finansin énemli unsurundan olan bu
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araglar, varlik sahibine ya da ireticisine fon temin etme, likiditasyon saglama, finansal risklerden
korunma ya da diger araglarin saglayamadigi gereksinimleri giderme baglaminda 6nemli faydalar
saglamaktadir. Bu dogrultuda calismada s6z konusu araglar ve tiirleri genel olarak agiklanmis, takip
eden kisimda ilgili araglarin muhasebe standartlari gergevesinde muhasebelestirme ve raporlama esaslari

degerlendirilmistir.
1. YAPILANDIRILMIS FINANSAL ARACLAR

Finansal araglar, kullanicisinin fon ihtiyaglarini karsilamak, belirsizlik ve dalgalanmalarin neden oldugu
riskleri dnlemek ve spekiilatif (alim-satim) kazang saglamak amaciyla gelistirilmektedir. Bu amaglar
dogrultusunda gelistirilen tlirev araglarin 6nemli bir tiirii yapilandirilmis finansal araglar olarak kabul

edilmektedir. Takip eden kisimda yapilandirilmig finansal ara¢ kavrami ve tiirleri agiklanacaktir.
1.1. Yapilandirilmis Finansal Ara¢ Kavrami ve Tiirleri

Yapilandirilmis finansal araglar, finans piyasalarinin hisse senedi, faiz bazli iiriinler, tiirev finansal
araglar gibi temel araclarin birlestirilmesi suretiyle olusturulan, menkul kiymetlestirme esasli ya da sabit
getirili menkul kiymet 6zelligi gosteren melez araglar olarak tanimlanmaktadir (Hens ve Rigery, 2008).
Literatiirdeki diger tanimlarda s6z konusu araclar, “tirev araclar ile geleneksek finansal araglarin
kombinasyonu” (Das, 2010), “spot piyasa ile vadeli piyasalara iligkin finansal araglarin bilesimi”
(Winkels vd., 2003), “emtia, déviz, faiz ve diger tiirdeki dayanak varliklara dayali olan tiirev araglar
ile geleneksel finansal varliklarin bir araya getirilmesi” olarak ifade edilmektedir. Yapilan
tanimlamalardan goriilecegi iizere s0z konusu araglara iliskin tek bir tanimin bulunmadigi
goriilmektedir. Nitekim yapilandirilmis finansal araglar temel olarak bir dayanak varliktan tiiretildigi ve
degerinin dayanak varliktan saglanan nakit akiglarina bagli oldugu anlasilmaktadir (Koksal ve Akdogan,
2017). Bu dogrultuda yapilandirilmis finansal araglarin genel 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir
(Fabbozi vd., 2006);

e Muhasebe ve vergi diizenlemesine iliskin gercek ya da yapay varlik-risk aktarimi igeren
karmasik islemler gerektirmekte,

e Yapilan islemler iliskili fonlar riskten korumakta,

e S0z konusu araglar; varlik, endeks ya da referansa dayali ihrag¢ edilmekte,

e Faiz orani ve kredi tiirevlerinin birlestirilmesi suretiyle finansman saglanmakta,

e Araci finansal kuruluslar devre dis1 kalmaktadir.

Yapilandirilmis finans, yabanci kaynak temini siirecinde arzu edilen risk, likidite ve getiri diizeyinin
klasik finansal araglar tarafindan saglanamadigi durumlarda yatirimer ihtiyacini karsilayan faaliyetler
olarak tanimlanmakta olup s6z konusu yaklasim farkli tiirde birgok yapilandirilmis finansal aracin
gelistirilmesine zemin hazirlamistir (Amadou, 2009). Bu dogrultuda yapilandirilmis finansal araglar

temel olarak islem goriilen piyasa, dayanak varlik tiirii ve risk diizeyi olmak ilizere gore li¢ grupta
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siniflandirilabilir. Tablo 1°de s6z konusu araglarin ifade edilen oOlgiitlere gore siniflandirilmasi

goriilmektedir.

Tablo 1: Yapilandirilmig Finansal Araglarin Siniflandirilmasi
YAPILANDIRILMIS FINANSAL ARACLAR

ISLEM GORULEN PIYASA DAYANAK VARLIK RISK DUZEYI

e Organize piyasada islem e Dovize dayali araglar e Anapara korumali araglar
goren araglar e Hisse senedi ya da endekse e  Getiri arttirici araglar

o Tezgahiistii piyasada islem dayal1 araglar e Katilim odakli araglar
goren araglar e Faiz oranina dayali araclar e Kaldiragh araglar

e FEmtiaya dayali araglar

e Hibrid araglar

Kaynak: Chambers ve Kogyigit, 2011

Yatirimer ihtiyaglart ¢ergevesinde gelistirilen yapilandirilmig finansal araglara iligkin temel
siniflandirmaya yukarida yer verilmistir. Bunlara ek olarak uluslararasi sermaye piyasalarinda farkli
tiirde birgok yapilandirilmis finansal aracin kullanildigi bilinmektedir. Bu dogrultuda takip eden kisimda

s0z konusu araglardan bazilar1 agagida agiklanmistir. Bunlar (Bakkal ve Korkmaz: 2011);
a. Menkul Kiymetlestirmeye Dayal Araclar

Sermaye piyasalarinin temel islevlerinden olan menkul kiymetlendirme isleminin tezahiirii olarak ortaya
¢ikan menkul kiymetlestirilmis finansal araglar, dayanak varliktan kaynakli nakit akiglarina bagl ihrag
edilen ve ikincil piyasada satilabilen araglardir (Yanpar, 2007: 8). S6z konusu yaklasim likiditesi diisiik
varliklari, sermaye piyasalarinda iglem gorebilecek finansal varliklara doniistiirmeyi amaclamaktadir
(Bakkal ve Korkmaz, 2011: 16). Bu baglamda menkul kiymetlestirmeye dayali araclar; varliga dayali
menkul kiymetler, ipotege dayali menkul kiymetler ve teminatl borg yiikiimliilikkleri olmak tizere ii¢

baglikta degerlendirilmektedir.

o Varliga Dayali Menkul Kiymetler (Asset-Backed Securities): Bu araglar, bono ya da tahvilde
oldugu gibi sahibine, anapara ve faizden olusan bir alacak hakki saglamaktadir. Bu dogrultuda
s0z konusu araclari ihra¢ eden taraf, ilgili finansal arac1 satin alan yatirimeiya, belirli vade ya
da tarihlerde anapara ve anaparadan kaynakli faiz 6demeyi taahhiit etmektedir. Bu agidan
tahvil ile bilyiilk oranda benzerlik tasiyan varliga dayali menkul kiymetler, uygulamada
karsilagilan riskler ve geri ddemede kullanilan kaynaklar agisindan hukuki ve finansal
farkliliklar igermektedir (Cummins ve Trainar, 2009). S6z konusu araglar; konut kredileri,
tiketici kredileri, ticari krediler, faktéring ve finansal kiralama alacaklar1 gibi birgok unsura

dayal1 olarak gliniimiizde finansal olmayan kuruluslar tarafindan da ihra¢ edilebilmektedir.
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Ipotege Dayali Menkul Kiymetler (Mortgage Based Securities): Menkul kiymetlestirilen
alacaklarin tasinmaz rehini (ipotek-mortgage) araciligiyla teminat altina alindigi menkul
kiymetlestirme tiiriidiir. Menkul kiymetlestirme isleminin en eski ve yaygin tiirii olan ipotege
dayali menkul kiymetler, alacagin niteligi disinda varliga dayali menkul kiymetler ile dnemli
diizeyde benzerlik gostermektedir (Banks, 2006).

Teminatl Bor¢ Yiikiimliiliikleri (Collateralized Debt Obligation — CDO): Krediler, yiiksek
getirili tahviller, diger tiirdeki yapilandirilmis menkul kiymetler ile tiirev araglardan
olusturulan bir havuza dayandirilarak ihra¢ edilen yapilandirilmis finansal araglardir. So6z
konusu araclar risk derecelerine gore; diisiik (senior), orta (mezzanine) ve yiiksek (equity)
olmak iizere siralanmakta olup yiiksek getiriyi arzulayan yatirimcilar yiiksek riskli teminath

borg yiikiimliiliikleri araglarina yonelmektedir (BIS, 2008).

b. Kredi Tiirevleri

Kredi tiirevleri, kredi riskine dayali olarak tiiretilen, varlik ile iliskili kredi risklerinin belirli kisminin ya

da tamaminin bir komisyon karsiliginda {igiincii bir kisiye satilmasina iglemine yonelik gelistirilmis

finansal araglardir. S6z konusu yapilandirilmig finansal arag 1990°l1 yillarin ilk dénemi itibariyle

piyasalarda olusan kredi yogunlagsmasindan kaynaklanan risklerden korunmak amaciyla kullanilmistir

(Yanpar, 2007). Bu baglamdaki kredi tiirevlerine dayanak olusturan {i¢ risk tirii bulunmaktadir
(Delikanl, 2010);

Kredi Temerriit Riski (Credit Default Risk): Borglunun vade tarihinde anapara ya da faiz
O6demelerini yerine getirmemesi.

Kredi Prim Riski (Credit Spread Risk): Kredi primlerinin artmasi ya da azalmasindan
kaynaklanan zarara maruz kalmasi.

Kredi Notunun Diismesi Riski (Downgrade Risk): Borgluya ait kredi notundan kaynaklanan

risktir.

Uluslararasi piyasalarda kredi tiirevlerinin yaygin olarak kullanilan tiirleri, kredi temerriit takasi, toplam

getiri takasi ve kredi spread opsiyonudur.

Kredi Temerriit Takas: (Credit Default Swap): Swap islemine dayali olarak gelistirilmis
yapilandirilmig finansal aractir. S6z konusu araglarda, kredi riskine neden olan varligin
riskten korunma alicisi, koruma satan tarafa kredi vadesi siiresince periyodik olarak takas
primi 6demektedir. Kredi isleminin tamamlanmasi durumunda koruma satan taraf koruma
alan tarafa 6deme gergeklestirmektedir (Sahin ve Ozkan, 2018).

Toplam Getiri Takast (Total Return Swap): Koruma saticisinin referans varliktan
kaynaklanacak nakit akim ve deger artislarinin almas1 kosuluyla koruma alicisina LIBOR
ve prim 6demeyi kabul ettigi, ayrica referans varligin degerindeki azaliglan karsiladigi

finansal aragtir (Delikanli, 2010).
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o Kredi Spread Opsiyonu (Credit Spread Option): Kredi sahibinin ihrag ettigi tahvilin getirisi
ile benzer vadedeki risksiz menkul kiymetin getirisi arasindaki fark olarak ifade edilen kredi

spreadi lizerinden diizenlenen opsiyon sozlesmeleridir (Aktuna, 2010).
¢. Yapilandirilmus Melez (Hibrid) Kredi Tiirevleri

Melez kredi tiirevleri, tiirev finansal araglar ile karmagik 6deme islemlerinin kombinasyonu sonucunda
ortaya cikan tahvil 6zelligi gdsteren yeni borg¢lanma araglari olarak tanimlanmakladir. Bu tiiredeki
finansal araglarin en bilinen 6rnegi kredi baglantili tahvillerdir (Banks, 2006). S6z konusu kredi
baglantili tahviller; kredi baglantili yapilandirilmis tahviller, kredi temerriidii ile baglantili
yapilandirilmig tahviller, toplam getiri takasi ile baglantili tahviller ve kredi spreadi ile baglantili

tahvillerdir.
d. Sentetik Yapilandirilmis Finansal Araclar

Sentetik yapilandirilmis finansal araglar, gercek finansal araglara iligkin nakit akislarinin birlestirilmesi
ya da ayrigtiritlmast suretiyle olusturulan yapay finansal araglar olarak tanimlanmaktadir. Nitekim s6z
konusu araglar tiiretildigi ger¢ek finansal aracin nakit akislari ile benzerlik gostermektedir (Akcay vd.,

2009). S6z konusu araglar1 birgok farkli tiirii mevcut olup asagida bunlardan birkagi agiklanmustir.

o Hisse Senedine Dayali Yapilandirilnus Tahviller: Anapara ve faiz getirisine ek olarak
hisse senedi/senetleri ya da hisse senedi endeksinden kaynakli getiriye sahip olan degisken
getirili yapilandirilmis finansal araglardir (Banks, 2006).

o Faiz Oramina Dayali Yapilandirilmis Tahviller: Piyasadaki faiz oranindan kaynakli
risklere kars1 koruma saglamak amaciyla gelistirilen i¢eriginde faiz orani opsiyonu bulunan
yapilandirilmis finansal araglardir (Kirazei, 2005).

o Emtiaya Dayali Yapilandwrilmig Tahviller: Getirisi bir ya da daha fazla emtia/emtia
endeksine dayali bor¢glanma araglaridir (Banks, 2006).

e Ozellestirilmis (Egzotik) Opsiyon Iceren Yapilandwrilmis Tahviller: iskontolu tahviller ile
egzotik opsiyon sozlesmelerinin birlesiminden olusan, opsiyon ve anapara getirisi saglayan
yapilandirilmis finansal araglardir. S6z konusu araglarin, smir opsiyonu (barrier option),
ortalama oran opsiyonu (average rate option), basamak opsiyonu, miktar opsiyonu (quanto
option) ve fark opsiyonu (spread option) iceren yapilandirilmis tahvil tiirleri bulunmaktadir

(Telpner, 2004).
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e. Varantlar

Varantlar, dayanak varligin vade tarihinde ya da siirecinde, 6nceden belirlenmis fiyat tizerinden alma ya
da satma hakki tantyan yapilandirilmis finansal araglardir (Giindogdu, 2012). Bu haliyle varant se¢imlik
hak taniyan finansal araglar olarak bilinmektedir. Varantlar; hisse senedi, endeks, doviz, faiz, emtia ya
da diger tiirdeki tiirev finansal araclara dayal olarak ¢ikarilabilmektedir (Yip ve Lai, 2009). Varatlar
esas itibariyle opsiyon sozlesmeleri ile onemli diizeyle benzerlik gdstermesine karsin birtakim
farkliliklara sahiptir. Bunlar (BIST, 2021);
e Opsiyon sozlesme niteligi gostermektedir. Varantlar ise menkul kiymettir.
e Opsiyonlar vadeli islem esaslar1 ile islem gérmekte, varantlar ise spot (nakit) piyasa esaslari
ile iglem gortir.
e Opsiyonlar standart nitelikte sozlesmeler olup sozlesme igerigi borsalar tarafindan
belirlenmektedir. Varant igerigi ise ihragci tarafindan daha esnek olarak belirlenmektedir.
e Opsiyonlarda satig yapan taraf opsiyonun yazicisidir. Varantlarda ise her bir varantin tek
bir ihraggis1 bulunmakta olup ihrager varantlarda kullanilacak olan hakkin tek muhatabidir.
e Opsiyonlarda teminat ve teminat tamamlama islemleri uygulanmaktadir. Varantlarda ise
herhangi bir teminat iglemi yoktur. Zira finansal aracin tiim sorumlulugu ihragg1 kurulusa

aittir.

Ihrag tarihi itibariyle belirlenmis ve degismeyen kullanim fiyat: bulunan varantlar, yatirimeisina ilgili
dayanak varligr alim ya da satim hakki vermektedir. Bu baglamda s6z konusu araglar alim hakki
saglamasi halinde “alim (call) varanti”, satim hakki sagladigi durumda ise “satim (put) varanti” olarak
isimlendirilir. Alim ya da satim hakkinin kullanilma zamanina gore varantlar “Amerikan tipi ”, “Avrupa
tipi” ve “Asya tipi” olmak tizere tige ayrilir. Avrupa tipi varantlar sadece vade tarihinde, Amerikan tipi
varantlar vadeye kadar gecen siire icerisinde, Asya tipi varantlar ise vadeye kadar 6nceden belirlenmis

tarihlerde kullanim hakki verir (Arikok, 2010).

1.2. Yapilandirilmis Finansal Araglarin Raporlanmasi

Tiirev araglarin 6nemli bir tiirii olan yapilandirilmis finansal araglarin raporlama esaslar1 kapsamli olarak
Uluslararas1 Muhasebe ve Finansal Raporlama Standartlar1 (UMS/UFRS) ve s6z konusu standardin
cevirisi niteliginde olan Tiirkiye Muhasebe ve Finansal Raporlama Standartlar1 (TMS/TFRS)
cergevesinde diizenlemeler icermektedir. Bu baglamda 6z itibariyle finansal ara¢ olarak kabul edilen
yapilandirilmis araglar, TMS 32 — Finansal Araglar: Sunum, TMS 39 — Finansal Araglar:
Mubhasebelestirme ve Olgme, TFRS 7 — Finansal Araglar: Agiklamalar ve giiniimiizde en giincel
diizenleme olan TFRS 9 — Finansal Araglar standartlarindaki hiikiimler ¢ergevesinde
muhasebelestirilmekte ve raporlanmaktadir. Nitekim Calismada s6z konusu araglara iliskin mali
nitelikteki islemlerin muhasebelestirilmesi ve raporlanmasi hususunda en giincel diizenleme olan TFRS

9 hiikiimleri dikkate alinmustir.
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Yapilandirilmis finansal araglarin hangi amacla edinildigi ilgili aracin muhasebelestirilmesi ve
raporlamast hususunda Onem arz etmektedir. Alim-satim (spekiilatif) amaciyla elde tutulan
yapilandirilmis finansal araglarin muhasebelestirilmesi ve raporlanmasi normal bir finansal varligin ya
da borcun muhasebelestirilmesinden farksizdir. Nitekim bu amagla edinilen yapilandirilmig finansal
araglar, “gercege uygun deger farki kar ya da zarara yansitilan finansal varlik” olarak
siniflandirilmaktadir. Bunun yani sira séz konusu araglardan kaynaklanan kazang ya da kayiplar
dogrudan sonug¢ hesaplarinda raporlanmaktadir (Sen ve Sozbilir, 2019). Riskten korunma amagh
edinilen yapilandirilmig finansal araglarin muhasebelestirilmesi ve raporlanmasi ise, korunma
muhasebesi kapsaminda ele alinmaktadir. Bu dogrultuda, TFRS 9’da korunma muhasebesine yonelik
hiikiimler ¢ergevesinde; gercege uygun deger degisimi, nakit akis degiskenligi ve net yatirim riski olmak
iizere ¢ risk tiirline gére muhasebelestirme ve raporlama esaslar1 farklilik gostermektedir (Ramirez,
2015). Bu bilgilere gore soz konusu araclarin degerleme ve raporlama esaslarina Tablo 2’de yer

verilmistir.

Tablo 2: Tiirev Finansal Ara¢ Degerleme ve Raporlama Ozellikleri

Edinim Amaci Degerleme Kriteri | Degerleme Kazanci ya da Kayh

I. Alm - Sattim Amach @ Gergege Uygun
(Spekiiatif) Deger

Il.  Riskten Korunma Amach

Kar ya da zarar tablosuna aktarilir.

Gergege Uygun Deger | Gergege Uygun
o _ Kar ya da zarar tablosuna aktarilir.
Degisikligi Riskinden Korunma | Deger

Etkin olan kismu, finansal durum

tablosunun 6zkaynaklar siifinda
Nakit Ak Degiskenligi | Gergege Uygun . .
o 5 takip edilir.
Riskinden Korunma Deger )
Etkin olmayan kismu, Kar ya da zarar

tablosuna aktarilir.

Etkin olan kismu, finansal durum

tablosunun 6zkaynaklar smifinda

i Gergege  Uygun |

Net Yatirum Riskinden Korunma . takip edilir.
eger

g Etkin olmayan kismu, Kar ya da zarar

tablosuna aktarilir.

Kaynak: Karaca vd., 2014

Tablo 2’den ifade edildigi {izere yapilandirilmis finansal araglarin edinim amacina muhasebelestirme ve
raporlama uygulamalarinda farklilik goéstermektedir. Buna gore; alim-satim amaciyla edinilen
yapilandirilmis finansal araglardan kaynaklanan kazang ya da kayiplar, gercege uygun deger farki kar

ya da zarara yansitilan finansal varliklara benzer sekilde, dogrudan kar ya da zarar hesaplarinda
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izlenmektedir. Diger durumda riskten korunma amaci dogrultusunda gercege uygun deger degisimi
riskinden korunmaya yonelik olarak edinilen yapilandirilmis finansal araglardan kaynaklanan kazang ya
da kayiplar yine kar ya da zarar hesaplarinda, nakit akis degiskenligi riski ve net yatirim riskinden
korunma amaciyla edinilen yapilandirilmis finansal araglardan kaynaklanan kazang ya da kayiplar
etkinlik oranmi Olgiisiinde 6zkaynak hesaplarinda etkin olmayan kisim ise kar ya da zarar tablosu
hesaplarinda takip edilmektedir. Nitekim tekdiizen hesap planinda s6z konusu araglarin
siniflandirilacagi ve deger artig ya da azaliglarinin raporlanacagi 6zel bir hesap bulunmamaktadir. Bunun
yant sira s6z konusu araglardan kaynakli kazang ya da kayiplarin raporlanacagi ne 6zkaynak ne de kar
ya da zarar tablosu hesab1 bulunmamaktadir. Bu dogrultuda standartlar ile uyumlu taslak hesap planinda
yapilandirilmis finansal araclarin muhasebelestirilmesi ve raporlanmasi hususunda “779 — 209 Tiirev
Araclar”, 309 — 409 Tiirev Araglardan Borglar”, “561 Nakit Akis Riskinden Korunma Kazanglari veya
Kayplar1”, 562 Yurtdisindaki Isletmedeki Net Yatirim Riskinden Korunma Kazanglart veya Kayiplart”,
“564 Opsiyonlarin Zaman Degerindeki Degisiklikler”, 667 Tiirev Araglardan Saglanan Kazanglar”,

“677 Tiirev Araglardan Kaynaklanan Zararlar” hesaplarmin kullanimi 6nerilmistir.

Riskten korunma isleminde korunma araci (yapilandirilmig finansal arag) ile korunma konusu kalem
(dayanak wvarlik) arasindaki ekonomik iligkinin varligin1 tespit etmek ve islemin etkinligini
degerlendirmek amaciyla gelecege yonelik yontemlerin kullanilmasi gerektigi belirletmistir (TFRS 9,
B6.4.12). S6z konusu ekonomik iliskinin boyutu ve etkinligin tespit edilmesine baglaminda; basit
senaryo analizi, oran analizi (dollar-offset), varyans azaltma yontemi, kritik kosullar yontemi, dogrusal
regresyon analizi, Monte Carlo simiilasyon analizi gibi farkli yontemler uygulanmaktadir (Ramirez,
2015; Kayaalp ve Sen, 2017). Nitekim basit ve anlasilabilir olmasi agisindan literatiirde etkinlik
degerlemesi baglaminda oran analizinin yogun olarak kullanmldigi bilinmektedir. Bu dogrultuda
belirlenecek etkinlik orani, korunan kalemin (dayanak varlik) ger¢ege uygun degerindeki degisimin,
korunma aracinin (yapilandirilmis finansal arag) gercege uygun degerindeki degisime oranlanmasi
suretiyle hesaplanmaktadir. Ornegin A sirketi, 01.04.2022 tarihinde 100.000,- USD kredi 6demesinden
kaynakli nakit akis riskinde korunmak amaciyla ilgili tutar kadar Amerikan tipi alim varanti satin
almigtir. S6z konusu varant igin 0,03 oraninda 6deme yapan sirket doviz kurunu 1 USD = 10,- TL’ye
sabitlemigtir. 01.03.2022 tarihinde doviz kuru 1 USD = 13,-TL, 01.04.2022 vade tarihinde ise 1 USD
= 13,5- TL olup ilgili tarihte varant hakki kullanilmistir. Ornek kapsaminda etkinlik oraninin %75
oldugu varsayilmistir. Bu bilgilere gore yatirimcinin 01.03.2022 tarihinde gercege uygun deger
artisindan kaynakli kazancit 300.000,- TL [100.000,- USD x (13,- TL — 10,- TL)]’dir. Nakit akis
degiskenligi riskinden korunma amacli edinilen varantin ger¢ege uygun degerindeki degisimden
kaynakli kazancin 225.000,- TL (300.000,- TL x %75)’lik etkin kismui finansal durum tablosunun
6zkaynaklar siifinda raporlanmakta, 75.000,- TL (300.000,- TL x %25)’lik etkin olmayan kismu ise kar
ya da zarar tablosunda raporlanmaktadir. Vade tarihi itibariyle s6z konusu islemden kaynakli kazang

50.000,- TL [100.000,- USD x (13,5- TL — 13,- TL)]’dir. islemin sona ermesiyle birlikte 6zkaynaklarda
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izlenen 225.000,- TL islem kazanci kar ya da zarar tablosuna aktarilmis, toplam islem kazanci olan
350.000,- TL olarak hesaplanmistir. Ote yandan séz konusu varant yatirrmmin alim-satim amagl
yapilmasi durumunda gerceklesen tiim kazang ya da kayiplar, dogrudan kar ya da zarar tablosunda

raporlanacak olup finansal durum tablosunda herhangi bir degisim meydana getirmeyecektir.
SONUC

Yapilandirilmis finansal araglar, yatirimcilarin finansman ihtiyaglarimi karsilamaya yonelik olarak
gelistirilmektedir. Ozellikle son dénemdeki finansal ihtiyaclar bircok farkli tiirde yapilandirilmis
finansal aracin gelistirilmesine zemin olusturmustur. Bu dogrultuda yapilandirilmis finansal araglar gibi
tiirev araglara olan talebi artmas1 s6z konusu araglarin finansal tablolarda nasil siniflandirilacag ve ilgili
kazang ya da kayiplarin nasil raporlanacagi sorununu giindeme getirmistir. Nitekim uluslararasi
muhasebe ve finansal raporlama otoriteleri s6z konusu sorunun ¢oziimiine ydnelik olarak birgok
diizenlemeyi hayata gecirmis ve ilgili standart hiikiimleri ¢cergevesinde yapilandirilmis finansal araglarin
muhasebelestirme ve raporlama esaslarint diizenlemistir. Yapilan diizenlemelere gore alim-satim ve
gercege uygun deger degisimi riskinden korunma amacli edinilen yapilandirilmis finansal araglar,
gercege uygun deger farki kar ya da zarara yansitilan finansal varliklar olarak tiirev araclar hesabinda
siiflandirmakta, s6z konusu araglardan kaynakli gergege uygun deger artis ya da azaliglar1 dogrudan
kar ya da zarar tablosunda raporlanmaktadir. Nakit akis degiskenligi riski ve net yatirim riskinden
korunma amagcli edinilen yapilandirilmis finansal araglar ise yine ayni hesapta siniflandirilmakta olup
s0z konusu araclardan kaynakli gercege uygun deger artis ya da azalislant etkinlik orani 6lgiisiinde
0zkaynaklarda raporlanmaktadir. Riskten korunmada etkin olmayan kisim ise sonug¢ hesaplarina

aktarilmaktadir.
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ABSTRACT

In 2020, initiatives willac count for 42.8 percent of exportsand 56 percent of imports.
Initiatives are defined as a collection of activities that generate products and services
by utilizing their first degree of autonomy in decision-making. Initiatives are critical
in over seas trade in terms of economy and marketing activities. In this regard, the
2020 TUIK data was reviewed, as well as the foreign trade indicators of the firms
according to the major activity type, foreign trade concentration, the number of
employees, and ultimately the situation according to the nation group. As a result of
the study, enterprises are concentrated in the industrial sector in terms of exports and
imports, businesses with 250 or more employees are more active in foreign trade,
and Turkey conducts foreign trade primarily with countries that are members of the
European Union, according to country groups. In this context, the study's findings
are expected to be advantageous to organizations and corporations interested in
international commerce

Keywords: Enterprise, Activity of Marketing, Foreign Trade Indicators.

GiRiSIMLERIN DIS TICARET GOSTERGELERININ INCELENMESI: TURKiYE ORNEGI
OZET

Karar almada birinci derecede dzerkliginden yararlanarak mal ve hizmet iireten
faaliyetler biitiinii olarak tanimlanan girisimler 2020 yilinda ihracatin % 42,8’ini,
ithalatin ise % 56’s1n1 olusturmaktadir. Ekonomi ve pazarlama faaliyetleri agisindan
girisimler, dis ticarette kilit oneme sahiptir. Buradan hareketle bu calisma ile 2020
TUIK verileri incelenerek girisimlerin dis ticaret gostergelerinden ana faaliyet
tiirline gore dig ticarette yogunlasma, calisan sayisina gore ve son olarak iilke
grubuna gore durumu incelenmistir. Caligma sonucunda girisimlerin ihracat ve
ithalat agisindan sanayi sektoriinde yogunlastigi, 250 ve {istii ¢alisan sayist olan
girigimlerin dis ticarette daha aktif oldugu ve son olarak da Tiirkiye’nin iilke
gruplarina gore en cok Avrupa Birligine liye olan iilkelerle dis ticaret gergeklestirdigi
anlagilmaktadir. Bu baglamda calismanin sonucunun dis ticaret ile ilgilenen kurum
ve isletmelere yararli olacagi disiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Girisim, Pazarlama Faaliyetleri, Dis Ticaret Gostergeleri.
JEL Smiflandirma Kodu: L30, L32, M31
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GIRIS
19901 yillarin baglarindan itibaren internet kullaniminin g¢ogalmasiyla birlikte {ilkeler arasi ticaret
gelismis, bununla beraber kiiresellesme de artmistir. Bu durum yogun bir rekabet ortami olusturmaya
baglamistir. Bu yogun rekabet ortaminda yer alan isletmeler faaliyet alanlarmi genisletip kendilerine

farklilik katma gereksinimi duymuslardir. Bu tiir gereksinimler girisimcilik kavraminin 6nemini ortaya

cikarmustir (Kiiciikaltan, 2009:1).

Kiiresellesmenin ortaya ¢ikmasiyla birlikte iilkelerin ekonomik kalkinmalarinda dis ticaret dnemli hale
gelmistir. Dis ticaret, bu ylizden en ¢ok arastirilan konular arasindadir (Aslan ve Yoriik, 2008). Dis
ticaret kavramuni; Ulkeler arasinda iiriin ve hizmet alim- satim faaliyetleri olarak tanimlamak
mimkiindiir (Serefli,2016). Dis ticaretin, ithalat ve ihracat islemleriyle iilkelerde ki ekonomik refahi

arttirdigini savunan klasik goriis giiniimiizde de etkilidir (Pata, 2017).

Dis ticaretin 6ncelikli konu haline gelmesinde {ilkelerin gelismesi ve birbirleriyle olan iletisimleri etkili
olmustur. Eskiden biiyiik 6l¢ekli firmalar dis ticarette s6z sahibiyken, kiiresellesme ile biitiin sirketler
bu firsati elde etmistir. Bu durum dis ticaret ile ugrasan sirketlerin faaliyetlerine farklilik katabilmesi,
kendini gelistirmesi ve yeniliklere ayak uydurabilmesi gibi kosullar1 giindeme getirmistir. Stirdiiriilebilir
rekabet etmek ve yeniliklere ayak uydurabilmek i¢in pazarlama faaliyetlerinden iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma unsurlarini iyi koordine etmek gerekmektedir. Pazarlama faaliyetleri igerisindeki stratejiler
girisimlerin basarili olmasinda biiyiik bir etkiye sahiptir. Boylelikle girisimcilik konusunda gelisim

saglamis olan isletmeler, dis ticaret uygulamalarinda pozitif yonlii bir fark yaratmis olacaktir.

Globallesen diinyanin ekonomik gelismeleri, tiim {ilkelerdeki girisimcilik ¢abalarini etkiledigi oranda
Tirk girisimcilerinin de bakis agilarii degistirmistir ve diinyada bas gdsteren krizlerin girisimcileri
olumsuz etkilemesi s6z konusudur. Tiim bu kosullar altinda girisimcilige olan bakis acisinin
degismesinin yaninda, bu kavram geleneksel yapisindan siyrilarak risk yonetimi ve buna paralel yeni

alanlarin belirlenmesi gibi yontemlerin oldugu bir kapsama biiriinmiistiir (Aykan, 2004).

Girisimciligin bagka bir taniminda ise; iliretim amagl olarak, belirli bir sermaye koyarak bir ise
girigsmek, bir yenilik tiretmek olarak tanimlanmaktadir. Bir faaliyete tesebbiis edebilmek ve basari ile bu
siireci tanimlayabilmek i¢in, s6z konusu faaliyete baglamadan once var olan firsatlarin fark edilmesi, bu

stirecle ilgili olasi risklerinde iyi degerlendirilmesi gerekmektedir (Ercan, Gokdeniz:2009).

Giliniimiizde girisimcilik, iligkide oldugu unsurlarin ¢esitliligi géz oOniine alindiginda Gnemini
arttirmaktadir. Sosyo ekonomik yapi igerisinde, Ozellikle refah seviyesinin yeniden belirlenmesi,
kaynaklarin optimal dagilimi, ekonomi igerisindeki sosyal mobilizasyonun belirlenmesi gibi pek ¢cok
yonde girisimciligin rolii ve payr artis gostermektedir. Bu durum, girisimciligin bir tlkenin
ekonomisindeki etkin roliinii arttirdigi gibi kiiresel boyutta da girisimciligin yerinin yeniden

belirlenmesine ve 6nem kazanmasina neden olmustur (ilhan, 2004).
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Pazarlamayi, bir fikrin, iiriiniin, hizmetin, esyanin, malin iiretilmesi, fiyatinin belirlenmesi, tutundurma
ve dagitim agimin olusturulmasi olarak tanimlamak miimkiindiir. Girigimlerin dis ticarette basarili
olmasi ve siirdiiriilebilir rekabet etmesinde uygulamis olduklar1 pazarlama faaliyetleri 6nemli bir yer
tutmaktadir. Pazarlama faaliyetlerinde {iriin, fiyat, dagitim, tutundurma (fiziksel pazarlama), insan siire¢
ve fiziksel kanitlar (hizmet pazarlamasi) kararlarin alimmasinda etkili unsurlardandir. Girisimlerin
faaliyet yillan arttik¢a tecriibe kazandiklarindan pazarlama karmasi elemanlar1 konusunda daha basarili

kararlar almaktadir.
Literatiir Taramasi

Girisimlerin dis ticaret gostergelerinin incelenmesi iizerine yapilan bu ¢alisma igin girisimcilik ve dis
ticaret {izerine yapilan literatiir arastirmas1 kapsaminda Balaban ve Ozdemir ( 2008) tarafindan yapilan
calismaya rastlanilmistir. Calismada nitel ve nicel arastirma yontemleri kullanilarak, girisimcilik
kavrami agiklanmis ve isletme 6grencilerinin girisimcilik meyillerini etkileyen faktorler belirlenmeye
calistlmigtir. Bu calismanin sonucunda girisimcilik egitiminin girisimcilige olan egilimin ortaya

cikmasinda gerekli oldugu ortaya konulmustur.

Gil ve Kamaci (2012) yaptiklar1 ¢aligmada ise 1980-2010 ve 1993- 2010 yillarinda gelismis ve
gelismekte olan iilkelerde ithalat ve ihracatin istihdam tizerindeki etkisini, IPS ve LLC Panel Birim Kok
Testleri, Pendroni Egbiitiinlesme Testi ve Granger Nedensellik Testi ile incelemislerdir. Yapilan analiz
sonucunda ele alman bu {ilkelerde istihdamdan dis ticarete dogru bir etkilesim olmadig ancak

nedenselligin dig ticaretten istihdama dogru bir etkisi oldugu bulgusu elde edilmistir.

Konuyla ilgili yapilan literatiir taramasinda goze carpan ¢aligmalardan bi digeri ise Erboy (2013)
girigimciligin e-ticaret ile ekonomi alaninda 6nemi ve etkileri {izerinde durmustur. Caligma girigimeilik,
dis ticaret kavramlarii agiklayan tanimlayici niteliktedir. Ticaretin, girisimciligin ve e-dis ticaretin
tanimi yapilip, 6neminin anlatildig1 bu ¢alismada e-dis ticaret ile girisimcilik arasinda bir baglanti
oldugu ve kiiciik isletmelerin e-dis ticaret ile evrensel pazarlara agilarak girisimlerine katki saglayacagi

sonucu elde edilmistir.

Konuyla ilgili bir diger ¢aligmada ise Incekara ve Savrul (2013) girisimciligin gelismekte olan iilkelerde
kiiresellesme iizerindeki etkisinin boyutu incelenmistir. Ulke siniflandirma sisteminde (UNDP) yer alan
tilkelerin mukayese edilmesi sonucunda kiiresellesme ve girisimcilik arasinda olumlu bir etkilesim

oldugu ve girisimcilik faaliyetlerinin kiiresellesmeyi etkiledigi sonucu elde edilmistir.

Bir diger ¢aligmada ise, Tiirkiye'de dis ticaret faaliyeti gosteren igletmelerde girisimcilik ile evrensel
pazarlardaki performanslar1 arasindaki iligki incelenmistir. Bu ¢aligmada arastirma yontemi olarak
Korelasyon Analizi kullanilmistir. Calisma sonucunda evrensel pazarlarda yer alan isletmelerin
girisimcilige dair yonelimlerinin ihracat performansina olan etkisinin pozitif yonli oldugu

vurgulanmistir (Altuntas, Soziier ve Semercioz, 2015).
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Ersoy ve Saygili (2018) tarafindan yapilan c¢alismada ise, dis ticaret girisimciligi kavraminin
ogrencilerin perspektifi agisindan bakmayi amacglamaktadir. Nitel arastirma yontemi uygulanarak
yapilan arastirmada veriler kolayda ornekleme yontemi ile toplanmigtir. Calismanin O6rneklemini
Sakarya Universitesi Isletme Fakiiltesi Uluslararasi Ticaret boliimii dgrencileri olusturmaktadir.
Caligma sonucunda dis ticarete yiiklenen anlam arasinda dig ticaret politikasi, kiiresellesme, ekonomi,

lojistik ve inovasyon gibi kelimeler oldugu ifade edilmistir.

Konuyla ilgili Giilmez' in (2019) yaptig1 ¢alismada ise, 2003- 2018 yillar1 arasinda ekonomik biiyiime
ve dis ticaretin istihdama olan etkisi {izerinde durulmustur. TUIK'den alinan istihdam verilerini
hesaplamak i¢in Eviews 10 paket programi kullanilmigtir. Bu ¢alisma sonucunda istihdam degiskeni ile
ithalat arasinda c¢ift yonlii bir iligki oldugu ancak ihracat ile nedensellik arasinda tek yonlii etkilesim

oldugu sonucu elde edilmistir.

Diger bir calismada ise girisimler ile dis ticaret arasindaki iliskinin boyutu arastirilmistir. 2009-2019
donemlerinde isletmelerin aylik verileri kullanilarak zaman serisi analiziyle Tiirkiye'de ki dis ticaret
hacmi ile girisimci igletmeler arasindaki baglantiya cevap aranmigtir. VAR Analiziyle elde edilen bu
caligma sonucunda, ithalat ve ihracat ile kurulan isletmeler arasinda bir iliski bulunmustur (Aytun ve

Akin 2019).

Konuyla ilgili bir diger ¢alismada ise 2006-2018 yillarinin dis ticaret verilerinin gelisimi incelenerek
ekonomik biiylime ile aralarindaki iliskinin varlig: test edilmistir. Ekonometrik Analiz Yontemi olan
Granger Nedensellik Testi ile ekonomik biiylime ile dis ticaret iligkisi incelenmistir. Caligma sonucunda
Tiirkiye'de baz alinan yillarda ekonomik biiylime iizerinde ithalatin etkisinin oldugu, ihracatin etkisinin

ise ithalata bagli oldugu goriilmiistiir (Balkanli, 2019).

Matpan (2019) tarafindan yapilan ¢alisma ise ithalat ve ihracatin1 Istanbul'dan yapmakta olan
isletmelerin dig ticaretleri ile girisimcilik arasindaki baglantilarini tespit etmeyi amaglamaktadir.
Girisimcilik bakimindan farklilik gosteren isletmelerde, anket yoluyla girisimcilik boyutu ve ihracat
performanslari 6l¢iilmiistiir. Calisma sonucunda, girisimcilik ve ihracat arasinda olumlu yonde bir iligki

oldugu tespit edilmistir.

Yapilan literatiir taramasinda ¢aligsmalarin ¢ogunlugunun dis ticaret ve girisimcilik arasindaki iligkiyi
acikladiklart gozlemlenmistir. Caligmalardan bazilar1 ise girigimcilik ve dis ticaret kavramlarini
tanimlayici niteliktedir. Bu ¢aligmada ise girisimlerin faaliyet tiiriine gore dis ticarette yogunlagma,

calisan sayisina gore ve son olarak {ilke grubuna gore durumlari incelemek amaglanmaktadir.
Arastirmanin Yontemi ve Orneklemi

Tiirkiye'de ki girisimlerin dis ticaret gdstergelerinin incelendigi bu ¢alismada TUIK 2020 verileri
kullanilarak girisimlerin ana faaliyet tiiriine gore dis ticarette (ihracat ve ithalat) yogunlagma, calisan
sayisina gore dis ticaret ve ililke gruplarina gore dis ticaret tablolari incelenmistir. Arastirmanin

orneklemini ise Tiirkiye’ de faaliyet gosteren kiiciik, orta ve bliyilik 6lgekli isletmeler olugturmaktadir.
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Veriler TUIK tarafindan aylik olarak agiklanmaktadir. Isletmelerin 6lgek tiirii ¢alisan sayisina gore
belirlenmistir. Bu siniflandirmada; 1-9 ¢alisan sayis1 mikro 6lgekli isletme, 10-49 ¢alisan sayisi kiigiik
Olcekli isletme, 50-249 calisan sayisi orta 6lgekli isletme, 250 ve daha fazla ¢alisan sayisi ise biiylik
isletmeler seklinde gruplandirilmistir. Elde edilen verilerin iretilmesinde genel ticaret sistemi

uygulanmaktadir. Verilerin ana kaynagi ise dis ticaret istatistikleri ve is kayitlaridir.
Bulgular

Caligmanin bulgular1 kisminda 2020 yili Tiirkiye girisimlerin ana faaliyet tiiriine gore dis ticarette
(Ihracat ve ithalat) yogunlasma, calisan sayisina gére ve son olarak iilke grubuna gore durumlari

incelenmektedir.

Tablo 1: Girisimlerin Ana Faaliyet Tiiriine Gore Thracat Yogunlagma, 2020

Yil lhracat (ABD Dolan)
Toplam Sanayi Ticaret Diger
Tiim girigimler 169 589 945 95 675 564 67 488 560 6 425 821
llk § girigim 22 976 154 14 172 375 7749 698 1 054 081
llk 10 girisim 31716 128 19 451 688 10 830 655 1433785
llk 20 girigim 41 413 924 24 603 365 14 862 311 1948 248
2020 llk 50 girisim 54 686 774 31139995 20 805 049 2741730
llk 100 girigim 67 003 105 38038 203 25602 268 3362634
llk 500 girigim 102 344 688 59 070 334 38 389831 4884 522
llk 1 000 girisim 119 238 493 B8 885 344 44 894 804 5 458 345

Kaynak: TUIK

Tablo 1. de 2020 y1li girisimlerin ana faaliyet tiiriine gore ihracatta yogunlagma verileri yer almaktadir.
Bu verilere gore ilk bes girisimin toplam ihracat tutar1 22.976.154 ABD Dolaridir. Ik bes girisim en ¢ok
sanayi faaliyet tiiriinde ihracat (14.172.375 ABD Dolar1) yapnustir. ilk 10 girisime bakildiginda ise
toplam ihracat tutarinin 31.716.128 ABD Dolar1 oldugu anlasilmaktadir. Bu grupta faaliyet tiirlerinden
en az ticaret (10.830.655 ABD Dolar1) sektoriinde ihracat yapildigi goriilmektedir. Ana faaliyet
tiirlerinden sanayi, ticaret ve diger olarak siniflandirilan sektorlerden ilk 20 girisim igin ise en fazla
ihracat yapan alan sanayidir. Veriler incelendiginde tiim girisimlerde en ¢ok sanayi tiiriinde ihracat
yapildigr anlagilmaktadir. Dolayisiyla bu verilerden yola gikilarak Tirkiye de 2020 ihracatin en fazla

sanayi alaninda yapildig1 anlasilmaktadir.
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Tablo 2: Girisimlerin Ana Faaliyet Tiiriine Gore Ithalat Yogunlasma, 2020

ithalat (ABD Dolan)
Yil Toplam Sanayi Ticaret Diger
Tiim girigimler 219 334 876 107 059 061 82 257 710 30018 105
llk 5 girisim 47 553 578 18 015 309 13 804 427 15733 842
llk 10 girigim 63 828 025 25 167 066 20351 310 18 309 649
2020 llk 20 girigim 82 963 900 34 235 914 28 041 038 20686 948
llk 50 girigim 105 904 000 46 076 697 36 444 308 23382 995
llk 100 girigim 125101 717 56 039 067 43 741 285 25321 365
llk 500 girisim 168 437 989 79 516 B84 60 411 167 28 509 939
llk 1 000 girisim 184 711 172 88 961 919 56 588 253 29 161 000

Kaynak: TUIK

Girisimlerin ana faaliyet tiiriine gore ithalatta yogunlagmasi ise tablo 2 de incelenmistir. Tabloda yer
alan bu verilere gore girisimlerin toplam ithalat tutar1 219.334.876 ABD Dolaridir. ithalatta sanayi
alaninda en ¢ok payin ilk 1000 girisimin ( 88.588.253 ABD Dolar1 ), en az ise ilk 5 girisimin (18.015.309
ABD Dolar1) oldugu goriilmektedir. ithalatta ticaret ve diger alanlarina bakildiginda ise azalandan artana
dogru ilk 5, ilk 10, 20, 50, 100, 500 ve ilk 1000 girisim seklinde siralama olabilecegi goriilmektedir.
Ozetle girisimlerin en ¢ok (107. 059.061) sanayi alaninda, en az ise diger (30.018.105 ABD Dolari)
sektorlerde ithalat yaptig1 goriilmektedir.

Tablo 3: Girisimlerin Calisan Sayisina Gére Dis Ticarette Thracat,2020

Ihracat (ABD Dolar1)
Yil Cahsan sayis1 Toplam Sanayi Ticaret Diger
Toplam 169 589 945 95 675 564 67 488 560 6425 821
1-9 34 589 970 3741 691 28 540 894 2307385
2020 10-49 32016529 8 405 472 22529915 1081 142
50-249 30431439 19 731 602 9 668 551 1031286
250+ 72 550 130 63 796 792 6 748 696 2004 642
Bilinmeyen 1876 7 504 1365

Kaynak: TUIK
Tablo 3. de girisimlerin ¢alisan sayisina gore ihracat verileri yer almaktadir. Buna gore ¢alisan sayisi
degiskeni 1-9, 10-49, 50-249, 250+ ve bilinmeyen olarak incelenmektedir. Bu verilere gore, 1-9, 10-49
caligan sayisi olan girigsimlerin ihracatta ticaret alaninda; 50-249, 250+ ¢alisan sayisi olan isletmelerin
ise sanayide On plana ¢iktig1 goriilmektedir. Calisan sayis1 arttik¢ca sanayi alaninda ihracat payimnin
arttig, ticaret alaninda ise azaldig1 anlagilmaktadir. Tabloda ki toplamlar incelendiginde 250 ve daha
fazla ¢alisan sayisinin sanayi, ticaret ve diger alanlarda faaliyet gosterdigi goriilmektedir. Calisan say1si,
bilinmeyen kategorisinde ise girisimin ihracat degerlerine bakildiginda ise diger c¢alisan sayisi olan

girisimler kadar faaliyette olmadigi anlagilmaktadir.
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Tablo 4: Girisimin Ana Faaliyet Tiirii ve Calisan Sayisina Gore Dis Ticarette ithalat, 2020

ithalat (ABD Dolar1)
Yl Cahsan sayis1 | Toplam Sanayi Ticaret Diger
Toplam 219 334 876 107 059 061 82257710 30018 105
1-9 30 841 210 2114 963 22500 592 6 225 655
10-49 27 261 804 5852779 20047 660 1361 364
2020 50-249 38 289 822 15 785 242 19 250 951 3253629
250+ 122 890 606 83 305 518 20454 196 19 130 892
Bilinmeyen 51434 558 4311 46 565

Kaynak: TUIK

Tablo 4. ise 2020 yilinda girisimlerin c¢alisan sayisina gore ithalat verileri incelenmistir. Tablo da
toplamlara bakildiginda girisimlerin en ¢ok sanayi alaninda ithalat yaptig1 ve bu ithalatin en fazla 250
ve daha fazla calisan sayisina sahip olan girisimlerin elde ettigi goriilmektedir. 1-9 calisan sayist olan
girigimlerin en ¢ok ticaret (22.500.592), en az ise sanayi (2.114.963 ABD Dolar1) kategorisinde ithalat
gerceklestirdigi goriilmektedir. 250 ve daha fazla ¢alisan sayisi olan girisimlerin ise en ¢ok sanayi
(83.305.518ABD Dolari) en az ise diger (19.130.892ABD Dolar1) olarak adlandirilan grupta ithalat
yapmaktadir.

Tablo 5: Girisimin Ana Faaliyet Tiirii ve Ulke Grubuna Gére Dis Ticaret, 2020

ihracat (ABD Dolar1)

Yl Ulke grubu Toplam Sanayi Ticaret Diger
Toplam 169 589 945 95 675 564 67 488 560 6425 821
Avrupa Birligi (AB 27) 70 019 511 45100 822 23 499 313 1419376
;:;f:;:lfa ve Yeni 837289 520 557 311770 4961
Diger Afrika 6016 613 3214 952 2508 812 292 848
Diger Asya 12 775 547 6524 357 5 668 964 582 226
Diger Avrupa (AB haric) | 24 367 488 12 143 248 10 855 992 1368249
gfgp%ﬁ“‘%ﬁi;: 367 089 188 198 72 707 106 184
Diger Ulkeler 87258 9814 43 628 33816
Giiney Amerika 1928 598 1162 960 730 736 34902
Kuzey Afrika 9224 060 5378 834 3609 186 236 041

Kaynak: TUIK
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Tablo 5 incelendiginde iilkeler grubu igerisinde ihracatta ilk bes {ilkeye gore birinci sirada Avrupa Birligi
(70.019.511 ABD Dolar1) yer almaktadir. Ikinci sirada ise Yakin ve Orta Dogu (31.325.373ABD
Dolar1), ti¢iincii sirada da Diger Avrupa (AB hari¢) bulunmaktadir (24.367.488 ABD Dolar1). Dordiincii
tilke grubu Diger Asya (12.775.547 ABD Dolar1) olup son sirada ise Kuzey Amerika oldugu
anlagilmaktadir. Tabloda yer alan {ilkeler arasinda ihracatta sanayi, ticaret ve diger kategorilerinde
Avrupa Birligi'nin 6nemli bir konumda oldugu goriilmektedir. Genel toplamlara bakildiginda ise

ihracatta iilkelerin en ¢ok sanayi alaninda faaliyet géstermektedir.

Tablo 6: Girisimin Ana Faaliyet Tiirii ve Ulke Grubuna Gére Dis Ticaret, 2020

ithalat (ABD Dolari)

Tl Ulke grubu Toplam Sanayi Ticaret Diger
Toplam 219334 876 107 059 061 82257710 30018 105
Avrupa Birligi (AB 27) 73 256 188 40 756 077 26 333 869 6166 243
Avustralya ve Yeni Zelanda 442 311 178 926 64 351 199 035
Diger Afrika 2551 %07 1182 915 1024 203 344 788
Diger Asva 45002 160 24 637 635 200673 507 36590618
Diger Avrupa (AB haric) 357112%6 15 858 023 10 404 681 9 448 590
Diger Okyanusya ve Kutup 47 801 36 429 672 10 699
Bil. Ulkeleri
Diger Ulkeler 13 685 861 8075038 34177 5576 626
Giiney Amerika 5891 296 3702 885 1792043 496 368
Kuzey Afrika 4 757 307 2037 895 2 566 981 152 431
Kuzey Amerika 12 582 452 6 806 669 3072135 2703 688
Orta Amerika ve Karayipler 1030 715 402 433 538016 90 266
Yakm ve Orta Dogu 200275 542 3384112 15752 676 1138 755

Kaynak: TUIK
Son olarak ise girisimin ana faaliyet tiirii ve iilke grubuna gore ithalat agisindan dis ticaret, 2020 verileri
ele alinmigtir. Tablo incelendiginde Avrupa Birligi'nin sanayide (40.756.077 ABD Dolar), ticarette
(26.333.869 ABD Dolar1) ve diger ( 6.166.243 ABD Dolar1) kategorilerde en fazla ithalat yaptigi
goriilmektedir. Avrupa Birligi’ni ticarette takip eden iilke ise Yakin ve Orta Dogu (15.752.676 ABD
Dolan) iilkeleridir. Diger Okyanusya ve Kutup Bélgesi Ulkelerinin (47.801 ABD Dolar1) en az ithalat

payma sahip oldugu goriilmektedir.
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Sonuc ve Oneriler

Caligmanin amaci girisimlerin dig ticaret gostergelerinden ana faaliyet tiirii, dis ticarette yogunlagma,
calisan sayis1 ve iilke grubuna gore durumlarinin 2020 TUIK verileri baz alinarak incelenmesidir.
Caligma sonucunda ilk bes girisimin en ¢ok sanayi faaliyet tiirlinde en az ise ticaret (10.830.655 ABD
Dolar1) sektoriinde ihracat yapildigi anlasilmaktadir. Calismanin bir diger sonucu ise girisimlerin;
toplam ithalat tutarinin 219.334.876 ABD Dolar1 oldugu, tiim girisimlerin en ¢ok (107. 059.061) sanayi
alaminda, en az ise diger (30.018.105 ABD Dolar1) sektdrlerde ithalat yaptigi goriilmektedir. Thracat
acisindan 250 ve daha fazla calisan sayisina sahip olan girisimlerin sanayi, ticaret ve diger alanlarda en
cok faaliyette bulunurken, ithalat agisindan ise ¢alisan sayisina gore ise girisimler sanayi alaninda daha
fazla faaliyet gostermektedir. Veriler iilke grubuna gore degerlendirildiginde ise en ¢ok Avrupa birligi
iilkeleri ihracat gerceklestirirken, en az ise diger {lilkeler olarak adlandirilan kategoride ihracat
yapilnustir. ithalat acisindan ise en cok Avrupa Birligi iilkeleri ticaret yaparken en az Diger Okyanusya

ve Kutup Bolgesi iilkelerinin ithalat yaptig1 anlasilmaktadir.

Literatiir taramasinda da belirtildigi {izere ¢alismalarin cogunlugu dis ticaret ve girisimcilik arasindaki
iliski ve girisimcilik, dis ticareti agiklayici nitelikteki ¢aligmalardan olusmaktadir. Calismanin
sonuclarint benzer c¢alismalarin kisithligindan dolayr literatiirdeki calismalarla karsilagtirmay1

zorlastirsa da literatiirdeki boslugu doldurmasi agisindan deger tasidigr diistiniilmektedir.

Calismanin kisitlarina bakildiginda ise c¢alismanin pandemi donemini esas almasi ve tiim diinyada
yasanan dis ticaret islemlerinin sekteye ugradigi dénem olmasi, verilerin sadece TUIK’ ten elde
edilmesi, yine 2020 yil1 ithalat ve ihracat islemlerinin incelenmesidir. Ileride ki ¢alismalarda yillarin
karsilastirilmasi ve diger veri tabanlarindan bilgilerin toplanmasi yoluyla arastirmalar yapilabilir. Yine
Tirkiye ve diger tilkeler karsilagtirilmasi da yapilabilir. Calisma sonucunun girisimde bulunmak isteyen
ilgililere de faydali olacag diigiiniilmektedir.
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OZET

Bu c¢aligmanin amaci déviz kuru degisimlerinin Tiirkiye ve Almanya arasindaki
ticaret dengesi iizerindeki asimetrik etkiyi ortaya koymaktir. Doviz kuru
degisimlerinin ilkelerin karsilikli ticareti {izerindeki etkisini inceleyen pek ¢ok
aragtirmact bu iliskiyi dogrusal uyum siirecine dayali modeller yardimiyla
aciklanmaya calismustir. Bu calisma, TL’nin degerinin artmasimin ve degerinin
diismesinin ticaret dengesi iizerinde farkli sonuglar dogurdugu hipotezini Tiirkiye ve
Almanya ticaret verileri kapsaminda incelemektedir. Tiirkiye ve Almanya’nin
endiistri tiretim indeksi, ithalat ve ihracat degeri ve TL’nin Euro cinsinden reel degeri
degiskenleri kullanilarak, 1999Q1-2020Q4 déneminin verileri kapsaminda Linear ve
Non-linear ARDL modeliyle tahmin edilmistir. Doviz kuru degisimlerinin simetrik
etkisini aciklayan Linear ARDL modelinden elde edilen bulgular doviz kuru
degisimlerinin Tirkiye-Almanya arasindaki ticaret dengesini pozitif yonde
etkiledigini ifade etmektedir. Non-Linear ARDL modeli sonuglar ise, doviz kuru
degisimlerini TL’nin degerinin artmasinin ve diigmesinin kisa ve uzun dénemde
farkli anlamlilik derecesine ve katsayilara sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Oyle
ki, TL’nin Euro cinsinden deger kaybinin karsilikli ticaret {izerinde anlaml1 bir etkisi
gozlenemezken; TL degerinin Euro cinsinden degerinin artmasi karsilikli ticaret
dengesini (Tiirkiye’nin Almanya’ya ithalati/Tiirkiye’nin Almanya’ya ihracati)
pozitif yonde etkilemektedir. Kisa donemde doviz kuru degisimlerinin ticaret
dengesi lizerinde simetrik etkisi s6z konusuysa da; uzun donemde asimetrik etki
anlamli bulunmustur.

Anahtar kelimeler: Dis ticaret, Déviz kuru, Nonlinear ARDL
JEL Siniflandirma Kodu: F10, F14, F31
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ASYMMETRIC EFFECTS OF EXCHANGE RATE CHANGES ON BiLATERAL TRADE
BALANCES: AN EMPRICAL ANALYSIS FOR TURKEY-GERMANY

ABSTRACT

The aim of this paper is to reveal the asymmetric effect of exchange rate changes on
the bilateral trade balance between Turkey and Germany. Previous studies assessed
the effect of exchange rate changes on the bilateral trade of countries and have tried
to suggest this relationship with the help of models based on the linear adjustment
process. This paper investigates the hypothesis that the lira depreciation and
appreciation have different effects on the trade balance within the scope of Turkey
and Germany trade data. There are used the variables of the industrial production
index, the import/export values of Turkey and Germany, and the real value of TL in
Euro, and is employed Non-Linear estimation method using data spanning the
1999Q1-2020Q4. Findings from the Linear ARDL model, which explains the
symmetrical effect of exchange rate changes indicate that exchange rate changes
positively affect the bilateral trade balance between Turkey and Germany. The
results of the Non-Linear ARDL model reveal the lira depreciation and appreciation
have different significance and coefficients in the short and long term. In fact, while
the lira depreciation cannot be observed to have a significant effect on bilateral trade
balance; the lira appreciation positively affects the bilateral trade balance (Turkey's
imports to Germany / Turkey's exports to Germany). Morever, although exchange
rate changes have a symmetrical effect on the trade balance in the short run; in long-
term, asymmetric effect has significantly favorable effects on Turkey’s trade balance
with Germany.

Keywords: Foreign trade, Exchange rate, Nonlinear ARDL
JEL Classification Code: F10, F14, F31
GIRIS

Uluslararasi ticaret literatiirii yerli paranin devaliiasyonunun (deger kaybetmesi) ddemeler dengesi
acisindan ilk tepkisinin dengenin bozulmasi, sonrasinda ise bu dengenin iyilesmesi yoniinde olacagini
ortaya koymaktadir. Ancak bunun ger¢eklesmesi i¢in gerekli olan kuramsal varsayimlardan en 6nemlisi
sabit kur rejiminin gegerli oldugu bir ekonomide bir politika sonucu ve otorite karartyla yerli paranin
yabanci paralar karsisindaki degerinin diisiiriilmesidir. Marshall-Lerner kosulunun* da gerceklestigi
durumlarda ticaret dengesi dnce kdétiilesmekte, sonra iyilesmektedir ki, bu dnce asag1 yonlii ve sonra
yukar1 yonlii izlenen egri, sekli itibariyle “J Egrisi” olarak ifade edilmektedir. Bir ekonomideki
devaliiasyon ilk asamada ticaret dengesini kotiilestirmektedir. Krueger (1983), bir déviz kuru degisikligi
meydana geldiginde, halihazirda transit ve sozlesmeli mallarin satin alinmis olmasi gerceginden
kaynaklandigini ve bu islemlerin tamamlanmasinin ticaret dengesindeki kisa vadeli degisime hakim
oldugunu ifade etmektedir. Bu nedenle ticaret dengesi 6nce bozulmakta, ancak zamanin gegmesinden
sonra (esnekliklerin artma sans1 vardir) iyilesmeye baslamaktadir. Ote yandan, yurt dis1 faaliyetlere

kiyasla yerel faaliyetteki hizli artisin, devaliiasyonun yaratabilecegi herhangi bir olumlu etkiyi

* [hracat mallarinin yurt dis1 talep esnekligi ve ithal mallarin yurt igi talep esnekligi toplaminin 1°den biiyiik olmasi
gerekmektedir.
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bastirabilecegi gercegi de s6z konusudur (Magee, 1973). Junz ve Rhomberg (1973), diinya ticaretinde
tilkelerin doviz kuru degisimleri ile bunlarin reel ticaret lizerindeki nihai etkileri arasindaki siiregte en
az bes gecikme tespit etmektedirler, bunlar: degisen durumun taninmasi, reel degiskenlerin
degistirilmesi karari, teslimat siiresi, stoklarin ve malzemelerin yenilenmesinde ve tretimdeki

gecikmelerdir.

Serbest dalgali kur rejimlerinin tiim diinya ekonomilerinde yayginlagsmasi, sabit kur rejimlerinde “J
egrisi” olarak ifade edilen yerli paranin degerinin otorite tarafindan bir politika degisikligi olarak
degistirilmesi siirecini ortadan kaldirmistir. Ancak serbest kur hareketleri halinde de ekonomiler yerli
paralarinin deger kazanmasi ya da deger kaybetmesine dayali olarak bir takim para politikalar
yiiriitmektedirler. Doviz kuru degisimlerinin ticaret dengesi iizerindeki etkisini inceleyen pek c¢ok
calisma J egrisinin gecerliligini test etmektedir. Literatiirde gerceklestirilmis pek ¢cok calisma gelismis
iilkelerin j egrisinin gecerliligini dogrularken gelismekte olan iilkelerin ticaret dengeleri agisindan farkl
sonuglar ortaya ¢ikmaktadir. Bahmani-Oskooee (1985), Tayland disinda Yunanistan, Hindistan ve Kore
icin J egrisinin gecerliligini dogrulamstir. J egrisinin gegerli oldugu bu ekonomilerde ilk asamadaki
ticaret dengesinde kotiilesme ve sonraki iyilesme asamasindaki gegen siireler iilkelerin farkli
dinamiklere sahip olmasi nedeniyle farklilik gostermektedir. Khan (1974) Tiirkiye’nin esnek olmayan
bir talep ¢izelgesiyle karsi karsiya olmadigindan fiyat degisimlerinin ihracat talebinin miktarim
etkiledigini vurgulamaktadir. Ote yandan, Tiirkiye nin ithalat talebinin fiyat esnekligi 1’den biiyiiktiir,
bu durum sanilanin aksine gelismekte olan iilkelerdeki ithalat mallarin inelastik talebe sahip olmadigini
ortaya koymaktadir. Bahmani-Oskooee ve Kara (2005) ise Khan (1974) sonuglarinin aksine, gelismekte
olan iilkelerin ve 6zellikle Tiirkiye nin de ithalat ve ihracat fiyat esnekliklerinin 1’den kiiglik oldugunu
vurgulamaktadir. Geligsmekte olan ¢ogu iilkenin ithalat gelir esneklikleri ihracat gelir esnekliklerinden
yiiksektir. Bu durum ilgili iilkelerin neden daha fazla ticaret agig1 tecriibe ettiklerini ortaya koymaktadir.
Literatiirde bazi ¢aligmalar Marshall-Lerner kosulunu test etmek yerine ticaret dengesi ve doviz kuru
arasindaki iligkiyi gozetmistir. Bu calismalarin sonuglari birbirinden farklilik gdstermektedir. Miles
(1979) yerli paranin degerindeki azalmanin {ilkelerin ticaret dengelerini iyilestirmedigini vurgularken;
Himarios (1985) bagimli degisken olarak ticaret dengesinin gelire orani olarak belirlenmesinin
sakincalarim1 vurgulamustir. Himarios (1985), yerli paranin deger kaybinin ticaret dengesi iizerinde
iyilestirici etkisini ortaya koymustur. Ancak bu ¢aligmalarin farkli sonuglarina iliskin Bahmani-Oskooee
ve Alse (1994) tarafindan 6nemli bir tespit s6z konusudur. Bu tespite gore Miles (1979) analizinde
degiskenlerin birinci farkin1 kullanirken; Himarios (1985) diizey seviyede kullanmistir. Diizey
seviyesinde kullanilan pek ¢ok makroekonomik degiskenin duragan olmadigi ve birim kdklii oldugu
bilindiginden, Himarios (1985)’in elde ettigi tahmin sonuglarinda degisken anlamliliklar1 ve katsayilarin
giivenilirligi bulunmamaktadir. Bahmani-Oskooee ve Alse (1994) ticaret dengesi ve doviz kuru
arasindaki kisa ve uzun donemdeki iliskiyi es biitiinlesme ve hata diizeltme modeli ile analiz ederek, 41

iilkeden yalnizca 20 iilke i¢in es biitiinlesme testi yapilabilirken; 6 {ilke i¢in ticaret dengesi ve doviz kuru
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arasinda uzun donem iliskisi saptanmistir. Rose ve Yellen (1989)’in kullanilan veriye dayali olarak
sapmali sonuglarin elde edildigini one siirerek farkli bir yaklasim gelistirmistir. Rose ve Yellen
(1989)’in yaklagimimi takip eden Halicioglu (2007) farkli es biitiinlesme yontemlerini kullanarak
Tiirkiye ile ticaret ortaklar1 arasindaki ikili ticaret dengesi modellerini tahmin etmistir. Tiirkiye
orneginde ayristirilmis verilerde ilk bulgular1 saglayarak mevcut literatiire katki sunmustur. Ayrica, ilk
kez ayristillmis ve toplu veriler ayni analizde kullanilmistir ve bulgular J-egrisi gecerliligini
dogrulayamamaktadir. Halicioglu (2008) kisa vadede J egrisinin gegerliligini dogrulayamamakta ve
uzun vadeli katsay1 tahminleri, liradaki reel deger kaybinm Tiirkiye'nin ABD ve Ingiltere ile ticaret

dengesini iyilestirdigini ortaya koymustur.

Oncesinde belirtildigi iizere ticaret dengesi ve déviz kuru arasindaki es biitiinlesme ve hata diizeltme
modeline dayali analizler simetrik iliskiye vurgu yapmaktadir. Para birimindeki deger kaybinin ticaret
dengesi tizerindeki kisa ve uzun vadeli etkilerini test etmek i¢in dogrusal olmayan ARDL yaklagimini
uygulayan ilk ¢calisma Bahmani-Oskooee ve Fariditavana (2015) (2016)’dir. Dogrusal olmayan ARDL
modeli doviz kuru degisimini yerli paranin deger kazanmasinin ve deger kaybetmesinin ilkeler
arasindaki ticaret dengesini ayni oranda ya da anlamlilik diizeyinde etkilemedigini ortaya koyma imkani
saglamaktadir. Bahmani-Oskooee ve Halicioglu (2017) NARDL modeline dayali olarak Tiirkiye’nin
Avrupali ticari partnerleriyle ticaret dengesinin doviz kuru degisimlerinden nasil etkiledigini
arastirmistir. Bahmani-Oskooee ve Halicioglu (2017), TL degerlenmesinin ticaret dengesi iizerinde
anlamli bir etkisini bulamazken; TL deger kaybinin Tiirkiye’nin ilgili iilkeler ile olan ticaret dengesini
iyilestirdigi sonucuna ulagsmistir. Giiler (2021), negatif kur soklarinin ticaret dengesini iyilestirici yonde
etkiledigini, pozitif reel kur soklarinin ise ticaret dengesini bozucu yonde etkiledigini ortaya koyarak

doviz kuru soklarmin ticaret dengesi lizerindeki asimetrik iligkisini dogrulamustir.

Bu c¢aligmanin amaci Tiirkiye ile Almanya arasindaki ticaret dengesinin {izerinde TL’nin
degerlenmesinin ve deger kaybetmesinin etkilerini ortaya koymaktir. Bu amaca yonelik olarak tercih
edilen arastirma metodu (yukarida deginilen gerekceler nedeniyle) NARDL modelidir. Tiirkiye’nin
Almanya ile olan ticaret dengesinin analiz kapsaminda olmasi, Almanya’nin Tiirkiye’nin en énemli
ticari partneri olmasi nedeniyledir. Tiirkiye-Almanya ticaret dengesi modelinin kullandig1 veri kapsami

(1999Q1-2020Q4 geyrek verileri) veri erisiminin imkan verdigi 6lgtide belirlenmistir.
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1. CALISMANIN YONTEMI, MODELI VE VERILERI

Tiirkiye ve Almanya arasindaki karsilikli ticaret dengesi modeli tam logaritmik formuyla:

InTD.= a + b InY R+ c InYSER+ d InREX,+ u, (1)
TD, Tiirkiye ve Almanya arasindaki ticaret dengesini ifade etmektedir. Dogal logaritmik forma uygun
olarak, TD degiskeni Tiirkiye’nin Almanya’dan ithalatinin, Tiirkiye’nin Almanya’ya ihracatina oramidir.
YR ve YCER girastyla Tiirkiye ve Almanya’nin endiistri {iretim indeksini ifade etmektedir ve iilkelerin
gelir seviyesini yansitmaktadir. REX ise Tiirk lirasinin Euro cinsinden reel degerini ifade etmektedir.’
u, modelin hata terimidir. REX, ikili ticaret dengesi modelinin uzun donemli ana belirleyici
degiskenidir; REX'teki diisiis, Tiirk lirasinin reel olarak deger kaybettigini yansitmaktadir. REX'teki
diisiis liranin deger kaybetmesi anlamina geldiginden, ticaret dengesini iyilestirmek i¢in d tahmininin
pozitif olmas1 beklenmektedir (Bahmani-Oskooee ve Halicioglu, 2017). Ote yandan iilkelerin gelir
seviyelerindeki degisimin ticaret dengesi lizerinde beklenen etkisi farklidir. b’nin beklenen degeri
pozitif iken; ¢’nin beklenen degeri negatiftir.®
(1). esitlik uzun dénem katsay1 tahminleri i¢in olusturulan bir modeldir. Kisa dénem etkisini modelde
tahmin etmek i¢in kisa donem dinamiklerini degisken olarak modele eklenmesi gerekmektedir. Bunun
icin Pesaran vd. (2001) tarafindan tercih edilen ve hata diizeltme spesifikasyonu bi¢imiyle (2). esitlik su
sekildedir:

AlnTD.=a' + Y-, by AInTD_+ Y0 cx AYIR + ¥0_ o dj AlnYEER + Y7 _ e AINREX,_y
+ oy InTD_j, + <y InYR + o5 InY,SER + o¢, INREX,_1 + &, (2)
(2). esitlikte birinci fark degiskenlerine ait katsayilar kisa donem hakkinda bilgi saglarken; uzun doneme
iliskin bilgi «,—oc, degerlerinin o¢; degeri lizerine normallestirilmesiyle elde edilmektedir (Bahmani-
Oskooee ve Fariditavana (2015). Ancak uzun doénem iligkisinin bulunup bulunmadigini simamak
amactyla es biitiinlesme (co-entegration) testi de tercih edilebilmektedir. Degiskenlerin ayni diizeyde
duragan olmadig1 hallerde; bagimli degiskenin birinci farkinda duragan I(1) ve bagimli degiskenlerin
diizey 1(0) veya birinci fark diizeylerinde I(1) duragan olmasi halinde ARDL metodunun uygulamasi
mimkiindiir. Esitlik (2)’de sunulmus olan Linear ARDL modeli, déviz kuru degisimlerinin ticaret
dengesi lizerindeki simetrik etkilerini dikkate almaktadir. Ancak doviz kuru ile ilgili beklentilerin
farklilagmasina bagl olarak TL’ nin deger kaybetmesi ticaret dengesi lizerinde anlamli bir etkiye sahip
degilken; TL’ nin degerlenmesi ticaret dengesi lizerinde anlamli etkiler dogurabilmektedir. Bu baglamda
doviz kuru degisimlerinin ticaret dengesi {izerindeki asimetrik etkisi s6z konusu olmaktadir. Asimetrik
etkiyi Non-Linear ARDL metoduyla test eden ilgili literatiir ve Ozellikle Bahmani-Oskooee ve

Fariditavana (2015) ve (2016), Bahmani-Oskooee ve Halicioglu (2017) galismalar1 yol gostericidir.

5> REX= (Nominal doviz kuru X Tiirkiye’nin tiiketici fiyat endeksi/ Almanya tiiketici fiyat endeksi). Dolayisiyla,
REX'teki diisiis, Ttirk lirasinin reel olarak deger kaybettigini yansitmaktadir.

6 Modelde yer alan Tiirkiye-Almanya karsilikli ithalat ve ihracati verisi IMF- Direction of Trade Statistics veri
tabanindan; Tirkiye ve Almanya’nin sanayi Gretim indeksi, Nominal TL/Euro kuru, Turkiye ve Almanya Tiketici
Fiyat Indeksi (CPI) verileri IMF- International Financials Statistics veri tabanindan saglanmustir.
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Buna gore d6viz kuru degisimlerini reel TL’nin degerlenmesini ifade eden AInREx"; reel TL nin deger
kaybetmesini ifade eden AInREx" degiskenleri ile gostermek miimkiindiir.

POSITIVE:= ¥f_, AlnREX} = ¥!_, max(AInREX;, 0)

NEGATIVE:= ¥f_, AInREX7 = ¥f_, min(AInREX;, 0) (3)

Shin vd. (2014)’iin gosterdigi form ile AINREX* ve AINREX™ degiskenlerinin (2). esitlige eklenmesiyle
Non-Linear ARDL modeli:

AlnTD.=a’ + YL, by AInTD_ .+ Y12 ¢t AlnYIR + Y13 dj, AInYSER + Y72 el AINREX}
+ Y0 fi AMREX[, + 8oInTD,_y, + 8, InY'R + 6,InYCER + §;InREX;" | + 6,InREX_; &
(4)

(4). Esitlikte e ve f’nin tahminlerinin karsilastirmasiyla kisa donem asimetrik etki ortaya ¢ikarken; &5

ve §, tahminlerinin esit olup olmamasina gére uzun donem asimetrik etki test edilmektedir.

Tablo 1: Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyon Matrisi

Tanmmlayica
Istatistikler InTD InREX InYTR InY =R
Mean 032 -0.90 463 461
Median 036 -0.86 4.61 4.65
Maximum 0.65 -0.66 528 475
Minimum -0.13 -1.33 4.01 442
Std. Dev. 0.1a 0.15 035 0.09
Observations 88 88 28 88
Korelasyon Matrisi
1.00
InTD
0.63 1.00
InREX
038 -0.00 1.00
InY TR
042 0.23 0.83 1.00
InY“ER

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur

INREX VTR INYGER

10

4 a.40
o0 02 o4 06 08 10 12 14 16 18 20 0 o2 o4 06 08 10 12 14 16 18 20 0 02 o4 06 08 10 12 14 16 18 20

Sekil 1: Degiskenlere Ait Zaman Serisi Grafikleri
Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur
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2. MODEL UYGULAMA SONUCLARI VE BULGULAR

Regresyon modeline dayali olarak bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken iizerindeki etkisinin analiz
edilmesinde modelde yer alan tiim degiskenlerin duraganligi énem arz etmektedir. Ticaret dengesi
modelinin degiskenlerinin duraganliklarinin (birim koke sahip olmadiklar1) testi Dickey ve Fuller
(1981), Augmented Dickey-Fuller (ADF) ve Phillips ve Perron (PP) (1988) birim kok testleri ile
sinanmistir. Bu yontemler, seride birim kokiin varligini ifade eden sifir hipotezini seride birim kok
olmadigini ifade eden alternatif hipoteze karsi test etmektedir. Sifir hipotezinin reddedilmesiyle serinin

birim koke sahip olmadigi, diger bir deyisle, duragan oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Tablo 2: Birim Kok Testi Sonuglart

Degiskenler ADF PP
InTD, Diizey -1.93 -4.79*
Birinci Fark -3.17** -26.64*
InYTR Diizey -0.65 -0.31
Birinci Fark -4.27* -29.66*
Iny§ER Diizey -2.66*** -2.52
Birinci Fark -10.61* -11.49*
InREX, Diizey -1.24 -1.12
Birinci Fark -8.19* -8.35*

Not: * ** ve*** girasiyla %1, %5 ve %10 anlamlilik diizeyi. Degiskenlere ait seriler trende sahip
olmamasi nedeniyle trendsiz ve sabitli varsayimlarina dayali olarak ADF ve PP testleri uygulanmustir.
ADF test sonucu bagimsiz degisken olan InTD¢’nin diizeyde duragan olmadigini ve PP test sonucu ise
hem diizeyde hem de birinci fark diizeyinde serinin duragan oldugunu gostermektedir. Dolayistyla InT Dy
degiskeni I(1) diizeyinde duragan olarak kabul edilmektedir. InYTR, ADF ve PP test sonuglarima gore
diizeyde duragan olmayip, 1(1) diizeyinde duragandir. InYSER, ADF test sonucuna gére hem diizeyde
hem de I(1) siirecinde duragandir. PP test sonucu ise bu degiskenin yalnizca I(1) diizeyinde duragan
oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla bu degiskeni I(1)diizeyinde duragandir. InREX;, ADF ve PP test
sonuglarina gore diizeyde duragan olmayip, I(1) diizeyinde duragandir.
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Tablo 3: ARDL Modeli Sonuglari

ARDL Kisa Dinem Tahminleri ARDL (4 7 6 6)

Gecikme
0 1 2 3 4 5 6 7 8
AlnTD -091 0.02 -0.02 -0.22
(0.20)* (017} (0.14)  (0.12)*=*
AlnYTR 0.33 1.05 0.92 1.30 1.07 0.34 0.60
(0.23)** (030)% (032)* (0309  (032)* (0.33) (0.27)+*
AlnYGER -0.37 -1.31 -1.63 -0.73 -0.39 -0.78
{034y {047y {052y (0.51) {0,532y (04T
AlnREX 0.30 -0.00 0.00 0.47 -0.11 0.29
(0.13)**+ (0213 (0.18)  (0.18)**  (0.16)  (0.16)+=
B. Uzun Dinem Tahminleri
InYIR 0.11
(0.10)
InYGER -0.12
(0.44)
InREX 0.74
(0.08)*
C. Tamsal Istatistikler
F ECM: LM RESET CUSM  CUSM? .-’Ldj.Rz
1
3 42%* -0.91 3.27 0.39 Kararli Kararmz (.78
{0.19%*
Not: Parantez i¢i ifadeler standart hatalari; *,** ve*** sirasiyla %1, %5 ve %10 anlamlilik diizeyini
gostermektedir.
30 14
20 | 1.2 |
1.0
10
0.8
0 0.6
P 0.4
027
20 L
0.0
-30 ‘\“‘\“‘\“‘\“‘\“‘\“‘\“‘\“‘\“‘\“‘\“‘\“‘\“‘-0'2 “/\"’"‘\“‘\“‘\“‘\‘“\“‘\“‘\“‘\“‘\“‘\“‘\“‘\“‘
07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 07 08 09 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20
— CUSUM . 5% Significance ‘ ‘ — CUSUM of Squares —---- 5% Significance

Sekil 2: ARDL Modeli CUSUM ve CUSUM-Q Testleri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Tablo 3 ve Tablo 4’de Tiirkiye nin Almanya ile ticaret dengesinin sirasiyla ARDL ve NARDL sonuglari
gosterilmistir. Model tahmini i¢in ¢eyrek formda 1999Q1-2020Q4 verileri kullanilmigtir. Modelde
degiskenlere maksimum sekiz gecikme uygulanmis olup, optimal gecikmeleri se¢gmek i¢in Akaike Bilgi
Kriterini (AIC) kullanilmistir. Tablo 3 ve Tablo 4’de A. kisim kisa donem katsay1 tahminlerini; B. kisim
uzun donem katsay1 tahminlerini; C. kisim ise tanisal test sonu¢larini gostermektedir. Tablo 3°de tiim
degiskenlerin katsayilarinin anlamli oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla Tiirkiye ve Almanya’nin geliri
ve doviz kuru degisimi degiskenlerinin ticaret dengesi lizerinde kisa donemli iliskinin bulundugu

anlagilmaktadir. Bu iliskinin uzun dénemde devam edip etmedigi uzun donem katsayr tahmin
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sonuglarina bakildiginda goriilebilmektedir ki, uzun donemde Tirkiye ve Almanya’nin gelir diizeyinin
ticaret dengesi iizerinde anlamsizken; doviz kuru degisiminin ticaret dengesi tlizerindeki etkisi
anlamlidir. Uzun donem katsayilarindan en az bir tanesinin anlamli bulunmasi degiskenlerin es
biitiinlesik olabilecegini (uzun dénemli bir iligkinin bulundugunu) gostermektedir. C. kisimdaki F testi
sonucuna bakilarak es biitlinlesmenin bulunup bulunmadigi sinandiginda hesaplanan test istatistik
degerinin kritik degerden biiyiik oldugu, diger bir deyisle, degiskenlerin es biitiinlesik oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Degiskenlerin kisa donemden uzun donem dengeye geciste hangi diizeyde uyum
sagladigim hata diizeltme terimi olan ECM.i’nin degerine bakarak karar verebiliriz.” Bu katsay1
anlamlidir ve negatif olmast kisa donemden uzun doneme gegisteki ayarlanma siirecini
desteklemektedir. ECM¢.1’nin t istatistik degeri -4.78 dir ve tahmini katsayinin mutlak degerdeki boyutu,
ayarlama hizin1 6lgmektedir. Bu degerin mutlak degerce Banerjee vd. (1998)’in k=3 icin Tablo 1’de
0.01 anlamlilik diizeyinde vermis oldugu katsayidan (-4.59) biiyiik olmasi, linear formda degiskenlerin
kisa donemden uzun doneme geciste ayarlanma siirecinin olmadigini ifade eden temel hipotezin
reddedilmesi anlamina gelmektedir. Modelde bagimli degiskenin gecikmeli degerleri oldugundan,
kalmtilar arasinda korelasyonun olup olmadigi Lagrange Carpani (LM) istatistigi ile smanmustir. X2
dagilimina sahip kritik deger 9,48 olup, hesaplanan LM istatistik degerinden (3.27) biiyiikk olmas1
nedeniyle otokorelasyonun bulundugunu ifade eden temel hipotez reddedilmektedir. Seriler arasinda
otokorelasyon bulunmamaktadir. Ramsey-Reset testi kurulan regresyon modelinin genel
spesifikasyonunun dogru kurulup kurulmadiginin sinanmasina olanak tanimaktadir ve X? dagilimma
sahip bir istatistik hesaplamaktadir. Daha spesifik olarak, bagimli degiskenin dogrusal olmayan
kombinasyonlarinin bagimsiz degiskeni agiklamaya yardimci olup olmadigimi test etmektedir. Model
uyumunun bulundugunu ifade eden temel hipotez, model uyumunun olmadigini ifade eden alternatif
hipoteze karsi sinanmaktadir. Model uyumlulugunu ifade eden reset test degeri (0.59) temel hipotezin
reddedilemedigini gostermektedir. Kisa ve uzun donem katsayilarinin kararlhilik diizeyi i¢in Sekil 2’de
CUSUM ve CUSUMQ testleri modelden elde edilen katsayilarin kararligini ortaya koymaktadir. Son
olarak Adj- R?, model uyumunun direncini yansitmaktadir ki, bu deger 0.78’dir. Tablo 3’den elde edilen
sonuglar doviz kuru degisiminin ticaret dengesi lizerindeki pozitif etkiye isaret etmektedir; dyle ki
TL’nin Euro cinsinden degeri %1 arttifinda ticaret dengesi (ithalat/ihracat) %0.74 artmaktadir (ve ayni
zamanda TL’nin Euro cinsinden degeri %1 diistiigiinde ticaret dengesi %0.74 azalmaktadir). TL’nin
degerlenmesi/degerinin diismesi siireci ihracati/ithalati azaltip, ithalati artiracagindan/azaltacagindan
pozitif etki beklenen bir bulgudur. Ancak TL’ nin deger kazanmasi ya da deger kaybetmesinin ticaret
dengesi iizerinde ayn1 anlamlilik diizeyine mi ve katsaytya mi sahiptir? Yoksa Ticaretle ilgili ekonomik
aktorlerin TL degerlenmesi ve degerinin diismesi degisikliklerine farkli beklentiler gelistirip, farkl

tepkiler vermekte midir? ilgili literatiir, doviz kuru degisimlerinin ticaret dengesi iizerindeki etkisinin

7 1/ECM1= 1/-0.91=-1.09. Kisa dénemde olusacak bir dengeden sapmanin 1.09 ¢eyrek dénem sonra uzun dénem
dengesine ayarlanacagini ifade etmektedir.
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¢ogunlukla dogrusal olmadigini ifade eden bulgulara sahiptir. Bu nedenle TL’ nin deger kazanmasi ve
deger kaybetmesinin ticaret dengesi lizerinde ortaya ¢ikardig: etkileri Tablo 4’de Non-Linear ARDL

sonuglarini inceleyerek karar vermek yerinde olacaktir.

Tablo 4: NARDL Modeli Sonuglari

NARDL A, Kisa Dinem Tahminleri NARDL (8 76 8 §)

Gecikme

0 1 2 3 4 5 [ 7 8
AlnTD -0.63 -0.71 -0.93 -0.83 -0.48 -0.49 -0.14

(0.20)%*  (02Ty** (0.25)*  (0D.26)* (0209 (0.14y%  (0.12)

AlnYTR 0.02 1.22 1.42 187 1.70 0.74 0.67

(0.23) (0.35)* (0.38)y* (039 (0.30)* (0.33)y*%  (0.28)**
AlnYCER 046 -093 -1.89 -1.29 -0.89 -0.9

(0.38) (0.40y*#= (D51)*  (0.53)%*  (D.48)*F*  (0.46)+*
AlmREX™ -0.74 0.00 -0.51 0.3 -0.11 0.94 085 0.61

(0.36)%* (0.38) (0.36) (0.38y** (035 (0.32)* (0.34y%F  (0.30)+*
AlnREX (.09 0.24 0.33 0.48 0.50

(0.31) (0.31) (0.31) (0.30) (0.32)
B. Uzun Dinem Tahminleri

InYT® -2.18
(1.79)
InYGER 1.85
(1.70)
InREX" 1.17
(0.46)%*
InREX- 0.07
(0.51)
C. Tamisal Istatistikler
F ECMy1 LM RESET CUSM CUSM?  Adj.R? Waldl:: Waldwme
3 54%%F -0.44* 0.17 0.43 Kararlh  Kararh 0.83 037 3.09%
(0.10)

Not: Parantez ici ifadeler standart hatalari; * ** ve*** sirastyla %1, %5 ve %10 anlamlilik diizeyini
gostermektedir.
AINREX* ve AINREX" degiskenlerinin kisa dénemde farkli gecikme diizeylerinin optimal gecikme
olarak belirlendigini ve uyum kisa donemden uzun déneme gegiste ayarlanma siirecinin ayni olmadigi
goriilmektedir. Ayrica AINREX" degiskeninin kisa donem katsayilarinin pek ¢ok gecikme diizeyinde
anlamliyken; AInREX“in kisa doénem i¢in tahmin edilen katsayilari anlamli degildir. Kisa dénem
asimetrik etkinin bulundugunun gecerliliginin testi Walt testi ile saglanmaktadir (Shin vd., 2014).
Hesaplanan Wald test istatistigi anlamlidir ve bu bulgu kisa dénem asimetrik etkinin oldugunu ortaya
koymaktadir. Uzun donem katsayilarimin anlamliliklarina bakildiginda, AInREX*’nin kisa doénem
etkisinin uzun doneme uzandigi goriilmektedir. Uzun donem katsayi tahmin sonuglari AInREX* nin
ticaret dengesi lizerinde anlamli, AInREX “nin ise anlamsiz oldugunu ortaya koymaktadir. Katsay1
tahminleri ve anlamlilik diizeyindeki farkliliklar déviz kuru degisimlerinin ticaret dengesi tizerindeki
asimetrik etkiye imada bulunmaktaysa da Wald testinin uzun dénem i¢in verdigi sonuglarin izlenmesi
gerekmektedir. Hesaplanan Wald testi sonucu anlamlidir ve uzun dénem asimetrik etkinin oldugu
bulgusu gegerlidir. F testi sonuglar kisa donemden uzun doneme gecisin yani es biitiinlesme iligkisinin
bulundugunu ortaya koyarken hata diizeltme katsayisi negatif ve anlamlidir. ECM¢; katsay1 tahmini -
0.44’tir. Buna gore kisa donemde olusan bir dengeden sapmanin 2.27 ¢eyrek donem sonra uzun dénem
dengesine ayarlanacagini ifade etmektedir. NARDL modelinin kalintilar arasindaki serisel korelasyona

bakildiginda otokorelasyonun olmadigi sonucuna ulasilmaktadir. Reset test sonucu, kurulan NARDL
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model spesifikasyonunun gegerli oldugunu ifade etmektedir. Sekil 3’de sunulan CUSUM ve CUSUMQ
testleri, katsay1 tahminlerinin kararlilik sinirinin iginde yer aldigini ortaya koymaktadir ve Diizeltilmis
R? (0.83’tiir. Sonug itibariyle, Non-Linear ARDL modeli, degiskenler arasinda es biitiinlesmeyi
desteklemek noktasinda ve doviz kuru degisikliklerinin Tirkiye-Almanya arasindaki ticaret dengesi

modeli lizerindeki asimetrik etkilerini ortaya ¢ikarmak konusunda daha iyi performans gostermektedir.

20 1.4
15 | /"//,_,//’// //// 1.2
10 1.0
*** 0.8
5]
0.6
0
0.4
5| I
\\\\\ 0.2
104 ’ 0.0
-15 | O
'20\\\‘\\\‘\\\‘\\\‘\\\‘\\\‘\\\‘\\\‘\\\‘\\\;'0-4\\\‘\\\‘\\\‘\\\‘\\\‘\\\‘\\\‘\\\‘\\\‘\\\
2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

—__ CUSUM . 5% Significance ‘ ‘ —__ CUSUM of Squares ——-—- 5% Significance

Sekil 3: NARDL Modeli CUSUM ve CUSUM-Q Testleri

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
SONUC

Tiirkiye ile Almanya’nin ticaret dengesi iizerinde doviz kuru degisimlerinin etkisini ortaya koymak
amactyla gerceklestirilen bu c¢alisma, esasen ddviz kuru degisimlerinin ticaret dengesi iizerinde
asimetrik etkiye sahip olup olmadigini NARDL modelinden elde edilen bulgulara gore
degerlendirmistir. Simetrik etkinin bulundugunu ifade eden ARDL bulgulari gegerlidir, ancak yeterli
degildir. Nitekim NARDL model sonuglari bazi noktalarda ARDL modelinden farklidir. ARDL modeli
Tiirkiye’nin Almanya ile ticaret dengesi tizerinde TL degerinin hem azalmasinin hem de artmasinin
ticaret dengesi lizerinde ayn1 yonde etkide bulundugunu gosterirken; NARDL modeli bulgular1 TL deger
kaybiin Almanya ile Ticaret dengesini etkilemezken, TL degerlenmesinin ticaret dengesini etkiledigini
ortaya koymaktadir. Bu baglamda NARDL model sonuglari TL’nin %]1 degerinin artmasinin
Tiirkiye’nin Almanya ile olan ticaret dengesini %1.7 artirdigin1 ortaya koymaktadir. Modelde ticaret
dengesi ithalat/ihracat olarak ifade edildiginden, TL’ nin deger kazanmas ithalati artirip ihracati azaltict
yonde hareket ederek, Tirkiye’'nin Almanya ile olan dis ticaret aciginin iyilesmesine katki
sunamamaktadir. Bu bulgu, Giiler (2021) bulgulariyla paraleldir, ancak Giiler (2021) negatif reel kur
soklarinin da dis ticaret dengesini etkiledigini ortaya koymustur. Giiler (2021) bulgulariyla ¢alismanmizin
bulgular arasindaki farkliligin model kapsamindaki farkli tilke ve donemlerden kaynaklandigi tahmin
edilmektedir. Tiirkiye’nin diger ticari ortak ve partnerleri ile olan ticaret dengesinin ddviz kuru
degisimlerinden nasil etkilendigi de 6nem arz etmektedir. Bu 6nemi gz 6niinde bulunduran ve Avrupa
iilkelerini de kapsayan c¢alismasinda Halicioglu (2017), Tiirkiye’nin Almanya ile olan ticaret dengesi

iizerinde doviz kuru degisimlerinin asimetrik etkisini dogrulamistir. Ancak TL degerlenmesinin
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katsayis1 (2.33) ¢alismamizin elde ettigi katsayir tahmininden (1.7) daha biiylik olarak hesaplamustir.
Ayrica Halicioglu (2017) TL degerinin diismesinin de ticaret dengesi lizerinde anlamli etkiye sahip
oldugu sonucuna ulagmigtir. Ancak ¢alismamizin bulgularinda TL degerindeki azalmanin ticaret dengesi
tizerinde anlamli olmadig1 goriilmiistiir. Ayn1 6rneklem igin farkli sonuglarin elde edilmesi Halicioglu
(2017)’nin 19911-20141V ¢eyrek donemi verilerini analiz ederken, c¢alismamizin 1999Q1-2020Q4
ceyrek verilerini kullanmasi nedeniyle oldugu diisliniilmektedir. Bu durum, degisen zaman araliginda
Tiirkiye’nin Almanya ile olan ticaret dengesi lizerinde doviz kuru degisimleri etkisinin farklilastigini ve

farkli makroekonomik dinamiklerin s6z konusu olabilecegini ortaya koymaktadir.
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GENISLETILMIS OZET

Neoklasik iktisat piyasalarin nasil gelistigi degil nasil isledigini agiklamada mahirdir (North, 1991).
Oysaki hizla degisen diinyada refah iiretim formiiliinii tanimlamak, hem refah kavrami ekonomi dist
yeni parametreler igerdigi 6l¢lide hem de bizzat ekonominin kendisinin nasil isledigi degil nasil tesekkiil
ettigi Olcilislinde, ancak kendini yeniden iireten biitiin faktdrler incelendiginde miimkiin olmaktadir. Bu
noktada “bireylerin, firmalarin ve diger karar alma birimlerinin tercihlerini tanimlayan kurallar ve
gelenekler” (Parsons, 1945) olarak tamimlanan Kurumsal Iktisat modern diinyada toplumun refah
iiretebilecek (ve tabi iiretemeyecek) dinamiklerini c¢oziimlemede kullanilabilecek en islevsel
enstriimanlardan biridir. Bir toplumun kalkinmighgini incelerken onun geleneklerinden formel
kuruluslarma kadar genis bir arag setine sahip Kurumsal Iktisat Tiirkiye'nin diistiigii orta gelir
tuzagindan bir tirlii ¢ikamamasini, dahasi sistem degisikligine gitmesine ragmen gelir kaybim
durduramamasini agiklamaya adaydir. Neoklasik iktisadin ulagsamayacagi bir derinlige inerek ¢ok daha
fundamentalist tespitlerde bulunabilir. Bu bildiri Tiirkiye’nin 2019 yilinda gerceklestirdigi biiyiik
yapisal degisimi Kurumsal Iktisat nazarinda koklii bir analize tabi tutup degerlendirecek, yasanan
yapisal kirilmanin Tiirkiye nin refahi lizerindeki sonuglarimi tespit etmeye ¢alisacaktir. Bu sonuglari
temel makroekonomik gdstergelerden izlerken kalkinmanin ekonomik ve ekonomik olmayan
aciklayicilarina odaklanarak refahi birgok farkli bilesenin ortak bir ¢iktis1 olarak ele alarak Kurumsal
Iktisat temelinde multidisipliner bir analiz mantig1 isletecektir.

Acemoglu ve Robinson’a gore politik kurumlar ekonomik kurumlari ve ekonomik kurumlar da o
toplumun ekonomik performansini belirler (Acemoglu et. Al.,2005). Buna gore iki ekonomik kurum
tanimlanmaktadir: 1. Kapsayic1 ve 2. Diglayict ekonomik kurumlar. Kapsayici ekonomik kurumlar
toplumda miimkiin oldugunca ¢ok bireyin iiretime yetenekleri ve becerileri ile katilip kazang elde
etmelerini saglayan motivasyonlari tiretir. Buna karsin diglayici kurumlar ise bireylerin ekonomik
aktiviteye katilimini ya direk engeller ya da gerekli tesvikleri kisarak bireylerin motivasyonlarini kirar
(Acemoglu ve Robinson 2014). Boylece demokrasi ve hukukun iistiinliigii gibi politik kurumlarin varlig
ve kalitesi ekonomik kurumlar1 kapsayici kilacak ve bu da ekonomik kalkinmay {iretecektir.

Bu mantik bir cetvel gibi kullanilirsa Tiirkiye’de yasanan politik sistem degisikliginin neticesi
Tiirkiye’nin ekonomik performansi lizerinden degerlendirilebilir. Temel hipotez sudur: Tiirkiye’deki
sistem degisikligi politik kurumlar1 radikal bir sekilde degistirmistir. Bu degisikligin ekonomik
kurumlar iizerindeki tezahiirii nedir? Ekonomik kurumlar, Tiirkiye’de daha kapsayici hale gelip
ekonomik refah tiretebilmisler midir?

Bu hipotezi test etmek i¢in modelin bir ¢iktisi olarak Tiirkiye’nin ekonomik performansi
degerlendirilmelidir. Bunun i¢in de bazi makroekonomik gostergelerin incelenmesi ve bu gostergelerde
sistem degisikliginin yarattigi iddia edilebilecek 2 6lgiit aranabilir: 1. Degisiklik yil1 ile parametrenin
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trendinde meydana gelmis anlamli bir farklilasma ve 2. Parametrede degisiklik yil1 ile birlikte gézlenen
refah kayb1 anlamina gelebilecek bir kotiilesme.

Bu baglamda bakilabilecek ilk parametre TUIK ’in yayimladig: tiiketici fiyat endeksidir. 2000°1i y1llarm
basindaki yiliksek degerlerinden hizla diisiip gorece yatay bir trend (%10’lar civarinda dalgalanarak)
izleyen enflasyon sistem degisikliginin yasandigi 2019’un hemen 6ncesinde 2000°1i yillarin basindaki
%30’a yakin seyrine geri donmiistiir. 2019 yili ortalart ve 2020 yilinin baslarinda Pandemi sebebi ile
diistik seyretse de 2021 yilin1 %36 gibi ¢ok yiiksek bir yerden kapatarak asil seyrinin yiikselis oldugunu
ortaya koymustur (TCMB). Benzer seyir iiretici fiyat endeksinde ¢ok daha dramatik bir sekilde
gozlenmistir: hem 2018 ile bir kirilma (yukar1 yonlii bir trend degisikligi) hem de 2021 sonu ile %80’lere
varan ¢ok yiiksek bir seyir rakamlardan okunabilmektedir (TUIK).

Bunu agiklamaya muktedir M1 para arzi 2018’dan beri net bir art1 trendine girmis ve 2021 itibari ile
tarihinin rekor seviyesine ulasarak 2 trilyon TL’yi asmistir (TCMB).

Enflasyondaki artis1 agiklamaya aday bir bagka degisken reel efektif doviz kuru 47,82 ile 1994 yilindan
beri en diisiik seviyesini gormiistiir. Bu parametre icin 2019/18 yil1 net bir kirllmayi isaret etmese de
diistis trendinin ivmelendigi yillar olarak degerlendirilebilir (https://www.bloomberght.com/tl-nin-reel-
degerinde-yeni-tarihi-dip-2295847).

Tiirkiye 2 yillik Devlet Tahvilleri ilse 2018 yilinda % 12’lerden 2019’da %24’lere firlamistir
(https://tr.investing.com/rates-bonds/turkey-2-year-bond-yield). Tirkiye’nin risk primini gosteren
CDS’leri ise net bir kirilma ile 200 puanlardan bagladigi 2018’in sonundan itibaren artig trendine girmis
ve 2021 yili Aralik ayinda 620 puani gérmiistiir (https:/tr.investing.com/rates-bonds/turkey-cds-5-year-
usd)

Son olarak Tiirkiye’nin Gayri Safi Yurtici Hasila’sina bakildiginda 2013 yilindaki zirve degerinden
(12,480 Dolar) istikrarl bir diisiis trendine girdigi ve bu trendin 2018 ile ivme kazandig1 gézlenmektedir
(2019 i¢in 9,402 ve 2020 i¢in 7,604 Dolar) (https://www.yillaragore.com/yillara-gore-gayrisafi-milli-

hasila-gsmh/ )

Biitlin parametreler incelendiginde hepsinin ya degisikligin yasandig1 yil ile parametrenin seyrinde

carpici bir kirilma ya da parametrenin degerinde refah kaybi anlamina gelebilecek bir kotiilesmeden
birinin ve ¢ogu zaman da ikisinin birden goézlenebildigi tespit edilmistir. Araya giren Pandemi biitiin
makroekonomik gostergeleri trendlerinin disina radikal bir sekilde itse de 2020 ve bilhassa da 2021 yili
sistem degisikligi ile baglayan trendin devami niteliginde veri iireterek bu hipotezi dogrulamistir.

Buna gore Tiirkiye yasadigi politik sistem degisikligi ile politik kurumlarini yeniden insa etmistir. Bu
kurumlarin {iriinii olan ekonomik kurumlarin kapsayici olmaktan uzak oldugu, 2018 yil1 ile baglayip
2021 yili ile perginlenen makroekonomik verilerde refah kaybi anlamina gelebilecek kotiilesme ve
degisim yili ile agiklanabilecek bir kirilma ile iddia edilebilir. Tiirkiye nin yeni sisteminin kurumlar
refah tliretme iddiasim1 gergeklestirmekten heniiz uzak goriinmektedir. Ekonomik refah toplumsal bir
cikt1 ve girdi de politik kurumlar ise Tiirkiye heniiz mevcut girdileri ile bu ¢iktiya ulasamamustir.

Kaynakca

Acemoglu, D., Johnson, S., & Robinson, J. A. (2005). Institutions as a fundamental cause of long-run
growth. Handbook of economic growth, 1, 385-472.

Acemoglu D. ve J. A. Robinson, (2014), Uluslarin Diisiisii, Gii¢, Zenginlik ve Yoksullugun Kokenleri.
Faruk Rasim Velioglu (¢ev.). Istanbul: Dogan Kitap.

NORTH, Douglass C. (1991), “Institutions”, Journal of Economic Perspectives, c.5, pp. 97-112

247


https://www.bloomberght.com/tl-nin-reel-degerinde-yeni-tarihi-dip-2295847
https://www.bloomberght.com/tl-nin-reel-degerinde-yeni-tarihi-dip-2295847
https://tr.investing.com/rates-bonds/turkey-2-year-bond-yield
https://tr.investing.com/rates-bonds/turkey-cds-5-year-usd
https://tr.investing.com/rates-bonds/turkey-cds-5-year-usd
https://www.yillaragore.com/yillara-gore-gayrisafi-milli-hasila-gsmh/
https://www.yillaragore.com/yillara-gore-gayrisafi-milli-hasila-gsmh/

Uluslarqrasz fsletme ve Pazarlama Kongresi, 2021
Dogus Universitesi, Istanbul, 16.12.2021-17.12.2021

PARSONS, Talcott (1945), “Racial and Religious Differences as Factors in Group Tension”,

Approaches to National Unity: Fifth Symposium, Conference on Science, Philosophy and Religion,
(Ed.) L.Bryson.

https://www.yillaragore.com/yillara-gore-gayrisafi-milli-hasila-gsmh/

https://tr.investing.com/rates-bonds/turkey-cds-5-year-usd

https://tr.investing.com/rates-bonds/turkey-2-year-bond-vield

https://www.bloomberght.com/tl-nin-reel-degerinde-yeni-tarihi-dip-2295847

https://www.tcmb.gov.tr/wps/wcm/connect/ TR/ TCMB+TR

https://www.tuik.gov.tr/

248


https://www.yillaragore.com/yillara-gore-gayrisafi-milli-hasila-gsmh/
https://tr.investing.com/rates-bonds/turkey-cds-5-year-usd
https://tr.investing.com/rates-bonds/turkey-2-year-bond-yield
https://www.bloomberght.com/tl-nin-reel-degerinde-yeni-tarihi-dip-2295847
https://www.tcmb.gov.tr/wps/wcm/connect/TR/TCMB+TR
https://www.tuik.gov.tr/

IC

‘21

ECONOMY AND

Abstracts



Uluslarqrasz fgletme ve Pazarlama Kongresi, 2021
Dogus Universitesi, Istanbul, 16.12.2021-17.12.2021

DEBATES OVER WHETHER CRYPTOCURRENCIES ARE ACCEPTED AS
MONEY AND THE PROBLEM OF BRINGING THEM AS CAPITALS TO

COMPANIES
Rabia UZUMCU Yasin YILDIRIM
Cankart Karatekin University Canfkart Karatekin University
Turkey Turkey

rabiauzumcu@karatekin.edu.tr  yasinyildirim@karatekin.edu.tr

ABSTRACT

Cryptocurrencies have been on the agenda of international legal, financial, and
political spheres since 2009 when the first Bitcoin was produced and supplied. Along
with their advantages, are being severely and mostly criticized as they are being
utilized for illegal activities such as financing of international terrorist activities and
money laundering, and there are still many topics that are waiting for to be
concretized. Therefore, it vital to identify cryptocurrencies legally and correctly
which are being used as payment or investment instruments at present day. Because,
the cryptocurrencies’ qualification problem is likely to emerge as a source of
controversy in many processes and commercial activities such as defining the fields
of usage, accounting and bringing them as capitals to trading companies.

The cryptocurrencies’ legal qualification problem whether they are money or not, is
one of the most controversial issues both in Turkish and international doctrines. In
this sense, according to one theory, cryptocurrencies are new kinds of money and
they can be brought to companies as monetary capitals; according to another one
they have to be evaluated separately for each case by considering their features, and
then have to be decided as money or not; and according to a last idea; acceptance of
cryptocurrencies as money is legally impossible in any case due to failing basic
conditions of accepting as electronic money, and therefore they can be only
considered as material capitals.

In this study which is being conducted in theoretical way by considering Turkish and
foreign financial agencies’ reports, related judicial verdicts and doctrine resource; it
is reached that cryptocurrencies cannot be thought as electronic money, and
therefore, they can be only brought to companies as material capitals.

With this study, it is being targeted to contribute existing knowledge cumulation by
approaching to this matter with different perspectives.

Keywords: Cryptocurrency, Company, Capital, Legal Qualification, e-Money
JEL Classification Code: K20, K22, K24, K29, E42, E49
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KRIiPTO PARALARIN PARA OLARAK KABUL EDILiP EDILEMEYECEGi YONUNDEKI
TARTISMALAR VE SIRKETLERE SERMAYE OLARAK GETIiRiILMESI SORUNU

OZET

Kripto paralar, 2009°’da Bitcoin’in iiretildigi glinden bu yana hukuk, finans ve
politika ¢evrelerinin giindeminde yer almaktadir. Saglamis oldugu avantajlarin yam
sira uluslararasi alanda terérizmin finansmani ve kara para aklama gibi yasadisi
faaliyetlerin yiiriitilmesine sebep olacak sekilde kullanilmasi nedeniyle oldukca
elestirilen kripto paralar hakkinda somutlastirilmayr bekleyen bircok konu
bulunmaktadir. Bu nedenle, glinlimiizde bir nev’i 6deme ve yatirim araci olarak
kullanilan kripto paralarin hukuki nitelendirilmesinin dogru bir sekilde yapilmasi
elzemdir. Zira kripto paralarin para niteligini haiz olup olmamasi uygulamada
kullanilabilecegi alanlarin belirlenmesinden, muhasebelestirilmesine ve sirket
sermayelerine dahil olmasina kadar ticari faaliyetlerin her asamasinda karsimiza
¢ikmaktadir.

Kripto paralarin “para” niteligini haiz olup olmadig hususu hem Tiirk doktrininde
hem de uluslararasi doktrinde tartisilmaktadir. Bu kapsamda, bir goriise gore kripto
paralar elektronik paranin bir ¢esidini olusturmakta olup sirketlere nakdi sermaye
olarak getirilebilmektedirler; bir diger goriise gore kripto paralarin para niteligini
haiz olup olmadigi her durumda tek tek degerlendirildikten sonra belirlenmeli ve
buna gore nakdi veya ayni sermaye olabilme 6zellikleri ortaya ¢ikarilmalidir; son
olarak, bir baska goriise gore ise, kripto paralarin para olarak kabul edilmesi hi¢bir
sekilde miimkiin olmayip sirketlere her durumda ve ancak ayni sermaye olarak
getirilebileceklerdir.

Tiirk ve yabanci finans otoritelerinin raporlari, ilgili mahkeme kararlar1 ve de doktrin
kaynaklar1 incelenmek suretiyle teorik arastirma yontemlerinin kullanimi ile
yiiriitilen bu ¢aligmada kripto paralarin, elektronik para olmanin temel sartlarimi
saglayamadig1 gerekcesiyle para olarak kabul edilmesinin miimkiin olmadigi ve bu
nedenle sirketlere yalnizca ayni sermaye olarak getirilmelerinin imkan dahilinde
oldugu sonucuna ulasilmaktadir.

Bu calisma ile birlikte, bdylesi 6nemli bir konuda mevcut bilgi birikimine farkli
yonlerden katki sunulmasi amaglanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Kripto Para, Sirketler, Sermaye, Hukuki Nitelendirme, e-Para
JEL Smiflandirma Kodu: K20, K22, K24, K29, E42, E49
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ANALYSIS OF THE DAY OF THE WEEK EFFECT ANOMALY OF BORSA
ISTANBUL BIST 100 INDEX WITH SYMMETRIC AND ASYMMETRIC
VOLATILITY MODELS

Onur KOKTURK

Cankari Karatekin University
Turkey
onurkokturk@karatekin.edu.tr

ABSTRACT

The Efficient Markets Hypothesis developed by Fama (1970), which is one of the
main topics of finance theory, expresses the market as an efficient market in which
the prices of securities traded on the market fully reflect all the information on the
market. The Efficient Markets Hypothesis is based on the Random Walk Model,
which states that prices occur randomly without any tendency to predict securities
price movements. For this reason, investors do not have the opportunity to make a
profit above normal by making speculative movements using data generated in the
past in an effective market. However, when the studies conducted in the literature
are examined, it is seen that the Efficient Markets Hypothesis is not always valid.
Situations that contradict the Efficient Markets Hypothesis, which states that
investors who invest in securities will never get returns above normal, are expressed
as anomalies. In other words, in the case of the presence of anomalies, investors can
get a return above normal.

In the study aimed to determine the existence of a day-of-the-week anomaly, whether
there is a day-of-the-week anomaly in the Borsa Istanbul BIST 100 index, data on
closing prices for 4,427 days for the period 03/05/2005 - 05/11/2021 were obtained
from the electronic data distribution system of the Central Bank of the Republic of
Turkey (CBRT). In the study in which the logarithmic differences of the closing
prices in question were taken and the series of returns were obtained, the effect of
the series of returns obtained and the day of the week anomaly on both yield and
volatility was examined.

In this direction, the effect of the day of the week was analyzed with both the
GARCH model, which is one of the symmetric volatility models, and the asymmetric
volatility, EGARCH and TARCH models. In the study, dummy variables were
created to analyze the effect of the day of the week, but the effect of Wednesday was
not added to the models in order not to fall into the dummy variable trap. When the
results of the average return equations were examined, only the Thursday day effect
was found to be significant in the GARCH model, while the day of the week effect
was not detected in the EGARCH and TARCH asymmetric volatility models. In
addition, the effect of the days of the week anomaly on volatility in the BIST 100
index was also investigated. When the variance equations of the related models were
examined, it was found that both the GARCH model, which is a symmetric volatility
model, and the EGARCH and TARCH asymmetric volatility models had an effect
on the volatility of Thursday. When the asymmetric volatility models were
examined, it was found that negative shocks were more effective on volatility
because the parameters of the leverage effect were statistically significant.

Keywords: Capital Markets, Volatility Models, Efficient Markets Hypothesis, Day

of the Week Effect, Anomaly
JEL Classification Code: G12 G14 G32
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BORSA ISTANBUL BiST100 ENDEKSININ HAFTANIN GUNU ETKIiSi
ANOMALISININ SIMETRIK VE ASIMETRIK VOLATILIiTE MODELLERI iLE ANALIiZi

OZET

Finans teorisinin temel konularindan olan ve Fama (1970) tarafindan gelistirilen
Etkin Piyasalar Hipotezi; piyasada islem goren menkul kiymetlere ait fiyatlarin
piyasadaki tiim bilgiyi tamamen yansittig1 piyasay1 etkin piyasa olarak ifade
etmektedir. Etkin Piyasalar Hipotezi menkul kiymet fiyat hareketlerini tahmin
edilmesini saglayacak higbir egilim olmadan fiyatlarin rastgele olustugunu belirten
Rassal Yiirliylis Modeline dayanmaktadir. Bu nedenle etkin bir piyasada gecmiste
olusan veriler kullanilarak yatirimecilarin spekiilatif hareketler yaparak normalin
iizerinde bir kar elde etme olanagi bulunmamaktadir. Ancak literatiirde yapilan
caligmalar incelendiginde Etkin Piyasalar Hipotezinin her zaman gecerli olmadigi
goriilmektedir. Menkul kiymetlere yatirim yapan yatirimcilarin hicbir zaman
normalin iizerinde getiri elde edemeyecegini ifade eden Etkin Piyasalar Hipotezine
ters diisen durumlar anomali olarak ifade edilmektedir. Bir bagka ifadeyle
anomalilerin varligi durumunda yatirimcilar normalin iizerinde bir getiri elde
edebilmektedirler.

Haftanin giinii anomalisinin varligimin tespit edilmesinin amaglandigi ¢alismada
Borsa Istanbul BIST 100 endeksinde haftanin giinii anomalisinin var olup olmadig,
03/05/2005 - 05/11/2021 tarih donemi igin 4.427 giin kapanig fiyatlarina ait veri
Tiirkiye Cumhuriyet Merkez Bankas1 (TCMB) elektronik veri dagitim sisteminden
elde edilmistir. S6z konusu kapanis fiyatlarinin logaritmik farklari alinarak getiri
serisi elde edildigi ¢calismada elde edilen getiri serisi ile haftanin giinii anomalisinin
hem getiri hem de volatilite tizerine etkisi incelenmistir. Bu dogrultuda ¢alismada
haftanin giinii etkisi hem simetrik volatilite modellerinden GARCH modeli hem de
asimetrik volatilite, EGARCH ve TARCH modelleri ile analiz edilmistir. Calismada
haftanin giinii etkisini analiz edebilmek i¢in gdlge degiskenler olusturulmus ancak
golge degisken tuzagina diismemek adina Carsamba giiniiniin etkisi modellere
eklenmemistir.

Ortalama getiri denklemlerine ait sonuglar incelendiginde GARCH modelinde
sadece Persembe giiniin etkisi anlamli bulunurken EGARCH ve TARCH asimetrik
volatilite modellerinde ise haftanin giinii etkisi tespit edilmemistir. Ayrica BIST 100
endeksinde haftanin giinleri anomalisinin volatilite {izerine etkisi de arastirilmustir.
fgili modellerin varyans denklemleri incelendiginde gerek simetrik volatilite modeli
olan GARCH modelinde gerekse EGARCH ve TARCH asimetrik volatilite
modellerinde Persembe giinlin volatilite lizerinde etkisinin oldugu bulunmustur.
Asimetrik volatilite modelleri incelendiginde kaldira¢ etkisine ait parametreler
istatistiki agidan anlamli oldugu igin olumsuz soklarin volatilite tizerinde daha etkili
oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sermaye Piyasalari, Volatilite Modelleri, Etkin Piyasalar
Hipotezi, Haftanin Giin Etkisi, Anomali

JEL Smiflandirma Kodu: G12 G14 G32
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PROBLEMS EXPERIENCED IN THE SUPPLY OF FOOD PRODUCTS AND IN MARKET
PRICES IN THE DROUGHT PROCESS THAT STARTED DUE TO THE PANDEMIC AND
GLOBAL WARMING ALL OVER THE WORLD: THE CASE OF KIRSEHIR

Ozlem SENLIK

Kirsehir Ahi Evran University
Turkey
ozlem.senlik@ahievran.edu.tr

ABSTRACT

The drought that started due to the epidemic and global warming all over the world,
the contraction in food production also causes important problems in the balance of
supply and demand. market price and raw material. In addition to the problems
manifested in food products caused by the epidemic that has emerged all over the
world, serious problems have begun to be experienced in the supply of agricultural
products, caused by the drought that occurred due to global warming. Increases in
food prices may occur as the supply and demand curves that make up the price rise.
While the companies should ensure that the demand rate increases by making
discounts on the product prices, the chain markets determine the market prices
themselves by agreeing among themselves, They also adversely affected the supply
demand balance.In order to identify this problem, propose solutions and analyze the
increases in food prices, the main mass of our research consists of adults between
the ages of 30 and 65 living in the center of Kirsehir. As for the sample, a
guestionnaire was applied to 138 adults selected by Simple Random Sampling
method. In order to determine the negative developments in the market and to take
measures, the results of the analysis were interpreted by the SPSS statistical program,
including the food prices obtained from the markets, to the data obtained from the
answers to the questions directed to the consumer. According to the results of the
analysis, 80% of the adults participating in the survey were aware of the price
increase, It has been determined that they are turning to more compulsory consumer
goods than before the pandemic. In addition, it was observed that a significant
portion of adults decreased the amount of intake due to the increase in agricultural
products due to drought. It has been determined that the prices of chain markets have
increased significantly compared to the pre-pandemic period. As a result of the
comments made according to the findings obtained in the light of these problems in
the supply-demand balance, suggestions were made to chain markets, authorities and
consumers for a solution.

Keywords: Pandemic, Global Warming, Food, Supply, Demand , Price, Chain
Market
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BUTUN DUNYADA YASANAN PANDEMi VE KURESEL ISINMAYA BAGLI OLARAK
BASLAYAN KURAKLIK SURECINDE GIDA URUNLERININ ARZINDA VE PiYASA
FIYATLARINDA YASANAN SORUNLAR: KIRSEHIR ORNEGI

Ozlem SENLIK

Kirsehir Ahi Evran University
Turkey
ozlem.senlik@ahievran.edu.tr

OZET

Biitiin diinyada yasanan salgin ve kiiresel 1sinmaya bagli olarak baslayan kuraklik,
gida iiretiminde ortaya c¢ikan daralma, arz ve talep dengesinde de 6nemli sorunlara
sebep olmaktadir.

Piyasada arzin miktarin1 belirleyen temel unsurlarin basinda; piyasa fiyati ve
hammadde gelmektedir. Biitiin diinyada ortaya ¢ikmis olan salginin sebep oldugu,
gida {irlinlerinde kendini gdsteren sorunlar yaninda, kiiresel 1sinmaya bagli olarak
meydana gelen kurakligin yol agtigi, tarim driinlerinin arzinda da ciddi sorunlar
yasanmaya baglamistir. Fiyati olusturan arz ve talep egrisinin yiikselmesiyle gida
fiyatlarinda artislar meydana gelebilir. Firmalar, iirlin fiyatlarinda indirimler
yaparak, talep oraninin yiikselmesini saglamalar1 gerekirken, zincir marketler
aralarinda anlagmak suretiyle, piyasa fiyatlarimi kendileri belirleyerek, arz talep
dengesini de olumsuz yonde etkilemislerdir.

Bu sorunu belirleyip, ¢6zlim 6nerilerinde bulunabilmek ve gida fiyatlarinda yasanan
artiglari analiz edebilmek i¢in arastirmamizin ana kiitlesini 30-65 yas aras1 Kirgehir
merkezde yasayan yetiskinler olusturmaktadir. Orneklemi ise, Basit Tesadiifi
Ornekleme yontemiyle secilmis yetiskinlerden 138 kisiye anket uygulanmustir.
Piyasada meydana gelen olumsuz gelismeleri belirlemek ve tedbirler alabilmek i¢in
tilketiciye yoneltilen sorulara verilmis olan cevaplardan elde edilen veriye,
marketlerden elde edilen gida fiyatlar1 da dahil edilerek, uygulanan analiz sonuglari
SPSS istatistik programu vasitasiyla yorumlanmistir. Analiz sonuglarina goére ankete
katilan yetigkinlerden % 80 inin fiyat artiginin farkinda oldugu, pandemi 6ncesine
gore daha zorunlu tiketim mallarina yoneldikleri tespit edilmistir. Ayrica
yetigkinlerin 6nemli bir kismimin kuraklik sebebiyle tarim iiriinlerindeki artistan
dolayr alim miktarim azalttigi goriilmiistiir. Zincir marketlerin pandemi &ncesine
gore fiyatlarinda onemli Olciide artis meydana geldigi tespit edilmistir. Arz talep
dengesinde meydana gelen bu sorunlar 1s18inda elde edilen bulgulara gore yapilan
yorumlar sonucu ¢dziim i¢in zincir marketlere yetkililere ve tiiketicilere onerilerde
bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Pandemi, Kiiresel Isinma, Gida, Arz, Talep, Fiyat, Zincir
Market
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RIDING THE WAVE OF CRYPTO-EXUBERANCE: THE POTENCIAL MISUSAGE OF
CORPORATE BLOCKCHAIN ANNOUNCEMENTS

Erdin¢ AKYILDIRIM Shaen CORBET Douglas J. CUMMING

Mehmet Akif Ersoy University Dublin City University Florida Atlantic University
Turkey Ireland USA

Brian LUCEY Ahmet SENSOY

Trinity College Dublin Bilkent University
Ireland Turkey

ABSTRACT

Cryptocurrencies have been broadly scrutinised in recent times for a host of
concerning regulatory and cybercriminality issues. Although steps have been taken
to promote regulatory sufficiency in the near future, we examine the avenues through
which this extremely high-risk industry can derive potentially devastating contagion
channels, influencing both unwilling and unsuspecting investors. We focus this
research on the expressions of interest by publicly traded companies across the world
to utilise cryptocurrency and blockchain projects. We find evidence that there exists
a substantial stock price premium and sustained increase in volatility in the aftermath
of blockchain announcements, with emphasis on highly-speculative motives such as
coin creation and corporate name changes. Changes in price discovery and
information flows are found to be largely determined from cryptocurrency-based
pricing sources in the aftermath of speculative announcements. We discuss the
inherent ethical and legal issues, considering as to whether such announcements are
simply an attempt to artificially manipulate share prices and take part in the current
phase of crypto-exuberance.
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GEMIi GERi DONUSUMUNE YONELIK BiR YAZIN TARAMASI

Nesrin KOC USTALI Fahriye MERDIVENCI
Akdeniz University Akdeniz University
Turkey Turkey
nesrinkoc@akdeniz.edu.tr fahriye@akdeniz.edu.tr
OZET

Bu calismanin amacit gemi geri doniisimii alaninda yapilmis olan bilimsel
arastirmalarda hangi konularin 6n planda oldugunu ve giintimiizde bir¢ok endiistride
kullanim alan1 olan dijital uygulamalarin gemi geri doniisiimii endiistrisinde
kullanimina iliskin ne tiir calismalarin yapildigini tespit etmektir. Bu dogrultuda
caligsmada, yerli ve yabanci yazin taramasi yapilmistir. Calismaya 2003-2021 yillari
arasinda yaymlanms 62 makale ve 7 bildiri dahil edilmistir. Inceleme sonucunda,
gemi geri doniigimii alaninda yapilan calismalarin ¢ogunlukla gemi geri
doniisiimiiniin insan saglig1 ve ¢evre lizerindeki etkileri (%26), gemi geri donilisim
piyasasi iilke incelemesi ve karsilastirmasi (%12), gemi geri doniisiim enddistrisinin
ekonomi agisindan incelenmesi (%10) konularina odaklandig1 goriilmiistiir. Bununla
birlikte bu c¢aligmalarda analiz yontemi olarak c¢ogunlukla nitel analiz (%32),
istatistiksel analiz (%29) ve matematiksel modelleme (%23) ydntemlerinin
kullanildig1 tespit edilmistir. Ayrica son bes yilda yapilan ¢aligma sayisinin arttig
ve en ¢ok calismanin 2017 ve 2020 yillarinda (10) yapildigr goriilmiistiir. Diger
taraftan ¢aligma kapsaminda, gemi geri doniisiimii alaninda dijital doniisiime iligkin
yapilmig bir bilimsel aragtirmaya rastlanmamistir. Bu nedenle ¢alismanin sonunda
bu alanda yapilabilecek arastirmalara oneriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Gemi Geri Dontisiimii, Dijital Doniisiim, Yazin Taramasi
JEL Smiflandirma Kodu: M10, Q53, L91

A REVIEW OF LITERATURE ON SHIP RECYCLING
ABSTRACT

This study aims to determine which subjects are at the forefront of scientific research
in the field of ship recycling and what kind of studies are carried out on the use of
digital applications, which are used in many industries today, in the ship recycling
industry. In this direction, domestic and foreign literature was scanned in the study.
62 articles and 7 papers published between 2003-2021 were included in the study.
As aresult of the review, it was seen that studies in the fields of ship recycling mostly
focused on the effects of ship recycling on human health and the environment (26%),
ship recycling market country review and comparison (12%), ship recycling industry
analysis in terms of economy (10%). Moreover, it was determined that qualitative
analysis (32%), statistical analysis (29%), and mathematical modeling (23%)
methods were mostly used as analysis methods in these studies. In addition, it has
been observed that the number of studies conducted in the last five years has
increased and most studies were conducted in 2017 and 2020 (10). On the other hand,
within the scope of the study, it has been observed that there is no scientific research
on digital transformation in the field of ship recycling. For this reason, at the end of
the study, suggestions are presented for research that can be done in this field.

Keywords: Ship Recycling, Digital Transformation, Review of Literature
JEL Classification Code: M10, Q53, L91
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GIRIS
Uluslararasi ticaret ve kiiresel ekonomi i¢in deniz tagimaciligr olduk¢a énemli bir konuma sahiptir.
Giliniimiizde kiiresel ticaret hacminin yaklasik %90°1 deniz yoluyla taginmaktadir ve kiiresel navlun
talebi arttikca da deniz ticaret hacminin 2050’ye kadar ii¢ katina ¢ikacagi ongoriilmektedir (OECD,

2021). 2020 verilerine gore deniz ticaret hacmini tagiyan diinya ticaret filosunda toplam 2,033 milyon

DWT tonajli 62.100 gemi bulunmaktadir (https://assets.publishing.service.gov.uk/, erigim tarihi:

29.11.2021). Bu gemilerden her y1l yaklasik 400 ila 1500 gemi hurdaya ¢ikarilmakta ve geri doniigiime
gonderilmektedir (Tiirk Armatorler Birligi, 2021: 10). Geri doniisiimii yapilan gemilerden ortalama %94
oraninda geri kazanim saglanmaktadir. Dolayisiyla gemi geri doniisiim endiistrisi ¢evre dostu bir

endiistri olarak kabul edilmektedir (Unsan vd., 2015: 69).

Akademik arastirmalar, literatiirde daha onceden yapilmis olan bilimsel ¢alismalar {izerine inga
edilmektedir. Dolayisiyla arastirma konusuyla ilgili onceden yapilan c¢aligmalarin incelenmesi
arastirmaya, saglam bir altyap1 olusturmak i¢in ¢ok onemlidir (Demirci, 2014: 73). Bununla birlikte
yazin taramasinin yapilmasi, arastirma konusunda mevcut olan bosluklarin tespit edilmesi agisindan da
onem arz etmektedir. Bu ¢calismada, gemi geri doniisiimii alaninda yapilmis olan bilimsel arastirmalarda
hangi konularin 6n planda oldugunu ve dijital uygulamalarin gemi geri doniisiimii endiistrisinde
kullanimina iligkin ne tiir calismalarin yapildigini tespit etmek amacglanmaktadir. Bu baglamda calisma
icin en uygun yontemin yazin taramasi oldugu diisiiniilmektedir. Gemi geri doniisiimiine iligkin daha
once boyle bir ¢alismanin yapilmamis olmasi bu ¢alismanin 6zgiin yanini olusturmakta ve literatiire

katki saglayacagi degerlendirilmektedir.

Bu galigma girig boliimiinii takip eden dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde gemi geri doniisiim
pazari ele alinmustir. Ikinci boliimde ¢alismanin yontemi ve kullanilan veri hakkinda bilgi verilmistir.
Caligmanin Ugiincii boliimiinde arastirma bulgularina yer verilmistir. Son bolimde ise arastirmaya

yonelik son degerlendirmeler ve oneriler sunulmustur.
1. GEMi GERi DONUSUM PAZARI

Giiniimiizde deniz tagimaciligi hizmetleri, farkli iiriin ticareti yapan ve birbiriyle olduk¢a yakindan
iligkili olan dort piyasa tarafindan saglanmaktadir. Bunlar yeni insa gemi piyasasi, navlun piyasasi,
ikinci el gemi piyasasi ve gemi geri doniisiim piyasasidir (Stopford, 2008: 177). Yeni insa gemi piyasasi,
diinyanin her yerindeki agik deniz gemilerinin tasarimini ve ingasini yaparak (Hossain & Zakaria, 2017:
247) yeni gemilerin tedarikini saglamaktadir (Stopford, 2008. 613). Navlun piyasasi, deniz
tasimaciliginin gesitli borsalar vasitasiyla alinip satildig1 bir pazar yerini ifade etmektedir (Stopford,
2008: 180). ikinci el gemi piyasasi, genel olarak ikinci el gemilerin alim-satiminin yapildig1 piyasa
olarak adlandirilmaktadir (Tsolakis vd., 2003: 348). Gemi geri doniisiim piyasasi ise kullanim omriini

tamamlayan gemilerin sdkiim iglemlerinin yapildig1 endiistridir (Stopford, 2008: 212).
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Uluslararas1 Denizcilik Orgiitii (IMO), gemi geri doniisiimiinii “atiklar: farkl atik aritma tesislerinde
elleglerken iglenecek veya yeniden kullanilacak gemilerden bilesenleri ve malzemeleri geri almay
amaglayan bir tesiste gemileri kismen veya tamamen soken bir faaliyet” olarak tanimlamaktadir (IMO,
2009). Denize agilan bir geminin, yaklasik 20-30 yil sonra kullanim o&mrii dolmakta ve geri
doniistiirilmektedir (NGO, 2016:4). Geri doniisiim endiistrisi, 0mriin{i tamamlamis gemilerin ¢elik ve
diger geri doniistiiriilebilir maddelerini parcalarina ayirmaktadir. Tekne yapisindan makinelere kadar bir
geminin bir¢ok pargasi geri doniistiiriilebilmekte ve hurda metal olarak yeniden kullanilabilmektedir
(OECD, 2019: 6). Bir geminin yaklasik %901, yikim islemi sirasinda geri kazanilan celikten
yapilmaktadir (NGO, 2016:4). Ozellikle biiyiik diiz panellere sahip tankerler ¢ok yiiksek kaliteli ¢elik
hurda saglamaktadir. Cogu zaman hurda basitge 1sitilarak insaat sektériinde ya da yeniden haddelenerek
kanalizasyon projeleri, metal yollar ve tarimsal ihtiyaclar i¢in kullanilabilmektedir (Stopford, 2008:
649). Dolayisiyla gemi geri doniisiimii ile elde edilen ¢elik dogadan elde edilen gelik cevherine gore
daha az enerji, is¢ilik ve maliyetle elde edilebildigi i¢in gemi geri doniisiim endiistrisi cevre dostu olarak
kabul edilmektedir (Unsan vd., 2015: 69). Ayni zamanda Omriinii tamamlams gemilerin geri
doniistiiriilmesi, siirdiiriilebilir kalkinma i¢in kilit bir ekonomik faaliyet olarak gdsterilmektedir
(Hiremath vd., 2016: 279). Ancak gemi geri doniisiimii uygun sartlarda yapilmadigi zaman is¢i sagligina
ve c¢evreye olumsuz etkileri olabilmektedir. Bu nedenle Uluslararasi ve AB hukuku kapsaminda, is
sagligl ve glivenliginin saglanmasi, gemilerdeki atiklarin uygun sekilde yonetilmesi ve gemilerin geri
doniisiimii ile ilgili stireclerin ¢cevreye olan etkisinin azaltilmasi i¢in ¢éztimler gelistirilmektedir. Basel
Sozlesmesi (1989) bu ¢oziimlere yonelik ilk girisimdir. Ancak, bir geminin atik haline geldigi anin tam
olarak belirlenmesindeki zorluklar nedeniyle uygulamada karsilik bulamamistir. Diger bir ¢6ziim 2009
tarihli Hong Kong So6zlesmesi’dir ve Mart 2017 itibariyle, onay icin gerekli filo hacminin %20'sini
temsil eden sadece bes iilke sozlesmeye katilmistir. Son olarak, AB gemi geri doniigiimii (2013)

yonetmeligi, ilgili sézlesmelerin genel goriiniimiinii tamamlamaktadir (OECD, 2019: 7).

AB ve ABD'de gemi geri doniisiim maliyetleri, ¢evre sorunlart ve is sagligi ve giivenligi konulartyla
ilgili kat1 diizenlemeler nedeniyle Asya'ya gore nispeten daha yiiksek oldugundan AB ve ABD'deki gemi
geri doniisiim tesisleri ekonomik olarak uygun goriilmemektedir (Chang vd., 2010: 1390). Glinliimiizde,
gemilerin %90’ indan fazlasi, ¢evreyi ve iscilerin giivenligini tehdit eden kosullarda Gliney Asya
iilkelerinde (Sobota & Swi, 2021: 1) yani Banglades, Hindistan ve Pakistan'da (Rahman vd., 2021: 1)
sOkiilmektedir. Buna gore diinya gemi geri doniisiim endiistrisinde Banglades’te %45,9, Hindistan’da
%24.,9 ve Pakistan’ %21 oraninda gemi sokiimii yapilmaktadir. Tiirkiye ise siralamada bu tilkelerden

sonra yer almakta ve %4,1 oraninda gemi sokiimii yapmaktadir (UNCTAD, 2021).
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2. YONTEM VE VERIi

Bu galigmada gemi geri doniisiimiinii konu alan ¢aligmalarin incelenmesine yonelik bir literatiir taramasi
yapilmustir. Literatiir taramasi, arastirma konusunun Onceki literatiirde hangi noktaya geldiginin
belirlenmesine ve literatiirdeki bosluklarin tespit edilmesine yardimci olmaktadir. Akademik ¢aligmalar
icin olduk¢a Onemli olan literatiir taramasi, arastirma konusunun bilimsel olarak bir derinlik
kazanmasina, calismanin 0zgiin olmasina, arastirma konusuyla ilgili olabilecek yontemlerin ve
arastirma konusundaki karsit goriislerin belirlenmesine olanak saglamaktadir (Demirci, 2014: 73). Bu
nedenle gemi geri doniisiimii alaninda yapilmis olan bilimsel arastirmalarda hangi konularin 6n planda
oldugunu ve giiniimiizde bir¢ok endiistride kullanim alani olan dijital uygulamalarin gemi geri
doniistimii endiistrisinde kullanimina iliskin ne tiir calismalarin yapildigini tespit etmek i¢in en uygun

yontemin literatiir taramasi oldugu diistiniilmektedir.

Calisma, Demirci (2014) tarafindan ifade edilen, daha 6nce yapilmis olan caligmalarin arastirilmasi,
bulunmasi, incelenmesi, okunmasi, siniflandirilmasi ve dzetlenmesi siirecini igermektedir (Demirci,
2014: 73). Buna gore 7-10 Kasim 2021 tarihleri arasinda Web of Science veri tabanindan “ship
recycling” ve Google Scholar veri tabanindan “gemi geri doniisiimii” anahtar kelimeleri kullanilarak
ulasilan 2003 yilindan giiniimiize kadar yaymlanmis 62 makale ve 7 bildiri incelenmistir. incelenen
eserler daha sonra okunup yaym yilina, konusuna ve yontemine gore siniflandirilmistir. Bu
siniflandirmadan sonra ise ¢alismalar 6zetlenmistir. Bu inceleme siireci sonucunda elde edilen sonuglar

caligmanin bulgular boliimiinde agiklanmustir.
3. BULGULAR

Caligma hedefi dogrultusunda yapilan yazin taramasi sonucunda gemi geri doniisiimii konusunda
yapilan akademik arastirmalarin yillara gore dagilimi Sekil 1°de gosterilmektedir. Buna gore en fazla
caligmanin 2017 ve 2020 yillarinda yapildigi goriilmiistiir. Bununla birlikte 2010 yilindan 6nce sadece
2003 ve 2008 yillarinda ¢aligsma yapildigi tespit edilmistir. Genel itibariyle de 2015°ten giinlimiize kadar
yapilan ¢alisma sayisinin arttig1 gériillmistiir. Dolayisiyla son yillarda gemi geri doniisiim konusuna olan
ilginin arttigin1 ve bu konuda daha ¢ok arastirma yapma ihtiyacinin ortaya ¢iktigimi ifade etmek

mumkunddr.
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Sekil 1. Caligmalarin yillara gére dagilim

Caligmada incelenen bilimsel aragtirmalarin konularma gore dagilimi ve yazar bilgisi Tablo 1’de

gosterilmektedir. Bu ¢aligmalarin on yedi farkli konu basligi iizerinde yogunlastig tespit edilmistir.

Tablo 1. Caligmalarin Konularina Gére Dagilimi

S,illc')a Calisma Konusu Yazarlar
Srinivasa Reddy vd., (2003); Neser, vd., (2012a);
Neser, vd., (2012b); Welaya vd., (2012);
Chatzinikolaou & Ventikos, (2015); Salazar vd.,
(2015); Alcaide vd., (2017); Rabbi & Rahman,
(2017); Rahman, (2017); Yousefi, (2017); Culin,
(2018); Eronat, vd., (2019); Liberacki, (2018);
Rahman vd., (2019); Onal vd., (2020); Sobota &
Swi, (2021); Soner vd., (2021); Zhou, vd.,
(2021a)

Hiremath vd., (2014); Yujuico, (2014); Alcaide
Gemi geri doniisiim piyasasi iilke vd., (2016); Boran & Demirel, (2016); Gregson
incelemesi ve karsilastirmast vd., (2016); Benjamin & Figueiredo, (2020);
Steuer vd., (2020); Sunaryo vd., (2021)

Knapp vd., (2008); Abdullah vd., (2013);

Gemi geri doniisiim endiistrisinin ekonomi | Gregson vd., (2013); Choi vd., (2016); Watagawa
agisindan incelenmesi vd., (2016); Ocampo & Pereira, (2019); Sanchez
& Pereira, (2019)

Sivaprasad & Nandakumar, (2013); Jain vd.,

4 | Gemi geri doniigiimii model tasarimi (2017); Rizvi vd., (2020); Gunbeyaz vd., (2020);
Sunaryo & Indianto, (2020); Sunaryo vd., (2020)

Chang vd., (2010); Kaya, (2012); Zhao & Chang,
(2014); Alcaide vd., (2017); Nyka, (2019)

Deshpande vd., (2012); Hiremath vd., (2016);

Gemi geri doniigiimiin insan sagligi ve
¢evre lizerindeki etkileri

Gemi geri doniisiim endiistrisini
5 |uluslararasi s6zlesmeler ¢ergevesinde
incelenmesi

Gemi geri doniisiim endiistrisinde is

6 | ivenlizi ve isci sasli Kurt vd., (2017); Bitis Kayiran & Ozer Caylan,
SUVENTIET Ve 13¢1 Sagligl (2019); Zhou, Liang, vd., (2021)

7 Gemi geri doniisiim endiistrisi Rahman & Mayer, (2015); Jain vd., (2016);
bilesenlerinin incelenmesi Andrikopoulos vd., (2020); Solakivi vd., (2021)

8 Gemi geri doniistim tesislerinde kaynak Deshpande vd., (2013); Rahman vd., (2016); Du
tiiketimi vd., (2017)

262



Uluslarqrasz Isletme ve Pazarlama Kongresi, 2021
Dogus Universitesi, Istanbul, 16.12.2021-17.12.2021

9 Gel.m.gen donilstimi risk yonetim modeli Garmer vd., (2015); Ozturkoglu vd., (2019)
geligtirme

10 |Gemi geri doniisiim pazarinda gemi Scheyen vd., (2017); Devaux & Nicolai, (2020)
sahiplerinin roliiniin incelenmesi
Gemi geri doniigiimii sirasinda atik, e

11 tehlikeli madde ve bunlarin bertarafi Du vd., (2018); Jain & Pruyn, (2018)

12 E:O\./ID-I.9un.g.eml gert donusu.mu Chanchpara vd., (2021); Rahman vd., (2021)
tizerindeki etkisinin incelenmesi

13 Geml_ geri doniisiim pazart modelleme ve Kagkarakis vd., (2016)
tahmin etme
Gemi geri doniislim tesislerinin cografi - e

14 acidan incelenmesi Eroglu & Bozyigit, (2013)

15 Ger_m geri doniigiim endiistrisindeki giincel Tasdemir vd., (2017)
geligsmeler

16 Gemi g.erlfignusurn enduStr‘ISIndekl . Gunbeyaz vd., (2019)
mesleki egitim durumunun incelenmesi

17 _Geml geri c}onusum tedarik zincirinin Hsuan & Parisi, (2020)
incelenmesi

Degerlendirilen ¢aligmalarin konularma gore dagilimimin gosterildigi Sekil 2°ye gore en fazla
caligmanin, “gemi geri doniisiimiin insan sagligi ve g¢evre lizerindeki etkileri” (%26), “gemi geri
doniisiim piyasasi iilke incelemesi ve karsilastirmasi” (%12) ve “gemi geri doniisiim endiistrisinin
ekonomi agisindan incelenmesi” (%10) konularinda yapildig1 gériilmiistiir. Bununla beraber “gemi geri
doniislim pazar1 modelleme ve tahmin etme”, “gemi geri doniisiim tesislerinin cografi agidan
incelenmesi”, “gemi geri doniisiim endistrisindeki giincel gelismeler”, “gemi geri doniisiim
endiistrisindeki mesleki egitim durumunun incelenmesi” ve “gemi geri doniisiim tedarik zincirinin
incelenmesi” konularinda nispeten daha az ¢calismanin yapildigi tespit edilmistir. Tiim bunlara ek olarak
cogu sektorii etkileyen COVID-19’un, gemi geri doniisiim sektoriine olan etkilerinin aragtirilmasina

yonelik de ¢aligmalarin yapilmaya baslandig1 goriilmektedir. Bu konuda detayl1 bilgi i¢in Chanchpara

vd., (2021) ve Rahman vd., (2021) tarafindan yapilan ¢aligmalar incelenebilir.

Sekil 2. Caligmalarin konularina gére dagilimi
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Gemi geri doniisiimii konusunda yapilan caligmalarin yontemlerine goére dagilimi Tablo 2’de
gosterilmektedir. Buna gore incelenen aragtirmalarda, nitel analiz, istatistiksel analiz, matematiksel

modelleme, kimyasal analiz, vaka analizi ve finansal analiz yontemlerinin kullanildig tespit edilmistir.

Tablo 2. Caligmalarin Yo6ntemlerine Goére Dagilimi

Sl\llga Calisma Yontemi Yazarlar
Chang vd., (2010); Deshpande vd., (2012); Kaya,
(2012); Abdullah vd., (2013); Eroglu & Bozyigit,
(2013); Gregson vd., (2013); Hiremath vd., (2014);
Yujuico, (2014); Zhao & Chang, (2014); Boran &
Demirel, (2016); Hiremath vd., (2016); Du vd., (2017);
Rahman, (2017); Scheyen vd., (2017); Tasdemir vd.,
(2017); Yousefi, (2017); Culin, (2018); Nyka, (2019);
Bitis Kayiran & Ozer Caylan, (2019); Devaux &
Nicolai, (2020); Hsuan & Parisi, (2020); Sobota & Swi,
(2021)

Srinivasa Reddy vd., (2003); Alcaide vd., (2016); Choi
vd., (2016); Gregson vd., (2016); Kagkarakis vd.,
(2016); Alcaide vd., (2017); Jain vd., (2017); Kurt vd.,
(2017); Jain & Pruyn, (2018); Ocampo & Pereira,

2 | Istatistiksel Analiz (2019); Ozturkoglu vd., (2019); Gunbeyaz vd., (2019);
Andrikopoulos vd., (2020); Steuer vd., (2020); Rahman
vd., (2021); Solakivi vd., (2021); Soner vd., (2021);
Sunaryo vd., (2021); Zhou, Du, vd., (2021); Zhou,
Liang, vd., (2021)

Deshpande vd., (2013); Sivaprasad & Nandakumar,
(2013); Chatzinikolaou & Ventikos, (2015); Garmer vd.,
(2015); Salazar vd., (2015); Jain vd., (2016); Rahman
vd., (2016); Watagawa vd., (2016); Rabbi & Rahman,
(2017); Liberacki, (2018); Sanchez & Pereira, (2019);
Benjamin & Figueiredo, (2020); Onal vd., (2020); Rizvi
vd., (2020); Gunbeyaz vd., (2020); Sunaryo & Indianto,
(2020)

Knapp vd., (2008); (Neser, Kontas, Unsalan, Altay, vd.,
2012); Neser, Kontas, Unsalan, Uluturhan, vd., (2012);
Welaya vd., (2012); Alcaide vd., (2017); Eronat ;vd.,
(2019); Rahman vd., (2019); Chanchpara vd., (2021)

5 |Vaka Analizi Rahman & Mayer, (2015); Du vd., (2018)

6 |Finansal Analiz Sunaryo vd., (2020)

1 |Nitel Analiz

3 | Matematiksel Modelleme

4 | Kimyasal Analiz

Sekil 3’te, incelenen aragtirmalarin yontemlerine gore dagilimi gosterilmektedir. Buna gore
caligmalarda en fazla kullanilan yontemlerin nitel analiz (%32), istatistiksel analiz (%29) ve
matematiksel modelleme (%23) oldugu goriilmiistiir. Bununla birlikte sektoriin finansal agidan
incelenmesine yonelik finansal analiz ve gemi sokiim islemlerinin ¢evreye olan etkisinin

degerlendirilmesi i¢in kimyasal analiz kullanilarak yapilan ¢aligmalarin oldugu da gézlenmistir.
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4. SONUC VE ONERILER

Gemi geri donilisiimii konusunda yapilmig olan bilimsel aragtirmalarda hangi konularin 6n planda
oldugunu ve gilinlimiizde bir¢ok endiistride kullanim alan1 olan dijital teknolojilerin gemi geri doniisiimii
endiistrisinde kullanimina iliskin ne tiir arastirmalarin yapildigini tespit etmek i¢in yapilan bu galigsmada,
ilgili yazin taramasi yapilmis ve ulasilabilen caligmalarin arastirilmasi, bulunmasi, incelenmesi,

okunmasi, siniflandirilmasi ve 6zetlenmesi siireci takip edilmistir.

Elde edilen bulgulara gore son yillarda gemi doniisiim konusuna yonelik daha fazla g¢alismanin
yapilmaya baslandigi goriilmiistiir. Bununla birlikte en fazla arastirilan konularin “gemi geri doniistimiin
insan saglig1 ve cevre tizerindeki etkileri” (%26), “gemi geri doniisiim piyasasi iilke incelemesi ve
karsilastirmas1” (9%12) ve “gemi geri donilisiim endiistrisinin ekonomi agisindan incelenmesi” (%10)
oldugu tespit edilmistir. Ayrica COVID-19’un gemi geri doniisiim pazarina etkisini incelemeye yonelik
arastirmalarin da yapilmaya baslandig1 goriilmiistiir. Incelenen arastirmalarda en fazla kullanilan

yontemlerin nitel ve istatistiksel analiz ile matematiksel modelleme oldugu gézlenmistir.

Incelenen arastirmalar gercevesinde, dijital uygulamalarin gemi geri doniisiim endiistrisinde kullanimina
yonelik herhangi bir akademik arastirmaya rastlanilmamistir. Bunun, gemi sokiim pazarinda ¢ogunlukla
emek yogun bir endiistrinin hakim olmasi nedeninden kaynaklandigi degerlendirilmektedir. Ancak her
ne kadar sektdor emek yogun olsa da is siireclerinde dijital uygulamalarin kullanilabilecegi
diisiiniilmektedir. Ornegin, Hong Kong Sozlesmesi ¢ercevesinde, gemi geri déniisiim tesislerinin, her
bir geminin 6zelliklerine ve envanterine bagli olarak nasil geri doniistiiriilecegini belirten bir "Gemi Geri
Doniigiim Plani" saglamalar gerekmektedir (IMG, 2021). Buna gore gemi 6zelliklerinin ve envanterinin
takip edilebilecegi dijital kontrol sistemleri, online belge yonetimi, takip ve izleme otomasyon sistemleri
gelistirilip kullanabilir. Bununla birlikte Uluslararas1 Calisma Orgiitii (ILO), gemi sdkiim islerini “kabul
edilemez derecede yiiksek 6liim, yaralanma ve isle ilgili hastaliklarin oldugu mesleklerin en tehlikelileri

arasinda” kabul etmektedir (ILO, 2021). Bu nedenle olasi riskleri ortadan kaldirmak amaciyla 6zellikle
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is giivenligi i¢in yapay zeka ve robotik uygulamalarin kullanilabilecegi diisiiniilmektedir. Bu noktada
ozellikle limanlarda dijital doniisiimiin baglamis olmas1 ve Port Akdeniz, Asyaport, DP World ve MIP
limanlariin bu konuya onciiliik ettigi (Balik, vd., 2019: 16) géz 6niine alindiginda gemi geri doniistim
endiistrisinde dijital doniislimiin zamanla dnemli bir konu olacag1 6ngoriilmektedir. Dolayisiyla gemi
geri donlisiim konusunda yapilacak olan gelecek ¢aligmalarda, dijital kontrol, takip ve izleme otomasyon
sistemleri, online belge yonetimi ile yapay zeka ve robotik uygulamalar gibi dijital teknolojilerin
gelistirilmesine ve bunlarin gemi geri donilisiimiinde kullanilmasina yonelik aragtirmalarin

yapilabilecegi degerlendirilmektedir.
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URETIM SURECINDE iSRAFA NEDEN OLAN FAKTORLERIN AHP YONTEMIiYLE
DEGERLENDIRILMESI
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OZET

Ozellikle rekabetin oldukca yogun oldugu is yasaminda, isletmelerin hedeflerine
ulasabilmeleri noktasinda iiretim siireclerinde etkinlik ve verimliligin saglanmasi
biiylik 6nem tasimaktadir. Bu acidan bakildiginda, siireclerde verimsizlige yol acan
israflarin  belirlenmesi ve ortadan kaldirilmast isletmeler agisindan oldukga
onemlidir. Yapilan ¢aligma ile, iiretim siireclerinde yasanan israflarin belirlenmesi
ve bunlarin 6nem diizeylerine gore siralanmasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda,
genis bir literatiir arastirmastyla belirlenen 6 ana kriter ve 17 adet alt kriter, uzman
goriisleri alindiktan sonra AHP (Analitik Hiyerarsi Prosesi) yontemi ile analize tabi
tutulmustur. Analiz sonucunda elde edilen bulgular, iiretim siire¢lerinde karsilagilan
israflar arasinda en 6nemli ana kriterin “hatal1 tiretim” oldugunu gostermistir. Buna
karsin, “gereksiz hareket” ana kriteri ise en az Onemli israf kategorisi olarak
bulunmustur. Alt kriterler incelendiginde en Onemli israfin “birimler arasinda
yasanan koordinasyon eksikligi” oldugu sonucuna ulasilirken, en az 6neme sahip alt
kriterin ise “yanlis tesis planlanmasi nedeniyle c¢alisanlarin siirecler arasinda
gereksiz hareketi” oldugu sonucuna varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uretim, Israf, Cok Kriterli Karar Verme, AHP
Jel Simiflandirma Kodu: M00, M11, M19

EVALUATION OF THE FACTORS CAUSING WASTE IN THE PRODUCTION PROCESS
USING AHP METHOD

ABSTRACT

Especially in business life where the competition is quite intense, it is of great
importance to ensure efficiency and productivity in the production processes for the
enterprises to reach their goals. From this perspective, it is very important for
businesses to identify and eliminate wastes that cause inefficiency in processes. With
this study, it is aimed to determine the wastage experienced in the production
processes and to rank them according to their importance levels. In this context, 6
main criteria and 17 sub-criteria determined by a wide literature search were
analyzed with the AHP (Analytic Hierarchy Process) method after receiving expert
opinions. The findings obtained as a result of the analysis showed that "faulty
production™ is the most important main criterion among the wastes encountered in
production processes. On the other hand, the main criterion of "unnecessary
movement" was found to be the least important waste category. When the sub-
criteria were examined, it was concluded that the most important waste was "lack of
coordination between units”, while the least important sub-criterion was
"unnecessary movement of employees between processes due to incorrect facility
planning".

Key Words: Production, Waste, Multi-Criteria Decision Making, AHP.
JEL Classification Codes: M00, M11, M19
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GIRIS
Isletmelerin amac1 miisterilerin beklentilerini kaliteli, hizli, tam zamaninda ve diisiik maliyetlerle onlara
ulastirmaktir. Isletmelerde dzellikle iiretim siireclerinde karsilasilan israflarin ortaya cikardig maliyet
unsurlar1 {irlin fiyatlar izerinde baski olusturmaktadir. Bu baski neticesinde igletmeler rekabetten satiga
ve pazar payina kadar birgok olumsuz durumla karsi karsiya kalmaktadir. Bu olumsuzluklarin ortadan
kaldirilmasi, iiretim siireglerinin sorunsuz ve etkin bir bi¢imde ¢alismasiyla yakindan iligkili bir durum
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Her tiirlii israfin ve ger¢ek anlamda nihai {irline herhangi bir deger

katmayan faaliyetlerin iiretim maliyetini diisiirmek i¢in azaltilmas1 veya miimkiinse ortadan kaldirilmasi

gerekmektedir (Gbededo, 2018: 1).

Uretim siireglerinde karsilasilan israflarin basinda iiretimden kaynakli israflar gelmektedir. Uretim
siireglerinde daha az hammadde kullanilarak yapilabilecek bir {iretimin gereginden fazla hammadde
kullanilarak gerceklestirilmesi hammadde israfin1 artirmaktadir. Bu durum igletmelerde hammaddenin
etkin kullanilmamasina yol agmakta ve maliyetleri artirmaktadir (Aziz ve Hafez, 2013: 681). Ayrica
gereginden fazla veya hizli iiriin tiretmek de israfa yol agmaktadir. Talebin {izerinde iiretim yapmak stok
artisina neden olmaktadir. Bunun yaninda kotii malzeme ve bilgi akisi, uzun teslim siireleri, isleme ve
iscilik maliyetlerinde artis gibi olumsuzluklar da gereginden fazla {iretmenin yol agabilecegi

olumsuzluklardir (Ansah vd., 2016: 784; Liker, 2004: 104).

Uretim siireglerinde karsilagilan énemli israflardan bir digeri ise beklemelerden kaynaklanan israflardir.
Ozellikle hatal iiretim planlamalar1 nedeniyle makinelerin bekleme siireleri artmakta ve siireclerde
gecikmeler yasanmaktadir. Bu durum isletmeler i¢in zaman ve is giicii kayiplarina neden olabilmektedir.
Ayrica, mevzuatlarin yerine getirilmesi noktasinda ortaya c¢ikan onay bekleme siireleri ve
yazigmalardaki gecikmeler de israfa yol agan diger gelismeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Aziz ve
Hafez, 2013: 681). Makinalarin zamaninda yapilmayan bakim ve onarimlarinin neden oldugu arizalar
veya par¢a degisimleri, proseslerin durmasina veya bosa beklemesine neden olmakta ve iiretimin
kesintiye ugramasina yol agmaktadir (Yorke ve Bodek, 2005: 163). Ote yandan tedarik¢ilerle yasanan
eksik iletisim nedeniyle ortaya c¢ikan eksik siparis, fazla siparis veya yanlig siparisler de tedarikten

kaynakl1 israflar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Gavilan ve Bernold, 1994).

Gereksiz tagimalardan kaynakli israflarinda {iretim siireglerinde olumsuz etkilerinin oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Malzeme akisinda yaganan sorunlar siirecler arasinda malzeme ve ekipmanlarin gereksiz
tasimasina yol agmaktadir. Artan gereksiz tagimalar nedeniyle is¢ilik ve zaman kaybi problemleri
ortaya c¢ikmaktadir (Canakgioglu, 2019: 274). Ayrica yanlig fabrika i¢i planlamalar1 nedeniyle
makinelerin siirekli yer degistirmek zorunda kalmasi hem siirecleri aksatmakta hem de makinelerin
arizalanmalarina yol agmaktadir. Bununla birlikte ¢alisanlarin hatali planlamalar nedeniyle fabrika
icerinde siirekli yer degistirmeleri asir1 yorgunlukla ve zaman kayiplarina yola agmaktadir (Al-Omar,

2012: 107; Polat ve Ballard, 2004: 321).
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Uretim siireclerinde karsilasilan israflar arasinda hatali envanter ydnetiminden kaynaklanan israflar da
yer almaktadir. Hatali tiretim planlamalar1 nedeniyle hatali {irinlerin iiretilmesi biiylik maddi kayiplara
ve maliyetlere yol agmaktadir (Bajjou vd., 2017: 174). Fiziki yetersizlikler nedeniyle mevcut gereksiz
stoklar i¢in ortaya ¢ikan depolama ihtiyaci isletmelerde israfa neden olan bir diger unsurdur. Yiiksek
depolama giderleri isletmelerin fazla stogu diisiik fiyatlarla elinden ¢ikarmasina neden olmaktadir. Bu

durum maliyetlerin artmasina neden olmaktadir (Aziz ve Hafez, 2013: 684).

Ozellikle tecriibesiz ve bilgisiz galisanlarin sebebiyet verdigi hatalar, siireclerin iyilestirilmesi
gerekliligini dogurmakta ve siireglerin tekrarina yol agmaktadir. Yine kalite kontrol asamasinda gdzden
kagan hatalar nedeniyle ortaya ¢ikan sorunlar da isletmelere yiiksek maliyetler dogurmaktadir (Ansah
vd., 2016: 786). Bununla birlikte yetersiz is giivenligi nedeniyle ortaya ¢ikan is kazalar1 galisanlarin
moral, motivasyonunu azaltmakta ve performanslari diisiirmektedir. Ayrica artan is kazalar1 nedeniyle
sigorta Odemeleri, hastane giderleri veya tazminatlar isletmeler a¢isindan Onemli maliyet

olusturmaktadir (Bajjou vd., 2017: 174).

Artan israflar igletmelerin yeni arayislara girmesine neden olmus ve bu noktada isletmeler iiretim
siireglerinde orta ¢ikan iiretim, gecikme, bekleme, ariza kaynakli israflarin belirlenmesi ve bunlarin
ortadan kaldirilmasi i¢in yalin iiretim anlayisindan yararlanmaya baglamistir (Rahman vd., 2013: 174).
Yalin iiretim, imalat ve hizmet sektdriiniin, degeri olmayan faaliyetler ve atiklarla miicadele etmek i¢in
kullanilan etkili ve bir aractir (Nandakumar vd., 2020: 1217). Yalin iiretim, siireclerdeki israfi ortadan
kaldirarak iiretim sisteminin performansini ve verimliligini artirmay1 amac¢lamaktadir. Bununla birlikte
misteri faydasini artiracak uygulamalarin proseslere dahil edilmesini amaglayan bu diisiince is
stireclerinde siirekli iyilestirmeler saglayarak kaliteyi yerinde iiretmektir (Sun, 2011: 160; Mundra ve
Mishra, 2020: 2156). Yalin iiretim, mevcut kaynaklarin en etkin sekilde kullanilmasini ve siireglerde
deger olusturmayan faaliyetlerin ¢ikarilmasi yoluyla envanteri azaltarak isletmelerin teslim siirelerini

hizlandirmakta ve rekabet giiglerini artirmaktadir (Moldner vd., 2020: 233).

Bu arastirmada, igletmelerin varliklarin1 devam ettirebilmeleri i¢in gerekli olan hiz, kalite ve maliyet
avantaji saglama noktasinda engel teskil eden israflarin belirlenmesi ve bunlarin agirliklarina gore
siralanmas1 amaglanmaktadir. Bu kapsamda yapilan literatiir aragtirmasi ve alinan uzman goriisleri
neticesinde israflara iliskin belirlenen 6 ana kriter ve 17 alt kriter AHP yontemiyle analiz edilmistir.
Calisma ile ulasilan bulgularin, karar vericilere israflarin ortadan kaldirilmasi noktasinda alacaklar
kararlarda Onceliklere gore strateji belirlemeleri agisindan yardimci olacagi diisiiniilmektedir.
Caligmanin ikinci kisminda ilgili konuya iligkin literatiirde yer alan bazi ¢alismalara yer verilmis ve
iiclincii boliimde kullanilan AHP yontemi agiklanmistir. Caligmanin dordiincii bolimiinde ¢alismada
kullanilan israflara iligkin kriterler ve analiz sonuglar1 yer alirken, son boliimde ise sonuglar ve dnerilere

deginilmistir.
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1. LITERATUR ARASTIRMASI

Caligmanin bu kisminda iiretim siireglerinde ortaya cikan israflarla ilgili daha 6nce yapilmis bazi

caligmalar ile AHP yonteminin kullanildigi ¢calismalara yer verilmektedir.

Aygin ve Ozveri (2016) yaptiklar1 galismada yalin iiretim uygulamalariyla israfin azaltilmasi ve
performansin artirllmasini amaglamiglardir. Cok kriterli karar verme yontemlerinden DEMATEL
kullanilarak yapilan ¢alisma sonuglarinda {iiriin siire¢ israflari, fazla stok israfi ve fazla {iretimden
kaynakli israflarin 6nem diizeylerinin yiiksek oldugunu belirtmislerdir. Bath vd. (2016) calismalari
sonucunda isletmelerin Rawabdeh (2005) is yerinde karsilagilan israflara iliskin model gelistirdigi
caligmada anket yontemi kullanmis ve asir1 iiretim, isleme, envanter, tagima, hatali iiretim, bekleme ve
gereksiz hareket unsurlar1 arasindaki iligkiyi incelemistir. Al-Omar (2012) insaat sekt6riinde karsilagilan
israflar1 arastirmak icin yaptig1 calisma sonucunda iiretim hatalarinin en 6nemli israflar oldugunu

belirtmistir.

Nassri vd. (2021) isgiicii israfini arastirdiklari calismada anket yontemi kullanmistir. Calisma sonucunda
gereksiz hareket, bekleme ve dolayli calismanin en yiiksek emek israfina yol actigini ortaya koymustur.
Salhieh vd. (2019) fabrika ortaminda karsilagilan 7 6liimciil israfin belirlenmesi ve siralanmasi amaciyla
Delphi yonteminden yararlanmigtir. Stenberg vd. (2013) otomotiv operasyonlarinda ortaya ¢ikan
israflar1 nitel ve nicel yontemlerle aragtirmis ve tedarik kaynakli israflarin oldugu sonucunu
vurgulamistir. Goshime vd. (2018) israflarin ortadan kaldirilmasi amacina yonelik olarak nitel arastirma
yontemi kullanarak yaptiklari ¢calismada alan israfi, malzeme israfi ve isgiicii israflar1 ile miicadelede

yalin liretimin basarisina vurgu yapmistir.

Phogat ve Gupta (2019) Hindistan’da faaliyet gosteren 421 isletme iizerinde yapmis oldugu anket
caligmasinda envanter israflarinin en biiyiik israf unsuru oldugunu bununla birlikte isleme israfi, yetersiz
bakimdan kaynakli bozulmalarin ortaya ¢ikardig: israflarin, tasima ve gereksiz hareket israflarinin esit
diizeyde 6neme sahip olduklar1 sonuglarina ulagsmistir. Widodo vd. (2020) is siireclerinin iyilestirilmesi
amaciyla israflarin belirlenmesini amagladiklari ¢aligmalarinin sonucunda 6zellikle isgiicti israflarinin

isletmeler 6nemli maliyetler getirdigini belirtmistir.

Arastirma yontemi olarak da kullanilan AHP (Analitik Hiyerarsi Prosesi) yontemi ile yapilan bazi
caligmalar bu kisimda belirtilmektedir. Nguyen vd. (2018) insaat projelerinde ortaya g¢ikan
karmasikliklarin degerlendirilmesi amaciyla yaptiklar1 ¢alismada AHP yonteminden yararlanmustir.
Sequeira vd. (2021) iiretim siireclerinin yeniden dizaym1 i¢in alinmasi gerekli kararlarin
degerlendirilmesi amaciyla AHP yontemi kullanmistir. Singh vd. (2020) yesil iiretim parametrelerinin
degerlendirilmesi amaciyla; Rangone (1996) imalat departmanlarinin genel performanslarinin
degerlendirilme maksadiyla; Singh vd. (2018) Hintli ¢imento {iireticilerinin siirdiiriilebilir {iretimin

belirleyicilerinin degerlendirilmesi i¢in AHP yontemini kullanmislardir.
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Sodhi vd. (2020) Hint imalat sektériinde uygulanan atik yonetim tekniklerinin ontindeki engellerin
degerlendirilmesi amaciyla; Singh ve Kumar (2013) gelismis teknolojilerin kullanim diizeylerini 6l¢mek
icin; Kumar vd. (2020) gevik iiretimin basarili bir sekilde uygulanmasi i¢in gerekli kriterlerin

onceliklendirilmesi icin AHP yonteminden yararlanmiglardir.
2. YONTEM

Aragtirmada liretim siirecinde ortaya ¢ikan israflarin onceliklendirilmesi amaciyla AHP (Analitik

Hiyerarsi Prosesi) yonteminden yararlanilmustir.
2.1. Analitik Hiyerarsi Prosesi (AHP)

Imalat isletmeleri siirdiiriilebilirlik {izerinden nispeten yiiksek etkiye sahip gostergeleri belirleme
zorlugu yasamaktadir. Bu tiir onceliklendirme siiregleri somut ve soyut yonler igerdiginden oldukga
karmasik hale gelebilmektedir. Bununla birlikte degerlendirmelerin farkli deger yargilarina ve
senaryolara dayanmaktadir (Heijungs vd. 2010: 425). Bu nedenlerden dolay1 Cok Kriterli Karar Verme
yontemi bu ve benzer ¢aligsmalar i¢in olduk¢a uygundur (Herva ve Roca, 2013: 357).

AHP yontemi kriterlerin 6nceliklendirilimesi amaciyla kullanilan yontemlerden birisidir. Psikolojik ve
matematiksel temellere dayanan AHP yontemi kriterlerin ve bunlara bagh alt kriterlerin hiyerarsik bir
sirayla karsilastirilmasini igermektedir (Saaty, 2001). Bir¢ok karar verme probleminin ¢dziimiinde
basariyla kullanilan AHP yontemi, uygulama kolayligi, tekrarlanabilirlik, uzman goriisiini
desteklemesi, sonuglarin tutarliliginin ve karmasik problemlerin modellenmesi agisindan ¢ok Snemli

avantajlara sahip bir yontemdir (Narasimhan, 1983).

AHP kapsaminda uygulanan matematiksel yontemler asagidaki gibi izlenmektedir (Uludag ve Dogan,
2021: 288-289);

1. Adim:

a,,a,,as, ..., a, karar kriterleri; wy, wy, wy, -+, w,, ise kriterlerin agirliklary; i,j = 1,2,...,n ve Vi,j €

A olmak iizere; A ile temsil edilen ikili karsilagtirma matrisi Formiil (1)’deki gibidir.

[(111 Qi j aln] [ a1 ayj aln]

: : | : |
A=|An aij Un |=|1/ay; .  ay e A, i,j=1,..,n

lanl vt Qpyoo e annJ [1/a1n 1/al-n B ¢ )
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2. Adim:

Analitik Hiyerarsi Prosesi’ndeki ana problem a;; = w; / w; degerinin hesaplanmasidir. Formiil (2)’de

W ile temsil edilen agirlik matrisi gosterilmistir.

wy wy/wy w1 /Wj Wy /Wp
W = Wi |Wi/W1 Wi /wi o Wi/ |
Wn [Wn/Wl o Wo /W Wn/WnJ
)
3. Adim:

A karsilagtirma matrisinin agirlik vektorii olan W ile carpimi, A’nin 6zdegeri olan n ile agirlik vektrii
olan W ‘nin ¢arpimina esittir. Eger, A’nmin 6zdegeri n ise, w onunla iligkili 6zvektordiir. Bu durum

Formiil (3)’te gdsterilmistir.

Ay . A L Ay
Ay I[Wl/wl VA wl/wn]I w wy
t‘ii IWL'/:Wl Wi}Wj Wi)Wj I\Wz‘ =n \WL‘ (0, =12,..,n).
An an)W1 Wn./Wj Wn)WnJ Wn Wn
®)
4.Adim:

AHP yontemine gore, Esitlik (4)’te gosterilen formiiliin ¢6ziim i¢in bir avantaj saglamasinin yani sira
daha genis kapsamli diisiinme gerekliligini de artirdiini bilinmektedir. A = (a; j), matrisinde i,j =
1,2,...,n olmak iizere a;; = w;/w;’dir. A matrisi her yerinde pozitif girdilere sahip olan, terslik ilkesi
geregi a;;=1/a;; esitligini saglayan; i,j,k = 1,2,..,n iken a;; = a;/a;; esitliginden dolay: tutarl
olan bir matristir. W 6zvektoriiniin hesaplanmasi ig¢in Formiil (1.4)’de gosterilen formiil kullanilir; yani

A matrisinin Perron vektorii hesaplanir (Uludag ve Dogan, 2021: 291).

AW = AW, WwW; = M, (Vi=12,..,n) 4)

Amax
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5.Adim:

W 6zvektoriiniin hesaplanmasindan sonra, A matrisinin tutarli olup olmadigimin belirlenmesi gerekir.
Matrisin tutarlilig siirecin sonunda hesaplanmaktadir. AHP yontemine gore, A matrisindeki tutarsizligin
Amax — 1 Olciitii vasitasiyla yakalanabilmesi, A matrisinin tutarli olabilmesi i¢in A,,,, = n esitligini
saglamasi gerekmektedir. Dolayisiyla pozitif ve ters degerli girdilere sahip bir A matrisinde 4,4, =
n’dir. Yontem igerisinde sonraki adim olarak Formiil (5)’te gosterilen Tutarlilik Indeksi (C.I) ve Esitlik

(5)’te gosterilen Tutarlilik Orani (C.R.) olmak iizere iki dlgiit kullanilmaktadir.

Cl = (Amax—n)
n—-1
)
CR = CI JRI

Formiil (5)’te gosterilen CR’nin hesaplanabilmesi icin Rastgele Tutarlilik Indeksi (R.I.) degerleri
kullanilmaktadir. Bu degerler Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Rassal Indeks (R.I.)

n 1 2 3 4 ] & 7 8 9 10
RL 0 0 0,52 0,89 1,11 1,25 1,40 1,45 1,45 1,49

Calisma kapsaminda kullanilan kriterlerin tutarlilik oranlarinin <0,10 olarak bulunmustur. Tutarlilik
orant olan C.R.’nin 0,10 ya da 0,10’dan kii¢lik olmasi, yargilarmn tutarli oldugunu gostermektedir. Aksi

durumda karar vericilerin ikili karsilagtirmalar yenilemeleri gerekmektedir (Uludag ve Dogan, 2021).
3. UYGULAMA

Arastirmanin bu boliimiinde Oncelikle iiretim siireclerinde karsilasilan israflar belirlenmektedir. Bu
kapsamda genis bir literatiir aragtirmasi yapilmis ve uzman goriislerine bagvurularak arastirmada
kullanilacak israflara belirlenmistir. Bu dogrultuda israflar1 temsil eden 6 ana kriter ve bunlara bagl

toplam 17 adet alt kriter belirlenmistir. Belirlenen kriterler Tablo 2’de sunulmustur.
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Tablo 2. Calismada Kullanilan Kriterler

Ana Kriterler

Alt Kriterler

Kavnaklar

Hatal firetim

Yonetim wve f{wetim arasindaki entegrasyon
eksiklifinden kaynaklanan koordinasven eksiklig

Calisan hatasindan kaynaklanan hatali tGretim

siireclen

Hatali kalite kontrol ve gozden kacan hatalar
nedeniyle hatal firetim

Envanter hatalan

Hatali Giretimden kaynakls vanhg dretilen dirin
stlofunun artmas

Kapasite vetersizhfinden, eldeln  stoklardan

kaynaklanan maddi kayiplar

Hatals firetim planlamasi nedemiyle gereksiz stok
Tutima

Artan Bekleme siirelen

Proses akigmmn vanhs planlanmasi nedemivle
bekleme strelerinin antmas;

Ariz ve Hafer (2013);
Ansah vd. (2016); Al
Omar (2012); Bajjou vd.
(2017); Polat ve Ballard

(2004); Aypin ve Ozven
(2016); Rawabdeh
(2005); Gavilan ve
Bemold, (1954)

Makina anzalanmn onanlmas:  ve
defiziminin beklenmesi

Yanetim kademesinden kaynakh gecikmeler
Gereginden fazla hammadde kullanilmas
Talebin iizerinde dretim yapilmas:

Malzeme akisiun yanhs planlanmas nedenuyle
prosesler aras: gereksiz ekipman ve hammadde

parga

Agin iretim

Gereksiz tasuma 15lemlen

tasumasy

Yanls tedankg: planlamas: nedemivle plansiz
sevikivatlar

Yanhg tesis planlamasi nedemivle fabnka

ipensinde makinelerin ver degistirmesi
Cahsanlann tesis ignde vaptifi dirine deger
katmavan hareketler

Yanhg tesis planlanmasi nedemiyle cahisanlann
siirecler arasinda gereksiz hareken

Alet, arag, makime gib1 elapmanlann kavbndan
kaynaklanan gereksiz ekipman arama hareketlen

Gereksiz hareket

Caligmada kullanilacak gostergelerin belirlenmesinden sonra akademisyen ve sektor temsilcilerinden
olusan 3 kisilik karar verici gurubu olusturulmustur. Bu agsamada karar vericilerin belirlenen gostergeleri

karsilagtirarak 0 ile 10 arasi puanlama yapmalar istenmistir. Calismada kullanilan ana kriterler su

sekilde kodlanmustir; hatali iiretim (CI); alt Kriterleri ise, yonetim ve iiretim arasindaki entegrasyon
eksikliginden kaynaklanan koordinasyon eksikligi (C1.1), calisan hatasindan kaynaklanan hatali {iretim
siiregleri (C1.2), hatal kalite kontrol ve gézden kagan hatalar nedeniyle hatali {iretim (C 1.3). Envanter
hatalar: (C2), alt kriterleri; hatali tiretimden kaynakli yanls iiretilen iriin stogunun artmasi (C2.1),
kapasite yetersizliginden, eldeki stoklardan kaynaklanan maddi kayiplar (C 2.2), hatali iiretim

planlamasi nedeniyle gereksiz stok tutma (C2.3). Artan bekleme siireleri (C3), alt Kkriterleri; proses

akisinin yanlis planlanmasi nedeniyle bekleme siirelerinin artmasi (C3.1), makina arizalarinin
onarilmasi ve par¢a degisiminin beklenmesi (C3.2), yonetim kademesinden kaynakli gecikmeler (C3.3).

Asuri tiretim (C4), alt kriterleri; gereginden fazla hammadde kullanilmasi (C4.1), talebin {izerinde tiretim

yapilmasi (C4.2). Gereksiz tasima islemleri (C5), alt kriterleri; malzeme akisinin yanlis planlanmasi

nedeniyle prosesler arasi gereksiz ekipman ve hammadde tagimasi (C5.1), yanlis tedarik¢i planlamasi
nedeniyle plansiz sevkiyatlar (C5.2), yanlis tesis planlamasi nedeniyle fabrika igerisinde makinelerin

yer degistirmesi (C5.3). Gereksiz hareket (C6), alt kriterleri ise; ¢alisanlarin tesis i¢inde yaptig: tirtine

deger katmayan hareketler (C6.1), yanlis tesis planlanmasi nedeniyle calisanlarin siiregler arasinda
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gereksiz hareketi (C6.2), alet, arag, makine gibi ekipmanlarin kaybindan kaynaklanan gereksiz ekipman
arama hareketleri (C6.3) seklinde kodlanmustir.
AHP yontemine iligkin bulgular asagida belirtilmistir;

Calisma gercevesinde oncelikle ana kriterler sonrasinda her bir ana kritere ait alt kriterlerin agirliklart
hesaplanmigtir. Ana kriterler ve alt kriterlere ait agirliklarin hesaplanmasi igin i uzman goriigiine
basvurulmus, bu karar vericiler KV1, KV2, KV3 seklinde ifade edilmistir. Her bir karar vericinin

goriislerinin aritmetik ortalamasi alinmistir. Kriter agirliklarina iligkin tablolar asagida siralanmustir.

Tablo 3. Ana Kriterler i¢in Baslangi¢c Matrisi

1 C2 C3 C4 C5 C6
Cl 1,00 3.00 6,00 3.00 5,00 2.00
C2 0,39 1,00 5,00 4.00 5,00 2.00
C3 0,18 0,19 1,00 6.00 4,00 5.00
C4 0,39 028 0.19 1,00 2,00 5.00
C5 0,19 021 0.24 0.65 1,00 1,33
Cé 0.65 0,65 0,20 0.21 0,83 1,00
Toplam 2,80 5,33 12,63 14,86 17,83 16.33

Tablo 4. Ana Kriterler Icin Normalize Karar Matrisi

i C2 C3 C4 C5 Co
C1 0,36 1.07 2,14 1.07 1,79 0,71
c2 0,14 0,36 1,79 1.43 1,79 0,71
c3 0,06 0,07 0,36 214 143 1,79
C4 0,14 0,10 0,07 0,36 0,71 1,79
C5 0,07 0,08 0,09 0,23 0,36 048
C6 023 0.23 0.07 0,08 0.30 036
Tablo 5. Ana Kriterler i¢in Tiim Onceliler Vektorii
C1 C2 ca C4 Cs Cé w aw.
c1| 005 0.14 0,27 0,14 0.23 0,09 0,43 4723
2| o0 0,05 0,23 0,18 023 0,09 037 3.564
c3 0,01 0,01 0,05 027 0,18 023 0,35 2,309
C4 0,02 0,01 0,01 0,05 0,09 023 0,19 1,054
C5 0,01 0,01 0,01 0,03 0,05 0,06 0,08 0,541
Co 0,03 0,03 0,01 0,01 0,04 0,05 0,08 0,765

Her bir ana kriter ve alt kriterin Amax degerleri hesaplanmistir. Yontem geregi her bir ana kriter ve her
bir ana kritere bagl alt kriterler i¢in de tutarlik indeksi (CI), tutarlik oran1 (CR) hesaplanmis ve esik
deger olan <0,10 oldugu tespit edilmistir. Kriterlerin agirliklar1 belirlenerek 6nem sirasina gore

yorumlanmustir.
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Tablo 6. Amax Katsayisinin Hesaplanmasi

C1 C2 C3 C4 C5 Cé w aw. d

C1 | 0,05 0,14 0,27 0,14 0,23 0,09 0,43 4,723 10,983
C2 | 0,02 0,05 0,23 0,18 0,23 0,09 0,37 3,564 9633
C3 | 0,01 0,01 0,05 0,27 0,18 0,23 0,35 2,308 6,597
Cc4 | 0,02 0,01 0,01 0,05 0,09 0,23 0,19 1,054 5,547
cs | 0,01 0,01 0,01 0,03 0,05 0,06 0,08 0,541 6,768
C6 | 0,03 0,03 0,01 0,01 0,04 0,05 0,08 0,765 9,562

Jmax= 1,364

Bu durumda iiretim siireclerinde karsilagilan israflara iliskin ana kriterler C1>C2>C3>C4>C5>C6
seklinde siralanmaktadir. Agirliklarina gore en biiyiik 6neme sahip israfin “hatali iretim” oldugu sonucu
ortaya c¢ikmustir. Ana kriterlerin agirliklarinin belirlenmesi i¢in yapilan islemler aym sekilde alt

kriterlerin agirliklarinin da belirlenmesinde kullanilmistir. Her bir ana ve alt kriterin agirliklari

hesaplanmustir.
Tablo 7. Hatal1 Uretim Alt Kriterleri icin Tiim Onceliler Vektorii
Cl1 Cl1.2 C13 w a.w. d
Cl1 0571429 0.75 0.555556 0.625661 2.276124 3.638
clz2 0,142857 0,1875 0333333 0,22123 0,836971 3,783
Cl3 0285714 0,0625 0111111 0,153108 0,539683 3,525
hmax= 1.216227

Hatali liretim ana kriterine ait alt gostergelerin agirliklarini ortaya koymak i¢in yapilan AHP yontemi
sonuglarina gore en yiiksek agirliga sahip kriterin “YoOnetim ve lretim arasindaki entegrasyon
eksikliginden kaynaklanan koordinasyon eksikligi (C1.1) oldugu goriilmistiir. Kriterlere iliskin
siralama C1.1>C1.2>C1.3 seklindedir.

Tablo 8. Envanter Hatalar1 Alt Kriterleri I¢in Tiim Onceliler Vektorii

21 22 23 w a.w., d
Cc21 0,16 0,0625 0,163265 0,128588 0,407449 3,169
Cc22 0,16 0,0625 0,040816 0,087772 0,264133 3,009
Cc23 0,08 0,125 0,081633 0,095544 0,335383 3,510
hmax= 1,076463

Tablo 8 incelediginde envanter hatalarina ait alt kriterler arasinda “Hatali iiretimden kaynakli yanlig

iiretilen {iriin stogunun artmas1” en biiyiik 6neme sahip kriter olarak belirlenmistir. Bu israfa iligkin alt

kriterler C2.1>C2.3>C2.2 seklinde siralanmgtir.
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Tablo 9. Artan Bekleme Siireleri Alt Kriterleri Icin Tiim Onceliler Vektorii

Cl13 32 Ci3 w AW, d
C3l 0,475624 2378121 1.902497 1,585414 591888 3.733
C32 0,095125 0.475624 1.426873 0,665874 1,736029 2.607
C33 0118906 0,158541 0,475624 0,251024 0869335 3 463
rmax= 1,089

Tablo 9’dan da anlasilacag1 gibi “Proses akisinin yanlis planlanmasi nedeniyle bekleme siirelerinin
artmas1” alt kriteri (C3.1) en biiyiik 6neme sahip alt kriter olarak belirlenmistir. Bu kriteri sirasiyla;
“Makina arizalarinin onarilmasi ve parga degisiminin beklenmesi (C3.2)” ve “Yonetim kademesinden

kaynakl1 gecikmeler (C3.3)” takip etmistir.

Tablo 10. Asir1 Uretim Alt Kriterleri Igin Tiim Onceliler Vektorii

C4.1 C4.2 w a.w, d

C4.1 0,694 3472 2,083 4.167 2
C4.2 0,139 0,694 0,417 0,833 2
hmax= 1

Tablo 10’da goriildiigii tizere “Gereginden fazla hammadde kullanilmasi” agir1 liretim alt kriterleri

arasinda en biiylik 6neme sahip alt kriter olarak bulunmustur.

Tablo 11. Gereksiz Tasima Islemleri Alt Kriterleri I¢in Tiim Onceliler Vektorii

C5.1 C3.2 C53 w AW, d
C5.1 0.425331 0.171699 0,034722 0.210584 0621782 2953
c52 0141777 0,057233 0,041667 0.080226 0355045 4.426
C53 0,085066 0.010302 0,006944 0.034104 0,090662 2,658
hmax= 1115179

Gereksiz tagima iglemleri ana kriterine ait alt kriterlerin 6nem diizeyleri Tablo 11°de belirtilmistir. Buna
gore; “Malzeme akisinin yanhs planlanmasi nedeniyle prosesler arasi gereksiz ekipman ve hammadde
tasimas1 (C5.1)” en biiyilk 6neme sahip alt kriterken, “Yanlis tesis planlamasi nedeniyle fabrika

icerisinde makinelerin yer degistirmesi (C5.2)” en diisiikk 6nem diizeyine sahip kriterdir.

Tablo 12. Gereksiz Hareket Alt Kriterleri I¢in Tiim Onceliler Vektorii

Cé.1 C6.2 C6.3 w a.w. d
Cé6.1 0,735294 0.8 0,545455 0,693583 2,532086 3.651
C6.2 0.132353 0,133333 0363636 0209774 0,721191 3438
C6.3 0,132353 0.,066667 0,090909 0,096643 0326375 3377
Amax= 1.162866

Tablo 12°de gereksiz hareket israfinin alt kriterlerine iliskin agirlik degerleri verilmistir. Buna gore;

“Calisanlarin tesis i¢inde yaptig1 iirline deger katmayan hareketler (C6.1)”” en yiiksek 6neme sahip kriter

olarak belirlenmistir.
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SONUC

Bu arastirmada tretim siireglerinde sikga rastlanan ve isletmelerin performansii olumsuz etkileyen
israflar belirlenmis ve AHP (Analitik Hiyerarsi Prosesi) yontemiyle 6nem diizeyine gore siralanmustir.
Caligma kapsaminda israflari temsil eden 6 ana kriter ve bunlara bagli 17 alt kriter literatiir arastirmasi
ve uzman gorisleri neticesinde belirlenmistir. Caligma ile, isletmelerde karsilagilan ¢ok sayida ve
karmasik yapida bulunan israflar agirliklandirilmis ve 6nem diizeylerine gore siralanmistir. Caligma
sonucunda iiretim siireglerinde en énemli ve en az dneme sahip israflar belirlenerek karar vericilerin

konuya iliskin al¢aklar1 kararlara destek olmak amaglanmustir.

Israflara iliskin kriterlerin agirliklarnin belirlenmesi amaciyla yapilan AHP analizi sonucunda “hatalt
tiretim” ana kriterler arasinda en dnemli israf olarak ortaya ¢ikmistir. Bunu sirsiyla; “envanter hatalar1”,
atan bekleme siireleri” ana kriterleri takip etmistir. En az 6neme sahip kriter ise “gereksiz hareket”
israflar1 olarak bulunmustur. “Gereksiz tagima islemleri” ve “asir1 liretim” israflari da diger diisiik 6neme

sahip israflar olarak belirlenmistir.

Israflara iliskin alt kriterlerin 6nem diizeyleri de AHP analizi ile belirlenmisti. Buna gére hatal iiretim
alt kriteri arasinda en biiyilk 6neme sahip israfin “yOnetim ve iiretim arasindaki entegrasyon
eksikliginden kaynaklanan koordinasyon eksikligi” oldugu bunu sirasiyla; “calisan hatasindan
kaynaklanan hatali iiretim siirecleri” ve “hatali kalite kontrol ve gozden kacan hatalar nedeniyle hatali

iiretim” israflarinin izledigi ortaya ¢ikmistir.

Envanter hatalar1 israfina ait “hatali tiretimden kaynakl1 yanlis tiretilen {iriin stogunun artmas1” alt kriteri
onem diizeyi en yiiksek kriterdir. Bu kriteri sirastyla “hatali tiretim planlamasi nedeniyle gereksiz stok
tutma” ve “kapasite yetersizliginden, eldeki stoklardan kaynaklanan maddi kayiplar” alt kriterleri takip

etmektedir.

Artan bekleme siireleri ana kriterine ait alt kriterler arasinda “proses akiginin yanlis planlanmasi
nedeniyle bekleme siirelerinin artmas1” en biiyiik 5neme sahip israf olarak bulunmustur. Onem diizeyine
gore sirasiyla “makina arizalarinin onarilmasi ve parga degisiminin beklenmesi” ve “ydnetim
kademesinden kaynakli gecikmeler” israflari da iiretim siireglerinde bekleme siirelerini artiran diger

israflardir.

Onem diizeyi siralamasina gore “gereginden fazla hammadde kullanim1” ve “talebin {izerinde {iretim
yapilmasi1” alt kriterleri agir1 iiretim israflarina yol agmaktadir. Gereksiz tagima israfin1 olusturan alt
kriterler arasinda en biiyiikk 6neme sahip alt kriterin “malzeme akisinin yanlis planlanmasi nedeniyle
prosesler arasi gereksiz ekipman ve hammadde tasimas1” oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunu sirasiyla;
“yanlis tedarikci planlamasi nedeniyle plansiz sevkiyatlar” ve “yanlis tesis planlamasi nedeniyle fabrika

icerisinde makinelerin yer degistirmesi” alt kriterleri takip etmistir.

283



Uluslarqrasz fgletme ve Pazarlama Kongresi, 2021

Dogus Universitesi, Istanbul, 16.12.2021-17.12.2021
Gereksiz hareket israfina iligkin alt kriterlerden “galisanlarin tesis i¢inde yaptigi iiriine deger katmayan
hareketler” en biiyiilk 6neme sahip israf olarak belirlenmistir. Bu israfi sirasiyla; “yanlis tesis
planlanmasi nedeniyle calisanlarin siiregler arasinda gereksiz hareketi” ve “alet, arag, makine gibi

ekipmanlarin kaybindan kaynaklanan gereksiz ekipman arama hareketleri” izlemistir.

Calisma sonucunda elde edilen bulgular literatiirle benzerlikler gostermektedir. Aycin ve Ozveri (2016)
israflart DEMATEL yo6ntemiyle analiz ettikleri ¢alisma sonucunda iriin\siire¢ kusurlarinin en énemli
israf kriteri oldugunu belirtmistir. Ayni ¢aligmada envanter hatalarindan kaynaklanan asir1 stoklarin en
onemli bir diger israf unsuru oldugu sonucuna ulagilmigtir. Calisma ile siralama farkliliklar
bulunmasina ragmen Aycin ve Ozveri (2016) gereksiz hareket, gereksiz tasima ve bekleme israflarinin

diisiik 6nem diizeylerine sahip kriterler oldugunu belirtmistir.

Isletmelerin siklikla karsilastiklar israflar1 cok sayida alt kriter degerlendirerek analiz eden bu calisma
sonucunda elde edilen bulgular sayesinde, isletmelerin maliyetlerinin artmasina, rekabet giiclerinin ve
performanslarinin azalmasina yol acan israflarin 6nem diizeylerini bilip, buna gore stratejilerine yon
verebilecekleri diistiniilmektedir. Bu sayede israflarla daha etkin bir sekilde miicadele edilecegi

diistintilmektedir.
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JEL Smiflandirma Kodu: Q13, M30, M11

GENISLETILMIS OZET

Ekonomisi giiclii olan iilkelere bakildiginda temelde tarimsal faaliyetler ile ugrastiklari, tarimdan
saglanan gelir ile diger sektorlere sermaye aktariminin yasandigini ve dolasiyla kalkinmada basarili
olduklar1 goriilmektedir. Ulkeler agisindan stratejik bir konuma sahip olan tarim sektorii bitkisel ve
hayvansal iiretim faaliyetlerinden olusmaktadir. Tarimsal faaliyetlerde isletmenin verimli ve etkin
olabilmesi dogru kisiler ve dogru tedarikgiler ile ¢alisilmasi halinde miimkiin olabilecektir.

Calismanin odaklanmis oldugu temel konu tedarik¢i se¢imidir. Ozellikle hayvansal iiretim faaliyeti
siirdiiren igletmeler ki sigir besiciligi bu noktada diger hayvancilik faaliyetlerine gore daha fazla
tedarikgiler ile ¢aligmak durumunda kalmaktadirlar. Canli hayvan basta olmak iizere hammadde ve katki
malzemeleri temini, veterinerlik hizmetleri gibi bir¢ok is siireclerinde tedarikgiler ile isbirligi icerisinde
bulunmalar1 gerekmektedir. O halde yiiriitiilen bu ¢alismanin temel amaci sigir besiciligi faaliyetinde
bulunan isletmelerin tedarik¢i segiminde etkili olan kriterleri ortaya koymak ve bu kriterlerin tedarikgi
secimini etkilemedeki agirliklarini tespit etmektir.

Caligma si1gir besiciligi faaliyetinde Tiirkiye genelinde Onemli bir konumu olan Kirsehir ilinde
yliriitiilmistiir. Besicilik igletmelerinin 6zellikle kaba ve kesif yem tedarikgilerinin performanslari
degerlendirilmistir. Tedarik¢i se¢imini etkileyen birbirinden bagimsiz ve tistelik birbiri ile ¢elisen bir¢ok
faktoriin etkisindedir. Bu nedenle bilimsel temellerde ve sistemli bigimde degerlendirilmesi gereken,
stratejik bir karardir. Birden ¢ok faktoriin es zamanli olarak degerlendirilmesi, oSlciilebilen ve
Olgiilmeyen degiskenlerinde bu degerlendirilmeye katilmasini saglayan g¢ok kriterli karar verme
yontemleri siklikla tercih edilmekte ve kullanilmaktadir. Sigir besiciligi isletmelerinin tedarik¢i secimi
problemine ¢oziim iiretebilmek amaciyla bu calismada da cok kriterli karar verme tekniklerinden
analitik ag siireci yaklagimi tercih edilmistir.

Analitik ag siireci yonteminde oncelikli olarak ag yapisinin kurulmasi gerekmektedir. Probleme etkide
bulunan biitiin kriterler belirlenmeli ve aralarindaki igsel ve dissal bagimliliklar tespit edilir. Tedarikgi
secimini etkileyen kriterler alanyazinin da yer alan ¢alismalardan, Oz ve Baykog (2004), Cakin ve
Ozdemir (2013), Vatansever (2013), Gokalp ve Soylu (2010), Akyiiz (2012) ve Kapar (2013),
derlenmistir. Bu ¢alismalarda yer alan 32 kriter tespit edilmis, bununla birlikte sigir besiciligi faaliyeti
yiirliten 9 ¢iftci ile birebir gériigme yapilmig hem bu kriterler ile ilgili goriisleri alinmig hem de besicilik
faaliyetine 6zgii diger kriterlerin varligi sorgulanmis ve bu kriterler ile birlestirilmistir. Tasnif isleminin
ardindan birbirine benzerligi olan kriterler birlestirilmis, sigir besiciligi isletmesinin tedarik¢i seciminde
etkisi olmayacag diistiniilen tiiketici hizmetleri, teknoloji kullanim, faturalandirma hatalari, tazminat,
egitim kaynaklari, ¢calisan sayist Ve beyaz yaka orani Kriterleri elemistir. Ag yapisini olusturabilmek
icin son bir degerlendirme de alaninda uzman akademik personeller ile birlikte yapilmistir. Sonugta 14

288



Uluslarqrasz fgletme ve Pazarlama Kongresi, 2021
Dogus Universitesi, Istanbul, 16.12.2021-17.12.2021

kriter ortaya konulmus, bu kriterler kalite, fiyat, dagitim, tedarik¢inin genel durumu ve hizmet politikasi
olmak iizere 5 ana kriter altinda toplanmustir.

Ag yapismin kurulmasinin ardindan modelde verilen ana/alt kriterlerin degerlendirilmesi amaciyla
amaca gore Ornekleme ile sigir besiciligi faaliyetinde bulunan, bilgi diizeyi yiiksek, sektor tecriibesi
fazla olan ve c¢evresinde saygin 12 kisi ile goriisiilmily ve bagil onemler Slgegine gore ikili
kargilagtirmalar yapilmistir. Elde edilen veriler Superdecisions 2.10 programina aktarilmis, tutarlilik
matrisi, agirlik vektorleri ve tutarlilik oranlar1 hesaplanmustir. Tutarlilik orani istenilen diizeyin altinda
(<0.1) oldugu goriilmiistiir.

Sigir besiciligi isletmelerinin tedarik¢i se¢iminde ana kriterlerin 6nem siralamasi incelendiginde fiyat
ana kriterinin 0.40558 agirlik degeri ile oncelikli ve dnemli bir ana kriter oldugu tespit edilmistir.
Ardindan 0.33728 agirlik degeriyle Kalite, 0.13674 ile Tedarik¢inin Genel Durumu kriterleri
gelmektedir. Hizmet politikas1 (agirlik degeri:0.06475) ve Dagitim (agirlik degerei:0.05564) ana
kriterlerinin 6nem degerlerinin diger kriterlere kiyasla olduk¢a diisiik oldugu hesaplanmigtir. Alt
kriterlerin agirlik degerlerine bakildiginda da uygun fiyat (0.76320), giivenilirlik (0.67924), teslimat
sekli (0.61016), diriin iadesi (0.57037), iiriin firesi (0.48094) kriterlerinin tedarik¢i se¢iminde 6nemli
alt kriterler oldugu goriilmektedir.
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TEDARIK ZINCIRLERININ BOZULMA CAGINDA TEDARIK ZiNCiRi ESNEKLiGIiNiN
ONEMi: KAVRAMSAL BiR iINCELEME

Tiilin DURUKAN Veli Ahmet CEViK
Kirikkale University Hitit University
Turkey Turkey
t-durukan@hotmail.com veliahmetcevik@hotmail.com
OZET

Kiiresellesme ile birlikte nakliye maliyetlerinin diismesi ve ticaret bariyerlerinin
kaldirilmasinin ardindan tiim diinya kiiresel tedarik zincirlerine daha da bagimli hale
gelmistir. Isletmeler yalin iiretim, offshoring ve dis kaynak kullanim gibi stratejiler
izleyerek bagimli olduklar tedarik zincirlerinin maliyetlerini diigiirmeye ¢aligsmaktadirlar.
Bu stratejilerin yam sira, sirketler sadece 15 ile 30 giin arasinda yetecek kadar {iriin
bulundurarak “tam zamaninda” teslimata giivenmekte ve bu, kiiresel sirketleri daha karl
hale getirmis ama ayni zamanda tedarik zincirlerini daha savunmasiz hale getirmistir.
Tedarik zincirlerinin herhangi bir asamasindaki iiretim tesisinde ortaya ¢ikan yangin,
deprem gibi dogal afetlerden bircok sirket etkilenmistir. Son olarak Covid 19 nedeniyle
tedarik zincirlerindeki bozulmalar ve yonga eksiklikleri farkli sektorleri etkilemeye devam
etmektedir.

Birgok sirket, sirket performansini 6nemli dlgiide etkileyebilecek 6nemli operasyonel ve
tedarik zinciri riskleriyle kars1 karsiya kalmistir. Ornegin piyasa degeri en biiyiik sirket
Apple’in operasyonlarinin karmasikligi ve kapsami diigiiniildiiglinde, sirketin durumu
kesinlikle budur. 200 milyonu Iphone olmak iizere, yilda toplam 290 milyon adet elektronik
cihaz iiretmek i¢in 800'den fazla iiretim tesisinde 200 adet 1. Seviye tedarikgi sirkete sahiptir.
Bu genisletilmis tedarik zincirinin herhangi bir yerindeki uzun siireli bir kesinti, Apple i¢in
onemli mali sonuglara neden olmus, uzun siireli yonga sikintist 2021 igin dngoriilen 90
milyon adet Iphone 13 iiretim hedeflerini 10 milyon diismesine yol agmustir.

Omicron varyanti dolayisiyla vaka ve Olim sayilarinin yeniden artmasi nedeniyle,
Avrupa’nin bazi iilkelerinde yeniden kapanma gelebilecegi ve iilkelerin siirlariin
kapanmasinin havayolu sirketlerinin olumsuz etkilemesi, gereken malzemelerin ithalat ve
ihracatinda yeni kesintiler olma ihtimali artmaktadir. Iginde bulundugumuz Covid-19
pandemisi doneminde ve gelecekte iiretim ve tedarik sistemlerini tehdit etmeye devam
edecek iklim degisikligi, jeopolitik gerilimler gibi bazi mega trendlerin yol agtigi
degisimlerle basa c¢ikmak i¢in tedarik zinciri esnekligi ve yanit verebilirlii 6nem arz
etmektedir.

Bu galigsma ile tedarik zinciri esnekligi kavrami agiklanarak, esnek bir tedarik zincirinin
unsurlar1 aragtirilacak ve gelecekteki tedarik zinciri bozulmalarina hazirlanmak ve bunlara
yanit vermek icin gereken oncelikleri ortaya ¢ikartilacaktir. Daha 6nce hazirlanmis sektor
raporlari, akademik yayinlar ve uluslararasi kuruluglarin beyaz kitaplarindan olusan ikincil
veriler kullanilarak, Covid 19 ile birlikte farkli sektorlerdeki tedarik zinciri bozulmalari
analiz edilerek, bu vakalarda uygulanabilecek potansiyel tedarik zinciri esneklik ilkeleri
arastirilacaktir.

Keywords: Tedarik Zinciri Bozulmalari, Tedarik Zinciri Riskleri, Tedarik Zinciri Esnekligi
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COVID-19 SALGINI SIRASINDA TURIZM SEKTORUNDE KRiZ YONETIMi

ibrahim GONEN

Nisantast University
Turkey
ibrahim.gonen@nisantasi.edu.tr

ABSTRACT

The virus epidemic Covid-19, which emerged in Wuhan, China, affected the whole
world in a short time and became an epidemic that lasted for a very long time and
put many sectors, especially tourism, into crisis.In this context, country
administrations have put in place a number of sanctions and restrictions in order to
prevent the spread of the disease and to take it under control as soon as possible.
The country borders have been closed and as of 18 May 2020, travel restrictions have
been implemented in approximately 100% of all world destinations. Due to these
practices, great economic losses have been experienced in the world trade and
tourism sector.In terms of crisis management on a macro and micro basis; States, the
tourism sector and other relevant sector institutions and organizations had to review
and update their existing practices and put new procedures and practices into effect.
In this study, macro and micro-based measures and other applications put into effect
due to the negativities experienced in the tourism sector throughout the world and in
Turkey in the course of the COVID-19 epidemic were investigated by literature
review and solution suggestions were tried to be brought. The aim of the study is to
contribute to those who are interested in what needs to be applied on a macro and
micro basis in times of crisis.

Keywords: Tourism Sector, Covid-19 Outbreak, Crisis Management

OZET

Cin Vuhan'da ortaya ¢ikan viriis salgin1 Covid-19, kisa siirede tiim diinyay1 etkisi
altina almis ve ¢ok uzun siiren ve turizm basta olmak {izere birgok sektorii krize
sokan bir salgin olmustur. Bu kapsamda iilke yonetimleri, hastaligin yayilmasini
engellemek ve bir an Once kontrol altina alabilmek i¢in bir takim yaptirim ve
kisitlamalar1 devreye sokmuslardir. Ulke smirlarim kapatilmis ve 18 Mayis
2020’den itibaren tiim diinya destinasyonlarmin yaklasik %100'linde seyahat
kisitlamalar1 uygulanmaya baslanmistir. Bu uygulamalar nedeniyle diinya ticareti ve
turizm sektoriinde biiyiik ekonomik kayiplar yasanmuistir.Makro ve mikro bazda kriz
yonetimleri agisindan bakildiginda ise; devletler, turizm sektorii ve diger ilgili sektor
kurum ve kuruluslari halen var olan kendi uygulamalarimi goézden gecirerek
giincelleyip yeni prosediirler ve uygulamalari devreye sokmak zorunda kalmiglardir.
Bu c¢alismada COVID-19 salgim siirecinde diinya genelinde ve Tirkiye 6zelinde
Turizm sektoriinde yasanan olumsuzluklar nedeniyle devreye sokulan makro ve
mikro bazdaki tedbirler ve diger uygulamalar literatiir taramasi yapilarak aragtirilmig
ve ¢Oziim Onerileri getirilmeye calisilmistir. Calismanin ilgilenenlere kriz
donemlerinde makro ve mikro bazda uygulanmasi gerekenler konusunda katki
saglamasi amaglanmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm Sektorii, Covid-19 Salgini, Kriz Yoénetimi
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GIRIS
Hic¢ beklemedigimiz bir zamanda hayatimiza giren ve bizleri hazirliksiz yakalayan Covid-19 salgini

nedeniyle tiim diinya bir kaosa girmis ve insanlar tanimlayamadig: ve bilmedigi bu tehdit yiiziinden

sokaga ¢cikamaz hale gelmistir.

Salgin bagladiginda, heniiz asisinin bulunamamis olmas1 yaninda uygun ilag ve tedavi yontemlerinin

bilinememesi salginin boyutlarini kontrol edilemez biiyiikliiklere tagimustir.

Bu kapsamda iilke yonetimleri salgimin etkilerini azaltmak, zararlarimi engellemek igin farkh
uygulamalar1 devreye sokmustur. Yasanan korku yaninda artan vaka ve Oliimler nedeniyle iilke
sinirlarini kapatmak ve uluslararasi uguslari engellemek gibi bir takim kisitlama ve yaptirimlar devreye
girmistir.

Diinya, Covid-19 pandemisi ile benzeri goriilmemis bir kiiresel saglik, sosyal ve ekonomik acil durumla
kars1 karsiya kalirken, seyahat ve turizm, neredeyse tiim iilkelerde uygulanan seyahat kisitlamalariyla
en ¢ok etkilenen sektorler arasinda yer almustir. (https://www.unwto.org/international-tourism-and-
covid-19. Erisim tarihi: 29.11.2021)

Bu kisitlamalar nedeniyle 2020 yilinda turizmde yasanan kayiplar, 2009 global ekonomik krizinde
yasanan 893 milyon turist varisiyla eksi 37 milyon (-4.0%) liik diisiisten ¢cok daha fazla olarak
gerceklesmistir. (CCSA, 2020a:28)

UNWTO Diinya Turizm orgiitiiniin ocak 2021’deki World Tourism Barometer (January 2021),
raporuna gore, Uluslararasi turist varislari (gecelik ziyaretciler), yaygin seyahat kisitlamalari ve talepteki
bliyiilk diisis nedeniyle 2020'de bir Onceki yila gore %74 dismiistir. (https://www.e-
unwto.org/doi/abs/10.18111/wtobarometereng.2021.19.1.1). Erisim tarihi: 03.12.2021

Uluslararas1 turist varislar1 2019'daki yaklasik 1,5 milyar ABD dolar1 iken, 2020'de 380 milyon dolar
olarak gerceklesmistir. Bu, 2009 kiiresel krizinin yaklasitk 11 kati olan uluslararasi turizm

harcamalarinda tahmini 1,3 trilyon dolarlik bir kayb1 temsil etmektedir. (CCSA, 2021:28).
1.SALGIN DONEMINDE DUNYADA TURIZM SEKTORUNUN GENEL DURUMU

Covid-19 salgmnmin tiim diinyada hizla yayilmast ve kontrol altina alinamamasi nedeniyle giindeme
getirilen tedbirler ¢ergevesinde, 18 Mayis 2020 itibariyle, tiim diinya destinasyonlarmin %100'inde
seyahat kisitlamalari uygulanmaya baglanmigtir. (ICAO, 2021:99) Bu kisitlamalar sadece yolcu
trafiginde azalmalarla kalmamuis, turizm sektorii basta olmak tizere iligkili olan diger sektorlere de

olumsuz sekilde yansimistir.

World Travel And Tourism Council (WTTC) Diinya Seyahat ve Turizm Konseyi, 2020'de seyahat ve

turizm sektoriinde diinya ¢apinda 197 milyon is kayb1 oldugunu aciklamistir. (WTTC, 2020)

Tiirkiye’de ise; 2019 yilinda gelen turist sayis1 51 747 198 kisi, turizm geliri ise, 34 520 332 000 ABD
Dolar olarak gerceklesirken, 2020 yilinda gelen turist sayis1 15 971 201 kisi, turizm geliri ise, 12 059
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320 000 ABD Dolari olarak gerceklesmistir. Turizm gelirinin GSY1H igindeki pay1 ise, 2019 yilinda %
4,6 olurken, 2020 yilinda % 1,7’ye diigmiistiir. (T.C. Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020).

2.SALGIN HASTALIKLARDAN KAYNAKLANAN KRIZLER

Bir dénemi kapsayan ve uzun siireler etkili olan Covid-19 benzeri salginlarin kriz olarak etkileri ve
sonuglar sektorel olarak farkliliklar gosterebilmektedir. Bununla birlikte farkl tiirdeki krize neden olan
etkenlerin kendine has ayirt edici 6zelliklerinin de bulunmasi ve meydana geldigi donemdeki etkilerinin

diger donemlerdekinden daha degisik 6zelliklere sahip olmasi miimkiindiir.
Kriz tiirleri asagidaki gibi tasnif edilebilmektedir.

1.Ekonomik Krizler

2.Terdrizmden Kaynaklanan Krizler

3.Dogal Felaketlerin Etkisiyle Olusan Krizler

4.Savaglarn Etkisiyle Yasanan Krizler

5.Sosyal ve Politik Istikrarsizliklardan Kaynaklanan Krizler
6.Salgin Hastaliklardan Kaynaklanan Krizler. (Gonen, 2020:33)

Bu c¢alismada konuya yakin tarihte yaygin birer salgin olarak tiim diinyay1 etkileyen

hastaliklardan 6rnekler verilerek sektorel etkileri baglaminda yaklagilmstir.

Orneklerini giiniimiize yakin tarihlerden sectigimiz, etkileri ve sonuglari itibariyle tiim diinyayi
etkileyen salgin hastaliklar meydana geldigi yore, bolge veya iilke sinirlarini ¢ok fazla agamadan kisa
stirelerde kontrol altina alinabilmelerine ragmen iilkelerin turizmini etkilemesi ve ekonomik etkileri
acisindan ne kadar onemli sonuglarmin olabilecegini gostermektedir. Bununla birlikte higbirinin

yarattig1 kayiplar covid-19’un diinyay1 etkilemesi kadar biiylik olamamustir.

2002 yil1 sonundan itibaren Orta ve Giiney Dogu Asya’da bulagici SARS hastalig1 ortaya ¢ikmistir ve
anilan donemde SARS hastalig1 basta Cin olmak iizere Taiwan, Malezya gibi tilkelerde etkili olmus ve
ylizlerce insanin dliimiine neden olmustur. Beraberinde bdlgeye olan seyahatlerde ve bolge iilkeleriyle
olan ticari iligkilerde biiyiik bir durgunluk dénemine girilmis ve Diinya turizminde 6nemli diisiigler s6z

konusu olmustur. (Simsek, 2005:158-159)

SARS salgini siirecinde uluslararasi turist variglarinda bir onceki yila gore -3 milyon (-0.4%) diistisle
692 milyon olarak ger¢eklesmistir. (CCSA, 2020a:28)

2004 yilinda Giineydogu Asya’da kus gribi virilisii (HSN1), kus siiriilerini enfekte etmis ve insan
Olimlerine neden olmustur...“Vietnam, Tayland, Kambogya, Endonezya, Laos, Cin Cumhuriyeti,
Kazakistan, Mongolya ve Rus Federasyonu Ural daglarmin dogusu” kus gribi viriisii (HSN1) den
etkilenmis ve boyutlari ¢ok fazla biiytimustiir. (Kurtoglu, 2005: 157)
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Tiirkiye’de Balikesir 1li, Manyas ilgesi, Kizilkdy Beldesi ile Salur Kdyleri arasinda 1 Ekim 2005
itibariyle "kus gribi" olay1 meydana gelmistir...Tarim ve K&y Isleri Bakanlig: tarafindan tiim énlemler
aninda alinmig ve hastalik yoniinden kontrol altina alindigi ifade edilmistir...Olayin sadece Manyas
civarindaki iki koyde meydana geldigi, baska bir bolgede hastaliga rastlanmadigi ve Kus gribinin
yayllmadigi uyarilar1 yapilmasina ragmen, Avrupa Birligi Komisyonu tarafindan, Tiirkiye’den AB’ye
kanatli hayvan ithalat1 10 Ekim 2005 tarihinden itibaren yasaklanmistir...AB Tarim Komisyonu
tarafindan getirilen ithalat yasaginin, islenmis triinleri kapsamadigi ve bu yasaklamanin 10 giinliik
gecici bir siireyle konuldugu beyan edilmistir. Ancak Tiirkiye'den diger iilkelere yilda 4 bin ton tavuk
eti, 18 bin ton tavuk iirlinii ve yaklasik 95 milyon adet yumurta ihrag edilen sektdriin kayiplari oldukga
fazla olmustur. (http://www.egze.com/forum/kus-gribi-yayilmiyor-vt2471.html. YayinTarihi: 10 Ekim
2005, Erisim Tarihi: 07.07.2012)

Bahse konu donemde, kus gribi salgintyla ilgili haberler ve konunun diinya kamuoyundaki
yansimalarinin iyi kontrol edilememesi, yeterli bilgilendirme ¢alismalarinin zamaninda yapilamamasi

ve diger etkenler nedeniyle Tiirk turizminde biiyiik rezervasyon iptalleri olmustur.

2009 domuz gribi salgini, grip viriistiniin yeni bir sekli ile Nisan 2009 yilinda yayilmaya baglayan
bir salgindir.  Viriisin - bu yeni tiirine genelde domuz  gribi denilmesine  karsilik, bazi
otoritelerce Meksika gribi, domuz merkezli grip, Kuzey Amerika Gribi de denilmektedir.
(http://tr.wikipedia.org/wiki/2009_domuz_gribi_salg%C4%B1n%C4%B1#T.C3.BCrkiye.27de_Domu
z_gribi_vakalar.C4.B1. Erisim Tarihi: 17.07.2012)

Domuz Gribi, Influenza A viriisiiniin (A/ HIN1) neden oldugu ve daha 6nce insanlarda goriilmezken
viriisiin gecirdigi degisimle artik insanlarda da goriilebilen grip tiriidiir.

(www.istanbul.edu.tr/itf/halksagligi/.../domuzgribi-serhat-taner-nezir.p. Erigsim Tarihi: 17.07.2012)

Diinya Saglik Orgiiti (WHO) 41 yil aradan sonra ilk kez bir kiiresel grip salgini duyurusunda
bulunarak iiye tlkeleri domuz gribi salgim1 ilan edecegi konusunda bilgilendirmistir.
(http://bianet.org/bianet/dunya/115153-dunya-saglik-orgutu-kuresel-domuz-gribi-salgini-ilan-etti.
yaym Tarihi: 11. 06.2009, Erigim Tarihi: 17.07.2012)

Domuz Gribi konusunda Diinya Saglik Orgiitii (WHO) tarafindan konulan yaygin hastalik kriterlerinin
5. fazina yerlestirilmesi 29 Nisan 2009'da gerceklesmistir. Bunun iizerine; AB iiyesi iilkeler: “halki
bilgilendirmek, seyahat edenlere tavsiyelerde bulunmak ve gézetimi artirmak gibi bir dizi 6nlem almig
ve hastaliktan etkilenen bdlgelerden gelenlere kilavuzluk konusunda goriis birligi saglamistir.”
(http://tr.wikipedia.org/wiki/2009_domuz_gribi_salg%C4%B1n%C4%B1#T.C3.BCrkiye.27de_Domu
z_gribi_vakalar.C4.B1. Erisim Tarihi: 17.07.2012)

Domuz gribi salgini nedeniyle ve hastaligin yayilmasimi 6nleme, erken tedbir alma yoniinde, tilkelerin

giimriik giriglerinde saglik ekipleri konuslandirilmis ve hastalar1 tespit amaciyla viicut 1sisim1 6lgen
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gOriintili dedektorlerden yararlanilmistir. O dénemde genel bir durgunluk yasanan diinya seyahatindeki

diisiis domuz gribi nedeniyle daha da hizlanmistir.

Bilindigi gibi salgin hastaligin meydana geldigi yore, bolge veya iilkelere olan seyahatler bir anda
kesintiye ugramakta ve iilke yonetimleri covid-19 salgininda oldugu gibi tiim diinyayi etkileyen ve hizla

yayilan ve 6nlenemeyen boyutlara ulastiginda tilke sinirlart bile kapatilabilmektedir.

Dolayisiyla yapilamayan uguslar nedeniyle sivil havacilik sektoriiniin yolcu ve kargo trafigindeki
diistisler, turizm sektoriinde turist sayilarinda azalmalar, rezervasyon iptalleri vb. etkenler nedeniyle
kayiplar yasarken ticaret, sanayi, lojistik gibi hava tagimaciligi ile ilgili diger sektorler de dolayli olarak

olumsuz yonde etkilenmektedir.
3.DUNYADA TURIZMDE MAKRO BOYUTLU KRiZ YONETIMi CALISMALARI

Krizlerin dogas1 geregi 10-12 yillik periyotlarda diinya giindemine gelmekte ve tiim sektorleri farkli
seviyelerde etkilemektedir. Iginde bulunulan durumda, krizlere neden olan olaylarin yapisi, nedenleri,
etkenleri, etkileri, ¢6ziim yollar1 vb.ni belirlemek ve gerekli hazirliklar1 yerinde ve zamaninda yapmak
ve kriz Oncesi- kriz sirasinda- kriz sonrasinda yapilmasi gerekenler bazinda hazirliklar1 tamamlamis
olmak gerekmektedir. Ayn1 zamanda bahse konu kriz yonetim ¢aligsmalarinin iilkeler boyutunda makro
bazda ve ekonomilerin temel tasi niteligindeki isletmeler boyutunda mikro bazda ele alinmasi ve bir
koordinasyon igerisinde uygulanmasi gerekmektedir. Bu sayede olumsuz etkileri olan kriz donemlerinin

engellenmesi miimkiin olmasa bile en az zararla atlatilabilmesi miimkiin olabilecektir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO), iilke ve uluslararas1 politika tepkilerinin
derlendigi ve Covid-19 krizinin seyahat ve turizm sektoriindeki etkilerini azaltmak ve iyilesmeyi
hizlandirmak i¢in diinya ¢apindaki dnlemleri paylasmay1 ve izlemeyi amaglayan programlari devreye

sokmustur.

Bu kapsamda Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitiiniin, Uluslararast Hava Tagimacilig1 Birligi —
TATA (International Air Transport Association) ile birlikte devreye soktugu 1-Destinasyon izleyicisi ve
2-Turizm kurtarma izleyicisi modiilleri, Covid -19'un turizm iizerindeki etkisine iliskin verilerin yan

sira turizmi destekleme 6nlemlerine iliskin politika izleyicisi de sunmaktadir.

Destinasyon izleyicisi: (The UNWTO/IATA Destination Tracker) Covid-19 ile ilgili

seyahat diizenlemeleri hakkinda kiiresel bilgi i¢in ilk tek adres, diinya ¢apindaki seyahat kisitlamalarina
kiiresel bir genel bakis saglayarak gezginler ve is diinyasi arasinda giiven olusturmay1 ve politika

olusturmay1 desteklemeyi amaglamaktadir.

Turizm kurtarma izleyicisi: (UNWTO Tourism Recovery Tracker) Diinya ¢apinda ilk

kapsamli turizm kurtarma izleyicisini gelistirdi ve turizmin toparlanmasi konusunda bir dizi ilgili

gostergeyi izlemektedir. (https://www.unwto.org/unwto-tourism-dashboard. Erisim tarihi: 01.12.2021)
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Bugiine kadarki en kapsamli turizm kontrol paneli olan Tracker, uluslararasi kuruluslar ve 6zel sektor
arasindaki ortakligm bir sonucudur. Ucretsiz olarak sunulan bu program aylara, bolgelere ve alt
bolgelere gore temel turizm performans gostergelerini kapsamakta ve diinya ve endiistrilerdeki sektor
toparlanmasinin gercek zamanl olarak karsilastiriimasin saglamaktadir.

(https://www.unwto.org/unwto-tourism-recovery-tracker. Erigim tarihi:01.12.2021)

Bunun yaninda WTO ve IATA ortaklasa UNWTO/IATA Seyahat Takibi, (unwto-iata-destination-
tracker) programini baglatmustir. (https://www.unwto.org/unwto-iata-destination-tracker. Erisim tarihi:
29.11.2021)

Seyahat Takibi programi, Covid-19 ile ilgili seyahat diizenlemeleri hakkinda kiiresel bilgi igin diinya
capinda seyahat kisitlamalarina kiiresel bir genel bakis saglayarak gezginler ve is diinyasi arasinda
giiven olusturmayi ve politika olusturmayi desteklemeyi amaglamaktadir. Kullanimu ticretsiz olup,
diinya capindaki destinasyonlarda hava yolculugu kisitlamalar1 ve 6nlemleriyle ilgili mevcut durum

hakkinda bilgi ve goriis saglamaktadir.
Izleyici modiilii asagidaki verileri icermektedir:

e Saglik Gostergeleri
o 100.000 niifus bagima Covid-19 14 giinliik bildirim orani
o Test pozitifligi orant
o 100 Kiside Asilanan Kisi
e Mevcut Hava Seyahati Diizenlemeleri
o Ugcus askiya alma
o Giris kisitlamalari
o Karantina
o Kisitlama seviyesi
o Covid-19 testi
e Hedefe Ozgii Kisitlamalar

o gezilecek yerler
o Olaylar
o Tesisler

o Konaklama

o Yiyecek ve icecekler
o lilke i¢inden gecis
o Toplu tagima

o Evde kalma gereksinimleri

e Saglik Diizenlemeleri

o Saglik Protokolleri
o Maske politikalar1
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SONUC VE ONERILER

Turistik seyahatlerin kolaylastirilmasi, turizm gelisimi ile yakindan baglantilidir ve artan talebi tesvik
etmek ve ekonomik kalkinma, is yaratma ve uluslararasi anlayis olusturmak igin bir arag
niteligindedir. Bu hedef, iilke ekonomilerinin ihracatlarii ve ekonomik biiylimelerini gelistirmek

istedikleri bu donemde 6zellikle 6nemlidir.

Diinyanin bir¢ok bolgesinde turist seyahatini kolaylastirmak igin son yillarda atilan biiyiik adimlara
ragmen, vize prosediirlerini iyilestirmede bilgi ve iletisim teknolojilerinin kullanimini en {iist diizeye
cikarma olasiliklarim1i g6z Oniinde bulundurarak hala o6nemli ilerlemeler kaydedilebilecegi

degerlendirilmektedir.
(https://www.unwto.org/sustainable-development/travel-facilitation. Erigim tarihi: 29.11.2021)

Salginin gelisen dogasi nedeniyle, birgok {ilke tarafindan zorunlu testler, karantinalar ve bazi durumlarda
sinirlarin tamamen kapatilmasi gibi daha kati seyahat kisitlamalar1 getirilmektedir. Bununla birlikte
tilketici glivenini yeniden tesis etmek, seyahat kisitlamalarinin hafifletilmesine katkida bulunmak ve

seyahati yavas yavag normallestirmek amag¢lanmaktadir.

Uluslararasi diizeyde turizmin 6nlimiizdeki yillarda biiyiimesi beklenmektedir. Bu ayn1 zamanda hem
bir firsat hem de bir zorluk anlamina gelmektedir. Firsatlar, turizm sektoriinde yatirim yapmak ve kaliteli
is firsatlar1 yaratmaktir. Zorluklar ise, beklenen biiylimeyi desteklemek ve turizm sektorii rekabetciligi
ve siirdiiriilebilirligini saglamak icin, UNWTO Uye Devletlerinin mevcut ve gelecekteki pazar
taleplerini karsilayan ve nihayetinde turizm destinasyonlarinin rekabetgiligini ve siirdiiriilebilirligini
artiran dogru turizm insan sermayesine duyulan ihtiyacin yiiksek olmasi olarak goriilmektedir.

(https://www.unwto.org/UNWTO-academy. Erisim tarihi:29.11.2021)

UNWTO Uzmanlar Paneli tarafindan, turizmde biiylimenin gerceklesecegi ve turizm yeniden
bagladiginda, agik hava ve doga temelli turizm faaliyetlerine olan talep, i¢ turizm ve 'yavas seyahat'
deneyimlerinin artan ilgi gérecegi ongorilmektedir. (UNWTO: 2021) Bu 6ngoriiniin pandemi sonrasi
donemde turizm faaliyetlerinin organize edilmesi anlaminda goz oniinde bulundurulmasi gerektigi ve

gelecek planlarinda bunlara yer verilmesinin 6nemli oldugu degerlendirilmektedir.

Turizm isletmelerinin sabit sermaye yogunluklu isletmeler olmasi ve sektdrde talep elastikiyetinin
yiiksek olmasi nedeniyle kriz donemlerinde karliliklar1 diismekte ve kolaylikla pazar paylarini

kaybedebilmekte, hatta igsyerinin kapanmasi bile s6z konusu olabilmektedir.

Bu dogrultuda kriz dénemlerinde kaybedilen pazarlar1 yeniden kazanmak ya da yeni pazar paylar elde
etmek i¢in tiiketici glivenini kazanmak basta olmak {izere destinasyonunuzun tanmirligini arttirmak

bunun i¢inde reklam ve halkla iliskiler calismalarina hiz vermek gerekmektedir.

Ornegin, Tiirkiye’nin biiyiik dlgekte turist aldig1 6nemli iilkelerden birisi olan Rusya’nin Tiirkiye’ye

olan uguslar1 covid-19 nedeniyle iptal ettigi donemde Rus turistler Tiirkiye’ye turizm igin gelmeye
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devam etmisler bunu ise o donemde uguslar1 agik olan Ukrayna iizerinden yapmuslardir. Bunun altinda
Rus turistlerin daha 6nceden bildikleri ve giivendikleri destinasyonu tercih etmeleri ve gitme

kararliligin1 gostermeleri yatmaktadir.

Kriz durumlarinda fiyatlan diisiirerek giinii kurtarmak ya da sitirlimden kazanarak zararlar azaltmak
eylemleri yoneticiler ve karar vericiler tarafindan her zaman uygulanan yontemler olarak giindeme
gelmistir. Ancak fiyat rekabetine girebilmek i¢in uzun siire bu yiizden yasanan kayiplar telafi edecek

kadar giiclii olmak gerekmektedir.

Bu konuda kod adi1 Co6l Firtinas1 Harekéati (Operation Desert Storm) olan, 2 Agustos 1990°da baslayan
ve 28 Subat 1991'de sona eren, ABD &nciiliigiinde Ingiltere, Fransa, Suudi Arabistan, Suriye, Misir gibi
28 devletin askeri koalisyonuyla Irak arasinda yapilan Birinci Korfez Savasi, iyi bir drnek teskil
etmektedir. Tiirkiye’nin bu savas nedeniyle basta turizm olmak {izere bir¢ok sektérde 6nemli zararlar
olmustur. Diinya Bankasi’na gore, krizle birlikte zarara ugrayan iilkeler arasinda Tirkiye 1990’da 2
milyar 100 milyon dolarla birinci sirada yer almistir. (https://www.haberturk.com/i-korfez-savasi-ne-
zaman-basladi-nedenleri-ve-sonuclari-hbrt-2871413). Erisim tarihi: 03.12.2021)

Birinci Korfez Savasi sirasinda tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de turizmde ugranan zararlari
karsilamak i¢in, pek ¢ok ulusal ve yerel turizm Orgiit ve isletmeleri turistleri kendi bolgelerine cekmek

icin yeni ve saldirgan pazarlama stratejileri izlemislerdir.

Korfez Savasi'nin turizmi etkiledigi bir diger alan, turizm iiriinleri ve hizmetlerinin fiyatlarindaki diisiis
olarak yansimustir. Ornegin, Ingiliz Havayollar1 Ocak 1991'de Miami Londra gidis-doniis iicretini
yaklasik %30 indirdi. TWA, PANAM ve Continental Havayollari da i¢ hatlarda oldugu kadar, Atlantik
oOtesi ugak tcretlerinde de benzer fiyat indirimleri yapmiglardir. O donemde Hilton Otel, normal de
gecesi 400 $ diizeyinde olan liiks Hilton Park Lane (Londra) otelinin kis sezonu iicretini 200 $ olarak

belirlemistir. (https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/1007026. Erigim tarihi: 03.12.2021)

Bahse konu donemde, Tiirkiye’de turizm isletmelerinin bilingsizce ve bireysel olarak uyguladiklari fiyat
indirme eylemleri yiiziinden iilkenin turizm gelirlerinde Onemli diisiisler yasanmistir. Akdeniz
canaginda o donemde en yeni ve modern turizm tesislerine sahip olan Tiirkiye’de bes yildizl otellerin
iki-ti¢ yildizli otel fiyatlariyla satilmasi s6z konusu olmustur. Bununla beraber fiyatlarin normal
diizeyine cekilebilmesi uzun yillar almistir. Makro boyutlarda kriz yonetimi konusunda ve piyasalarin

kontrol edilmesi konusunda yasanan eksikliler nedeniyle de turizmde yasanan kayiplar biiyiik olmustur.

Tiirkiye’de turizm igletmeleri pandemiyle ilgili olarak gerekli olan hijyen vb. tedbirleri Kiiltiir ve Turizm
Bakanligimizin genelgeleri dogrultusunda almis ve uygulamaya koymustur. Bununla birlikte uguslar
oncesinde havayolu sirketlerinin uluslararas1 kurallar cergevesinde asi, PCR testi ve gidilecek
destinasyonlardaki yerine getirilmesi gereken diger uygulamalar1 yolcularindan istemeleri, konaklama
isletmeleri basta olmak iizere turizm isletmelerinin covid-19 salginiyla miicadele etmek anlaminda

ellerini giiclendirmektedir. Bununla birlikte Covid-19 salgininda oldugu gibi, sektorleri derinden
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etkileyen ve uzun siire etkisini gosteren kriz donemlerinde tiim diinyada turizmi gelistirmek ve uzun
stiren salginin zararlarimi azaltmak icin ortaya konulan eylem ve uygulamalarin, sadece isletmeler
tarafindan yapilmasini beklemek yanlis ve yetersiz olacaktir. Bu amacin, iilkelerin bireysel olarak
uygulayacagi makro ve mikro bazli kriz yonetimi uygulamalari1 yaninda tiim diinya {ilke yonetimlerinin,
ilgili sektdr kurum ve kuruluslari, sivil toplum kuruluslar1 gibi iist diizey birlik ve organizasyonlarin
birlikte bir uyum iginde calisarak gerceklestirecekleri makro boyuttaki kriz yonetimi uygulamalari

sayesinde basarilabilecegini de unutmamak gerekmektedir.
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COVID-19 SALGINI SURECINDE SiVIL HAVACILIK SEKTORUNDE KRiZ YONETIiMi

ibrahim GONEN
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Turkey
ibrahim.gonen@nisantasi.edu.tr

ABSTRACT

The virus epidemic Covid-19, which emerged in Wuhan, China on December 1,
2019, has been an epidemic that has affected the whole world in a short time and
contrary to expectations lasted for a very long time and preserved the nature of a
crisis.In this context, country administrations have put in place a number of sanctions
and restrictions, especially closing the borders of the country, in order to prevent the
spread of the disease and to take it under control as soon as possible. In air
transportation; As of May 2020, travel restrictions have been implemented in
approximately 100% of all world destinations. Due to these practices, there have
been great negativities in world trade. During this period, the civil aviation sector
experienced great economic losses. When viewed from the civil aviation sector; It is
possible that the Covid-19 epidemic period can be perceived as a crisis period that
is caught unprepared. In terms of crisis management on a macro and micro basis;
States, aviation sector and other relevant sector institutions and organizations had to
review and update their existing practices and introduce new procedures and
practices. In this respect, it can be said that the epidemic has provided a positive
benefit.In this study, macro and micro-based measures and other applications that
were put into effect due to the negativities experienced in the civil aviation sector in
the world and in Turkey during the COVID-19 epidemic were investigated by
literature review and solution suggestions were tried to be brought.The aim of the
study is to contribute to those who are interested in what needs to be applied on a
macro and micro basis in times of crisis.

Key Words: Civil Aviation Sector, Covid-19 Outbreak, Crisis Management
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OZET

1 Aralik 2019 tarihinde Cin Vuhan'da ortaya ¢ikan viriis salgini Covid-19, kisa
siirede tiim diinyay1 etkisi altina alan ve beklenin aksine ¢ok uzun siiren ve kriz
niteligini koruyan salgin olmustur. Bu kapsamda iilke yonetimleri hastaligin
yayilmasini engellemek ve bir an 6nce kontrol altina alabilmek i¢in tilke sinirlarini
kapatmak basta olmak tizere bir takim yaptirim ve kisitlamalar1 devreye
sokmuslardir. Hava ulasiminda ise; Mayis 2020°den itibaren tiim diinya
destinasyonlarinin  yaklasik %100'(inde seyahat kisitlamalari uygulanmaya
baslanmistir. Bu uygulamalar nedeniyle diinya ticaretinde biiyiik olumsuzluklar
yasanmistir.Bu donemde sivil havacilik sektorii biiylik ekonomik kayiplar
yasamistir. Sivil havacilik sektorii tarafindan bakildiginda; Covid-19 salgin
doneminin hazirliksiz yakalanilan bir kriz donemi olarak algilanabilmesi
miimkiindiir. Makro ve mikro bazda kriz yonetimleri agisindan bakildiginda ise;
devletler, havacilik sektorii ve diger ilgili sektor kurum ve kuruluglart halen var olan
kendi uygulamalarint gozden gegirerek giincelleyip yeni prosediirler ve
uygulamalar1 devreye sokmak zorunda kalmislardir. Bu yoniiyle salginin olumlu
yonde bir fayda sagladig1 da sdylenebilir.Bu ¢aligmada COVID-19 salgini siirecinde
diinya genelinde ve Tiirkiye Ozelinde sivil havacilik sektdriinde yasanan
olumsuzluklar nedeniyle devreye sokulan makro ve mikro bazdaki tedbirler ve diger
uygulamalar literatiir taramasi yapilarak arastirilmis ve ¢6ziim Onerileri getirilmeye
calisilmistir.Calismanin ilgilenenlere kriz donemlerinde makro ve mikro bazda
uygulanmasi gerekenler konusunda katki saglamasi amaglanmustir.

Anahtar Kelimeler: Sivil Havacilik Sektorii, Covid-19 Salgini, Kriz Yonetimi

GIRIiS
Uluslararasi kurallar dogrultusunda ve ¢ok ciddi yonetilen havayolu isletmeleri zaman zaman igletme
yonetiminden veya isletmenin kontrol edemeyecegi dis ¢evre kosullarindan kaynaklanan zafiyetler

yasayabilmektedir. Fakat bunlarin turizm sektoriindeki yansimalar1 11 Eyliil olaylarinda oldugu gibi
diger isletmelerde oldugundan ¢ok daha fazla zararla sonuglanabilmektedir. (Gonen, 2020:120)

Benzer kriz durumu Covid-19 salgin1 doneminde de yasanmig olup, bu kez ¢ok uzun bir zaman dilimini

kapsamasi nedeniyle ¢ok daha agir ekonomik kayiplara neden olmustur.

Ulkelerin simir kapatmalara iliskin cesitli kararlar1 ve karantina uygulamalar1 insanlar1 seyahat etmekten

ciddi sekilde uzaklagtirmstir.

Asilamadaki son gelismelerin de hava yolculugu talebini artirmasi bekleniyorken, aginin temininde ve
kiiresel dagiliminda ortaya ¢ikan zorluklar, yeni virlis varyantlarinin ortaya ¢ikmasi ve Avrupa tlkeleri
basta olmak iizere bir¢ok iilkede devam eden toplam karantinanin devam etmesi, sektérde uzun

zamandir beklenen ivme ag¢isindan memnuniyetsizlige yol agmaktadir. (Careen, 2020-2021:6)

Aslinda tlkeler ve sektorel kurum ve kuruluslar basta olmak {izere ekonomilerin temel tasi niteligindeki
isletmeler, olumsuz etkileri olan kriz dénemlerinin engellenmesi miimkiin olmasa bile en az zararla

atlatilabilmesi konusunda, makro ve mikro bazda kriz yonetimleri uygulamakta ve krizlere neden olan
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olaylarin yapisi, nedenleri, etkenleri, etkileri, ¢c6ziim yollar1 vb.ni énceden tahminleyerek belirlemekte

ve gerekli tedbirleri yerinde ve zamaninda almakta ve uygulamaktadirlar.

Ancak tim diinyay1 etkileyen bu Covid-19 salgimi nedeniyle olusan kriz déneminde, hazirliksiz
yakalanmak ya da siiresi, etkileri ve sonuglarmin tahmin edilememesi ve olayin vehametinin
anlagilamamasi, uygun Onleyici ve kontrol altina almayi saglayacak tedbirlerin zamaninda alinamamasi

gibi zafiyetler yasandig1 goriilmiistiir.

Ulkelerin saglik sistemlerinin zayifliklari ve yetersizlikleri nedeniyle salginin kontrol altina alinmasi
hem miimkiin olamamis hem de {iilkelerin farkli uygulamalar1 ve birtakim yetersizliklerinde etkisiyle

tiim diinyada yayilmasinin 6niine gegilememistir.

Covid-19 salgininin tiim diinyay1 etkileyecek sekilde bu kadar hizla yayilmasiin tahmin edilememesi
yaninda, ilk defa karsilagilan bu hastaligin tam olarak tanimlanamamasi, heniiz hastaliin asisinin
olmamasi ve aginin bulunmasi siirecinin uzamasi, ila¢ temininde yasanan giigliikler, uygun ilag ve tedavi
yontemlerinin bulunamamasi ve ilgili koruyucu onlemlerin alinmasinda yasanan gecikmeler, iilke
yonetimlerinin farkli yontemler uygulamalar1 ve diger yonetsel zafiyetler nedeniyle olumsuz
sonuclarinin boyutlari tahmin edilenin ¢ok iizerinde olmustur. Daha ne kadar siirecegi konusunda da bir

Ongorii yapilamamaktadir.

Covid-19 agisiin bulunmast, testleri ve devreye sokulmasi uzun zaman almistir. Bu kez tilkeler arasinda
asinin dagitimi sorunuyla karsilasilmis dolayisiyla bircok iilke asiya ulagamamistir. Bunun yaninda
astya ulasabilen iilkelerin bazilarinda as1 karsitlarinin eylem ve yonlendirmeleriyle insanlara asi
uygulanma oranlar1 beklenen seviyelerde gerceklesememistir. Bu ve virlisiin mutasyona ugrayarak
degisik versiyonlarla siirmesi gibi diger aksakliklar salginin kontrol edilmesi, vaka sayilart ve Slim

oranlarinin diisliriilmesi ¢abalarin1 engelledigi gibi yeni ivimeler kazanarak slirmesine neden olmustur.

Gelinen noktada {ilkeler, sinir kapilarinin kapatilmasi, karantina uygulamalari, uluslararasi uguslarin
askiya alinmasi vb. gibi onlemleri devreye sokmustur. Bu kisitlamalar sadece yolcu trafiginde
azalmalara neden olmamis ayni1 zamanda sivil havacilikla direk iligkili olan diger sektorlere de olumsuz
sekilde yansimstir. Dolayisiyla sinirlarin kapatilmasi ve uguslarin iptal edilmesi tiim diinyada ticaret,
turizm, lojistik sektorleri basta olmak {lizere bircok sektdriin 2019 yilma gore Onemli kayiplar

yasamasina zemin hazirlamisgtir.
1.SALGIN DONEMINDE DUNYADA HAVACILIK SEKTORUNUN GENEL DURUMU

18 May1s 2020 itibariyle, tiim diinya destinasyonlarinin %100'inde seyahat kisitlamalar1 uygulanmaya
baslanmustir. Ulkelerin Yaklasik %851 destinasyon sinirlarini tamamen veya kismen kapatirken, 11
destinasyon (%5) uluslararasi uguslar1 tamamen veya kismen askiya almistir. Bu seyahat kisitlamalari

ise yolcu trafiginde ciddi azalmalara neden olmustur. (ICAO,2021:99)
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Havacilik sektoriiniin uluslararasi en iist kurulusu olan Uluslararasi Sivil Havacilik Orgiitii, (ICAO)
(International Civil Aviation Organization), tarafindan yayinlanan 2021 yili coronaviriis’iin ekonomiye
etkileri raporuna gore, Hava yolcu trafigi: 2019'a kiyasla 2020'de hava yolcularinda (hem uluslararasi

hem de yurtici) %60'tan fazla genel bir azalma yaganmustir.

Uluslararas1 Hava Limanlar1 Konseyi (ACI), (Airports Council International) verilerine gore, 2020'de
tim diinyada havalimani gelirlerinde %66,3'liik biz azalma olmus ve bu nedenle 125 milyar ABD

dolarinin tizerinde tahmini kayip yasanmistir.

Uluslararas1 Hava Tasimaciligi Birligi (IATA), (International Air Transport Association) verilerine
gore, Havayollarinin 2019'a kiyasla 2020'de uluslararasi ve yurtigi yolcu basina kilometre gelirlerinde

%65,9 diisiis ger¢ceklesmistir.

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO), (The United Nations World Tourism
Organization) verilerine gore, uluslararasi turizm gelirlerinde, 2019'da iretilen 1,5 trilyon ABD

dolarina kiyasla 2020'de 1,3 trilyon ABD dolan diisiis meydana gelmistir.

Diinya Ticaret Orgiitii, (WTO), (World Trade Organization) verilerine gore, Kiiresel emtia ticaret

hacminde 2020'de 2019'a kiyasla %35,3 diisiis yasanmuistir.

IMF (International Monetary Fund) ve Diinya Bankas tarafindan, 2020'de kiiresel ekonominin diinya
GSYIH'sinda tahminen -%3.2 ila -%3.5 daralma olacag1 bunun ise 2008-2009 mali krizinden ¢ok daha
kotii bir durum oldugu bildirilmistir. (ICAO,2021:11)

2020 yilinda hava ulagimi sektorii kiiresel capta Covid-19 pandemisi etkilerinin en ¢ok hissedildigi

sektorlerden birisi olmustur.

Covid-19 salgin1 nedeniyle diinya c¢apinda devletler, salginin yayilmasini 6nleyebilmek igin
yogunluklar1 ve ¢esitleri farkli olan birtakim tedbirler almiglar bu kapsamda giimriik girislerinde bazi
tilke vatandaglarinin girislerinin yasaklanmasi, uguslarin iptal edilmesi gibi yaptinmlar devreye
sokulmustur. Dolayisiyla hava ulagiminda 2019 yili mart ayindan itibaren devreye sokulan kisitlamalar

ve alian tedbirlerin dogal sonucu olarak diinya genelinde ugak ve yolcu trafiginde diistisler yasanmustir.

Tirkiye’de sivil havacilik sektoriinde ise; 2020 yilinda Tiirkiye genelinde sivil ticari ugak trafigine agik
56 havalimanina inen-kalkan ugak trafigi; i¢ hatlarda 572.994 ve dis hatlarda 280.756 olmak iizere,
toplam 853.750 olmus ve bir Onceki yila gore toplam ugak trafiginde %45,1 oraninda azalma

kaydedilmistir.

2020 yilinda i¢ hat ucak trafigi %31,8 oraninda azalmis; dis hat ucak trafigi %60,8 oraninda azalmustir.
(DHMI, 2021:132)

Sivil ticari ugak trafigi, i¢ hatlarda 358.317 ve dis hatlarda 252.132 olmak tiizere, toplam 610.449 olarak
gerceklesmis olup, 2019 yilina kiyasla %53,4’liik bir azalis olmustur. (DHMI, 2021:133)
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Havayolu isletmeleri Pandemi siirecindeki yolcu trafiginde yasanan bu disiislerin olumsuz etkilerini
kargo tagimaciligi yoluyla kapatmaya calismalarina ragmen yine de 2019 y1ili 6ncesindeki duruma gore

onemli diisiisler yagamiglardir.

Tiirkiye genelindeki 56 Havalimaninda 2020 yilinda, 51.043 tonu i¢ hat ve 1.317.533 tonu dis hat olmak
lizere, toplam 1.368.577 ton kargo trafigi ile %10,1’lik bir azalma kaydedilmistir. 2020 yilinda i¢ hat
kargoda %22,3 azals, dis hat kargoda ise % 9,6 lik azalma gergeklesmistir. (DHMI, 2021:144)

Covid-19 salgin donemi sivil havacilik sektorii tarafindan hazirliksiz yakalanilan bir kriz donemi olarak
algilanabilirse de makro ve mikro bazda kriz yonetimleri agisindan bakildiginda havacilik sektoriiniin
ve ilgili sektor kurum ve kuruluglarinin kendi mevcut uygulamalarimi gézden gegirerek giincelleyip yeni

prosediirler ve uygulamalar1 devreye sokmasi anlaminda bir fayda sagladigi da sdylenebilir.
2.DUNYADA HAVACILIKTA MAKRO BOYUTLU KRiZ YONETIMI CALISMALARI

Bilindigi gibi Covid-19 salgin doneminde iilke yonetimleri sinirlarini gegecek yolculardan PCR testi vb.
testler ve asilama durumlarin1 gosteren belgeler istemektedir. Dolayisiyla havayollar isletmeleri de
yolcularindan ugus oncesinde bu belgeleri talep etmektedir. Bununla birlikte iilkeler arasinda standart

bir uygulamaya ulagilamamis olmasi1 birtakim sorunlar1 da beraberinde getirmektedir.

Halen Covid-19 salgini siirecinde uygulanacak yaptirimlarin tiim diinya tilkelerinde oldugu gibi Avrupa
Birliginde de 27 iiye devletin tamaminda ve AB iiyesi olmayan secilmis iilkelerde gecerli olacak sekilde
neler olacagi ve detaylar1 tartisilmaktadir...Bu kapsamda seyahat kisitlamalartyla ilgili olarak bireylerin
as1, test ve/veya iyilesme durumunu kapsayacak sekilde daha 6nce Dijital Yesil Sertifika adi1 verilen AB
Dijital Covid Sertifikas1 (EUDCC) iizerinde calisilmaktadir... Ancak dijital ve kagit tabanli olacak
bigimde ve dijital olarak imzalanmig bir QR kodu bulunan bu belge serbest dolasim ve seyahat belgesi

olarak kabul edilmeyecektir. (Akalin,2020-2021:4)

Oysa salgin etkileri ve sonuglari itibariyle diinya ticaretini onemli 6lgiide ve olumsuz yonde etkilerken
bu ve benzeri belirsizlik ortamlarindan bir an 6nce kurtulmak ve tiim diinyada mal ve hizmetlerin
dolasiminin, seyahatlerin ve ulasimin kolaylastirilmasinin Oniinii acacak ve iilkelerin bireysel ya da

topluca uygulayabilecekleri standartlara ulagsmak zaruri hale gelmistir.

Bu dogrultuda, uluslararast havacilik kuruluglarindan IATA tiim diinyada seyahatlerin ve hava
tagimaciliginin ugradigi zararlar1 azaltabilmek ve diinya ¢apinda bir standarda ulasabilmek i¢in bazi

projeleri glindeme getirmistir.

IATA Yonetim Kurulu Bagkant Robin Hayes, Covid-19 pandemi siirecinde IATA'nin ileriye doniik

caligmalarinin iki ana dncelige odaklanmasi gerekecegini sdylemektedir.

Ilk olarak, IATA, viriisle miicadele i¢in hiikiimetler tarafindan alinan cesitli 5nlemlerin karmasikliklarin
yonetmede dnemli bir rol oynamaya devam etmeli ve miimkiinse bunlarin azaltilmasi ve basitlestirilmesi

icin caba gostermelidir. Ancak hiikiimetler tarafindan uygulanan koordine edilmemis ve
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uyumlastirilmamig Covid-19 simir giris gereklilikleriyle karsi karsiya olan yolcularin uluslararasi
seyahatte kendilerine giivenmelerini saglayacak ¢éziimler bulunmasi gerekmektedir... Bu ayni zamanda
havayolu c¢alisanlar1 igin de gegerlidir. Ozellikle talep arttikga uygulanmakta olan sir giris
gerekliliklerindeki bu karmasa havacilik sektorii igin siirdiiriilebilir olmayacaktir.. Ikincisi, ¢evresel
stirdiiriilebilirlik konusu ayrilmaz bir biitiin olacaktir. Bunu endiistrimizi yeniden inga etmenin bir

pargast olarak gormek gerekmektedir. Seklinde goriis bildirmektedir. (Hayes, 2021)

Covid-19 siirecinde sivil havacilik sektoriinlin yasadigi olumsuzluk ve zorluklarla bas edebilmek igin
IATA, daha saglikli hava tagimaciligr i¢in akilli diizenlemeler adi altinda bir takim yenilikler ve
diizenlemelere imza atmistir. Bu dogrultuda bes baslik altinda hava tasimaciligit mevzuatina iligskin
rekabet edebilirlik ve iilke genelindeki ulusal performansi kiyaslayan gosterge raporlari hazirlamstir.

Bunlar;
1. Yolcu kolaylastirma
2. Kargo kolaylig

3. Tedarik zinciri yonetimi

N

. Altyap1 yonetimi

9

. Diizenleyici ortam bagliklarinda hazirlanmistir. (IATA, 2020:42)

Bu caligsmada hava tasimacilig1 endiistrisinin talep odakli, amaca uygun, isletilmek ve biiyiimek i¢in

uygun maliyetli altyap1 olusturulmasi ¢alismalarina hiz vermek gerektigi vurgulanmaktadir.

Bu dogrultuda IATA tarafindan 2019 yilinda ortaya konulan ve ICAO tarafindan da desteklenen,
degisen yolcu talebini ve miisteri beklentilerini nasil kargilayacagini ana hatlariyla belirleyen NEXTT
(Next Travel Technologies) vizyonu projesi giindeme gelmistir...Ayni ¢alisma kapsaminda, IATA ve
Airports Council International (ACI), gelecegin karada seyahat deneyimi ig¢in ortak bir program
gelistirmis ve NEXTT vizyonunu hayata gecirmek i¢in bu altyapi, siire¢ ve is programi kapsaminda on

bir onemli IATA projesi uyumlu hale getirilmistir. (IATA, 2020:44)
IATA ortaya koydugu NEXTT vizyonu ile;

1-Hava kargo tedarik zincirindeki tiim paydaslarin, ihtiyag duyduklar1 gonderi verilerine, tiimii

dijital bir ekosistemden dogrudan erismesine olanak taniyacak.

2- Interactive Cargo, kendi kendini izleyen, ger¢ek zamanli uyarilar gonderen ve ellecleme

kosullarindaki degisikliklere yanit veren akilli sistemlerle "kargoyu konusturacak".

3- Gelecegin Kargo tesisi, modern kargo tesisinin nasil goriinecegini ve nasil kullanilacagini

belirleyecek.

4- ONE ID, uygulamasi ile yolcularin biyometrik tanima 6zelligini kullanarak iicretsiz seyahat

etmelerini saglayacak.
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5- ONE ORDER ¢alismalari ile yolcu adi kayitlarinin (PNR'ler) kademeli olarak kaybolmasina
neden olacak ve tek bir miisteri siparis kaydi lehine e-biletler ve ¢esitli elektronik belgeler vb. yolcularin
hava yolculugu esnasinda elde edilen ve gerekli olan veri 6gelerini tutan ve {riin karsilamasi yapan

sistemin kurulmasini saglayacak.

6- Sistemle gelistirilen seyahat iletisimi ile birden fazla sektor paydasinin, giivenilir bir kaynak
tarafindan saglanan dogru ve giincel bilgilerle, yolcularla yolculuklarinin tiim temas noktalarinda

iletisim kurmasini saglayacak.

7- Akilli Giivenlik, (Smart Security) farkli teknolojileri kullanacak ve yolculuklar1 boyunca
yolcular ve bagajlari i¢in kesintisiz, verimli, gegis glivenligi saglamak i¢in veriye dayali stiregler devreye

sokulacaktir. (IATA, 2020:42-44)

Bahse konu bu calismalarin yaninda IATA covid-19 salgini siirecinde tiim diinyada seyahatlerin daha
giivenli ve hizli bir sekilde yapilabilmesi i¢in gerekli gordiigii ve bir standardin getirilebilecegini

diisiindligli Travel Pass uygulamasini hayata gecirmek {izere ¢aligmalar baglatmistir.

Travel Pass uygulamasi ile, yolcularin ve ilgili mercilerin ucusla ilgili saglik gereksinimlerinin kiiresel
kaydinin olusacagi, yolcularin seyahat, test ve as1 hakkinda dogru bilgileri bulmasini saglayan, test / ast
merkezlerinin kiiresel kaydi, yolcularin kalkis yerlerinde test ve agilama standartlarini kargilayan test
merkezlerini ve laboratuvarlar1 bulmalarin1 saglayan, laboratuvar uygulamasi, yetkili laboratuvarlarin
ve test merkezlerinin test ve as1 sertifikalarini yolcularla giivenli bir sekilde paylasmasini saglayan bir
Ozellige sahip olmanin yaninda Temassiz Seyahat Uygulamasi ile yolcularin, (1) bir 'dijital pasaport'
olusturmak, (2) test ve as1 sertifikalar1 almak ve dogrulamak, (3) test veya as1 sertifikalarini havayollari
ile paylasmak kolayliklarinin ve uluslararasi bir standardin yakalanabilmesinin saglanmasi
amaclanmaktadir... Travel Pass uygulamasi ayn1 zamanda gezginler tarafindan, seyahat belgelerini

dijital ve sorunsuz bir sekilde yonetmek i¢in de kullanilabilecektir. (Careen, 2020-2021:4).

Travel Pass projesinin tiim diinyada gegerli olmasinin 6niindeki en biiyiik engel olarak uyumlastiriimig
saglik standartlarinin olmamasi gosterilmektedir. Covid-19 asilar1 ve testleri igin dijital sertifikalar
gelistirme konusunda daha hizli hareket etmek ve insanlarin diinyay:r dolasirken denklik, karsilikli
taninma ve kabulii konularinda kolayliklar ve standardin saglanabilmesi i¢in Diinya Saglik Orgiitii
(World Health Organization) ve Uluslararas1 Sivil Havacilik Orgiitii ICAO’nun devreye girmesi
gerektigi vurgulanmaktadir. (Careen, 2020-2021:9)

IATA bdylece sivil havacilik sektoriine kiiresel bazda yeni olanaklar yaratmak suretiyle halen yiiriirliikte
olan sistemlerin daha etkin ve verimli kullanilmasini saglayarak pandemi vb. kriz durumlarinda olumsuz
etkilerinin daha aza indirilebilmesine katki saglayabilmeyi amaglamaktadir. Bu ise, makro boyutlu kriz
yonetimi uygulamalart anlaminda ilgili {ist diizey resmi kurumlar ve sektor kuruluslarinin devreye

girmesinin yaratacagi olumlu bir gelisme olarak degerlendirilebilir.
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3.TURKIYE’DEKI SiVIL HAVACILIK KRiZ YONETiMiIi UYGULAMALARINDAN
ORNEKLER

Bu konuyla ilgili olarak, Tiirkiye’de sivil havacilik sektoriiniin 6ncii isletmesi olan THY (Tirk Hava
Yollar) tarafindan pandemi siirecinde uygulanan kriz dénemi uygulamalarindan bazi 6rnekler verecek
olursak, THY Genel Miidiirii Bilal Eksi’nin Nisantas: Universitesi Havacilik Kuliibii 6grencileriyle
03.06.2021 saat 14.30 “Pandemi Déneminde Havacilik” konulu sdylesisinde bahsettigi konu basliklar
asagidaki gibidir.

-Covid-19 salgin1 190 iilkeyi, havaciligin tim dallarin1 domino etkisiyle etkiledi. THY olarak
2020 yilinda iki ay kargo ve yabanci iilkelerde mahsur kalan vatandaslarimizi tahliye disinda ugak

ucuramadik.

-2020 yilinda 2019 yilinda gergeklestirdiklerimizin ancak %40’ mi1 yapabildik. Bununla birlikte
rakiplerimize gore daha az kapasite kistik ve daha fazla operasyon yaparak 2020’yi ¢ok daha az zararla

kapattik.

-Yeni ucak alimlarimi kistik, ucak gelis teslimlerini erteleme ya da alim iptali ile 6demeler

dengesini yakaladik.
-Diinyada havacilik sektoriinde ¢ok fazla personel isten ¢ikarildi.

-THY ve ilgili sendika (Hava is) ile anlasarak personel isten ¢ikartma yerine maas azaltmaya
gidildi.
-2020 y1linda yolcu trafigi bitme noktasina geldi. Bu déonemde kargo uguslari artti. THY 25 ucgakla

bu kargo operasyonlarini gergeklestiriyor.
-IT birimini ayr1 bir sirket olarak yapilandirdik.

-Istanbul hava limanindaki iki milyon ton kapasiteli biiyiik kargo tesisleri tamamland: ve full

otomasyonla ¢aligsacak. Bu kapsamda kargo birimini de ayr1 sirket olarak yapilandiracagiz. (Eksi, 2021).

Soylesiden alinan konu bagliklarindan yola ¢ikarak, THY ydnetiminin kriz donemiyle ilgili olarak,
mikro bazda kriz yonetimi gercevesinde dogru eylemler sergilemis ve uygun hamleler gerceklestirmis
oldugu sdylenebilir. Ozellikle IT ve kargo departmanlarinin sirketlestirilmesi eylemi, kriz durumlarinda
istenilen, isletmenin esnek ve ¢evik yapiya kavusmasi anlaminda Onemli bir adim olarak

degerlendirilebilir.

Bununla birlikte Covid-19 pandemisinde oldugu gibi mikro bazda isletmelerin uygulayacagi kriz
yonetimleri yaninda, devlet yonetimlerinin, sivil toplum kuruluslarinin, sektér dernek, birlik vb.
kurumlarinin devreye girecegi ve birlikte uyum i¢inde uygulayacaklar tedbir ve kurallarla makro bazda

kriz yonetimlerinin hayata gecirilebilmesi gerekmektedir.
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Ornegin; Avrupa’daki yolcu trafiginde % 74’ler seviyesinde azalis yasanirken Tiirkiye’de
Cumhurbagkanlig: karari cercevesinde, Devlet Hava Meydanlari Isletmesi (DHMI) tarafindan isletilen
havalimanlarinda pandemiye karsi alinan {ist seviye giivenlik dnlemlerinin yolculara sagladigi giiven

neticesinde %61 seviyesinde bir azalis olarak gergeklesmistir.

Bunun yaninda, DHMI tarafindan hava yolu, yer hizmet kuruluslar ile kisi ve kuruluslara tahsisli
mahallere ait gegen yilin nisan, mayis, haziran dénemi i¢in ii¢ aylik ve 1 Temmuz 2020-31 Aralik 2020
donemi i¢in alt1 aylik diizenlenerek vadesi Gtelenen kira tutarlart iptal edilmis; belirtilen donemlere ait
kira bedeli faturalar iptal edilen bu kiracilara tahsisli mahaller i¢in 2021 ve 2022 donemine ait kira

bedellerine ise 2 y1l boyunca ylizde 50 indirim uygulanmaya baglanmigtir. (Keskin, 2021: vi1)

Havacilik sektoriine saglanan bu ve benzeri kolayliklar devletin kriz durumlarinda sektdrlerin igine
distiigii. mali sikintilarin - atlatilmasina  katki sagladigi makro boyutta destek kapsaminda

degerlendirilebilir.

Bu ayn1 zamanda, sivil havacilik sektoriiyle ilgili kriz yonetim siirecinin sektoriin kendine has 6zellikleri
ve hassasiyetlerinin gbz 6niinde bulundurularak kurgulanmasi ve makro ve mikro bazda bir biitiinliik

icinde uygulanmasinin gerekliligini ortaya koymaktadir.
SONUC VE ONERILER

Hava ulagtirmasi, ulagtirma sirketleri arasinda en hizli biiyliyen sektordiir. Son yirmi yilda yillik biiyiime
hizinin %5-6 civarinda olacagi tahmin edilmekte ve bunun gelismekte olan tilkelerde daha hizli olacagi
beklenmekteydi. (Netjasov and Janic, 2008) Bu gelisme ise 2019 yilinda en iist diizeyde gergeklesen
seviyeye ulasmisti. Ancak 2019 yilinda tiim diinyayi etkileyen covid-19 salgini havacilik sektorii basta

olmak lizere diinya ¢apinda beklenmeyen biiyiik kayiplar yasanmasina neden olmustur.

Bilindigi gibi, havayollar endiistrisi gelir ve maliyet yapisindan dolay1 uzun dénemlerden beri yapisal
sorunlarla kars1 karsiya kalmistir. Bunda diisiik fiyat rekabeti ve giderek yiikselen giivenlik maliyeti
onemli yer tutmaktadir. Bu ise, halen diisiik kar marjlariyla ¢alisan havayollar1 endiistrisinin kolayca

krizlerle kars1 karsiya kalmasi1 anlamina gelmektedir. (Pekin, 2004: 5-7)

Havayolu sirketleri, isletmede meydana gelen olumsuzluklar veya isletme disindan kaynaklanan
olumsuzluklar nedeniyle olagandis1 durumlarla karsilasabilmektedirler. Ozellikle u¢ak kacirma, ugagin
diismesi, yer kazalar1 vb. gibi etkenler, havayolu sirketinin imaj1 ve satiglar1 lizerinde olumsuz yonde
etkili olurken, 11 Eyliil terdrist saldirilarina benzer olaylarin etkisiyle olusan ugak korkusu nedeniyle de

olumsuzluklar yasanabilmektedir. (Gonen, 2020:119)

Biitlin bunlarin yaninda Covid-19 pandemisi 6rneginde oldugu gibi tiim diinyay1 etkisi altina alan ve
beklenin aksine ¢ok uzun siire kriz niteligini koruyan salginlar ve bunlarin yansimalar1 nedeniyle ortaya
c¢ikan yaptirim ve kisitlamalarinda etkisiyle diinya ticareti basta olmak iizere zincirleme olarak etkilenen

tiim diger sektorler yaninda sivil havacilik sektorii de biilyilik ekonomik kayiplar yagamaktadir.
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Uluslararasi diizeyde tiim diinyay1 etkileyen Covid-19 salgin1 benzeri kriz donemlerinde isletmelerin
kendi baslarina mikro bazda kriz yonetimi uygulamalari takdir edilecegi gibi yetersiz kalacaktir. Burada
tilke yonetimleri yaninda uluslararasi havacilik iist kuruluslarinin da devreye girmesini gerektiren ve
etkin bir sekilde yonetilmesi gereken makro bazda kriz yonetimi s6z konusu olmaktadir. Zira bir
havayolu isletmesinin sadece ugus faaliyetlerini emniyetli ve giivenilir olarak gergeklesmesi tek basina
yeterli olmamakta, konunun kapsami, biiyiikliigii ve 6dnemi, ayn1 zamanda hiikiimetlerin, uluslararasi
kuruluslarin ve diger ilgili sistemlerinde devreye girmesini, bunlarin ise uyumlu, verimli ve
koordinasyon iginde ¢aligmalarini saglayacak sekilde devreye konulmasini ve iyi isler durumda olmasin

gerektirmektedir.

Covid-19 salgin1 6rneginde oldugu gibi artan belirsizlige ragmen, makro bazda kriz yénetimi igin bir
senaryo analizi, krize neden olan pandemi vb. nin potansiyel ekonomik etkilerini 6lgmeye yardimci
olabilecektir...Devlet yardimu, tiiketici gliveni ve ekonomik kosullar, durumun degismesi ve daha fazla

bilginin mevcut olmasiyla, senaryolar gerektigi sekilde ayarlanacaktir. (ICAO, 2021:28)

Bu dogrultuda gelecekte de karsilagilmasi miimkiin olan benzer kriz durumlariyla bas edebilmek ve
riskleri kontrol altina alabilmek i¢in sektorle ilgili risk tanimlamalarinin duruma, zamana, kosullara

uygun sekilde yeniden yapilmasi ve buna uygun kriz yonetim stratejilerin gelistirmesi gerekmektedir.

Gelinen noktada havacilik sektoriiniin tiim paydaslari, gelecek planlarinda bir yandan sektorii ayakta
tutma miicadelesi verirken bir yandan da pandemi sonrasi donemde ortaya c¢ikacak yeni havacilik
sektoriine hazirlanmaktadir...Piyasa dinamiklerine gore dogru pozisyon alinarak ve olumsuz etkilerin
en aza indirildigi kosullar yaratilarak pastadan daha biiyiikk bir pay almak ig¢in hesaplamalar
yapilmaktadir...Uygun pozisyonu almak i¢in sadece havacilik sektoriinde ortaya ¢ikan gegici ve kalici
etkileri dikkate almak Pandemi sonrasi donem ig¢in yeterli olmayacaktir...Pandemi Oncesi seviyelere
doniis senaryolarinda yolcu trafiginin artmasi agisindan, kiiresel tedarik zincirlerinin biiyiimesi, degisimi
ve doniigiimil gibi konularda da birtakim yapisal degisikliklerin yer almas1 gerekecektir. (Yilmaz, 2020-

2021:18)

Literatiirde kriz yonetimi baglaminda, isletmelerin kriz dénemlerinde esnek ve g¢evik bir yapiya
kavusmalart ve kriz aninda c¢abuk reaksiyon verebilecek yapilandirmalar1  Onceden

gerceklestirebilmeleri dnerilmektedir.

Kriz oncesinde, isletmelerin gerektiginde birtakim entegrasyonlar1 da devreye sokarak biiyiimesi,
giicliilik (Power) yoniinden sorunlarini ¢6zmiis olmalari 6nerilir. Ayrica isletmelerinin kriz 6ncesinde,
krizlere hazirlikli olmak ve daha az zararla atlatabilmek icin, isletmenin finansal yapisinin
giiclendirilmesi, genel giderlerin azaltilmasi, kriz donemlerinde faaliyet gosterebilecek yeni alternatif

pazarlar bulunmasi, maliyet diisiiriicii ve verimliligi artici dnlemler alinmasi istenmektedir.
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Kriz dénemlerinde ise, isletmelerin normal dénemlere goére kii¢lilme egilimleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Kiiciilme ise; oncelikle personel sayilarinda azalma yani isten ¢ikarma ya da maas azaltarak siirece ayni

elemanlarla devam etmek seklinde olmaktadir.

2019 yih baslangig tarihi itibariyle olumsuz etkilerini yasadigimiz covid-19 salginma ragmen 2021 yil
itibariyle Diinya Ticaret Orgiitii (WTO) verilerine gore: Kiiresel ticaret 2020'de %5,3 diigmiistiir.
Bununla birlikte 2020’nin ikinci yarisinda mal ticaretinin beklenenden daha hizli genislemesiyle diinya

ticaretinde hizli bir toparlanma olacagi yoniindeki beklentileri artirmistir. (WTO, 2021)

Bu beklentilerde, covid-19 salgininin zorladigi kosullar nedeniyle olusan korku ve belirsizlikler
nedeniyle evlerinden ¢ikamayan, kalabalik ortamlarda bulunmaktan kaginan insanlarin ihtiyaglarini e-
ticaret, mobil ticaret vb.yollarla karsilamaya baslamalari ve bu konuda hizmet vermeye baslayan ulusal
ve uluslararast bir¢ok firmanin devreye girmesiyle hiz kazanan e-ticaret sektoriiniin her gecen giin

bliyiime saglamasinin etkileri oldugu sdylenebilir.
Covid-19 salgin1 doneminde tiim diinyada e-ticaret 6nemli oranlarda artmistir.

2020'de ABD'de e-ticaret satiglari yalmzca %32 artarak 791 milyar ABD dolarina
ulagmustir... Tiirkiye'de ise, e-ticaret sektorii 2020 y1lin1 %65 biiyiime ile kapatarak yaklasik 250 milyar
TL hacmine ulagmistir. 2021 yilinda ise 400 milyar TL'yi agsmas1 beklenmektedir...sektorel raporlar,
covid-19 krizinin diinyanin kagmilmaz e-ticarete gegisini bes ila on yil hizlandirdigimi ortaya
koymaktadir...Ticari triinlerin diinya ¢apinda tasinmasinda, Deniz tasimaciligindan hava kargoya
%1'lik kayma, hava kargo sektoriinde %10'un {izerinde biiyiime anlamina gelmektedir. (Yilmaz, 2020-

2021:19)

Pandemi doneminde e-ticarette hava tagimaciligi ise, hiz faktorii nedeniyle daha da 6nemli konuma

gecmistir.

Hava kargo yapan firmalarin mali tablolar1 ve 6zellikle FedEx, UPS, DHL ve Atlas Air 2020 faaliyet
raporlart sektorde oldukga olumlu gelismeler oldugunu gostermektedir...Buna gore hava kargonun,
2019 yilinda havayolu sektoriiniin toplam gelirinin %12'sini temsil ettigi 2020 yilinda ise %30 civarina

ulastig1 izlenmektedir. (Yilmaz, 2020-2021:19)

Diinya ticaretinde yasanan bu gelismeler, diger yandan endiistrinin bilesenlerinin hava tagimaciliginda
yarattigt onemli ivme ile sektdr genelinde gelecekte daha olumlu gelismeler olacaginmi da isaret

etmektedir.

Bu ivmelenmenin devam edebilmesi icin, sektorle ilgili anlatilanlar ¢ergevesinde ortaya konulacak
yeniden yapilanmalar ve gelecekle ilgili atilacak yeni adimlar yaninda tiim diinyada gecerliligi olacak
ve tiim iilkelerin biiylik bir mutabakatla kabul edecegi standart uygulamalarin bir an 6nce devreye
sokulmas1 gerekmektedir. Boylece covid-19 salginimmin tiim diinya ticaretine ve havacilik sektoriine

cikardig1 faturanin bedelini diisiirmek miimkiin olabilecektir.
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GENISLETILMIiS OZET

Mart 2020°de ilan edilen Covid-19 pandemisi, giindelik hayata dair varsayimlari, yerlesik aligkanliklari,
diisiinme ve davranig bigimlerini koklii degisikliklere ugratmistir (McMaster vd., 2020). Bu arastirmanin
amaci, pandemi doneminde acil olarak devreye alinan gevrimigi egitim, uzaktan ¢alisma, e-ticaret,
freelance calisma gibi uygulamalari da kapsayan “yeni normal” diizenin; kadinlarin egitime, istihdama
katilma, girisimcilik ekosisteminin pargasi olma olanaklarini artirarak is diinyasinda toplumsal cinsiyet
esitligini destekleyip desteklemeyecegini tartismaktir. Bu amagla, Covid-19 doneminde hayata gegirilen
cevrimici akademik ve mesleki egitim uygulamalari, farkli sektdrlerce benimsenen uzaktan calisma
modelleri, e-ticaret hacmindeki ve kanallarindaki genislemeler gibi gelismeler literatiir taramasi
yapilarak incelenmis, sonuclar lilkelerin geligsmislik diizeyi itibariyle karsilagtirmali bigimde ortaya
konulmustur.

Arastirma bulgularia gore, glinlimiiz diinyasinda hak ve 6zgiirliiklerin kullanimi ile kaynaklara sahip
olma arasindaki giiglii bag (Atkinson vd., 1999) nedeniyle, toplumsal cinsiyet esitsizliginin yarattig
olumsuzluklardan uzaklagmak igin ¢6ziim olarak "kadinlarin ekonomik aktivitelerinin artirilmasi ve
bunu miimkiin kilacak gelistirmelere agirlik verilmesi" 6n plana ¢ikmaktadir (Akpotor, 2009). Yeni
normal ile yayginlasan teknolojik ve ekonomik davranislarimizdaki degisimlerin, kadinlarin ekonomik
yonden daha aktif ve daha gii¢lii hale gelmesine ve toplumsal cinsiyet esitligine katkisinin, iilkelerin
gelismislik diizeyi itibariyle farklilagtigi tespit edilmistir (Wenham vd., 2020).

Az gelismig ilkelerde kiiresel imalat ve hizmet endiistrilerinin "kadinlagmasi" (feminization),
Banglades, Meksika, Hindistan, Zimbabve gibi iilkelerde kiiresel iiretim birimlerinde ¢alisan kadinlarin
toplumda daha fazla temsil ve karar verme giiciine sahip olmasini desteklemektedir (Kohli ve Nurboo,
2020).

Tirkiye’nin de dahil oldugu gelismekte olan iilkelerde yeni normalle yayginlasan teknolojiler potansiyel
olarak; kitlesel ¢evrimigi agik kurs (MOOC) platformlarindan alinabilen mesleki egitimlere (Bylieva
vd., 2020), iiniversitelerde gecilen ¢evrimigci ve hibrid egitim sistemine (Dziuban vd., 2018), kadinlara
yonelik yazilim gelistirme programlarina (O'Brien vd., 2020), e-ticaret platformlar1 sayesinde evde
tiretimin ekonomik degere doniismesine (Ginting, 2020), uzaktan ve esnek saatlerle ¢calisma olanaklarina
“esit erisim” anlamina gelmektedir. Ancak bu esit erisim olanagini temsil eden gelismelerin, kadini
kamusal alandan uzaklastirma riski barindirdigini gozden kagirmamak gerektigi gibi, tam olarak
kadinlarin ekonomik etkinligini artiracak nitelikte degerlendirildigini sdylemek icin de erken
goriinmektedir.

Gelismis iilkelerde bu zorlu donemde kadin siyasetgilerin, bilim insanlarinin ve is insanlarinin basarilar
diinya giindemine gelmistir (Aldrich ve Lotito, 2020). Is diinyasinda 6zellikle insan kaynaklar1 yonetimi
uygulamalar1 kritik hale gelirken, bu alanda agirlikli olarak kadin c¢alisanlarin bulunmasi, kurumsal
yapilarda pandeminin basarili yonetiminde kadinlarin payini1 géz oniine sermeye katkida bulunmustur.
Fiziksel ve psikolojik saglik acisindan son derece zorlayiciy1 ve yipratici gegen bu donemde wellbeing
(iyi olus) pratiklerine giderek artan ihtiya¢ ve kadin uzmanlarin bu alanda 6n plana ¢ikmalari da yukarida
s0zii edilen “yeni normal” kosullarin sagladig1 olanaklarla miimkiin olmustur.
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Yukarida belirtilenlere eklenebilecek ¢ok sayida olumlu gelisme olsa da tiim bulgulara toplu olarak
bakildiginda pandemi ile gelen yeni normal kosullarmin iilkemizde, kadinlarin ekonomik hayata
katilimina etkilerinin agirlikli olarak kolaylastirici mi zorlastirict mi oldugu tartismalidir. Pandeminin
basinda genis sokaga ¢ikma yasaklar1 nedeniyle igyerlerinin kapanmasindan en fazla hizmet sektorii ve
bu sektorde agirlikli olan kadin ¢alisanlar olumsuz etkilenmistir. Diger yandan yine kadinlarin sayica
fazla oldugu saglik ¢alisanlar1 grubuna ihtiyag biiyiik ol¢lide artmis ve hemsirelik, hastabakicilik gibi
alanlarda ilave iggiiciine talep dogmustur. Karantina 6énlemleri, online egitim ve uzaktan ¢alisma bir
yandan aile iiyelerinin evde uzun siirelerle kalmasi nedeniyle, daha ¢cok kadinlar tarafindan tistlenilen ev
isleri ve bakim yiikiinii artirirken, birlikte gecirilen zamanin getirdigi farkindalikla ev iginde aile iiyeleri
arasinda daha adil i boliimiine gidildigi de gdzlemlenebilmektedir. Pozitif ayrimcilik ve kadinlar
giiclendirmeyi amaclayan uygulamalarla toplumda bir kesimin dezavantajlarin1 ortadan kaldirmaya
calisilirken yine de bir yandan kadinlarla erkekler arasindaki rekabet zihniyetinden ¢ok uzaklasilamadig:
diistiniilmektedir.

Sonug olarak toplumsal normlar nedeniyle igsellestirilmis zihniyetin sonucu olan esitsizlige karsi is
diinyasinin verdigi destek dnemli ve ilham verici olsa da kalic1 ve genis kapsamli ¢6zlim i¢in, kadinlar-
erkekler ve tiim toplumsal gruplar arasinda kaynaklar1 ve sorumluluklar1 daha adil paylasma yolunda,
okul Oncesinden baglayarak sistemli ve istikrarli bir sekilde yiriitilmesi gereken uzlagsma kiltiiri
gelistirme cabalar1 gerekmektedir.
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GENISLETILMIS OZET

Bilindigi iizere, Corona virlis adiyla bilinen solunum yolu bulasici hastaligi Diinya genelinde
milyonlarca insanin ¢liimiine, neden olmustur. Yiiksek bulasma riski tastyan bu hastalifinin 6zellikle
Diinya Saglik Orgiitii tarafindan "Pandemi" olarak ilan edilmesiyle birlikte iilkemizin de dahil oldugu
bir ¢ok tilkede viriisiin yayilmasini engellemek ve bulagsma hizini kontrol altina almak amaciyla sokaga
¢ikma yasaklari, tam kapanma, maske-mesafe gibi bir ¢ok kisitlama ve yasak getirilmistir. Pandemi as1
bulunmasina ragmen olugan mutantlar nedeniyle halen devam etmekte olup ne zaman sona erecegi de
heniiz bilinmemektedir.

Covid 19 hayatin her alanini etkilemis olup bunlardan bazilar1 da tiiketici davraniglari ve bu siirecte
ortaya cikan tiiketici sorunlaridir. Hayatin normal akisina gore planlanan birgok faaliyet getirilen
kisitlamalar veya insanlarin korkusu nedeniyle iptal edilmek veya ertelenmek zorunda kalmistir. Diger
yandan igletmeler bazi alanlarda olusan yogun talebi firsata ¢evirmeye ¢aligmiglardir.

Covid donemi isletmeler ve tiiketiciler agisindan bircok tehdit ve firsat dogurmus olup ozellikler
tiiketiciler bu silirecin 6nemli magdurlarindan birisi olmustur. Pandeminin basinda olusan yogun talep
nedeniyle maske, dezenfektan, gida takviyesi vb. iiriinlerde stokculuk ve fahis fiyat artislar yasanmistir.
Paralel sekilde, vizelerin iptali ve uguslarin durdurulmasi nedeniyle paket turlar ve ucak biletleri iptal
edilmis, work and travel i¢in licret 6deyen, bilet alan dgrenciler gitmek istedigi seyahat noktalarina
ulasamamus, diiglin ve nisan toreni gibi toplu organizasyonlarin yasaklanmasi nedeniyle 6denen
s6zlesme bedelleri geri istenilmis, veliler uzaktan egitim verilen déneme iliskin kismi bedel iadesi
talebinde bulunmuslardir. Bunlara benzer birgok sikayet, tiiketici sikdyetlerinin ¢6ziim mercii olan ve
11.330.TL’ye kadar kararlar1 baglayici olan tiiketici hakem heyetlerine gelmis ve tiiketici hakem
heyetlerince karara baglanmigtir.

Bu bildiride covid 19 doneminde tiiketicilerin tercih ve davranislari, yasanilan tiiketici sorunlari, bu
sorunlarin ¢éziimil i¢in ilgili kurum ve kuruluslar tarafindan ne gibi tedbirler alindig1 ve pandemi donemi
tiiketici sorunlarinin ¢6ziim Onerilerine yer verilerek 2021 yilinda tiiketici hakem heyetlerine gelen
tilketici sikayetleri analiz edilecektir. Arastirmada yontem olarak ikincil veri analizi kullanilmigtir
(Tiiketici sikayetleri).

Tiiketici Hakem Heyetlerine pandemi’den once 2019 yilinda 547.235 basvuru gelmis, pandeminin
bagladigi 2020 yilinda 594.270’e yiikselmis, 2021 yilinin Kasim ay1 sonu itibariyla bu sayinin 484.951
oldugu tespit edilmistir. Pandemi déneminde basvurularda bir onceki yila gore %8,59’luk bir artis
goriilmiistiir.
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Konu bazinda bakildiginda bir ¢ok sikayette artis gézlemlenmekle beraber enfazla artisin paket tur
sozlesmelerine iliskin sikayetlerde yasandig1 (%336,03), ikinci sirada “Devre tatil ve uzun siireli tatil
hizmeti soézlesmelerinde” (%218,27), liciincii sirada ise “mesafeli satis (e-ticaret) sozlesmelerinde
(%181,89) yasandigi tespit edilmistir.

Pandemi doneminde tiiketici sikayetlerinde en fazla diisiis yasanan ilk 3 alan ise; “Tiiketici Kredisi
Sozlesmeleri” (-42,74), “Garanti Belgesi (-32,61) ve “igyeri disinda yapilan kapidan satis veya dogrudan
satis sozlesmelerine (-23,69) iliskin sikayetlerdir.

Sonug olarak pandemi déneminin kendine 6zgii bazi sorunlar dogurdugu, bu sorunlarin tiiketici hakem
heyetlerince karara baglandigi, 2020 yilinda ilk sokun atlatilmastyla birlikte covid 19 salgin1 devam etse
de asilamanin da etkisiyle ilk donemlerdeki tedirginligin ve panik havasinin atlatildigi, ticari hayatin ve
tiiketici iligkilerinin normal seyrine dondiigii anlagilmaktadir.

Kaynakca

DORinsight, Salgindan sonra degisen tiiketici davramiglar1 aragtirmasi, 06.12.2021 tarihinde
https://lwww.marketingturkiye.com.tr/haberler/koronavirus-sonrasi-degisen-tuketici-davranislari/
adresinden erigildi

TEPAV, COVID-19’un Tiiketici Harcamalarina Etkisi, 06.12.2021 tarihinde
https://www.tepav.org.tr/upload/files/1589182453- adresinden erisildi

Ipsos, Koronaviriis Salgmmiyla Ilgili Kamuoyu ve Tiiketicinin Nabzi, 01.12.2021 tarihinde
https://www.ipsos.com/tr-tr/koronavirus-salginiyla-ilgili-kamuoyu-ve-tuketicinin-nabzi adresinden
erigildi

Think with Google, Belirsiz zamanlarda tiiketici ihtiyacini anlamaniza yardimci olacak iggoriiler,
05.12.2021 tarihinde https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/icgoruler/t%C3%BCketici-
trendleri/belirsiz-zamanlarda-tuketici-ihtiyacini-anlamaniza-yardimci-olacak-icgoruler-11-mayis-
2020/ adresinden erisildi.

E-Ticaret Bilgi Platformu, Istatistikler, 05.12.2021 tarihinde https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler
adresinden erisildi.

Ticaret Bakanligi, Reklam Kurulu Kararlar, 05.12.2021 tarihinde https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-
reklamlar/reklam-kurulu-kararlari adresinden erisildi.

Mevzuat  portal,  Tiketicinin  Korunmasi  Hakkinda  Kanun  05.12.2021  tarihinde
https://lwww.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.6502.pdf adresinden erisildi.

Ticaret Bakanlig Tiiketicinin Korunmasi ve Piyasa Gozetimi Genel Miidiirliigii Tiiketici Hakem Heyeti
Istatik Subesi verileri, 04.12.2021 tarthinde
https://tuketici.ticaret.gov.tr/data/5d3ff68b13b8762a64e€9023a/THH2017201820192020.pdf
adresinden erisildi.

Officeapps, Paket Tur Sozlesmeleri Yonetmeligi, 05.12.2021 tarihinde
https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=https%3A%2F%2Fwww.mevzuat.gov.tr%2FMevz
uatMetin%2Fyonetmelik%2F7.5.20446.doc&wdOrigin=BROWSELINK adresinden erisildi.

Resmi Gazete, Mesafeli Sozlesmeler Yonetmeligi, 03.12.2021 tarihinde
https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/11/20141127-6.htm adresinden erisildi.

320


https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/koronavirus-sonrasi-degisen-tuketici-davranislari/
https://www.tepav.org.tr/upload/files/1589182453-
https://www.ipsos.com/tr-tr/koronavirus-salginiyla-ilgili-kamuoyu-ve-tuketicinin-nabzi
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/icgoruler/t%C3%BCketici-trendleri/belirsiz-zamanlarda-tuketici-ihtiyacini-anlamaniza-yardimci-olacak-icgoruler-11-mayis-2020/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/icgoruler/t%C3%BCketici-trendleri/belirsiz-zamanlarda-tuketici-ihtiyacini-anlamaniza-yardimci-olacak-icgoruler-11-mayis-2020/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/icgoruler/t%C3%BCketici-trendleri/belirsiz-zamanlarda-tuketici-ihtiyacini-anlamaniza-yardimci-olacak-icgoruler-11-mayis-2020/
https://www.eticaret.gov.tr/istatistikler
https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari
https://ticaret.gov.tr/tuketici/ticari-reklamlar/reklam-kurulu-kararlari
https://www.mevzuat.gov.tr/MevzuatMetin/1.5.6502.pdf
https://tuketici.ticaret.gov.tr/data/5d3ff68b13b8762a64e9023a/THH2017201820192020.pdf
https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=https%3A%2F%2Fwww.mevzuat.gov.tr%2FMevzuatMetin%2Fyonetmelik%2F7.5.20446.doc&wdOrigin=BROWSELINK
https://view.officeapps.live.com/op/view.aspx?src=https%3A%2F%2Fwww.mevzuat.gov.tr%2FMevzuatMetin%2Fyonetmelik%2F7.5.20446.doc&wdOrigin=BROWSELINK
https://www.resmigazete.gov.tr/eskiler/2014/11/20141127-6.htm

IC

21

Abstracts



Uluslarqrasz fgletme ve Pazarlama Kongresi, 2021
Dogus Universitesi, Istanbul, 16.12.2021-17.12.2021

PANDEMI SURECINDE EBELIK HIZMETLERININ STRATEJIiK YONETIMi
Neslihan OZDEMIR

Kirsgehir Ahi Evran University
Turkey
neslihan.ozdemir@ahievran.edu.tr

Keywords: Covid-19, gebe, ebelik hizmetleri, stratejik yonetim
JEL Classification Code: 110, 118, 119
OZET

Gebelik annenin viicut yapisinda, hormonal ve ruhsal durumunda degisimlere neden
olan normal fizyolojik bir siiregtir. Herkesi etkileyen Covid-19’un getirdigi pandemi
stireci gebe kadinlarin saglik hizmetlerinden yararlanma durumunu da etkilemistir.
Pandemi siirecinde, saglik sektoriinde hasta kabul islemleri ve hasta muayene
yonetiminde belirleyici olan kurumsal politikalar da(kisa ¢aligma uygulamalari,
muayene Oncesi PCR testi istenmesi gibi vs.) gebe kadiin saglik hizmetlerinden
yararlanmasinda gecikmelere neden olmustur. Covid-19 salgminin ciddi ve hizl bir
sekilde artis1 gebelik siireciyle ilgili kaygilar1 da beraberinde getirmistir. Gebe
kadinin kendisi ve bebegiyle ilgili kaygi durumu korkuyu koronafobiye
doniistiirmiistiir. Baslangig siiresi itibariyle salginin bilinmeyen ve 6ngdriilemeyen
nedenlerinden dolay1 Covid-19 siirecinde gebelik ve dogum yonetimindeki
belirsizliklerden dolay1 anne ve bebek 6liim oranlarinda artis gézlemlenmistir. Bu
caligmanin amaci; pandemi siirecindeki Onlenebilecek fetal-maternal mortalite ve
morbidite durumunu en aza indirmektir. Bu kapsamda gebeler ile fertil cagindaki
kadinlarda pandemi hakkinda biling olusturmada ebelik hizmetlerinin 6nemini
ortaya koymak amaglanmaktadir. Arastirma kapsaminda literatiir taramasi ve sahada
gozlem calismast yapilmistir. Sonu¢ olarak; Covid-19 siirecinde ebelik
hizmetlerindeki  aksakliklar, riskler degerlendirilerek hizmette yeniden
yapilandirmaya gidilmesi, bu ve benzeri salgin durumlarinda stratejik yonetimin
belirlenmesi ve bu kapsamda planlama ve degerlendirmelerin yapilmasi gerekliligi
goriilmiistiir. Ulkemizde ve diinyada Covid-19 enfeksiyonunun, gebeler iizerindeki
etkilerini belirlemek i¢in arastirmalar halen devam etmektedir. Pandemi siirecinde
gebelere verilen saglik hizmetleri ile ilgili egitim, danismanlik verme, farkindalik
kazandirma ve siirecin stratejik yonetimi agisindan multidisipliner ekip tiyesi olan
ebelere biiyiikk gorevler diismektedir. Bu anlamda teknolojik gelismelerden de
(6rnegin; teletip uygulamasi, video konferans gibi ) yararlanilabilir. Bu kapsamda,
ebelerin toplum sagligini korumaya yonelik uygulamalarinda koklii bir degisiklikten
ziyade uyumlandirma ile daha iyi sonuglar almabilir. Uluslararasi Ebelik
Konfederasyonunun COVID-19 Pandemisinde Ebelere Kanit Temelli Onerileri
temel alinmalidir.  Glivenilir kesin bir bilgi olmadigindan; dogum sekline
gereksinime uygun karar verilmeli, Covid-19 pozitif olan bir gebenin dogumu igin
-bagka bir komplikasyon yok ise- hastane yerine daha giivenli bir ortam tercih
edilmelidir. Covid-19 salgin gercegi var olsa da, kadina yonelik saglik hizmetleri
stirdiiriilmek zorundadir. Bu farkindalikla, temel saglik hizmetleri sunulmalidir.
Aragtirma sonuglarinin literatiire ve bilime katki saglamasi amaglanmaktadir.
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ABSTRACT

Pregnancy is a normal physiological process that causes changes in the mother's
body structure, hormonal and mental status. The pandemic process brought by
Covid-19, which affects everyone, has also affected the benefit of pregnant women
from health services. During the pandemic process, institutional policies (such as
short working practices, PCR testing before the examination, etc.) that are decisive
in patient admission procedures and patient examination management in the health
sector have also caused delays in the use of health services by pregnant women. The
serious and rapid increase in the Covid-19 epidemic has brought along concerns
about the pregnancy process. The anxiety of the pregnant woman about herself and
her baby has turned the fear into coronaphobia. Due to the unknown and
unpredictable causes of the epidemic as of the initial period, an increase in maternal
and infant mortality rates was observed due to the uncertainties in pregnancy and
birth management during the Covid-19 process. The aim of this study; It is to
minimize the preventable fetal-maternal mortality and morbidity situation during the
pandemic process. In this context, it is aimed to reveal the importance of midwifery
services in raising awareness about the pandemic in pregnant women and women of
fertile age. Within the scope of the research, literature review and field observation
studies were carried out. As a result; In the covid-19 process, it has been seen that it
is necessary to restructure the service by evaluating the problems and risks in
midwifery services, to determine the strategic management in this and similar
epidemic situations, and to make planning and evaluations in this context. Research
is still ongoing to determine the effects of Covid-19 infection on pregnant women in
our country and in the world. Midwives, who are members of the multidisciplinary
team, have great duties in terms of education, consultancy, awareness raising and
strategic management of the health services provided to pregnant women during the
pandemic process. In this sense, technological developments (for example,
telemedicine application, video conferencing) can be used. In this context, better
results can be obtained with harmonization rather than a radical change in the
practices of midwives to protect public health. The Evidence-Based
Recommendations of the International Confederation of Midwives for Midwives in
the COVID-19 Pandemic should be based. Since there is no reliable and precise
information; The type of delivery should be decided according to the need, a safer
environment should be preferred instead of the hospital for the delivery of a Covid-
19 positive pregnant - if there is no other complication. Despite the fact of the
COVID-19 epidemic, health services for women must be maintained. With this
awareness, basic health services should be provided. It is aimed that the results of
the research will contribute to the literature and science.
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ABSTRACT

The global changes that occurred in the economy as a result of the coronavirus
pandemic have had negative effects in all economic sectors, the most serious of
which is the tourism industry. Bulgarian tourism is among the sectors that have been
hardest hit by the crisis. Most of the companies have encountered a period of
financial distress, as seen in various analyses and evidence-based reports. Numerous
restrictions imposed on tourists crossing national borders, the requirements for those
who want to use tourist services are some of the reasons for the current situation in
the sector. Crisis escalation and its impact on business is the basis for making
recommendations for improving the situation.

The reasons that have led to the current study are related to problems in the sector
and the alarming trends of frequent corporate bankruptcies, as well as the closure of
a number of tourist sites.

The scope of the study includes data on various indicators reporting the state of
Bulgarian tourism for the period 2019 — 2021.

The study aims at presenting the real situation in which businesses in the tourism
sector operate and proposing solutions for overcoming the economic and financial
crisis.

Methods. In the course of carrying out the research, National Statistical Institute data
has been used. Based on the data, the current situation in the sector has been analyzed
by various indicators (visits of foreign tourists; overnight stays of Bulgarian and
foreign citizens; turnover indices in the sector, etc.).

Conclusion. Based on situational analysis of hotel and restaurant businesses in
Bulgaria for the period 2019-2021, several recommendations, aimed at stabilizing
the sector, have been made. Some of them are related to:

financial support for the tourism business given by the state;

reducing the rate of tax due;
- ensuring an interest-free grace period for loans from financial institutions;

- providing opportunities for using funds under various programs for the
implementation of innovations in the activities of tourism companies in order to
increase their competitiveness and bring them into a state that meets national and
world requirements for tourism business.
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