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EDITORDEN

“Istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi®, “girisimcilik” yazinina ulusal ve
uluslararasi katkida bulunmak ve is dunyasi ile akademik dinya arasinda kopru
olusturmak amaglariyla 2017 yilindan bu yana yayin hayatindadir.

Yida iki kez yayinlanan bir hakemli dergi olan istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilk
Dergisi 13. sayisi olan 2023 (Bahar) sayisi ile akademisyenlerin, uzmanlarin degerli
calismalarini yayimlayarak bilim hayatina, bu konuda ¢alismalar yapan is dinyasina ve
sektor uzmanlarina destek vermeye devam etmektedir.

Bu sayida yer alan galigmalar arastirma makaleleri ve derleme makaleler olmak Uzere iki
kategori halinde okuyuculara sunulmusgtur.

“Perakende Sektorinde RFM Analizi ile Musteri Segmentasyonu” baslikli makale ile
Hayriye SENTURK ve Selcuk ALP, “Pandemi Siirecinde Kullanlan Kamu Spot Reklam
Cekicilik Unsulari Uzerine Bir inceleme” baslkli ¢alisma ile Nihan EROL ve Didem Zeynep
BAYAZIT, “Gida Takviyesi Satin Alma Surecini Etkileyen Unsurlar, Dijital Etkileyicilerin
Onemi ve Tliketici Satin Alma Modelleri” baglikli ¢galisma ile Hilya OZTAN KURU ve Figen
YILDIRIM, “Tiirkiye'de Giyilebilir Teknoloji Uriinleri Pazari ve Kullanimina iliskin Nitel Bir
Arastirma” baslkli calisma ile Ozlem CULHAG_iL KIR ve Figen YILDIRIM, “Otomobil
Tercihinde Tuketici Egilimleri, Turkiye’de Yeni ve Ikinci EI Otomobil Kararr” baglikli makale
ile “Cevahir ULUSCUL ve Ahmet Oguz DEMIR, “Innovative Economies in Terms of
Competitiveness: An Evaluation of the Turkish Ecosystem” baslkli makale ile Ahmet EFE
arastrma makalesi kategorisine katkida bulunmusglardir.

“The Intertwined Case of Authenticity and Social Entrepreneurial Intention Formation”
baslkli calisma ile Cigdem Asarkaya, “Yonetim Yaklasimlarindan Stratejik Yonetim
Modelinin isletmelerin Gelecegine Etkileri Uzerine Kavramsal Bir inceleme” baslikli
calisma ile Mehmet ZENGIN, “Dijital Pazarlama Bilesenlerinde Duygusal Zeka ve Big
Datanin Onemi” baglkli ¢alisma ile Cigdem CALAPKULU ve Nida BURAN, “Mentoring as
a Support Mechanism in Turkish Entrepreneurship Ecosystem” baslikh ¢alisma ile Yusuf
MAZ ve Bilge Siiheyla GAZIOGLU derleme makale kategorisine katkida bulunmuslardir.
Bu sayida yer alan degerli arastirmacilara ¢alismalarindan ve katkilarindan dolay1 tesekkar
ederiz. Ayrica tim bilimsel calismalarda oldugu gibi bu yayinda da degerlendirme
surecinde yar alan, degerli zamanlarini ayirarak ¢alismalari degerlendiren, elestiri, oneri
ve yonlendirmeleri ile yayinlara katki saglayan sayi hakemlerine de tesekkur ederiz.

Editor
Prof. Dr. Ahu Tugba KARABULUT
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0oz

Hizla degisen rekabet ortaminda sirketler, zamanlarinin biyiik bir kismini mevcut
milisterilerini uzun vadede memnun edip elde tutmak, hedef miisteri kitlesini genisletmek
ve mevcut maliyetlerini diigiirerek rekabet avantaji saglamaya calismaktadir. isletmelerin
pazarlama stratejilerini gelistirirken ge¢miste kendilerinden alisveris yapmis mdisterilerini
g6z ardi etmemesi gerekmektedir. Miisterilerin arasindaki benzerlikleri ve farkhiliklari
belilemek, davranislarini tahmin etmek, misterilere daha iyi secenekler ve firsatlar
O6nermek, migteri-sirket etkilesimi icin kritik bir hale gelmistir. Bu noktadan hareketle bu
calismada RFM metrikleri kullanilarak, mevcut mlsterinin davraniglarini tanimlamak,
mlsterileri segmentlere ayirmak ve pazarlama bakis agisiyla bu segmentler igin stratejiler
olusturmak amaclanmistir. Bunun igin Tiirkiye’de faaliyetini siirdiiren bir tekstil perakende
firmasinin verileri kullanilmigtir. Bu verileri analiz etmek icin RFM teknigi kullaniimistir.
Calisma sonuglarina gére toplam 5 miisteri kiimesi olusturulmustur. Sirket agisindan en
karli musteri grubunun 2 numarall misteri grubu oldugu, en az karl ve yakin zamanda
neredeyse hig¢ aligveris yapmamig kayip miigteri olarak adlandirdigimiz miisteri grubunun
ise 4. ve 5. midgteri gruplari oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Musteri Segmentasyonu, RFM Analizi, Musteri Yasam Degeri
JEL Kodlarn: M31, C80

CUSTOMER SEGMENTATION WITH RFM ANALYSIS IN THE RETAIL
INDUSTRY

ABSTRACT

Companies in a rapidly changing competitive environment; to satisfy and retain their
existing customers in the long term and tries to expand its target customer base and provide
competitive advantage by reducing its current costs. While developing their marketing
strategies, businesses should not ignore their customers who have purchased from them
in the past. Identifying similarities and differences among customers, predicting their
behavior, suggesting better options and opportunities to customers has become critical to
customer-company interaction. From this point of view, in this study, it is aimed to define
the behaviors of the existing customers, to segment the customers and to interpret them
from a marketing point of view by using RFM metrics. To achieve this goal, data were
obtained from a textile retail business operating in Turkey. RFM technique was used to
analyze the data procured. Five different customer groups were created as the result of the
study. As the customer group number two was the most profitable customer group,
customer groups number four and five was the least profitable and customer loyalty was
very low.

Keywords: Customer Segmentation, RFM Analysis, Customer Lifetime Value
JEL Codes: M31, C80
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1. GIRIS

Calismann uygulandigi sirket tekstil sektoriinde ulusal 6lgcekte distriblitor olarak
faaliyet gosteren bir sirkettir ve Turkiye’nin cesitli bdlgelerinde subeleri
bulunmaktadir. Bu sirketin hedef kitlesi, bireysel misterilerden olugsmaktadir. Bu
da B2C (Business to Customer) is modellerini uygulayan bir sirket oldugu anlamina
gelmektedir. Diger tekstil firmalarinin varli§i ve e-ticaret kanallarinin yayginlasmasi
nedeniyle sirketler, mevcut pazar paylarini korumanin en o6nemli yolunun,
masgterilerine ¢esitli indirimler ve promosyonlar sunarak onlari elde tutmak
oldugunun farkina varmistirlar. Misterilerin timine benzer indirim ve promosyon
seceneklerinin  sunulmasi, farkli 6zelliklere sahip musterilere ayni sekilde
davranildigi igin énemli bir etki yaratmadi§i gézlemlenmistir. ihtiyaglari ve
beklentileri son derece heterojen olmasi nedeniyle tim mevcut musterilere hitap
eden Urinler sunmak mumkuin olmamaktadir. GUnimuz pazarlarinda, musterilerin
Ozel taleplerine uygun farkli Grtnler sunmak igin sirketler énceden belirlenmis
degiskenler cercevesinde, musterilerini benzer 6zelliklere sahip gruplara ayirmaya
calismaktadirlar (Paker ve Vural, 2016). Bunu yapabilmek icin de musterileri
segmentlere ayirmak ve mdasteri profillerini olusturmak gerekmektedir. Misteri
profili olugturmanin temel amaci, en karli mugterileri hedefleyen etkili pazarlama
stratejileri olusturmaktir.

Pazarlama alaninda ve 6zellikle de musteri iligkileri yonetiminde kilit bir 6neme
sahip kriter olan musteri yasam boyu degeri (CLV: Customer Lifetime Value),
musterinin tim yasam sidresi boyunca musterilerin igsletmeden beklentilerine
odaklanmakta ve misterilerden beklenen kari maksimize etmektedir. isletmeler,
masgterilerini yasam boyu de@erlerine goére tanimlayarak pazarlama, strateji ve
taktiklerini olusturabilirler (Khajvand vd., 2011). Masteri yasam boyu degeri, birgok
akademisyenin ve bircok pazarlama uzmaninin uzun suredir Uzerinde calistigi
onemli bir kavramdir. Masteri yasam boyu degerinin belirlenmesinin birincil amaci,
bir mugterinin sirket agisindan 6nem derecesini ortaya koyabilmektir. Hangi
musterinin sirket icin en degerli oldugunu belirlemek igin literatirde farkli
yaklagimlar kullaniimaktadir. Sirketin ne kadar yatinm yapmasi gerektigi, her
mdasteri icin hangi pazarlama stratejilerinin segilmesi gerektigi ve her misteri igin
hangi kampanyalarin dizenlenmesi gerektigi gibi sorularin cevaplari musteri
yasam boyu degeri hesaplanarak belirlenebilir (Ekergil ve Ersoy, 2016).

Musteri yasam boyu degerinden elde edilen bilgilerle misterilerinin beklenen
karhligi incelenerek migsteri bazinda uzun vadeli pazarlama stratejileri
gelistirilebilir. Bdylece sirketler de musgteri portféylerinin optimal olup olmadigini
inceleme firsatina kavusur. Sirket icin daha az karli olan musteriler belirlenerek
optimum mdasteri portféyline ulasilabilir ve karlilik arttinlabilir.  Sirketler
musgterilerinin yagsam boyu degerini goz dninde bulundurarak gelirlerini arttirmak
icin yeni musteri kazanmaya odaklanmadan mevcut musterilere daha cazip
¢dzUmler sunarak karlihgin artmasi saglanabilir. Migsteri yasam boyu dederini
Olcmek icin birgcok yontem ve model kullaniimaktadir. Yaygin olarak kullanilan
musteri yasam boyu deder hesaplama modellerinden biri de RFM (Recency,
Frequency, Monetary) analizi yéntemidir (Ozkan ve Kocakog, 2019). RFM analizi,
kullanimi kolay, hizli bir sekilde uygulanabilen ve igletme ydneticileri tarafindan
anlagiimasi kolay oldugu igin yaygin olarak kullanilan bir yontemdir.

RFM analiz yonteminde musterinin 6nceki aligveris aligkanliklarina ek olarak,
yapmis olduklari alisveris sayisina ve bu alisverislerin harcama tutarlarina bagh
olarak mugterilerin gelecekteki olasi satin alma egilimlerinin belirlenmesi
amaglanmaktadir. RFM analizi, sirketler icin musteri degerlerini dlgmekte ve
masterinin satin alma davranisinin zaman iginde benzer sekilde devam ettigini
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varsaymaktadir. Musteri degerini dlgmek icin yapilan hesaplama da musterinin
gecmis satin alma verilerinden yararlaniimaktadir. Bu analiz, ¢ degiskenin
kullaniimasina dayanmaktadir. Analizde kullanilan bu parametreler, guncellik
(recency R), siklik (frequency F) ve parasal (monetary value M) harcama degeri
degiskenleri olarak siralanabilir (Morisada vd., 2019). Satin alma isleminin
guncelligi, misterinin  son satin alma islemini ne kadar sire 6nce yaptidini
tanimlamaktadir. Aligveris yapma sikhgi, muisterinin ne siklikta ilgili sirketten
birseyler satin aldigini gostermektedir. Tutar (monetary) degiskeni ise bir
musterinin belirli bir sure boyunca harcamis oldugu ortalama tutari gostermektedir
(Chiang, 2019; Safari vd., 2016; Zalaghi ve Abbasnejad Varzi, 2014).

2. LITERATUR ARASTIRMASI

RFM analizinin literatirde c¢ok farklh alanlarda, uygulamalarina rastlamak
muamkinddr. Christy ve digerleri calismalarinda RFM analizi, musterilerin satin
alma davranislarinin degerlendiriimesi icin K-Means ve Fuzzy C-Means gibi
denetimsiz algoritmalarla kullaniimistir. Calismada, K-Ortalamalar Algoritmasinda
merkez noktalarinin segilmesi ve sonugclarin kargilastiriimasi konusunda yeni bir
fikir ortaya konulmustur (Christy vd., 2021).

Chuang, H. ve Shen, Tayvan'da bir sirketin uzun vadeli k&rli musterilerinin
baghligini giglendirmek icin gelistirdikleri migsteri deger analizinde RFM modelini
ve K-Means metodolojisini kullanmiglardir. Calismalarinda ilk olarak Analitik
Hiyerarsi Prosesi (AHP) ile R, F, M degiskenlerinin dnem agirliklari belirlenmistir.
Daha sonra bu agirliklar kullanilarak musteri yasam degerleri hesaplanmis ve elde
edilen degerler ile musteriler analiz edilmigtir. Daha sonra kiimeleme analiziyle
misteriler segmentlere ayrilmiglardir (Chuang ve Shen, 2008).

Masteri segmentasyonunda, davranis kaliplarini belirlemek igin tanimlayici
degdigkenler gereklidir. Ancak bazi alanlarda tanimlayici degdigkenler vyeterli
olmamaktadir. Murray c¢alismasinda bu durumu g6z o6ninde bulundurmustur.
CGalismada veri madenciligi yontemlerini kullanarak daha iyi performansa yol agan
sorunu ¢dzmek igin yeni bir segmentasyon yontemini dnermistir (Murray vd.,
2017).

You yaptigi calismada RFM analizi ve K-Means algoritmasini kullanarak
musgterileri kimeleyerek aylik tedarik miktarini tahmin etmiglerdir. Her grup, 6zellik
degerlerine dayali olarak CHAID karar agaclari kullanilarak birbirinden ayirt
edilmistir (You vd., 2015).

Bugune kadar cesitli sektorlerde kullanilan RFM modelinin somut bir ¢galisma da
geri doniusim sektdrinde yapilmistir. Calismada, bir metal Grdn firmasi
hesapladiklari RFM puanlarina goére geri donusume en yluksek Kkatkiyi
saglayabilecek musterilerini belirleyerek, geri donisum alaninda daha yuksek bir
kar getirisi hedeflemektedirler (Erpolat Tagabat ve Akca, 2020).

Bu galisma, esas olarak, belirli bir alanda mimkin olan maksimum satis miktarini
bulmak amaciyla musterilerin gecmis satin alma davraniglarini izlemeye
odaklanmaktadir. Ozellikle artan enflasyon sonucunda perakende sektériindeki
sirketler istatistiksel sonuglara ve gdstergelere dayanarak promosyon
kampanyalarini, sezonluk indirimlerini uzatma veya 6zel ddonemlerde degise
satislar gibi cesitli satis ve pazarlama stratejileri tasarlayarak, yapilan
kampanyalarin satiglari arttirmasini ve musteriyi elde tutmayi iyilestirmesini saglar.
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3. YONTEM

Calismanin literatlir béliminde de bahsedildigi Uzere RFM analizi, bir misterinin
ne kadar yakin zamanda (recency), ne siklikla alisveris yaptiklari (frequency) ve
masterinin bu aligveris icin harcadigi tutara (monetary value) gbére musteri
davraniglarini analiz etmek amaciyla kullanilan bir pazarlama analiz yéntemidir
(Christy vd., 2021). RFM analizi, musterilerin gelecekteki satin alma davranigi ile
ilgili ¢ 6nemli degigken olan R (Recently, Guncellik), F (Frequency, Siklik) ve M
(Monetary Value, Para) Olcltlerine dayanmaktadir. RFM analizinde yer alan
hesaplamalar asagida verilen denklemlerde goésterilmektedir (Sarvari vd., 2016).
Asagidaki formduller, Recently, Frequency ve Monetary value degerlerinin
normalizasyonunu gdstermektedir. Normalizasyon, verilerin [-1,1] veya [0.0, 1.0]
gibi daha kluglk ya da ortak bir araliga disecek sekilde dénistirilmesini
icermektedir. Veri setini normallestirmek i¢in tim niteliklere esit agirliklar verilmeye
calisilmaktadir. Normallestirme, oOzellikle siniflandirma algoritmalarinda yaygin
olarak kullaniimaktadir (Han vd., 2012).

Ri—Rmin
R(C) = ————

Amax—Rmin

R(Ci) i. musterinin yenilik degerini, Ri, musterinin alisverisinden simdiye kadar
gecen sureyi, Rmax bir musterinin son satin alma isleminden bu yana gecen
maksimum slreyi, Rmin ise i. musteriye ait son alisverisinden bu yana gegen
minimum sureyi gostermektedir.

F(C[) — -f‘"i_f"min

Fnax—Fmin

RFM modelinde F(Ci) ile i. mUsteriye ait siklik degeri gosterilmistir. Fmax her bir
musteriye ait maksimum aligveris sikligini gosterirken, Fmin ise asgari dizeyde
yapilan satin alma sikligini géstermektedir.

Mi—Mmin
M(C)) ——

Mmax—Mmin

Denklemde tutar degeri M(Ci) seklinde gosterilmistir. Mi, i. musterinin harcadigi
tutari; Mmin, i. muagsterinin aligveriglerinin  asgari degerini; ve Mmax, ise
musterinin harcadigi maksimum degeri temsil etmektedir (Bagkol, 2020).

4. UYGULAMA

Onerilen arastirma ydéntemi (¢ ana adimdan olusmaktadir. ilk asama, veri
temizleme ve donistiirmeyi ifade eden 6n analizle ilgilidir. ikinci olarak, veriler RFM
yontemi kullanilarak analiz edilmistir Son olarak ¢ikan sonuglar igletmelere 6neriler
kisminda sunulmustur.

Bu calismada tekstil perakendeciligi alaninda Turkiye'nin en buyuklerinden biri
olan bir perakende magaza zincirinin topladigi veriler kullaniimigtir. Diger tum
tekstil isletmeleri gibi ayakkabi, kazak, esofman ve aksesuar v.b. Urlnler
sunmaktadir. Veri seti 1 Subat 2021-31 Aralik 2021 dénemine ait istanbul
bdlgesindeki e-ticaret mdasteri verisini icermektedir. Veri setinde e-ticaret
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musterilerine ait 85328 adet kayit bulunmaktadir. Veri temizleme islemi sonucunda
bazi eksik ve yanlis degerler veri setinden ¢ikarilmistir (Bazi satirlarin triin adi bos
veya Ozel glnlerde bazi kategorilerdeki Urlinlerin satisindaki artis yanhliga sebep
olacagi i¢in veri setinden gikariimistir). 2021 yilinda internetten aligveris yapan
masgsterilere ait 84932 adet kayit ayiklanmis ve analiz igin kullaniimistir. Analizde
eksik ve yanlis degerler hari¢ tim degerler (ana katle) kullanildid igin herhangi bir
ornekleme ydntemi kullaniimamistir. Analizde kullanilan veri seti agiklamasi Tablo
1'de 6zetlenmistir.

Tablo 1. Tanimlayici Analiz Ozet Tablosu

Degiskenler Aciklama

Invoice No Fatura numarasi
StockCode Uriin kodu

Description Uriindin adi

Quantity Satilan drin sayisi
InvoiceDate Siparisin yapildigi tarih
UnitPrice Urdindin fiyati
CustomerID Musterinin kisi numarasi

Musteri verileri, RFM modeli kullanilarak musteri segmentasyonu degerini
hesaplamak igin kullanilir ve ardindan musgteriler skorlarina gére bolumlere ayrilir.
R (guncellik degeri) icin son satin alma tarihi, Sikhk degeri (F) ise musterinin ne
sikhkta aligveris yaptigini ve parasal harcama degeri (M) icin de toplam harcama
tutari kullanilir. Her bir muasterinin RFM puanini hesaplamak icin, RFM ile ilgili
veriler bes esit parca halinde kodlanmistir (Hughes, 1996; Wei vd., 2010):
Musterinin satin alma tarihi, giincellik durumuna gbre azalan sirada siralanmistir.
En Ustteki %20'lik dilim 5 olarak kodlanirken sonraki %20'lik dilim 4 olarak kodlanir

ve bu sekilde devam eder. RFM'nin “1 = en zayif misteri”, “5 = en degerli
masteri”’yi temsil ederken, 1'den 5'e kadar bir dlgegi vardir. Buna “musteri deger
kriteri” denir. Son olarak, veritabanindaki her misterinin R,F, M parametreleri 5'ten

1'e kadar bir sayi ile gosterilir.

Veriler analiz edilmeden 6nce ilk olarak veri kontrol agsamasi igin eksik verilerin
duzenlenmesi veya veri setinden cikariima islemi gerceklestiriimistir. Daha sonra
ise analiz asamasina gegcilmistir. Bu verilere iliskin analiz iki adimdan olusmaktadir.
ilk asamada miisterilerin giincellik, siklik ve parasallik metrikleri kullanilarak RFM
analizi yapilmis ve bdylelikle her bir misterinin RFM skoruna ulasiimistir. RFM
skorlari gergevesinde miisteriler bolimlere ayriimistir. ikinci agsamada ise RFM
metrikleriyle olusan skorlar kabul edilip, bu degerler cercevesinde sirket igin
Oneriler olusturulmustur.

Calismanin ilk boélimua olan RFM skorlarinin belirlenmesinde 39975 mdisterinin
verileri analiz edilmis ve Python programlama dili araciliiyla her musteri icin bir
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RFM degeri belirlenmigtir. Tablo 2’de 6rnek bazi mugterileri RFM degerleri
gosterilmektedir. Daha sonra hesaplanan bu degerler baz alinarak her muisteriye
ait RFM puani bulunmustur. Verilen puanlara gére musteriler “platin, altin, gimus,
bronz ve riskli” olarak gruplara ayrilmiglardir. Ornegin; 555 platin misteri grubunu
(en iyi musteriler) gosterirken, RFM puani 111 olanlar risk altindaki grubu temsil
etmektedirler. Bu rakamlardaki birler basamagi tutari, onlar basamagi sikligi,
yuzler basamagi ise guincelligi ifade etmektedir. Tablo 3 RFM puanlarini ve temsil
ettikleri gruplara ait érneklerini géstermektedir.

Tablo 2. RFM Metriklerine iligkin Degerler

Gincellik | Sikhk Tutar
Miusteri No | Gincellik | Siklhik | Tutar Degeri Degeri Degeri Puan
12402.0 324 1 225.60 1 1 1 3.0
12403.0 50 1 427.70 4 1 2 7.0
12405.0 149 1 1710.39 |2 1 4 7.0
12406.0 23 2 3415.30 |4 2 4 10.0
12407.0 50 5 1708.12 |4 3 4 11.0

(Not: R=Gun, F=Aligveris Sikligi, M=TL cinsinden sepet degeri)

Her musteri icin RFM'ye sahip oldugumuz igin, artik amag, musteriyi degerlerine
goére farkli kategorilere ayirmaktir. Bunun igin 6nce R, F, M degerlerini 1-5
arasindaki degerlere gore ayrilmistir. 1 en dusik ve 5 en yuksek degeri ifade
etmektedir. Burada 5 kategoriye ayirmak icin %20, %40, %60 ve %80'lik kesitler
alinmistir.

Tablo 3. RFM Skorlari Ve Siniflandirma

Musteri Tutar Gilincellik Siklik Tutar Puan RFM
No Gincellik | Siklik degeri degeri degeri Puani
12402.0 324 1 225.60 1 1 1 3.0 111
12403.0 50 1 427.70 4 1 2 7.0 412
12405.0 149 1 1710.39 2 1 4 7.0 214
12406.0 23 2 3415.30 4 2 4 10.0 424
12407.0 50 5 1708.12 4 3 4 11.0 434

Daha sonra her satir igin bu degerleri toplariz ve 3 ile 15 arasinda degisen
degerlere sahip sutunu 'puan' olarak etiketlenmistir. Ardindan %20, %40, %60 ve
%80'lik 'score' kesintileri yaparak musterileri Bad, Bronze, Silver, Gold ve Platinum
olarak kategorize edilmistir.

Tablo 4. RFM Degerlerine Gére Etiketlenmis Musteri Segmentleri

Musteri | Guncellik [ Sikhik | Tutar | Glncellik | Sikhk | Tutar | Puan | RFM [ Musteri

No degeri | degeri | degeri Puani| Tipi
12402.0 324 1 225.60 1 1 1 3.0 111 Bad
12403.0 50 1 427.70 4 1 2 7.0 | 412 |Bronze
12405.0 149 1 1710.39 2 1 4 7.0 | 214 |Bronze
12406.0 23 2 3415.30 4 2 4 10.0 | 424 | Silver
12407.0 50 5 1708.12 4 3 4 11.0 | 434 | Silver
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Tablo 5. Tim Musteriler RFM Analizi Tanimlayici istatistikleri

Musteri Tipi Guncellik Sikhk Tutar
Bad 194.0 1.0 331.0
Bronze 78.0 2.0 1011.0
Silver 46.0 4.0 1541.0
Gold 20.0 7.0 3528.0
Platinum 10.0 20.0 10634.

Bu calismadaki e-ticaret aligverisi yapan musteriler segmentlere ayrildiginda
olusan mdusteri segmentleri ve her bir segmentte bulunan musterilerin ylzdelik
degerleri Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6. Tim Miusterilerin Segmentlere Dagilimi

Bad 31.0
Silver 27.0
Bronze 21.0
Gold 12.0
Platinum 9.0

Gozlemler:

o Mdagterilerin yaklasik %9'unun platin kategorisinde oldugunu ve bunlarin
U¢c RFM'de de en yluksek degere sahip musteriler oldugu goérulmastur.
Altin kategorisiyle birlestiginde %21 oranina ulasan musteri segmenti,
sirketin sadik musterisini olusturmaktadir.

o GUmUs kategorisi, isletmenin onlar igin teklifler ve yeni stratejiler sunarak
onlar altin kategorisine donustirmeyi hedefleyebilecedi kategoridir.

o Bad kategori, isletmeden sik sik aligveris yapmayan ve en az kar edilen

gruptur.
Her bir musteri turunin recency dederi Her bir musteri tarunun frequency degeri Her bir musteri turunun monetary degeri
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Sekil 1. Musteri Segmentlerinin RFM Degerleri
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5. SONUG

GunUmuz perakende sektdriinde, rekabet her gegen giin artmaktadir. isletmelerin
bu rekabetci ortamda ayakta kalabilmelerinin ve karlarini arttirabilmelerinin yolu,
musterini ¢ok iyi tanimaktan gegmektedir. Dogru segmentasyon stratejileri
uygulanarak musteri grubunun net bir sekilde tanimlanmasi saglanabilir; ancak
glinimuizde musterileri sadece demografik 6zelliklerine gore segmente etmek
yeterli olmamaktadir. Bu nedenle perakende sektérinde faaliyet gdsteren
sirketlerin etkin bir sekilde uygulayabilecekleri RFM analizi gibi ydntemlere
gereksinimleri vardir. EQ@itimli uzmanlara duyulan gereksinin ve kullanilacak
yazilimlarin yiksek maliyetleri sebebiyle istatistiksel modellemenin RFM
yonteminden daha ylksek maliyetli olabilecegdi gbz 6nune alindiginda, RFM ucuz
ve genel olarak gtivenilir ve kullanilabilir bir arag¢ olarak kabul edilebilir (Zabkowski,
2016). RFM analizi kullanilarak musterilerin ne siklikta aligveris yaptiklarina,
magazayi ne kadar yakin zamanda ziyaret ettijine ve harcadidi tutara bakilarak
musteriler kolay bir sekilde segmentlere ayrilabilir. Boylece musterilere yonelik
yapilan promasyon ¢alismalari da daha etkili hale gelmektedir.

Calismada kullanilan veriler ¢cergcevesinde, mevcut musterilerin %31’i Bad, %27’si
Silver, %21’i Bronze, %12’si Gold, %9u Platinum kategorilerinde yer aldigi
belirlenmistir. Bu ¢ergcevede bu sirket icin yapilabilecek dneriler agagida verilmistir.

Platinum ve Gold Kkategorileri olarak siniflandirilan musteriler, sirketin
gelirinin - %39'a yakinini  olusturmaktadir. Dolayisiyla bu  musterilerin
kaybedilmemesi gerekiyor. Ancak bu musteriler zaten bizden sik sik ve buyuk
tutarlarda alisveris yapiyorlar. Bu kisiler icin ¢ok fazla indirim yapmak, sirkete
kazandirdiklari tutari disUrebilir. Bu misteri segmentinin beklentisi sik aligveris
yaptiklari yerden diger yerlere gore ayricalik beklemek olabilir. O halde bu igletme:

e Bu kisilere 6zel lyelik sistemi getirebilir. Uyelik sisteminde %3-5 belki
%10'lara varan indirimler yapilabilir. Bu indirimler surekli olmamali ve genel
indirim zamanlariylada ¢akismamalidir.

e Bu Kkisilere zaman zaman (6zellikle 6zel gunlerde) glizel dileklerde
bulunmak, kendilerini énemli hissettiren mesajlar atmak onlari degerli
hissettirecektir ve bu da miusterinin sadakatini arttiracaktir.

e Promosyon linkleri olmali ve bunlar da 6dillendiriimelidir. Getirilen her yeni
masteri igin bir hediye sistemi olabilir. Bu ayrica yeni misteri de gekecektir.

Bronze kategorisinde (Aksiyon Gerekli) bulunan mausteriler, sirket gelirinin
yaklasik %18'sini olusturmaktadir. Bu kigiler sirkettrn sik sik aligveris yapmakta
ancak arzu edilen geliri bize kazandirmamaktadir.

o Bu kigilerin aligveris faturalari incelenmeli, apriori gibi algoritmalarla analiz
edilmeliler. Bu sekilde daha fazla Grun satin almalari saglanabilir.

e Zaman zaman hatirlatici mesajlar atiimali fakat sik olursa bu kiside
memnuniyetsizlije sebep olabilir. Bu ylzden ayda 1 veya 2 mesaj
gonderilebilir. Bu mesajlar birkag gun gecerli %10-15 indirim kuponu
saglanmali ya da 3 al 2 6de seklinde kampanyalarinin oldugu haber
edilmelidir.

Bu calisma RFM ydntemini kullanarak satis verilerini incelemekte ve perakende
firmalan icin mugteri segmentasyonunun nasil yapilabilecegini gdsterilmektedir.
Calismada kullanilan veriler e-ticaret mdusterilerinin  verilerini icermektedir.
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Arastirma ayrica, bilimsel tekniklere dayali misteri segmentasyonunun firmalara
daha detayl bilgiler saglayabilecegi konusunda da katki sunmaktadir.

Arastirmanin en dnemli kisiti ise yalnizca tek bir yila ait verilerin kullaniimasidir.
Gelecekte yapilacak calismalarda birbirini takip eden vyillara ait veriler analiz
edilerek musteri gruplarindaki degisimler gdézlemlenebilir.
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0oz
Covid-19 pandemisine ybénelik alinacak tedbirler konusunda toplumu bilgilendirmek adina
en biiylik gbérev basta T.C. Sadlik Bakanhdi olmak lizere kamu kurumlarina dismdistiir.
T.C. Saghk Bakanlgi, bu konuda sirekli giincel bilgiler yayimlayarak kamuoyunun
bilgilendiriimesinde etkin rol almigtir. Calismada Covid-19 déneminde T.C. Saglik Bakanligi
tarafindan yayimlanan kamu spot reklamlarinda kullanilan reklam c¢ekicilik unsurlarinin
belirlenmesi amacglanmistir. Bu kapsamda, T.C. Saglik Bakanligi tarafindan Mart -Aralik
2020 tarihleri arasinda COVID -19 Bilgilendirme Platformu’nda yayimlanan 50°si kamu spot
reklami ve 30°u sosyal medya videosu olmak (izere toplam 80 video Clow ve Baack’in
(2005) yedi reklam gekicilik yaklasimina gére incelenmistir. igerik analizleri sonucunda,
kamu spot reklamlari ve sosyal medya videolarinda en sik kullanilan dért gekicilik tiiriiniin
rasyonel, duygusal, korku ve mizah cekicilikleri oldugu tespit edilmistir. Covid-19
pandemisine yénelik yayimlanan kamu spot reklamlarinin kamuoyunu bilinglendirmek,
uyarmak ve ikna etmek amaci tagidigi, bu amaclar paralelinde reklam iceriklerinde yiiksek
dlizeyde korku ve duygqusal gekiciligin kullanildidi; sosyal medya videolarinda ise daha ikna
edici olmak ve bilgi vermek adina rasyonel ¢ekicilik unsurlarinin kullanildigi tespit edilmigtir.
Anahtar Kelimeler: Kamu Spot Reklamlari, Reklam Cekiciligi, Covid-19
JEL Kodlari: M3, M31, M37
AN ANALYSIS ON PUBLIC SERVICE ADVERTISING APPEALS USED DURING THE
PANDEMIC
ABSTRACT
The biggest misson to inform the community about the measures to be taken against Covid-
19 pandemic has fallen to public institutions and especially Ministry of Health. The Ministry
of Health has taken an effective part to inform the public by posting constantly up-to-date
information with this regard. In this study,is it aimed to determine the public service
advertising appeals elements used by The Ministry of Health during Pandemic. Within this
scope a total of 80 videos, including 50 public service advertisings and 30 social media
videos, published on the COVID -19 Information Platform by the Ministry of Health between
March and December 2020 were examined according to Clow and Baack (2005) seven
advertising appeal approach: rational, emotional, sexual, fear, humor, music, and scarcity
appeals. As a result of the content analysis, it is found that the most common four types of
appeals were used in the public service advertisings and social media videos, which are
rational, emotional , fear and humor. It has been concluded that the public service
advertisings published for the Covid-19 pandemic aim to raise awareness, warn and
persuade the public. In parallel with these purposes, it is determined that high level of fear
and emotional appeals were also used in the advertising contents. On the other hand, the
social media videos were more aim to inform the public by using rational appeal elements
to be more convinciable
Keywords: Public Service Advertising, Advertising Appeal, Covid-19
JEL Codes: M3, M31, M37
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1. GIRIS

2019 yihnin sonlarinda Cin’in Wuhan kentinde ortaya cikan ve Tirkiye'de de ilk
vakanin karsilagildigi 11 Mart 2020 tarihinde Diinya Saglik Orgiitii tarafindan
pandemi ilan edilen Covid-19, 2020 yili itibariyle tum Dunyay! etkisi altina almigtir
(T.C. Saglik Bakanhgi, 2020). Pandeminin yayilimasini énlemek adina alinan
onlemler Glke ekonomilerini olumsuz yonde etkilemis (Amirudin ve diger., 2021;
Donthu ve Gustafsson, 2020) bu olumsuz gidisat Ulkeleri ve isletmeleri yeni is
modelleri arayigina itmistir.

Pandemi ile birlikte getirilen yasaklar ve kisitlamalar reklam sektériini de etkilemis,
dinya genelinde 2010 yilindan beri dizenli artis gdsteren global reklam
harcamalarinda 2020 yilinda Covid-19 pandemisinin etkisi ile disis gérulmastur.
2019 yilinda 647 milyon dolar olan global reklam harcamalari 2020 yilinda 623
milyon dolara gerilemistir (Statista, 2023). Covid-19 pandemisi, dlinya genelinde
660 milyondan fazla kisiyi etkilemis, 6,5 milyondan fazla kisinin élimune sebep
olmustur (WHO, 2023). Ozellikle ortaya ¢iktig tarihi izleyen iki yil, 2020-2021 yillari
boyunca, son derece bulasici bir hastalik olan ve yeni yeni taninan virus ile ilgili
yeterli bilgi, bulgu ve arastirmanin olmamasi, tim Ulkeleri hastalikla ilgili dnemli
Onlemler almaya tesvik etmistir. Koronavirus ile ilgili toplumun bilgilendiriimesi,
bilinglendiriimesi, bulasmanin Onlenebilmesi icin halkin Gzerine disen gorevi
yerine getirebilmesi adina tim Ulkelerde ¢ok sayida kamu spotu c¢alismalari
yuratilmastir (Advertising Association, b.t.). Toplumu panige siriklemeden,
korkuya sevk etmeden, halkin sakin kalmasini saglamak ve toplumun alacagi
Onlemlerle hastaligin atlatilacagr vurgusu ile ¢ok sayida reklam c¢alismasi
yapilmistir (Yurttag, 2021). Pandeminin devam etmesiyle devlet destegi ile
yayimlanan kamu spot reklamlari yogunlasmis, reklam harcamalari hiz kesmeden
devam etmis ve 2021 yili sonunda 723 milyon dolar seviyelerine ¢gikmigtir (Statista,
2023). Hazirlanan tum bu kamu spotlarinda, toplumda gereken farkindaligi
olusturabilmek ve toplumun tutum ve davranislarini koronaviris gergegine goére
sekillendirebilmek adina cesitli reklam c¢ekicilikleri kullaniimistir.

Bu galisma, T.C. Saglik Bakanligi COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda 2020 yili
Mart-Aralik aylari arasinda yayimlanan kamu spotlar reklamlari ve sosyal medya
videolarinin Clow ve Baack'’in reklam gekicilik unsurlarina gére incelenerek hangi
tr cekiciliklerin Turkiye'de kullanildigini ortaya c¢ikarmayi hedefleyen nitel bir
arastirmadir.

2. REKLAM KAVRAMI

ingiltere Reklamcilar Dernegi (Advertising Association) reklami Griin veya
hizmetlerin satilabilmesi igin farkindalik olusturulmasi olarak tanimlamaktadir
(Bullmore, 2003; Peltekoglu, 2019). Reklam, hedef kitle olarak belirlenen
tuketicilere, kitle iletisim araclari araciligi ile kimin 6dedigi (sponsoru) belli olan bir
Ucret karsihdinda ulasilarak, tiketicileri satiimak istenen Urln/ hizmet veya
verilmek istenen mesaja yonelik ikna etme surecidir (Elden ve Bakir, 2010, Elden
ve diger, 2005). Amerikan Pazarlama Birligi'ne (AMA) gore reklam, “Ticari firmalar,
kar amaci glitmeyen kuruluglar, devlet kurumlari ve bireylerin, belirli hedef kitleye
ybnelik Uriin ve hizmetlerin duyuru ve mesajlarin yerlestirimesi” seklinde ifade
edilmektedir (AMA, b.t.). Markalari hedefledidi tiketiciler ile temasa gegciren,
sunulan hizmet ve Urunlerin Ozelliklerini tanitan, marka taninirhdini ve baghhgini
artiran reklamlar; satiglarin artirilmasini saglayan en temel aragtir (Kaya, 2008;
Bayazit, 2019).
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2.1. REKLAMIN AMACI

Markalar reklamlar araciligi ile satislarini artirmak isterken, bir yandan da hedef
kitleyi etkilemeyi, hedef kitle ile iletisime ge¢meyi ve onlari ikna etmeyi
amaglamaktadir. Bu kapsamda reklamin amaci hem “satis” hem de “iletisim”
olarak siniflandirilabilir (Elden, 2022; Elden ve Topstmer, 2020). Reklamin satis
amaci, kisa veya uzun vadede satin alma isleminin gerceklestirimesiyken, iletisim
amaci, tuketicileri sunulan artn ve/veya hizmet ile ilgili bilgilendirmek, farkindalik
olusturmak, ikna ederek, zihinlerde olumlu ve kalici bir imaj yaratmaktir (Kotler ve
Keller, 2016; Clow ve Baack, 2002)

Reklamin iletisim amaclari kapsaminda, toplumu bir konuda bilgilendirmek,
farkindalik yaratmak ve ikna etmek i¢in en sik kullanilan reklam turlerinden birisi
de kamu spotlaridir.

2.2. REKLAM TURLERI

Reklamlar cesitli sekillerde siniflandirilabilmektedir. Reklam; yapanlara gore,
reklamin amacina gore, hedef pazara gore, icerdigi mesaja gore, zamana gore ve
cografi kriterlere gore kategorize edilebilir (Elden ve Topsumer, 2020; Ozkan,
2014)

ilgili makalenin arastirma kapsamina gére yukarida yer verilen reklam tiirlerinden
'vapana gore' reklamlardan kamu kurumlarinin yayimladigi reklamlara yonelik
bilgiye daha fazla yer verilecektir. Kamu kurumlari tarafindan hazirlanan, iletisim
amacini tagiyan ve toplum saghgi, refahi ve diuzeninin geligsimi icin yayimlanan
reklamlar, kamu spot reklamlari olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

3. KAMU SPOT REKLAMLARI

Kamu spotlari herhangi bir konuda toplumu bilgilendirmek, bilinglendirmek ve
egitici bilgiler vermek adina siyasi gorislerden arindiriimis olarak devlet kurumlari
ve sivil toplum kuruluglari tarafindan hazirlatilan, toplumun tim kesimlerini
ilgilendiren ve kamu yarari gézeten 45 saniye ile sinirlandiriimig kisa filmler olarak
disunilebilir (RTUK, b.t.). Kamu spotlari, tiim toplumu etkileyecek problemler ile
ilgili farkindalk yaratmak, toplumun cikarlari gergevesinde halkin tutum ve
davraniglarini degistirmeye yonelik hazirlanir (Yurttag, 2021).

Kamu spotlarinda kullanilan gekicilik unsurlari; halki hem kendisi hem de toplum
yarari igin sorgulamaya, disunmeye, bag kurmaya ve harekete gecirmeye sevk
eder (Purnamasari, 2016).

3.1. KAMU SPOT REKLAM GESITLERI

Kamu spot reklamlari en temel sekli ile yayimlanan mecraya gére ve amacina goére
siniflandirilabilmektedir.

3.1.1. KULLANILAN MECRAYA/ARACA GORE KAMU SPOT REKLAMLAR

Reklam mecralari reklamin yayimlanma bigimi olarak da dusunulebilir. Mecrasina
gore kamu spot reklamlar; “geleneksel yazili-basili spotlar” ve “gorsel-isitsel; TV,
radyo, sosyal medya ve dijital platformlarda yayimlanan spotlar’ olarak
siniflandirilabilir (Ozkan, 2014).

Yazili-basili kamu spot reklamlari, gazete, dergi, brosur, kitapgik, afisi pankart ve
el ilanlar gibi daha uzun surede daha az kitlelere ulagabilen, hedef kitleye
ulagsmasi glc¢ ve maliyeti yuksek reklamlardir. TV, sosyal medya ve dijital
platformlarda yayimlanan kamu spot reklamlar ise, kisa sirede genis kitlelere
yayllabilen, tiketicilere ulagsmasi kolay, maliyeti geleneksel medyaya oranla daha
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duglk ancak ¢ok daha etkili reklamlardir (Ratminingsih ve Budasi, 2020). Bu
kapsamda, en ¢ok tercih edilen ve hedef kitleyi en yiksek derecede etkileyen kamu
spot reklamlari televizyonlarda yer alan reklamlaridir (Yildirim, 2019).

3.1.2.AMACINA GORE KAMU SPOT REKLAMLARI
Herhangi ticari bir amag igemeden, toplumun yarari igin Kisileri ikna etmekte en
etkili ydntem olan kamu spotlari ¢esitli amaclar icermektedir:

Bilgilendirme amaci: Toplumu belirli bir konu hakkinda haberdar etmek, konunun
faydalari ve zararlari ile ilgili bilgi vermek esas hedeftir (Bator ve Cialdini, 2000).
Bilgilendirme amaci tasiyan kamu spot reklamlarinda c¢ogunlukla rasyonel
cekicilige yer verildigi ve mantigin én planda tutuldugu gértulmektedir.

ikna etme amaci: Gerek rasyonel sebepler sunarak gerekse duygusal bir dil
kullanarak bireylerin ve kamunun ¢ikarlari igin toplumu bir davranisi yapmaya veya
yapmamaya ikna etmek temel hedeftir (Cinarli, 2008).

Uyarma amaci: Toplumu herhangi bir konunun zarari hakkinda uyarmak ve stz
konusu uyariya dikkat edilmemesi halinde nelerle karsilasilabilecegine iliskin
ikazda bulunmak hedeflenir. Uyari amaci tasiyan kamu spot reklamlarinda,
sunulan ¢éziime uymayanlarin nelerle karsilasabilecegini iceren korku cekiciligi 6n
plandadir (Witte, 1998).

Farkindalik yaratma amaci: Toplumun bir konu ile ilgili dikkatini ¢cekmek,
farkindahgini artirmak ve gonulli ve kalici olarak bir davraniga ikna etmek
hedeflenir (Divita, 2011).

Bilingclendirme amaci: Toplumu verilen mesajlar ile ilgili dusundirmek,
bilinglendirmek ve insanlarin bu bilingle hareket etmelerini saglamak esastir
(Tarakel, 2019).

Tutum degistirme amaci: Toplumu verilen mesaj cergevesinde harekete gecgirmek,
bireylerin davraniglarini  tim toplumun refahi ve vyarari dogrultusunda
degistiriimesini saglamak amagtir.

3.2. KAMU SPOT REKLAMI iLETiSiM MODELI

Kamu spot reklamlari, hedef kitle ile etkilesimde 6nemli bir iletisim araci olan
reklamlarin ikna edici iglevinin en yogun gérildigi alanlardir. ikna islevinin etkisi
ile toplumda hedeflenen davranis/tutum ve aksiyonun saglanabilesi, kamu spot
reklamlarinda reklamin basarisinin 6nemli él¢tist haline gelir (Purnamasari, 2016).
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Sekil 1. Kamu Spot Reklam iletisim Modeli

Kaynak: Ostergaard Campaign Model'den, Oktaviana Purnamasari’nin Kamu Spotlarinda
Ikna Edici lletisim Modeli'nden ve Clow ve Baack'in reklam c¢ekicilik unsurlarindan
esinlenerek uyarlanmistir (Venus, 2009; Purnamasari, 2016).

Kamu spot reklamlarinin iletisim modelinde, iletisim slrecini baglatan kaynak
reklami yayimlayan kamu kurumudur. Bilgilendirme, ikna etme, uyarma,
bilingclendirme ve farkindalik yaratma amaclari kapsaminda ¢esitli mesajlar iceren
kamu spot reklamlari, kaynaktan hedef kitleye ulastirilan mesaji olusturur. Mesa;j,
kamu spot reklaminda hedef kitleye aktariimak istenen duygu, dislince ve ikna
edici her sey olarak tanimlanabilir (Elden ve Bakir, 2010). Mesajin dogru ve agik
kodlanarak, hedef kitleye anlasilir bir sekilde aktariimasi, sunulan reklamin
tiketicileri ikna etme derecesini dogrudan etkilemektedir. ikna igin, reklamin
tiketicileri cezbetmesi dnemlidir. ikna gekiciligi, tlketicileri satin almaya
yonlendiren, tlketicilere cazip gelen, cezbeden herhangi bir sey olarak ifade
edilebilir (Moriarty ve diger, 2015). iletisim kanali kamu spot reklamlarinin
yayimlandigi ortamlardir. Toplum yarari ve refahi adina yayimlanan kamu spot
reklamlarinda hedef kitle toplumdur, yayimlar sonrasinda tiketicilerin davranis,
tutum ve aksiyonlarinda degisiklikler hedeflenir.

3.3. KAMU SPOT REKLAM TURLERINE GORE REKLAM GEKICILIGI
Tlketiciler hem rasyonel hem de duygusaldir. Akil ve mantiga gére hareket
etmelerinin yani sira, yasamlarini blyuk bir élgide duygulari sekillendirir. Bu
farkindalik, reklamcilari zamanla tlketicileri iyi analiz etmeye ve tlketicilerin hem
mantigina hem de hislerine hitap edecek reklam stratejileri geligtirmeye
yoneltmistir. Reklamlarin hedef kitlelerde istenilen etkiyi yaratmasi, tuketicilerin
dikkatini ¢ekmesi, tlketicilerin zihninde istenilen alginin olusturulabilmesi ve
tuketicide uyandiriimaya galisilan duygunun hissettirilebilmesi adina gesitli reklam
stratejileri ve cekicilikleri kullaniimaktadir.

Uztu@'a gore cekicilik, tuketicilerin sakl olan istek ve arzularini reklamlarda yer
alan mesajlar araciligiyla ortaya ¢ikaran gug olarak ifade edilmektedir (Uztug,
2008). Moriarty, cekiciligin tuketicileri marka hakkinda dugunmeye sevk ettigini,
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tlketicilere marka hakkinda daha fazlasini 6drenme ve anlama arzusunu
asiladigini belirtmektedir (Moriarty ve diger, 2015).

Reklamlarda cekicilige yer verilmesi; tiketicilerin reklamda yer alan kigi, Grin veya
hizmeti fark etmesini, benimsemesini, sunulan Urtin veya hizmete kargi bir tutum
olusturmasini ve satin almaya ikna olmasini hedefler. Tuketici ihtiyaclarini
anlamak ve satin almaya ikna etmek adina, cesitli ikna modelleri gelistirilmistir.

Duygusal bad

Fark ilgi A istek ikna Satin Memnuniyet
etme cekme alma [—=
\"‘:\ Mantiksal
sebep

Sadakat

Sekil 2. Kamu Spot Reklam iletisim Modeli

Kaynak: Aristo’nun ethos, logos, pathos liglemesi, Elias St. EImo Lewis’in AIDA ikna
modeli ve Russel Colley'in DAGMAR modellerinden esinlenerek uyarlanmistir.

Cekicilik kavrami literatlrde cok farkli sekillerde siniflandiriimakta olsa da ikna
cekiciligi  siniflandirmasinin  temelleri  Aristo’'ya dayandirilabilir.  Aristo’nun
Ugclemesinde yer alan ethos, logos ve pathos ikna cekiciliginin temellerini
olusturmaktadir (Elden ve Bakir, 2010). Ethos, ikna ¢ekiciliginde kullanilan kisilerin
guvenilirligini, fiziksel ozelliklerini, dis gorinisini ve hitabet glicinud; ozetle
karizmasini tasvir etmektedir. Tlketiciler, reklamlarda yer alan Unlulerin toplum
icinde saygin ve guvenilir biri olmasindan, ses tonundan, goérinusinden,
hitabetinden ve karizmasindan etkilenerek satin almaya ikna olurlar. Logos,
Aristo'nun  ikna siniflandirmasinda  mantigi  temsil eder ve ginimiz
siniflandirmalarinda rasyonel c¢ekiciliJe denk gelmektedir. Pathos, ginimizde
duygusal ¢ekicilik olarak nitelendirilebilir. Karsisindakini ikna etmek igin, kaynak ile
hedef arasinda duygusal bir bag olugsmasi temellerine dayanir (Erbil, 2021).

ikna siirecini agiklayan diger bir model, Elias St. EImo Lewis tarafindan gelistirilen
tuketicilerin dikkatini cekerek satin aldirmayi hedefleyen AIDA modelidir (Copley,
2015). Sirasiyla, dikkat gekme, ilgi yaratma, arzu uyandirma ve aksiyona gegirme
kelimelerinin bas harflerinden olusan model (attention, interest, desire, action),
tuketicilerin habersiz olduklari bir Grin ve/veya hizmet ile ilgili nasil satin alma
asamasina gegirildiginin agiklamaktadir (Ghirvu, 2013). Ancak glinimuzde geri
bildirimin, kullanici memnuniyetinin ve yorumlarinin énem kazanmasi ile birlikte,
satin alma streci, atin alma islemi bittikten sonra da, “satin alma sonrasi sire¢”
olarak devam etmektedir. AIDA modeli bu noktada yetersiz kalmis ve dikkat cekme
Oncesi tuketicilerin ihtiyacinin farkinda olmasi (need) ve memnuniyet (satisfaction)
asamalarinin eklenmesi ile NAIDAS olarak isimlenmistir (Wijaya, 2012).

1961 yilinda Russel Colley tarafindan gelistirlen DAGMAR modeli, AIDA
modelinden farkli olarak farkindalik kavramini ortaya atar. Tuketicinin bir Grtna
satin alma asamasina gegmesi igin ilk dnce Urdnu fark etmesi, anlamasi ve ikna
olmasi gerekmektedir. Modelde, farkindalik kavraminin yani sira, duygusal ve
bilissel etmenler de dnemli yer tutar (Eddie ve diger, 1994).

Kamu spotlarinin toplum tarafindan dikkate alinabilmesi, toplumun verilmek
istenen  mesaja uyum  saglayabilmesi ve davranis  degisikliginin
gerceklestirilebilmesi adina gesitli mesaj ¢ekiciliklerinden yararlanilir.
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Bireylerin ve toplumun sagligini korumaya yonelik davranis ve tutum degistirme ile
ilgili reklamlarda korku gekiciligi yogunlukla kullanilmaktadir (Hastings ve diger,
2004). izlenebilirligi yikseltmek ve akilda kaliciigini saglamak adina toplumu
guldarurken dusdnddren mizah unsuru da kamu spotlarinda yer verilen gekicilik
turleri arasindadir (Steinthal ve Craig, 1973). Kamu spotlarinda yer alan muzikler
de reklamin ilgi cekiciligini artirabilmektedir. Kullanilan muzik ile hissettirilmek
istenen duygu ve yonlendiriimek istenen davranig igin uygun bir atmosfer
saglanabilmektedir (Burnett ve Moriarty, 1998). Toplumun refahi ve bireylerin
faydasina yonelik sunulan kamu spotlarinda rasyonel cekicilik ile karsilasilirken,
bireyleri duygusal olarak etkileyerek motive eden, belirli bir tutum ve davraniga
yonlendiren, kamu spot reklamlarinda duygusal cekicilik tercih edilmektedir
(Stevens, 2018).

4. REKLAM GEKICILIK TURLERI

Reklam ¢ekicilikleri en genis hali ile duygusal ve rasyonel (ussal) gekicilik olarak
ayristirilmaktadir (Belch ve Belch, 2012). Bir marka rakiplerinden urin ozellikleri
ve fiyat ile farklilasiyorsa rasyonel cekicilikten, tlketiciler ile duygusal bir bag
olusturuyorsa duygusal c¢ekicilikten bahsedilebilmektedir (Esiyok, 2017). Kotler,
rasyonel ve duygusal ¢ekicilik siniflandirmasina, ahlaki ¢ekicilik siniflandirmasini
da eklemistir (Kotler, 2003). Davies, bilgisel cekicilik olarak tanimladigi rasyonel
¢ekiciligi trandn faydasi ve fiziksel 6zellikleri ile tanimlarken, tiketicilerin psikolojik
ihtiyaglarina bagl duygusal cekiciligi, marka asinalid1 ve duygulara bagh cekicilik
olarak tanimlar. Davies cekicilik siniflandirmasini; bilgilendirme, sebep gosterme,
kanit sunma, marka asinaligi, merak uyandirma, duygulandirma ve tesvik etme
olarak yedi kategoride yapmistir (Davies,1993). Clow ve Baack de reklam
cekiciligini yedi kategoride siniflandirmis ve bu kategorileri cinsellik, rasyonellik,
mizah, kithk, korku, duygusallik ve mizik olarak belirtmistir (Clow ve Baack, 2005).

4.1. RASYONEL GEKICILIK

Rasyonel ¢ekicilik igceren reklamlar tlketicilere bilgilendirici ve mantikli sebepler
sunar. Tuketicilerde marka ile ilgili farkindalik yaratmayi, tuketicileri marka
hakkinda bilgilendirmeyi, markayi begenmelerini ve akabinde tercih etmelerini
saglayarak nihayetinde satin alma iglemini gergeklestirmeyi hedefler. Reklamin
amaci bu asamalardan hangisi ise, mesaj cekiciligi buna uygun olarak
sekillendiriimelidir. Amag farkindalik yaratmak ve bilgi vermek ise Urtin 6zeliklerini
anlatan mesajlar 6ne ¢ikarken, markanin tercih edilmesi ve tiiketiciler tarafindan
satin alinmasi hedefleniyorsa, reklamda satin almanin tlketiciye saglayacagi
faydalara ve avantajlara yonelik mesajlara yer verilir (Yildirim ve Bayazit, 2020).

4.2. DUYGUSAL GEKICILIK

Duygular yuksek oranda insanlarin hayatini yonlendiren ve onlari belli davraniglara
sevk eden oOnemli itici guglerdir. Duygularin insanlarin hayatini nasil
sekillendirdigini fark eden reklamcilar, reklamlarda yer verdikleri duygusal mesajlar
ile tlketicileri daha hizli ve kolay etkileme ve ikna etme ¢abasindadir. Duygusal
cekiciliklerin reklamlarda kullanimi ile tiketiciler marka ile duygusal bir bag kurar.
Kotler ve Armstrong, duygularin; ozetle kurulan bu bagin satin alma karar
surecinde etkili oldugunu belirmistir (Kotler ve Armstorng, 2018).

4.3. CINSEL GEKICILIK

Cinsellik kavraminin temeli, “cinsiyeti olma” anlami ile 19. ylzyila, Bati
toplumlarina dayanir. Cinsellik her ne kadar bireylerin biyolojik ve psikolojik
ihtiyaclarinin bir Grini olsa da iginde bulunulan topluma ve kiiltire gére sekillenir

17



Nihan EROL / Didem Zeynep BAYAZIT

(Giddens, 2014). Cinsel gekicilik reklamlarda ¢ok sik bagvurulan ve etkisi gugli
olarak hissedilen c¢ekicilik turlerindendir.

4.4. KORKU CEKICILIGI

Hedef kitle Uzerinde fizyolojik ve psikolojik etkileri olan korku cekiciliginin
reklamlarda kullanilmasi, tuketicilerin dikkatini gekmek ve satin alma davranislarini
belirli bir ydnde etkilemek igin énemli bir stratejidir. Korku cekiciliginde, reklama
konu olan Urdndn kullaniimasi ya da kullaniimamasi halinde olusabilecek risk ve
tehlikeleri anlatilir (Yildirirm ve Bayazit, 2020).

4.5. MiZAH GEKICILIGI

Reklamlarda mizah kullanimi tlketicilerin karsi karsiya kaldiklari reklam
kalabalidinda dikkat cekmenin en gllimseten ve en basarili yollarindan biridir
(Yildirnm ve Bayazit, 2020). Dogru o6lctide ve yerinde kullanilan mizah, reklamin
dikkat ¢ekiciligini ve nihayetinde markaya olan tercihi ve satiglari artirir (Elden ve
Bakir, 2010).

4.6. MUZIK GEKICILIGI

Reklamlarda mdizik kullanimi markalarin fark edilmesi, akilda kaliciligi,
hatirlanmasi ve reklam mesajinin iletiimesi igin etkili bir yoldur (Aytekin, 2012).
Reklamlarda duygusal, hareketli, eglenceli ve korku gibi ¢esitli fon muziklerinin
dogru hedef kitleye icin dogru sekilde tercih edilmesi kisa ve uzun vadede

markanin tiketici zihninde var olmasini ve animsanmasini saglayacaktir (Hou ve
diger, 2019).

4.7. KITLIK GEKICILIGI

Kitlik ¢ekiciligi, tuketicileri sunulan Grandn sinirli sayida olduguna, sadece belirli bir
sure icinde sunulduguna ve herkese yetmeyecedine vurgu yaparak, tlketicilerin
sunulan drinden mahrum kalma korkusu ve gelecekte Grine ulasamama kaygisi
ile harekete gecmelerini saglar (Ahmetoglu ve diger, 2014).

S6z konusu gekicilik unsurlari, reklamlarda verilmek istenen mesaj ve reklamlarin
amacina uygun olarak tercih edilmelidir (Jovanovi¢ ve diger, 2016). Turkiye’'de
kamu spot reklamlarinda Clow ve Baack'’in tanimladigi yedi g¢ekicilik unsurundan
en cok kullanilan turlerin belirlenmesi ve cekicilik unsurlarinin hangi reklam
amaglarina goére tercih edildiginin netlestirilebilmesi adina, T.C. Saghk Bakanligi
tarafindan 2020 yilinda yayimlanan kamu spot reklamlari ve sosyal medya
videolarinin icerik incelemesi yapilacaktir.

5. ARASTIRMANIN AMACI

Arastirmanin temel amaci Covid-19 doéneminde yayimlanan kamu spot
reklamlarinda kullanilan reklam cekicilik unsurlarinin belirlenmesidir. Kullanilan
cekicilik unsurlarinin hangi reklam amaclari kapsaminda tercih edildigi, televizyon
kamu spot reklamlari ile sosyal medyada yayimlanan kamu spot videolarinin amag
ve mesa;j ¢ekiciligi kapsaminda farkhliklarinin ortaya ¢ikariimasi da amaglanmistir.

5.1. ARASTIRMANIN KAPSAMI VE SINIRI

Bu makalenin arastirma béliminde, Covid-19 surecinde Turkiye’de T.C. Saglik
Bakanligi COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda (https://covid19.saglik.gov.tr)
yayimlanan Covid-19 pandemisine yonelik kamu spot reklamlari ve sosyal medya
video igerikleri incelenmis, mikerrer olarak yer alan kamu spot reklamlari ve sosyal
medya videolari calismanin kapsami disinda tutulmustur.
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S6z konusu igerikler, reklam cekicilik unsurlarina goére incelenerek kullanilan
cekicilik tarlerinin sikligi, tlkede hangi gekicilik turlerinin daha fazla kullanildig ve
bu tdrlerin kullaniima sebeplerine yonelik bulgular saptanmaya calisiimistir.

Makalenin sadece Turkiye’de yayimlanan ve T.C. Saglik Bakanligrnin COVID-19
Bilgilendirme Platformu’nda 2020 yilinda yayimladigi 80 adet kamu spot reklami
ve sosyal medya video igeriklerini kapsamasi c¢alismanin sinirliliklarini
olusturmaktadir.

5.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

llgili calisma 2020 yiinda T.C. Saglik Bakanhg COVID-19 Bilgilendirme
Platformu’nda yer alan kamu spot reklamlarini ve sosyal medya videolarinda
kullanilan reklam gekicilik unsurlarini icerik inceleme yontemi ile ele alan nitel bir
arastirmadir (Akan, 2021)

Calisma kapsaminda T.C. Saglik Bakanhgi COVID-19 Bilgilendirme Platformunda
yer alan 50 kamu spotu ve 30 sosyal medya videosu olmak Uzere toplam 80 adet
videonun icerik incelemesi yapilmistir. Kodlama basliklari ve igerik incelemeleri
yapilirken Ozbiik ve Oz’lin ¢alismalarinda yer verdikleri kodlama sayfasi referans
alinmistir (Oz ve Ozbiik, 2017). incelenen videolara iligkin reklam cekicilik
siniflandirmasi Clow ve Baack'in yedi reklam cekicilik yaklasimina goére
ayristirlimistir (Clow ve Baack, 2002).

6. BULGULAR VE DEGERLENDIRME

Calisma kapsaminda, T.C. Saghk Bakanhgi COVID-19 Bilgilendirme
Platformu’nda yer alan kamu spot reklamlari ve sosyal medya videolarinin 2020
yili igindeki aylara gore dagilimi, reklamlarin hangi amagla yayimlandigi, dis ses,
uzman kisi ve Unlu kisi kullanilip kullaniimadidi incelenmistir. Reklamlarin stresi,
goérintilenme sayilari ve temalari incelenerek, reklamda kullanilan c¢ekicilik
unsurlari Clow ve Baack'in gekicilik yaklagimlarina gére degerlendirilmigtir.
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Tablo 1. 2020 Yilinda T.C. Saglik Bakanhgi Tarafindan Yayimlanan COVID-19 Temali Kamu Spot Reklam Listesi

Kamu Kamu Spotu Animsatici Goérsel Yayim Amag Dis Ses Fon Sesi / Unlii Cekicilik Hedef Tema Sire izlenme Vurucu Cliimle Link
Spotu Basligi Tarihi Muzigi Kisi/lUzman Tdarleri Kitle (saniye) Sayisi
Gorusu
KS1 COVID-19 Mart 2020 | Bilgi vermek Erkek Sakin muzik Uzman Rasyonel Tim Koronavirlis 45 sn 15964 Toplum saghgi https://www.youtube.
Kamu Spotu gorisu toplum onceligimizdir com/watch?v=KC-
HfDf71Mc
Yurt
KS2 D|__$|r_!dan Mart 2020 | Bilgi vermek Kadin Sakin muzik Yok Rasyonel Tim 14 glin 1dk 50 sn 31916 Koronavirus alacaginiz https://www.youtube.
Dénuslerde | kural tedbirlerd iclil dedildi ) v =
14 Giin toplum urall edbirlerden glglu degildir | com w%tlgv.\;—gsgt
Kurali Kamu YRVRY
Spotu
Koronaviri
KS3 i('::sﬂnf Mart 2020 | Bilgi vermek Kadin Sakin muzik Yok Rasyonel Tim 14 kural 2 dk 02 858993 Koronavirlis alacaginiz https://www.youtube.
s toplum sn tedbirlerden glglu degildir | com/watch?v=0RXxIS
Kural Kamu A2aLk
Spotu 1ALGLK
Koronaviri
KS4 s 14 Gin Koronavirus Mart 2020 Uyarmak Yok Gerilim Unlii kisi Rasyonel Tim 14 giin 1dk 43 203840 Koronaviriis alacaginiz https://www.youtube.
Kurali Kamu RN . A - .
muzigi toplum kurali sn tedbirlerden glglu degildir | com/watch?v=wfH2A
Spotu
‘ KitXo
Koronaviri
s Kisisel 14 kurala uyarak - e . . .
KS5 Anlemler Koror <l a Mart 2020 Uyarmak Yok Gerilim Unl kisi Rasyonel Tim 14 kural 1dk 55 912618 Koronavirlis alacaginiz https://www.youtube.
Kamu Spotu i muzigi toplum sn tedbirlerden guglu degildir | com/watch?v=UYO03f
P : nBmxK8&t=9s
Yeni
Koronavirls . : . . . e .
KS6 Hastalig! - Nisan lkna etmek Yok Diger Uzman Duygusal Tim Diger 24 sn 16270 Koronaviriisu birlikte https://www.youtube.
Sosygl 2020 gorisu Korku toplum yenecegiz com/watch?v=bcZiXt
Mesafe mmBxgq
Yeni
KS7 Koronaviris Nisan lkna etmek Yok Diger Uzman Duygusal Tim Maske 26 sn 31264 Biz buradayiz https://www.youtube.
Hastaligi - 2 o K | P hov=f
Maske 020 gorisu Korku toplum Koronawrusuv lb|r||kte com/watch?v=fDM23
yenecegiz XfeH4A
Yeni
KS8 Kﬁ;‘;?;\ll_"lu_s Nisan Uyarmak Yok Diger Uzman Duygusal Tim Diger 28 sn 53174 Biz buradayiz https://www.youtube.
Kronii 2020 gorisu Korku toplum Koronaviriisu birlikte com/watch?v=FXVVy
Hastaliklar yenecegiz YjzVJE

20



https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=qsqtFjVRVpY
https://www.youtube.com/watch?v=qsqtFjVRVpY
https://www.youtube.com/watch?v=qsqtFjVRVpY
https://www.youtube.com/watch?v=ORxISIA2gLk
https://www.youtube.com/watch?v=ORxISIA2gLk
https://www.youtube.com/watch?v=ORxISIA2gLk
https://www.youtube.com/watch?v=wfH2AjK1tXo
https://www.youtube.com/watch?v=wfH2AjK1tXo
https://www.youtube.com/watch?v=wfH2AjK1tXo
https://www.youtube.com/watch?v=UY03fnBmxK8&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=UY03fnBmxK8&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=UY03fnBmxK8&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=bcZiXtmmBXg
https://www.youtube.com/watch?v=bcZiXtmmBXg
https://www.youtube.com/watch?v=bcZiXtmmBXg
https://www.youtube.com/watch?v=fDM23XfeH4A
https://www.youtube.com/watch?v=fDM23XfeH4A
https://www.youtube.com/watch?v=fDM23XfeH4A
https://www.youtube.com/watch?v=FXVVyYjzVJE
https://www.youtube.com/watch?v=FXVVyYjzVJE
https://www.youtube.com/watch?v=FXVVyYjzVJE
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Yeni —
KS9 Kﬁ:;?:l\lljrlu_s Nisan ikna etmek Yok Diger Uzman Duygusal Tim Diger 22sn 20555 Biz buradayiz https://www.youtube.
i 9 2020 gorisu Korku toplum Koronaviriisu birlikte com/watch?v=_TJlbl
zolasyon .
yenecegiz C8FH8
Yeni
KS10 Kﬁ;‘;?:l\lljcl{s Nisan ikna etmek Yok Diger Uzman Duygusal Tim Diger 26 sn 2.0709 Biz buradayiz https://www.youtube.
Evde Kgal 2020 gorisu Korku toplum 11 Koronavirusi birlikte com/watch?v=r-Y-
2 yenecegiz m91mQ-E
milyon)
KS11 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Tim Riski gorin 21sn 161785 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- 2020 muzigi toplum com/watch?v=ItyY5ir
Sokak 931l
KS12 Riski Gorin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Tim Riski gérin 21sn 8942 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Asansor 2020 muzigi toplum com/watch?v=DIG_9
KKKZsE
KS13 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Tim Riski gorin 21sn 20866 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- 2020 muzigi toplum com/watch?v=NgL4k
AVM zHOnew
KS14 Riski Gorin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Erkekle Riski gérin 21sn 8082 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Berber 2020 muzigi r com/watch?v=bbuqg4
TJAHpPk
KS15 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Kadinla Riski gorin 21sn 7001 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Kuafor 2020 muzigi r com/watch?v=vzgV2
36a-Al
KS16 Riski Gorin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Tim Riski gérin 21sn 8100 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Metro 2020 muzigi toplum com/watch?v=7HKoX
kPLGQs
KS17 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Tim Riski gérin 21sn 8454 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- 2020 muzigi toplum com/watch?v=xok5z
Pazar Yeri ZV1ZQU
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https://www.youtube.com/watch?v=_TJIb1c8FH8
https://www.youtube.com/watch?v=_TJIb1c8FH8
https://www.youtube.com/watch?v=_TJIb1c8FH8
https://www.youtube.com/watch?v=r-Y-m91mQ-E
https://www.youtube.com/watch?v=r-Y-m91mQ-E
https://www.youtube.com/watch?v=r-Y-m91mQ-E
https://www.youtube.com/watch?v=ItyY5ir93II
https://www.youtube.com/watch?v=ItyY5ir93II
https://www.youtube.com/watch?v=ItyY5ir93II
https://www.youtube.com/watch?v=DlG_9KKkZsE
https://www.youtube.com/watch?v=DlG_9KKkZsE
https://www.youtube.com/watch?v=DlG_9KKkZsE
https://www.youtube.com/watch?v=NgL4kzH0new
https://www.youtube.com/watch?v=NgL4kzH0new
https://www.youtube.com/watch?v=NgL4kzH0new
https://www.youtube.com/watch?v=bbuq4TJAHpk
https://www.youtube.com/watch?v=bbuq4TJAHpk
https://www.youtube.com/watch?v=bbuq4TJAHpk
https://www.youtube.com/watch?v=vzgV236a-AI
https://www.youtube.com/watch?v=vzgV236a-AI
https://www.youtube.com/watch?v=vzgV236a-AI
https://www.youtube.com/watch?v=7HKoXkPLGQs
https://www.youtube.com/watch?v=7HKoXkPLGQs
https://www.youtube.com/watch?v=7HKoXkPLGQs
https://www.youtube.com/watch?v=xok5zZV1ZQU
https://www.youtube.com/watch?v=xok5zZV1ZQU
https://www.youtube.com/watch?v=xok5zZV1ZQU
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KS18 Riski Goriin Mayis Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Tim Riski gérin 21sn 7906 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Restoran 2020 muzigi toplum com/watch?v=RSWZi
JRfhvQ
KS19 Riski Goriin Haziran Uyarmak Erkek Gerilim Yok Korku Tim Riski gorin 21sn 9045 Keske gorebilseydik https://www.youtube.
- Kafe 2020 muzigi toplum com/watch?v=1m6F
M-RJ1VE
KS20 Maske Tak Mayis ikna etmek Erkek Eglenceli Unli kigi Mizah Tim Maske 46 sn 166593 Maske tak https://www.youtube.
2020 muzik toplum com/watch?v=ZrrislY
sPns
#Minnettari
KS21 7 Prof. Dr. Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23sn 7201 Minnettariz https://www.youtube.
Cemil 2020 yaratmak muzik toplum com/watch?v=Nb8C4
Tascioglu Y2EwZQ
#Minnettari
KS22 z Dr. Yavuz Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23 sn 4954 Minnettariz https://www.youtube.
Kalayci 2020 yaratmak mizik toplum com/watch?v=UTGJE
8-5A5w
#Minnettari
KS23 7 Dr. Nihat Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23 sn 6004 Minnettariz https://www.youtube.
Dayanikli 2020 yaratmak muzik toplum com/watch?v=POow-
Z5AC6q
#Minnettari . . .
KS24 z Dr. Sinan Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23 sn 3290 Minnettariz https://www.youtube.
Kaki 2020 yaratmak muzik toplum com/watch?v=xFLdv
caojRU
#Minnettari . . .
KS25 7 Eczacl Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23sn 4110 Minnettariz https://www.youtube.
ismail 2020 yaratmak miizik toplum com/watch?v=6¢rAM
Durmus mnHF_k
#Minnettari .
KS26 7 Prof. Dr. Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tdm Minnettariz 23sn 4167 Minnettariz https://www.youtube.
Feriha Oz 2020 yaratmak muzik toplum com/watch?v=DUcFtt

TCipM
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https://www.youtube.com/watch?v=RSWZiJRfhvQ
https://www.youtube.com/watch?v=RSWZiJRfhvQ
https://www.youtube.com/watch?v=RSWZiJRfhvQ
https://www.youtube.com/watch?v=1m6FM-RJ1vE
https://www.youtube.com/watch?v=1m6FM-RJ1vE
https://www.youtube.com/watch?v=1m6FM-RJ1vE
https://www.youtube.com/watch?v=ZrrislYsPns
https://www.youtube.com/watch?v=ZrrislYsPns
https://www.youtube.com/watch?v=ZrrislYsPns
https://www.youtube.com/watch?v=Nb8C4Y2EwZQ
https://www.youtube.com/watch?v=Nb8C4Y2EwZQ
https://www.youtube.com/watch?v=Nb8C4Y2EwZQ
https://www.youtube.com/watch?v=P0ow-Z5AC6g
https://www.youtube.com/watch?v=P0ow-Z5AC6g
https://www.youtube.com/watch?v=P0ow-Z5AC6g
https://www.youtube.com/watch?v=6crAMmnHF_k
https://www.youtube.com/watch?v=6crAMmnHF_k
https://www.youtube.com/watch?v=6crAMmnHF_k
https://www.youtube.com/watch?v=DUcFttTC1pM
https://www.youtube.com/watch?v=DUcFttTC1pM
https://www.youtube.com/watch?v=DUcFttTC1pM
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#Minnettari
KS27 7 Prof. Dr. Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23 sn 4455 Minnettariz https://www.youtube.
Murat 2020 yaratmak muzik toplum com/watch?v=eWX1
Dilmener 1WhQQOQw
#Minnettari
KS28 z Hemsire Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23sn 4781 Minnettariz https://www.youtube.
Tugba 2020 yaratmak muzik toplum com/watch?v=XEuHc
Kusdemir PJinfE
#Minnettar:
KS29 2 Dr. Mayis Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23sn 1995 Minnettariz https://www.youtube.
Mehmet 2020 yaratmak muzik toplum com/watch?v=syyQ6
Ulusoy H6uEul
#Minnettari
KS30 z Giivenlik Haziran Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23 sn 6374 Minnettariz https://www.youtube.
Goérevlisi 2020 yaratmak mizik toplum com/watch?v=tFLQo
Murat 3804b0
Cidam
#Minnettar:
KS31 z Op. Dr. Haziran Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23sn 4777 Minnettariz https://www.youtube.
ugur 2020 yaratmak muzik toplum com/watch?v=zAgMg
Ertugrul OGHXVI
#Minnettari
KS32 z Hemsire Temmuz Farkindalik Yok Duygusal Yok Duygusal Tim Minnettariz 23 sn 3019 Minnettariz https://www.youtube.
Dilek 2020 yaratmak mizik toplum com/watch?v=tDRUI
Akgabelen KKGkhs
Maske
KS33 takmak ve
sosyal
mesafe
kuralina Temmuz lkna etmek Kadin Diger Yok Rasyonel Tim Diger 1dk 07 9910 Tedbiri elden https/ b
uymak 2020 toplum sn birakmayalim w
hepimizi com/watch?v=1ZLD-
pimizt f1SIY
Koronaviriis giaoly
ten korur
Maske, -
KS34 mesafe ve KOTOP’W\/”UO Eylul Farkindalik Yok Gerilim Unli kisi Rasyonel Tim Maske 1dk 19 16628 Koronaviriis alacaginiz https://www.youtube.
temizlik. il d\J 2020 yaratmak muzigi toplum Mesafe sn tedbirlerden guglu degildir | com/watch?v=9UBTa
Simdi dansencs Temizlik sCKYW8
tedbirde
birlik olma
zamani.
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https://www.youtube.com/watch?v=eWX11WhQQQw
https://www.youtube.com/watch?v=eWX11WhQQQw
https://www.youtube.com/watch?v=eWX11WhQQQw
https://www.youtube.com/watch?v=XEuHcPJlnfE
https://www.youtube.com/watch?v=XEuHcPJlnfE
https://www.youtube.com/watch?v=XEuHcPJlnfE
https://www.youtube.com/watch?v=syyQ6H6uEuI
https://www.youtube.com/watch?v=syyQ6H6uEuI
https://www.youtube.com/watch?v=syyQ6H6uEuI
https://www.youtube.com/watch?v=tFLQo38O4b0
https://www.youtube.com/watch?v=tFLQo38O4b0
https://www.youtube.com/watch?v=tFLQo38O4b0
https://www.youtube.com/watch?v=zAqMg0GHXVI
https://www.youtube.com/watch?v=zAqMg0GHXVI
https://www.youtube.com/watch?v=zAqMg0GHXVI
https://www.youtube.com/watch?v=tDRUlKKGkhs
https://www.youtube.com/watch?v=tDRUlKKGkhs
https://www.youtube.com/watch?v=tDRUlKKGkhs
https://www.youtube.com/watch?v=1ZLD-cf1SlY
https://www.youtube.com/watch?v=1ZLD-cf1SlY
https://www.youtube.com/watch?v=1ZLD-cf1SlY
https://www.youtube.com/watch?v=9UBTasCKYW8
https://www.youtube.com/watch?v=9UBTasCKYW8
https://www.youtube.com/watch?v=9UBTasCKYW8
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Maske,

KS35 mesafe ve Korona\/”’us Eyldl Farkindalik Yok Gerilim Unld kigi Rasyonel Tim Maske 1dk 44 78634 Koronaviris alacaginiz https://www.youtube.
temizlik. Bu P — 2020 yaratmak mazigi toplum Mesafe sn tedbirlerden giigli degildir | com/watch?v=gqEFN
tic tedbirde Temizlik YHtuXsQ

birleselim.
. . Bugiin eski
KS36 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 59 sn 14003 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=6kgAd
Anne Evlat Unitesi SeS_,i Temizlik sevdiklerimizle aramiza YMWs58
Nefes sesi hi¢c kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
) . Bugtin eski
KS37 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 60 sn 39776 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=EKPW
AVM Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza JkG15sM
Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
. ) . . Buglin eski
KS38 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 58 sn 17751 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=scsVo
Baba Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza AKY Tc
Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
. ) . . Buglin eski
KS39 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 1dko01 14882 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim - 2020 _ Bakim toplum Mesafe sn koymazsak yarin com/watch?v=XufniS
Digln Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza ri6Q
Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
) . Bugtin eski
KS40 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 57 sn 13501 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=VE Hz
Hafife Alma Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza dJGR8M
Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
. . Bugiin eski
KS41 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 59 sn 12410 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=CXAfs
Kafe Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza Umk9nc
Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
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https://www.youtube.com/watch?v=qEFNYHtuXsQ
https://www.youtube.com/watch?v=qEFNYHtuXsQ
https://www.youtube.com/watch?v=qEFNYHtuXsQ
https://www.youtube.com/watch?v=6kgAdYMWs58
https://www.youtube.com/watch?v=6kgAdYMWs58
https://www.youtube.com/watch?v=6kgAdYMWs58
https://www.youtube.com/watch?v=EkPWJkG15sM
https://www.youtube.com/watch?v=EkPWJkG15sM
https://www.youtube.com/watch?v=EkPWJkG15sM
https://www.youtube.com/watch?v=scsVoAKY_Tc
https://www.youtube.com/watch?v=scsVoAKY_Tc
https://www.youtube.com/watch?v=scsVoAKY_Tc
https://www.youtube.com/watch?v=XufniS_r16Q
https://www.youtube.com/watch?v=XufniS_r16Q
https://www.youtube.com/watch?v=XufniS_r16Q
https://www.youtube.com/watch?v=VE_HzdJGR8M
https://www.youtube.com/watch?v=VE_HzdJGR8M
https://www.youtube.com/watch?v=VE_HzdJGR8M
https://www.youtube.com/watch?v=CXAfsUmk9nc
https://www.youtube.com/watch?v=CXAfsUmk9nc
https://www.youtube.com/watch?v=CXAfsUmk9nc
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) Bugtin eski
KS42 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 58 SN 8735 normallegr’imize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=NP11z
Kronik Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza 6IIAMQ
Astim Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
. . Bugiin eski
KS43 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 59 sn 13312 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=XYqgTz
Maske Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza MihZ6k
Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
J i 5 . Bugiin eski
KS44 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 53sn 9977 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=i4R-
Oksijen Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza Fal3yVi
Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
. . Bugiin eski
KS45 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 58 sn 8660 normallerimize mesafe https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe koymazsak yarin com/watch?v=U55uy
Otobls Unitesi Sesi Temizlik sevdiklerimizle aramiza VXh4vw
Nefes sesi hi¢ kapanmayacak
Korku mesafeler girebilir
mizigi
N . N . Maske, mesafe ve hijyen
KS46 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogdun Yok Korku Tim Maske 57 sn 11114 kurallarina uymak https://www.youtube.
Bakim — 2020 ) Bakim toplum Mesafe kendimize, sevdiklerimize com/watch?v=bvL9s
Saglk Unitesi Sesi Temizlik ve iilkemize kars! vicdani LIEon4
Calisani 1 Nefes sesi sorumlulugumuzdur
Korku
mizigi
. ) B . Maske, mesafe ve hijyen
KS47 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 60 sn 18202 kurallarina uymak https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim toplum Mesafe kendimize, sevdiklerimize com/watch?v=-
Saglik Unitesi Sesi Temizlik ve iilkemize kars vicdani 13gPr85_iY
Caligani 2 Nefes sesi sorumlulugumuzdur
Korku
muzigi
. . Maske, mesafe ve hijyen
KS48 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogdun Yok Korku Tim Maske 59 sn 12735 kurallarina uymak https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe kendimize, sevdiklerimize com/watch?v=hclOpjr
Sportmen Unitesi Sesi Temizlik ve iilkemize kars! vicdani Svns
Geng Nefes sesi sorumlulugumuzdur
Korku
muzigi
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https://www.youtube.com/watch?v=NP11z6IIAMQ
https://www.youtube.com/watch?v=NP11z6IIAMQ
https://www.youtube.com/watch?v=NP11z6IIAMQ
https://www.youtube.com/watch?v=XYgTzMihZ6k
https://www.youtube.com/watch?v=XYgTzMihZ6k
https://www.youtube.com/watch?v=XYgTzMihZ6k
https://www.youtube.com/watch?v=i4R-FgI3yVI
https://www.youtube.com/watch?v=i4R-FgI3yVI
https://www.youtube.com/watch?v=i4R-FgI3yVI
https://www.youtube.com/watch?v=U55uyVXh4Vw
https://www.youtube.com/watch?v=U55uyVXh4Vw
https://www.youtube.com/watch?v=U55uyVXh4Vw
https://www.youtube.com/watch?v=bvL9sLlEon4
https://www.youtube.com/watch?v=bvL9sLlEon4
https://www.youtube.com/watch?v=bvL9sLlEon4
https://www.youtube.com/watch?v=-13gPr85_iY
https://www.youtube.com/watch?v=-13gPr85_iY
https://www.youtube.com/watch?v=-13gPr85_iY
https://www.youtube.com/watch?v=hclOpjrSvns
https://www.youtube.com/watch?v=hclOpjrSvns
https://www.youtube.com/watch?v=hclOpjrSvns
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: F. ! . Maske, mesafe ve hijyen
KS49 Yogun ~ Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 1dk 03 17803 kurallarina uymak https://www.youtube.
Bakim — 2020 Bakim toplum Mesafe sn kendimize, sevdiklerimize | com/watch?v=I9RB7t
Taziye Unitesi Sesi Temizlik ve lkemize karg! vicdani X8E_k
Nefes sesi sorumlulugumuzdur
Korku
mizigi
» ! . Maske, mesafe ve hijyen
KS50 Yogun Kasim lkna etmek Kadin Yogun Yok Korku Tim Maske 58 sn 14806 kurallarina uymak https://www.youtube.
Bakim — 2020 _ Bakim toplum Mesafe kendimize, sevdiklerimize | com/watch?v=uFTed
Yakin Cevre Unitesi Sesi Temizlik ve iilkemize kars! vicdani zZMwVpo
Nefes sesi sorumlulugumuzdur
Korku
muzigi
Tablo 2. 2020 Yilinda T.C. Saglik Bakanhgi Tarafindan Yayimlanan COVID-19 Temal Sosyal Medya Videolari Listesi
Sosyal Sosyal Medya Animsatici Gorsel Yayim Amag Dis Ses Fon Sesi / Unlii Cekicilik Hedef Tema Sire izlenme Vurucu Climle Link
Medya Video Basligi Tarihi Muzigi Kisi/Uzma Tdarleri Kitle (saniye) Sayisi
Videos n Gorlsu
u
Yeni o - . - L
SM1 Koronaviriis Bilgi vermek Erkek Sakin muzik Uzman Rasyonel Tim Koronavirilis 45 sn 15964 Toplum saghgi https://www.youtube.co
(COVID-19) Mart 2020 gortst toplum nedir? oénceligimizdir m/watch?v=KC-
Nedir? HfDf71Mc
SM2 Ellerimizi Nasil | & Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Hijyen 27 sn 9837 - https://www.youtube.co
Yikamaliyiz? Mart 2020 muzik toplum m/watch?v=FY4YazgG
QP8
ELLERIMIZI NE ZAMAN YIKAMALIYIZ?
SM3 Ellerimizi Ne \ D Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Hijyen 41 sn 14459 - https://www.youtube.co
Zaman m’ Mart 2020 muizik toplum m/watch?v=5S9ScujyG
Yikamalyiz? S LM
COVID-19
SM4 S(I:;Tleenr:] Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Diger 18 sn 3011 - https://www.youtube.co
X oo | Mart 2020 miizik toplum m/watch?v=12L ENMy4
Birinden
) . DeY
Geldiyseniz
Yeni
SM5 HKaZrtgﬂ?Yr;rc;J:n Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Diger 23sn 4807 - https://www.youtube.co
9 Mart 2020 miizik toplum m/watch?v=J1YnSbwS
Korunma LC
Yollari =4
Nelerdir?
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https://www.youtube.com/watch?v=I9RB7tX8E_k
https://www.youtube.com/watch?v=I9RB7tX8E_k
https://www.youtube.com/watch?v=I9RB7tX8E_k
https://www.youtube.com/watch?v=uFTedzMwVpo
https://www.youtube.com/watch?v=uFTedzMwVpo
https://www.youtube.com/watch?v=uFTedzMwVpo
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=KC-HfDf71Mc
https://www.youtube.com/watch?v=FY4YazgGQP8
https://www.youtube.com/watch?v=FY4YazgGQP8
https://www.youtube.com/watch?v=FY4YazgGQP8
https://www.youtube.com/watch?v=5S9ScujyGLM
https://www.youtube.com/watch?v=5S9ScujyGLM
https://www.youtube.com/watch?v=5S9ScujyGLM
https://www.youtube.com/watch?v=12LENMy4DeY
https://www.youtube.com/watch?v=12LENMy4DeY
https://www.youtube.com/watch?v=12LENMy4DeY
https://www.youtube.com/watch?v=J1YnSbWSLCg
https://www.youtube.com/watch?v=J1YnSbWSLCg
https://www.youtube.com/watch?v=J1YnSbWSLCg
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.
% YENIKORONAVIRDS _ %
SM6 Yeni #° i &* Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tum Koronaviriis 1dk 40 24120 - https://www.youtube.co
Koronaviriis e s ke Mart 2020 muzik toplum nedir? sn m/watch?v=w3YKRSL-
Hastaligi o OFU
(COVID-19)
Nedir?
3 Eltemizligy - ' " . . o
SM7 Dogru bireysel hijyenin Bilgi vermek Kadin Hareketli Yok Rasyonel Tum Hijyen 1 dk 59 9864 Elleriniz temiz, siz ve https://www.youtube.co
Yéntemle El shizge Mart 2020 miizik toplum sn sevdikleriniz m/watch?v=IPH82KOw
Yikama ilkadimidir. guvendesiniz 4Cc
SM8 Tibbi Maske . Bilgi vermek Hayir Sakin muzik Yok Rasyonel Tim Maske 1dk 33 53897 - https://www.youtube.co
Kullanimi Nisan toplum sn m/watch?v=put5F3wfb
2020 Ek
SM9 Tibbi Maske TIBBI KULLANIMI . Bilgi vermek Erkek - Uzman Rasyonel Tim Maske 2dk 32 19685 B https://www.youtube.co
Kullanimi MASKE Nisan gériisti toplum sn m/watch?v=F3bMOINm
2020 hik
SM10 Sosyal SOSYAL ) Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Diger 1dk 50 1.850.0 - https://www.youtube.co
Mesafe Nisan miizik toplum sn 16 m/watch?v=nBG27DIrM
KORUMAK 2020 zs
Saglik
SM11 Qal|§alr::ar|m|z . Farkindalik Hayir Duygusal Yok Duygusal Tim Diger 1dk 12 2058 - https://www.youtube.co
Nisan Yaratmak Muizik toplum sn m/watch?v=Kh pcxiVO
Cocuklarindan 2020 65
Mesaj Var -
SM12 Hayat Eve . Ikna etmek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Hayat eve 23sn 3022 - https://www.youtube.co
Sigar Nisan miizik toplum sigar m/watch?v=S1Wz25Ulj
2020 t™M
Hayat Eve o . . Hayat eve
SM13 Sigar Mobil . Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim sigar mobil 14 sn 19916 - https://www.youtube.co
Uygulamas! - Nisan mizik toplum uygulama m/watch?v=vrEWMfh
Harita 2020 harita bilgisi ChQ
Hayat Eve o . . Hayat eve
SM14 Sigar Mobil . Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim sigar mobil 14 sn 48220 - https://www.youtube.co
Uygulamasi - Nisan miizik toplum uygulama m/watch?v=VKFPEt9S
Risk Bolgeleri 2020 risk 4mQ
bdlgeleri

27



https://www.youtube.com/watch?v=w3YkRSL-0FU
https://www.youtube.com/watch?v=w3YkRSL-0FU
https://www.youtube.com/watch?v=w3YkRSL-0FU
https://www.youtube.com/watch?v=IPH82KOw4Cc
https://www.youtube.com/watch?v=IPH82KOw4Cc
https://www.youtube.com/watch?v=IPH82KOw4Cc
https://www.youtube.com/watch?v=put5F3wfbEk
https://www.youtube.com/watch?v=put5F3wfbEk
https://www.youtube.com/watch?v=put5F3wfbEk
https://www.youtube.com/watch?v=F3bMOINmhik
https://www.youtube.com/watch?v=F3bMOINmhik
https://www.youtube.com/watch?v=F3bMOINmhik
https://www.youtube.com/watch?v=nBG27DlrMzs
https://www.youtube.com/watch?v=nBG27DlrMzs
https://www.youtube.com/watch?v=nBG27DlrMzs
https://www.youtube.com/watch?v=Kh_pcxiVO6s
https://www.youtube.com/watch?v=Kh_pcxiVO6s
https://www.youtube.com/watch?v=Kh_pcxiVO6s
https://www.youtube.com/watch?v=S1Wz25UIjtM
https://www.youtube.com/watch?v=S1Wz25UIjtM
https://www.youtube.com/watch?v=S1Wz25UIjtM
https://www.youtube.com/watch?v=vrEWMfhQChQ
https://www.youtube.com/watch?v=vrEWMfhQChQ
https://www.youtube.com/watch?v=vrEWMfhQChQ
https://www.youtube.com/watch?v=VKFPEt9S4mQ
https://www.youtube.com/watch?v=VKFPEt9S4mQ
https://www.youtube.com/watch?v=VKFPEt9S4mQ
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Hayat eve
SM15 Hayat Eve ) Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim S,g;’r mobil 14 sn 14521 - https://www.youtube.co
Sigar Mobil Nisan miizik toplum | “yygulama m/watch?v=qEcZNMTE
Uygulamasi - 2020 aile takibi tdA
Aile Takip
o ‘ . Hayat eve
SM16 Hayat Eve ) Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim sigar mobil 14 sn 109194 - https://www.youtube.co
Sigar Mobil Nisan muzik toplum uygulama m/watch?v=kK3aSdHJ
Uygulamasi - 2020 Covid testi PbM
Test
Hayat Eve e Havat
§ i oranavirds ; ayat eve
SM17 US'gjlramg::l_ tariosu Nisan Bilgi vermek | Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim S,ggr mobil 13sn 2534 - https:/www.youtube.co
Gyl]?lll'.]k Tablo 2020 miizik toplum uygulama m/watch?v=Npsi-
guinlik tablo Mx9DOQ
SM18 Hayat Eve . Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Hayat eve 26 sn 213311 - https://www.youtube.co
Sigar Mobil Nisan miizik toplum sigar mobil m/watch?v=BmqgtUUIk9
Uygulamasi 2020 uygulamasi _s
COVID-19
SM19 I?diﬁ?n . Farkindalik Hayir Eglenceli Yok Rasyonel Tum Tedbir 45 sn 7554 - https://www.youtube.co
Saghdimz: Nisan Yaratmak miizik toplum (viriisten m/watch?v=LyFCO7Tx3
919 2020 korunmaya 3k
Koruyun P
yonelik)
SM20 Filyasyon . Bilgi vermek Erkek Hareketli Uzman Rasyonel Tim Diger 3dk 12 50010 - https://www.youtube.co
nedir, Nasil Nisan mizik gorusi toplum sn m/watch?v=zPw4ut5xT
Uygulanir? 2020 69
SM21 Nasil dogru . o . . Hijyen 1dk 07 43462 - https://www.youtube.co
Yéntemle El i Nasil ikamaliyiz? Nisan Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tum sn m/watch?v=9eTKtcELd
Yikanir? . 2020 miizik toplum bY&t=6s
SM22 COVID-19 . o . . . - https://www.youtube.co
Vakalarinda Nisan Bilgi vermek Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Diger 2dk 51 5311 m/watch?v=0ZKbcQZ7
Evde Bakim 2020 miizik toplum sn 28E
SM23 Saglikli . . . . Saglikli Ramazanlar https://www.youtube.co
Ramazanlar Mayis Farkindalik Erkek Hareketli Yok Mizah Tim Diger 1dk 33 1662 m/watch?v=sUPaltNyid
2020 yaratmak mizik toplum sn 0

28



https://www.youtube.com/watch?v=qEcZNMTEtdA
https://www.youtube.com/watch?v=qEcZNMTEtdA
https://www.youtube.com/watch?v=qEcZNMTEtdA
https://www.youtube.com/watch?v=BmqtUUlk9_s
https://www.youtube.com/watch?v=BmqtUUlk9_s
https://www.youtube.com/watch?v=BmqtUUlk9_s
https://www.youtube.com/watch?v=LyFC07Tx33k
https://www.youtube.com/watch?v=LyFC07Tx33k
https://www.youtube.com/watch?v=LyFC07Tx33k
https://www.youtube.com/watch?v=zPw4ut5xT6g
https://www.youtube.com/watch?v=zPw4ut5xT6g
https://www.youtube.com/watch?v=zPw4ut5xT6g
https://www.youtube.com/watch?v=9eTKtcELdbY&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=9eTKtcELdbY&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=9eTKtcELdbY&t=6s
https://www.youtube.com/watch?v=OZKbcQZ7z8E
https://www.youtube.com/watch?v=OZKbcQZ7z8E
https://www.youtube.com/watch?v=OZKbcQZ7z8E
https://www.youtube.com/watch?v=sUPaItNyid0
https://www.youtube.com/watch?v=sUPaItNyid0
https://www.youtube.com/watch?v=sUPaItNyid0
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Cadri
SM24 SABIM o Ewerken | . -~ Saghidiniz igin https://www.youtube.co
Koronaviriis Mayis Bilgi vermek | Erkek HonUﬁn’{lg ar Uzman Duygusal Tim Diger 1dk35sn | 22391 | gorevimizin bagindayiz | m/watch?v=YRB9IMctC
Danisma Hatti 2020 arexetl gorust toplum 10
miizik
Yeni
SM25 lezgglr:?:{:(l;:n o . Tedbir - https://www.youtube.co
Korungr;na - Mayis Bilgi vermek Kadin Duy_gu_sal Yok Rasyonel Tim (viriisten 2dk 41 18610 m/watch?v=67RzwX4
Yé‘)neliky 2020 miizik toplum korunmaya sn L-Q&t=9s
Tedbirler yonelik)
COVID-19'dan |# Tedbir
sws | Tk | . . B - oo oty
ey Haziran Farkindalik Hayir Har_gk_etll Yok Rasyonel Tum unmay 60 sn 13254 m/watch?v=CERt6gek8
— 2020 Yaratmak muzik toplum yonelik) 10
Hayvan Satis
SM27 Yerlerinde S https://www.youtube.co
veni : . m/watch?v=itVCHSBpb
Koronaviriis Temmuz Farkindalik Hayir Hareketli Yok Rasyonel Tim Tedbir 1dk 10 4444 - SA :
Hastaligrndan 2020 Yaratmak muzik toplum (Kurban sn =
Korunmak Igin Bayrami)
Nelere Dikkat
Etmelisiniz?
COVID-
SM28 ;?):juinmaki in . . . . . https://www.youtube.co
il ¢ Temmuz Farkindalik Hayir Eglenceli Yok Mizah Tim Tedbir 37 sn 2812 ) m/watch?v=WWfs8Us
)4 . 2020 Yaratmak mizik toplum (seyahat) WDww
Onlemleri
Yirayas
SM29 \éﬁg(a;tken . . . . N https://www.youtube.co
. Ekim Farkindalik Hayir Eglenceli Yok Rasyonel Tim Diger 1dk 07 3001 - m/watch?v=jUzRxwlqQ
Etmeniz 2020 Yaratmak miizik toplum sn Y
Gerekenler =
COVID-19'un .
Yayilmasini ) ; Tedbir
SM30 Nasil . Farkindalik Erkek Hareketli Yok Rasyonel Tim (koronaviriis 38 5693 - https://www.youtube.co
i Eyitl Yaratmak miizik toplum avilmasini m/watch?v=U5wO8RA
Durdurabiliriz? 2020 yayi
Snlemek 9a Y
icin)
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https://www.youtube.com/watch?v=YRB9lMctCtQ
https://www.youtube.com/watch?v=YRB9lMctCtQ
https://www.youtube.com/watch?v=YRB9lMctCtQ
https://www.youtube.com/watch?v=67RzwX4pL-Q&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=67RzwX4pL-Q&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=67RzwX4pL-Q&t=9s
https://www.youtube.com/watch?v=CERt6gek81o
https://www.youtube.com/watch?v=CERt6gek81o
https://www.youtube.com/watch?v=CERt6gek81o
https://www.youtube.com/watch?v=itVCHSBpbSA
https://www.youtube.com/watch?v=itVCHSBpbSA
https://www.youtube.com/watch?v=itVCHSBpbSA
https://www.youtube.com/watch?v=WWfs8UsWDvw
https://www.youtube.com/watch?v=WWfs8UsWDvw
https://www.youtube.com/watch?v=WWfs8UsWDvw
https://www.youtube.com/watch?v=jUzRxwlqQo4
https://www.youtube.com/watch?v=jUzRxwlqQo4
https://www.youtube.com/watch?v=jUzRxwlqQo4
https://www.youtube.com/watch?v=U5wO8RA9a_Y
https://www.youtube.com/watch?v=U5wO8RA9a_Y
https://www.youtube.com/watch?v=U5wO8RA9a_Y
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2020 yihnda TC. Saghk Bakanligi COVID -19 Bilgilendirme Platformu’nda
yayimlanan ve ¢alisma kapsamina dahil edilen 80 videonun %62,5’'u kamu spot
reklami, %37,5'u sosyal medya videosu olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Hem kamu
spot reklami hem de sosyal medya videosu olarak yer alan ortak tek video, 2020
Mart ayinda toplumu koronavirlis hakkinda bilgilendirmek amaci ile yayimlanan ilk
videodur.

Tablo 3. Kamu Spot Reklamlari ve Sosyal Medya Videolarinin Aylara Goére
Frekans Analizi

Reklamin Kamu Spot Reklam o Sosyal Medya Video %
Yayimlandigi Ay Sayisi 0 Sayisi °
Mart 5 10 7 23,3
Nisan 5 10 15 50,0
Mayis 18 36 3 10,0
Haziran 3 6 1 3,3
Temmuz 2 4 2 6,7
Agustos 0 0 0 0,0
Eylul 2 4 1 3,3
Ekim 0 0 1 3,3
Kasim 15 30 0 0,0
Aralik 0 0 0 0,0

Turkiye’de Covid-19 vakasinin gorildiagu 2020 yih Mart ayinda yayimlanan kamu
spot reklamlari, toplam vyil igindeki kamu spot reklamlarinin %10’unu
olusturmaktadir. Bu reklamlarin timua toplumu koronavirus ile ilgili bilgilendirici ve
uyarici niteliktedir. Nisan ayinda yayimlanan ve toplam kamu spot reklamlarinin
%10Q’unu olusturan reklamlarda uzman kigilerin toplumu uyarici ve ikna edici
konusmalar yaptigi1 gértilmektedir. 2020 yilinda kamu spot reklamlarinin en yogun
yayimlandigi donem Mayis ayidir. Burada, koronaviris kaynakl 6lum vakalarinin
hizla artmasi ve Nisan sonu itibariyle rakamlarim 3000’leri gegmesi etkili olmusgtur
(T.C. Saglik Bakanligi, b.t.). Yayimlanan reklamlarda koronaviris sebebi ile dlen
hekimleri anmak hem de sosyal ortamlardaki tehlikeye dikkat c¢ekmek
amagclanmigtir. Toplam vefat sayisinin 500 bine yaklagsmis olmasi sebebi ile 2020
yih Kasim ayi igerisinde kamu spot reklamlarina tekrar yogunlasiimis ve hastaliga
yakalanmis Kisilerin pismanliklarina dikkat ceken kamu spot reklamlari seri halinde
yayimlanmistir (T.C. Saglik Bakanhgi, b.t.). Sosyal medyada yayimlanan videolar
ise daha ¢ok toplumu bilgilendirmeye ydnelik olup, agirlikli olarak vakanin ortaya
ciktigr ilk iki aya yayilmistir. Mart ve Nisan ayinda yayimlanan videolar, sirasiyla
toplam sosyal medya videolarinin %23,3’Unu ve %50’sini olugturmaktadir.

Tablo 4. Dis Ses Kullanimina Goére Frekans Analizi

Dis Ses Kullanimi

Kamu Spot Reklamlar

%

Sosyal Medya Videolari

%

Kadin 18 36 2 6,7
Erkek 11 22 6 20,0
Dis Ses Yok 21 42 22 73,3

Kamu spot reklamlarinda %36 kadin sesi, %22 erkek sesi olmak lUzere toplam
%58’inde dis ses kullaniimigtir. Sosyal medya videolarinin %26,7’sinde dis ses
kullaniimis olup, bu oran %6,7 kadin sesi, %20 erkek sesi olarak karsimiza
cikmaktadir. Turkiye'de gesitli kamu kurumlari, STK’lar ve 6zel sirketler tarafindan
Covid-19’a yonelik yayimlanan reklamlarin yaridan fazlasinda (%51,8) erkek dig
sesi kullaniimaktadir (Akan, 2021). Reklamlarda erkek ses tonunun daha ikna edici
oldugu algisi dis ses olarak erkek sesinin tercih edilme sebebidir (Rodero ve diger,
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2012). T.C. Saglik Bakanhg:r COVID-19 Bilgilendirme Platformu’nda yayimlanan
sosyal medya videolarinda erkek dis sesi hakim olsa da, kamu spot reklamlarinda
kadin dis sesinin 6n plana ¢iktigi goérilmektedir.

Tablo 5. Hedef Kitleye Goére Frekans Analizi

Hedef Kitle Kamu Spot Reklamlari % Sosyal Medya Videolari %

Tin toplum 48 96 30 100,0
Kadin 1 2 0 0,0
Erkek 1 2 0 0,0

Kamu spot reklamlarinin %96’sinda ve sosyal medya videolarinin tamaminda
hedef kitlede bir ayrima gidiimemis olup, tim toplum hedef kitle olarak
belirlenmigtir. Videolarda buyuk kigik herkesin Covid-19 pandemisi hakkinda
bilgilendirilmesi, bilinglendiriimesi, uyariimasi ve ikna edilmesi adina genel
mesajlar verilmektedir.

Tablo 6. Karakter Kullanimina Gore Frekans Analizi

Karakter Kamu Spot Reklamlari % Sosyal Medya Videolari %
Unla kisi 5 10 0 0,0
Uzman gortsi 6 12 4 13,3
Diger 39 78 26 86,7

Kamu spot reklamlarinin %10’unda UnlU kisi kullaniimis olup, %12’sinde uzman
gorusune yer verilmistir. Sosyal medya videolarinda UnlG kisi kullanimina
rastlanmamis, %13’nde uzman goérlstine yer verilmistir. Genel toplamda 80
videonun %6,5’inde UnlGU kisi kullanildigi %12,5’inde uzan gorusune yer verildigi
gorulmektedir.

Tablo 7. Temaya Goére Frekans Analizi

Tema Kamu Spot Reklamlari % Sosyal Medya Videolari %
Maske-mesafe-temizlik 17 34
Minnettariz 12 24
Riski gériin 9 18
14 gln kural 2
14 kural 2
Maske 2 2 6,7
Koronavirlis nedir? 1 2 6,7
Diger 5 10 9 30
Hayat Eve Sigar ’ 23,3
Tedbir 6 20,0
Hijyen 4 13,3

Yapilan incelemelerde, kamu spot reklamlarinda islenen ilk G¢ tema sirasiyla
maske-mesafe-temizlik, minnettarlik ve risk farkindaligi olurken, sosyal medya
videolarinda agirlikh olarak Hayat Eve Sigar uygulamasi, tedbir ve hijyen konulari
islenmistir.
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Tablo 8. Fon Sesi / Muzigine Gore Frekans Analizi

Fon Sesi/Muzigi Kamu Spot Reklamlari % Sosyal Medya Videolari %
Duygusal mizik 13 26 2 6,7
Gerilim mizigi 13 26 0 0,0
Eglenceli mizik 1 2 3 10,0
Sakin mizik 3 6 2 6,7
Hareketli mizik 0 0 21 70,0
Korku muazigi
Yogun baklm Unitesi 15 30 0 0.0
sesi
Nefes sesi
Diger 5 10 0 0,0

Reklamlarda kullanilan muzik, arka plan sesleri ve ses efektleri ikna ediciligi
artirmak adina o6nemli 6gelerdir ve reklamda verilmek istenen mesajin
hissedilmesini, akilda kalicihgini ve animsanmasini kolaylastirir (Sert ve diger,
2019). Kamu spot reklamlarinin tamaminda ve sosyal medya videolarinin
%96,7’sinde fon muzigi/sesi kullanildigi gértlmektedir. Kamu spot reklamlarinda
korku muzigi %30, duygusal muzik ve gerilim muzigi % 26’sarlik pay ile ilk 3’te yer
almaktadir. Korku muziklerinin tamamina, yogun bakim Unitesi sesi ve nefes alip
verme sesi de eslik etmektedir. Sosyal medya videolarinin %70’inde hareketli
muzik kullaniimistir.

Tablo 9. Reklam Siiresine Gore Frekans Analizi

Reklam Siresi Kamu Spot Reklamlari % Sosyal Medya Videolari %
0-30 saniye 26 52 10 33,3
31-60 saniye 15 30 6 20,0
61-120 saniye 8 16 10 33,3
120 saniye Uzeri 1 2 4 13,3

Kamu spot reklamlarinin %52’si 0-30 saniye, %30’u 31-60 saniye arasinda ve
%18’i 60 saniyenin Uzerindedir. Sosyal medya videolarinda ise, 0-30 saniye arasi
videolar %33,3, 31-60 saniye arasindaki videolar %20, 60 saniyeden uzun videolar
ise %47,7’lik pay olusturmaktadir. Bu noktada televizyonlarda yayimlanan Covid-
19 kamu spot reklamlarinin yaridan fazlasi 30 saniyeden kisa tutulmus, toplumu
sikmadan kisa filmlerle mesaijlar iletiimeye galisiimistir. Sosyal medya videolarinin
televizyonda yayimlanan kamu spot reklamlarinin aksine agiklayici ve bilgilendirici
daha uzun videolar oldugu gorulmektedir.

Tablo 10. Gérintlilenme Sayisina Gére Frekans Analizi

Goruntilenme Sayisi | Kamu Spot Reklamlar % Sosyal Medya Videolari %
0-10 bin 23 46 14 46,7
10-50 bin 19 38 11 36,7
50-100 bin 2 4 2 6,7

100 bin-1 milyon 5 10 2 6,7

1 milyon Uzeri 1 2 1 3,3

Kamu spot reklamlarinin ve sosyal medya videolarinin Bakanhidin Youtube
sayfasindaki izlenme sayilari incelendiginde, kamu spot reklamlarinin %46’si ve

32



Istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi (e-ISSN: 2717-7416) Cilt: 7 Sayi:13 Bahar 2023/1 s: 11-38

sosyal medya videolarinin %46,7’si 10.000’den az goruntilenme oranina sahiptir.
Yine kamu spot reklamlarinin % 38’i, sosyal medya videolarinin se %36,7’si 10.001
ile 50.000 arasinda izlenme sayisina ulasmistir.

Tablo 11. Amaca Gore Frekans Analizi

Amag Kamu Spot Reklamlari % Sosyal Medya Videolari %
Bilgi vermek 3 6 21 70,0
Farkindalik yaratmak 14 28 8 26,7
ikna etmek 21 42 1 3,3
Uyarmak 12 24 0 0,0

Kamu spot reklamlari amacina goére incelendiginde, %42’si ikna etme, %28’
farkindalik yaratma, %24’0 de uyarma amacini tasimaktadir. Kamu spot
reklamlarinda %6 olan bilgi verme amaci, sosyal medya videolarinda %70 olarak
karsimiza ¢cikmaktadir.

Tablo 12. Reklam Cekicilik Turlerine Goére Frekans Analizi

Cekicilik Turd Kamu Spot Reklamlari % Sosyal Medya Videolari %
Duygusal ¢ekicilik 12 24 2 6,7
Rasyonel gekicilik 8 16 26 86,7

Mizah cekiciligi 1 2 2 6,7

Duygusal gekicilik ve
korku cgekiciligi
Korku gekiciligi 24 48 0 0,0

Kamu spot reklamlarinin %48’inde sadece korku cekiciligi, %24’iinde sadece
duygusal cgekicilik, %16’sinda rasyonel c¢ekicilik karsimiza ¢ikmaktadir. Kamu
spotlarinin %10’'unda hem duygusal hem korku g¢ekiciligine yer verilmistir. COVID-
19 Bilgilendirme Platformunda mizah cekiciligi iceren tek video, MFO mizik
grubunun maske tak temali videosudur. Sosyal medya videolarinin %86,8’i
rasyonel gekicilik icermektedir. Kalan %13,2’lik videoda duygusal gekicilik ve mizah
cekiciligi esit oranda islenmektedir.

5 10 0 0,0

Kamu spot reklamlarinda, “toplum sagligi énceligimizdir’, “koronaviris alacaginiz
tedbirlerden glglu degildir”, “biz burdayiz, koronavirtsu birlikte yenecegdiz”, “keske
gorebilseydik”, “minnettariz”, "bugun eski normallerimize mesafe koymazsak yarin
sevdiklerimizle aramiza hi¢ kapanmayacak mesafeler girebilir’, “maske, mesafe ve
hijyen kurallarina uymak kendimize, sevdiklerimize ve Ulkemize kargi vicdani

sorumlulugumuzdur” seklinde sekiz farkli slogana yer verildigi géruimektedir.
7. SONUC

Bu galismada, 2020 yilinda T.C. Saglik Bakanhgi tarafindan yayimlanan Covid-19
pandemisine yonelik kamu spot reklamlari ve sosyal medya videolari Clow ve
Baack’in (2005) reklam c¢ekicilik unsurlarina gére incelendiginde, hem kamu spot
reklamlarinin hem de sosyal medya videolarinin agirlikli olarak pandeminin
baslangici itibariyle ilk G¢ ayda yogunlastidi, her iki mecrada da hedef kile ayrimi
yapmaksizin Covid-19 pandemisine yonelik bilgilendirici, uyarici ve ikna edici
soylemlerle tum toplumun hedef kitle olarak ele alindigi géralmastur.

Kamu spot reklamlarinda Clow ve Baack’in yedi ¢ekicilik unsurundan dort tanesine;
yogun olarak korku gekiciligi ve duygusal gekicilik olmak Uzere, rasyonel gekicilik
ve mizah g¢ekiciligine de yer verildigi goriltrken, sosyal medya videolarinda agirlik
rasyonel cekicilik Uzerinedir. Kamu spot reklamlarindaki en buyik amag ikna
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etmek, farkindalik yaratmak ve uyarmaktir. Farkindalik yaratmak amaci tasiyan
reklamlarda duygusal c¢ekiciligin, uyarmak ve ikna etmek amaci tasiyan
reklamlarda ise korku cekiciliginin en sik bagvurulan c¢ekicilik tard oldugu
g6zlenmistir. Sosyal medya videolari ise en blyuk amac bilgi vermektir ve
videolarda bilgi verme amacina rasyonel ¢ekicilik eslik etmektedir.

Yapilan incelemelerde kamu spot reklamlarinda, sosyal medya videolarindan
kullanilandan daha fazla dis sese yer verildigi gézlenmistir. Daha ¢ok duygulara ve
hislere hitap eden kamu spot reklamlarinda kadin dis ses kullanimi ylksekken,
rasyonel cekiciligin hakim oldugu agirlikli olarak infografik ve animasyon videolar
olarak karsimiza c¢ikan sosyal medya videolarinda erkek dis ses 6n plana
¢cikmaktadir.

Fon mduzigi/sesi gerek kamu spot reklamlarinda gerekse sosyal medya
videolarinda énemli bir yer tutmaktadir. Korku ¢ekiciliginin hakim oldugu kamu spot
reklamlarinda korku ve gerilim muziklerine sik rastlanirken, sosyal medya
videolarinda rasyonel cekicilik ile birlikte daha ¢ok hareketli muzige yer verildigi
gorulmektedir.

Sosyal medya videolari, kamu spot reklamlarindan daha uzun videolardir. Kamu
spot reklamlari agirlikli olarak 60 saniyeden kisa tutulurken, bu sure sosyal medya
videolarinda 120 saniye olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Her iki mecrada da
videolarin %80Q’inden fazlasi 50 bin gdrintilenme sayisinin altindadir.

Bu calisma T.C. Saglik Bakanhgrnin Covid-19 pandemisine yonelik 2020 yili kamu
spot reklamlari ve sosyal medya videolari ile sinirlandiriimistir. Pandeminin
ilerleyen donemlerinde Bakanlik tarafindan yayimlanan 2021 ve 2022 yih kamu
spot reklamlari ve sosyal medya videolarinin incelenmesi, sureg igerisinde reklam
¢ekicilik unsurlarinin ne yonde degistigine 1sik tutmasi anlaminda énemli olacaktir.
Yine, kamu kurumu disinda 6zel firmalarca yapilan kamu spot reklamlarinin
iceriklerinin incelenmesi, tim toplumun ortak ¢ikarlari s6z konusu oldugunda kamu
ve Ozel sektérin bakis acisinin paralelligi ve/veya farkliliklarini yansitmak icin

onemli ipuglari sunacaktir.
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Gida takviyesi Uriinlerinin 6nemi tiiketiciler, saglik personelleri, satis ve pazarlamacilar
acisindan giin gectikce yukselmektedir. Gegtigimiz senelerde yasanan pandemi sureci de
bu durumu hizlandirmigtir. Gida takviyesi (riinleri pazari bu kadar hizla genigleyip
bliytrken, bu driinlerin bilim insanlari ve tiiketiciler yoninden yararli veya zararli oldugu
konusunda tartismalar da devam etmektedir. Bununla birlikte tiketicilerin degiskenlik
gOsteren istek ve ihtiyaglari ile Urlnlere yonelmeleri, pazarlamacilar agisindan zorlayici
durumlar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bundan dolay: tiiketicilerin gida takviyesi Uriinlerini
satin alma egilimlerinin tespit edilmesi énemli bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu
konu ile ilgili olarak; yerinde sonugclar ortaya koymak icin; gida takviyesi satin alma stirecini
etkileyen unsurlar, bu sirecte dijital etkileyicilerin 6nemi ve tiiketici satin alma modelleri
lizerine bir arastirma ve calisma yapilmistir. Burada ilk olarak; tiiketicilerin gida takviyesi
rdnlerini satin alma egilimlerini anlamak (lizere gelistirilmis bir anket ile durum tesbiti
yapmak amacglanmistir. Bu kapsamda yapilan degerli bir ¢alisma olmasi sebebi ile tim
ilgilenen paydaslara 6nemli katki saglayacagdi diigtiniilmektedir. Ayni zamanda arastirma
bulgularinin gida takviyesi pazarlamacilarina ve tliketicilere uygulayacaklari stratejilerde
yol gésterici olmasi da hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Gida Takviyeleri, Dijital Etkileyiciler, Bltlinlesik Pazarlama, Yeni
Medya, Dijital Medya.
JEL Kodlan: 110, M31, M37

ELEMENTS AFFECTING THE PURCHASING PROCESS OF FOOD
SUPPLEMENTS, THE IMPORTANCE OF DIGITAL AFFECTS AND
CONSUMER PURCHASE MODELS

ABSTRACT

The importance of food supplement products is accelerated by customers, healthcare
personnel, sales & marketing people. The pandemic process experienced in the past years
has also accelerated this situation. While the market for dietary supplement products is
expanding and growing so rapidly, debate continues as to whether these products are
beneficial or harmful to scientists and consumers. However, the varying demands and
needs of consumers and their orientation to products emerge as challenging situations for
marketers. For this reason, it is an important process to determine the tendency of
consumers to buy food supplement products. Regarding this subject; to produce on-the-
spot results; A research and study was conducted on the factors affecting the food
supplement purchasing process, the importance of digital influencers in this process, and
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consumer purchasing models. Here first; we aimed to identify the status with a
questionnaire developed to understand the consumers' tendency to purchase food
supplement products. This study will contribute to all related stakeholders, as it is a valuable
study carried out in this context. Also, its another objective is to provide a guidance to the
nutritional supplement marketers and consumers in their strategies they will practice.

Key Words: Food Supplements, Digital Influencers, Integrated Marketing, New Media,
Digital Media.
JEL Codes: 110, M31, M37

1. GIRIS

Gida takviyeleri; saglikh vicut fonksiyonlarini ve faaliyetlerini desteklemeye
yonelik olan, kullanmak i¢in hasta olunmasi gerekmeyen, icerigi ve formulleri
gunliik kullanima uygun olarak ayarlanmisg; insan binyesinin ihtiyacini karsilayan
urtnler olarak tanimlanabilir. Oz olarak, gida takviyelerinin ardindaki disiince,
yeterli miktarlarda tiiketilemeyen gidalarin karsilanmasidir. Bunlar, kesinlikle ilag
kapsaminda degildirler ve tedavi edici Ozellikleri bulunmaz (De Jong vd.,
2003:273).

Gida takviyeleri, kisiye 6zel bir uygulamadir. Bunlar, aminoasit, vitamin, mineral,
probiyotik, fitokimyasallar, otlar (herbal) ve gida drtnlerini kapsar. Gunimuzde,
artan sehirlesmenin, c¢evre Kkirliliginin, hareketsiz kalmanin, sagliksiz diet
faaliyetlerinin; varolan kronik hastaliklari da gun yuzune cikarttigi gdzlemlenmigtir.
Bunlarin artarak c¢odalmasi nedeniyle, saglikli hayat ve dengeli beslenme
tanimlari, tiketicilerin ginlik yasaminin birer 6gesi olmus ve gida takviyelerine
olan ilginin artmasi ile de sonuglanmistir. Takviye olarak kullanilan drtnlerin gogu
insan viicudunda olumlu sonuglar vermektedir. Bunlardan bazilari kan degerlerinin
dizgin olmasi, cocuklarda buyimeye katki saglamasi, spor yaparken enerji
vermesidir. Ancak bazi gida takviyeleri insan sagligina bazi zararlar da
verebilmektedir. Bunun nedeni olarak dogru kullanimda bulunmama, dogru
tedarikcilerden satin almamak, ortaya cikabilen bazi alerjik reaksiyonlar olarak
gOsterilebilir. Gida takviyeleri ayrica genglesme ve guzellik amacl, dizenli
beslenmeye yardimci, bagisiklik sistemini gulclendirme, kas yapimi ve bazi
hastaliklar iyilestirmek amaciyla da kullaniimaktadirlar (De Jong vd., 2003:273).

Gunumuzde artan nufus, is yogunlugu, stres, hareketsiz kalma, cevre kirliligi gibi
nedenlerden 6tirl insanlarin beslenmesinde bazi aksamalar ortaya ¢ikmaktadir.
Ayni zamanda gelisen iletisim olanaklari ile gida takviyelerine olan ilgi arttirmistir.
Bu ilginin artmasinin diger sebeplerinden bahsedecek olursak, gida takviyelerinin
naturel olmasi, givenirliligi ve yan etkilerinin olmadigi duslincesi, buna ek olarak
kolay edinilmesi (doktor tarafindan regete edilme zorunlulugu olmamasi, internet,
eczane, stipermarket vb. yerlerden kolaylikla satin alinabilmesi) bahsedilebilir.

2. TUKETICI TANIMI VE TUKETICi SATIN ALMA SURECI ILE ILGILI
KAVRAMSAL GCERGEVE

Mevcut piyasada varligini surdirmek isteyen isletmeler, tuketicilerin istek ve
ihtiyaglarini en iyi sekilde kargilamayi hedeflemektedirler. Ureticiler 6ncelikle
tiketiciyi iyi tamimalidir. Uriin piyasaya suriiliirken, tiketicinin istek ve ihtiyaglarini
bilmeli, kisisel, kultirel Ozelliklerini iyi analiz etmelidir (Odabagi ve Baris,
2011:146). Bunlarin g6z onunde bulundurulmasi, sirketlere digerlerinden farkh
olma imkanini sunar.

Tedarik sureci tanim olarak; bir sirketin kar elde etmek amaciyla gesitli mal ve/veya
hizmetleri sagladigi faaliyetlerdir. Genelde bu durum tesadufi olarak digtnulebilir;

40



istanbul Ticaret Universitesi Girigimcilik Dergisi (e-ISSN: 2717-7416) Cilt:7 Sayi:13 Bahar 2023/1 s: 39-49

ancak burada isleyen bir slire¢ mevcuttur. Her mal ve/veya hizmet bu kapsamda
herkese hitap etmeyebilir. Bu igleyis; mugteri ilgili mal ve/veya hizmeti gordukten
sonra degil, mevcut ihtiyacinin farkina vardigi andan itibaren baslamaktadir. Bu
ortaya g¢ikan farkindalik durumu, susuzluk ya da aclik hissiyati gibi igten gelebildigi
gibi, degisik nedenlerle disg faktorlerden de kaynaklanabilir. Yapilan arastirma
faaliyetleri sonrasinda ise tum seceneklerin degerlendiriimesi alt sureci gelir. En
sonunda satin alma olayi gergeklesir ve satin alma sonrasi degerlendirme, bu satin
alma surecini izler. Burada tiketicinin davranigi ve reaksiyonu da oldukca
mihimdir (Papatya, 2005:224). Tuketici satin alma davranigi ile ilgili galismalar
yapan bircok farkli model ortaya ¢ikmistir. Bunlardan tiketici satin alma slrecini
en iyi sekilde tanimlayan; sorun ¢dzimleme olarak da belirtilen tanimlayici
modeldir. Buna gore streg¢ bes parcadan olusmaktadir (Akin, 1998:24-35):

1. Satin almaya konu olan bir ihtiyacin ortaya ¢ikmasi

2. Diger farkh seceneklerin belirmesi

3. Ortaya c¢ikan bu alternatiflerin degerlendirme slirecinden gegmesi

4. Satin almaya karar verilmesi ve sonucunda satin alma olayinin
gerceklesmesi

5. Satin alma olayi sonrasi ortaya ¢ikan hisler ve yorumlar

Burada ortaya cikan tiketici davranisi, tuketicilerin istek ve ihtiyaclarini en iyi
sekilde cevaplayabilmeleri icin olan se¢cenekler arasindan tercih yapmalari Gizerine
kurgulanmistir. Sonradan; pazarlama alaninda énemli bir uzmanhk alani olarak
karsimiza ¢cikmistir. Tuketici satin alma davranis modellerini iki ana kriter olarak
toparlarsak; ilk olarak Kurt Lewin tarafindan ortaya konan genel (agiklayici)-klasik
tlketici davranis modeli; ikinci olarak da tanimlayici-modern (¢agdas) davranis
modelidir (Kotler, 2003:36).

1. Aciklayici (Klasik) Davranis Modelleri: Gldulere dayall olarak davranis
nedenlerini agiklama Uzerine gelistiriimislerdir.

2. Tanimlayici (Cagdas-Modern) Tuiketici Davranis Modelleri: Tuketici
davraniglarinin nasil olustugunu irdeleyen modeller olarak tanimlanabilir
(Islek, 2012:12).

3. PAZARLAMA iLETISiIMi VE DIJITAL ETKILEYICILERIN ROLU

Pazarlama iletisimi “Biitiinlesik Pazarlama iletisimi” ve “Yeni Medya” olarak ikiye
ayriimaktadir. Butlinlesik Pazarlama lletisimi satis gelistirme, dogrudan
pazarlama, satis stratejisi, reklamcilik, halkla iligkiler, bireysel satis, ticari
fuayeler/seminerler ve satig/teshir noktasi iletisim kanallarinin birbirleriyle ahenk
icinde olarak diger faktorler ile birlestirilmesi sireci olarak tanimlanabilir (Odabasi
ve Baris, 2011:209).

Yeni Medya kavrami, geleneksel kabul edilen medyanin yerine gegen ve
geleneksel medya araclarina tanidik olanlarin da tanimladigi bir kavram olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Yeni Medya ayni zamanda bilgisayar ve internet
kullanilarak olusturulan ortamlara verilen isim olarak da karsimiza ¢ikmaktadir.
Yeni medyada iletisim kesinlikle tek tarafli degil; cift taraflidir. Bu iletigsim
teknolojilerinin timunu bunyesinde barindiran yeni medya; medyayi, etkilesimli
olarak, sayisal veriye donustiurmeye yonlendiren ve bilgisayar araciligiyla Gretim,
dagitim ve paylasim saglayan ortamlar araciliiyla degisen iletisim sureci seklinde
tanimlanabilmektedir. Yeni medya kullanimi kisilerin cep telefonlari ya da ipadleri
ile haberleri veya gundemi takip etmeleri, olan olaylara ya da durumlara cesgitli
yorumlar iletmeleri, fotolari/videolari sosyal aglar yardimiyla paylasmalari gibi
orneklendirebiliriz (Manovich, 2001:233)
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Gunumuzde, markalarin piyasada birbirleriyle rekabet edebilmeleri icin; marka ve
masteri arasinda iki yonla dinamik bir iletisim ve etkilesim yaratmak olduk¢a 6nem
kazanmistir. Marka ve musteri arasindaki bu cift yonlu iletisim ve etkilesimi
gerceklestiren markalar ise dijital medya kanallarina yénelik marka elgileri,
influencer’lar, igbirlikciler ve yenilikgiler belirleyerek yeni medyaya uygun spesifik
pazarlama stratejilerini benimsemiglerdir. Bununla birlikte markalar misteri hedef
kitlelerine mesajlari bu Kkisiler Uzerinden iletmeye baslamis ve pazarlama
dinyasina “influencer marketing (etkileyici pazarlama)’ stratejisini tanitmiglardir
(Baudrillard, 2004:19).

Cevrimici iletisim, gida takviyelerinin tiketici davranis modelleri lGizerinde degisik
bakis acilari getirebilecedi gibi, Grtunlere yonelik ilgi ve giveni daha da fazla
olusturarak; tekrar satin alma gergeklesmesine de neden olabilmektedir. Bir
drinin piyasada varligini strdirmesi icin tekrar tekrar satin alinmasi, pozitif
elestirilerin, tavsiyelerin potansiyel alicilar arasinda yayilmasi da son derece
onemlidir. GUnumuzde, pek cok kisi arkadas gruplariyla vakit gegirmek, internet
ortaminda veya fiziksel olarak cesitli faaliyetlerde olmak, ilgi alaniyla alakali
kendisini yetistirmeye yonelik faaliyetler icin dijital iletisim araglarina 6nemli 6l¢iide
suire harcamaktadir. Dijitallesmenin artarak ¢cogaldigi ginimizde, ¢esitli markalar
arasl| rekabetin de artmasi kaginilmaz olmustur. Burada tiketicinin duygusal bir
bag kurdugu dijital etki liderleri (“influencer’-“etkileyiciler”) bu yeni pazarlama
iletisimi slrecinde de kaginilmaz faktér olarak karsimiza c¢ikmaktadir (Gol,
2022:15).

Tulketiciler gida takviyeleri ile ilgili kararlarini belirlerken birgok farkli segeneklerle
veya alternatiflerle de karsilasabilmektedirler. Bu secenekler icinden tercih yapmak
zorunda kalan kullanicilar konu ile ilgili mal ve/veya hizmetler hakkinda detayli bir
incelem surecine girmektedirler. Yapilan tlketici yorumlari, paylasimh bloglar,
tartisma ortamlari, elestiriler, dijital etki liderlerinin kendi ¢ektikleri resim, fotograf,
videolar tzerinden yaptiklari yorumlar, kullanicilarin ilgili mal ve/veya hizmet Griin
arastirmalarinda yogun olarak faydalandiklari dijital platformlar olarak karsimiza
cikmaktadir (Candan, 2022:36). Hangi alanda olursa olsun, ilgili sirketler hedef
kullanici grubunu iyi bir sekilde incelerlerse ve iletmek istedikleri mesajlari bu hedef
kitlesinin karakteristik/spesifik 6zelliklerine goére uygun hale getirirse basarili olma
ihtimali de artmaktadir.

4. GIDA TAKVIYESI SATIN ALMA SURECINDE PAZARLAMA iLETiSiMi VE
DIJITAL ETKILEYICILERIN ROLU UZERINE BiR ARASTIRMA

Bilgisayar veya cep telefonu ortaminda bir sunucuya bagh ve c¢alisir durumda
yapilan iletisim 6zellikle reklam faaliyetlerini gencg-erigkin gruba iletebilmek igin
onemli bir rol oynamaktadir (Gol, 2022:22).

Bu konu ile ilgili bir arastirma yapmak amaciyla; gida takviyesi kullanimi, satin alma
surecini etkileyen faktorler, gida takviyeleri satin alma stirecinde guivenilen tavsiye
kanallari, gida takviyesi kullanma veya kullanmama nedenleri, bunlarin satin alma
surecinde dijital etkileyicilerin 6nemi, yeri hakkinda 300 kisiye ulastigimiz bir anket
yaptik. Yaptigimiz bu galisma, etki liderleri tarafindan paylasimi yapilmis olan gida
takviyelerine yodnelik pazarlama iletisimi stratejilerinin gelistiriimesine tavsiye
sunmasi acgisindan da énem tasimaktadir.

Anketimizin demografik verilerine goére katiimcilarimizin %67’si kadinlardan
olugurken; %33’U erkeklerdir. Yas grubunda cogunlugu 46-55 yas grubu arasi ve
36-45 yas araligi olugturmaktadir.
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Grafik 1. Yas Grubu

Katilimcilarin 6grenim durumlarini gOsteren demografik veriler
degerlendirildiginde, ortaya ¢ikan sonug¢ yas ortalamasi ile ¢gikan sonug benzerlik
tasimaktadir. Yas grubunda yogunlugun 46-55 ve 36-45 yas grubunda olmasi gibi
egitim durumunda da yogunluk lisans ve lisansistudir. Ankete katilanlarin %56’si
egitim durumunu lisans olarak belirtmisken, onu sirasiyla, %34 ile lisansistl, ve
%10 ile lise takip etmistir. Egitim durumunun frekans dagihmlari incelendigi zaman
arastirmada elde edilen drneklemin egitim seviyesi yuksek bir profile sahip
oldugunu sdylemek mimkundur.

Demografik verilerden aylik gelire dair katihmcilarin cevaplari incelendiginde,
40,000TL Ustu olan aylik gelir grubu %40 ile en fazla isaretlenen aylik gelir grubu
olarak ortaya ¢ikmistir. Bu durumun ortaya ¢cikmasi diger demografik veriler ile olan
uyumlulugun bir gdstergesidir. Ankete katilanlarin yarisina yakini ¢alisan kesim
oldugu icin gelirlerinin bu aralikta olmasi normal olarak degerlendiriimektedir. Aylik
gelirlerde diger seceneklere bakildigi zaman, normal bir dagiim gdsterdigi
soylenebilir. Buna goére; katiimcilardan aylk geliri 20,000 — 30,000TL arasi
olanlarin yluzdesi %18 iken; 10,000 — 20,000TL olanlarinki %17, 30,000 —
40,000TL olanlarin %13 ve son olarak aylik geliri 10,000TL ve alti olan
katihmcilarin orani ise %12 olarak belirlenmistir.

@ 0-10,000

@ 10,001-20,000
20,001-30,000

@ 30,001-40,000

@ 40,001 - Ustl

&

Grafik 2. Hane ici Gelir Seviyesi

Ankete katilanlarin kronik bir rahatsizligi olup olmadigi incelendigi zaman, %85’i
‘hayir’ cevabini verirken, %15’lik kesim ‘evet’ cevabini iletmislerdir. Buna paralel
diger bir soru ise, alerjilere yonelik olup; katihmcilarimizin %73’G herhangi bir
alerjisi olmayip, geri kalan katiimcilarimiz alerjik olduklarini belirtmiglerdir.
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Demografik verilerden o6nemli bir diger bulgu hane ici kisi sayisidir.
Katilimcilarimizin %35’i 3 kisi, %33’U 4 kisi, %14’0 2 kisi, %10’u 1 kisi ve geri kalan
hane halki 5 kisi ve Ustl olarak belirtmiglerdir.
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4

Grafik 3. Hanedeki Kisi Sayisi

Anketimizin demografik veriler kisminin son sorusu ise; son 1 ay iginde herhangi
bir gida takviyesi arina satin alinip alinmadigi ile ilgili soruya katiimcilarimizin
%63’0 olumlu yanit verirken, %37’si olumsuz cevap vermiglerdir.

Anketimize katilan degerli katiimcilarimizin %83’U gida takviyesi kullananlardan;
geri kalani ise kullanmayanlardan olugsmaktadir. Gida takviyeleri satin alma
surecinde etkili olan faktorler arasinda Urun igerigi, tavsiye ve donemsel ihtiyaglar
ilk G¢ ana faktor olarak belirtilmistir.

Fiyat 80 (27.8%)

Tavsiye 163 (56.6%)
Reklam
Promosyon

indirim - Kampanya 33 (11.5%)
Dénemsel ihtiyag 155 (53.8%)
Ambalaj
Urtin igerigi 167 (58%)
Diger (lttfen belirtiniz)

0 50 100 150 200

Grafik 4. Gida Takviyeleri Satin Alma Surecinizdeki Etkili Faktorler

Ayni soruda ‘diger’ segenekleri arasinda doktor tavsiyesi, bilinir marka, faydasini
anlama, uretici firma, Uretildigi yer, gibi ek bazi faktorler belirtilmistir.

Her Urlinun satin almasinda oldugu gibi gida takviyelerinin satin alma slrecinde
de guvenirlilik blylik énem tagsimaktadir. Bununla ilintili olarak, katilimcilarimiz en
¢cok doktor (%62) basta olmak Uzere, arkadas, tanidik (%23), eczaci gibi satig
elemanina, guven duyduklarini belirtmiglerdir.
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Grafik 5. Gida Takviyeleri Satin Alma Sirecinde Guvenilen Tavsiye Kanallari

Kargilastirdigimizda ise influencer, marka elgilerinin guvenirliligi diger araglara
gore oldukga az olarak goérulmustiur. Diger seceneginde karsimiza cikan bazi
guvenirlilik kaynaklar ise, Grunin internet sitesi, Urtnle ilgili bilgiler, bilimsel
makaleler ve firma ismi yer almaktadir.

Satin alma kanallari agisinda, gida takviyesi aligverislerini katimcilarimizin %68’i
eczanelerden, %15’i su anda da diger satin alimlarinda siklikla kullanilan aligveris
sitelerinden; %12’si ise Urindn kendi internet sitesinden gerceklestirmektedirler.

@ Eczane

@ Aktar

@ Aligveris siteleri (Trendyol, HepsiBurada,
N11, Amazon, gibi)

@ Uriintin kendi internet sitesi

@ Diger (lutfen belirtiniz)

@ Diger

Grafik 6. Gida Takviyesi Aligveriglerinin Gergeklestigi Yerler

Katihmcilarimizin %67’si gida takviyesi kullanma sebeplerini bagisiklik sistemini
glclendirdigi icin, %63’ saglida olan faydalarindan dolayi, %19'u eneriji
verdiginden oturt %15’i guzellik veya kozmetik amacli olarak belirtmiglerdir. Diger
segeneginde karsimiza g¢ikan nedenler arasinda spor yaparken takviye amagl,
doktorun gerek duymasi, donemsel ihtiyaglar gibi nedenler yer almaktadir.

Saglida faydasi oldugunu 181 (63.3%)
distndugim igin '

Enerji verdigi igin 54 (18.9%)

Kilo kontroli igin 27 (9.4%)

Bagisiklik sistemini glglendirdigi
icin

Guizellik ve / veya kozmetik
destek amacl

191 (66.8%)
43 (15%)

Diger (lGtfen belirtiniz) 4 (1.4%)

0 50 100 150 200

Grafik 7. Gida Takviyesi Kullanma Nedenleri
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Gida takviyesi kullanmama sebebi olarak ise, fiyatlarinin yuksek olmasi 32%’le ilk
sirada yer alirken, 27%’si saglikh olduguna inanmamak ve yine benzer sekilde
%26’s1 da gereksiz oldugunu disinmek olarak belirlemislerdir.

Ne oldugunu bilmiyorum

Fiyatini pahali buluyorum 48 (31.8%)

Saghkli olduguna inanmiyorum 40 (26.5%)

Besin alerjisi
Gereksiz oldugunu disiniyorum 39 (25.8%)
Diger (lUtfen belirtiniz)

0 10 20 30 40 50

Grafik 8. Gida Takviyesi Kullanmama Nedenleri

Faydalari acisindan katilimcilarimizin %54’G olumlu doénus yaparken, %42’si
kismen faydali olarak yanitlamislardir.

@ Evet
@ Hayir
Kismen

—

Grafik 9. Gida Takviyesi Faydali Midir?

Bu arada alinan gida takviyeleri arasinda sirasiyla en ¢cok vitaminler, kolajen,
mineral, bitkisel gida takviyeleri ve aminoasitler yer almaktadir.

Vitamin 249 (87.1%)

Aminoasit

Mineral 82 (28.7%)
Sporcu gidasi

Bitkisel Gida Takviyesi
Kolajen 106 (37.1%)

Zayiflama Urlnleri
Diger (l0tfen belirtiniz)

0 50 100 150 200 250
Grafik 10. Satin Alinan Gida Takviyeleri Cesitleri

Dijital etkileyicilerin gida takviyelerinin satin alim slrecindeki etkilerini anlamak igin
anketimizde yonelttigimiz soruda; en cok Instagram (%73), WhatsApp ve grup
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paylasimlari (%36), YouTube (%25) etkileyici olarak cevap verilmigtir. Diger
secenegdini isaretleyen 4 katilimci ise doktor olarak belirtmiglerdir.

Instagram
YouTube

195 (72.5%)

67 (24.9%)

Twitter 36 (13.4%)

WhatsApp (grup paylagimlari vs) 96 (35.7%)

Facebook

20 (7.4%)

Telegram 2 (0.7%)
Pinterest §—2 (0.7%)
SnapChat [—0 (0%)

TikTok
Diger (lUtfen belirtiniz)

7 (2.6%)
34 (12.6%)
0 50 100 150 200

Grafik 11. Gida Takviyeleri Satin Aim Sirecindeki Etkileyici iletisim Kaynaklari

Gida takviyelerinin pazarlama iletisiminde ve satin alma silrecinde dijital
etkileyicilerin roliinde doktorlar agirlikli olarak ilk sirada yer alirken, eczacilar da
ikinci sirada yer almistir.

Doktor
Eczaci

257 (89.2%)

167 (58%)

Sinema / Dizi oyuncusu
Ses Sanatgisi

4(1.4%)
0 (0%)

Sporcu
Bilim insani 102 (35.4%)
Fenomen 6 (2.1%)
Ogretmen / Ogrenci |—1 (0.3%)
Is insani 11 (3.8%)
Halk (ev hanimi, anne, baba gibi) 22 (7.6%)
Diger (lutfen belirtiniz) |—1 (0.3%)
0 100 200 300

Grafik 12. Gida Takviyelerinin Pazarlama iletisiminde ve Satin Aima Siirecinde Hangi
Meslekteki Dijital Etkileyicilerin Rolu Etkindir?

Anketin ikinci kisminda; gida takviyelerinin satin alma éncesi ve sonrasi tiketici
davraniginin dlgulmesi hedeflenmistir. Bu bélimde ankete katilanlardan sorulan
sorulara gore kendilerine en yakin segenegi isaretlemeleri istenmistir. Burada 5’li
Likert skalasindan yararlanarak olusturulan cevap seceneklerinden ‘1’ kesinlikle
katiimiyorum ve ‘5’ kesinlikle katiliyorum olarak belirlenmistir. En orta nokta olan 3
numara da ise “ne katihyorum ne de katiimiyorum” seklinde gekimser ve/veya
tarafsiz bir segcenek yer almaktadir. Bununla ilgili olarak da satin alma siireci 6ncesi
tlketici davranigi ile ilgili anket sorularina verilen cevaplarin ortalamasi alinmistir.

Katilimcilarin %83’U gida takviyesi Urlnlerini satin almanin énemli oldugunu
belirtip; %81’i gida takviyesi drlUnlerini satin almanin onlari mutlu ettigini de
eklemiglerdir.

Saglkl olmak adina gida takviyelerinin kullanim oranlarina baktigimizda, %17’si
kullanmam / kesinlikle kullanmam ve %25’i gekimser tarafta kalmislardir.

Spesifik olarak dijital etkileyicilerin bir gida takviyesi satin alma kararini etkilemesi
agisindan asagidaki tablo dikkat gekmektedir.
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150

100 108 (36.9%)

50 61 (20.8%)
52 (17.7%) 52 (17.7%)

20 (6.8%)

Grafik 13. Dijital Etkileyiciler Bir Gida Takviyesi Satin Alma Kararimi Etkiler Mi?

5. SONUC

Son donemde sagdlikli yagama verilen 6nem, dogal ve saglikli beslenme egilimini
arttirmakta ve gida takviyelerine olan ilginin gogalmasina neden olmaktadir. Gida
takviyelerinin ¢calisma alani yenidir ve tliketim aliskanliklarini anlamak igin detayh
olarak arastirmak gerekmektedir. Dijital pazarlama haberlesmesinin énemli bir
Ogesi olan etkileyici iletisim metodu, gida takviyesi kullanimina yénelik farkindalik
yaratmada dijital etki liderlerinin rolind arastirmaktadir. Bu g¢alismanin amaci,
dijital etki liderlerinin tuketicilerin gida takviyesi drtnlerinin kullanimi ile ilgili
farkindalik yaratmasindaki etkisini arastirmaktir. Anket ¢alismasi sonucunda, gida
takviyeleri satin alma surecinde etkili olan faktorlerin Grun icerigi, tavsiye ve
doénemsel ihtiyaclar oldugu belirtiimistir. Ayrica, katihmcilarin en ¢ok glivendikleri
kaynaklar doktorlar, arkadaslar, tanidiklar ve eczacilar olarak saptanmistir. Dijital
etki liderleri ve marka elgilerinin glvenirliligi ise diger kaynaklara gére daha az
g6rulmustir. Bu ¢alisma, gida takviyelerine yonelik pazarlama iletisimi planlarinin
geligtiriimesine tavsiye vermesi agisindan da énemlidir.
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0oz

Giyilebilir teknoloji, kullanicilar tarafindan giyilebilen ve genellikle biyolojik ve fizyolojik
verilerle ilgili bilgileri algilama, izleme ve analiz etmeyi iceren bir akilli elektronik cihaz
kategorisini ifade eder. 21. yizyilin basindan itibaren giyilebilir cihazlar, diinya genelinde
tiketiciler arasinda hergiin ¢ok daha fazla kullaniimaya baslayan teknolojiler sunmaya
baslamustir. Giyilebilir cihazlar “giysilerle veya viicuda takilabilen her tiirlii hesaplamali
veya duyusal elektronik cihazlar” seklinde tanimlanmistir. Giyilebilir cihazlar, gelismis bilgi
ve iletisim araclariyla insanlarin giinliik yasamini kolaylastirmaktadir. Arastirmanin amaci,
giyilebilir teknolojilerin Tiirk pazarinda Y kusagi tarafindan nasil kabul gérebilecegini
bulmaktir. Derinlemesine gériisme teknigi kullanilarak Y kusagindaki belli patern ve
kaliplari tespit edilmis ve Lin, Shih ve Sher (2007:646) tarafindan olusturulan Teknolojiye
Hazirlik ve Kabul Modeli’ni kullaniimistir. Sonuglar tiimdengelim yaklasimi ve tasarimi ile
degerli veriler saglamakta ve Y kusagininin giyilebilir teknolojileri kabulli ve kullanma niyeti
ile ilgili varolan bir model (izerinde nitel bir arastirma ézelligi tagimaktadir.

* Bu yayin Ozlem Culhagil Kir isimli 6grencinin Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal Bilimler
Enstittisd, Dijital Ekonomi ve Pazarlama programindaki Yiiksek Lisans tezinden Gretilmistir.

Anahtar Kelimeler: Y kusagi, Giyilebilir Cihazlar Genigletilmis Teknoloji Kabul Modeli, Y
Kusagi Tuketicilerin Giyilebilir Teknolojileri Kabull, Y Kusagdi Tuketicilerin Giyilebilir
Teknolojileri Kullanim Niyeti.

JEL Kodlar: M10, M20, M30

A QUALITATIVE RESEARCH ON THE MARKET AND THE USE OF WEARABLE
TECHNOLOGY

ABSTRACT

Wearable technology refers to a category of smart electronic devices that can be worn by
users and usually involves sensing, monitoring, and analyzing information related to
biological and physiological data. Since the beginning of the 21st century, wearable devices
have started to offer technologies that are being used more and more every day. Wearable
devices are defined as “any computational or sensory electronic devices that can be worn
with clothing or on the body”. The aim of the research is to find out how wearable
technologies can be accepted by the Y generation in the Turkish market and to identify
certain patterns using in-depth interview technique and by using the Technology Readiness
and Acceptance Model created by Lin, Shih and Sher (2007:646). A conceptual study on
the model has been presented with a qualitative research approach to the views of the Y
generation on wearable technologies.
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1. GIRIS

Ucglincli  endustri  devrimi  programlanabilir  elektronik makinelerin  Gretim
teknolojisine uygulanmasi ile gelismistir. Uclincli endiistri devrimi kiresellesme
olgusunu da beraberinde getirmistir. 4. EndUstri Devrimi ise makinelerin akilli,
kendi kendini yoneten Uretim ekipmanlariyla is birligi olarak tanimlanmaktadir.

Doérdincu endistri devrimi sonrasindaki dénidsim; toplumu, ekonomiyi ve egitimi
de degistirmektedir (Poelsan, 2021) Endustri 4.0, fabrikalardaki Gretim
ekipmanlarin birbiriyle anlastigi ve insansiz fabrikalarin yayginlastigi bir ddnemdir.

Endustri 5.0 dnerilerinin ele alindigi bu ddnemde, teknolojinin sanayileri etkilemesi,
tum teknolojik cihazlari geligsimini etkiledigi gibi elektronik giyibilebilir cihazlari da
etkilemigtir.

Teknoloji, kuresel olarak degisimin dnde gelen itici gucudur. Dinyanin dort bir
yanindaki tlketiciler, gesitli Griin ve hizmetlerden yararlanmak i¢in uygulamalari ve
web sitelerini kullanmaktadirlar. Dijital teknolojinin yagam bigimimiz haline geldigini
sdylemek yanlis olmaz. Teknolojik gelismeler yasam tarzlarimizi ve yasam
bicimimizi sonsuza dek degistirmis ve degistirmektedir. Sosyal medya, Netfflix,
YouTube, Snapchat, Online aligveris, tUm bunlar artik tiketicilerin hayatlarinin bir
parcasl haline gelmigtir. Teknoloji, tuketicilerin karar verme ve tiketim
yaklasimlarini blayuk olglude etkilemektedir. Ne satin alinacagindan nasil ve
nereden satin alinacagina ve hangi seceneklerin dikkate alinacagina kadar
teknoloji, tum dunyada tuketici davranigini ve alici karar verme surecini etkilemede
onemli bir rol oynamaktadir.

Teknoloji, her bir musteri icin daha yuksek rekabet ve musteri katihmini artirmak
ve Ustln bir musteri deneyimi saglamak igin veri ve analitie daha fazla odaklanma
ihtiyaci dahil olmak Uzere tim sektdrlerde blylk degisikliklere yol agmistir.
Teknoloji ve tuketici davranigi arasinda karmasik bir iligki vardir. Teknoloji ve
tuketici davranigi arasindaki iliskide dijital yeni normaldir ve dunyanin dért bir
yanindaki tiketiciler, tGrlnleri arastirmak, en son gelismelerden haberdar olmak ve
yasamlarini etkileyen degisikliklerden haberdar olmak igin interneti ve akilli
telefonlari kullanmaktadirlar.

Su anda tum diinyadaki cok sayida marka igin en blyulk hedef pazari olusturan Y
kusagd! ve GenZ, teknolojiden en iyi anlayan kusaklardir. Artik tiketicilerin daha
yuksek beklentileri vardir: Teknoloji, diger seylerin yani sira hizmet seviyesi, hizmet
hizi, mUgteri rahathdi ve kalite ile ilgili olarak tuketicilerin isletmeden beklentileri de
dahil olmak Uzere bu dinyada birgok seyi degistirmistir.

Giyilebilir cihazlar “kiyafetle veya viicuda takilabilen, dijital, her tirlG akilli veya
duyusal elektronik cihazlardir. En genis anlamiyla, yardimci olmak igin bir kiginin
Uzerinde tasidigi herhangi bir bilgisayarsal 6zellik tagiyan cihazi, giyilebilir olarak
adlandirilabiliriz.

Giyilebilir teknoloji, bireylere performans oOlgimu yapabilmeleri, kendileri igin
belirlenmis veya kendilerinin belirledikleri hedefleri yerine getirme ve merkezdeki
verilerine ulasma, iletigsim kurma konusunda daha verimli yollar saglayarak boylece
insanlarin gunluk yasamini daha kolay ve olculebilir hale getirmektedir.

Giyilebilir teknoloji bir stiredir var olan bir kavramdir, Steve Mann, bir 6ncl olarak
ilk kez 1960'larda bu teknolojiyi denemistir. 1980’lerden itibaren de Mann,
WearComp adli giyilebilir bir bilgisayar serisi gelistirmigstir.

Giyilebilir teknolojinin kullanimi eglence, egitim, finans, oyun ve muzik gibi ¢esitli
alanlarda artarak devam etmis ve cogunlukla deneysel olarak gelistirilen giyilebilir
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teknoloji Uranlerinin bir kismi daha sonra son kullanicilarla bulusturulabilmistir.
Yirmi birinci yuzyilhin basinda 6zellikle saglik, fitnes sonuglari dlgimleme ve saghk
hizmeti sunan giyilebilir teknolojik cihazlar tuketicilerin daha fazla tercihi olarak 6n
plana ¢cikmistir.

Giyilebilir cihazlarin tasarimi, blyuk ve agir cihazlardan daha hafif, daha yalin ve
daha kullanigl, giiniin modasina uygun olacak sekilde tuketiciler i¢in her gtin daha
fazla ulasilabilir hale hale gelmistir.

Tasarimlardaki bu strekli iyilestirme ile Urlnler tiketici pazari igin daha ¢ekici hale
gelmigtir ve sonug olarak yeni gelistirme firsatlari acti. Gunlik yasam igin fitnes ve
teknolojik aletler gibi pazarlar, giyilebilir teknoloji alaninda arastirilmis ve
ilerlemistir.

Giyilebilir teknoloji trGnleri viicudun bas, vicut, kollar ve bacaklardan olusan (¢
bélimUinde farkli amaglarla kullanilabiliyor. Bu Grlinler sa¢ bandi, sapka, gézluk,
kontakt lens, isitme cihazi, kupe, bileklik, bileklik, kol bandi, kol bandi, saat, yuzuik,
akill kumas, kemer, i¢ giyim, akilli ceket, pantolon, ¢orap ve ayakkabidir.

Mobil cihazlar ve vicuda takilan sensoérler yurlyUs, vicut isisi, uyku-uyanma
donguleri, ses kalitesi, gozle bakis, kalp atis hizi, kan oksijen seviyeleri, solunum
hizi, ter bezi aktivasyonu ve daha fazlasini izler. Giyilebilir cihazlardan gelen
veriler, konum ve hava durumu takibinden sosyal medya kullanimina ve gergek
zamanli olarak davranig ve deneyimleri Ornekleyen ekolojik anlik
degerlendirmelere kadar degisen baglamsal verilerle birlestirilebilir.

Kullanicilarin kosu mesafesini, yakilan kalorileri veya kalp atis hizini dl¢ebilen
fitnes takip cihazlari ve akilli saatler dahil olmak Uzere en ¢ok talep edilen giyilebilir
aruanler ayni zamanda kullanim kolayligi ile tiketicilere cazip hale getiriimektedir.
Bu uUrinler sadece kisinin fiziksel durumu hakkinda veri toplamakla kalmaz, ayni
zamanda tibbi o6nerilerde de bulunmaktadir. Daha gelismis ve tibbi alanda
kullanilan Urtnler hasta tarafindan giyilen (giyilebilir taginabilir tibbi cihaz) veya
hastanin vicuduna yerlestirilen (gémula cihaz) cihazlardan olugmakta ve bu
sayede kalp krizi gibi risklerin erken tespit edilmesini saglamaktadir. Bu driinlerde
bulunan sensdrler 6zellikle saglik parametrelerinin izlenmesine ve dnemli verilerin
elde edilmesine yardimci olur.

Giyilebilir bir girisim 6rnegi Disney'in MagicBand'inden gorulebilir. Bu giyilebilir
cihaz, Disney musterilerinin tema parkindaki gesitli sistemleri Bluetooth teknolojisi
ve radyo frekansi kullanarak entegre ederek deneyimlerini daha keyifli hale
getirmelerini sagliyor. MagicBand, Disney'in musgteri tercihlerini anlayabilmek icin
de veri toplamasini ve islemesini saglarken, temel olarak tema parki biletini, kredi
kartini, oda anahtarini, Magical Express Ticket'ini ve PhotoPass'i bir arada
toplandigi bileklik seklinde giyilebilir bir teknolojik cihazdir

Akilli saatler, akilli gozlukler, takip cihazlar ve fitnes bileklikleri en ¢ok kullanilan
giyilebilir teknoloji Urnleri arasinda yer almaktadir. Giyilebilir teknolojilerde basta
saglik ve egzersiz alanlari olmak Uzere eglence ve oyun alanlari igin de buyuk
gelismeler olmaktadir (Demirci, 2018:986).

Gergekten giyilebilir olmak, rahatca giyilebilir olmaktir. insan viicuduna uygun,
okunmasi kolay ekranlar ve uygulamalar; birbirine bagli cihazlar araciligiyla bir dizi
kisisellestirilebilir 06zelligi sunabilen teknolojik cihazlar giyilebilr teknolojilerin
tuketiciler arasinda yaygin kullanimini saglamaktadir.
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Fitnes takipgileri bahsedilen bu &zellikleri daha hizli tiketicinin kullanimina
sundugui i¢in, musteri odakli yénunun bir sonucu olarak giderek daha poptler hale
gelen bir cihaz olarak 6n plana ¢ikmistir.

Sensorlerle donatilmis hizli, disik gucgli mikroislemciler, kisisel biyosinyallerin
uzun sureli izlenmesini saglar. Genellikle kablosuz olarak iletilen ve cevrimici
olarak depolanan sayisal veriler tuketicilere, klinik calisma yapan uzmanlara ve
arastirmacilara aciktir. Makine 6grenimindeki (machine learning) gelismelerle
birlestiginde, laboratuvar ve gunlik yagsam arasindaki kopruyl genisletmek icin
benzersiz bir firsat ortaya ¢ikmistir.

Bunun yani sira insanlarin hareketlerinin izlenmesi ve genel olarak veri toplanmasi
arttikca, mahremiyetle ilgili sorunlar da tartisilmaya baglamistir. Tulketiciler,
toplanan veriler ve bunlarin nasil kullanildigi ve nasil saklandidina iliskin guvenlik
duzeyi konusunda endiseli hale gelmeye baslamislardir.

Bluetooth teknolojisinin kullaniimasi tuketicilere giyilebilir cihazlarda belirli
avantajlar saglamaktadir ancak halen cihazlar arasinda veri aktarimini da
kolaylastirdigi icin glivenlik konusunda sorunlara yol agabilmektedir.

Giyilebilir Grunler tuketicilerin zihninde yeni bir teknoloji olarak kabul edildiginden,
yeni teknolojinin sosyal kabulunu de arastirmak ve sonuglarina gore gelecek
pazarlarini ve Urunlerini kesfetmek énemlidir.

Dogal olarak giderek artan yiksek pazar rekabeti, tlketicilerin giyilebilir Grinleri
satin alma ve kullanma konusundaki tutum ve isteklerini etkileyen nitel arastirma
unsurlarinin anlagiimasi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir.

Tabi ki bu nitel arastirma unsurlarinin kullanicilar icin énemi ve bu konuda
tlketicilerin tercihleri ve davranis modelleri gesitli Glkeler ve Urlnler arasinda
farklihk gésterebilmektedir. Nitel arastirma unsurlarinin tespiti kolay olmadigindan
literatur incelendiginde daginik ampirik kanitlarin, bu unsurlarin ne tar, nasil ve
hangi kosullar altinda farkli sekilde giyilebilir teknolojileri benimsemeye ve kabule
yol agtigina dair derinlemesine bir mekanizma hakkinda batlinsel ve kapsamli bir
goris saglamasi amaciyla bir¢ok ¢alisma oldugu da gorulmagtar.

Buna ek olarak, arastrma metodolojisi agisindan, &nceki ¢alismalarin
¢ogunlugunun belirli bir 6rnek icin bir veya iki klicik érnekle bu unsurlarin etkinligini
arastirdigi1 goz onune alindiginda, giyilebilir teknolojilerin benimsenmesi icin cesitli
temel nitel arastirma unsurlarinin genellestiriimis degerlendirmesi hala tam olarak
bilinmemektedir.

Daha spesifik olmak gerekirse, drnegin, bazi c¢alismalar algilanan kullanim
kolayliginin benimseme niyeti Uzerindeki etkisinin anlamli olmadigini bulmustur,
ancak cogu calisma algilanan kullanim kolayliginin giyilebilir cihazlarin
benimsenme niyeti ile 6nemli dlgtde iliskili oldugunu kanitlamistir

Daha da onemlisi, kulturel etkiler ve giyilebilir Gran turleri ile ilgili etkiler gibi
giyilebilirligin benimsenmesini etkileyen kogullar hakkinda bir caligma eksikliginin
de oldugu sdylenebilir. Giyilebilir teknoloji pazarinin dinyaya yayildig1 ve akilli
saatler, akilli gozlikler ve giyilebilir saglik cihazlari gibi ¢esitli giyilebilir cihazlari
icerdigi dusunuldugunde, Turkiye’de Y kusagi Uzerinde yapilan bu arastirmanin
onemli oldugunu sdylemek mimkundur.

Teknolojinin benimsenmesi igin farkli modeller vardir ve farkh ¢alismalarda farkh
teorik modeller kullaniimistir. Bu tezde, literatir taramasindan bu modeller
Uzerinde bir literatir calismasi yapilmis, c¢alismayla giyilebilir cihazlan
benimsemeyi etkileyen unsurlarin incelenmesindeki avantajlarini ve sinirlamalarini

53



istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi (e-ISSN: 2717-7416) Cilt: 7 Sayi:13 Bahar 2023/1 s: 50-63

Teknolojiye Hazirlik ve Kabul Modeli (TRAM) kullanarak kavramsal olarak
arastirilmigtir.

Arastirmanin konusu ve bu tezin amaglarina rehberlik etmek i¢in asagidaki
arastirma sorularinin nitel cevaplari elde edilmeye ¢alisilacaktir:

Arastirma Sorusu 1: Tuketicilerin giyilebilir teknolojileri kabul etmesini etkileyen
unsurlar nelerdir?

Bu arastirma sorusu, tlketicilerin giyilebilir teknolojileri kabul etmesinde hangi
unsurlarin 6nemli oldugunu kesfetmeyi amaclamaktadir.

Arastirma Sorusu 2: Bu unsurlar tiketicilerin giyilebilir cihazlar kullanma niyetini
nasil etkiler?

ikinci arastirma sorusu, kabul unsurlarinin tiiketicilerin giyilebilir cihazlar kullanma
niyetlerini nasil etkiledigini belirlemeyi amaclamaktadir.

Oncelikli olarak, farkli temel unsurlar ve giyilebilir teknolojilerinin Turkiye'deki Y
kusag tuketicilerin kabull arasindaki iligkileri agiklamak igin, literattirdeki modeller
incelenmistir. ikinci olarak, giyilebilir cihazlarin benimsenmesindeki unsurlarin
6nemi, TRAM modeli baz alinarak olusturulan sorularla yapilan derinlemesine
gérismeler ve nitel analiz yoluyla ayrica degerlendirilmistir. Uciincii olarak,
Tarkiye'deki Y kusagindan cesitli kisiliklerden elde edilen veriler ve bulgulari
degerlendirilmis ve bdylece Y kusagi Uyeleri arasindaki kaliplari ve giyilebilir
teknolojiye yaklasimlari konusunda kavramsal sonuglar ortaya ¢ikariimistir.

2. TEKNOLOJIYE HAZIRLIK ve KABUL MODELI (TRAM)

Tuketici davranisi, tuketicilerin tercihlerini ve deneyimlerini, 6zellikle de satin alma
kararlarini daha iyi anlamak, kurulusun pazarlama stratejilerini gelistirmesine
buyuk o6lgude yardimci olabileceginden, ¢ok 6nem arz etmektedir (Kotler,
Kartajaya ve Setiawan, 2017). Arastirmacilar, pazarlama kararlarinin genellikle
tuketici davranisinin gdézlemine, varsayimlarina ve anlayigina, Ozellikle de
musgterilerin karar verme surecini etkileyen potansiyel nedenlerle satin alma
davranisina dayandigini 6ne suruyorlar (Best ve digerleri, 2007). Tuketici aligveris
deneyimiyle baglanti olusturarak, markaya, satin alma &éncesinde, sirasinda ve
sonrasinda ek tiketici karar anlarini tespit etmesine olanak taninir (Stankevich,
2017).

Bununla birlikte, pazarlamacilar, 6zellikle motivasyon, ¢evre ve psikolojik faktor gibi
satin alma davranigini etkileyen faktérler konusunda, tiketicisine daha etkili bir
sekilde ulasmak icin pazarlama kampanyalarini anlamak ve gelistirmek konusunda
daha fazla zorlukla kargilagsmaktadir. Satin alma kararlari, genis Urtn bilgisi
arastirmasini, marka tasarim degerlendirmesini, kalite ve fiyat karsilastirmasini
iceren kapsamli bir siurecin sonucudur, bu nedenle satin alma davranisini
etkilemedeki basari, blylk olcide kurulusun tlketici davranigini satin alma
kararina donusturmek icin tlketici davranisini ne kadar iyi anladigi ve tatmin
ettigine baglidir (Stankevich, 2017).

Tuketiciler, bilgi teknolojisinin, kredi karti ve dijital nakit kullanan elektronik 6deme
sistemi ile satin alma yolculugunu buyuk Olgclide basitlestirebilecegine,
karsilastirma icin daha kolay Urtn bilgilerine ulasilabilecegine ve nihai olarak satin
alma sipariginin ¢gevrimigi olarak kolayca yapilabilecedine inanmaktadir (Narwal ve
Sachdeva, 2013). Facebook, Twitter ve Instagram platformunu iceren sosyal
medya, eksiksiz Urln bilgileriyle dolup tasiyor ve tuketici tarafindan kolayca elde
edilebiliyor (Duangruthai ve Leslie, 2019). Amazon ve benzeri platformlar gibi e-
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ticaret platformlarinin piyasaya surilmesi, bu platformlar cesitli Uretici, marka,
6deme saglayici ve lojistik is ortagini sorunsuz platform entegrasyonu yoluyla
birbirine bagladigindan, tiketiciye sorunsuz ve glvenli bir aligsveris deneyimi
saglar. Hem sosyal medya hem de e-ticaret platformu, musteri incelemesi ve Uriin
paylasimi yoluyla talebin taninmasini tesvik etmek icin cok dnemli bir ortam olmaya
devam ediyor (Narwal ve Sachdeva, 2013). Ortak e-ticaret platformu, Urin
seciminden sonra kolay elektronik 6demeye izin verdigi igin artik satin alma akigi
basitlestirilebilir.

Tuketiciler, satin almadan énce amaglarina en uygun Uriin ve hizmeti bulmak igin
sosyal medyadan ve resmi magazadan Uriin ve hizmeti filtreleyebilir ve bulabilir ve
satin alma sonrasinda duygu ve Uriin memnuniyetini detaylandirabilir (Narwal ve
Sachdeva, 2013).

Teknolojinin ilerlemesi, musteri gUvenini buyuk Ool¢lide artiran ve mausteriyi
cevrimici mod araciligiyla yeni Urtnler edinmeye tegvik eden karar vermeyi daha
etkili ve bilgili hale getiriyor (Narwal ve Sachdeva, 2013).

Otel rezervasyonu yapmak isteyen tuketici, arttk Agoda, Trivago, Hotel.com,
Airbnb gibi rezervasyon motorlarindan ve resmi web sitesinden bilgi, geri bildirim
ve yorum toplayabiliyor.

Sosyal medyadan etki sahibi kisilerin bazen Urlin ve hizmet hakkinda resmi siteden
daha fazla i¢gdriu saglayabildidi, tiketicinin amaca en uygun hizmet alimi sirasinda
adil muhakeme ve bilin¢li karar vermesini saglayabildigi yaygin bir durumdur
(Duangruthai ve Leslie, 2019).

Markalar artik tuketicilerin sirketlerle dogrudan temas kurmasini saglamak igin
¢caba ve zamani azaltabilir, ayni zamanda dogrudan pazarlama yoluyla dagitim
kanalinda maliyet tasarrufu saglayabilir ve aracilardan kaginabilir (Narwal ve
Sachdeva, 2013). Artik tuketicilerle uzun vadeli iliskiler kurabilen ve strdirebilen
kuruluslar tuketiciyi daha iyi anlamak icin en son teknolojiyi kullandigindan ve
glinimuzde tlketici aracilardan ¢ok dogrudan sirketle iliski kurmaya daha istekli
oldugundan bu ¢ok énemlidir (Kotler, Kartajaya ve Setiawan, 2017).

TUketici karar verme slrecini ve sureglerini anlamak, tlketici karar yolculuklarinin
nasil gelistigini tam olarak anlamanin ilk adimidir (Lemon ve Verhoef, 2016;
Puccinelli ve digerleri, 2009). Tuketici karar verme, tuketicinin bir Grln ihtiyacini
karsilamak veya bir segcenege ulagsmak igin birden fazla asamadan olusan bir karar
surecini dnceleyen, belirleyen ve takip eden davranigsal modelidir (Erasmus ve
digerleri, 2001; Howard ve Sheth, 1969). Bu nedenle, tiketici karar verme
calismalari, tuketici karar sureclerini analiz etmek, satin alma kararlari ile ilgili
onemli bir konudur.

Aldin ve de Cesare (2011), Davenport'un bir sireci, bir baslangici ve bir sonu olan,
zaman ve mekan araciligiyla eylemleri duzenleyen bir eylem yapisi ve agikca
tanimlanmis ve iligkili girdiler ve ¢iktilar olarak tanimlayan galismasina atifta
bulunur. Bu slireg faaliyetleri, girdileri ¢iktilara dénlstirerek onlara deger katar.

Karar siregcleri, analizlerini etkileyen farkl 6zellikleri iliskilendirmistir. Ornegin,
suregler dnceden tanimlanma, dogrudan gézlemlenebilirlik, dinamizm ve esneklik
derecelerine goére degisebilir (Aldin ve de Cesare, 2011).

Gergegi basitlestirme potansiyelleri nedeniyle karar verme slreglerinin temsili ve
aciklamasi ve ilgili degiskenleri, modellere tekrarlanarak genis ¢apta yapiimigtir.
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Modeller, belirli bir davranigsal sireci olusturan degiskenleri ve durumlari ve
aralarindaki iligkileri mantiksal bir gekilde gorsel olarak tanimlar ve sunar (Erasmus
ve digerleri, 2001).

Modeller ayni zamanda karar sureglerinde tiketici farkliliklarinin anlasiimasini
kolaylastirir ve kuramsal yapi olusturmada énemli bir rol oynar.

Bu modeller, tuketici karar yolculugunun ortaya ¢iktigi temel modeller olarak kabul
edilmektedir. Bununla birlikte, mevcut calismalarda tiketici karar yolculugu
modelinin sunuldugu ve analiz edildigi cesitli bigcimler (6rnegin, tiketim 6éncesi,
tiketim ve tiketim sonrasina boélinmus bir sire¢ perspektifiyle (Demmers ve
digerleri, 2020); veya farkindalik, satin alma niyeti ve memnuniyet (Colicev ve
digerleri, 2018) farkli literattiriin ve teorik kdklerin karar yolculugunun anlasiimasini
destekleyebilecegini gosterir.

Ayrica, karar sirecleri ve modelleri, 6érnegin ekonomik, sosyal veya teknolojik
olabilen bir dizi faktérden buyuk o6lclide etkilenir (Aldin ve de Cesare, 2011).

Bu teknolojiler, dijital, fiziksel ve sosyal alanlarda birleserek, sonucta yeni deger
Oonermeleriyle sonuglanan hizmet ve Urunlerin daha iyi saglanmasini sagliyor.

TUketiciler dunyay! deneyimleme, baskalariyla iliski kurma ve nesneleri algilama
bicimlerini donusturecek ve bu da yeni karar verme bicimlerine yol agacaktir. Bu
inanca ragmen, bu teknolojilerin tlketici karar verme sireci Uzerindeki etkilerini
yapisal olarak yansitan akademik arastirmalar, tuketici karar yolculugu kavraminin
Uzerine insa edilebilecegi teorik bir temel saglamak icin su anda garanti
edilmektedir (Hoyer ve digerleri, 2020).

Literatlrdeki tim modeler incelendikten sonra, bu arastirmada Lin, Shih ve Sher
(2007:646) in gelistirdigi Teknolojiye Hazirhk ve Kabul Modeli (TRAM)
kullaniimistir. Genel teknoloji hazirhigini etkileyen nitel aragtirma unsurlari dort alt
seviyeye ayrilabilir. ilk alt siireg, teknolojinin benimsenmesine ve bunun tiiketicilere
getirdigi esneklik ve kontrol bigimindeki faydalara genel bir olumlu bakisla ilgili olan
iyimserliktir. ikinci boyut yenilikgilik ile ilgilidir. Tuketicilerin teknolojinin
benimsenmesinde 6ncii olarak diisiinilmeyi nasil sevdiklerini 6zetler. Uglincl alt
dizey rahatsizliktir. Son boyut guvensizliktir. Tlketicilerin teknolojik yeniliklerin
gercekte nasil dizgun igleyecegi konusunda ne kadar guvensiz olduklarina kargilik
gelir ve genel olarak teknoloji benimsenmesine iliskin genel bir olumsuz goérisu
gbsterir. ilk iki alt diizey tiiketicilerin teknolojiyi benimsemesiyle olumlu, son ikisi
ise olumsuz olarak iligkilidir (Lin ve digerleri, 2007).

Lin ve digerleri (2007), arastirmalarinda teknoloji hazirligi, algilanan kullanim
kolayligi ve algilanan kullanighlik arasindaki iligkiyi tartismaktadir. Algilanan fayda
ve algilanan kullanim kolayliginin teknolojiye hazirlik ile kullanim niyeti arasinda
araci etkileri oldugu kavramlar arasindaki baglantiyi dogrularlar. Teknoloji hazirhg,
bireysel teknoloji kabul davraniginin daha net bir sekilde anlasildigini
dogrulamistir.

Jin (2013) tlketicilerin Facebook kabullnu etkileyen nitel arastirma unsurlarini
temel alarak incelemigtir.

TRAM modelindeki teorinin sonuglar, hem olumlu hem de olumsuz teknolojiye
hazir olmayi dogrulayan 6nemli bilgilerin, algilanan kullanim kolayhgi, algilanan
kullanighlik ve algilanan eglence olusumunda kritik oldugu sonucuna varmistir.
Bununla birlikte, negatif teknolojiye hazirligin algilanan eglence tzerinde higbir
etkisi olmamistir.
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Literatur taramasi ve diger modellerle ilgili calismanin sonunda, TRAM Modeli
“Turkiye'de Giyilebilir Teknoloji Urtnleri Pazari ve Kullanimina lliskin Nitel Bir
Arastirma” konulu bu ¢alismada teorik model segilmistir.

TRAM teknolojik yenilikler igin tasarlanmig, nispeten yeni bir modeldir.
3. ARASTIRMA YAKLASIMI

Kavramsal cerceveyi test etmek ve tlketicilerin giyilebilir teknolojileri kabul
etmesinde hangi unsurlarin etkili oldugu ve bu unsurlarin giyilebilir teknolojiyi
kullanma niyetlerini nasil etkiledigi hakkinda Turkiye Y kugagi i¢ gorulerini igin de
nitel bir arastirma yaklasimi kullaniimis ve derinlemesine gértismeler yapilarak veri
toplanmistir.

Bu tezdeki yaklagim giyilebilir cihazlarla ilgili sec¢ilmis bir model tzerinde yapilmis
derinlemesine gorismeler sonucu olusturulmus kavramsal bir calisma seklindedir.

Calismanin amaci, giyilebilir teknolojilerin kabuli s6z konusu oldugunda
tuketicilerin tutum ve davranig kaliplarini ayrintili olarak anlamak oldugundan
sdzkonusu arastirma tasariminin uygulanmasi en uygunudur.

Arastirmanin 6rneklemi 8 Kisilik Y kusag tiketicileridir. Anket popllasyonu yani
derinlemesine gdrtusmeler yapilan kisiler Y kusagi tanimina uygun Kkisiler olarak
segilmistir ve érneklem, cografi olarak istanbul il'nde yasayan ¢ogunlukla beyaz
yakali ¢alisanlar veya firma sahiplerinden olusan calisanlari icermektedir.

Gorusmecilerin segimi cinsiyetten bagimsiz olarak, yas araligi yirmi iki ile kirk iKi
arasinda degisecek sekilde olusturulmustur.

4. VERILER: DERINLEMESINE GORUSME SONUGLARI VE GIKTILAR

Bu bdlimde goérismelerden toplanan veriler sunulmaktadir. Veriler, referans
gergevesinden kaynaklanan temalar halinde sunulmaktadir. Veriler her bir
derinlemesine gérlisme igin ayri ayri sunulmayacak, bunun yerine tim cevaplar
her kategoride 6zetlenecektir ve eslestirme sonucu paylagilacaktir.

4.1. GELECEGE BAKIS

Gorusmecilerden giyilebilir teknolojilerin insanlarin  ginlik yasamini nasil
degistirebilecegini dusundukleri hakkinda gorugleri istendi. Bazi gorismeciler
“‘bunu konusmak icin ¢ok erken, ancak kesinlikle giyilebilir teknolojilerin ve
cihazlarinin gok yiksek potansiyeli var’ dediler. “Ornegin akilli saatlerdeki GPS
islevinin, fitnes islevinin ¢ok etkili ve kullanigh” dediler.

Gorusmecilerden bir kismi, giyilebilir saglkla ilgili cihazlarin daha fazla
kullaniimaya baslanmasi ve cihaz [Ureticilerinin bu konuya odaklanmasi
durumunda bunun teknolojik bir atilim olabilecegine inaniyor.

4.2. YENILIKGILIiK (INOVASYON)

Bazi gorismeciler kendi arkadas cevrelerinde yeni teknolojiyi ilk edinenler
olmuslar. Ozellikle ilgilendikleri bir alanda yeni teknoloji ¢iktiysa ilk kullananlardan
olmusglar. Bununla birlikte, gérugsmecilerin bir kismi da “yeni teknolojiyi ilk satin alan
hi¢c ben olmadim” seklinde gorus belirttiler.

“llk ¢ciktiginda bir akilli saat istedim ama ¢ok pahaliydi. Ama eglenceli bir sey
oldugu ic¢in satin almayi tercih edebiliyorum, ama kullanigh ve eglenceli olan
giyilebilir teknoloji drtnlerinin ilk zamanlar gok pahali olacagini tahmin ediyorum"
seklinde goérus bildiren gérismeciler oldu.
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4.3. TEKNOLOJIYE HAZIR OLMAK

Bir bagka konu da akilli telefonlari kullanan tuketicilerin yeni giyilebilir teknolojilere
hazirligi ve kolay aligabilecegi yonundeydi:

Gorusmecilerin ¢ogu, giyilebilir teknolojilerin nasil calistigini anlamanin kolay
oldugunu diistinduklerini belirttiler. “Ogrendiginizi, mantikh bir kullanim sekli oimasi
gerektigini ve oldugunu varsayiyorsunuz. Elinize aldiginizda giyilebilir cihazlari
anladiginizi kabul ediyorsunuz.” seklinde ifade ettiler.

4.4. RAHATSIZ OLMAK

Gorusmecilerin cogu “Akilli bir saatle kendimi akilli telefonda oldugu kadar
guvende hissediyorum” seklinde ifade ettiler.

4.5. GUVENSIZLIK

Cogu goérusmeci, bir giyilebilir cihaz aracihgiyla génderilen bilgilerin hedeflenen
aliciya iletileceginden emin.

4.6. ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI

Giyilebilir cihazlarin yazilimi ve araylzi s6z konusu oldugunda, cogu goérismeci
yonetiminin kolay olacagini disundu. Giyilebilir teknolojilerin buyuk olasilikla akilli
telefonlardaki mevcut isletim sistemlerine dayandigini savundular.

4.7. ALGILANAN FAYDA

Tum goérismelerde en ¢ok tartigilan konu giyilebilir cihazlarin kullanim alani ve
sagladidi faydalardi. Gérismeciler giyilebilir cihazlarin hem faydalarindan hem de
dezavantajlarindan bahsettiler. “Gergekten galiba buglin sanal gerceklik gibi birkag
ornek harig akilli telefonlarin yapabildigi diginda giyilebilir teknolojiler henlz higbir
islevi yerine getirmiyor.” Seklinde goéris bildiren gdrismeciler oldu. “Giyilebilir
cihazlari glzel ve havali gérinmek igin her zaman takmaniz gerekiyor” seklinde
ifadeler de vardi.

4.8. KULLANMA NiYETi

Giyilebilir teknolojiler konusu ayrintih olarak tartisildiktan sonra, gérismecilere
giyilebilir cihazlar kullanma veya satin alma konusunda guglu bir istek duyup
duymadiklari sorulmustur. Hemen hemen tim gdrismeciler, glnimiz
kosullarinda bir giyilebilir cihaz satin alma fikrini ok da benimsememisti.

Gorusmeciler, giyilebilir teknolojilerin ana hedef grubunun yirmi ila otuz bes yas
arasindaki insanlar olacagdi konusunda hemfikir.

5. VERI ANALIZi

Bu bolimin yapisi su sekilde olacaktir; ilk olarak, analiz referans gergevesinin
olusturulmasina benzer kategorilere ayrilacaktir.

Bu bélimde her kavram analiz edilecek ve teori ile karsilastirilacaktir. Neden bdyle
oldugui ile ilgili agiklama yapilacaktir.

Son olarak, analiz edilen igerigin 6nerilen arastirma sorularina nasil uydugunu
gbrmek icin arastirma sorulari ele alinacaktir.

Tam tartismalar boyunca, gortismeciler tarafindan tutarl bir sekilde birgok goéris
dile getirildi. Goérismeciler birbirleriyle karsilastiriirken, goérisler veya tartisma
konulari agisindan digerinden ¢ok da farkli bir dusince tarzi yoktu. Gérismeler
sirasinda her gorismeci aktif olarak yer aldi. Dogal olarak, yeni teknolojiye karsi
farkl ilgi ve tutumlariyla agiklanabilecek gorus farkhliklari vardi.
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5.1. GELECEGE BAKIS

Gorusmeciler genel olarak giyilebilir cihazlar teknolojisine ve yeni teknolojiye
olumlu baktiklarini séylediler. Bazi gbrismeciler giyilebilir cihazlarin ézelliklerinin
bir kisminin akilli telefonlarda da belli di¢iide gelistirilebilecegi yoninde goérus
bildirdiler.

Genel olarak giyilebilir teknoloji ve vyazilimlarin gunlik yasamlarini
kolaylastirabilecegine ve sonraki nesil giyilebilir teknolojilerde daha fazla kontrol
saglayabilecegine inaniyorlar. Sonug olarak, gelecege bakis, gérusmeciler henuz
tam olarak ikna olmamis olsalar da, giyilebilir teknolojilerin kabull Gzerinde bir
etkiye sahiptir.

5.2. YENILIKGILIK (iNOVASYON)

Yenilikgilik unsuru incelendiginde farkl tepkiler ortaya c¢iktigi sdylenebilir. Birkag
gorusmeci giyilebilir teknolojilerin gok pahali oldugunu disundu.

Gorismecilerin gogunlugu yeni teknolojiyi ilk edinenler arasinda olmasa da,
teknolojiyi takip etme ve kendi tutumlarina gore deneyecek duruma gelmesinden
sonra deneme konusunda pozitifler. Ayrica, yine kendi baslarina yeni bir Grin
bulmak yerine cevrelerinden duyduklari, okuduklari, tesadif ettikleri Grlnlere
yonelimleri oldugu sdylenebilir. Cevaplar yenilikgilik unsurunun giyilebilir
teknolojilerin kabuli Uzerinde bir etkisi olup olmadigina dair net bir gosterge
vermedi diyebiliriz.

5.3. TEKNOLOJIYE HAZIR OLMAK

Gorismeler sonucunda ortaya c¢ikan 6nemli bir tespit akilli telefonlarin uzun
yillardir kullaniliyor olmasinin, Y Kugsagi tuketicilerin yeni gelisen bir teknoloji olan
giyilebilir teknolojik cihazlarin kullanimina alismasinda énemli bir rol oynadigidir.

Gorusmeciler gorismelerin tamaminda giyilebilir teknolojilere neredeyse hazir
olduklarini, belirtmiglerdir. Dolayisiyla giyilebilir teknolojilerin kabull ve kullanim
niyetinde bu teknolojiye hazir olmanin direk pozitif etkisi oldugu tespit edilmistir.

5.4. RAHATSIZ OLMAK

Bircok gorusmeci yeni teknolojiyle ilgili kiglk sorunlar yasamig ancak bunu blyuk
bir endise kaynagi olarak géormemistir. Kli¢uk sorunlari kendi basina ¢ézmenin
kolay oldugu konusunda fikir birligi vardir. Gérismeciler, teknolojinin kullaniminin
kolay oldugu ve sorunlarini kendi baslarina ¢ézebilecekleri konusunda olumludur.

5.5. GUVENSIZLIK

Guvensizlik unsuru ile ilgili olarak, godrusmecilerin c¢odu, giyilebilir cihazlar
araciligiyla gonderilen bilgilerin saldiriya ugramasi veya baskalari tarafindan
gorulmesi riski konusunda ¢ok buyuk endige gostermedi. Benzer teknolojiler akilli
telefonda da var oldugu ve bdylece fark yaratmayacagi argumani ile teknolojiye bir
glven duyulmakta.

Giyilebilir cihazlar teknolojisine olan bu glven gdstergesi, tuketicilerin giyilebilir
teknolojileri kabul etmesi icin teknolojiye olan guvenin etkili bir unsur oldugunu
gOstermektedir.

5.6. ALGILANAN KULLANIM KOLAYLIGI

Giyilebilir teknolojilerin kullanim kolayhgi tartisilirken hem olumlu hem de olumsuz
yonleri 6ne ¢ikti. Giyilebilir teknolojilerde bazi cihazlarin ekranlarinin gok kiglk
olmasi ve bu nedenle okumayi, gezinmeyi ve metin mesajlari yazmayi
zorlastirmasi olumsuz bir yén olarak karsimiza ¢ikarken, uygulamalarin benzer
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kullanici arayizleri ile karsilarina c¢ikiyor olmasi pozitif bir yon olarak kabul
edilmektedir.

5.7. ALGILANAN FAYDA

Tam goértusmeciler, giyilebilir cihazlarin belirli durumlarda sahip olmak igin uygun
bir cihaz olacagdi konusunda hemfikirdi. Giyilebilir cihazlarin buglinki ve potansiyel
degisik Ozellikleri ve kullanicilara sagladigi faydalar gorusmecilerin giyilebilir
cihazlari kabuli ve kullanma niyetleri ile ilgili olumlu etkiler gdstermektedir.
Gorismecilerin beyanlari algilanan faydanin giyilebilir cihazlar satin almayi
dugundrken 6nemli bir unsur oldugunu gostermektedir.

5.8. KULLANMA NIYETI

Gorismecilerin  kullanim niyetlerini incelemeye gelince, neredeyse higbir
gbrismeci gunimuz kosullarinda bir giyilebilir cihaz satin alma istegi duymadi.
Bunun bir aciklamasi, bir akilli telefon tarafindan yerine getirilemeyecek higbir
amacin farkinda olmadiklaridir. Verileri incelerken, bir giyilebilir cihaz kullanmayi
dusunurken algilanan kullanighlik dnemli bir etkileyen unsurdu.

6. SONUCLAR VE CIKARIMLAR

Bu bdlimde, bu tezdeki bulgularin sonuglari sunulacaktir. Bu ¢alismanin arastirma
amacini yerine getirmek icin belirtilen arastirma sorularinin yanitlarini igerecektir:
Y kusagi perspektifinden mevcut olasiliklar kesfetmek, giyilebilir cihazlarin Turk
pazarinda nasil kabul goérebilecegini kesfetmek olacaktir. Ayrica, ¢alismanin
sonuglari, arastirmanin sinirhliklari ve daha ileri arastirmalar igin dneriler hakkinda
bir tartisma yapilacaktir.

Arastirma sorusu 1: Tlketicilerin giyilebilir teknolojileri kabul etmesini etkileyen
unsurlar nelerdir?

TRAM modelinde yer alan teknolojiye hazir olma yonleri gézden gecirildiginde,
teknoloji kabulUyle olan baglantilar oldukga belirgindi ve merkezi bir 6neme sahip
oldugu da sdylenebilir. iyimserlik, giyilebilir teknolojilerin kabulllyle agik bir baglanti
gOstermistir.  GorUsmecilerin - tamami, gelecekte giyilebilir  teknolojilerin
potansiyeline olumlu bakmiglardir. Bunun yani sira, ginlik yasamlarinda etkisi
olabilecek farkli faydalardan da bahsetmislerdir. Bu, algilanan fayda unsurunun
kabulin 6nemli bir pargasi oldugunu dogrulamigtir.

Yenilikgiligin tuketicilerin giyilebilir teknolojileri kabul etmesi Uzerinde bir etkisi
olabilecegini gosteren goOstergeler olmasina ragmen, gdérisme sonuglarina
dayanarak bu etkinin ¢ok guglu oldugunu sdylemek o kadar da mumkin degidir.

Rahatsizlik unsuru, gorigmecilerin yeni teknolojiden kaynaklanan olasi sorunlari
bir sorun olarak gérmedikleri sonucuna varmistir. Gortismecilerin ¢ogu, herhangi
bir sorun ortaya ¢ikarsa, kendi baslarina ¢ézmenin kolay oldugju konusunda
hemfikirdir. Gérismeciler, teknoloji ile ilgili ortaya cikabilecek ku¢uk zorluklar ile
ilgili ciddi bir sorun olmayacagini sdylemislerdir.

Guvensizlik boyutunu analiz ederken, gdrismeye katilanlarin ¢ogunlugunun
teknolojinin beklendigi gibi calisacagina guvendigi ortaya cikti. Genel olarak,
giyilebilir cihazlar teknolojisine guven konusunda yanit verenler arasinda olumlu
bir tutum yaygindi. Bu, giyilebilir teknolojilerin kabuliiyle pozitif bir iliskiye isaret
etmektedir.

Veri sunumunun sonuglari, algilanan kullanim kolayliginin giyilebilir teknolojilerin
yogun bir ilintili unsur oldugunu géstermektedir. Hemen hemen tim gérismeciler,

60



Ozlem CUHAGIL KIR/ Figen YILDIRIM

sinirli bir ekranda metin islemenin bir sorun olduguna inaniyordu. Bu, algilanan
kullanim kolayliginin tiketicilerin giyilebilir teknolojileri kabul Gzerinde dnemlibir
etkisi oldugu anlamina geliyor.

Algilanan fayda, giyilebilir teknolojilerin kabulinde bir diger kritik unsur olarak
ortaya ¢ikmistir.

Arastirma sorusu sonuglari 2: Bu unsurlar, bireylerin giyilebilir cihazlar kullanma
niyetini nasil etkiler?

Kabul ve kullanim niyetinin temel unsurlar arasindaki baglantilari gézden
gecirirken, iyimserligin kullanim niyetiyle dogrudan bir iligkisi oldugu sonucunu
cikarmak akla yatkindir. Ornegin, gériismeciler giyilebilir cihazlarin gelecekte
kullanilabilirligi konusunda iyimserdir ve mutlak bir potansiyel gérmektedir.

Gorismelerden 'Y kusaginin giyilebilir teknolojileri kullanma niyetiyle ilgili
yenilikcilik ve rahatsizlik boyutlarinin daha az merkezi bir 6neme sahip oldugu
sonucu c¢ikarilabilir.

Genel olarak, gértiismecilerin giyilebilir teknolojilere olan gliveni yuksekti. Her giin
kullandiklari akilli telefonlarin teknolojisine guvendikleri icin giyilebilir cihazlar
kullanma niyetlerinin akilli telefon kullanimina yoénelik tutumlarindan farkl
olmayacag!i sonucuna varilabilir. Guven unsurunun, goérusmecilerin giyilebilir
cihazlar kullanma niyetleri Gzerinde bir etkisi oldugu anlamina gelmektedir.

Giyilebilir teknolojilerin kiguk ekran gorintusu sik¢a dile getirilen bir konuydu. Bu
konu o bazi gérusmecilerin giyilebilir teknolojiyi kullanmayacak kadar etkileyebilir
inancina sebep olmamiza neden olacak kadar 6nemli bir neden olarak dile
getirilmistir. Bu sebeple algilanan kullanim kolayliginin kullanim niyetinde énemli
bir unsuru oldugu sonucuna varilabilir.

Algilanan fayda, gérusmecilerin giyilebilir cihazlar kullanma niyetlerini belirleyen bir
diger unsurdur.

Gelecekteki arastirmalar igin dneriler, bu ¢alismanin sonuglarina ve daha énce
belirtilen sinirlamalara dayanmaktadir. Bir 6neri, bu tezin bulgularinin nicel bir
yaklagimla test edilmesidir. Bu, giyilebilir cihazlarin kabulini etkileyen farkli
unsurlarin arasindaki korelasyonlari dogrularken ve incelerken, farkli hedef
gruplardan veri toplamay1 mumkun kilacaktir. De@erler ve goruglerdeki farkliliklari
kesfetmek ve nihayetinde bu calismanin sonuglarini genellestirmek igin bu
arastirma problemini farkli 6rneklem gruplari ile de farkh sonuglara ulasiimasini
saglayacaktir.

Giyilebilir teknoloji gelistiren sirketler; dGrtnlerin kullanim kolayligi ve tlketicilere
sagladig! fayda gibi unsurlarin Grintn pazardaki basarisi igin gok dnemli oldugu
konusunu dikkate alarak yeni nesil triinler gelistirebilirler. Ozellikle akilli telefon
teknolojisi  kullaniminin  yayginlasmasi ve giyilebilir teknolojik cihazlarin
yazilimlarinin da akilli telefon yazilimlarina benzerligi tlketiciler igin teknoloji
kullanimini kolagtiran bir unsurdur. Teknoloji gelistiren sirketlerin Grtnlerinin akill
telefon platformlariyla entegre calisiyor olmasi tlketici tarafindan kabuli ve
kullanma niyetini daha da tetikleyecektir.
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0oz
Otomobiller liretilmeye baslandidi tarihten itibaren salt tliketim veya ihtiyagc malzemesi
olmasinin yaninda, ekonomik 6mrii boyunca tekrar tekrar satilabildigi igin ayni zamanda
bir ticari mal ve yatirim araci da olmuslardir. Otomobiller yeni (sifir) ve ikinci el (kullaniimis)
otomobil olarak literatiirde yerini almistir. Tiiketiciler, ihtiyaglarina binaen daha genis, daha
teknolojik ya da performansli bir otomobil modeline sahip olma veyahut da hesapli bir
otomobil alip bakiye kalanla farkli bir ihtiyaci karsilama ve daha birgok farkl isteklerle,
otomobillerini “ikinci el” dedigimiz piyasada tekrar tekrar ticaret konusu yapmiglardir. ikinci
el otomobil ticareti ekonomik gelismiglik ve kdiltiir diizeyi gibi etkenlere bagli olarak (lkeler
arasinda blyik degisimler gbsterse de otomobil olan her yerde vardir. Bu ¢alismanin
amaci, 2010-2021 yillari arasinda Tlrkiye'de otomotiv pazarinin makro ekonomik
degiskenler karsisinda nasil sekillendigini, tliketicilerin otomobil satin alirken gelir diizeyi,
arz, yatinm aracglarindaki hareketler, akaryakit fiyatlari ve GSYIH gibi faktérlere karsi nasil
tepki geligtirdiklerini aragtirarak, otomobillerin énemli bir yatirrm araci olma varsayimi
altinda tiketicilerin biitcelerini ne sekilde yénlendirmelerini konusunda da ac¢iklayici bilgiler
vermektir. Calismanin sonucunda, tliketicilerin otomobil satin alirken makro ekonomik
degiskenler ile paralel hareket ettikleri, belirli dbnemlerde de ofomobili bir yatirrm araci
olarak tercih ettikleri gérilmusttir.
Anahtar Kelimeler: Yeni Otomobil, ikinci EI Otomobil, Otomotiv Enddistrisi, Otomobilde
Tuketici Egilimleri
Jel Kodlan: E21, L62, M10
CONSUMER TENDENCY IN CAR PREFERENCE, THE DECISION OF BUYING A NEW
OR USED CAR IN TURKIYE

ABSTRACT

Cars, have served as merchandise and as an investment tool as they can be bought and
sold repeatedly during their economic life besides being a consumer good since the time
they started being manufactured. Cars are classified as new and used cars. Consumers
have used their cars repeatedly in the second hand cars market as a means for trade to
buy a bigger, more technologic or powerful car or selling the car and buying a less valuable
car to use the remaining money for a different need. The study aims to find out how the car
market changed between years 2010-2021 with the macroeconomic variables, level of
income of the consumers who buy cars, car supply, changes in financial instruments and
to provide information - by analyzing how they react to factors such as GDP and oil prices-
on how to allocate the consumers’ budget assuming that cars are important invesment
tools. The study concludes that consumers react according to macroeconomic variables
when buying a car and that they see cars as invesment tools every now and then.
Keywords: New Car, Used Car, Automotive Industry, Consumer Preferences in
Automotive
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1. GIRIS

insanoglu tekerlegin icadiyla birlikte daha az giic ve zaman harcayarak daha
verimli tagimacilik yapma fikrini geligstirmeye baslamigtir. 18. Yuzyilin ikinci
yarisindan sonra baslayan sanayi devrimi ile verimli ¢galisan buhar makinelerinin
icadi arabalarda devrim yapmis, hayvan gicunun yerini 6énceleri distan yanmali
buhar makineleri, daha sonra da icten yanmali motorlar almistir. Buginki anlamda
icten yanmali benzinli motora sahip ilk otomobil Alman muihendis Karl BENZ
tarafindan 1885 yilinda Uretilmistir. Otomobillerin hayatimiza girdigi tarihten
itibaren otomobil ticareti de yayginlasmis, icattan sonraki 40 yillik zaman diliminde
dinyada onlarca firma otomobil Uretmeye, gelistirmeye ve ticaretini yapmaya
baslamistir.

Otomotiv sanayinde ikinci diinya savasi sonrasina kadar ABD lokomotif Gilke olmus
ve 1950’li yillara kadar dinyada Uretilen toplam otomobillerin %80’den fazlasini
uretmistir. 1954'ten itibaren otomobillerin satis fiyati yillardir ilk defa azalir.
Otomobil sahibi olmak icin artik kredilerden yararlanilir. 1960'larda sanayilesmis
Ulkelerde artik herkes otomobil alabilme noktasina gelmistir. Ellili yillarda ABD'de
otomobil Uretimi o ddneme kadar gérilmemis rakamlara ulasir. 1947'de 3,5 milyon,
1949'da 5 milyon ve 1955'te yaklasik 8 milyon otomobil ABD'de Uretilir. ABD'de
gittikce daha bluyuk otomobiller Uretilirken, Avrupa'da orta buylklikte motor hacmi
ile ekonomik otomobillerin gelistirimesi daha yaygindir. 1953'ten itibaren
Avrupalilar, ABD'yi yakalar ve kiguk ve orta Olcekli arag pazarinda liderligi elde
ederler (Vikipedi, 2022a).

Otomobiller Uretilmeye baslandidi tarihten itibaren salt tiketim/ihtiyag malzemesi
olmasinin yaninda, ekonomik émru boyunca tekrar tekrar satilabildigi igin ayni
zamanda bir ticari mal ve yatirim araci da olmuslardir. Daha yeni, daha buyuk ya
da daha teknolojik bir modele sahip olma gibi istekler, maddi degerdeki pozitif
yonde degisim, daha hesapl bir otomobil alip bakiye kalanla farkli bir ihtiyaci
gbrme ve daha bircok nedenle otomobiller “ikinci el” dedigimiz piyasada tekrar
tekrar ticaret konusu olmustur. ikinci el otomobil ticareti ekonomik gelismislik ve
kaltur duzeyi gibi etkenlere bagl olarak Ulkeler arasinda buyuk degisimler gosterse
de otomobil olan her yerde vardir.

Uretilip satilan her yeni otomobil potansiyel bir ikinci el otomobildir. Kullanicilarin
ihtiyacina gore belli bir sire kullanildiktan sonra tekrar satisa konularak yeniden
bir ticaretin konusu olurlar. Bdylece otomobil piyasasi “yeni/sifir ve ikinci el olmak
Uzere iki ana gruba ayrilabilir. Bu iki grup birbiriyle direk iligkilidir ve her ikisi de
birbirini etkiler. Kullanicilar pazarin i¢erisinden kendilerine uygun olan yeni ya da
ikinci el bir otomobili alirlar. Bunun sonucunda pazarin icerisinden bir musteri o an
icin eksilmis olur. Bu 6rnek en basit sekliyle yeni ve ikinci el otomobil ticareti
arasindaki etkilesimin bir gostergesidir.

2. KAVRAMSAL GERGEVE VE LITERATUR

Yeni ve ikinci el otomobil ticaretiyle ilgili literatirde yapilan ¢alismalar ¢ok ¢esitlidir.
Bunlar genellikle, otomotiv sanayi, otomobil Uretim sirecleri, panel veriler ile adet
analizleri, otomotiv sektériiniin ekonomiye etkileri, makro ekonomik degiskenler ile
otomobil sektérindn iligkilendiriimesi, otomobil fiyatlarini etkileyen faktorler,
otomobil tercihini etkileyen faktorler vb. ad altinda yapilan ¢aligmalardir.

Emre Alper ve Ayse Serdar, otomobil talebini etkileyen faktorleri analiz etmek
amaciyla 2000 yilinda hazirladiklari ¢alisma raporunda, enflasyon oranlari,
otomobillerin satis fiyati, akaryakit fiyatlari, vergi oranlari, reel faiz oranlari ile
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otomobillere olan talep arasinda negatif bir iligki oldugu, reel tuketici gelirleri, reel
milli gelir, Grinln kalitesi ve reel bliyiime orani ile otomobil talebi arasinda pozitif
bir iliski oldugunu tespit etmiglerdir (Alper & Serdar, 2000, s. 13).

“The Impact Of Covid-19 On The Automobile Industry: A Study On The Shipping
Sector” adli yiksek lisans tezinde Sohib Abd Alrahman Mouhsin Naser,
calismasini 3 ayri hipotez ile test etmistir. Birinci hipotezinde, Covid-19
pandemisinin otomobil endustrisinin operasyonel fonksiyonlari tGzerinde olumsuz
bir etkisinin oldugu, ikinci hipotezinde Covid-19 pandemisinin otomobil tagimaciligi
endustrilerinin finansal durumu Uzerinde olumsuz bir etkisinin oldugu, tglncu
hipotezinde ise, Covid-19’'un otomobil tagimaciligi sektorl i¢in insan kaynaklari
kapasitelerini olumsuz etkiledigi sonuclarina ulasmistir (Naser, 2022).

2016 yilinda yapilan Sosyal Bilimlerde Gelecek icin Bilimsel isbirligi
Konferansi'nda, “Tiiketicilerin Otomobil Tercihinde Etkili Olan Faktérierin Subjektif
Kullanim Diizeylerine Gére Degerlendiriimesi” adli gahigsmalarinda Ceylan, Akbulut
ve Durmus, otomobil tercihini etkileyen; ulke orijini, yakit tart, kasa tipi, motor
hacmi, ikinci el degeri, servis bakim maliyeti ve tasarim estetigi gibi faktorleri
kullanarak olusturduklari deneysel tasarimdan elde edilen verileri konjoint analizi
ile kullanicilarin otomobil kullanim dizeylerine goére degerlendirmislerdir. TUm
kullanim dizeylerinde, kullanicilar tarafindan en ¢ok dikkat edilen 6zelliklerin, Glke
orijini ve yakit turd oldugunu gdsteren galismada, kullanim duzeyleri dikkate
alindiginda az kullananlar ile orta ve yogun kullanim dizeylerinde arasinda
Ozelliklerin 6nem ylzdeleri acisindan farkhlik oldugu sonucuna ulasilimistir
(Ceylan, Akbulut, & Durmus, 2016).

Rabiul Islam, Ahmad Bashawir Abdul Ghani, Bobby Kusuma ve Eric Teh Yew
Hong, “An Analysis of Factors that Affecting the Number of Car Sales in Malaysia”
adli makalelerinde, makroekonomik degiskenler ile otomobil satis sayisi arasindaki
iliskiyi arastirarak, Malezya'daki otomobil satis sayisini etkileyen faktorleri
belirlemektir. 1985'ten 2014'e kadar olan veriler, betimsel, ¢coklu regresyon ve
korelasyon analizleri ile arastirilmis, gayri safi yurtici hasilanin Malezya'daki
otomobil satis adeti ile pozitif, faiz, issizlik ve enflasyon oraninin ise Malezya'daki
otomobil satis adeti ile negatif iliskiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir (Islam,
Ahmad Bashawir, Kusuma, & Hong, 2016).

Kibra Onder’in “Hane Halklarinin Birinci ve ikinci EI Otomobil Alimini Etkileyen
Faktérlerin Sirali Logit Modeli ile Analizi’ adli makalesinde, sirali logit regresyon
modeli ile hane halkinin birinci el otomobil talebinin analiz edildigi modelde; gelir,
hane tipi ve otomobil sahipligi degiskenlerinin istatistiksel olarak anlamh
bulundugu, ikinci el araglara ait sirali logit modeli analiz sonuglarina gére ise, ikinci
el otomobile yapilan harcama tutari, hanenin kullanilabilir geliri, egitim, konut ve
otomobil sahipligi ile hane reisinin ¢alisma durumu degiskenlerinden etkilendigi
sonuglarina varilmistir (Onder, 2021).

Tuketicilerin araba satin alma kararlarindaki referans fiyat etkilerini tahmin etmek
amagh yaptig1 “Estimating expectations-based reference-price effects in the used-
car retail market” baglikl ¢calismada Guofang Huang, Haiyan Liu, ABD’de ulusal ve
blylk bir bayilik grubunun verilerinden yararlanarak, énceki tiketicilerin fiyat
aragtirmalarinin etkisiyle ikinci el otomobillerde tahmini referans fiyati etkilerinin
buyukliklerinin standart fiyat etkisi ile kargilagtirilabilir oldugu sonucuna

ulasmislardir (Huang & Liu, 2021, s. 457).
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Aslan, “Otomobil Aliminda Tiiketici Davraniglarini Etkileyen Faktérler” baghkli
makalesinde, otomobil aliminda marka seg¢imini etkileyen faktorler ve bu faktérlerin
agirhik derecelerinin ortaya konulmasi acgisindan énemini anlatmig, otomobil
Ureticileri, saticilari ve diger ilgili taraflarca, musterilerini tanima, masteri odakh
calisma ve tiketici istek ve ihtiyaglarini blyulk oOl¢ide karsilama anlayisinda, bu
faktorlerin daha fazla dikkate alindiginda bir ileri adim daha atiimis olacagi
tespitinde bulunmustur (Aslan, 2003, s. 87).

“Ikinci El Otomobil: Tiketici Bakigiyla” baslikli makalesinde Akgi, ikinci el otomobil
alternatifleri arasinda yapilacak tercihte aracin hasar durumu, yakit tiketimi, fiyati
ve performansinin tiketiciler igin en gok 6énemsenen konular oldugunu, kasa tipi,
kredi imkani ve aracin renginin de en az dnemsenen hususlar oldugu belirtmistir.
Yapti§i anket calismasinda ise tlketicilerin ikinci el otomobil aliminda en ¢ok
glven sorunuyla karsilastiklarini belirtmistir (Akgi, 2016, s. 334).

Calismanin amaci 2010 ve 2021 yillari arasinda Turkiye’de otomotiv pazarinin
belirli degiskenler karsisinda nasil sekillendigini, tuketicilerin otomobil alirken
piyasa dinamikleri karsisinda nasil gudulendiklerini irdelemektir. Literatlrde
yapilan taramalarda 12 yillik veya daha fazla bir veri seti ile adet ve fiyat iligkilerini
inceleyen bu baglamda calismaya rastlaniimamistir. Bunun sebebi ise sektorin
adet bilgilerinin kamuya acik platformlardan elde edilebildigi fakat fiyat verilerine
iliskin bilgilerin ise herhangi bir yerden edinilememesidir.

3. TURKIYE’DE OTOMOTIV SEKTORUNUN GELISiMi

Turkiye’de otomobil Uretimi ve ticaretinin gecgmisi 1950°'li yillarin sonuna
dayanmaktadir. Dodviz  sikintisi  nedeniyle disaridan ara¢ ithalatinin
olamamasindan dolay! Turkiye'de yabanci ortaklarla kurulan fabrikalarda Uretilen
araglar donemin otomobil piyasasini olusturmus, bu da 1980 ortalarina kadar az
sayida firma ve kisith rekabet kosullarinin hakim oldugu bir piyasa olusumuna
sebebiyet vermistir.

1929 yilinda Ford tarafindan istanbul Serbest Boélge'de bir fabrika kurulma
calismasi baslatiimig fakat Dinya’da etkili olan ekonomik kriz (Buyuk Buhran)
nedeniyle faaliyete gegememistir (Eminoglu, 2019, s. 444).

1954 yilinda tarim alaninda kullanima da uygun olan Jeep modellerinin Gretimi igin
Tuzla’da “Tuzla Jeep Fabrikasi” kurulmus, kamyon ve arazi araci Uretimine
baslamistir. 1959 yilinda Kog grubu tarafindan Ford ortakligiyla “Otosan” firmasi
kurulmus, kamyon ve otomobil Uretimine baslamistir. 1966 yilinda Turkiye
Otomobil tarihinin dnemli aktoérlerinden olan “Anadol” marka otomobiller tretiimeye
baslanmig, 1968 yilinda “Tofas”, 1969 yilinda Oyak tarafindan kurulan “Renault’
fabrikalari da Uretime baslayinca 1980’li yillara kadar Turkiye otomobil ticareti
pazari blylk oranda bu firmalarin domine etmesiyle gerceklesmistir (Vikipedi,
2022b).

1990 yilina kadar Turkiye'de Uretilen motorlu aracglar, otomotiv yan sanayi
sektorinin gelisiminde 6nemli rol oynamaktadir. 1990’ vyillarda, otomotiv
sektorind, doviz kazandiran sektdr haline getirecek dnlemler alinmig, yeni model
ara¢ Uretimine donuk yatirimlara tesvik saglanmigtir. Turkiye’deki maksimum
Uretim kalitesi ve minimum maliyetler gibi avantajlar diinyada otomotiv sektori
onculerinin Turkiye'ye yatirnm yapmasinda buyuk rol oynamistir. Avrupa’ya yakin
olusu ve buyuk potansiyele sahip pazari ile Turkiye 1990’h yillarin sonunda
otomotiv Uretiminde énemli bir konuma gelmistir (Soysal, 2006, s. 577-604).

67



Cevahir ULUSCUL / Ahmet Oguz DEMIR

4. OTOMOBILDE TUKETICI TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLER

Klasik otomobil merakhlari ya da koleksiyonerler gibi ¢ok kligik bir grubun
haricindeki her otomobil misterisi, ikinci el otomobil yerine yeni bir otomobil almak
isteyecektir. Tuketicileri ikinci el otomobil almaya iten nedenler, tuketicilerin
ekonomik durumundan kaynaklanabilecegi gibi satici veya Uretici tarafinda da
arzin yetersiz olmasindan kaynaklanabilir. Arz ve diger ekonomik gdstergelerin
yeterli duzeylere ulastigr durumlarda talep, yeni otomobilden yana olacak, tersine
durumda ise daha eski, daha uygun ikinci el otomobillere dogru kayacaktir. Bunun
yaninda, mevcut bitceyle daha alt teknoloji ve konfor seviyesinde bir yeni otomobil
yerine, benzer fiyatlarda daha konforlu ya da performansli bir ikinci el otomobilin
tercih edilmesi de ikinci el otomobil tercih nedenlerinden sayilabilir.

Otomobile olan talebe yon veren degiskenleri su sekilde ifade edebiliriz:

— Gelir duzeyi,

— Yeni ve ikinci el otomobil fiyatlari,

— Banka kredi faiz oranlari,

— Yatrim aracglarinin hareketi (Ddviz, altin, menkul ve gayrimenkul
fiyatlarindaki hareket),

— Akaryakit fiyatlari,

— Vergi ve harglar,

— Hukuki nedenler,

— Sosyo kilturel yapi.

Bu degiskenlerin ilk alti maddesi dogrudan, diger maddeleri de dolayl olarak
ekonomik degiskenlerdir. Dolayisi ile otomobile olan talep salt ekonomiye baglidir
desek yanlis bir cimle kurmamis oluruz.

Ekonomi bilimine goére insanogdlu ihtiyaglarini giderirken sinirli bitgeyle en fazla
faydayi saglama yoluna gidecektir. Bunu yaparken de belirli bir metodoloji yoluyla
ybnlenecek ve karar verecektir. Turkiye’de otomobil satin alma karar surecini
etkileyen faktorler konusunda yapilan bir arastirmaya gore tuketiciler su dort baglik
altinda toplanan faktérlere gére karar verme egilimi géstermektedir (Aslan, 2003,
s. 87):

— Girdi Degiskenleri: marka, Urun, kalite, fiyat, bulunabilirlik, servis, vs. gibi
cesitli uyaricilar,

— Satinalma Davranisini Etkileyen Dis Degiskenler: Aile, referans gruplari,
kisilik, sosyal sinif, kaltur, roller, finansal durum,

— Alicinin Bilgi ve Karar Siireci: Ogrenme siiresi, i¢ degiskenler,

— Cikti Degigkenleri: Dikkat, algilama, tutum, niyet, satinalma

Yeni veya ikinci el otomobil tercihinde tuketiciler, bir takim avantaj ve
dezavantajlari g6z éniinde bulundurarak kendilerine yon verirler.

4.1. YENi OTOMOBILLERIN AVANTAJLARI

— Yeni otomobil alim sureci, ikinci el otomobil alim strecinden daha kolaydir.
Arastirma ve otomobillerin gec¢misi icin zaman harcamak zorunda
kalinmaz. Herkese acik fiziki ve dijital ortamlarda yeni otomobillerin her
turll detayi, testleri ve vyeterlikleri hakkinda her tarlG bilgi Ureticiler
tarafindan paylagilir.

— lkinci el otomobil gibi yeni otomobillerin gegmisinin aragtirimasina gerek
yoktur. Yeni otomobil sahibi olmak isteyenler, otomobillerin daha dnceki
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sahiplerinin, otomobillerini iyi veya kotu kullanip kullanmadigi, otomobillerin
bakimlarini dizenli ve yetkili servislerde yaptirip yaptirmadigi ve diger
benzer konular hakkinda da bilgi sahibi olmak igin zaman harcamak ve
maliyete katlanmak zorunda kalmazlar.

Yeni otomobiller hakkinda daha net ve seffaf bilgiye ulasilabilirlik konusu,
fon arz edenler i¢in de avantajli bir durumdur. Rehin edilecek veya teminat
olarak verilecek otomobillerin durumu ve de@eri hakkinda fon arz edenler
net olarak bilgi sahibi olmakla birlikte, ikinci el otomobillerde ayni durum
s6z konusu olmayabilir.

Otomobil Ureticileri, belirli otomobil modelleri icin farkli ddbnemlerde, bazen
ayni modellerin glncellenmis versiyonlari ile o otomobillerin satiglarina
destek olmak veya diger birgok farkli nedenler ile fiyatlari disurulebilmekte
veya tesvik edebilmektedir. Ayni sekilde, finans kuruluglar ile
distribGtorlerin  birlikte dizenledikleri satis ve finansman sekilleri, yine
otomobilin fiyatini disurirken, finansman maliyetini de azaltabilmektedir.
Yeni bir otomobile sahip olmak, mevcuttaki ara¢ parklarina nazaran, en
yeni teknolojilerle donatiimis, gelismis multimedya sistemleri, onaylanmis,
test edilmis guvenlik tedbirleri ve otonom 6zellikleri, son derece glvenli fren
teknoloijileri, farkli ve avantajli yakit teknolojileri ve tim donanimlarinin
garanti kapsaminda oldugu anlamina da gelebilmektedir.

4.2. YENi OTOMOBILLERIN DEZAVANTAJLARI

Yeni otomobil fiyatlari, normal kosullar altinda ve genel itibariyle ikinci el
otomobil fiyatlarindan daha pahalidir. Daha Ust segment veya daha Ust
model otomobiller de daha alt segment veya daha alt modellerden daha
pahalidir. Dolayisiyla daha yulksek bedelli otomobilleri finanse etmenin
maliyeti ve sigorta, tamir bedelleri de daha ylksek fiyatlarda olmaktadir.
Yeni otomobillerin satislari, otomobillerin Ureticilerden ¢ikip distribGtorler
veya bayiler vasitasiyla gergeklesmektedir. Bu durumda aradaki her unsur
icin ilave bir kar s6z konusu olacagindan, alici igin maliyet de artmaktadir.
Segcme sansi veya rekabet azaldikga pazarlik imkéni da ortadan
kalkabilmekte fiyattan indirim imkani sinirli kalabilmektedir.

Vergisel agidan da yeni bir otomobil almak ¢ok fazla miktarda vergi yiku
getirirken, ikinci el otomobillerde vergi yliki daha dar kapsamli olmaktadir.
Yeni otomobillerin alis maliyetleri, bulunmus oldugu segment veya model
araligina goére degismekte ve yukari yonlu artmaktadir.

4.3. IKINCi EL OTOMOBILLERIN AVANTAJLARI

ikinci el bir otomobil almak, daha az bir sigorta ve finansman maliyetine
katlanabilecegimiz anlamina gelmektedir. Dusuk finansman maliyetleri de
daha dusik aylik butgelerle ve daha kisa surelerle hareket etme imkéni
sunar.

Yeni bir otomobil, alindigindan hemen sonra ve ilerleyen her kullanim
aninda, degeri giderek dismeye baslar ve devam eder. Ikinci el bir
otomobile sahip olundudunda ise yeni otomobilin yipranma maliyeti ilk
alicinin Gzerinde birakilmis olur.

ikinci el otomobiller daha diisiik fiyatlarda satin alinabildigi igin, yeni arag
olarak ayni model ve segmentte alinamayacak bir arag, ikinci el olarak satin
alabilir ve bdylece daha yuksek bir konfora ve tatmin dizeyine de sahip
olunabilir.

Otomobiller kullanildikga, otomobil kullanim kalitesine iliskin veriler de
toplumda olusmaktadir. Bu veriler, henliz negatif yonleri ortaya gikmamig
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yeni otomobillere kiyasla, ikinci el otomobillerde yuksek maliyete
katlanilabilecek otomobillerden kaginma imkani saglayacaktir.

4.4. IKINCi EL OTOMOBILLERIN DEZAVANTAJLARI

Kullanilmis ya da ikinci el otomobil daha énceki kullanimdan kaynaklanan
olasi ariza veya sorunlari da blnyesinde barindirabilir. Bu durumda btin
ariza veya sorunlar eski sahibinden yeni sahibine ge¢mis olur. Bu durum
ekspertiz veya cesitli analizlerle tespit edilebilse de tamamen kontrol altina
alinabildigi varsayillamaz.

ikinci el otomobili satin almadan yapillan muayene veya ekspertiz
¢alismalarinda, bariz sorunlar tespit edilebilse de kullanimdan kaynakh
yipranmalar ve bunun neden olabilecegi kisa zamandaki arizalar tam
olarak goérulemeyebilir. Bu risk de alici Gzerindedir.

iigili Ulkelerin mevcut yasalarina gore belirli hukuki siireclerden gecerek
satin alinan ikinci el otomobiller, satin alma surecinin sonunda geriye iade
edilemeyebilir. Yani, ikinci el otomobil alirken her turla tespit yapilarak
alindigi/satildig1 iddia edilebilir. Yeni otomobiller Uretici garantisindeyken,
ikinci el otomobiller belli maliyetlere katlanilarak uzatilmis garanti
kapsamina alinabilir.

Genel itibariyle ikinci el otomobiller daha disuk bedelleri dengeleyen daha
yuksek finansman maliyetleri de gerektirebilir.

5. 2010-2021 TURKIYE’SINDE EKONOMIK GOSTERGELER

Turkiye’de 2008 kiresel ekonomik krizinin etkilerinin azalmasiyla enflasyon tek
haneli rakamlar seviyesine inmis, ddviz kurlari yatay seyretmistir. Tablo1’deki TUIK
verilerine gore, 2013 yilinda kisi basi GSYiH 12.603 Dolar seviyesine kadar gikmis,
bu durum 2017 yili ortalarina kadar devam etmistir. 2016 sonlarinda baslayan
doviz krizinin etkisiyle kur ve enflasyon artisa gegmis, 2019 yili sonunda baslayan
pandeminin de etkisiyle 2021 Aralik ayinda TUFE %36,08’e kadar yiikselmistir.
Dolar bazinda GSYiH rakamlarina baktigimizda, ithalat orani yiiksek olan ve
dolayisiyla ddvizin fiyatlandirmada 6nemli bir kriter oldugu otomobil sektorinde,
2013 yil sonrasi tuketicilerin dnemli oranda gelir ydniinden dezavantajli durumda
kaldiklar1 acikga gorulmektedir.

Tablo 1. 2010-2021 Yillari Arasinda Turkiye Ekonomisinin Belirli Gostergeleri

Yillar

2010

2011

2012

2013

2014

. Euro -
Faiz  porort. o, TUFE GSYIH  GSYIH
Orani . . Yillik TGE - .
Doéviz Alis | Doviz o Kisi Basl Kisi Basi
Tasit/Ort. Degisim Endeks
o (TL) Alis (TL) (Dolar)
Yillik % %
(TL)
11,53 1,50 1,99 6,40 94,41 15.964,35 10.642,90
11,77 1,67 2,32 10,45 92,82 18.928,21 11.334,26
13,15 1,79 2,30 6,16 89,31 21.037,02 11.752,53
10,70 1,90 2,53 7,40 94,41 23.945,83 12.603,07
13,42 2,19 2,91 8,17 90,42 26.624,06 12.157,11
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2015 13,95 2,72 3,02 8,81 93,64 30.056,27 11.050,10
2016 15,27 3,02 3,34 8,53 87,37 1 33.131,00 10.970,53
2017 15,51 3,65 4,12 11,92 88,22 1 39.018,64 10.690,04
2018 23,98 4,81 5,66 20,30 80,09  46.172,61 9.599,30
2019 22,97 5,67 6,35 11,84 80,73 1 52.286,74  9.221,65
2020 14,58 7,01 8,03 14,60 80,09  60.525,07 8.634,10
2021 21,38 8,80 1047 36,08 68,91 85.671,98 9.636,89

Kaynak: TUIK (http://www.tuik.gov.tr/) verileri kullanilarak hazirlanmigtir. (Erisim Tarihi:
26.11.2022)

Not: Tablodaki rakamlar, yuvarlamadan dolayi net rakamlari vermeyebilir.
6. TURKIYE’DE OTOMOBIL MUSTERISI TERCIHLERINE BIiR BAKIS

Gelismekte olan Ulkeler kategorisinde yer alan Turkiye’de otomobil musterisi yapisi
oldukga degiskenlik gdésterir. Tlrkiye’de otomobil, kullanim araci olmasinin
yaninda tasarruf ve yatirim araci vasfi da tasimaktadir.

Otomobiller uzun yillar kullaniimakta ve tekrar tekrar satisa konu olabilmektedir.
Otomobillerin ikinci el olarak satis hacmi, bir¢ok Ulkede oldugu gibi Turkiye’de de
yeni otomobil satis hacminden ¢ok daha bUyuktar.

Ornegin, 2021 yilinda Tirkiye’de 1 adet yeni otomobile karsilik yaklasik 9,8 adet
ikinci el otomobil satisi gerceklesmistir. Otomobillerin ortalama yasi Avrupa
Ulkelerinin Gzerindedir. 2020 yili verilerinde 20 yas Uzeri otomobillerin oranina
bakildiginda Turkiye, %27 oraniyla Polonya, Arnavutluk, Estonya ve Finlandiya’nin
ardindan Avrupa Ulkeleri arasinda besinci siradadir (Euronews, 2022).

Ekonomik durumun daha iyi oldugu 2013-2016 yili arasinda trafige kayitl araglarin
%50'den fazlasi 0-10 yas araligindaki araglardan olusmustur. Bu durum 2020
yilinda %47’lere gerilemigtir (Cevre Sehircilik ve Iklim Degisikligi Bakanhgi, 2022).

Kisi basina disen ara¢ sayisina bakildiginda Turkiye 1000 kisiye 157 arag
degeriyle Avrupa ulkeleri arasinda sonuncu siradadir. Bu siralamada 731 aragla
izlanda, 682 aragla Lilkksemburg ve 670 aragla italya ilk (¢ sirayr almaktadir
(Euronews, 2022).

TUIK verilerine gére, otomobil miisterileri agirlikli olarak beyaz renkli otomobilleri
tercih etmektedir. 2022 ocak ayinda trafige ¢ikan araglarin %43,5’i beyaz, %26,3’l
gri renkli otomobiller olmustur. Arag tipinde ise ilk sirayl sedan tip otomobiller
almaktadir.

Tablo 2'deki TUIK verilerinde gériildiigi izere Tiirkiye’de satilan otomobillerin
motor tiplerine bakildiginda, kig¢ik hacimli, yakit tasarrufu ve vergi avantaji
saglayan 1600 cc ve alti icten yanmali motorlara sahip otomobillerin pazarin hakimi
oldugu goruldr. Bu sinifa ait araglarin 2021 yili aralik ayinda pazar payi %89,1
olmustur. Daha o6nceki dénemlerde %95’lere kadar ulasan pazar payinin
dusmesine sebep gelisim sirecinde olan hibrit ve elektrik motorlu araclarin
pazardaki glicina artirmasidir. Aralik 2020-Aralik 2021 déneminde hibrit aracglarin
pazar payl %14,5, elektrikli araglarin ise %56,2 oraninda artmistir.
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icten yanmali motorlarin hala pazarin hakimi oldugu giinimiizde, 2014 yilina kadar
benzinli otomobiller tercih edilirken dizel otomobiller ekonomik olmalari nedeniyle
zaman icerisinde pazarda 6ne gec¢miglerdir. Yakit cinsine goére otomobillerin
dagihminin goruldugu Tablo 2’de zamanla hibrit ya da tamamen elektrik gucuyle
calisan otomobiller pazara girmis ve pazar paylari artmaya baglamistir. Bunun
sebebi akaryakit fiyatlarinin tuketici tercihinde &6nemli belirleyicilerden biri
olmasidir.

Cevre duyarlihiginin arttigi ganimuzde, fosil yakitl otomobiller gibi kullaniminda
karbon salinimi olmayan ve gurilti kirliligine yol agmayan elektrikli motorlu araglar
masgteri tercihinde 6ne ¢ikmaya baslamistir. Enerji tasarrufuna da olduk¢a énem
veren bu sinif otomobillerin pazar paylari da her gin artmaktadir. Otomobil
Ureticilerinin 6nimuazdeki 10-15 yil icerisinde fosil yakitli otomobil Gretimine son
verecegini aciklamalari da elektrikli otomobillere olan talebi artirmaktadir.

Tablo 2. Turkiye'de Trafige Kayitli Otomobillerin Yakit Cinsine Gére Dagilimi
Yil Benzin % Dizel % LPG % Elektrik % | Belirsiz® %
Hibrit ()

2010 3.191.964 42 1.381.631 18 2.900.034 38 - - 71.242 0,9
2011 3.036.129 37 1.756.034 22 3.259.288 40 47 0,0 61.613 0,8
2012 2.929.216 34 2.101.206 24 3.569.143 41 228 0,0 49.082 0,6
2013 2.888.610 31 2.497.209 27 3.852.336 42 436 0,0 45.332 0,5
2014 2.855.078 29 2.882.885 29 4.076.730 41 525 0,0 42.697 0,4
2015 2.927.720 28 3.345.951 32 4.272.044 40 889 0,0 42.733 0,4
2016 3.031.744 27 3.803.772 34 4.439.631 39 1.160 0,0 41.691 0,4
2017 3.120.407 26 4.256.305 35 4.616.842 38 1685 0,0 40.739 0,3
2018 3.089.626 25 4.568.665 37 4.695.717 38 5367 0,0 38.815 0,3
2019 3.020.017 24 4.769.714 38 4.661.707 37 15.053 0,1 36.558 0,3
2020 3.201.894 24 5.014.356 38 4.810.018 37 36.487 0,3 36.286 0,3

2021 3.495.172 26 5.158.803 38 4.923.275 36 92949 0,7 35.866 0,3

Kaynak: TUIK (http://www.tuik.gov.tr/) verileri kullanilarak hazirlanmistir. (Erisim Tarihi:
26.11.2022)

Not: Tablodaki rakamlar, yuvarlamadan dolay toplami vermeyebilir.

- Bilgi yoktur.

(1) Benzin-elektrik, dizel-elektrik ve elektrikli otomobilleri kapsamaktadir.

(2) Yakit turt bilinmeyenler, ruhsat islemlerinde yakit tirt bos birakilan veya sehven hatali
veri girisi yapilan otomobilleri kapsamaktadir.

Tablo 3’de yer alan Turkiye'de satilan otomobillerin motor tiplerine bakildiginda,
kGcuk hacimli, yakit tasarrufu ve vergi avantaji saglayan 1600 cc ve alti igten
yanmali motorlara sahip otomobillerin pazarin hakimi oldugu gérilmektedir. Bu
sinifa ait araglarin 2021 yili aralik ayinda pazar payi %89,1 olmustur. Daha 6nceki
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dénemlerde %95’lere kadar ulasan pazar payinin dismesine sebep gelisim
surecinde olan hibrit ve elektrik motorlu araglarin pazarda glcuini artirmasidir.
Aralik 2020-Aralik 2021 déneminde hibrit araglarin pazar payl %14,5, elektrikli
araclarin ise %56,2 oraninda artmistir (Otomotiv DistribGtdrleri Dernedi [ODD],
2022).

Tablo 3. Trafige Kaydi Yapilan Otomobillerin Motor Silindir Hacimlerine Gore
Dagihimi, 2018-2022

Yillar 2018 2019 2020 2021
Silindir Hacmi Otomobil =~ Otomobil =~ Otomobil Otomobil
Sayisi Sayisi Sayisi Sayisi
Toplam 526.235 386.748 601.525 614.037
-1300 67.559 53.070 146.057 170.331
1301- 1400 60.561 52.578 90.370 131.647
1401- 1500 141.180 111.165 178.152 178.079
1501- 1600 231.253 141.489 145.083 85.844
1601- 2000 20.655 23.747 35.455 39.865
2001+ 4.692 4.419 4.718 4.636
Diger ® 335 280 1.690 3.635

Kaynak: TUIK (http://www.tuik.gov.tr/) verileri kullanilarak hazirlanmistir. (Erisim Tarihi:
26.11.2022)

(1) Motor silindir hacmi diger olanlar, ruhsat islemlerinde motor silindir hacmi bos birakilan
veya sehven hatali veri girisi yapilan otomobilleri ve elektrikli otomobilleri kapsamaktadir.

7. EKONOMIK ~ GOSTERGELERIN ~ OTOMOBIL  TUKETICILERININ
TERCIHLERINE ETKILERI

Otomobil almak, tuketicinin bltgesinden 6nemli miktarda pay gerektiren, hane
halki icin bUylk sayilabilecek bir harcamadir. Bdyle bir harcama kalemi icin hem
gelir durumunun hem de piyasa dinamiklerinin géz éniine alinmasi olagan bir
durumdur. Tuketiciler mali verilerin durumuna gore hangi otomobili ne zamanda
alacaklarina karar vereceklerdir.

Tarkiye gibi serbest piyasa kosullarinin hakim oldugu ve piyasa dinamiklerinin
birbirinden badimsiz oldugu Ullkelerde dogru zamanda dogru sekilde yapilmis bir
alim ya da satim misteriye avantaj saglayabilir. inceledigimiz dénem ekonomik
hareketlerin yogun oldugu bir dénemdir ve tlketici kararlari bu hareketlerden
etkilenmistir.
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Tablo 4’de Tuarkiye’de 2010-2021 yillari arasinda satilan yeni ve ikinci el otomobil
fiyatlari ve sayilarinin yillara gére degisimi ile yer almaktadir. Diger degiskenler g6z
ardi edildiginde otomobil fiyatlarindaki degisimin talebe etkisinin dalgali bir seyir
izledigini goruruz. O halde tiketicinin otomobile olan talebi birden fazla degiskenin
yonlendirmesiyle sekillenecektir dnermesini yapabiliriz. Simdi bu dnermeyi tablo
yardimiyla inceleyelim.

Tablo 4. Yeni ve ikinci EI Otomobil Pazari

Yil Yeni ikinci EI Yeni ikinci EI Otomobil ~ Ortalama
Otomobil = Otomobil = Otomobil Otomobil Parki Ikinci El
Ortalama = Ortalama Pazar Pazar Adet Otomobil

Satig Satis Adet Yas!
Fiyati (TL) = Fiyati (TL)
2010 34.668 21.268 485.619 2.631.721 7.544.871 577
2011 42.309 25,589 602.248 3.281.721 8.113.111 5,89
2012 43.909 27.800 565.791 3.152.010 8.648.875 6,02
2013 44.689 27.421 654905 3.393.436  9.283.923 5,47
2014 54.132 30.466 585.814 3.857.061 9.857.915 5,46
2015 64.760 37.356  746.395 4.396.961 10.589.337 5,39
2016 67.576 42517  746.074 4.727.073 11.317.998 5,61
2017 91.349 48.562  741.902 5.190.158 12.035.978 6,08
2018  112.332 58.530 526.235 5.443.487 12.398.190 6,00
2019  151.770 73.275 386.748 6.227.461 12.503.049 5,73
2020 241.095 122.264 601.525 6.477.155 13.099.041 5,10
2021 = 311.392 170.132 614.037 6.015.043 13.706.065 5,08

Kaynak: Anonim kaynagin 2010-2021 yillari arasi verilerinden vyararlanilarak
hazirlanmistir. TUIK (http://www.tuik.gov.tr/) verileri kullanilarak hazirlanmistir. (Erigim
Tarihi: 26.11.2022)

Verilerdeki ilk kirlma 2011 yilinda otomobil fiyatlarindaki genel artistir. Ortalama
olarak yeni otomobil fiyatlari %22,4, ikinci el fiyatlari ise %20,32 artmigtir. Yillik
enflasyon ise yilsonu itibariyla %10,45 olarak agiklanmigtir. Bu yilin enflasyonunda
dikkate alinmasi gereken diger bir konu da 6nceki déneme gore %63,28 bir artis
gergeklesmis olmasidir. Yani TUFE %6,40’'tan %10,45’e ulasmistir. Ayrica tekrar
“iki haneli” enflasyon rakamlarinin tedirginlige yol agmasi beklenen bir sonugtur.
Bu artisin etkisi olarak 2012 yilinda yeni otomobil pazarinda %6,05, ikinci el
otomobil pazarinda %3,95 oraninda bir gerileme olmustur. Azalmanin bir sonraki
yilda kendini gostermesi dikey hareketin ¢ok sert olmamasi, enflasyon verilerinin
donem sonu verileri olmasi ve piyasa refleksinin yavas olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu dénemde ortalama ikinci el otomobil yasi da 5,89’dan
6,02’ye artmis yani tum otomobil musgterilerinde daha eski ve daha ucuz modellere
bir yonelme olmustur. Burada uUzerinde durulmasi gereken bir konu da ikinci el
otomobillerin daha az kredi imkani sunmasi ve stok parayla satin almanin bu
sektdrde daha fazla olmasidir. Bu nedenle faiz degisiminden yeni otomobiller
kadar etkilenmemeleri beklenen bir sonugtur. Mali degigimin stabil kaldigi ve
ortalama yeni otomobil kredi faizlerinin %18 oraninda dustidu ve kisi basi
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GSYiH’nin dolar bazinda en yiiksek degerini aldigi 2013 yilinda tiketicilerin
piyasalara glveni artmis, bu gliven otomobile olan talebi de artirmis, disen faizin
etkisiyle yeni otomobil tarafinda talep artigi daha da fazla olmustur. Burada dikkate
alinmasi gereken bir &nemli husus ta, bu yillar i¢in otomobil fiyat artis oranlari déviz
ve enflasyondaki hareketin altindadir ve bu ortam otomobile olan talebi artirmis ve
talebin yeni otomobil tarafina daha fazla yonlenmesini saglamistir.

ikinci referans dénemimiz 2014-2015 dénemidir. Tablo 4’deki TUIK verilerine gore
2014 yilinda %21,13 artan yeni otomobil fiyatlari ve %25,45 artan kredi faizleri yeni
otomobili tiketici géziinde cazip olmaktan ¢ikarmis ve talep ikinci el otomobillere
yoénelmistir. Yeni otomobil satislar %10,55 duserken, ikinci el otomobil satiglari
%13,66 artmigtir. 2015 yilinda ise otomobil fiyatlar yeni otomobil de %19,63 ikinci
el de %22,62 artmasina ragmen yeni otomobil satisi %27,41, ikinci el otomobil
satis! ise %14,00 oraninda artmistir. Yilllk TUFE’nin tzerinde (%8,81) zam gdren
otomobil sektdriinde, bu talep artisinin sebebini bulmak igin doéviz fiyatlarina
bakmak ipucu verebilir. iki yil boyunca dikey hareketini artirip yillik enflasyonun
Uzerinde seyreden doviz fiyatlari, hem gelecek donem igin otomobil fiyatlarinin
artmasiyla ilgili bir beklenti, hem de déviz tasarrufu olan otomobil musterileri igin
bir kar firsati dogurmus olacaktir. Yeterince degerlenen ddvizini, gelecek donem
icin piyasanin Uzerinde degerlenme ihtimali ylksek olan bir otomobile yatirma
distncesi mantiklidir. 2012 yilinda 6,02 olan ortalama ikinci el otomobil yasi da
genglesmis, 5,39’a ulasmistir. Baska bir deyisle otomobil bagina harcanan para
miktari artmistir.

Tasarruf icin otomobil almak gergekten akilci bir yatirrm mi, yoksa otomobil ve kredi
pazarlamacilarinin reklam ¢alismalarinin basarili bir neticesi mi oldugu etrafli bir
arastirma konusudur fakat 2015-2017 déneminde yatirim icin otomobil alanlarin
cogu istedikleri neticeyi almiglardir. Hem ekonomi hem de sosyal hayatin tim
dinyada ve Turkiye 6zelinde oldukca hareketli oldugu 2018 yili ve sonrasinda
otomobil fiyatlari da yeni otomobil arzi ve dogal olarak otomobile olan talepte
oldukca hareketli donemler yasamistir. DOonemin sektdr acisindan onemli
olaylarina bir g6z atarsak, ilk olarak kiresel tedarik zincirinde kirilmaya yol agan
“chip krizi” gbze carpacaktir.

Otomobillerin teknolojik olarak gelismesiyle Uretimde kullanilan elektronik parca
sayisi da artmigtir. Kiresel tedarikgiler hem talebin artmasi hem de Covit 19
pandemi donemindeki kisitlamalar nedeniyle talebi kargilayamayacagini beyan
etmislerdir. Bu durum otomotiv sanayinde daralmaya yol agmistir. Bu daralmanin
siddetini daha iyi anlayabilmek icin basinda c¢ikan haberlerden su haber 6rnek
olarak verilebilir: “Danismanlik firmasi AlixPartners'dan yapilan acgiklamada, ¢ip
krizi nedeniyle otomotiv sektdrinde 2021 yilinda 7,7 milyon araglik Uretim kaybinin
olmasinin beklendigi kaydedildi. Sirketin mayis ayindaki tahminlerinde Uretim
kaybinin bu yil 3,9 milyon olmasi bekleniyordu. Agiklamada, kiresel otomotiv
sektorinde cip krizi kaynakli ciro kaybinin ise 210 milyar dolari bulacaginin tahmin
edildigi aktarildi.” (Vikipedi, 2022a).

Bir diger kuresel onemli olay ise 2019 yili sonunda Cin’'de baslayip kisa slirede
Dunya’ya yayilan Covit 19 salgini ve pandemisidir. Tum uretim tesislerini de
etkileyen kisitlamalar sonucu otomobil sektéri de Uretimde talebin gerisinde
kalmis, buna karsilik salginin getirdigi “steril yasam” dustncesi ile kalabalik
yerlerden ve dolayisi ile toplu tasima araclarindan uzak kalmak isteyen insanlarin
otomobile talebi artmistir.
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Bu gelismelerin sonunda artan talebin, otomobil sektorini ve tlketici
davraniglarini nasil etkiledigine bakacak olursa; 2016 yilinda bir dnceki dénemin
olumsuz ekonomik kosullarina ragmen artan toplam otomobil satisi nedeniyle ve
masteri piyasasinin bu olumsuzluklara gosterdigi ge¢ refleks etkisiyle hareketsiz
gectigi, yeni otomobile olan talebin yaklasik ayni seviyede kaldigi, Tablo 4’'de
goruldugu Uzere ikinci elde ise %7,51’lik bir talep artisinin oldugu goérulecektir.
Ortalama ikinci el otomobil yasi da 5,39'dan 5,61’e ¢ikmigtir, yani talep daha eski
araglara olmustur.

2016 yili sonlarinda baslayan doéviz krizi, mamul ve yari mamul olarak ithalata
baylk oranda bagli olan otomobil sektérini oldukga etkilemistir. Bu dénem
icerisinde hem yeni hem de ikinci el otomobil fiyatlari enflasyonun oldukga Uzerinde
seyretmigtir. Tablo 1’deki veriler 1s1ginda, 2016 yilinda fiyati 1.000 TL olan bir
otomobil enflasyon oraninda artsa idi, 2021 yili sonunda fiyati 2.348 TL olacakti.
Fakat otomobil sektdriine bakildiginda, 1000 TL olan yeni bir otomobilin fiyati
4.608 TL'ye, 1.000 TL olan ikinci el bir otomobilin satis fiyati ise 4.001 TL'ye
yukselmistir. Bu yUkselis salt doviz piyasasindaki degisimle agiklanamaz, zira ayni
yilda 1.000 TL olan dolar dénem sonunda 2.943 TL'ye, 1000 TL olan Euro ise
3.134 TL'ye yukselmistir. Goruldigu Uzere otomobil fiyatlarindaki artis diger tim
yatirim araglarinin Gzerinde olmustur. Bu durumda yeni otomobil tarafinda girdi
maliyetlerinin artmasindan dolayi bu fiyat artisi gergeklesmistir demek ¢ok gergekgi
olmaz. Oyle olsaydi Gretim maliyetleri daha énceki piyasa fiyatlariyla kargilanmig
5 yas ortalamasindaki ikinci el piyasasinin ylkselisi enflasyon ve diger piyasa
hareketlerine daha yakin bir seyir izlerdi. Bu veriler, ilgili dénemler icin spekulatif
bir yikselme oldugunu goéstermektedir.

Tablo 4’deki veriler incelendiginde, 2016-2019 vyillari déneminde tim piyasa
aktiflerinin zerinde seyreden yeni otomobil fiyatlari ve yetersiz arz nedeniyle pazar
neredeyse yari yarlya azalmistir. Bu dénemde ikinci el otomobil fiyatlari yeni
otomobil fiyatlarina gére biraz daha yavas bir dikey hareket izlemis fakat diger
piyasa dinamiklerinin tzerinde gergeklesmistir. Hem bunun sonucu olarak hem de
yeni otomobil tarafinda yasanan arz sikintisindan dolayi talep bir miktar artmistir.
Artis 2021 yilina kadar devam etmig, 2021 yilinda ise ikinci el otomobil talebi 2020
yihnin altinda kalmistir. Bu dénemin en 6nemli verilerinden biri ortalama ikinci el
otomobil yasinin her yil daha gencgleserek 2021 yilinda 5,08 ile ddonemin en geng
yas ortalamasina ulagsmasidir. Bunun sebebi olarak da yeni otomobil fiyatlarinin
asiri artmasi ve otomobil Uretiminin azalmasi, yeni otomobil alma duslncesi olan
mdusterilerin fikirlerini dedistirmesine ya da tiketici bltcelerinin yeni bir otomobil
alacak dizeyin altina digmesi, distinceleri mantiklidir. Yeni otomobil alamayanlar
yeniye daha yakin ikinci el otomobilleri tercih edeceklerdir.

8. VERI ANALizi

2010 ve 2021 yillari arasinda Turkiye’de otomobil misterilerinin ve otomobil
pazarinin arz, otomobil fiyatlari, gelir duzeyi, kredi ve faizler, ddviz fiyatlari gibi
ekonomik degiskenler karsisinda nasil tepki verdiklerini arastirma amacgh bu
calismada TUIK ve anonim kaynaktan alinan veriler bir énceki boélimde
degerlendiriimis ve detaylandirilmistir. Bu bdlumde korelasyon ve regresyon
analizleri ile bu degerlendirmeler test edilmigtir.

8.1. YENI VE iKINCi EL OTOMOBIL TiCARETININ ETKILESiMmi

8.1.1. YENI O_TOMOBi_L_FiYATLARININ, iKiINCIi EL OTOMOBIL FiYAT VE
ADETLERINE ETKISI
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2010 ve 2021 yillari arasinda anonim kaynagin yeni ve ikinci el otomobil fiyatlari
ile TUIK'den ayni yillar icin alinmis yeni otomobil adetlerine gére, yeni otomobil
fiyatlarinin, ikinci el otomobil fiyatlariyla ve adetleriyle iligkisi Tablo 4’deki verilere
g6re analiz edilmigtir.

Tablo 4de anonim kaynagin 2010-2021 vyillari arasindaki yeni ve ikinci el
otomobillerin fiyatlari analiz edildiginde, yeni otomobilde 3,81 kat, ikinci el
otomobilde 3,40 kat artis gergeklestigi goraimustar.

Yeni otomobil fiyatlari ile ikinci el otomobil fiyatlarinin birlikte hareket edip etmedidi,
ediyor ise ne kadar kuvvetle hareket ettiginin tespiti icin Tablo 5 ve Tablo 6’da yeni
otomobil fiyatlari ile ikinci el otomobil fiyatlari arasinda korelasyon ve regresyon
analizleri yapiimistir.

Tablo 5. Yeni ve ikinci EI Otomobil Fiyatlari Arasindaki iligkinin incelenmesi

Dediskenler Yeni Otomobil ikinci EI Otomobil

g1 Satis Fiyati Satis Fiyatl
Yeni Otomobil Satis Fiyati 1 0,996***
ikinci EI Otomobil Satis Fiyati 0,996*** 1

*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001.

Yapilan korelasyon analizinde, yeni otomobil satis fiyati ile ikinci el otomobil satis
fiyati toplam puani arasinda istatistiksel olarak anlamli, pozitif ydnde ¢ok guglu bir
iliski oldugu gorulmektedir; r=0,996; p<0,001.

Aralarinda ¢ok gugla bir iligki olan yeni ve ikinci el otomobil fiyatlari Tablo 5’'de, yeni
otomobil fiyatlarinin ile ikinci el otomobil fiyatlarini etkileme gtict ise Tablo 6’daki
yapilan regresyon analizinde gosterilmigtir.

Tablo 6. Yeni ve Ikinci EI Otomobil Fiyatlari Arasindaki Regresyon Analizi

Bagimsiz B sh Beta t F R?
Degiskenler
Sabit (a) -5,36 3,81 - -1,40

*k%k
ikinci El Otomobil 1.321,88 0,992

Satis Fiyati
*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001

Yeni otomobil satis fiyati toplam puaninin yordayicilarini bulmak igin dogrusal
regresyon analizinde, ikinci el otomobil satis fiyati atanmig ve “enter” ydntemi tercih
edilmistir. Bu yontem sonucunda anlamli olan parametrelerin dahil edildigi
regresyon modeli tahmin edilmigtir. Anlamli ¢ikan parametreler dahilinde kurulan
modelin istatistiksel olarak anlaml oldugu gdérilmastir (F(1,10)=1.321,884;
p<0,001). Kurulan modelde ikinci el otomobil satis fiyati toplam puani yordayici
parametre olarak gorulmustir. Kurulan model, yeni otomobil satis fiyati toplam
puaninin %99,2’lik kismini agiklamaktadir.

193 0,05 0,99 36,35***

Yeni otomobil adetleri ile ikinci el otomobil fiyatlarinin birlikte hareket edip
etmediginin tespiti igin Tablo 6’da korelasyon analizi yapilmigtir. Burada goraldugu
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Uzere, yeni otomobil adetleri ile ikinci el otomobil fiyatlar toplam puani arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur; r=-0,079; p>0,05.

Tablo 7. Yeni Otomobil Fiyatlari ile ikinci EI Otomobil Adetleri Arasindaki iliskinin

incelenmesi
Degiskenler ani Otomoil ikinci El Otomobil
atis Fiyat Adeti
Yeni Otomobil Satis Fiyat 1 0,821**
ikinci El Otomobil Adeti 0,821** 1

*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001.

Yapilan korelasyon analizinde, yeni otomobil satig fiyati ile ikinci el otomobil
adetleri toplam puani arasinda istatistiksel olarak anlamli, pozitif yonde ¢ok gugcli
bir iligki vardir; r=0,821; p<0,01.

Aralarinda ¢ok glclu bir iliski oldugu Tablo 7°de gérilen yeni otomobil fiyatlari ve
ikinci el otomobil adetleri igin, yeni otomobil fiyatlarinin ile ikinci el otomobil
adetlerini etkileme glict Tablo 8'de, yapilan regresyon analizinde gosterilmistir.

Tablo 8. Yeni Otomobil Fiyatlari ile ikinci EI Otomobil Adetleri Arasindaki
Regresyon Analizi Sonuglari

Bag!msz B sh Beta t F R?
Degiskenler
Sabit (a) -146,278 57,379 -2,549*

i 2 4*** 74
ikinci EI Otomobil 0,63 0,6

Adeti
*p<0,05; **p<0,01; *p<0,001

Yeni otomobil satis fiyati toplam puaninin yordayicilarini bulmak i¢in dogrusal
regresyon analizinde, ikinci el otomobil adetleri atanmis ve “enter” yontemi tercih
edilmistir. Bu ydntem sonucunda anlamli olan parametrelerin dahil edildigi
regresyon modeli tahmin edilmistir. Anlamli ¢gikan parametreler dahilinde kurulan
modelin istatistiksel olarak anlamh oldugu gértulmustur (F(1,10)=20,634; p<0,001).
Kurulan modelde ikinci el otomobil adetleri toplam puani yordayici parametre
olarak gérilmustir. Kurulan model yeni otomobil satis fiyati toplam puaninin
%67,4’luk kismini agiklamaktadir.

8.1.2. YENi OTOMOBIL ADETLERININ, IKINCi EL OTOMOBIL FiYAT VE
ADETLERINE ETKiSi

Tablo 4’deki veriler kullanilarak 2010 ve 2021 yillari arasinda anonim kaynagin
yeni ve ikinci el otomobil fiyatlari ile TUIK'den ayni yillar igin alinmis yeni otomobil
adetlerine goére, yeni otomobil adetlerinin, ikinci el otomobil ticareti adet ve
fiyatlariyla iligkisi analiz edilmistir.

Tablo 9. Yeni Otomobil Adetleri ile ikinci EI Otomobil Fiyatlari Arasindaki iligkinin

0,055 0,012 0,821 4,542**

incelenmesi
Degiskenler Yeni Otomobil ikinci EI Otomobil Satig
Adeti Fiyati
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Yeni Otomobil Adeti 1 -0,079

ikinci EI Otomobil Satis Fiyat -0,079 1

*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001.

Yeni otomobil adetleri ile ikinci el otomobil fiyatlarinin birlikte hareket edip
etmediginin tespiti icin Tablo 9°da yeni otomobil adetleri ile ikinci el otomobil fiyatlari
arasinda korelasyon analizi yapiimistir. Goruldigu tzere, yeni otomobil adetleri ile
ikinci el otomobil fiyatlari toplam puani arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
yoktur; r=-0,079; p>0,05.

Yeni otomobil adetleri ile ikinci el otomobil adetlerinin birlikte hareket edip
etmediginin tespiti icin Tablo 10’da yeni otomobil adetleri ile ikinci el otomobil
adetleri arasinda korelasyon analizi yapilmistir.

Tablo 10. Yeni ve ikinci EI Otomobil Adetleri Arasindaki iliskinin incelenmesi

Dediskenler Yeni Otomobil ikinci El Otomobil
91 Adeti Adeti

Yeni Otomobil Adeti 1 -0,061
ikinci El Otomobil Adeti -0,061 1

*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001.

Yapilan korelasyon analizine gore, yeni otomobil adetleri ile ikinci el otomobil
adetleri toplam puani arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki yoktur; r=-0,061;
p>0,05.

8.1.3. YENI VE IKINCi EL OTOMOBIL TICARETININ DEGERLENDIRILMESI

Turkiye verilerine gore ozellikle kur farkinin yol actigi sifir otomobil fiyatlarindaki
artig, tiketicinin talebini sifir otomobillerden ikinci el otomobillere dogru
yonlendirmistir. Diger makroekonomik degiskenler ile birlikte satin alma guci
zayiflayan tiketiciler, ikinci el otomobil tercih etmeye agirlik vermiglerdir.

2020-2021 yillar1 arasinda yeni otomobillerin satis adetleri ile ikinci el otomobillerin
satis fiyatlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadidi goérilse de
normal kosullar altinda yeni otomobillerin satis adetlerinin, ikinci el otomobillerin
satis fiyatlarini etkilemesi beklenmektedir. Hangi dénemlerde beklentinin disinda
bir etkilesim oldugunun tespiti igin yapilan istatistiksel ¢calismada, 2010-2017 yillar
arasinda verilerin beklentilere uygun dagildigi ve aralarinda anlamli ve guglu bir
iliski oldugu (r=0,877; p<0,001), yeni otomobil satis adeti toplam puaninin
yordayicilarini bulmak i¢in dogrusal regresyon analizinde kurulan modelde de yeni
otomobil satis adeti toplam puaninin %76,97’lik kismini agikladigi, 2018-2021
yillari arasindaki verilerde ise beklentilerin disinda bir etkilesim oldugu
gorilmektedir.

Ayni sekilde, yeni otomobillerin satis adetleri ile ikinci el otomobillerin satig adetleri
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki olmadigi gorulse de yeni otomobil
adedinin benzer bir oranda ikinci el otomobil de pazarda yer almasi beklenir. Yani,
normal kosullar altinda yeni otomobillerin satis adetlerinin, ikinci el otomobillerin
satis adetlerini etkilemesi beklenir. Fakat anonim veriler ve diger panel veriler
yoluyla vyapilan istatistiksel analiz bu durumu dogrulamamaktadir. Hangi
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doénemlerde beklentinin diginda bir etkilesim oldugunun tespiti igin yapilan
istatistiksel calismada, 2010-2017 yillar arasinda verilerin beklentilere uygun
dagildigi ve aralarinda anlaml ve gugli bir iliski oldugu (r=0,905; p<0,001), yeni
otomobil satis adeti toplam puaninin yordayicilarini bulmak icin dogrusal
regresyon analizinde kurulan modelde de yeni otomobil satis adeti toplam puaninin
%81,94°lik kismini acgikladigi, 2018-2021 yillari arasindaki verilerde ise
beklentilerin disinda bir etkilesim oldugu gérilmektedir. Normal piyasa kosullarinda
ikinci el otomobilin fiyatinin yeni otomobile gore referans degeri %60-%70
araliginda dalgalanir. Bu galismadaki verilerde bu oran benzer sekilde 2010-2017
yillari arasi igin ortalama %60, 2018 ve sonrasi i¢in ise %51 olarak gergeklesmistir.

Tablo 1 ve Tablo 4’deki veriler birlikte incelendiginde doviz kurlarinin yeni otomobil
fiyatlarina etkisi, yeni otomobil fiyatlarinin da ikinci el otomobil fiyatlarina etkisi
direkt olarak 2018 ve sonrasi yillarda net olarak gorulebilir. Turkiye’de satilan yeni
otomobillerde yerli Uretim orani1 2010-2017 yillari arasinda %73, ithal orani %27°dir.
2018 sonrasinda ise %59'dur. Dinya otomobil pazari bu derece bir degisiklik
gostermemisgtir.

Kur farklarinin ortaya cikardigi fiyat artiglari, otomobil talep eden musterileri sifir
araclardan, énemli élcliide ikinci el araclara kaydirmistir. Ozellikle 2018 yili ve
sonrasi i¢in diger bir dnemli konu da, arag kiralama sirketlerinin dovize endeksli
kredi kullanip, kiralamadan dénem ikinci el araglarini Turk Lirasi olarak satmalari
ve bu araglari yenileyip tekrar kiralamak istemeleridir. Anlk gelisen kur
degisimlerine karsi otomobil fiyatlarinin tepkisinin daha uzun bir stirece yayiimasi,
Turkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi'nin, kurdaki bu gelismelere miidahale etme
cabalari ve doviz ile borglanma yasag, ikinci el ticaretini buyuk oranda etkileyen
kiralama sirketleri icin bu durumu iyice iginden ¢ikilamaz bir duruma getirmistir.
Yani, kiralama sirketlerini kiralamadan dénen otomobillerini yenilemek icin finansal
destek bulamamis ve yeni otomobil alamamigtir. Filolarini yeni otomobillerle
yenileyemeyen sirketler, stoklarindaki araglari da ikinci el pazarina
yonlendirememisgtir.

Batun bu gelismeler ikinci el otomobilde talebin agiri yikselmesine, yeni otomobil-
ikinci el otomobil arz-talep dengesinin bozulmasina ve hizli gelisen bir zaman
surecinde fiyatlarin asiri bir sekilde artigina sebep olmus, artan fiyatlar sebebiyle
yeni otomobil alamayan tuketiciler de elindeki ikinci el otomobili, ikinci el otomobil
pazarina arz etmemislerdir. Konu bu boyutu ile yeni ve ikinci el otomobil ticaretini
etkileyen faktorlerden bircogunun adet ve fiyat yonlnden ticareti nasil
etkileyebilecedini gostermekte, drneklemekte ve aciklamaktadir.

Tarkiye Cumhuriyet Merkez Bankasi’'nin, déviz ile bor¢lanma yasagini kaldirmasi
ile pazari yeniden hareketlendirme ve kiralama sirketlerinin tekrardan pazara dahil
edilme cabasi, bu kez Uretimlerini ve stoklarini bir dnceki duruma goére ayarlamis
olan otomobil Ureticilerini zamanla biriken talebi karsilayamaz duruma getirdi.
Tarkiye otomobil ticaretinde, kur, pazar, arz ve talep zamanla birbirine uyumlanma
surecinde iken 2019 yilinca Covit 19 ile tanisildi. Sinirlari kapatan, Uretimlerini
durduran ve ilan edilen pandemi dolayisiyla, yeni otomobiller teslim edilememis,
talepler birikmis, dolayisiyla bu durum ikinci el pazarin stoklarini da gtincel ve ileri
vadede de olumsuz etkilemistir. Turkiye Cumhuriyeti hikimetinin politikalari
sonucu, kredi kullanimi Kredi Garanti Fonu (KGF) ve diger sekillerde
kolaylastiriimig, bu durum da yine otomobillere ve diger dayanikli tuketim
maddeleri olan talebi arttirmistir.
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Zamanla biriken otomobil talebine kargi arz yine yetersiz kalmis ve dismesi
beklenen otomobil fiyatlari bu sebeple yine artmistir. Biriken talep zaman zaman
ikinci el otomobillerin fiyatlarini da yeni otomobillerin Gzerine ¢ikartmisgtir.

8.2. TURKIYEDE ~MAKROEKONOMIK GOSTERGELERIN OTOMOBIL
TICARETINE VE MUSTERi TERCIHLERINE ETKILERI

Tulketiciler otomobil tercihlerini yaparken makroekonomik verilerden etkilenir.
Doviz fiyatlar, enflasyon, kredi faizleri gibi veriler, butgesini iyi yonetmek isteyen
her tlketicinin kararinda belirleyici etkenlerdir.

Ekonomik hareketlerin degiskenlik gosterdigi 2010-2021 déneminin tamami icin
blok analiz yapmak yanlis sonuglar verebilecektir. Bu nedenle makroekonomik
hareketlerin daha stabil oldugu 2010-2017 dénemi ile ddviz krizi, ¢ip krizi, Covit 19
salgini etkileri ile olagandisi gelismeler yasanan 2018-2021 ddnemi ayri ayri
incelenmelidir.

8.2.1. OTOMOBIL TICARETINDE VE MUSTERi TERCIHLERINDE 2010-2021
DONEMI

Tablo 12. 2010-2021 Yillar Arasmda Otom_obil Ticaretinin Makroekonomik
Gostergelerle lligkisinin Incelenmesi

; Dolar Euro ; Tagit
Yeni Ikinci El GSYIH  Kredisi -
. : Ort. Ort. o TUFE
Dedi Otomobil =~ Otomobil e e Kisi Yilhk
egiskenler Doviz Doviz Yillik
Satis Satis All All Basi Ort. Dedisim
Adedi  Adedi ¥ S (Dolar) Faiz g1%
(Th) (Th) Orani
Yeni
Otomobil 1
Satis Adedi
ikinci El
Otomobil -0,061* 1
Satis Adedi
Dolar Ort.
Doviz Alis -0,154* 0,896* 1
(TL)
Euro Ort.
Doviz Alis -0,173* 0,866* = 0,997* 1
(TL)
GSYIH Kisi . . . .
Basi (TL) 0,360 -0,818*  -0,809* @ -0,785 1
Tasit
Kredisi . . . . .
Yillkk Ort. -0,387 0,756 0,719 0,704 -0,692 1
Faiz Orani
TUFE Villk o061+ 0625 0854¢ 0877* -0,550¢ 0,676+ 1
Degisim
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*p<0,05; **p<0,01; **p<0,001.

Kaynak: Anonim kaynadin 2010-2021 yillari arasi verilerinden vyararlanilarak
hazirlanmistir.
TUIK (http://www.tuik.gov.tr/) verileri kullanilarak hazirlanmistir. (Erisim Tarihi: 26.11.2022)

Arastirmamizin konusu olan 2010-2021 dbnemi verilerini inceledigimiz Tablo
12'deki korelasyon verilerine baktigimizda ikinci el pazari ile doviz fiyatlar
arasinda ¢ok kuvvetli, ikinci el otomobil pazari ile tasit kredi faizleri ve TUFE
arasinda kuvvetli korelasyon, ikinci el otomobil pazari ile GSYIiH arasinda ise ¢ok
kuvvetli negatif korelasyon goriilmektedir. Yeni otomobil tarafinda ise GSYiH ile
orta bir korelasyon, Tasit kredi faizleri ile negatif orta diizey bir korelasyon goérulur.
Diger degigkenlerin otomobil piyasalarina yani tuketici tercihlerine etkilerinin zayif
oldugu sonucuna varilir. Ekonomik hareketlerin degisiklik gosterdigi 2010-2021
déneminin tamami icin blok analiz yapmak yanlis sonuglar verebilecektir. Bu
nedenle makroekonomik hareketlerin daha stabil oldugu 2010-2017 dénemi ile,
doviz krizi, ¢ip krizi, Covit 19 salgini gibi olagandigi gelismelerden oldukca
etkilenen 2018-2021 dénemi ayri ayri incelenmelidir.

8.2.2. OTOMOBIL TICARETINDE VE MUSTERI TERCIHLERINDE 2010-2017
DONEMI

Tablo 13'deki veriler incelendiginde 2010 ve 2017 yillari arasinda makroekonomik
hareketlerin otomobil piyasalari ile etkilesim icinde oldugu gériiliir. Ozellikle déviz
fiyatlari hem yeni hem de ikinci el piyasalari ile gok yuksek bir korelasyon ile
anlamh bir iliski icerisindedir. Tiketicilerin GSYIH degerlerinden etkilenmedikleri
ve hem yeni hem de ikinci el otomobil pazarinin bu degiskeni géz ardi ettigi
gorilmektedir. Bu dénem igin tlketici gliven endeksinin yiksek oldugu, piyasalara
glvenen musgterilerin de piyasa dinamiklerine uygun hareket ettigi bir donem
olmustur.

Tablo 13. 2010-2017 Yillar Arasmda Otom_obil Ticaretinin Makroekonomik
Gostergelerle lligkisinin Incelenmesi

; Dolar Euro ; Tagit
Yeni Ikinci El GSYI | Kredisi -
. . Ort. Ort. o TUFE
o Otomobil =~ Otomobil o o HKisi  Yillik
Degigkenler Doéviz = Doviz Yillik
Satis Satis All All Basi Ort. Dedisim
Adedi  Adedi ? ®  (Dolar) Faiz g%
(Th) (Th) Orani
Yeni
Otomobil 1
Satis Adedi
ikinci El
Otomobil 0,905* 1
Satis Adedi
Dolar Ort.
Doviz Alis 0,860* 0,982* 1
(TL)
Euro Ort.
Déviz Alig 0,820* 0,974* 0,982* 1
(TL)
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GSYIH Kisi .
Basi (TL) 0,173
Tasit
Kredisi
Yillik Ort.
Faiz Orani

0,671*

TUFE Yillik

Degisim 0,606

*p<0,05; **p<0,01; ***p<0,001.

Kaynak:
hazirlanmistir.

Anonim kaynagin

-0,305*  -0,399* 0,295;
0,873* 0,886* 0,848
0,697* 0,666* 0,723*

2010-2021 yillan arasi

1
-0,492* 1
-0,352*  0,490* 1
verilerinden yararlanilarak

TUIK (http://www.tuik.gov.tr/) verileri kullanilarak hazirlanmistir. (Erisim Tarihi: 26.11.2022)

8.2.3. OTOMOBIL TICARETINDE VE MUSTERI TERCIHLERINDE 2018-2021

DONEMI

Tablo 14. 2018-2021 Yillar1 Arasinda Otomobil Ticaretinin Makroekonomik
Gostergelerle iligkisinin incelenmesi

Yeni

< Otomobil

Degiskenler Sati
Adedi

Yeni
Otomobil 1
Satis Adedi
ikinci El
Otomobil 0,033*
Satis Adedi
Dolar Ort.
Déviz Alig 0,650*
(TL)
Euro Ort.
Doviz Alis 0,684*
(TL)
GSYIH Kisi .
Bas! (TL) -0,057
Tasit Kredisi
Yillik Ort. -0,542*
Faiz Orani
TUIiE.Y|II|k 0,627
Degisim

ikinci EI
Otomobil
Satis
Adedi

0,432*

0,366*

-0,795*

-0,754*

-0,312*

Dolar
Ort.
Doviz
Alis
(TL)

0,997*

0,024*

-0,395*

0,721*

83

Euro
Ort.
Doviz
Alis
(TL)

0,078*

-0,363*

0,767*

Tasit
Kredisi
Yillik
Ort.
Faiz
Orani

GSYiH
Kisi
Basi
(Dolar)

TUFE
Yillik
Degisim

0,861* 1

0,656* 0,191* 1
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*p<0,05; **p<0,01; **p<0,001.

Kaynak: Anonim kaynadin 2010-2021 yillari arasi verilerinden vyararlanilarak
hazirlanmistir.
TUIK (http://www.tuik.gov.tr/) verileri kullanilarak hazirlanmistir. (Erisim Tarihi: 26.11.2022)

2018-2021 “krizler dénemi” verilerinin yer aldigi Tablo 14 verilerine gbre ddviz
fiyatlari ile yeni otomobil piyasasini arasinda kuvvetli, ikinci el piyasasi ile orta
diizeyde bir korelasyon iligkisi vardir. TUFE, yeni otomobil piyasasini kuvvetli bir
korelasyon iligkisi ile etkilerken ikinci el piyasasini zayif bir negatif korelasyonla
etkilemistir. Tagit kredi faizleri ise her iki piyasay! da negatif etkilemistir. GSYIH ile
yeni otomobil piyasasi arasinda korelasyon iligkisi oldukga zayif, ikinci el pazari ile
ise kuvvetli ve negatif yondedir.

9. SONUG

Calismada, iktisadi olarak olduk¢a hareketli bir dénem olan 2010-2021 vyillar
arasinda Turkiye'deki otomobil musterilerinin belirli makroekonomik degiskenlere
anlamh tepkiler verdigi yani, arz, gelir diizeyi, yatirrm araclarindaki degisimler,
akaryakit fiyatlari, GSYiH'da meydana gelen degisimlerin de tiiketicilerin
tercihlerinde belirgin faktérler oldugu goériimustar.

Otomobil tuketicilerinin tercihlerinde stabil piyasa kosullarinda fiyat birinci etken
iken, hareketli piyasa kosullarinda déviz fiyatlari, enflasyon ve gelecek donemden
beklentiler de fiyat kadar etkili olmustur.

Tuketiciler, ayni zamanda bir yatirnm ve tasarruf araci olarak goérdukleri otomobil
ticaretinde, piyasa sartlarina gore yeni ya da ikinci el bir otomobil alma ya da
otomobilini satarak baska bir yatirnm aracina yénelme tercihini yapabilmiglerdir.
ikinci el otomobiller satigta yeni otomobillere gére daha karli bir yatirim araci olarak
goérulmus, bu nedenle ¢ok daha buyuk bir ticaret hacmine sahip olmuglardir.
Satista deger kaybi yeni otomobile gére daha az olan, hatta bazen diger yatirim
aracglarinin Uzerinde kazang¢ saglayabilen ikinci el otomobiller, 6zellikle 2015
sonrasi donemde 6nemli derecede tuketicilerin ilgisini ¢ekmigtir. Piyasalarin
hareketli oldugu bu dénemde ve 2018 sonrasinda ikinci el piyasasi, yeni otomobil
piyasasinin on kati buyukluge ulagmigtir.

Doviz tasarrufu, Turkiye’'de yatirim araclari arasinda kabul edilir. “Yastik altl” olarak
tabir edilen yontemle dnemli oranda ddviz tasarrufu yapilarak gerekli zamanlarda
harcanir. Otomobil ticaretinde, 6zellikle stok paranin daha fazla kullanildigi ikinci
el otomobil ticaretinde, ddviz fiyatlari da belirleyici unsurlardan olmustur.

Otomobiller, arastirmamizin son yili olan 2021 sonuna kadar tim piyasa
dinamiklerinin Gzerinde deger kazanarak, asli gérevinin yaninda tuketiciler i¢in karli
bir yatinm araci da olmustur. “Tasarruf icin otomobil almak” fikrinin TUrkiye
sartlarinda ne kadar verimli olabilecegini 2015 ve 2017 yillari arasinda tercihini
otomobilden yana kullananlar gérmuglerdir.

Gelecek dénemlerde kriz etkilerinin azalmasi beklentisi, otomobil sanayinin hibrit
ve elektrikli modellere ydonelmesi ve fosil yakitl otomobil Gretimine son verilmesi
planlamalari gibi énemli gelismeler, otomobil pazarinda tiketici tercihleri igin
dnemli belirleyici etkenler olacaktir. Ozellikle fosil yakitll otomobillerin trafikte
kisitlanacak olmasi gibi haberler ikinci el piyasasinda bu sinifin degerini olumsuz
etkileyecektir. Bu degisimin etkileyecedi otomobil piyasalarinin, gelecek
doénemlerde nasil sekillenecegi ayri bir arastirma konusu olabilir.
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ABSTRACT

This study explores the challenges faced by competition policy in the international arena,
particularly in developing countries, and the relationship between competition policy and
trade liberalization. It discusses the factors that contribute to the success or failure of
countries, including the quality of education, political continuity, developed capital markets,
and the level of competition. The study while highlights the importance of understanding
the advantages and problems of developing countries for policymakers and businesses
and by discussing the challenges faced by competition authorities in tackling anti-
competitive practices of export cartels and proposes the need for a global competition
policy agreement. Furthermore, the study developes a formula model for innovation that
includes research and development investment, creative thinking, risk-taking, problem-
solving skills, competitive ecosystem, incentives and funding opportunities, and divine
bounties. The modelled formula aims to quantify the interplay of different factors that drive
innovation and identify areas where additional investment or support may be needed. The
study also discusses the affiliation of innovation model within the cosmos as a lessons
learned for business culture processes, emphasizing the importance of understanding the
order established in the universe, obeying natural laws, and acting in a way that produces
beneficial results with harmonious goals. It is asserted within the model formula that
economic actors should consider not only worldly and temporary gains in innovation and
competitiveness, but also medium and long-term gains, both worldly and hereafter, in a
balanced way.

Keywords: Competitiveness, Innovative Economies, Turkish Ecosystem
JEL Codes: M10, M13, M21

REKABET ACISINDAN YENILIKGi EKONOMILER: TURK EKOSISTEMI

UZERINE BIR DEGERLENDIRME

0z

Bu g¢alisma, uluslararasi arenada, 6zellikle gelismekte olan lilkelerde rekabet politikasinin
karsilagtigi zorluklari ve rekabet politikasi ile ticaretin serbestlestiriimesi arasindaki iligkiyi
incelemektedir. Egitim kalitesi, siyasi stireklilik, gelismis sermaye piyasalari ve rekabet
dlizeyi dahil olmak Ulzere llkelerin bagarisina veya basarisizligina katkida bulunan
faktorleri tartismaktadir. Calisma, gelismekte olan (lkelerin avantajlarini ve sorunlarini
anlamanin politika yapicilar ve isletmeler icin énemini vurgularken, rekabet otoritelerinin
ihracat kartellerinin rekabete aykiri uygulamalariyla miicadelede karsilastiklari zorluklari
tartisarak kiiresel bir rekabet politikasi anlagsmasina ihtiya¢ oldugunu &éne slirmektedir.
Ayrica calisma, inovasyon i¢in arastirma ve gelistirme yatirmi, yaratici diigtinme, risk
alma, problem ¢dzme becerileri, rekabetgi ekosistem, tegvikler ve finansman firsatlari ve
ilahi nimetleri igeren bir formil modeli gelistirmektedir. Modellenen formdil, yeniligi
ybnlendiren farkli faktérlerin etkilesimini 6lgmeyi ve ek yatinm veya destegin gerekli
olabilecegi alanlari belirlemeyi amacglamaktadir. Calisma, evrende kurulu diizeni
anlamanin, doga kanunlarina uymanin ve uyumlu hedeflerle faydali sonuglar (liretecek
sekilde hareket etmenin énemine vurgu yaparak, inovasyon modelinin kainatla iliskisini is
kiltara surecleri igin bir ders olarak ele almaktadir. Model formiiliinde, ekonomik aktérierin
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yenilik ve rekabet gliclinde sadece diinyevi ve gegici kazanimlari dedil, ayni zamanda orta
ve uzun vadeli diinya ve ahiret kazanimlarini da dengeli bir sekilde dikkate almalari
gerektigi ileri stiriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Rekabet Edebilirlik, Yenilikgi Ekonomiler, Tirkiye Ekosistemi
JEL Codes: M10, M13, M21

1. INTRODUCTION

Technological innovation involves several scientific, technical, financial, and
commercial activities. As is known, technological innovations are becoming more
concrete as new products and services. The economy of creation is a discipline
focused on change, transformation, and re-engineering processes. Especially
developing countries should follow more active policies, procedures, and human
capital. Today, scientific and technologically innovative activity is not seen as an
external factor in economic growth. The incentives made by financial institutions
are effective in creating innovation but also may be distortive in fair competition
and liberal economies. Innovation provides a competitive advantage and enhances
national and international competition. Thus, it is the driving force behind the
scientific and economic policies for economic growth and development. Those who
invest in innovation want to profit or gain an advantage due to their innovative
efforts. However, the cost of technology in the first implementation stage is high.
Therefore, the sudden increase in productivity after an innovation may initially be
lower. Moreover, organizations should support investments that provide a shared
capital for research institutions and new high-tech enterprises. R&D expenditures
within the gross national domestic product have increased over time. It is observed
that R&D activities positively affect the growth process (OECD, 2011).

Economic development depends on the quantity and quality of the factors used in
production. Therefore, in addition to the amount of labor, capital, and natural
resources, factors that increase productivity, such as technological advances,
innovative procedures, institutional maturity, and human capital accumulation,
should also be considered. Demographic structure and population growth,
democratic and cultural environment, economic and political stability, conjectural
cycles, international relations, climate, and geographic conditions, directly and
indirectly, affect economic development (Yumusak, 2016). For this reason, instead
of considering all economic factors when analyzing economic growth, it can be
regarded as a correct approach to include other elements by exploring the issue
from a broader perspective.

1.1. Method

Innovation needs to be studied at the root level at the beginning of the education
process. Preschool education and formal education system, which allows for
developing analytical thinking, inquisition, and critical thinking skills where
innovative culture is at the forefront, is essential in raising people who will develop
original ideas. However, the education system has been introduced in the last 30
years with numerous unplanned policies in Turkey (Akcomak, 2018). Therefore,
the structure that triggers innovation is not simple but has political, geographical,
economic, cultural, and historical determinants. Still, the most vital point of
resistance is production. In chaos and storm where virtual coins are printed, non-
counterclaimed assets are bought, and market actors buy expectations and
demands. The developing world will either produce or drown in the raging waves
of speculation.
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In this study, a literature survey and formulation modelling methods are conducted
to find some answers to problems related to the relationship between
competitiveness and innovation in terms of developing countries such as Turkey.
It is so complex that we need some of the interrelated questions to be asked:

e Can innovation change the current global order? If so, then what is its
formula?

e How can we affiliate the innovation in the cosmos with the one in the
business culture processes?

1.2. Research Problem

The study aims to explore the relationship between innovation and
competitiveness in developing countries, with a specific focus on Turkey. The
research will investigate the impact of policies and programs on R&D and
innovation activities and identify the factors that contribute to the development of a
supportive business environment for innovation. Additionally, the study will
examine the role of education in fostering analytical thinking, inquisition, and critical
thinking skills that are essential for innovation, and how innovation in the cosmos
can be affiliated with the one in the business culture processes.

1.3. Research Assumptions

1. Developing countries face unique challenges in fostering innovation and
achieving competitiveness due to a range of economic, political, cultural,
and historical determinants.

2. Policies and programs that encourage R&D and innovation activities can
have a significant impact on the competitiveness of developing countries.

3. The quality of education plays a crucial role in developing the necessary
skills for innovation.

4. An innovation formula can provide a comprehensive framework for
understanding the complex interplay of different factors that drive
innovation.

5. Lessons from the order established in the universe can guide innovation in
business culture processes.

1.4. Research Hypothesis

Innovation is a critical factor for the economic development and competitiveness
of developing countries, and policies and programs that encourage R&D and
innovation activities can have a significant impact on their economic growth.
Education plays a crucial role in developing the necessary skills for innovation, and
the proposed innovation formula can provide a comprehensive framework for
understanding the complex interplay of different factors that drive innovation.
Additionally, lessons from the order established in the universe can guide
innovation in business culture processes, leading to more significant
breakthroughs and positive results.
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1.5. Literature Knowledge

We made research in the Scholar database with the keywords "Competitiveness,
Innovative Economies, Turkish Ecosystem" and found 19.800 research items in
general. However, when we limit the search to the ones that include all search
words in the research “header” we have found nothing. So, it is an indication of the
fact that this study adds value to the literature. It is discussed on various platforms,
especially the World Trade Organization, the European Economic Cooperation,
Development Organization, and the European Union, that the global problems
faced by the competition policy in the international arena require new global
solutions (Demir, 1998). The global trade process means removing the foreign
trade barriers in front of the goods flows of the countries and bringing the world
into a single market (Kazgan, 1997; Joekes and Evans, 2008; Rodrik, 1997). In the
Diamond Model, four critical factors in determining the competitiveness and ability
of countries are the four corners of diamonds. In addition to the primary factors,
two indirect factors should be examined. These factors:

e Factor conditions such as infrastructure and qualified workforce of a
country,

¢ Demand requirements for products and services within an industry,

¢ Aside industry that will support the competitiveness of a drive in the country
in the global market,

e Strategies of firms, industrial structure, and competition between each
other.

The most important aspect of the Diamond Model regarding the competitive
advantage of nations is that it examines them from a comprehensive perspective
while addressing the conditions necessary for enterprises to achieve international
success. Thus, issues such as the determinants and measurement of international
competitiveness at the firm and sector levels can be realized in a more complete
and more realistic framework (Ko¢ and Ozbozkurt, 2014). Organizations can use
Porter's Diamond Model to transform national benefits into international benefits
The main determining factors distinguished by Michael Porter are (Porter, 1990):

Factor Conditions

Related Supporting Industry and Sectors
Demand Conditions of the Internal Market
Strategy, Structure, and Competition

The Government

Chance Factor

The diamond model requires examining the four basic elements that determine the
national competitiveness in an industry in relation to each other. These are national
factor endowment, demand conditions, related and supporting sectors, and
business strategies. In addition to the four main variables, the government, that is,
public administration, is often considered in the diamond model. Moreover,
according to Porter, competitive advantages are created by businesses operating
within the country, not countries (Glrpinar and Sandikgi, 2008).

Innovative economies and competitiveness based on ICT issues have been
studied a few decades ago and its volume is constantly increasing. The concept of
a new technology-based economy, also known as the New Economy or Digital
Economy, has been studied for decades and is supported by basic statistics. The
transition to this economy is attributed to developments in information and
communication technologies (ICT) and globalization of companies, which have

90



istanbul Ticaret Universitesi Girigimcilik Dergisi (e-ISSN: 2717-7416) Cilt:7 Say::13 Bahar 2023/1 s.87-107

created a new transformation and a new kind of economy. The New Economy can
be defined as the adaptation of globalization and ICT to the production and trade
processes of the old economy, with productivity, inflation-unemployment dilemma,
cyclical fluctuations, and changes in enterprises as its basis. However, its
mechanisms are not fully resolved, and its main characteristics are not fully
understood, making it difficult to give a precise definition for the New Economy.
(Alexander, 1983; Koski et al., 2002; Jalava and Pohjola, 2002). They write that
the reason for this is that governments are at various stages in the transition
process. Shao and Shu (2004) measure productivity growth using the Malmquist
total factor productivity (TFP) Index and find that each country's ICT industry
exhibits a unique behavior. Myro et al. (2009) confirm the impact of ICT on per
capita income using data from 102 countries. Jorgenson et al. (2011) identify 40%
of the total productivity increase of TFP originating from the ICT-production sector.
Daveri and Mascotto (2006) are other studies supporting this idea. Thus, the
transition to the New Economy originating from the ICT revolution, is supported by
basic statistics. Cevik Tekin and Kusbeci (2021) argued that the realization of
products' sales through digital platforms increases market share by gaining a
competitive advantage. There are other names for New Economy such as Digital
Economy, Network Economy, or Knowledge Economy. Within this study's scope,
the New Economic can be briefly defined as the adaptation of globalization and
ICT to the production and trade processes of the old economy (Deardorff's
Glossary of International Economics, 2013) are the basis for the New Economy.
Since it is an ongoing process, its mechanisms are not fully resolved, and its main
characteristics are not understood. It is not easy to give the correct definition for
the New Economic today (Kiraci, 2016).

In the last twenty years of the 21st Century, this situation is primarily replaced by
the economies of scale, the benefits of being connected, the flexible production
systems, and the centralization of R&D. Flexibility, connectivity, and business
collaboration are all based on loT, which facilitates research diversity and
interdisciplinary approaches. Some developing countries like Turkey try to replace
their production infrastructure and whatever has strategic importance in production
supremacy with national and local ones due to foreign trade wars. All government
plans, programs, and strategies are designed to mobilize this opportunity. All
strategies need to be revised quarterly (Ertem, 2011).

China was among the first 20 countries in the 2018 Global Innovation Index report
of WIPO for the first time. China, which ranks 22nd in last year's ranking, climbed
to 17th place in 2019, rising five. Last year, Switzerland, which ranked first with 80
indicators of research and development spending, patent numbers, and
information-intensive industries, maintained its leadership. Sweden, England, and
Singapore followed Switzerland. The United States was ranked sixth by two
places. Turkey was located on the list last year taking 51st place (WIPO, 2018).

While the quantity of production factors comes into prominence in the economic
development of industrial societies, the quality of the production factors in the
information societies has strategic importance, which is being affected by
innovation capability. As a result, the role of the knowledge economy and the
economy of innovation as an essential factor in the economic development of
countries is an undeniable fact. Developing countries have begun to step back into
the competition which necessitates implementing more active policies (Yumusak,
2016).

Turkey is in a new technological transformation stage with a weak national
innovation system, which is wedged between solid value chains and financial
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support. Such a fiction and technology development policy would produce high
value-added products and processes over time. Turkey applied science and
technology policies based on monetary support to development projects. As a
result, the number of techno-parks, development agencies, TTOs, hatchers, and
accelerators, and the number of firms and entrepreneurs benefiting from these
interfaces increased exponentially. This is only the scale, whereas the main
problem is how we did with this scale, i.e., the quality and capability of the
innovation ecosystem. In the list of the 2500 companies that make the most R&D
investments, there are only 2 Turkish companies in the first one thousand; there
are only 6 Turkish companies in the list. In the last 15 years, technology
development zones, development agencies, technoparks, project bazaars,
technology transfer offices (TTO) and accelerators, and startup firms focused on
the intended application of creating interfaces and commercialization components
may provide excellent results (Akcomak, 2018). While product innovation
increases the probability of firms to participate in exports, it also positively and
significantly affects export intensities in exporting firms. According to the results of
the study conducted by Tuncel (2021), product innovation emerges as an important
factor in the opening of companies to new markets abroad.

Quantitative or qualitative analysis of the impact of policies implemented in Turkey
is minimal. However, the only way to know if policy tools increase their R&D and
innovation activities and expenditures is to conduct an impact analysis of the
programs and projects. As a result, an economic structure has emerged in which
fixed capital investments in the construction sector are three times more than fixed
capital investments. Technology policy is shifting to a mission-oriented approach,
where the effectiveness of the state is increasing, more than a regulatory role for
the state. Government-backed organizations such as Havelsan, Aselsan,
Roketsan, TUBITAK, and TAI are examples of institutions and agencies forcing
and pulling the industries to produce national and local innovative products.
However, the competitiveness and quality are still far behind the developing
markets. We will see the increasing importance of science and industrial policies
at the new technological paradigm threshold.

2. COMPETITIVENESS CONCEPT

There are many methods measuring competitiveness; the leading and most
attractive ones are WEF's Global Competitiveness Report, IMD's World
Competitiveness Yearbook, and IFC's Business Competitiveness - Ease of Doing
Business Report (Arslan and Tatlidil, 2012). According to the 2018 Global
Competence Competitiveness Index, Switzerland, Singapore, and the United
States are the top three in competitiveness. The last three are Yemen,
Madagascar, and Mozambique. Turkey, in terms of competitiveness, ranks sixty-
eight among 119 countries. Competitiveness is defined as "countries, regions and
cities train, attract, and hold talent." In the report determining the competitiveness
ranking, it is emphasized that there is a massive gap between the countries where
all countries can be vital in a competitive economy (Halife, 2020).

Undoubtedly, technology will be the most critical factor that cannot be ignored in
the face of the increasing globalization tendency and the developing competitive
environment. The technology, which is effective in all areas of life by introducing
scientific studies, has always brought essential effects on the enterprises (Erstz,
2006). These aspects are to produce goods and services through automation in
controlling machines after the industrial revolution. Especially the integration of
technologies used for processing, storing, and transmitting information with
communication technologies has led to revolutionary changes in all areas.
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2.1. Globalization and Technology Relations

Globalization and technological innovation, the most critical determinants of
strategic change in the business world, seem to increase their impact by gaining
more importance in the future. Globalization shows the effects of diverse ways of
global products in various sectors, such as creating similar demands for end-users,
changing the needs of international customers, encouraging economies of scale,
increasing research and product development, and reducing production costs.
Technology allows businesses to focus on globalization and reach economies of
scale. Global enterprises rely on technological innovation to increase their
capabilities of competition. In other words, technology promotes both globalization
and competition on exporting economies. "Learning by exporting" appears to have
a relative skill-biased impact, while FDI implies an absolute skill bias (Meschi et al.,
2016).

In fact, with the formation of competition beyond normal limits, the "hyper-
competition" paradigm has entered the literature as a new concept. Hyper-
competition arises from the dynamics of strategic maneuvers of big-size global and
innovative competitors. Environmental factors, continuous uncertainty, political
tendencies, and dynamism cause heterogeneity of competitors and increase
hatred among them to the extent that big ones tend to buy small ones like the
behavior of big-small fishes. It is seen that this competition has emerged in every
sector. Still, the enterprises operating in the high technology field are in more
intense competition due to the destructive effects of innovative technology (Bulut,
2004).

2.2.  Technology and Competitive Support

The importance of technology management is a vital determinant of the long-run
success or failure of organizations in today's world (Erensal et al., 2006).
Technological change and innovation play a leading role in shifting existing
industrial structures and new industries due to competition. Undoubtedly,
technological change is one of the factors that can change the rules of competition.

The technologies of a business are related to technologies that meet the needs
and expectations of key stakeholders and customers. The points where the value
chain of the enterprise and the value chains of its customers and stakeholders
intersect are seen as potential areas of technological advancement. Indeed, a
business's order processing technology will be affected by the purchase methods
of its customers. Technological progress can make it easier to reach economies of
scale through the achievement of efficiency, economy, and effectiveness, or it can
make it insignificant by providing flexibility in processing (Dereli, 2017). The
following factors can be considered concerning where the technological change
may give an advantage or disadvantage in the global competition:

» Technological change itself reduces costs or allows differentiation. It can be
a competitive advantage if its technical leadership, governance, and
management are continuously coherent.

« If the technological change affects the cost or differentiation reasons
advantageously, it will be a competitive advantage for its products and
services.

* In addition to pioneering the technological change, firstly, going into
operation in the market may provide significant advantages even if the
followers start imitating. First comers usually win.
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In an era in which technological change has reached the highest speed and caused
fluctuations by affecting all industries globally, the work may be affected by
technological change even if it is not in the industry related to technology.
Technology can create new business methods and naturally lead to new rivalries.
However, as technology is rapidly becoming the common property of everyone,
the leadership that will be achieved through technology will continue at best
between 5-6 months and one year (Bulut, 2004). Technology is changing rapidly,
increasing in the same way as the competition. Reduction of natural resources,
aggravation of organizational conditions, conjectural cycles, ecosystem
malfunctions, and raising environmental awareness are essential factors of
growing competition.

2.3. Factors Affecting Global Competition

Ten key sub-factors identified were: quality of labor force, the existence of modes
of transportation, quality, and reliability of modes of transportation, availability of
labor force, quality and reliability of utilities, wage rates, motivation of workers,
telecommunication systems, a record of government stability and industrial
relations laws (Kaur, 2017). The identified factors have implications for
management practice, governments, and other agencies' policy-making and
academic research in international operations (MacCarthy and Atthirawong, 2003).
Some trends attach significant importance to competition in the existing global and
new sectors. We have categorized the critical factors: Decrease in Differences
between Countries; More Threatening Sector Policy; Protection of National
Recognition and Distinguished Assets; More Free Flow of Technology and
Competitiveness in Developing Countries.

2.3.1. Decrease in Differences between Countries

The effects of differences in technology and endowments on the pattern of trade
and welfare are examined by Venables (1985). According to some authors, it is
seen that economic differences between developing and developing countries
shrink in areas such as revenue, factor costs, energy costs, marketing practices,
and distribution channels.

2.3.2. More Threatening Sector Policy

Rising inequality and slow growth problems are themselves symptoms of an
underlying malady that the US political system may not address (Stiglitz, 2019).
The industrial policies of many countries are constantly changing. States such as
Japan, South Korea, Singapore, and Germany move from passive or protective
positions to aggressive positions that stimulate industry in carefully selected
sectors. Their policies are positioned to gain the most advantageous strategies of
Industry 4.0 full automation. These policies also make it easier to leave fewer
desirable sectors.

2.3.3. Protection of National Recognition and Distinguished Assets

Governments are becoming increasingly aware of which sources of economic
competitiveness are distinctive and becoming increasingly prone to take on the
economic benefits of having these assets. Natural resources are prominent
examples of assets that are either directly controlled by state property or indirectly
controlled by the partnerships of states and producers. Low-paid, abundant semi-
qualified, and unskilled workers are well-accepted entities in some countries (Bulut,
2004).

94



istanbul Ticaret Universitesi Girigimcilik Dergisi (e-ISSN: 2717-7416) Cilt:7 Say::13 Bahar 2023/1 s.87-107

2.3.4. More Free Flow of Technology

Learning from foreign technologies and adapting and absorbing them into the
domestic competition is critical for achieving sustained economic transformation
and productivity growth. More free flow of technology, including competitors in
developing countries, offers the opportunity to invest in a wide range of companies
in modern world-sized facilities. All these activities tend to encourage global
competition. The gradual emergence of new large-scale markets: While the United
States and China have been strategic markets for long-time international
competition, Russia, India, and Turkey may emerge as major future markets due
to their unigue size. This possibility has a consequence that if China and Russia
control their needs, their companies can become the leading global forces.

2.3.5. Competitiveness of Developing Countries

One of the main tasks of developing countries is to create a favorable environment
for investors, considering that this is one of the methods to ensure more significant
capital inflows (Domazet and Marjanovi¢, 2018). Traditionally, developing
countries have competed based on cheap labor and natural resources, which is
continuing. However, the competition of developing countries is making an ever-
greater impact in capital-intensive sectors, such as shipbuilding and television sets,
steel, fiber, and even the production of cars. Developing countries take significant
risks because of some of the ideas presented above. The sectors that are most
exposed to the competition of developing countries are the sectors that do not have
the following entry barriers (Bulut, 2004):
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Figure 1. Potential Barriers of Developing Markets
Source: Developed by the researcher

As indicated in the fig 1., some of factors that will be considered as global
competition barriers may be due to the lack of resources or skills, experience,
credibility, established relations, or many differences from local conditions. If they
do not remove competitors from developed countries due to not understanding the
requirements in traditional developed markets (e.g., distribution, consumer
marketing, and sales), in terms of firms, the solution is challenging problems.
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2.3.6. Joint Competition

The effect of firm innovativeness on business performance varies across market
turbulence and competitive intensity configurations. However, the performance
benefits of firm innovativeness fail to materialize under low market turbulence and
highly competitive intensity (Tsai and Yang, 2013).

"Disruptive innovation" based on the "internet space" and "digital transformation”
brought forward by the 21st Century, as well as the opportunities it has brought to
the world economy, is increasingly hardening global competition in all sectors. On
the other hand, it brings the consumers' expectations to a more critical point. In an
environment where consumers can search for the product they need on a global
scale and obtain it from anywhere in the world, we can think that fierce competition
will continue. However, the market reality points to a reverse picture (Alkin, 2019).
This situation causes them to join forces in critical sectors, especially automotive,
which have marked the world economy, especially in the last ten years, to survive
the competition based on 'disruptive innovation,' even large-scale and even giant
companies (Hopp et al., 2018). For this reason, the merger decision of Renault and
its Italian American rival Fiat Chrysler, where France is the biggest shareholder,
and the rapid progress of the merger process fully confirm this matter.

3. PROBLEMS OF GLOBAL COMPETITIVENESS AND HEALTH SECTOR
RISKS

In the present day the problems associated with determining the factors of
competitiveness of healthcare organizations come to the forefront (Pashkus et al.,
2017). With the globalization trends, the distinction between the domestic and the
foreign markets has become increasingly uncertain, resulting in essential relations
between competition policy and trade policy. The globalization of trade and
competition policy regulations is a process that must go parallel. Otherwise, one of
the consequences of trade liberalization will be global cartels. With the
deregulation of the world economy, global problems related to competition policy
such as global cartels and mergers are gaining importance. For this reason,
competition authorities should closely monitor the global issues of competition and
seek international cooperation in this area (McGreevy et al., 2019). In other words,
it should be more tolerant in the control of inter-enterprise mergers in developing
countries. Various methods can be proposed to create and implement a global
discipline against cross-border anti-competitive enterprise practices. Directly
signing the international competition agreement is seen as the most challenging
approach in this regard. The globalization of competition standards is a more
straightforward strategy with common competitiveness policies becoming
widespread through regional integrations and agreements (Sabir, 2013). It also
points to a severe problem for the near future regarding risks related to a field that
we experienced at the beginning of the 21st Century and whose effects are still
underlying the "global monetary crisis." The essence of this problem is international
investment funds. These private sectors and estate-sized international investment
funds trigger a considerable risk that we can express as a "financial bubble" effect
on real estate, stocks and raw materials, commodity prices on a global scale,
related companies, and investments. In the USA real estate market, this process,
which caused the housing prices to swell excessively, is 1 in 600 thousand
American families (Stiglitz, 2019).

The funds in question have been a significant threat to the global economic system
since the late 1990s, oil, gold, minerals, and metals, even agricultural product
prices, are out of control, excessive "swell," and the transaction volume in the world

96



istanbul Ticaret Universitesi Girigimcilik Dergisi (e-ISSN: 2717-7416) Cilt:7 Say::13 Bahar 2023/1 s.87-107

financial system exceeded nine hundred trillion dollars. There is concern about
price increases with the influence of international investment funds or new
pharmaceutical companies under their control. Although some price increases are
due to stock problems, many of these investment funds also stem from the strategy
of buying neglected medicines and converting them to high-priced specialty
medicines, which have been on the shore for some time now (Alkin, 2016).

4. COMPETITIVENESS INDEX

The World Economic Forum, based in Switzerland, announces the Global
Competitiveness Report results. According to the 2017-2018 Global
Competitiveness Index Turkey has risen to 53 from 137 countries. Last year,
Turkey, 55 of 138 countries, has positioned #51 among 140 countries in the prior
year. As in the previous two years, the best performance among the components
included in the Global Competitiveness Index is shown in Market Size, which
remains 14th. The most significant increase was observed in the Macroeconomic
Environment and Technological Preparation indexes, and there has been an
increase of 1-2 digits in other indices. The most severe decline in the last two years
was the Health and Primary and Infrastructure indices (Dalkili¢, 2017).
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Figure 2. Global Competitiveness Index (Partly)
Source: (Worldbank, 2017)

Turkey rose two places, but still historically a lower position (as was 43 in 2012).
According to the report, Turkey should improve the institutional framework that
exists in the labor market rigidities must resolve necessary and strengthen financial
markets' efficiency and stability. According to the report, in 2017, Turkey's
economy is expected to grow by 2.9 percent (Schwab, 2019). The top 30 countries
in the competitiveness ranking in 2022 are demonstrated in the following figure in
which Turkey still does not exist.
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Denmark 100.00
USA 99.81
Sweden 99.81
Singapore 99.48
Switzerland 98.23
Netherlands 97.85
Finland 96.60
Korea Rep 95.20
Hong Kong SAR 94.36
Canada 94.15
Taiwan, China 94.11
Norway 93.23
UAE 91.42
Australia 87.89
Israel 87.37
United Kingdom 86.45
China 86.42
Austria 85.35
Germany 85.17
Estonia 85.06
Iceland 84.97
France 81.42
Belgium 81.34
Ireland 79.56
Lithuania 79.32
Qatar 78.37
New Zealand 77.44
Spain 77.40
Japan 76.84

Luxembourg 76.47

Figure 3. Global Competitiveness Ranking for 2022
Source: (Cabellero, 2022)

5. MORAL AND RELIGIOUS PERSPECTIVES TO COMPETITION

In the free market, manufacturers strive to provide the goods and services
demanded by consumers. They invest, take risks, and produce innovative and
higher quality products at less cost than before. Therefore, the sense of self-
interest in producers and sellers has a vital role in enabling the goods and services
in the market to reach everyone effectively. Adam Smith mentioned in The Wealth
of Nations: "As long as the entrepreneur pursues his interest, he supports the
benefit of society much more effectively and consistently than when he prioritizes
the benefit of the society. | have never seen such a beneficial job done by the
employees by prioritizing increasing the public interest." (Smith, 2016).

Therefore, it is true that the market promotes a sense of interest, but a purpose of
interest is not an emotion that causes negative results. Selfishness is morally
wrong, but markets do not encourage self-interest. On the contrary, consumers
punish interest producers by not buying goods and services from them if they want.
Producers who wish to continue doing business on the market also abandon their
interests. However, with the mass media and promotional activities, customers'
perception of good or wrong is being shaped in any way, even sometimes by
supporting artificial scientific backgrounds.
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Although the regulations to establish the conditions of perfect competition do not
have a "moral” code still visible, the existence of "ethical business" rules offers us
"beneficial structures" as well as benefits for entrepreneurs. The Competition
Authority, which we created based on these needs, "regulation" and "preventing
violations," focuses on disciplined effort. Over time, we know it will become a "more
productive" institution against evolving needs and diversified violations. In the
1990s, when Turkey's lost years, we tried unhealthy behaviors, from cartels to
monopolies, defrauding their partners, and piling up their shareholders. We saw
that sustainable development is not taking place. Only "destructive competition”
could emerge from this business culture that everyone lost. Today, under the
pressure of global competition, it is evident that our entrepreneurs need "fair
competition conditions" more than yesterday. Nevertheless, we need to think about
how this could be preserved while the capitalists without moral and spiritual values
still affect policymakers and critical bureaucracy to keep their interests safe.

We want a better look, a better home, the latest technology, and the best at school
or work. We want more of everything, and we get it. Have we taken our place to
prove ourselves and satisfy our ego? We are busy drawing false profiles on social
media to prove that we are happier. We need to be liked by people; there are
aesthetic, cosmetic, and bodybuilding saloons. Fashion and technology also serve
this self-proving race. We are very generous in praising ourselves and our lives,
but we are very intolerant of others. However, we are sure that this is not what God
is content with. Otherwise, material competitiveness will just work until death.

Encouraging goodness and competing in honor is one of the commands of our
God. For example, it is stated in the Qur'an: "(O Believers!) You can never reach
goodness unless you spend the things you love in the way of God. God knows
what you spend." (Qoran 3:92). Therefore, competition in goodness is the key
talisman. In Islamic tradition, both the Quran and Hadith provide guidance and
encouragement towards competition in good deeds. This concept is rooted in the
belief that such competition leads to personal betterment, societal upliftment, and
greater closeness to God. Surah Al-Mu’minun (23:61) states, "These are they who
hasten in good deeds, and they are foremost in them" (Ali, 2001). This verse
implies a sense of urgency and competition in accomplishing good deeds. Another
example can be found in Surah Al-Bagarah (2:148), which reads, "So race to [all
that is] good. Wherever you may be, Allah will bring you forth [for judgement] all
together" (Ali, 2001). This verse explicitly promotes competition in doing good.

Furthermore, Hadith, which are the sayings and actions of the Prophet
Muhammad, also encourage competition in good deeds. For example, a famous
Hadith narrated by Bukhari and Muslim reports the Prophet as saying: "Do not envy
each other except in two cases: a man whom Allah gives wealth and he disposes
of it rightfully, and a man to whom Allah gives knowledge and he applies and
teaches it" (Khan, 1997). This Hadith encourages competition in acquiring and
applying knowledge and wealth for the betterment of society.

The Prophet Mohammed (PBUH) said, "The best of the people is the one that is
beneficial for the people; the best of goods is the one that is spent in the way of
God; Spending in the way of God is the most auspicious that meets the thing that
people are the most in need." (Khatun, 2018).

While the Quran and Hadiths encourage competition in good deeds, it is important
to note that this competition is not meant to incite jealousy, strife, or ill-will. The aim
is to inspire individuals to strive for excellence and to contribute positively to their
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communities. It is a race towards self-improvement and societal benefit, not
towards the detriment of others.

As a result, market morality and spirituality encourage market sustainability as it
avails humankind of happiness. In a society that does not allow actors with different
preferences to live in the market, conflicts become inevitable. The effective
intervention of each group that takes power in narrowing the economic life to its
opponents leads to an unavoidable division within the society and the more
inefficient use of resources. Wealth, however, depends on a wide range of
economic enterprises, for which capital owners must be able to come together
based on mutual consent and trust. The only system that allows this is the free-
market system that respects the right to make savings and voluntary exchange as
people know about their private property. The redistribution of wealth through
donation and Zakat will be positively reflected by increased demand for goods and
services.

6. DISCUSSION ON THE LATEST DEVELOPMENTS IN TURKEY

Industry 4.0 has changed the structure of labor and significant factors that affect
competitiveness, such as institutions, the financial system, the infrastructure,
innovation skills, health, education, and macroeconomic variables (Bal and Erkan,
2019). Many factors have affected Turkish competitiveness on a global scale.
Turkey's remarkable economic and democratic performance (6% GDP growth
between 2002 and 2007) was halted by endogenous (increasingly
dictatorial/authoritarian rule and dysfunctional politics (Taskinsoy and Kuzey,
2020).

In its simplest definition, industrial policies are all of a series of decisions taken by
state administrators to ensure sustainable growth and to gain competitiveness in
production (Dogan Caliskan, 2020). One of the primary objectives of Turkey is to
ensure the maximum use of domestic opportunities and capabilities in information
and communication technologies and to increase the rate of domestically meeting
the needs via its industrial and technological policies. In this direction, studies
aiming to produce all kinds of software and hardware needs in the country are
conducted by applying for industry cooperation programs in the ICT procurements
of the public that require excessive cost and include high technology. Industry
cooperation programs are a public procurement policy tool that aims to ensure
localization, innovation, and technology transfer through public procurement,
develop production and technology capability, increase product and service
guality, and create international cooperation and investment opportunities. This
framework is being implemented as an industrial policy tool that significantly
contributes to the world's domestic industry and technology development. It is seen
that many countries apply various applications under different names such as
industry cooperation, industry participation, offset, industry balance, and domestic
contribution while making public procurements (TCKB, 2018). Within the scope of
activities conducted by Turkey regarding industry cooperation programs according
to its respective development plans. Within the scope of Turkey's 11th
Development Plan (2019-2023), chemistry, pharmaceuticals and medical devices,
electronics, machinery-electrical equipment, automotive, rail system vehicles have
been determined as priority sectors for competitive production and efficiency
(Karakurt and Yazici, 2021). There are many amendments to current legislation in
the cause of supporting competitive industries:

* In 2014, with Law No. 6518, an arrangement was made to exempt "goods and
service procurements that include industry participation practices aimed at
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ensuring innovation, localization and technology transfer in public procurement"
from the Public Procurement Law.

* With Law No. 7033 in 2017, the scope of the said exception was expanded to
include "construction works."

* As of the current stage, under subparagraph (u) of Article 3 of the Law No. 4734,
"goods and service purchases and construction work involving industry
cooperation practices aimed at ensuring innovation, localization and technology
transfer" are not subject to the Public Procurement Law, except for penalties and
prohibitions from tenders (KIK, 2002):

"Regulation on the Procedures and Principles of the Industrial Cooperation
Program Regarding the Procurement of Goods and Services to be delivered by
Sub-paragraph (u) of Article 3 of the Public Procurement Law No. 4734", which
regulates the procedures and principles for the implementation of the said
exception, was prepared by Turkey and was officially published on February 15,
2015. It was published in the Gazette and entered into force. However, no industry
cooperation program has been implemented in the public procurements realized
following the publication of the said regulation.

7. CONCLUSIONS

In this study, the problems encountered in the international arena regarding
competition, the issues of developing countries, and the relationship between
competition policy and trade liberalization have been discussed. Although the
factors behind the success or failure in the international arena are unique to each
country, factors such as the quality of education, political continuity, the presence
of developed capital markets, the regulatory role of the public in the economy, the
level of competition in the country in most of the developed countries have a
significant role in the success of these countries. In addition, it has been observed
that the awareness of the different advantages and problems that developing
countries have in their structure helps both public administrators and businesses
to make their decisions about the future more easily. In addition, when the structure
of both developed and developing countries is examined, the main points
emphasized are similar, and that it points to the points that those who are in a
decision-making position should focus on increasing competitiveness (Civi and
Erol, 2008). Moreover, competition authorities are in trouble in the face of export
cartels because the competition authority cannot impose sanctions on a company
originating in another country, both in terms of authorization and evidence of cartel
activities. Developing countries suffer more from the anti-competitive attitudes of
export cartels, as they cannot be a factor of pressure politically and economically.
In terms of creating and implementing a global discipline on cross-border anti-
competitive enterprise practices and global competition problems, standard
competition policies became widespread through regional integrations. Then
globalization of competition standards through the agreements these integrations
will make among themselves, creating a worldwide competition policy agreement.

After logical and conceptual analysis based on the literature information, we can
find answers to the research questions:

. Can innovation change the current global order? If so, then what is its
formula?

A capitalist company that holds innovative big data and artificial intelligence can
own everything financially and influence the political will in power. Thanks to the
disruptive competitive advantage gained through advanced innovation, it can hide
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the data it buys, sells, or uses with crypto, part to blockchains. In this case, neither
the law nor the law enforcement officers can access the data they store and use
and cannot delete or destroy them to prevent their use. Just as the Covid-19
pandemic caught the global capitalist view, which says that they can get any goods
or services from wherever they are cheap in the world, unprepared for masks,
vaccines and medical services, the Ukrainian war also shows how nations that do
not have an advantage in economic competition can create havoc by using their
military power. Despite all this uncertainty, it seems that after the pandemic, global
information technologies and crypto systems that offer decentralized data roaming
infrastructure will dominate, and those who can use their competitive advantage in
innovative technology in favor of Ukraine war will gain. This is the same in meeting
global food and energy needs. So, competitiveness in innovation capability overall
can global dynamics. Here we provided a comprehensive formula for the
innovation:

Innovation () = R&D + CT + RT + PST + CE + IF + DB
Where:

* R&D (Research and Development Investment): The amount of financial and
human resources invested in scientific research and product development.

» CT (Creative Thinking): The ability to generate and develop new ideas and
concepts that are unique and valuable.

* RT (Risk-Taking): The willingness to take risks and try new approaches,
despite the possibility of failure.

* PST (Problem-Solving Skills): The ability to analyze complex problems and
develop effective solutions.

» CE (Competitive Ecosystem): The presence of a supportive business
environment, including competition, cooperation, and access to resources.

* IF (Incentives and Funding Opportunities): The availability of financial and
other rewards for innovation, such as grants, patents, and tax breaks.

DB (Divine Bounties): The role of divine inspiration or luck in creating
innovative breakthroughs.

To demonstrate the equilibrium, functional parameters can be added to each
independent variable, as follows:

| = f(R&D) + f(CT) + f(RT) + f(PST) + f(CE) + f(IF) + f(DB)
Where:

+ f(R&D) = k1 * (investment in scientific research and product development) +
k2 * (number of R&D personnel)

+ f(CT) = k3 * (number of new ideas generated) + k4 * (value of hew concepts)

+ f(RT) = kb * (willingness to take risks) + k6 * (frequency of new approaches
tried)

+ f(PST) = k7 * (analytical skills) + k8 * (creativity in problem-solving)

+ f(CE) = k9 * (access to resources) + k10 * (competition and cooperation)

+ f(IF) = k11 * (availability of funding opportunities) + k12 * (incentives for
innovation)

+ f(DB) = k13 * (divine inspiration or luck) + k14 * (random chance factors)

The functional parameters represent the specific ways in which each independent
variable contributes to innovation, and the constants (k1, k2, etc.) reflect the
relative importance of each factor. Together, they allow us to quantify the complex
interplay of different factors that drive innovation, and to identify areas where
additional investment or support may be needed.
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. How can we affiliate the innovation in the cosmos with the one in the
business culture processes?

Because of the secret that every beauty and perfection owner see and wants to
show his own beauty and perfection, Almighty Allah, the Eternal Sultan, wanted to
see and show his endless perfection and ultimate beauty. He built this palace of
the world in such a way that each being mentions his perfection in many languages
and shows his beauty and beauty with many signs. This universe shows with all its
existence and presence how many hidden spiritual treasures are found in each
name of the Esméa-i Hiisna and how many hidden beauties and subtleties are found
in each sacred title. Whatever the man who looks at the universe on behalf of Allah
observes, is science, which is the basis of innovation. If he heedlessly looks at the
account of causes, what he thinks is knowledge becomes ignorant. Likewise, a
person who looks with faith and oneness will see the world as luminous and will
see the world in oppression. Likewise, there are two aspects to human activities. If
it is done with intention for the sake of Allah, it becomes a mirror, transparent and
bright to manifestation. If it were not for the sake of Allah, it would have shown a
cruel view. Allah Almighty created man to know himself (marifetullah) and to love
himself (muhabbetullah). For this reason, the highest rank and rank of man is
marifetullah, and the highest happiness and blessing that man can achieve is love
of love in marifetullah.

Man is the most important fruit of the tree of the universe. In other words, the
universe serves man with everything in the perfect order established with
inanimate, plants and animals. It was arranged, rearranged, and formed to give a
result to the human being that the tree of the universe was formed from human
beings. In other words, the system and law in trees is also valid for the universe,
which is a single tree. Just as all the features and beauties of the tree it represents
in a fruit or seed exist as a core, plan, and project. So, since man is the seed and
fruit of the universe, whatever exists in the universe; exists in man as plans and
indexes. If we look at it from this point of view, the essence and summary of the
universe, which is the world of cosmos, is compiled and placed in man, a small
example of it. Therefore, by drawing lessons from the order established in the
universe, acting in accordance with wisdom, obeying natural laws, and acting in a
way that produces beneficial results with harmonious and lofty goals from the
smallest atom to the largest star, by capturing real innovation, thus realizing real
innovations for both the world and the hereafter.
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ABSTRACT

Founders of social enterprises become the initiators of their institutions by prioritizing their
missions, and dedicating their efforts and time. Their goals become real as a result of
hard work of a group of people, who unite around their missions. Based on the literature
of authenticity and authentic leadership (AL), and social entrepreneurial intention
formation; it was realized that there is a high degree of intersection between some of the
authenticity concepts and the previously proposed antecedents of social entrepreneurial
intention. The purpose of this paper is to conceptually merge the relevant dimensions of
AL with a previously suggested social entrepreneurial intention (SEI) model. The strength
of SEs is often based on their values, resilience, and personal experiences of solving
problems. Based on the Constructivist Self Development Theory, it is suggested in this
paper that a reason why these people do their best to solve others’ — often similar-
problems, may be their increased levels of authenticity throughout their challenging life
experiences.

Keywords: Authentic Leadership, Social Entrepreneurship, Antecedents of Social
Entrepreneurial Intention
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OTANTIK LIDERLIK ILE SOSYAL GIRISIMCILIGE iLISKIN NIYET OLUSUMUNUN
KAVRAMSAL KESIiSiMi

0z

Sosyal girisimciler, misyonlarini én planda tutarak, emeklerini ve zamanlarini ayirarak
kurumlarini  kurarlar. Hedefleri, misyonlari etrafinda birlesen bir grup insanin siki
calismasi sonucunda gercege dénlsir. Otantiklik ve otantik liderlik literattrine
dayanarak, bu kavramlar ile daha o6nce Onerilen sosyal girisimcilik niyeti 6nclilleri
arasinda kavramsal olarak gliclii bir kesisme oldugu saptanmistir. Bu makalenin amaci,
otantik liderligin ilgili boyutlarini, daha dnce &nerilmis olan bir sosyal girisimcilik niyeti
modeli ile birlestirmektir. Sosyal girisimcilerin glicii genellikle manevi degerlerine, problem
¢6zme konusundaki kigisel deneyimlerine ve dayanikliliklarina dayanir. Yapilandirmaci
Kisisel Gelisim Teorisi'ne dayanarak bu makalede, sosyal girisimcilerin, baskalarinin -
genellikle kendilerininkine benzer olan- sorunlarini ¢ézmek icin ellerinden geleni
yapmalarinin bir nedeninin, zorlayici hayat tecribeleri ile artan otantiklik seviyeleri
olabilecedgi ifade edilmektedir.

Anahtar kelimeler: Otantik Liderlik, Sosyal Girisimcilik, Sosyal Girisimciligin Onctilleri
JEL Kodlar: M10, M14, M19

" This study has been previously presented at a conference, but the manuscript has not been
published in full proceedings.

Gonderim Tarihi:.21 Mart 2023; Kabul Tarihi: I Mayis 2023
Derleme Makale — Copyright © Istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi

108


mailto:casarkaya@ticaret.edu.tr
http://orcid.org/0000-0002-5661-7996

Cigdem ASARKAYA

1. INTRODUCTION AND LITERATURE REVIEW

The main goal of a genuine social entrepreneur (SE) is accomplishing a social
mission. SEs also aim “to ultimately transform their social environment” (Mair et
al., 2012:353). They do this because they are not satisfied with certain conditions
in their society. Therefore, it is not surprising to see that most SEs are people
from the “underserved” groups (Barendsen and Gardner, 2004). The norm of
social responsibility is influential when the person is responsible for the faith of
other(s) (Tevruz et al.,, 2012:172). When the person is the only one who is
responsible, the cost of not helping -that is, the feeling of guilt- will be higher
(Tevruz et al., 2012:181).

Social entrepreneurs are mostly people who thrive out of some hardships and
decide to help other people in difficult situations. In that regard, major life
challenges may be considered as opportunities for prospect social entrepreneurs.
We can also say that, imperfections of systems may lead to growth of certain
people, who may become valuable problem-solvers of our world. On the other
hand, only if we can identify those SE candidates, who have genuine intentions
and ways to solve important problems of our societies; we can support them. This
is why it is important to conduct research investigating SEs’ characteristics.

In our previous article we proposed a model that explains SEI formation based on
an analysis of the personal details of a subset (consisting of 255 social
entrepreneurs) of Ashoka fellows (Keles Taysir and Asarkaya, 2021). Specifically,
we made a content analysis of “the person” heading of Ashoka’s website that
included the biographical information of those SEs. In that model, there were the
following antecedents of SEI: major hardship, role model, radical change and
encountering others’ hardship. Major hardships (MHs) are major life challenges
such as being the victim of discrimination; losing a beloved one, especially at an
early age. Radical change (RC) includes moving from one basic condition to
another, such as starting a boarding school in another city at an early age. Role
model (RM) is a person who present a positive example-in terms of values,
sensitivities, etc. A role model who helps others, enables the follower to detect
the situation as one that requires help, and learn about how to provide help
(Tevruz et al., 2012). Encountering others’ hardship (EOH) means experiencing a
situation where one realizes a major challenge of someone/ a group, and/or
being in the support circle of a person having a hardship. As the previous three
antecedents may act as antecedents to EOH, this is reflected in the way we
position and show it (with dotted lines) in that model. Finally, we argued that
“there is a potential influence between some of the pairs of antecedents and
factors that lead to formation of SEI, namely attitude toward the behavior,
perceived self-efficacy, and perceived social support” (Keles Taysir and
Asarkaya, 2021:1070).

Harter (2002; cited in Ertenu Saracer et al., 2012:206) defined authenticity as
‘knowing oneself through personal experiences, thoughts and beliefs and
behaving in accordance with the true self’. Kernis and Goldman (2006:326) refer
to a “fully functioning individual” while they conceptualize authenticity. The
characteristics of such an individual are mentioned as: being open to experience,
living fully in the moment, trusting their inner experiences to guide their behavior,
freedom and being creative in her/ his approach to living (Kernis and Goldman,
2006:294). According to the developmental definition of AL (Northouse, 2016):

e Leadership can be nurtured and developed over a lifetime
e Can be triggered by major life events
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e Leader behavior is grounded in positive psychological qualities and strong
ethics.

Northouse (2016:205) mentions that “people attach insights to their life
experiences (Shamir and Eilam, 2005)”. Gardner et al. (2005) also emphasize the
relevance of personal history and trigger events for AL formation. They point to
potential inclusion of family, role models, early life challenges, educational and
work experiences in personal history. They mention the trigger events as
changes in a person’s circumstances that lead to growth, and self-awareness. It
is worth mentioning that there are significant conceptual commonalities between
these notions and the previously proposed main antecedents of SEI (Keles Taysir
and Asarkaya, 2021).

On the other hand, Walumbwa, Avolio, Gardner, Wernsing and Peterson (2008)
provided a measure of the AL construct, which has four dimensions: self-
awareness (SA), internalized moral perspective (IMP), balanced processing, and
relational transparency. We think that two of these dimensions -SA and IMP- are
appropriate to be merged with our previous SEI model. As we are elaborating on
the personal antecedents of becoming an SE in this article, it is reasonable to
leave the information- and relationship-related dimensions of AL (balanced
processing and relational transparency, respectively) aside.

Self-awareness is explained by Walumbwa et al. (2008:95) as:“demonstrating an
understanding of how one derives and makes meaning of the world and how that
meaning making process impacts the way one views himself or herself over time.
It also refers to showing an understanding of one’s strengths and weaknesses
and the multifaceted nature of the self, which includes gaining insight into the self
through exposure to others, and being cognizant of one’s impact on other people
(Kernis, 2003)”. Internalized moral perspective “refers to an internalized and
integrated form of self-regulation (Ryan and Deci, 2003). This sort of self-
regulation is guided by internal moral standards and values versus group,
organizational, and societal pressures, and it results in expressed decision
making and behavior that is consistent with these internalized values (Avolio and
Gardner, 2005; Gardner, Avolio, Luthans, et al., 2005)” (Walumbwa et al., 2008:
95-96).

The goal of this paper is to emphasize the potential relationship between the
previously proposed antecedents of SEI, and SA and IMP dimensions of
authentic leadership. This suggestion is made based on a reconsideration of the
data of two co-authored, previous SE research; and through a conceptual
revision of the previously suggested model. The contribution of this paper is
merging the two -seemingly disconnected- constructs of AL and SEI, and
enabling us to understand both of them deeper.

Constructivist self development theory (CSDT) provides support for the argument
of this paper. CSDT “(McCann & Pearlman, 1990; Pearlman & Saakvitne, 1995)
is an integrative personality theory that describes the impact of a traumatic event
(or traumatic context) on the development of self. ...CSDT explains “personality
development as the interaction between core self-capacities (related to early
relationships, secure attachments, and ego resources) and constructed beliefs
and schemas (related to cumulative experiences and the attribution of meaning to
those experiences) that shape perception and experience” (Saakvitne et al.,
1998:282). The theory depicts “specific aspects of self that will be most affected
by trauma. These same aspects are then altered and potentially strengthened as
an individual heals from a traumatic event” (Saakvitne et al., 1998:282).
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These aspects include frame of reference, self-capacities, central psychological
needs, ego resources and perceptual and memory system. The frame of
reference is defined as one’s “usual way of understanding self and world,
including spirituality” (Saakvitne et al., 1998:283). When it is influenced by a
trauma, one may ask the following questions: “Who am | now? What do | believe
about the world? How do my spiritual beliefs change as a result of this event?”
(p.283). Self-capacities are defined as “the capacity to recognize, tolerate, and
integrate affect and maintain a benevolent inner connection with self and others”
(p.283). Central psychological needs include “cognitive schemas in five areas:
safety, trust, control, esteem, and intimacy” (p.283). When they are influenced by
a traumatic event, one may ask: “Is the world safe? Whom can | trust? Do | have
any control? Whom do | respect now? Do | want to be connected?” (Saakvitne et
al., 1998:284). We think that self-awareness and internalized moral perspective
dimensions of AL may potentially be strengthened as a result of an influence of a
trauma -named as MH and/or RC in our model- on one’s frame of reference, self-
capacities, and/or central psychological needs.

2. METHODOLOGY AND THE PROPOSED MODEL

It is clear how the explanations about some AL notions coincide with our
previously proposed SEI model (Keles Taysir and Asarkaya, 2021). Specifically,
parts of “trigger events” are similar to MH and/or RC in our model; and “personal
history” directly includes “family influences and role models, early life challenges”
(Gardner et al., 2005: 347). Another related concept, called positive psychological
capacities or psychological capital — including characteristics of hope, optimism,
resilience, and confidence- (Northouse, 2016; Gardner, Cogliser, Davis and
Dickens, 2011) may support individuals in finding solutions for their MHs and/or
RCs. These qualities may have a potential to directly influence attitude towards
behavior. The processes of overcoming MHs and/or RCs may also lead to an
increase in these positive capacities. Further, major hardship, and/or radical
change experienced by an SE candidate (if it leads to individual growth and
development), and/or a positive role model may lead to an increase in her/ his SA
and IMP. This implies becoming more authentic as a result of experiencing the
main antecedents of SEI.

In our previous SEI article, we suggested a list of alternative functions of the main
antecedents (Keles Taysir and Asarkaya, 2021:1077), some of which - those that
| regard as related with authenticity- are listed below. Selected functions of major
hardship and -in parantheses- the potentially relevant dimensions of AL:

1. Responsibility for others (IMP)

2. Self-efficacy (SA)

3. Reorientation of goals and priorities (SA&IMP)
4. Resilience (SA)

5. Transformation (SA&IMP)

Selected functions of role models and -in parantheses- the potentially relevant
dimensions of AL:

Influence SE's fundamental values (IMP)

Inspire a dedication to a cause (IMP)

Raise them to value social responsibility (IMP)
Encourage them to fight for their ideals (SA&IMP)

Selected functions of radical change and -in parantheses- the potentially relevant
dimensions of AL:
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e Responsibility for others (IMP)
e Paradigm shift (SA&IMP).

In that study, the following cases were also presented, which provide examples
that support the current proposal of MH-IMP and RC-IMP relationships (Keles
Taysir and Asarkaya, 2021:1077):

e ‘It was during these early experiences of isolation that he learned
empathy for the isolation experienced by the deaf community in Japan.”
(MH-IMP)

e “Through his own financial struggles, he recognized that others also suffer
in similar ways and became devoted to addressing the structural issues
that perpetuate poverty.” (MH-IMP)

e “During her 2 years in Thailand and particularly a summer spent at a
Burmese refugee camp, Katie empathized with the suffering of Burma’s
refugee community.” (RC-IMP)

e “He could not help feeling an urgent need and even a responsibility to
share what he had learnt with his fellow citizens, to bring the benefits of
agriculture back home.” (RC-IMP)

It is important to note that these and the following examples are not the only ones
that support the revised model; they are chosen to give the reader a better idea
about the concepts. Our first, co-authored research about SEs utilized in-depth
interviews with participants, to detect the factors in their backgrounds that may
have contributed to their decisions to establish their institutions. In that study, the
following examples were presented, which provide support for the current
proposal of RM- IMP relationship (Asarkaya and Keles Taysir, 2019:161-162):

Case 1: “If a teacher misbehaved toward us my father would come to school
immediately. As a result of this behavior | was convinced that injustice should be
interfered with. Since my father was protecting me | started to protect my
classmates against the teachers”.

Case 10: “I have taken my father as a role model mostly... He was not only a
teacher. He aimed for the betterment of his environment and civilization”.

Case 12: “My moral codes were shaped by my father and grandfather. They
had totally different worldviews. | learned to be ethical from my father. We had
leftist brothers in our neighborhood, who were role models for us. They had an
important influence on the development of my character. They emphasized
equality and justice. They used to take us to school, back home, take care of us.
We had equality-based relationships with them”.

From the same study, the following example provides support for the current
proposal of MH- IMP relationship (Asarkaya and Keles Taysir, 2019: 161):

Case 11: “My mother was having some health problems while | was at
primary school. | thought that doctors did not care enough for her even though
she was the wife of an army officer... While she had a problem with her kidney
she was operated from her appendicitis. At that time, | was 9 and | realized what
suffering is; and what could happen if a doctor did not care enough”.

As some scholars state, “people differ primarily in the arrangements of their value
priorities” (Schwartz, 1992; Williams, 1979 in Gehman, Trevino and Garud,
2013). When you know your motives, goals and value priorities better, they are
reflected more strongly in your attitudes. Individual values also “matter to internal
process of selecting issues for attention (Bansal, 2003)” (Howard-Grenville,
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2006:68). Thus, higher SA may lead to a deeper perception about others’
hardship. In addition, SA -as a concept- is closely related with the perceived self-
efficacy in our SEI model. Further, according to Gardner et al. (2005), if one’s
emotional intelligence (EQ) is strong, her/his SA will be higher. People with
higher EQ can also be influenced stronger when they encounter others’ hardship.
Relevantly, a subdimension of attitude towards behavior in our SEI model is
“‘empathy”. Finally, it is stated in the literature that when there are similarities
between the one who needs help, and the potential helper, empathy and helping
increase (Tevruz et al., 2012).

“It is in the presence of conflict that values are likely to be activated, to enter
awareness, and to be used as guiding principles” (Schwartz, 1996 in Hitlin,
2003:120). Hardships may be regarded as examples of such situations, activating
values and thus leading to strengthening of IMP. Role models may exemplify
strong moral standing for those who take them as an example. Finally, a stronger
IMP would lead to a more sensitive perception regarding others’ hardships, and
thus a more positive attitude toward behavior of being an SE. To summarize, we
can say that MH, RC and/or RM may lead to higher SA and IMP, which are then
positively reflected on self-efficacy and attitude. SE candidates’ becoming SEs
may be interpreted as another cornerstone in their authenticity journey.
Therefore, authenticity of an SE may be regarded as a personal growth process
that starts early in life, and is marked by MHs, RMs, RCs; increased SA and IMP;
EOH and becoming an SE. Of course, this journey most probably continues after
the establishment of the social institution.

There are a number of reasons why we preferred to utilize some dimensions of
AL in Walumbwa et al.’s (2008) model rather than that of Kernis and Goldman
(2006). First, it has a dimension of IMP, which openly refers to moral qualities.
This is an important commonality with our proposed functions of the main
antecedents of SEI; supporting the merging of AL-notions into our previous model
(Keles Taysir and Asarkaya, 2021). Second, we regard the process of becoming
an SE, as a process of becoming a leader; and Kernis and Goldman (2006) did
not mention leadership in their paper. Third, personal history and trigger events
are proposed as antecedents in an AL model (Gardner et al., 2005), which is
another important intersection point with our model. Finally, Walumbwa et al.’s
(2008) construct of AL is widely accepted in the literature.

Although we will continue with Walumbwa et al.’s (2008) subdimensions of AL, it
is worth pointing out the significant positive correlations found by Kernis and
Goldman (2006) between authenticity and problem-focused coping styles such as
active coping and planning. These “aim toward solving the problem or modifying
the source of threat (Folkman and Lazarus, 1980, 1985)” (Kernis and Goldman,
2006:314). The conceptual relevance of these correlations for our model is
evident, as SEs are people who offer solutions for social problems.

Eventually, as proposed in our previous model (Keles Taysir and Asarkaya,
2021), attitude toward behavior, perceived self-efficacy, and perceived social
support; will together influence the intention to become an SE. Let us note that
perceived social support is not elaborated in this article, as it is not conceptually
intersecting with the authenticity literature, and the conceptual overlap between
the AL and SEI models is primarily based on the individual's ‘inner’ experiences
and characteristics.

While merging the two dimensions of AL (Walumbwa et al., 2008) into our
previous SEI model, the optimal part to place them is just after the antecedents of
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MH, RM and RC. The revised model is provided in Figure 1. This figure is a
simplified version of reality, as in fact, there are two different processes
-becoming an SE and becoming an AL- that sometimes coincide and sometimes
partially  influence each other; as already explained in detail.
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Role

Model

AL- Self
awareness

/pl Attitude toward the behavior

e Empathy
e Moral judgement

EOH

AL- Intd
Moral Persp.

Major Life
Challenge L

SE
Intention

SE
Behavior

Perceived Self-Efficacy

Radical
Change

Perceived Social Support

Figure 1. Model of SEI Formation Merged with the Relevant Authentic Leadership Dimensions

Source: Own work (Revised model based on Keles Taysir and Asarkaya, 2021:1071)
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The ideal method to detect the proposed relationships would be to measure the
SA and IMP levels of SE candidates before experiencing MH, RC and/or RM, and
re-measure them after these experiences. However, such influences often
happen during childhood, and it is not feasible to identify SE candidates at those
ages. Even if we could, they probably would not be mature enough to answer a
survey about SA and IMP. Moreover, it takes time for people to develop SA and
IMP after experiencing the antecedents of SEI; and the time period may change
based on characteristics of the person and the experience. These factors
complicate the empirical detection of antecedents’ influences. Therefore, the
intertwined case of AL and SEI notions is conceptually proposed, based on the
author’s knowledge and interpretation of previous research on SEl and AL.

3. CONCLUSION

Although there are studies about the relationship between AL and prosocial
behavior (Hannah, 2011), and between AL and helping behavior (Hirst et al.,
2016); the contexts of these research did not include institutions initiated by SEs.
In addition, although our concepts are closely related with prosocial behavior, our
focus is on SEI formation rather than behaviors. As far as we know, this is the
first paper that focuses on the conceptual relationship between the particular AL
notions and the antecedents of SEI.

The practical implication of the proposed relationships may be that we all can try
to perceive the hardships we experience as a potential for becoming more self
aware and ethical. This is especially important for entrepreneurs and supervisors,
as they have a strong influence on their subordinates’ wellbeing, quality of life,
and performance.

This paper has its limitations, as it makes a proposal based only on the data
generated by two previous SEI studies. The future measurement of SA and
especially IMP of SEs and comparing these levels with that of —for instance-
founders of for-profit organizations may provide support for our proposal. In
addition, SA and IMP levels of a group of SE candidates may be measured, and
compared with each other; to detect whether there is a reflection of these
characteristics on becoming successful SEs.

We aim to add value to the development of the previously proposed model of SEI
formation (Keles Taysir and Asarkaya, 2021) by suggesting an integration of this
model with some of the authentic leadership (AL) dimensions. We propose that
some important parts of these concepts are interrelated. In our opinion, by
partially incorporating the AL concepts, this revised model offers a more complete
picture of the SEI formation.

We can say that a person, who experiences a major hardship, goes all in to find a
solution to her/ his problem. Based on years of research on both SE and AL, we
suggest that a reason why a number of such people also do their best to solve
other people’s problems, may be their increased levels of authenticity throughout
the way. Realizing their strengths, values and priorities, and having built an
internalized moral perspective; they feel peaceful only when they share the
solutions they find with those who need them.
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0z

Ortak bir hedefi gergeklestirmek lizere kurulan igletmelerin devamiiliginin saglanmasi siiphesiz
ki yalnizca igletme paydaslari agisindan degil, gerceklestirilen faaliyetlerin (lke ekonomisine
olan katkilari nedeniyle de bliyiik bir 6neme sahiptir. Mikro ve makro dlizeyde degerlendiriimesi
gereken ekonomik faaliyetlerin isletme 6zelinde incelenerek, ybnetsel fonksiyonlarin basariyla
uygulanip Uygulanmadiginin tespiti ve isletmenin yol haritasi olarak uzun bir d6nemi kapsayan
stratejik yaklasim éngoriilerinin belirli periyotlarla konrol edilmesi; hedef ve amaglara saglikli
bir sekilde ulasiimasinda énem tasimaktadir. Hemen her alanda sinirlarin ortadan kalktigi
gliniimiiz kiiresel diinyasinda igletmeler; yeniliklere ayak uydurmakta, i¢ ve dis ¢evre ile olan
etkilesimini basariyla yénetmekte, verimlilik artisini saglayarak korumakta, kendini sdrekli
yenilemekte, tehditleri gérmekte, firsatlari degerlendirmekte ve ortak paydada gelecegini
sekillendirmektedir. Bu, elbette isletmenin benimsedigi ybénetim yaklasimiyla yakindan ilgilidir.
Bu calismada ¢agdas ybnetim yaklasimlarindan stratejik yonetimin, isletmelerin geleceginde
bir rol oynayip oynamadigi kavramsal bir bakis agisiyla ortaya konmugtur. Ulusal ve
uluslararasi literatiirde yer alan stratejik yénetim ¢alismalari, tarama yéntemi ile incelenmis ve
stratejik yaklasimin igsletmelerin strddiriilebilirliginde énemli oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Isletme, Cagdas Yoénetim Yaklagimlari, Yonetim, Strateji, Stratejik
Yonetim.
Jel Kodlari: M10, M19

A CONCEPTUAL STUDY ON THE EFFECTS OF THE STRATEGIC MANAGEMENT
MODEL, ONE OF THE MANAGEMENT APPROACHES, ON THE FUTURE OF
BUSINESSES

ABSTRACT

Ensuring the continuity of the enterprises established to realize a common purpose is of great
importance not only for the business stakeholders but also because of the contribution of the
activities to the country's economy. Determining whether the managerial functions are
successfully implemented by examining the economic activities that should be evaluated at
micro and macro level, and checking the strategic approach predictions covering a long period
as a roadmap of the enterprise at certain periods; It is important in achieving goals and
objectives in a healthy way. In today's global world, where borders have disappeared in almost
every field, businesses; It keeps up with innovations, successfully manages its interaction with
the internal and external environment, protects by increasing productivity, constantly renews
itself, sees threats, evaluates opportunities and aims to shape its future on a common ground.
This, of course, is closely related to the management approach adopted by the business. In
this study, whether strategic management, which is one of the contemporary management
approaches, plays a role in the future of the enterprises, is presented from a conceptual point
of view by considering the historical process. The strategic management studies in the national
and international literature have been examined with the screening method and it has been
determined that the strategic approach is important in the sustainability of the enterprises.
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1. GIRIS

Klresellesen dinyamizda goérulen devrimsel nitelikteki gelismeler, hemen her
sektorde kavramlara yeni anlamlar yiklemis, yonetsel kulvarda inovasyonu zorunlu
kilarken, cevreye uyumu ve beraberinde stratejik yaklasimi da elzem bir noktaya
tagimistir. isletmeler kendi dinamiklerine gére, bulunduklari cevrede nasil varlik
gOstereceklerini belirlerken bunu yonetsel bir sire¢ icinde degerlendirerek karar
vermektedirler.

Yonetimin 20. yazyilin baslarindan itibaren bilimsel bir hGviyet kazanmasi ona yeni bir
rota ¢izmis, bu temelin (izerine ekonomik, politik, kulttrel, sosyolojik, teknolojik vb.
gelismelere bagh olarak yeni teoremler insa ediliimesine olanak tanimistir. Klasik
yénetim anlayisindan baslayarak gunimuze degin olan bu sirecin; Taylor, Fayol ve
Weber'in yer aldigi klasik ekol ile neo-klasik ekolde Hawfthorne arastirmalari ile
sekillenen bakis acisindan hareketle gelistirildigini sdylemek mimkinduar. Bununla
birlikte klasik dbnem anlayisinda hakim olan uzmanlasma, standardizasyon,
kararlarda merkezilesme gibi bazi temel unsurlara bir bitin olarak bakilamamig
dolayisiyla sistemsel bir mekanizma veya anlayistan uzak kalinarak isletmelerin
cevreleriyle olan iligkileri geri planda tutulmustur. Klasik kuramlarin bu 6zelligine karsin
¢agdas yaklasimlar disiplinlerarasi bir vasif tasimaktadir. Bu, ¢cagdas kuramlarin
toplumbilim, ekoloji, psikoloji, yonetim programi, yoneylem arastirmasi vb. alanlardan
faydalandigi ve disiplinlerarasi bir yapiya sahip oldugu anlamina gelmektedir.

Aydin (1991:110-112), bu durumun; agik sistem kuraminin geligtiricisi Von
Bertalanffy’in  dislncelerinin  ¢agdas yaklasimin felsefesini olusturdugunun
gOstergelerinden biri olarak kabul edildigini sdylemektedir. Bertalanffy, &rgut
kavramina sistemci, ¢cok yonlU, etkilesimci ve dinamik gibi acilardan yaklasmis, onu;
yasamin ilk problemi olarak gérmuistir. Tanriverdi (2001:32-33) ise c¢agdas
kuramlarda amaglarin tek bir boyuta indirgenemeyecegi gorusunun yayginlk
kazandigini vurgulamaktadir.

isletme basarisinda insan unsurunun &éneminin anlasilmasi, caddas yénetim
yaklagimlarina gerek duyulmasinin nedenlerinin baginda yer almaktadir. Bu unsurla
birlikte 1960-70'lerde yobnetimsel alanda buylk degisimler gortlmustir (Dogan,
2007:188). Klguk bir kdy haline gelen kuresel dinya, rekabet ortaminin olusturdugu
etkiyle varliklarini surdirmek isteyen igletmelerin kendilerini gézden gegirmeleri
gerektigini zaruri hale getirmistir.

Rekabet ortami isletmelerin musterilerine olan bakisinda degisikliJe sebep olmus,
musteri memnuniyeti ve akabinde onun beklentilerine en iyi sekilde cevap verebilmek
ve ihtiyaclari karsilayabilmek asli bir olgu halini almigtir. Benzeri sebeplerle birlikte
isletmeler icin geleneksel yonetim modelleri yetersiz kalmistir (Erdem, 2006:66). 20.
yuzyihn son ceyredinde degisimlerin iyiden iyiye arttigi gézlemlenmektedir. Yalnizca
yonetsel kulvarda degil, ekonomik, kiltlirel ve sosyal pek ¢ok argimanla birlikte,
degisimin daha da hizlanmasi s6z konusudur (Erkilig, 2007:51). Teknolojik
gelismelerin seyri ve kitle iletisim araglarinin yayginlasmasi da gerek yonetimsel
inovasyonu gerekse de cagdas yodnetim yaklasimlarinin gerekliligini direkt olarak
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etkilemistir. Yonetimde ortaya ¢ikan yeniliklerin énemli bir kismi da yine bu dénem
icerisinde gerceklesmistir (Cil, 2016:13-14).

Yénetim yaklagsimlarina genel olarak bakildijinda neo-klasik dénemle baglayan
insana 6nem verme olgusu, zamanla daha da evrimlegerek 6zellikle modern ve
cagdas yaklasimlarda daha ust mertebelere ulagsmistir. Endistri devriminin ardindan
Fordist ve benzeri seri Uretim sistemlerinde insan emegine maliyet ekseninde bir
benimseyis s6z konusu iken, artik gunumuizde insan emegine bir sermaye olarak
bakilmakta, gelistiriimesi yéninde adimlar atilmaktadir (Burak, 2020:1-2). Entelektiel
sermaye olarak adlandirilan bu kavramla birlikte insan kaynaginin rekabet icin dnemili
oldugu kabul edilmistir. Buradan hareketle isletmelerin basariya ulasmasindaki
anahtar kavramlar yonetim sistemi ile yonetici seklinde baskin bir role sahip olmakla
birlikte onun en gulgli kaynagini da gelismis insan olusturmaktadir (Barry, 2021:2-3).

Bakan’a (2011) gore, isletmenin hedeflerine uygun olarak belirlenen stratejilerin
gerceklesmesi suphesiz st yonetimin becerisine bagldir. Belirlenen yol haritasi
dogrultusunda eylem planinin uygulanmasi yoneticilerin sorumlulugundadir. Bununla
birlikte dinyamizdaki hemen her tir degisime suratle tepki olusturan yénetim bilimi,
bilhassa teknik gelismelere bagli olarak ¢agdas yonetim teorilerilerinin bir baska
deyisle yeni yénetim akimlarinin belirmesine olanak tanimistir (Celikten ve Ozbas,
2014:113). Bu akimlardan biri de suphesiz stratejik yonetimdir.

Bracker (1980:219), stratejik bakis agisinin 0Ozellikle 1900’10 yillarla birlikte is
dinyasinda farkina variimaya basladigini séylemekte, dinya savaslarinin ve dzellikle
2. Dlnya Savasi’'nin sonrasinda is camiasinin gelecedi 6ngérmede yeni bir arayisa
girdigini belirtmektedir. Burada belirsizlesen c¢evre kosullarinin etkisi bUyUktdr.
Teknolojik gelisim ve ekonomilerde gorulen degisimler de stratejik bakis agisina ve
stratejik yonetime yonelinmesinde etkili oimustur.

Yonetim ve strateji olgularini, aralarindaki iliskiyi daha detayl bir bigimde incelemek
isletmelerin geleceginde nasil bir gérev Ustlendiklerini anlamak acgisindan yararli
olacaktir.

2. YONETIM VE STRATEJI
2.1. Yonetim Kavrami, Yonetici ve Yonetim Algisi

Bilimsel Yonetim’in kurucusu Frederick Winslow Taylor, 1911 yilinda yayinlanan
Bilimsel Yénetimin ilkeleri adli eserinin giris kisminda ABD Baskani Roosevelt'in
valilere yaptigi bir konusmadan alinti yapmaktadir. Roosevelt valilere hitabinda,
“‘Milli kaynaklarimizin muhafazasi, daha buyuk bir problem olan milli verimlilige
ulagsmak igin sadece bir baglangigtir’ ifadesini kullanmigtir. Bu ifade, kaynaklarin
korunmasi i¢cin bir farkindallk olustuguna ama kaynaklarin yeterince iyi
yonetilemedigine yapilan bir vurgudur (Taylor, 2016:11-16). Taylor, kaynaklarin
verimli kullaniminin ancak iyi yonetilmesiyle mumkun olabilecegine inandigindan
ABD Baskaninin sézlerine yer vermistir. Bununla birlikte Taylor'a gore yonetimin
temel iki ana hedefi bulunmaktadir. Bunlar; ¢alisanin maksimum refahi ve is verenin
de bunun paralelinde refah elde etmesidir.

isletmeler, hedeflerini gergeklestirebilmek igin makul bir yénetim tarzina ihtiyag
duyarlar. Sinirli sayidaki kaynaklardan en verimli sekilde yararlanmak ve degisen
cevresel kosullara adapte olmak yonetim olgusunun temel unsurlari arasinda yer alir
(Tengilimoglu vd., 2018:95). Fisek’'e (2015:31) goére yoOnetim; orgitlerin en kisa
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mesafeden amaglarina ulasmalarini saglayan; planlama, érgitleme, personel alma,
esgudimleme ve denetim argiimanlarindan olusan bir faaliyetler butiintidir. Oztas’a
(2017:31) gore ise yobnetim, isletmelerde ya da orgutlerde yoneticiler tarafindan
uygulanan bir faaliyettir ve yasamin hemen her alaninda karsihgi bulunmaktadir.
Buradan hareketle Oztas, tarihgilerin bulgularini da dikkate alarak ydnetici-ydnetilen
ayiriminin Cin, Mezopotomya ve eski Misir medeniyetlerinde ilk yerlesim alanlarinda
basladigini ifade etmektedir.

insanlik tarihi kadar eski bir ifade olan yénetim; emek, sermaye, ham madde ve
dogal kaynaklarin isletmeler ya da orgutler tarafindan dnceden belirlenmis hedefler
dogrultusunda verimli ve etkili bir bicimde kullaniimasidir. Burada verimliliken kasit,
minimum kaynak kullanimi ve minimal maliyetle amaclara varabilmektir. Etkili
olabilmek veya etkililik ise sonuglara ulasabilmek ile esdeger bir anlamak tasimakla
birlikte dogrudan dogruya verimliligi vermeyebilir. Kaynaklarin verimli bir sekilde
nasil kullanilacagi ve igletmeleri hedeflere ne sekilde tagiyacag! ise yonetimin
islevleri adini verdigimiz bazi fonksiyonlarla mimkindir. Bu foksiyonlar planlama,
drgltleme, ylritme ve denetimdir (Ulgen ve Mirze, 2018:2-6).

Her ne kadar yukarida belirtildigi sekilde ydnetim fonsiyonlari dért temel unsur olarak
ele alinsa da esglidim yahut koordinasyon unsuru da ydnetsel fonksiyonlar
acisindan oldukg¢a énemli bir husus olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle, diger
arastirmacilar esgudim olgusunu da yénetim fonksiyonlara dahil etmektedirler.

En az iki kisinin belirli bir amag dahilinde bir araya gelmesi ve bu amagla ilgili islerin
organize edilmesi anlamini tagiyan yonetim, bir grup faaliyetidir. Dolayisiyla hedefler
ve amaglar olmadan insanlarin bir araya gelmesi yonetsel bir anlam tagsimadigi gibi
grupsal bir faaliyet de degildir (Tutar, 2007:20-21).

insanlari ortak bir amag yoéneliminde belirli bir is birligine iten ve bu hedefe yénelik
sevk ve idare etme anlamini tagiyan yonetim olgusuna bakis agisi zamanla degisime
ugramistir. Evrende degismeyen tek unsurun degisim oldugunu sdyleyen
Herakleitos'in (MO 540-480) séziinden hareketle, ydnetim disincesinin de
evrimleserek glinimuzde g¢agdas bilimin tamamlayici bir unsuru haline geldigini
sOylemek mumkuindur (Yenisu vd., 2019:514-515).

Yonetim alanindaki c¢aligmalariyla taninan Peter Drucker (2015:43-45), kokleri
yuzyillar éncesine uzansa da yonetimin, 20. yuzyillin en buyuk yeniligi oldugunu
sOylemekte bu konuyla ilgili bilgiler vermektedir. Belirtilen bu ylzyilin basinda
Amerika Birlesik Devletleri’nde ilk isletme okullari agiimis ancak yénetim dalinda bir
dersin okutulmadigi goérilmustir. Bununla birlikte hemen hemen ayni dénemde
Taylor'in bahsettidi “isin sahipleri’yle onlarin “temsilcileri” bugun, “yonetim” ve
“yOneticiler’ olarak incelenmekte ve karsilik bulmaktadir. Yonetim kavraminin bir
bilim kolu olarak ele alinmasinin 20. yUzyilin Grinu oldugunu sdylemek yanhs
olmayacaktir.

Yukarida aciklamalarda kismen deginildigi Uzere yonetim iglevini icra eden kisilere
yonetici denmektedir. Yoéneticinin amaci, isletme hedeflerinin gerceklesmesini
saglamaktir ve yoneticiler bu konuda sorumludurlar. Hiyerarsik yapi icinde hangi
dlzeyde olursa olsun yoneticiler, islerin buyukligune bakilmaksizin igletmenin
amaglari dogrultusunda tum kaynaklari etkili ve verimli kullanmakla yUkumludar
(Ulgen ve Mirze, 2018:6).
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2.2. Strateji Kavrami

Yoénetimin ileriye bakmak oldugunu soéyleyen Fayol (2013:78), farkinda olmadan
streteji ile ilgili bir kapi agmustir. Orgitlerin hayatini siirdirebilmesini saglayan
strateji, ydnetimin konulari arasinda yer alan etkililik ve verimlilik bakimindan ¢ok
degerli bir yere sahiptir. isletmeler, ileriye yénelik amagclarini ve hedeflerini
gerceklestirebilmek icin bir eylem plani yani strateji tespit etmek durumundadir. Yani
isletmeler, tespit ettikleri hedefler dogrultusuna uygun bir stratejiyi uygulama
egilimindedirler. Hedefler dogrultusunda tim isletmeler birer strateji belirlemek
durumundadir. Strateji, bir vizyonu betimlemekle birlikte uzun doénemi iceren
planlama ve yol haritasi anlamlarinda kullaniimaktadir. Kékensel olarak bakildiginda
stratejinin askeri bir nitelik tasidigl arastirmacilar arasindaki ortak gortslerden biri
durumundadir. Yine de bazi yazarlar strateji kelimesini Latince’deki stratum ifadesi
ile 6zleslestirmekte olup bu ifade yol anlami tagimaktadir.

Strateji kavraminin kaynagi olarak Yunanli General Strategos’un ismine de isaret
edilmektedir. Buna ilave olarak kimi arastirmacilar da strategos kelimesini
generallerin sanati seklinde distinmekte ve anlamlandirmaktadir (Mdtercimler,
2011:38).

Bryson’a (1988:7) gore de strateji kavrami aslen Yunan kdkenlidir. Ordu anlamina
gelen stratos ile ago sdzctiklerinin viicut bulmasiyla meydana gelmistir. Ago kelimesi
yonetmek demektir (Gul, 2017:3).

Stratejiye iliskin ginimize kadar gelebilen en eski eserlerden biri olarak karsimiza
cikan yapit ise Sun Tzu’nun Savas Sanati adli yapitidir. Sun Tzu bu eseri MO
400'lerde kaleme almistir (Eren ve Ozdemirci, 2018:7). Kotler vd.’ne (2010:6) gére
diger bazi arastirmacilar ise stratejiyi, belirli bir hedefe varabilmek maksadiyla
kaynaklarin dagiliminin planlanmasi ile ilgili oldugunu belirtmektedir (Ciftci, 2018:7).
Sevk etme, gonderme, yonlendirme anlamlar tagiyan strateji, esasen gelecekle
ilgilidir. Ansoff’a (1965:5-6) gore ise stratejinin isletme ve ¢evresi arasindaki iligkinin
uygunlugunu ifade eden bir kavram oldugunu séylemektedir (Yiimaz, 2018:3).

Chandler (1963), stratejinin isletmeler agisindan hedefleri, uzun vadeli planlar ve
amaglari icerdigini belirtmektedir. Chandler'in bu yaklasiminin bir uzantasi olarak
literatirde stratejinin; yon verme (Mintzberg vd., 1998:9), ulagiimak istenen
hedeflerin ve akabinde amaclarin elde edilme yollari (Egan ve Bass, 1993:32)
seklinde tasvir edildigi de gbézlemlenmektedir. Altuntas (2010:25-26), strateji
kavraminin yalnizca askeri alanda kullanilan bir s6zcuk olmadigini belirtmekte ve
farkli alanlarda da kullanildigini ifade etmektedir.

Yildirm (2014:210), Mintzberg tarafindan 1992’de olusturulan Strategy Safary isimli
arastirmaya atif yaparak stratejinin bes farkli anlami bulundugunu aktarmaktadir.
Bunlar; plan, manevra (ploy), eylemler silsilesi (pattern), perspektif (perspektive) ve
cevre iginde konumlanma (position) bi¢cimindedir. Plan; yapilmak istenenin onceden
kararlagtirimasini ifade ederken; manevra, gelecedi dizayn etmeyi yani tasarlamayi
anlatmaktadir. Bu, rakiplere gore hareket etmeyi de karsilamaktadir. Bir bagka ifade
ile gelecekte nerede olunmak istendiginin ortaya konmasidir. Eylemler dizisi ya da
silsilesi de dusunulenin Urine donustirilmesidir. Perspektif olarak strateji ise 6zgun
bir bakis agisini tanimlamaktadir ki bu bakis agisi cevreye uygun olmalidir. Pozisyon
ise igletmenin bulundugu cevrede konumunun ne olmasi gerektigine yonelik olup
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sektordeki iliskilerle yakindan baglantiidir. Sekil 1’de stratejinin farkli anlamlarina
yer verilmistir.

PLAN

T

/N

KONUM PERSPEKTIF

Sekil 1. Strateji Kavrami
Kaynak: (Yildirm, 2014:210)

Yukaridaki tanimlar ve agiklamalarda yer aldi§i Uizere strateji; gelecege yén verme,
ona dair bir kurgu olugturma, ©ngodrulerden yararlanarak ileriyi planlama, vyol
belirleme gibi anlamlarla butinlesmektedir. Bununla birlikte stratejinin bilimsel bir
gelisim gostermesi, askeri alandaki dnemi ile mimkin olmustur. Bu anlamda yani
askeri manada strateji, ordunun harekat veya operasyonlarinin tasarlanip
yonetilmesidir. Amag ise zaferdir. Dolayisiyla strateji, savasi kazanmak maksadiyla
yapilan, planlanan c¢arpisma turadur. Bu ¢arpismada gerektiginde geri ¢cekilme de
mumkuindir ve ginimuz igletmelerine uyarlandiginda verimsiz trin ve hizmetlerden
vazgecmek, yanlisi gorerek hatali kararlardan geri donmek gerektigi de stratejik bir
adim olarak degerlendirilmektedir (Eren ve Ozdemirci, 2018:6-7).

MO 500’lerde savas sanati olarak beliren strateji, 20. yiizyilin ikinci yarisi ile birlikte
orgitlerin ya da isletmelerin bulunduklari gevre ile olan iligkilerinin seyrini tespit eden
ve rekabet avantaji olusturan bir ifade bigimine buriinmustir (Dingerden, 2017:96).

isletmelerde strateji kavraminin yénetim bilimiyle beraber yer almasi da yine
sirketlerin kendi gelecekleriyle ilgili bir durumdur. Bu bakis agisindan hareketle
stratejik yonetimi; gelecedi uzun dénemli olarak degerlendiren ve kurgulayan,
isletmelerin kit kanaklarini da bu yonde ele alarak, belirlenen hedefe ulasiimasini
saglayan 6zgun bir yontem oldugunu sdylemek yanhs olmaz. Simdi, bu kavrami
daha derinlemesine inceleyebiliriz.

3. STRATEJIK YONETIM
3.1. Stratejik Yonetim Anlayisinin Geligimi

Stratejik yonetim, global diinyada artan rekabet kosullariyla birlikte dnemi daha da
artan, bir yénetim modeli, teknigi olup isletmelerde 6zellikle 1980’li yillarla birlikte
daha ¢ok anilmaya baglanmigtir. Eren (2013:27), strateji ve yonetim sozlerinin
birlestiriimesiyle turetilmis olan stratejik yonetimi; stratejilerin planlanmasi amaciyla
yapilan degerlendirme, arastirma, segim ve inceleme gayretlerinin planh bir hale
getirilmesi, sonrasinda bu stratejilerin icra edilmesi yani uygulanmasi igin isletmede
yapisal tedbirbirlerin alinmasini, ardindan stratejilerin isletme amacina uygun olup
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olmadiginin tespit edilmesi ve hatta uygulandiktan sonra kontroliini ve Ust dizey
kadrolarin faaliyetlerini kapsayan sirecler toplami olarak tanimlamaktadir.

isletmelerin bazi temel yeteneklerinin bulundugunu belirten Sahin vd. (2018:343-
344) ise bu temel yeteneklerle birlikte stratejik yonetimin en hayati bilesenlerinin;
varolus sebebi, ileride ulasmak istenen konum, isletmenin gugclu ve zayif yonleri ile
cevresel unsurlar olduguna dikkati cekmektedir. Stratejik ydnetimi; isletmenin uzun
vadeli ydnetsel kararlarini iceren, hedefe varmaya imkan taniyan uygulama ve
degerlendirme stireci seklinde tanimlamak mimkundur.

Stratejik yonetimin o6zellikle 1950’li yillarla birlikte akademik kulvarda genis bir
sekilde kullanilmaya bagladigi gorulmekte, 1980’den sonra ig ve ticari alanda
populerlik kazandigi gbzlemlenmektedir. Bununla beraber stratejik yonetim sadece
Ozel sektor icin degil, kamu kurumlarinda da tim kaynaklarin verimli bir bicimde etkili
kullanilmasini da igeren bir yonetim paradigmasidir. Bu dénemde arastirmacilar;
stratejiyi; liderlik, 8grenme, konumlandirma, kaynak, planlama ve kultlr agilarindan
inceleyip degerlendirerek; kendi perspektifleri bakimindan 6nem arz eden
kavramlar stratejik yonetime kazandirmiglardir (Aksoy, 2021:1-2).

Literatirde bazi bilim insanlarinin yaptigi stratejik yonetim tanimlamalarina Tablo
1'de yer verilmistir. Tabloda da gorilecegi tUzere Bryson, Kooten, Mintberg, Niven ve
David'in stratejik yonetimle ilgi ortak goéruslerinin; hedef ve amaclar dogrultusunda
statejinin uygulanmasi yani icra edilmesi oldugu belirgindir.

Tablo 1. Yazinsal Alanda Bulunan Bazi Stratejik Yonetim Tasvirleri

Yazar Tanim

Orgtiin var olma nedeni ve gelecekte varmak istedigi hedefleri giin

Bryson (1988) yuzune ¢ikaran bir yonetim teknigidir.

Misyon, vizyon ve hedefler dogrultusunda stratejik planlarin
Koteen (1989) yapilmasi, butgelerinin denklestiriimesi ve performans élcimd ile
sonuglarinin dederlendirmesidir.

Stratejik yonetim modelleri kurumlarin hedeflerine ulasabilmek ve

Mintzberg (1994) | - yiplerini atlatabilmek igin bir manevradir.

Niven (2003) Stratejinin icra edilmesidir.

Sadece ileriye ydnelik stratejileri kapsamayan, bu stratejilerin

David (2005) faaliyete konulup konulmadiginin kontrol edilmesidir.

Kaynak: (Baspinar, 2016:9)

Akgemci ve Gules (2010:14) stratejik dustinis mantalitesini olusturan gelismeleri 18.
yuzyilin ikinci yarisina kadar géturmekdir. O dénemde buhar makinesinin icadi
(1765), Adam Smith’in kaleme aldidi1 Uluslarin Zenginlidi (1776) ismini tagiyan yapiti
ve Fransiz ihtilali (1789) ile birlikte bilim, teknoloji ve sosyal gelisimlerle degisim;
stratejik dusuncenin 6nem kazanmasindaki temel faktorler arasindadir. 19. ylzyilin
son ¢eyreginin ardindan ise ¢evre konusu énemli bir husus halini almigtir. Dolayisi
ile igletmelerin kendi tecribe ve gelecek &ngoérulerinden yola cikarak ileride
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olabilecek her tirli degisimi dngdérmeleri, anlik durumlara karsi maddi ve manevi
hazirlikli olabilmeleri ve bu yénde yetenekli hale gelmeleri daha hassas bir unsur
bicimine dénusmustur. Stratejik distincenin bilimsel evrelerine Tablo 2’de goruldigu
Uzere kronolojik olarak bakmakta yarar bulunmaktadir.

Tablo 2. Stratejik Dustincenin Bilimsel Evreleri

Zaman Stratejik Diistince
Bilimsel Olmayan Yonetim Dénemi
1880 Bilimsel Yo6netim DUsuncesinin baslangici
1950 Planlama (gorinir gelecek, ulasilacak nokta, kapal orgut)
1960 Uzun vadeli planlama (uzun gelecek, zaman ufku)
1965 Toplu planlama (sistem gorisu, butincdl yaklagim)
1970 Stratejik planlama (yon belirleme, yol gizme)
1980 Stratejik yonetim (acik 6rgit, gevre ile etkilesim, geri bildirim)
1985 Stratejik senaryolar (alternatif yollar, senaryolar)

Kaynak: (Pamuk vd.,1997:15)

Stratejik planlama, rekabet stratejisi ve yetkinlik temelli strateji donemi olmak Gzere
baslica ¢ dénem halinde incelenilen stratejik ydnetim distincesi bugin de gelisimini
surdurmektedir. 1960-1980 yilar1 arasini kapsayan stratejik planlama déneminin
temel argimani; stratejilerin butlnuiyle planh sekilde olmasi ve gelistiriimesi
gerektiginin dudstnllmesidir. Sistematik bakis acgisinin 6zimsendigi stratejik
planlama déneminde, stratejilerin mantiksal bir rota belirlenerek olusturulabilecegi
kabul edilmigtir. Bu dénemde, strateji gelistirme modellerine dénuk arastirmalarin
yapildigi gézlenmistir (Barca, 2009:35).

1980’li yillardan itibaren rekabet kavraminda gérulen degisim stratejik olarak da ele
alinmig, rekabete yonelik stratejik calismalar 6nem kazanmistir. Bu dénemde
isletmelerin daha ¢ok rekabet analizi, endustriyel yapi ve sektorel yapi vb. dis gevre
faktorlerine odaklandiklari gérilmektedir. Michael Porter, karlihgin élgilmesinde
endustriyel orgut ekonomisi yaklagsimini ortaya atmistir (Timuroglu, 2015:8).

1990’lardan baglayarak igletmeleri digerlerinden ayiran temel yetkinlikler ve bunlarin
getirdigi rekabetci Ustlnlik konusu stratejiye yeni bir bakis agisi kazandirmigtir.
Bdylece isletmelere rekabet Ustlinligl getiren yetkinliklerin ve yeteneklerin
belirlenmesi daha degerli bir hale gelmigstir (Gulay, 2022:22).

Planlama, drgutleme, esgudimleme, ydneltme ve denetim mekanizmalarini bir
baska deyisle yonetimdeki ana fonksiyonlarin da kullaniimasini iceren stratejik
yonetim; bir takim analiz metotlarina sahiptir. Bu metotlardan en fazla tercih edileni
SWOT analizidir. ingilizce es anlamlariyla strengths (glgli), weaknesses
(zayifliklar), opportunities (firsatlar) ve threats (tehditler) soézciklerinin ilk
harflerinden meydana gelen bu kisaltma Turk¢cemize GZFT (Gugli yonler, zayif
yonler, firsatlar, tehditler) seklinde adapte edilmistir. Bu analiz modeli kullanilarak
isletmeye dair bir durum tespiti yapilmaktadir. Baykal (2018:153), bununla beraber
pazar analizi, rekabet analizi, ¢evre analizi ve musteri analizi gibi digsal durum
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analizlerinin de yapilmasi gerektigi Uzerinde durmustur. Nominal Grup Teknigi,
Portféy Analizleri, Benchmarking yani kiyaslama, Delphi Teknigi ve Senaryo Analizi
ile beyin firtinasi; stratejik yonetimde kullanilan yontem ve araclarin digerlerindendir.

3.2. Stratejik Yonetimin Genel Ozellikleri ve ilgili Kavramlar

Genel anlamda yénetim anlayisindan farklihk gdstermemekle beraber stratejik
yonetim onunla i¢ icedir ve genel yonetim 6zelliklerini tagimaktadir. Ancak bahsi
gecen bu Ozelliklerin yaninda stratejik yonetim kendi dogasina 6zgu oOzellikler
barindirmaktadir ve bu 6zelliklerden bazilarini su sekilde siralamak mumkindir
(Kaymakcl, 2022:172):

Stratejik yonetim tepe yodnetimi icin foksiyonel bir yapiya sahiptir ve Ust ydnetimi
ilgilendirir.

isletmelerde farkl birimler ve kademeler arasinda esgidim saglar, belirlenen
istikametten sapmalari engeller.

Stratejik yonetim uzun vadeli amaglara odaklandigindan orgutin ya da igletmenin
gelecekteki performansinin ve verimliliginin artisini hedefler.

isletmede alt departmanlarda bulunan yoneticiler icin rehberdir ve ortak hareket
etmeyi saglar.

Stratejik yonetimi diger yonetim tekniklerinden ayiran bazi O6zellikler de
bulunmaktadir. Bu Ozellikleri ise asagidaki maddeler halinde vermek mumkaindur
(Uzin, 2000:3):

isletmenin gelecegine yoneliktir ve tst yénetimin bir fonksiyonu olarak digundlr.
Stratejik yonetim; 6rgltin vizyonu hakkinda bilgi vermekle kalmaz uzun dénemli
amaglari gelistirerek sonuca odaklanir.

isletmelere bir bitiin géziiyle bakan stratejik ydnetim; onu meydana getiren tiim
parcalarla da ilgilenir.

Stratejik yonetim isletmeleri acik sistem olarak gorur. Cevre, bu sebeple énemli ve
izlenen bir etmendir.

Stratejik yonetim, toplumun c¢ikarlarini gdzetir. Bu etken nedeniyle sosyal
sorumluluk sahibidir.

Ulgen ve Mirze (2018:8-11), stratejik yonetimin 6zelliklerinden bahsederken
asagidaki hususlara dikkati gekmektedirler:

Stratejik yonetim, uzun vadede nihai sonuglara yogunlasan bir suregctir.

Etkili ve verimli olmak bu slrecin amacidir.

Yasamini uzun dénemde sirdirebilmek amaciyla tehditleri ve gevresel hususlari
gozlemleyerek dnlem alir.

Uygulama, analiz, bilgi toplama ve karar argimanlarina sahip oldugundan analitik
sure¢ 6zelligi gosterir.

Hedefe ulasmak igin planlama, organize etme, ylritme ve kontrol islevlerini
kullanir.

Ortalama karin Uzerinde getiriye olanak tanir.

Stratejik yonetim, isletmenin ¢evresiyle uyum iginde olmasini kolaylastirmaktadir.
Bdylece i¢ ve dis cevrede meydana gelebilecek degisiklikleri kontrol altinda tutmayi
saglamaktadir. Yenilik bu surecte buyuk deger tasidigindan inovasyonun etkin
bicimde ydénetilmesi gerekir. Bu anlamda kritik bir pozisyona sahip olan basari
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faktorleri elbette strateji ve onunla birlikte liderliktir (Cormican ve O’Sullivan,
2004:819). Bu acgidan yaklasildiginda iyi olusturulmus bir stratejiye sahip olmayan
organizasyonlarin yenilik yonetimindeki elzem basamaklari tamamlamasindan da
s6z edilemeyecektir (Sati ve Isik, 2011:543).

Gunluk hayatta sikca karsilastigimiz ve is yasantisinda da sikga dile getirilen plan,
politika, taktik ve program ifadeleri ile anlamsal olarak karistirilan stratejinin, belirsiz
kosullar nedeniyle olusturulmasi onu digerlerinden ayiran ana 6zelliktir. Bir bagka
ifadeyle strateji, belirsizlik tagiyan kosullarla ilgilidir. Bu sebeple stratejik yonetim
uzun dénemli bir yapisal 6zellik gostermektedir.

Guclu (2003:68-70), taktiklerin olduk¢a kisa dénemli olmalarina ragmen detaylara
sahip bulundugunu, programlarin ise aksiyonu igerdigini ve bu aksiyonun hangi
zaman diliminde hangi sahislar tarafindan yapilacagin igcerdigini, planlarin belirli
hedef ve amaclara erisebilmek maksadiyla kullanilan yéntem ve araclari kapsagini
ve son olarak da politikanin genel planlar oldugunu séylemektedir.

Burada, isletmelerin rekabet glicl elde etmelerinde stratejinin olduk¢a 6nemli bir
faktor oldugunu yinelemek yararh olacaktir. Bu anlamda firmanin elde ettigi avanta;j
rakiplerine gbre kendisini pazar i¢cinde daha uygun bir bicimde konumlandirmasini
kolaylastirmaktadir. Bu avantaj bilgi, yetkinlik ve itibar gibi méli ya da finansal
kaynaklarla fiziksel varliklarin tamamini kapsamaktadir (Kegecioglu, 2010:2).

3.3. Strateji ile ilgili Temel Ekoller

Stratejinin belirlenmesi konusunda degisik yorumlar ve farkli éneriler bulunmakla
birlikte, stratejilerin nasil gruplandirilacagli hususunda da arastirmacilar arasinda
gorus ayriliklari yer almaktadir. Stratejik yénetim dislincesinin ilk donemlerinden
baslayarak guinimuze olan araliktaki surecte stratejiye ait farkli yaklagsimlari gérmek
muamkindr.

Ciftci (2018:12), 21. ylzyilin rekabetgi atmosferinde strateji konusunda temel olarak
iki ekoll kayda almaktadir. Bunlar, Pozisyon Okulu ve Kaynaklara Dayali Okul’dur.
Pozisyon Okulu'nun kurucusu Harward Universitesi'nden Michael Porterdir. Yine
Harward Universitesinden Betis Wernerfelt ise Kaynaklara Dayali Okul'un
oncusudur. Bu okul, igletmelerin temel yetkinliklerine yogunlagmaktadir.

Mintzberg ise strateji ekollerini U¢ grupta incelemistir. Bu Ug¢ temel grup; dngdrica,
tanimlayici, 6ngérict - tanimlayici okullardir.Tarihsel surecinin disinda tutarak
strateji kavramini ¢oklu paradigmalar dogrultusunda yonlendirerek siniflara ayiran
Mintzberg'in bu yaklasimlarini biraz daha acacak olursak betimleyici okullar Kaltar
Okulu, Ogrenme Okulu, Girisimcilik Okulu, Cevre Okulu, Bilissel Okul ile Glig Okulu
olarak siralanirken; Tasarim Okulu, Planlama Okulu ve Konumlandirma Okulu
ongorucu bir bakis yapisina sahiptir. Bicimlesme Okulu ise bir tarafiyla éngdrtcu
diger tarafiyla da betimleyici bir o6zellik gdéstermekte ve diger tim okullari
bitnlestirici bir nitelik tagimaktadir (Bakoglu ve Ozcan, 2010:57-69).

Glnumlzde strateji fark elde etmek, farkllasmak biciminde yeniden
anlamlandiriimaktadir. Stratejiyi; bir igi rakiplerinden daha iyi yapmak degil, farkl bir
is yapmak olarak degerlendiren Michael Porter, kaleme aldigi Rekabet Stratejisi'nde
genel olarak iglerin farkli sekilde yapilarak rakiplere tstunlik saglanabileceginden
s6z ederek bu ydnde bir tavir koymaktadir. Orgtlerin genel gevre kosullarina gére
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pozisyon almalari gerektigini belirten Porter, esi olmayan bir netice elde etmenin fark
yaratacagini savunmaktadir (Okumus vd., 2014:52).

Michael E. Porter (2015:4), isletmelerin strateji belirlerken g6z 6nunde tutmalar
gereken bazi onerilerde de bulunmaktadir. Bunlar; sektdére yeni girecek firmalar,
rakip firmalarin mevcut durumu, tedarikgilerin pazarlik gugcleri, ikame urlnler ve
alicilarin pazarlik yapma gucudir. Bu genel bes temel rekabet gliclne ilave olarak
Porter (2015:42), maliyet liderligi, odaklanma ve farklilagma olmak Uzere rekabet
avantaji saglayan U¢ genel stratejinin igsletmelere rekabette avantaj sagladigini
belirtmektedir.

3.4. Stratejik Yonetim Modeli

Gunumuzde igletmelerin buyuk kismi planlamalarini stratejik yonetim modeli
dogrultusunda olusturmaktadir. Kiguk farkhliklar olmakla birlikte bu modeller benzer
Ozellikler tagsimaktadir. Stratejik yonetim modeli déngisel bir yapiya sahiptir. Bu
dongu icindeki model, tek basina basarili olunacagini ifade etmemekle beraber,
isletmenin veya orgutin gelecege odaklanmasini saglamaktadir. Stratejik yonetim
modeli strateji olusturma, stratejiyi uygulama ve degerleme asamasindan olusan bir
yaplya sahiptir. Stratejilerin olusturulmasi asamasinda vizyon ve misyon belirlenir, i¢
ve dis cevre analizi yapilir, uzun dénemli amaglar tespit edilir ve son olarak da
hedefleri gerceklestirmeye yonelik olarak yollar, araglar yani stratejiler belirlenir.
Stratejiyi uygulama asamasi da harekete gecmeyi ifade etmektedir. Strateji
degerleme ise belirlenen stratejilerin uzun vadeli olan amaglara hizmet edip
etmediginin tespitidir (Sahin vd., 2018:347-351).

Sureg olarak stratejik yonetimde ilk adim isletmeye ait misyon ve vizyonun
belirlenmesidir. Cevre analizini yani i¢ ve digsal faktorlerin tespit edilmesini takiben
uzun dénemli amaglar ortaya konur. Bu evrede olasi stratejik alternetifler Gzerinde
durulur ve isletmeye en faydali olabilecek stratejiler segilir. Segilen strateji
uygulanirken éngérulerle elde edilen neticeler kiyaslanir, dizeltme ve degisiklikler
yapilir. Bu sire¢ dinamik ve sureklidir. Bu tip bir yonetim sireci; genellikle
kurumsallik tasiyan buyuk isletmelerin yonetiminde ¢ok daha uygun olabilmektedir
(Gllay, 2022:23).

4. STRATEJIK YONETIMIN iISLETMELERIN GELECEGINDEKi ROLU

Gelisen ve degisen dinya kosullarinda belirsizlik artmakta ve igletmeler bu belirsizlik
ortaminda varliklarini korumaya, surdirmeye c¢alismaktadirlar. Bunu yaparken
isletmelerin en 6nemli kozu ¢evreye uyum gosterebilmektir. Faaliyette bulunulan
Ulkede talep ve ihtiyaclar dogrultusunda degisime uyum saglayabilmek icin gelecege
iliskin dogru 6ngorilerde bulunabilmek, degisimi iyi okumak yani analiz edebilmek
ve etkilerine karsi 6nlem almak hayati bir unsurdur. Bunu basarabilmek igin dis ¢evre
etkenlerini tanimlayarak ileri zamanlardaki olasi etkilerini de tespit etmek
gerekmektedir. Orgltli uzun vadeli amaglara tagiyacak olmasi nedeniyle stratejik
yonetim slrecini uygulayan isletmelerde gelecege dair dngdrtlerin ne denli 6nemli
bir agirhda sahip oldugu ginimizde daha c¢ok belirginlik kazanmis durumdadir
(Kamasak, 2014:6-7).

Tapera (2014:123), bazi arastirmacilara dayanarak stratejinin dnemli olmasinin iki
ana nedeni oldugunu belirtmektedir. Buna gore ilk husus, yOnetsel yapisinin
organize edilmesi ve bununla birlikte proaktif bir sekilde tasarlanmasidir. Ikinci olarak
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ise strateji odakli bir girisimin gucli bir ka&r hanesinin bulunmasidir. Dolayisi ile
stratejik yonetim isletmenin sirdurulebilirligi agisindan énemli bir yerdedir.

David (2003:15-17), stratejik yonetim tekniginin isletmelerin rasyonel bir bakis
acisiyla daha saglkh stratejiler olusturmasini sagladigini belirtmekte, sistematik ve
mantikli bir yol belirlenmesinde olduk¢a etkili olduguna isaret etmektedir. Ayrica
iletisimle birlikte kurulan diyalog ve katilim mekanizmasinin stratejik yénetimin ana
unsurlari arasinda yer aldigini vurgulmakta bdylelikle yoneticiler ve galisanlarin
isletmenin bir parcasi olduklarini hissetmelerini sagladigini séylemektedir. Stratejik
yonetimin bir diger avantaji ise finansal ve finansal olmayan Ustunliklerin de
isletmeye uygulanmasini kolaylastirmasidir.

Calisanlarin verimliligini artirma, dis risklerin ve tehditlerin farkina varma, yeniliklere
uyum saglama ve rakip stratejilerinin kavranmasinda stratejik yonetimin rol aldigini
dile getiren Aydemir (2011:68), alanda yapilan calismalara dayanarak stratejik
yoénetim kavramlarini kullanan, benimseyen isletmelerin digerlerine oranla verimlilik,
satis ve karlihkta kayda deger artiglar gosterdigini ifade etmektedir. Buna gore
yuksek duzeyli performansa sahip orgutler, cevrelerinde meydana gelebilecek
olumsuzluklara ya da dalgalanmalara karg! hazirhk amaciyla sistematik planlama
yapma egilimindedir. Yaklagsimsal olarak stratejik yonetime paralellik gdsteren
planlama sistemlerine sahip orgutler, goéreceli bir bicimde Ust dizeyde finansal
performans sergilemektedirler.

Mintzberg (1987:11-12), stratejik dislincenin ve devaminda stratejik ydnetimin;
isletmelere yon verme ve sektordeki rakiplere ustlnluk saglama anlaminda yarar
sagladigi ve isletme ¢evresinde var olan tehditlere karsi érguti direngli hale getirdigi
konusunda ¢ogu aragtirmacinin fikir birligi icinde oldugunu savunmaktadir. Benzer
sekilde Aksoy (2021:39), isletmelerde koordinasyonun ¢ok daha etkili olmasinda ve
is glclni amaca yogunlastirmada strateji ve stratejik yonetimin kritik bir dneme
sahip olduguna dikkati gekmektedir. Dolayisi ile stratejik yonetim isletmelerdeki
bireylerin tamamini belirlenen amaca, hedefe ydneltmek igin hayati bir deger
tasimaktadir.

Stockport (2000:45) ise isletmelerde stratejinin ve stratejik yonetim anlayisinin ne
denli dnem tasidigini bir anektotla aktarmaktadir:

Eski Ust duzey bir yonetici gérevinden ayrilirken yeni yoneticiye Ug¢ zarf birakir.
Sonrasinda ona, bir krizle karsi karsiya kaldiginda bu ¢ mektubu sirasiyla agmasini
ister. Aradan zaman gecer ve goreve gelisinden kisa bir siire sonra krizle karsilasan
yeni Ust duzey yodnetici, eski yoneticinin tavsiyesi dogrultusunda ilk zarfi acar.
Zarftaki notta su cumle yazilidir: Krize senden 6nceki yoneticinin sebep oldugunu
sdyle ve onu sugla. Oneriye uyan yonetici bu ilk krizi atlatir ve rahat bir nefes alir. Bu
ilk krizin ardindan iki yil gecer ve ayni yonetici bu kez bagka kriz ile kargl kargiya
kalir. Aklina ikinci zarf gelir ve eski yoneticinin tavsiyesine kulak verir. ikinci zarfta su
not yer almaktadir: Yeni bir stratejik planlama sistemi uygula. Yonetici bu oneriye de
uyar, belirli bélimlerden sorumlu idarecilerin yerlerini degigstirir, yeni planlamalar
yapar ve kriz yine atlatilir. Aradan bes yil gecer. Yonetici bu kez, daha énce karsisina
¢ikan problemlerden ¢ok daha buylk ve yeni bir sorunla ylizlesmek zorunda kalir.
lyi bir tavsiye oldugu sartlanmishigiyla {iclincii zarfi da acar ve son dneriyi de okur:
Ug zarf hazirla...
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Anlatilan bu vakadan, is yasaminda yoneticilerin cesitli problemlerle ylz ylize
kalacaklari ve bu sorunlarin dogal olabilecegini sdylemek mimkindir. Fakat bu
ornek vaka aslinda orgutlerde dnemli pozisyonlarda bulunan ve yoneticilik yapan
kisilerin kendilerini gelistrmek ve yenilemek durumunda olduklarina isaret
etmektedir. Yoneticiler, stratejik yonetim yeteneklerini gelistirmelidirler (Gucl,
2003:62).

Stratejik yonetim kisa vadeli olmadigindan igletmelerin gelecege odaklanmasinda
basat bir role sahiptir. Uzun dénemde yonetim, nihai sonuglar, orgutin veya
isletmenin yasamini yillarca idame ettirmesi, ortalamanin izerinde getiri saglamasi
ve surdurulebilir rekabet avantaji olusturmasi gibi temel faktorler; stratejik yonetim
uygulayan isletmelerin bagarili olmasinda blyuk bir etkiye sahiptir. Sekil 2’de
gorildugu tzere stratejik ydnetim uzun dénemli amaglar icermektedir.

Planlama

Strate_“k Organize
Yonetim Etme

Kontrol

Yirdtme

Uzun vadeli ve sonug odakl
isletmenin uzun siireli yasamasi

Rekabette surdurulebilirlik

il

Ortalamayi asan getiri miktari

Sekil 2. Stratejik Yonetim ve Uzun Dénemli Amaglari
Kaynak: (Ulgen ve Mirze, 2018:7)

Stratejik yonetim isletmelerin uzun dénemli disinmesini, i¢ ve dis ¢evre analizini
yapmasini ve bu sayede pazardaki firsatlarin, tehditlerin gorilmesini ayrica
isletmenin zayif ve glcli yodnlerinin belirlenmesini kolaylastirarak durumunu
belirlemesini saglamakta, muisterilerine getirecegi deder Gizerine yogunlasmasina da
imkan tanimaktadir (Sahin vd., 2018:342).

Poister (2010:246-254), stratejik yonetim ve bilesenlerinin; fotografin bitinine
bakmakta yarar sagladigini belirterek, gelecege iliskin ydén ¢izmeyi kolaylastirdigini
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ve kurumlarin katma degerinin yukseltimesine destek oldugunu savunmustur.
Dolayisiyla pek ¢ok bilim insaninin strateji ile performans arasinda orantisal bir iligki
kurdugu goérulmektedir.

Ozer (2015:76-77), stratejisi olmayan igletmelerde, finansal kaynaklarla birlikte
beseri unsurlardan verimli bir bigimde faydalaniimasini saglayacak stratejik
analizlerin eksik kalacagini ve yapilamayacagini 6ne stirmektedir. Stratejik yénetim,
isletme icinde degisim olusturmasinin yani sira uyum saglama ve sezgiyi kapsamasi
agisindan yoén belirlemekte, 6rgitin cevresiyle olan adaptasyonu bakimindan da
analiz yapma olanagi sunmaktadir. Dolayisiyla stratejik yénetim, isletmelerin
gelecedi anlamasi ve kuresel dinyada rakipleriyle rekabet edebilmesinde etkili bir
rol oynamaktadir. igletmelerin uzun dénemde performansina etki edecek kararlar
almalarina zemin olusturan stratejik yonetim, vizyonun dis ve i¢ kosullar gozetilerek
guncellenmesini de kolaylastirmaktadir. Ayrica, orgutsel verimliligin maksimum
dizeyde basariimasi i¢in kararlar ve harekat tarzlarinin bittintint icermesi agisindan
da 6nem tasimaktadir.

Michael Porter'in Ulusal Rekabet Avantaji isimli calismasini inceleyerek bazi
¢ikarimlarda bulunan Van den Bosh (1994:51-58) ise, isletmelere rekabet avantaji
saglamada hukimetlerin de roll oldugunu ve bu yénde gelistirilen stratejilerin hem
firmalarin hem de Ulkelerin gelecegi agisindan 6nem teskil edecegdi tespitinde
bulunmustur.

Gorluldugu Uzere strateji ve stratejik ydnetim Gzerine arastirma yapan bilim insanlari,
stratejinin yonetim alaninda s6z sahibi oldugunu, isletmelerin strduralebilirliginde
yani uzun yillar yasamasinda rol oynadiginda ortak bir disince sergilemektedir.

5. SONUG

isletmeler, giiniimiiziin kaos ortami icinde belirli bir diizen arayisindadirlar. Cinkii
isletmeleri ¢ok yakindan disundiren en onemli tema belirsizlikti. Bu nedenle
orgitler kendi geleceklerini var olan sartlari géz dninde bulundurarak éngérmeye
caligirlar. Bu 6ngoriler igin stratejik bir yaklasim yani uzun soluklu distinme ve uzun
vadeyi igceren bir planlama gerekmektedir. Bu uzun vadeli dusinuds yani stratejik
distnme, cgesitli analiz yontemleriyle daha saglikh bir hale gelmektedir. SWOT,
cevre analizi, musgteri analizi, benchmarking, portfdy analizi vb. analiz yontemleri,
isletmelerin kendilerini daha iyi gérmeleri ve pozisyon almalarinda oldukga etkilidir.
Eren’in (2013:27) belirttigi Uzere stratejik yonetimi, belirlenen stratejilerin uygulanip
uygulanmadiginin kontrolind kapsayan bir stire¢ olarak da gérmek mimkandar.

Stratejik yonetimin igletmeler (zerindeki etkileri Gzerine yapilan arastirmalar
gOstermektedir ki stratejik yonetim tarzini benimseyerek bunu uygulamaya koyan
isletmeler, Ozellikle rekabette rakiplerine gére daha buylk bir avantaj elde
etmektedir. Bununla birlikte ¢evreye uyum saglamada digerlerine gére daha basaril
olmakta ve klresel dinyada yasamlarini ¢ok daha gugli bir gsekilde
surdurebilmektedirler.

Stratejik ydnetim sirecini uygulayan isletmelerin analiz yetenedi gelismektedir.
Dolayisi ile stratejik yonetim modeli, igletmelerin surdarulebilirliginde énemli bir role
sahiptir. Stratejik yonetim modelinin isletmelerce benimesenme nedenleri arasinda
proaktif yonetime sahip olmasi ve karliiginin yiksek potansiyel barindirmasi da yer
almaktadir. Rasyonel ve mantikl yollar belirlenmesini sadlayan bu yénetim teknidi,
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yoneticilerin ve ¢alisanlarin igletmeye baghliklarinin artmasini ve iletisim kanallarinin
acik tutulmasini saglamaktadir. Bu unsur, finansal olmayan bazi Ustinliklerin bir
baska ifadeyle amac birligi, aidiyet, ortak hedef vb. isletmeye kazandiriimasinda
etkilidir.

Mintzberg'in (1987) calismalarinda genel olarak degindigi Gzere stratejik yonetim,
isletmeleri gevresel tehditlere kargi daha kuvvetli bir hale getirmekte, Poister’in
(2010:246-254) sdyledigi Uzere de katma degerin yukseltiimesine destek olmaktadir.
Van den Bosh’un (1994:51-58) dile getirdigi Uzere stratejik yonetim yalnizca 6zel
sektorce degil rekabet s6z konusu oldugundan hikimetler tarafindan da
uygulanmaldir. Bdylece sirketlere ve hatta Ulkenin gelecegine olumlu bir katki
yapilmig olacaktir.

Ulgen ve Mirze’'nin (2018:8-11) calismalarinda deginildigi Uzere stratejik ydnetim
ortalama kari artirmakta, sonug odakl tasarlanmakta ve verimliligi yukseltmektedir.
Yonetim ve strateji kavraminin birlesmesi olarak nitelendirdigimiz stratejik yonetim,
esasinda Fayol'un (2013:78) yonetimin ileriye bakmak oldugu duislincesiyle
ortismektedir. Bu durum, farkinda olmadan 20. yuzyilin ilk ¢ceyreyinde o6rguit ve
yoénetim kulvarinda g¢alisan bilim adamlarinin, bu kavrama farkinda olmadan katki
yaptiginin ipucunu vermektedir.

Gunumuz igletmelerinde strejik yonetim, uzun doénemli planlamalari igceren bir
yonetim teknigi olarak én plana ¢ikmaktadir. isletmeler; ister ulusal pazarda isterse
de uluslararasi pazarlarda faaliyette bulunuyor olsun, mutlaka stratejik yaklagim
sergilemek durumundadir. Zira, gelecegin tasarlanmasi bir plan dahilinde yapiimak
durumunda olup, firmalarin sdreklili§i agisindan basat bir role sahip oldugu
gOralmistar.

Firmalar, belirsizlik ortaminda amacg ve hedeflerine ulasabilmek amaciyla bir yol
haritasi olusturmali ve ¢evresel sartlari analiz etmelidir. Cevre; firsatlari ve tehditleri
barindiran pek ¢ok arglimana sahiptir. Tedarikgiler, yeni girisimciler, ikame mallar ve
rakiplerin durumu gibi unsurlara strateji belirlenmelidir. Bu nedenle, stratejik
yonetimin uygulanmasi gerekmekte olup, yonetim bilimci Michael Porter'in (2015:4)
ortaya koydugu Uzere igletmeler, rakiplerine gore avantaj saglamak icin maliyet
liderligi, farlilastirma ve odaklanma gibi stratejiler benimseyebilmektedir.

Stratejik yonetimi uygulayacak isletmeler gevresel etkilesimde olacaklar igin 21.
yuzyil ekonomi sartlarina da uygun olarak agik bir sistem yapisini benimseyebilirler.
Ust yoénetimi kapsamakla birlikte alt ve orta kademe yoneticilerini de ilgilendiren bir
yonetim modeli olan stratejik ydnetim, bu alanda ¢alisma yapan bilim insanlarinin da
ongordugu ve tespit ettigi Uzere, tumlik ilkesi dogrultusunda isletmelerin gelecegini
yonlendirmede ve sirdurilebilirligindeki roliini uzun sire koruyacaktir.

Gelisen ekonomi ve gevresel kosullara bakildiginda ydonetim kavraminin 20. yuzyilin
en buyuk yeniligi oldugunu sdyleyen Drucker'a (2015:43-45) ilave olarak ayni
yuzyilin bir diger blyuk kesfinin ise ydnetimin strateji ile bitlinlesmesi ve stratejik
yonetim kavraminin dogusu oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir.
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0oz

Bireyin duygqusal zeké siregleri ile satin alma faaliyetleri arasindaki iliskinin arastiriidigi bu
arastirmada, big data endlistrisinin de satin alma davranislarini tetikleyici verileri dijital
pazarlama siireglerine hangi yénden ve nasil entegre ettigi arastiriimistir. Dijital pazarlama
faaliyetleri icerisinde verilerin ve psikolojik unsurlarin éneminin aragtirildigi bu arastirmada,
big data endiistrisinden beslenen markalarin etkinlik diizeyini 6lgiimlemek adina nicel
arastirma yontemi kullanilmigtir. Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi Ogrencilerine anket
uygulamasi yapilarak, arastirma bulgulari SPSS verileri ile desteklenmistir. Yapilan bu
arastirma ile duygusal zeka ve big data endlistrisinden beslenen dijital pazarlamanin, bireyler
lizerindeki etkinligi 6lgciimlenerek, bireylerin her giin maruz kaldiklari pazarlama faaliyetlerine
karsi farkindalik yaratmak amaclanmigtir.
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Sosyal Medya Pazarlamasi
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THE IMPORTANCE OF EMOTIONAL INTELLIGENCE AND BIG DATA IN DIGITAL
MARKETING MIX

ABSTRACT

In this research, in which the relationship between the emotional intelligence processes of the
individual and their purchasing activities was investigated, it was investigated in which way
and how the big data industry integrates the data that triggers the purchasing behaviors into
the digital marketing processes. In this research, in which the importance of data and
psychological elements in digital marketing activities is investigated, quantitative research
method was used to measure the efficiency level of brands fed by the big data industry. A
questionnaire was applied to Sakarya University Faculty of Communication students, and the
research findings were supported by SPSS data. With this research, it is aimed to raise
awareness about the marketing activities that individuals are exposed to every day by
measuring the effectiveness of digital marketing fed by emotional intelligence and big data
industry on individuals.
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1.DUYGUSAL ZEKA VE DURTUSEL SATIN ALMA ILISKiSi

Kisilerin hareketleri digsal ve igsel olmak iizere temelde iki farkl sebebe baghdir (isler
ve Atilla, 2013). Digsal sebepler gevreyi, uyaranlari ve degiskenleri temsil ederken
icsel faktorler kisilerin psikolojik durumlarini, kisiliklerini ve duygularini temsil eder.
Durtuler de kigilerin i¢csel uyaranlarindan birisidir. Duygusal zek&nin tuketicilerin
durtusel satin alma istekleri ve hareketlerinde etkili oldugu arastirmalarin gogunlugu
tarafindan kabul edilmis bir varsayimdir. Kisilik o6zelliklerinin insanlarin tercih
mekanizmalari Gzerinde etkisi oldugunu sdylemek mimkinddr (isler ve Atilla, 2013).
Kigiler aldiklari kararlari, harcadiklari paralari farkli sebeplere dayanarak
alabilmektedir. Ornek vermek gerekirse bir kisi kiyafet aligverisi yaparken en
begendigi Grinu veya en ihtiyaci olani satin alabilir; bu durumda Grtnlerin birinin keyfi,
digerinin ise ihtiyag bazli oldugu varsayiimaktadir. insan dogasina bakildiginda,
ihtiyacin olmadigi bir seyin alinmasi irrasyonel sayilmakta, bu Griinin alim sebebi ise
durtulere baglanmaktadir. Durtlsel satin alma ile duygusal zekéa arasinda ters yonlu
bir iligki vardir: duygusal zekasi yuksek olan kigilerin durtisel satin alma yapma
ihtimali daha dusudktlr (Nair ve Das, 2015). Duirtisellik, insanda meydana gelen
‘mantik digr’ olaylari agiklamak i¢in kullanilan terimlerden biridir, bu sebepten dolayi
da insanin rasyonel olmayan kismi olarak adlandirilabilmektedir. Satin alma
davraniglarina bakildiginda, ddrtisel satin almanin plansizca satin almak,
disinmeden satin almak ve satin alirken/aldiktan sonra pismanlik hissetmek gibi
negatif duygu ve disuncelerle tanimlandigi goézlemlenmektedir. Ayni zamanda
durtusel satin almanin butce dengesini olumsuz etkiledigi ortaya konmaktadir (Nair
ve Das, 2015). Bir baska aciklama da durtlsel satin almanin benlik imajini arttirmak
amaci tasidigi ve ‘id’ ile alakal oldugu yénindedir. Bu durumda kisi rasyonalitenin
sundugu dogruyu degil, duygularin ve arzularin ortaya koydugu Urtint almay! tercih
etmektedir (isler ve Atilla, 2013). insanlarin arzularina yenik diiserek harcama
yapmasi, 6zellikle geleneksel Ulkelerde aile i¢i sorunlara sebep olabilmektedir (Nair
ve Das, 2015). Ornegin, gocuklari olan ve geleneksel aile yapisina sahip bir kadin
durtusel satin alma ile elbise aldiktan sonra paray! ¢ocuklarina degil de kendisine
harcadigi i¢in derin bir pismanlhk gésterebilir.

Odabasi ve Barig durtisel satin almanin: tamamen, hatirlatmalarla yapilan, dneriyle
gelen ve planh aligverisin getirdigi durtisel satin alma olmak lzere dort cesidi
oldugunu belirtmistir (Odabasi ve Barig, 2003). Ayni zamanda dirtisel satin almanin
duygusal ve bilissel surecleri icerdigi belirtimektedir. Duygusal sire¢ duygularin
yonetimi ve satin alma i¢in yogun duygular gibi bilesenleri igerirken biligsel sure¢
plansiz satin alma ve gelecegin planlanmamasi gibi bilesenleri icermektedir (isler ve
Atilla, 2013).

Durtisel satin almay tetikleyen birgcok dizlem olsa dahi, cevrimici kanallar gibi 7/24
aligveris imkani sunulan siteler, magazalar; kredi karti gibi nakit gerektirmeden hizli
bir sekilde islem yapilmasini saglayan imkanlar ve dizenli olarak insanin ¢evresini
saran urun reklamlari insanlarin kendiliginden bir sekilde aligveris yapmasina sebep
olmaktadir. Yapilan arastirmalar, farkh bolgelerde insanlarin yaklagik %70’e varan
oranlarda dirtisel olarak satin alim yaptigini ortaya koymustur (Nair ve Das, 2015).
Tam bu kolaylastirici sebepler ticari isletmeler igin satis olanagini kolaylastirip arttirsa
dahi, birey bazinda bakildiginda yapilan durtisel harcamalar kisileri psikolojik olarak
olumsuz etkilemekle kalmayip, butcede dengesizlik, planlamada yetersizlik gibi
problemleri ortaya c¢ikartmistir.
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Duygularin satin almada aldidi rol, bir Grint almak istemek ile gercekten almak
arasindaki bosluk olarak nitelendirilmektedir (Nair ve Das, 2015). insanlarin bir Grini
almak konusunda hislerini kontrol edebilme yetenegi, dogrudan duygusal zeka ile
ilgilidir. Daniel Goleman’in Karma Duygusal Zekd Modeli, duygusal zekanin
egitilebilecegini vurgulamaktadir (Nair ve Das, 2015). Goleman’dan yola ¢ikarak;
limitleri ve kisitlamalari olsa dahi durtusel satin alma gibi davraniglarin
degisebilecegini ve egitilebilecegini sdylemek mumkindir. Kollat ve Willet'indurtlsel
satin alma aliskanh@iyla ilgili yaptiklari bir arastirmaya gore kadinlar erkeklere goére
daha yuksek oranlarda durtllerine gore hareket etmektedir (Kollat ve Willett, 1967)
Hindistan’da orta gelirli kadinlar ile durtlsel satin alma ve duygusal zeka arasindaki
iliskiyi inceleyen bir arastirma gergeklestirilmis, duygusal zeka ile dirtisel satin alma
arasinda negatif korelasyon bulunmustur. Bu arastirmaya gére kadinlar tarafindan
durtusel satin alma sonucu pigmanlik da en sik gosterilen duygulardan biridir ve
pismanlik duygusuna alinan Grindn kullaniimamasi eslik etmektedir (Nair ve Das,
2015). Bir bagka arastirma ise durtisel satin alma ile duygularin kontroll arasindaki
iliskinin 6nemini belirterek, genglerin yetiskinlere gére daha durtlsel satin alma
egiliminde oldugunu belirtmigtir (Lin ve Chuang, 2005).

Yukarida bahsedilen ¢alismalarin birgodu durtlselligi aniden, plansizca ve ¢ogu
zaman yanlis karar vermek olarak betimlemekte ve genel anlamda negatif duygularla,
mesela pismanlik, tanimlamaktadir. Buna karsi isler ve Atilla’nin yaptigi arastirma
duruma farkli bir perspektif kazandirmis, duygularini etkin olarak kullanan ve
baskalarinin duygularini anlayan, genelde pozitif duygular gelistiren insanlarin
dirtisel satin almasinin daha yiksek oldugunu gdstermistir. Bu Kisilerin disaridaki
sinyallere daha acik oldugu, bu sebepten aligverise daha meyilli olduklari veya
alisverisin pozitif ruh haliyle dogrudan iligskilendiriimesi sebebiyle kisilerin daha ¢ok
dirtiisel alim yaptigi varilan sonuglar arasindadir (isler ve Atilla, 2013).

Sonug olarak, kisilik 6zelliklerinden biri olan durtusellik, Kigilik 6zelliklerinin birgogu gibi
insan hayatinin karar alma mekanizmasini etkilemektedir. Durttsellik, plansiz ve
aniden karar vererek hareket etme olarak agiklanmaktadir. Bu bélum, durtiselligin
satin alma davraniglari Uzerinde etkisi ve durtusel satin alma ile duygusal zeka
arasindaki iliskiyi incelemektedir. Calismalarin biyuk bir gogunlugu duygusal zeka ile
dirtusel satin alma arasinda negatif bir korelasyon kurmakta; disik duygusal
zekanin durtisel satin almayi arttirdigini savunmaktadir. Buna kargi bazi arastirmalar
tam tersini iddia ederek, kendisinin ve karsisindakinin duygularini algilamaya daha
acik kisilerin, yani duygusal zekasi daha yuksek olan kisilerin, uyaranlara daha agik
olmasindan kaynakli durtisel satin alma ihtimallerinin arttigini 6ne sirmektedir.

2.DIJITAL PAZARLAMADA BUYUK VERI KULLANIMI

Gartner'da bagkan yardimcisi olan Adam Sarner, dijital pazarlamay1 musterilerin istek
ve ihtiyaclarini iceren ve 6ngoren; teknoloji tabanli ve iki yonlikarar araci olarak
isleyen bir pazarlama yaklasimi olarak tanimlamigtir (Arthur, 2013). Dijital teknoloji
araciligi ile “mallarin veya hizmetlerin hedefli, dlctlebilir ve etkilesimli pazarlanmasiyla
potansiyel musterilerin kalici musterilere doénustiridlmesi dijital pazarlama ile
mamkindir (Keskin ve Kurtuldu, 2018). Dijital Pazarlama temel olarak dort
asamadan olugmaktadir. Elde et (acquire) ile musterinin ilgisi pazarlama yapilan
alana cgekilir, kazan (covert) agsamasi hedeflere ulagsmayl amaglayan aktiviteleri igerir,
Olc ve optimize et (measureand optimize) basariyi olcer ve sahip ¢ik bulylt
(retainandgrow) mevcut mdugterilerin  memnuniyetine odaklanir (Altindal, 2013).
Ozellikle kazanma ve dlgme ve optimize agamalarinda bly(k veri aracilii ile ortaya
¢ikarilan analizler buyuk rol oynar.
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Potansiyel mdusterileri bulmak, potansiyel musterilerin ve mdusterilerin kaliciligini
saglamak igin onlara uygun pazarlama igerigi sunabilmek, blylk verinin sagladigi
bilgiler 1g1ginda kolaylagsmistir. Pazarlamanin temel sorularindan biri olan “Muagteri ne
ister?” sorusuna buyuk veri birgok cevap Uretebilmektedir (Demirtas ve Argan, 2015).
Musteri analitigi sirketlerin veriyi bilgiye donlUstirmesinde yardimci olur ve satin alma
aligkanlhklar, musteriler, kampanya etkinligi vb. konularin i¢ yuzinu anlamlandirmayi
saglar. Bu sayede sirketler i¢ goruleri gelecek firsatlara gevirerek iglerinin karlihgi ve
etkinligini arttinrlar (Sathyanarayanan, 2012). Blyuk verinin pazara olan katkilarini
Piccoli ve Pigli su sekilde siralamistir (Piccoli ve Pigni, 2013);

Es zamanli algilama- sahip oldugumuz sosyal medya imkanlari sayesinde mugterinin
bu platformlarda Urettigi veri glincel olarak biriktirilir. Dijital sistemlerde etkilesim
arttikga sirketlerin otomatik ve strekli olarak diinyayi algilama yetenegi gelisir.

Es zamanli kitle goérindirliigd- Gergek zamanlh algilama ile baglantili olarak birden
fazla varligin baglamsallastiriimis iligkilerine gére durumunu belirleme yetenegini
temsil eder.

Es zamanli deneyleme-fiyat veya satis promosyonlari gibi pazarlama faaliyetlerini
revize etmek igin ger¢cek zamanli verilerin kullaniimasidir.

Es zamanli koordinasyon-Karar vermeyi gelistirmek icin gercek zamanli bilgileri
kullanarak musterilere yardimci olmaya firsat tanir.

Her alanda kendini gdsteren hizli dijitallesme blyuk veri sayesinde ulasabildigimiz es
zamanh uygulamalara aninda cevap verebilmemize imkan tanir. Pazardaki anlik
degiskenlik dijital pazarlama sayesinde anlik cevaplarla karsilasabilecektir. Sosyal
aglardaki bu gelisim ayni zamanda “insanlarin okuma aliskanliklarindan aligveris
bigimlerine ya da birbirleriyle kurduklari iletisimden teknolojiyle aralarindaki baglihga
kadar ¢ok genis bir perspektifte degerlendiriimesi gereken bir durumu” beraberinde
getirmistir (Bulunmaz, 2016). BlyUk veriyi analiz ederek elde edilen bilgiler
glinimizde durum degerlendirmesini daha dogru sekilde yapmamizi saglayan
araclardir. Teknoloji ve buyuk verinin pazarlamada kullanimi musterilerin taleplerini
anlayip ona gore bir pazarlama stratejisi olusturmanin yaninda uygulama surecinde
her asamada denetleme ve kontrol mekanizmasinin varligi sayesinde Oolculebilir
verilere ulasmayr mumkun kilarak pazarlamayi geleneksel pazarlama anlayiginin
Otesine tagimigtir (Bulunmaz, 2016).

Pazardaki dijitale kayis, dinamik fiyatlandirmanin yayginlasmasinda da énemli rol
oynamistir. Ganimizde online perakendeciler buylk miktarda veriye ulasip onu
analiz ederek musterilerin satin alma gegmisi, magazaya yakinlik ve diger farkli veriler
Isiginda her bir misteri icin farkl fiyat sunma olanagini kullanmaktadir (Kotler vd.,
2019). Musterilerden toplanan veri islenerek kisisellestiriimis pazarlama stratejilerini
dijital ortamda kisilerin 6nune c¢ikarilabilmektedir. Bireysel olarak bir musterinin
inceledigi ancak satin almadigi ayakkabinin benzer renkler, model ve fiyatta
muadillerinin reklamlarinin gesitli sosyal medya platformlari ya da web sitelerinde
karsisina ¢lkmasi da blyuk verinin kigisellestiriimis pazarlamada kullanimina bir
ornektir.

3.DIJITAL VERiI OLCUMLEME VE DONUSUM OPTIMiZASYONU

Dijital pazarlamanin en dnemli avantajlarindan birisi 6lgimlenebilir olmasidir. Bir web
sitesinde ziyaretci hareketleri, site trafigi ve performansi rahatlikla él¢ulebilir. Dijital
pazarlamay! geleneksel pazarlamadan ayiran en 6nemli 6zelliklerinden biri daha
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objektif ve guvenilir dlcimlemeler yapilabilmesidir (Altindal, 2013). Emin Kaya,
pazarlama faaliyetlerini 6lcmeye yarayan yontemleri; Sosyal medya olgiimlemeleri,
dogal reklam dlgimlemeleri, icerik pazarlama olcimlemeleri, dijital kampanya
Olcimlemeleri ve anahtar performans goéstergeleri (KPI) olarak gruplandirmigtir
(Kaya, 2017)

Bugun basit yazilimlarla tiklanmalarin neden arttigi veya azaldigini anlamak
kolaylasmistir. Nedeni anladigimizda, sorunu ¢b6zmek icin aksiyon almamiz
hizlanacaktir. Dijital pazarlamada basari, bilgiye ihtiya¢ duyuldugunda hazirlanan
yetersiz raporlara degil, hélihazirda bulunan verimsizliklere odaklanmaya baghdir
(Chaffey ve Patron, 2012). Bize verimsizlikleri tespit etme veya tahminlerde bulunma
imkanini veren en 6nemli bilesenlerden bir tanesi de web analitigidir. Gedik
makalesinde web analitigini “tUm niyet ve amaclar icin, kararlari ve eylemleri
yonlendirmek igin g¢evrimigi verilerin kapsamli kullanimini, niceliksel analizi, ¢ok
degiskenli testleri ve olguya dayali yonetimi gerektiren analitik kiicik kardes” olarak
tanimlamistir (Gedik, 2020) Bu nedenle dijital medya ve web analitigini birbirinden
ayri dusunmemiz mumkun degildir.

Kuruluglarda web analitiginin benimsenmesini artirmak igin "dijital pazarlama
optimizasyonu" olarak yeniden konumlandirilmasi gerekebilir. Bu, raporlama, analiz,
test ve iyilestirmenin temel yaklasimlarini kullanarak tim c¢evrimici pazarlama
faaliyetlerine entegre edilmis daha genis bir etki yelpazesi saglayacaktir. 2012'de
Web Analitigi Dernegi, Dijital Analitik Dernedi olarak yeniden adlandiriimistir. Bu
durum gelecekteki web analitigi uygulamasi i¢in daha uygun bir kapsam saglayarak
ornek teskil etmektedir (Chaffey ve Patron, 2012).

Ozellikle sosyal medya Uzerinde olcimlemeyi kolaylastiracak bircok arac
bulunmaktadir. Bu tur araclar, web sitesini ziyaret eden kullanicilarin sayisi, web
sitesinde ne kadar vakit gegirdikleri, reklamlarin tiklanma sayilari, kag satis yapildigi
gibi bircok noktayi kaydetme imkani sunar (Gedik, 2020). Bunlardan en popdilerleri
Google Analytics, Omniture (Adobe Marketing Cloud), Klout, Viralheat, TweetReach,
SenseKit, Somera, Monitera, BoomSonar olarak siralanabilir (Kaya, 2017). Facebook
ve Instagram gibi bazi platformlar farkh araglar tarafindan analiz edilebilmenin
yaninda kendi iclerinde de kitle belirleme gibi analizleri yapabilmektedir. Bu
platformlarda dusik maliyetle reklam verebilmenizin yani sira hedef kitlenizi, kitlenizin
ilgi alanlarina, begenilerine veya cografi konumuna goére belirleme imkénina da
erisebilmektedir. Tum bunlar kullanicilarin bedendigi igerikler, ziyaret ettigi sayfalar,
arkadaslarinin hareketleri veya bulunduklari konuma goére degisiklik gosterir (Saysel,
2012). Instagram’da bir isletmenin sayfasini ziyaret ettikten sonra dnimuize benzer
isletme ve Urlinlerin reklamlarinin gikmasi tesadif degildir. Oyle ki bu, platformun
icerisinde yer alan algoritmalar sayesinde ulasabileceginiz en basit araglardan sadece
bir tanesidir.

Dijital pazarlama ve web analitiginin sagladigi birgok avantajin yaninda
dezavantajlarini da g6z ardi etmememiz gerekir. Ozellikle web ortaminda
yasanabilecek teknik aksakliklar veya internetteki dolandiricilik vakalari nedeniyle
misteriyi endiseye sokan durumlarin yani sira; yararlanilan algoritmalarin hata
vermesi, verinin yanhs analiz edilmesi gibi durumlar da igletmecileri zor durumlarla
kargi karsiya birakabilmektedir (Todor, 2016).

4. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Bu arastirmada dijital pazarlama faaliyetlerinin duygusal zeka ve big data boyutunda
incelenmesi amaclanmistir. Dijital pazarlama, populer kiltlir ve tiketim endUstrisi
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alaninda birgok arastirma mevcuttur. Fakat satin alma boyutunun duygusal zeké ve
big data ile iligkilendirildigi bir arastirmaya rastlanmamistir.

Gunumuzde dijital platformlarin kullanim sikliginin artmasi ile beraber birgok sektor
etki alanini dijital aglar Gzerinde kurmaya ve ydnetmeye baslamistir. Tuketim ve
popdler kiltiriin himayesinde her gegen gin blylyen sosyal medya aglari, blylk
veri endustrisi ile etki alanini gok daha fazla blyuterek, markalarin agik pazar yerleri
haline déntsmustUr.

Sosyal medya platformlarinin haricinde Google reklamlari, e-posta pazarlamasi,
icerik pazarlamasi, marka ve performans pazarlamalari gibi bir¢cok dijital pazarlama
alaninda sayilabilecek bilesenler; markalar tarafindan oldukca ragbet géren birer
pazarlama araci olarak tercih edilmektedir. Bu arastirma, dijital pazarlama araclarinin
sagladigi veri akigi ile duygusal zeka sureclerinin hangi dogrultuda tetikledigi ve satin
alma faaliyetleri faaliyetlerini ne dogrultuda etkilediginin arastiriimasini
amaclamaktadir.

Bu arastirmanin onemi, buyuk veri ile daha c¢cok kazan¢ elde edebilme sansi
yakalamis kisisellestiriimis reklam formatinin, tlketim endustrisi ile daha da filizlenen
populer kiltire dikkat cekmek ve duygusal zekd boyutundaki satin alma igleyisi
hakkinda farkindalik yaratmaktir.

5.ARASTIRMANIN EVRENI

Evren kavrami, sGylemesi ve ifade etmesi bir o kadar kolay fakat erigilebilirligi de bir
o kadar zor olan butin unsurlar kapsamaktadir (Ozen ve Gul, 2007). Dijital
pazarlama, duygusal zeka ve big data bilesenlerinden olusan bu arastirmanin evreni
Turkiye Uzerinde dijital araglari kullanan herkestir.

6.ARASTIRMANIN ORNEKLEMi

Ayni mesafede secilme olasilidi imkani taniyan 6rneklemden secilen her bir kime
elemaninin arastirma surecine dahil edildigi bir yontem olarak drneklemi tanimak
mumkuindir (BUyUkoézturk vd., 2021). Arastirmanin evreni olduk¢a kapsamh
oldugundan ve arastirmanin uygulanabilirli§i agisindan secilen 6rneklem grubu,
Sakarya Universitesi iletisim Fakiiltesi égrencilerinden olusmaktadir. Orneklem 152
kisiden olugsmaktadir.

7.ARASTIRMA YONTEMI

Arastirmada desen olarak nicel arastirma ydntemlerinden tarama ydntemi
kullanilmigtir. Belirli bir grubun &ézelliklerini arastirmak adina verilerin toplanilarak
yuratilen arastirma faaliyetine tarama yontemi denmektedir. Tarama yonteminin
avantajl ise, birgok drneklem Uzerinden verilerin elde edilebilmesi ve arastirmaciya
sunmasidir (Blyukozturk vd., 2008).

Arastirma yonteminde diger ele alinacak olan bagliklar; arastirmanin konusu,
arastirmanin amaci ve dnemi, kuramsal gergevesi, sinirliliklari, evren ve érneklemi,
veri analiz yontemi ve bulgulari seklindedir.

8.ARASTIRMANIN KONUSU

Teknoloji alt tabanl birgok Grin ve hizmetin, glindelik yasama entegre olmasi ile
birlikte bircok marka pazarlama faaliyetlerini dijital ortamlarda gerceklestirmeye
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baslamistir. Markalarin dijital ortamlar Gzerinde reklam faaliyetlerini gerceklestirme
nedenlerini iki baslikta 6zetlemek gerekirse; geleneksel reklam faaliyetlerine gére ¢ok
daha ekonomik olmasi ve gercgeklestirdikleri pazarlama faaliyetlerinin etki alanini
olcimleyebilme avantaji sunmasi seklinde 6zetleyebilmek mimkundur.

Dijital pazarlama sureclerinde; duygusal zeka ve big datanin etkisinin arastirildigi bu
arastirmada, dijital tlketicilerin algisal ve davranigsal tutumlari satin alma suregleri ile
iligkilendirilmistir.

Literatirde duygusal zekanin tiketicilerin satin alma davranislari ile iliskisini inceleyen
arastirmalar mevcuttur. Bazi aragtirmalar duygusal zek&nin kompulsif satin alma
uzerinde kismen etkili oldugunu ortaya koyarken (Divanoglu vd., 2018), bazi
arastirmalar plansiz satin alma davranisinin duygusal zeka ile ilgili oldugunu, (Peter
ve Krishnakumar, 2010), bazilari ise duygusal zeka ile plansiz satin alma arasinda bir
iliski olmadigini 6ne sirmektedir (Divanoglu vd., 2018).

Duygusal zeka sureclerinin dijital reklamlarla anlik veya anlik olmayan satin alma
sureclerini hangi boyutta etkiledigi, arastirmanin diger bir bilesenini olusturan buyuk
veri (big data) ¢ergcevesinde incelenmistir. Populer kultdrin, dijital mecralar Gzerinden
¢ok daha buyuk bir kitleye hitap etmesi ile birlikte tiketime olan egilimi arttirici birgok
terim, faaliyet ve etkilesim oruntileri de dijital tlketicilerin hayatlarina girmeye
baslamistir. Bu arastirma ile dijital pazarlama alaninda kullanicilarin satin alma
egilimlerini etkileyen bu basliklar ele alinmis ve bulgularla desteklenmistir.

9.ARASTIRMANIN PROBLEM CUMLESI

Big data endistrisinden elde edilen veriler 1si§ginda; hedonik satin alma
tetikleyicilerinin, duygusal zekd surecgleri ile satin alma deneyiminin
geceklestiriimesinde bireyi harekete gegirici bir unsur teskil etmekte midir?

9.1 Arastirmanin Hipotezleri

HIPOTEZLER KABUL/RED

H1 | Aligveris yapma Ozelliklerine gére anlik satin alma RED
davraniglari farklilasmamaktadir.

Hla | Aligveris yapilan cihaza gore anlik satin alma davranisi KABUL
farklilasmamaktadir.

H1b | Alisverig sikhdina gore anlik satin alma davranisi KABUL

farkhlasmamaktadir.
Hlc | Aligveris yapma suresine gore anlik satin alma davranigi | KABUL
farklilasmamaktadir.

H1d | Aligveris tutarina gére anlik satin alma davranigi KABUL
farkhlasmamaktadir.

H2 | Sosyo-demografik 6zelliklere gore satin alma davranigi KABUL
farklilasmaktadir.

H2a | Cinsiyete gore anlik satin alma davranisi KABUL
farklilagsmaktadir.

H2b | Medeni duruma gore anlik satin alma davranigi RED
farklilasmaktadir.

H2c | Egitim durumuna goére anlik satin alma davranisi RED

farklilagsmaktadir.
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H3 Dijital pazarlama araclarinin reklam 6zelliklerine yonelik KABUL
tutumlar ile anlk satin alma davranigi arasinda anlamli
iliski vardir.

H3a | Dijital pazarlama araglarina yonelik olumlu tutumlar ile KABUL
anlik satin alma davranisi arasinda anlamli iligki vardir.

H3b | Dijital pazarlama araglarinin toplum, tiketici ve isletmeler | KABUL
icin gerekliligi ile anlik satin alma davranigi arasinda
anlamli iligki vardir.

H3c | Dijital pazarlama araclarinin bilgilendirme yénu ile anlk KABUL
satin alma davranigi arasinda anlamli iligki vardir.

H3d | Dijital pazarlama araglarina yonelik olumsuz tutum ile KABUL
anlik satin alma davranisi arasinda anlamli iligki vardir.

H4 Dijital pazarlama araclarinda reklam &zelliklerine ait KABUL
tutumlar anlik satin alma davraniglarini yordamaktadir.

H4a | Dijital pazarlama araglarina yonelik olumlu tutum anlik RED

satin alma davranislarini yordamaktadir.

H4b | Dijital pazarlama araglarinin toplum, tiiketici ve isletmeler | RED
icin gerekliligi anlik satin alma davraniglarini
yordamaktadir.

H4c | Dijital pazarlama araclarinin bilgilendirme yona anlik RED
satin alma davranislarini yordamaktadir.

H4d | Dijital pazarlama araglarina yonelik olumsuz tutum anlik | RED
satin alma davraniglarini yordamaktadir.

10. BULGULAR

Tablo 1. Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozelliklerine Ait Dagihmlar

f % Yas (Ort + SS)

Cinsiyet Erkek 54 36,7 26,93 £ 7,34
Kadin 93 63,3 24,85 + 7,95

Medeni Bekar 122 83,0 23,55 + 6,10
Durum Evli 25 17,0 35,68 + 7,23
Egitim Lisans 135 91,84 27,85+ 9,78
Durumu Lisansust{ 12 8,2 30,67 + 5,68
Toplam 147 100,0 2561777

Tablo 2. Degiskenlere Ait Tamamlayici Istatistikler

Ortalama SS Carpiklik Basiklik

Anlik Satin Alma Kararlari (")Igecji 56,39 8,216 0,524 0,561
Dijital Pazarlama Araglarindan Reklam
Olcgegi
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Olumlu Tutumlar 17,61 5,637 0,274 0,648
Toplum, Tiketici ve isletme igin Gereklilik 9,80 2,694 0,470 0,078
Bilgilendirme Yénu 8,44 2,959 0,015 0,347
Olumsuz Tutumlar 5,27 2,333 0,297 0,736
Toplam Puan 41,11 10,52 0,233 0,041

Aligveris Ozelliklerine Ait Bulgular Tablo 3'te katilicilarin aligveris 6zelliklerine ait
dagihmlar yer almaktadir. Dagilimlar incelendiginde katilimcilarin %83 ile
cogunlugunun akilli telefonlar araciligiyla aligveris yaptiklari gérulurken daha sona
%12,2 ile bilgisayarlardan (PC) aligveris yapmaktadir. Katiimcilarin gogunlugu %34,7
ile ayda bir kez aligveris yaparken, %42,9 ile ¢ogunluk 16-30 dakika arasinda
aligverigini tamamlamaktadir. %53,7 ile gogunlugun ise aylik aligveris tutari 100-500
TL aralidinda degismektedir.

Tablo 3. Aligveris Ozelliklerine Ait Dagihimlari

f %

Akilli telefon 122 83,0

Alisveris yapilan  Diger 3 2,0
cihaz PC 18 12,2
Tablet 4 2,7

Haftada birkag kez 15 10,2

Haftada bir kez 11 7,5

iki haftada bir kez 19 12,9

Aligverig sikhgi Ayda bir kez 51 34,7
Uc ayda bir kez 28 19,0

Alti ayda bir kez 18 12,2

Yilda bir kez 5 3,4

1-15 dakika arasi 25 17,0

Alisveris siiresi 16-30 dak?ka arasi 63 42.9
31-45 dakika arasi 25 17,0

46-60 dakika arasi 34 23,1

100 TL ve Alti 43 29,3

] 100-500 TL Arasi 79 53,7

ﬁ};g‘:l alisveris 5411000 TL Arasi 12 8,2
1001-1500 TL Arasi 9 6,1

1501 TL ve Uzeri 4 2,7

10.1 Ahgveris Ozelliklerine Gére Anlik Satin Alma Davranislarinin
Karsilagtiriimasi

Tablo 4’te aligveris 6zelliklerine gére anlik satin alma davraniglarinin karsilastiriimasi
amaciyla yapilan bagimsiz orneklemlerde t testi ve tek yonli varyans analizi bulgular
yer almaktadir. Analiz sonuclarinda alis veris yapilan cihaza (t=-0,823, p>0,05),
alisveris sikligina (F= 0,668, p>0,05), aligveris yapma suresine (F= 1,295, p>0,05) ve
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yapilan aylik alisveris tutarina (F= 0,592, p>0,05) gére anlik satin alma kararlarinda
anlamh farklik bulunmamistir.

Tablo 4. Aligveris Ozelliklerine Gére Anlik Satin Alma Davraniglarinin
Karsilastiriimasi

n Ort SS t/F p
Aligveris yapilan cihaz
Akilli telefon 122 56,09 8,034 -0,823# 0,41
PC 18 57,78 8,681
Aligveris sikligi
Haftada birkag kez 15 57,60 6,32 0,668 0,65
Haftada bir kez 11 58,27 10,34
iki haftada bir kez 19 54,11 6,93
Ayda bir kez 51 56,59 8,50
Ug ayda bir kez 28 55,25 8,97

Alti ayda veya yilda bir 23 57.52 7.84

kez

Aligveris yapma

siiresi

1-15 dakika arasi 25 56,68 8,693 1,295 0,28
16-30 dakika arasi 63 54,92 8,794

31-45 dakika arasi 25 57,88 7,373

46-60 dakika arasi 34 57,79 7,138

Aylik aligveris tutan

100 TL ve Alti 43 55,84 8,745 0,592 0,62
100-500 TL Arasi 79 56,82 8,278

501-1000 TL Arasi 12 57,92 7,669

1101 TL ve Uzeri 13 54,15 6,644

& bagimsiz 6rneklemler t testi t degeri
b: tek yonll varyans analizi F degeri

10.2 Sosyo-Demografik Degiskenlere Gore Anlik Satin Alma Davraniglarinin
Karsilastirilmasi

Tablo 5'de sosyo-demografik degiskenlere gére anlik satin alma davraniglarinin
karsilastiriimasi amaciyla yapilan bagimsiz érneklemlerde t testi ve tek yonlu varyans
analizi bulgular yer almaktadir. Analiz sonuglarinda medeni duruma (t=-0,275,
p>0,05) ve egitim durumuna (F=0,709, p>0,05) goére anlamh satin alma
davraniglarinda anlamli farklilk yokken; cinsiyete gore anlamli farklilik vardir
(t=2,239, p<0,05). Cinsiyete gbre ortalamalar incelendiginde erkeklerin ortalamasinin
(58,35) kadinlarin ortalamasindan (55,25) daha ylksek oldugu gorilmustir.

Tablo 5. Sosyo-Demografik Degiskenlere Gore Anlik Satin Alma
Davraniglarinin Karsilastirilmasi

n Ort SS t/F p

Cinsiyet
Erkek 54 58,35 9,249 2,239 0,027
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Kadin 93 55,25 7,366

Medeni Durum

Bekar 122 56,30 8,316 0,2752 0,784
Evli 25 56,80 7,858

Egitim Durumu

Lisans 135 57,30 9,12 0,709P 0,494
Lisansustu 12 55,08 6,667

& bagimsiz érneklemler t testi t degeri
b: tek yonli varyans analizi F degeri

10.3 Degiskenler Arasindaki iligkiye Ait Bulgular

Tablo 6’da dediskenler arasindaki iligkiyi incelemek amaciyla yapilan pearson
korelasyon analizi bulgulari yer almaktadir. Analiz sonucunda yas, gelir ve aligveris
suresi (yil) ile dijital pazarlama araclarinda reklamlara yonelik tutumlar ve anlik satin
alma kararlari arasinda anlamli iliski bulunmamistir (p>0,05). Bununla birlikte anlk
satin alma kararlari ile olumlu tutumlar (r= 0,23, p<0,01), TTIG (r= 0,16, p<0,05),
Bilgilendirme (r= 0,26, p<0,01) ve Olumsuz tutumlar (r= 0,18, p<0,05) ve toplam puan
(r= 0,26, p<0,01) arasinda pozitif yonli anlamli iliski bulunmustur.

Tablo 6. Degiskenler Arasindaki Korelasyon Katsayilari

1 2 3 4 5 6 7 8
1. Yas 1
2. Gelir 0,51 1
3:. AI|§veri$ yapma 043" 032" 1
suresi (yil)
Dijital Pazarlama Araglarindan Reklam Olgegi
4. Olumlu Tutum -0,14 -0,03 0,06 1
5.TTIG 0,09 0,03 0,11 0,697 1
6. Bilgilendirme 007 000 008 063" 058" 1
Yonu
7. Olumsuz Tutum 0,02 0,13 0,03 0,08 0,08 0,23 1
8. Toplam Puan 0,11 0,01 0,09 091" 0,81 0,82" 0,35"
1
Anlik Satin Alma Kararlari Olgegi
9. Anlik Satin Ama 0,07 0,03 0,04 0,23" 0,16 0,26™ 0,18 1

TTIG: Toplum tiiketici ve isletmeler icin gereklilik
"p<.05 "p<.01

10.4 Anhk Satin Alma Davraniglan Uzerinde Dijital Pazarlama Araglarinda
Reklamlarin Rolii

Anlik satin alma davraniglari Gzerinde dijital pazarlama araclarinda reklamlarin roltna
incelemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi kullaniimistir. Regresyon analizine
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gegmeden Once regresyon analizine ait temel varsayimlardan olan normallik,
otokorelasyon ve ¢oklu baglanti varsayimlari incelenmistir. Degiskenlerin normal
dagilim goésterdigine ait bulgular Tablo 7°de yer almaktadir. Oto korelasyon varsayimi
icin Durbin Watson degeri (1,900), coklu baglanti i¢in VIF (1,065 ile 2,260 araliginda)
ve TOL (0,443 ile 0,939 araliginda) degerleri incelenmistir. Durbin Watson degeri 1
ile 3 araliginda oldugu igin otokorelasyon varsayimi; VIF degeri 10’dan kigtk ve TOL
degeri 0,10’dan buyuk oldugu igin de ¢oklu baglanti varsayimi karsilanmistir (Field,
2009). Varsayimlar karsilandidi igin analizlere gegilmistir.

Tablo 7°de anlik satin alma davraniglari tGizerinde dijital pazarlama araglarinda reklam
boyutlarinin rolinu incelemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonucunda
olusturulan modelin anlamli oldugu (F, 142) = 3,536, p<0,01) goértimustir. Bu nedenle
regresyon katsayilari yorumlanmistir.

Tablo 7. Anlik Satin Aima Davranislari Uzerinde Dijital Pazarlama
Araclarinda Reklam Boyutlarinin Rolu

Standardize
edilmemis katsayilar ~ Standardi

ze Beta t Sig.
Beta SH
Sabit 47,710 2,851 16,734 0,000
Olumlu Tutum 0,211 0,175 0,144 1,201 0,232
TTIG 0,125 0,350 0,041 0,356 0,722
Bilgilendirme Y&nu 0,444 0,305 0,160 1,456 0,148
Olumsuz Tutum 0,464 0,291 0,132 1,596 0,113

TTIiG: Toplum tiiketici ve isletmeler icin gereklilik

Tablo 7’de gériuldugu gibi yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda dijital pazarlama
araglarina yonelik Olumlu tutum (Standardize Beta= 0,14, p>0,05), TTiG (Standardize
Beta= -0,04, p>0,05), Bilgilendirme (Standardize Beta= 0,16, p>0,05) ve Olumsuz
tutum (Standardize Beta= 0,13, p>0,05) puanlarinin anlik satin alma kararlari
Uzerinde anlamli bir rolinin olmadigi géralmustar.

Tablo 8. Anlik Satin Alma Davraniglari Uzerinde Dijital Pazarlama
Araclarinda Reklam Toplam Puaninin Rolu

Standardize
edilmemis katsayillar ~ Standardize

t p
Beta

Beta SH
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Sabit 47,568 2,646 17,978 0,000

Dijital pazarlama

0,215 0,062 0,275 3,440 0,001
araglarinda reklam

Tablo 8’de goérildugu gibi yapilan ¢oklu regresyon analizi sonucunda dijital pazarlama
araclarinda reklamlarin (Standardize Beta= 0,275, p<0,01) anlik satin alma kararlari
Uzerinde pozitif yénli anlamh bir rolindn oldugu géraimustar.

Tablo 8'de anlik satin alma davranislari tGzerinde dijital pazarlama araclarinda reklam
toplam puanin roliini incelemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonrasinda elde
edilen bulgular yer almaktadir. Regresyon analizi kapsaminda olusturulan modelin
anlamh oldugu (F (1,145)=11,833, p<0,01) gorulmuistir. Bu nedenle regresyon
katsayilari yorumlanmistir.

Arastirmanin gerek anket verilerinden elde edilen veriler, gerekse alanda yazinda
calisilmig literatir kaynaklarindan elde edilen bulgulara gére duygusal zekéa ve buyuk
veri suregleri satin alma ve dijital pazarlama surecleri ile iliskilidir. Bu arastirma
neticesinde, basarili bir dijital pazarlama sureci; blylk veriden elde edilen ham
verileri, teknolojinin sundugu olanaklarla anlamli hale getirilerek ve duygusal zeka
surecleriyle harmanlayarak bir strateji gelistirmesiyle mumkuandur.

11. SONUC

Dijital pazarlama faaliyetleri, teknolojinin sundugu olanaklar cercevesinde dinamik
organizasyon sureglerini icinde barindiran ve blyuk veri endustrisinin sundugu
imkanlar dahilinde markalarin hedeflerine kolaylikla verilerle optimize edilebilen yeni
nesil bir pazarlama araci olarak, markalarin en gézde pazarlama faaliyetleri arsinda
yer almayi basarmistir.

Geleneksel pazarlama faaliyetlerine nazaran ¢ok daha ekonomik olmasinin yani sira,
verilerle anlik olarak strateji gelistirmeye de olanak saglayan dijital pazarlama
faaliyetleri, tiketim endustrisinin sekil vererek her gegen gun degisen satin alma
aliskanliklarina kolaylikla adapte olabilmektedir.

Dijital pazarlama faaliyetlerinin satin alma davraniglari Uzerindeki etkisinin big data ve
duygusal zeka suregleri gergevesinde incelendigi bu arastirma ile satin alma
sureglerinin; veri ve duygusal zeka surecleri gercevesinde ne denli etkili oldugu
arastinlmigtir. Arastirma surecinde duygusal zekad sudreglerinin anlik satin alma
davranigi Uzerindeki etkili olup olmadidi arastiriimis ve satin alma davraniglari ile
duygusal zeka sureglerinin iligkili oldugu alan yazinda yapilan arastirmalar sonucunda
iligkili bulunmustur. Literatirdeki arastirmada yer verilen bulgulara gore; tuketim
aliskanliklari ile duygusal zek& arasindaki iliskinin ihtiyag, yararli olan yerine arzu
edilenin alinmasi seklinde sonuglanmasi Uzerinde durmaktadir (Kidwell, 2008).

Kidwell’e (2008) gore; duygusal zekas! yuksek olan kKigilerin duygularini daha rahat
kontrol edebildikleri igin daha bilingli tercihler yapabildigi ve ihtiyaca yonelik satin alma
gerceklestirdigi, stres gibi duygularla ugrasan kisilerin ise plansiz, kompulsif ve hazci
aligveriglere yoneldigi ve yanlis veya gereksiz Urun segebilecegi 6ne surulmustur.
Kidwell'in arastirma sonucundan elde edilen bulguya gore markalarin, duygusal zeka
seviyesi yuksek olan hedef kitlesine yoneltecegi dijital pazarlama faaliyetleri daha
karmasik bir pazarlama organizasyonunun gergeklestiriimesi gerektigi ¢cikarimi bu
noktada yapilabilmektedir. Duygusal zeka seviyeleri yiuksek olan hedef kitlelere
yoneltilecek olan dijital pazarlama faaliyetlerinde verilerin anlamli bir forma sokularak,
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markalarin nihai amacina hizmet edecek optimizasyonlar yapmasi gerektigi yorumu
acikca yapilabilmektedir. Bu arastirma icerisinde yer verilen dijital pazarlama
bilegsenleri icerisinde yer alan yeniden pazarlama faaliyetleri, duygusal zeka seviyeleri
yiksek olan kullanicilara uygulanabilecek bir pazarlama faaliyeti olarak
gerceklestiriimesi durumunda, markalarin hedeflerine daha c¢ok hizmet eden bir
pazarlama faaliyet olarak adlandirabilmektedir.

Popdller kiltir ekseninde sekillenen tiketim endustrisinin, blylk verinin sunmus
oldugu olanaklari kullanarak ¢ok daha kazang elde ettigi kitleyi temsil eden; plansiz
ve anlik satin alma sureclerini gerceklestiren kitle, Kidwell’'e gore duygusal zeka
seviyeleri daha dusuk olan kullanicilari ifade etmektedir (Kidwell, 2008).

Markalarin, duygusal zekd seviyeleri daha yiksek olan kullanicilarina
uygulayabilecegi yeniden pazarlama faaliyetlerinde, kisinin en son satin aldigi trGnler
IsiIginda bir sonraki satin alma davranigi algoritmalar tarafindan analiz edilerek ve
daha anlamh bir satin alma Onerisi sunularak satin alma faaliyetini tetikleyici
pazarlama faaliyetleri bu noktada yuritilebilmektedir. Bu arastirmanin konusu olan
blylk veri ve duygusal zeka slreclerinin anlami bir etki olusturmasi ve markalarin
hedeflerine hizmet etmesi bu noktada dnem arz eden basliklar igerisindedir.

Anlik satin alma ve plansiz aligveris yapma sikhdi ¢cok daha fazla olan, Kidwell
tarafindan da duygusal zeka slrecleri daha disuk olarak tanimlanan kitlelere ise
arastirmanin davranis bilimleri ve arama agi reklam modellerin etkisi bélimunde bes
maddenin etkisi (bedavanin gicl, otorite 6n yargisi, cerceveleme, toplumsal kanit,
maliyet sinyalizasyon) ile entegre bir dijital pazarlama faaliyetinin strdirilmesi
markalarin nihai amacina ulagsmada ve hedef kitlelerine yonelik pazarlama faaliyetleri
gerceklestirmede ¢cok daha efektif bir yaklasim olacadi yorumu Alistair ve Sian (2021)
g¢alismasindan hareketle sdylenebilmektedir.

insan faktérii, oldukga karmasik olan karar mekanizmasi ile cagin hemen hemen her
dénemine konu olmustur. Pazarlama kavraminin 1.0'dan 4.0’a kadar uzanan
yolculugunda; mal, fiyat, tutundurma ve dagitimdan olusan pazarlama karmalarinin
tek bir unsurdan yola ¢cikmadigi gibi dijital pazarlama bilegenlerini olusturan her bir
organizasyonunun da tek bir unsurla sekillendigini sdylemek bu noktada mumkun
olmamaktadir. Dijital pazarlama faaliyetlerinin, markalarin kazang saglayabilecegi
birer strecten olusabilmesi icin verilerle sekillenen duygusal zeka, davranis bilimleri
ve blylk veri endulstrisinin harmanlanarak yorumlanmasi, markalarin rekabet dolu
olan dijital pazarda tutunmasi agisindan énem arz eden basliklar igerisindedir.

Duygusal zekd ve bulyuk verinin satin alma davraniglari Uzerindeki etkisinin
incelenmesi adina yapilan anket ¢calismasinin bulgulari incelendiginde, arastirmaya
katihm saglayan katiimcilarin %83 ile gogunlugunun akilli telefonlar araciligiyla
aligveris yaptiklari gorilirken %12,2 kesimin de bilgisayarlardan (PC) alisveris
yaptid1 gozlemlenmistir. Mobil kullanimin her gegen gun artmasiyla beraber kisilerin
internete olan erisimi, bulunduklari mekan ve zamandan bagimsizlasmistir. Bilgiye
anlik olarak ulasabilen kigiler aligveris deneyimini de zaman ve mekandan bagimsiz
olarak gerceklestirebilmektedirler. Katimcilarin ¢ogunlugu %34,7 ile ayda bir kez
alisveris yaptigini belirtmistir. %42,9 ile ¢odunlugun aligveris deneyimini 16-30
dakikalik zamanda tamamladigini belirtmistir. %53,7 ile gogunlugun ise aylik aligveris
tutari 100-500 TL araliginda degistigi arastirma bulgularinda go6zlemlenmistir.
Arastirmadan elde edilen bulgulardan hareketle, gogunlugun aligveris deneyimin 16-
30 dakikalik sure zarfinda tamamlayan kullanicilarin yaklagik yarim saatlik surecte
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ilgilendikleri Grtinleri incelemesi, sepete atmasi ve alisverisi tamamlamasi algoritmalar
tarafindan kayit altina alinan ve yeniden pazarlama faaliyetleri icinde oldukc¢a degerli
olan verileri kapsamaktadir. Uriine tiklama, sepette aligverisi terk etme gibi birgok
tlketici davranisi, markalar igin pazarlama optimizasyonlarini ve gelecek pazarlama
faaliyetleri icin elde ettikleri verileri nitelemektedir. Arastirmaya katiim saglayan
katihmcilarin, medeni durumu ve egitim durumu gore anlik satin alma davraniglarinda
anlamli farklilik yokken; cinsiyete gore anlamli farkhlik gézlemlenmistir. Cinsiyete gore
ortalamalar  incelendiginde  erkeklerin  ortalamasinin  (58,35) kadinlarin
ortalamasindan (55,25) daha yuksek oldugu gértlmistir. Arastirmadan elde edilen
bulgular 1g1ginda erkeklerin ve kadinlarin anlik satin alma kararlari dogrultusunda
duygusal zeka sureglerini karsilastirmak gerekirse erkeklerin daha plansiz aligveris
yaptigi yorumunu bu noktada yapilabilmektedir. Arastirmanin anket bulgulari
incelediginde dijital pazarlama reklam araclarinin anlik satin alma faaliyetleri Gizerinde
anlamli bir etki gosterdigi bulgusuna variimistir. Markalarin tGrin veya hizmetlerini
tanittigi dijital platformlar araciigiyla yapmis olduklari yatirrm ve faaliyetlerin bu
noktada nihai amaca hizmet eden birer reklam hizmeti oldugu yorumunu yapmak bu
noktada yanlis bir yorum olmayacaktir. Verilerle anlamlandirilan ve strateji gelistirilen
dijital reklam modelleri, dijital icerik tiketiciler tarafindan anlik satin alma sirecine
birer basamak teskil etmektedir. Arastirmanin kuramsal gergevesini olusturan iki
asamall akis modeli, bu arastirmanin sosyal medya reklamciligi alaninda incelenilen
influencer marketing ve veri stratejileri ile iliskili olup, anlik satin alma faaliyetlerinde
yonlendirici bir etkiye sahip oldugu literatirden elde edilen bulgularla desteklenmistir.
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ABSTRACT

In recent years, particularly, the importance of entrepreneurship to the nation's economies
has increased significantly. SMEs, or small and medium-sized enterprises, are vital
sources of employment and national income. Because of this, it's critical to create effective
support systems to promote entrepreneurship and increase it's influence on the economy
of the nation. One of these support mechanisms is mentoring described as directing novice
entrepreneurs to success in business processes. In this paper, we aimed to investigate all
aspects of mentoring in the ecosystem from the program structures to mentor-mentee
match making. A new concept of technical mentoring is risen from the need of deep
technology startup founders' need of support for solving the technical difficulties they face
regularly. Also, a mentoring model for technology incubators is proposed with all its
dynamics. In conclusion, it can be stated that mentoring has highly flexible nature in the
entrepreneurship ecosystem.

Key Words: Mentoring, Entrepreneurship, Technical Mentoring, Mentee-Mentor Matching,
Mentoring Programs
Jel Codes: M13

TURKIYE GIRISIMCILIK EKOSISTEMINDE BiR DESTEK MEKANIZMASI OLARAK
MENTORLUK

0z

Ozellikle son yillarda girisimciligin tlke ekonomileri igin énemi ciddi élgiide artmistir.
KOBI'ler (kiglik ve orta blgekli isletmeler) gelismekte olan (ilkelerde énemli istihdam ve milli
gelir kaynaklaridir. Bu nedenle, girisimciligi tesvik etmek ve lilke ekonomisi (zerindeki
etkisini artirmak igin etkili destek sistemleri olusturmak kritik 6neme sahiptir. Bu destek
mekanizmalarindan biri de yeni girisimcileri is siire¢lerinde bagariya ybnlendirmek olarak
tanimlanabilecek mentorluktur. Bu yazida, program yapilarindan mentor-menti
eslestirmesine kadar ekosistemdeki mentorlugun tiim yoénlerini arastirmay! amacladik.
Derin teknoloji girisim kurucularinin diizenli olarak kargilastiklari teknik zorluklari ¢6zmek
icin destege duyduklari ihtiyacgtan teknik mentorluk kavrami dogdu. Ayrica tiim dinamikleri
ile teknoloji kulugkalari icin bir mentorluk model énerisi olusturuldu. Sonug¢ olarak
mentorlugun girisimcilik ekosisteminde oldukga esnek bir yapiya sahip oldugu séylenebilir.
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1. INTRODUCTION

The idea of entrepreneurship began to be used in the 1600s. Due to the rise of
supply-side economics and industrial depression, the concept of entrepreneurship
has been promoted since the 1970s (Casson & Buckley, 2010).

In literature, there are different definitions of entrepreneurship. Barot specifies that
it is the creation of a new business (Barot, 2015). Professor Howard Stevenson
from Harvard Business School defines entrepreneurship as "it is the pursuit of
opportunity beyond resources controlled”. He implies that an entrepreneur focuses
on novel chances in the market with limited resources continuously (Eisenmann,
2013).

People known as entrepreneurs are the most important protagonists of this stage.
Entrepreneurs make the entrepreneurial decision and start the business by
creating it (Kubas & Ozmen, 2020). The entrepreneur is the person that is driven
by the motivation of producing original goods and services under his/her brand.

The impact of entrepreneurship on economic growth had been widely studied in
the last 20 years. It is suggested that entrepreneurship culture has a significantly
positive effect on economic growth but the effect is not uniform throughout the
years. Also, the effect of the ecosystem is different for developed countries than
developing countries; Doran et al. claim that necessity entrepreneurship is more
common in developing or underdeveloped countries which means that
entrepreneurs founding businesses because of a lack of alternative employment
opportunities. Therefore, he is suggesting that the policies should be altered in
these countries to facilitate economic growth (Doran et al., 2018).

In Turkiye, Small and Medium-Sized Enterprises (SMESs) have a huge contribution
to the economy and growth; in fact, according to the data provided by TOBB (Union
of Chambers and Commodity Exchanges of Turkiye) in 2020, 99.8 % of all
enterprises are SMEs which is about 3.2 Million establishment (The Union of
Chambers and Commodity Exchanges of Turkiye, 2020). They are providing 73.8
% of the jobs and carrying out 64.5 % of total turnover which is 5.8 Trillion Turkish
Liras. SMEs in Turkiye also make up 56.3 % of exports by selling 101.8 billion $
worth of goods. Therefore, it can be stated that developing more advanced
entrepreneurship policies that contains various support mechanisms will have a
significant positive effect on the whole economy. It can also help fixing the income
inequality by improving the economic states of the lower income groups.

1.1. MAIN STAKEHOLDERS IN THE STARTUP ECOSYSTEM AND
SUPPORT MECHANISMS

In Turkiye, the entrepreneur ecosystem consists of many different stakeholders.
The startup ecosystem in Tlrkiye started to develop in the early '80s and have
been risen ever since (Kamag¢ & Kigsman, 2020). The commonly known
stakeholders are shown in Figure 1.
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Figure 1. Common Stakeholders in the Turkish Entrepreneurship Ecosystem
(Authors' own contribution).

1.1.1. GOVERNMENT

The Turkish Government supports entrepreneurs via various programs and funds,
these programs include basic and advanced entrepreneurship training. KOSGEB
as the main governmental establishment for startups in the country is a successful
example of government support mechanisms for the entrepreneur (Namal et al.,
2018). It provides a variety of specific support programs including all kinds of
SMEs, but the main focus of KOSGEB is emerging technology startups.

1.1.2. ANGEL INVESTORS

In June 2012, the parliament of Turkiye passed a new law about the angel investor
system, and Angel Investor Networks have begun to appear in the same year.
According to the data of startupcentrum, there are more than 700 accredited angel
investors in Turkiye by 2021 (Uzunkaya, 2022). Angel investors invest in startups
with their own money, taking all the risk on their own (Teker & Teker, 2016).

1.1.3. UNIVERSITIES

Intending to evolve the economy of the country into a startup-driven economy,
entrepreneurship education gained importance in the last two decades in Turkiye.
However, Askun and Yildirim claimed that the courses given in the universities are
not sufficient to build a strong entrepreneurship mindset in students (Askun &
Yildirm, 2011). To facilitate the transformation of the scientific discoveries made
in the universities into technological products, most universities have started to
establish their technology development zones.

1.1.4. TECHNOPARKS

After the Technology Development Zones Law has passed by the parliament,
technoparks started to be established rapidly starting from ODTU Teknokent in
2000. There are 97 Technoparks in Turkiye 82 of which are actively in use
(Ministery of Industry and Technology, 2023). The most effective advantage of
technoparks is tax exemptions for participating startups (Kubas & Ozmen, 2020).
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Most technoparks also have some incubator and accelerator structures to support
entrepreneurs in all aspects.

1.1.5. CORPORATIONS

The speed of change in technology and businesses force corporations to adjust
their innovation strategy. Creating all the innovation inside the company is not
viable these days. One way to fill this gap is through Corporate Venture Capital
(CVC). CVC investments are minority investments in small startups in the early
stage.CVC firms are expecting three outcomes from these investments; making
their core business stronger, taking advantage of the ecosystem, and exploring
new technologies and markets (Pinkow & Iversen, 2020). Some CVCs in Turkiye
are providing mentoring and education via their business incubators but most
CVCs are supporting the ecosystems with funds.

1.1.6. BUSINESS INCUBATORS

Despite their unlimited potential to grow and create value for the economy, startups
always face serious problems like limited resources, limited funds, and limited
access to services (Talak, 2019). Business incubators provide solutions to these
problems with a wide variety of services like common offices, financial resources,
management support, and technical or business-related knowledge (Leitdo et al.,
2022). As the startup ecosystem is growing rapidly, the number of incubators is
increasing exponentially. Universities, governmental organizations, technoparks,
and even some corporations have begun to run their incubator.

In short, there are six different main stakeholders in the Turkish startup ecosystem
and they are all providing similar support mechanisms to entrepreneurs which
include but are not limited to; financial resources, access to business networks,
common office spaces, management support, prototyping-manufacturing and
mentoring. We will investigate mentoring from different aspects including
mentoring functions, mentoring program structures, match-making of mentee-
mentor and the concept of technical mentoring in this paper.

2. MENTORING

In the entrepreneurship ecosystem, the "mentoring" word is generally used as
directing the firms to success in business processes. For instance, ex-
entrepreneurs share their experiences about processes with new ones so that ex
(experienced) entrepreneurs are called as mentors (Nabi et al., 2021). Also, novice
entrepreneurs face many problems and with the help of their mentors, they are
directed to overcome those problems. Mentoring as a support mechanism for an
entrepreneur is investigated many times from different aspects in the literature.

2.1. RELATED WORK

Sullivan examined the subject from the learning angle and stated that learning from
an experienced mentor is much more effective than learning by themselves
(Sullivan, 2000). It reduces the problem-solving time as well as the problems faced
during the journey.

Sijde and Weijmans studied the long-term effects of mentoring relations and tested
his hypothesis (Sijde & Weijmans, 2013). According to his data, the intensity of the
relationship affects the long-term benefits while the frequency of the
communication does not create a significant difference. Also, he concluded that

158



istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi (e-ISSN: 2717-7416) Cilt: 7 Sayi:13 Bahar 2023/1 s: 155-167

the trust between mentee and mentor is the most important element for the
benefits.

Memon et al. (2015) approached the mentee-mentor relationship from the mentor's
perspective and advised them that each mentee has different needs therefore one
mentorship structure can not meet all needs (Memon et al., 2015). He stated that
each startup needs a custom mentorship program to raise its success rate. Also,
every stage of the startup life-cycle requires a different set of support.

Acar and Ozenli searched for the effect of the mentorship programs on the
investment behavior of the investors of the startups (Acar & Ozenli, 2018). They
conclude that the startups that had mentors along the phases are more likely to be
successful in finding investors. Also, mentoring support helps reduce the waste of
money and time.

Cull searched for the success factors in entrepreneurship and found out that
startup owners need someone objective to analyze the business rather than some
family member to be successful (Cull, 2006). Also, he stated that mentors need to
fill three different roles during the three phases of the mentee-mentor relationship;
in the beginning, the mentor needs to be more tactical than strategic and help the
mentee gain small tricks to reach pace. In the mid-point mentors are expected to
act as a motivator and encourage the novice entrepreneur to not give up. In the
end, the mentor needs to be objective and spirit up the mentee for the lift-off.

As a result, most of the work done on the topic stated that a good mentor-mentee
relationship is a crucial part of the success of the startup company. In addition,
even though entrepreneurs have all the necessary sources of investment, it can
be impossible to reach a stable state in their business without having the
experience and knowledge to finalize the investment opportunities. Because of
that, it is very important to work together with mentors (Acar & Ozenli, 2018). In
addition to sharing knowledge, skills, and experiences, mentoring also offers new
opportunities to entrepreneurs to develop and strengthen self-confidence and
entrepreneurial self-efficacy. It has been stated that mentoring has institutional and
individual contributions and that people who work with the mentor contribute to
reaching their goals, solving problems and job satisfaction (Ates, 2019).

3. MENTORING FUNCTIONS

Mentoring is beneficial for the mentee in many aspects, and these benefits can be
called as mentoring functions. They are not completely independent and can
overlap sometimes. Mentoring functions are shown in Figure 2. All concepts will
be explained in the next sections.
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Figure 2. Mentoring Functions
(Authors' own contribution)
3.1. EXPERIENCE

Learning as a skill set is vital for an entrepreneur because in the startup ecosystem,
everything changes continuously and new challenges appear constantly.
According to the research done by Chouke, learning from a colleague is the second
best way to gain knowledge after learning by doing (Sullivan, 2000). Therefore,
experience sharing by a mentor helps the entrepreneur learn better and faster.
Also, it assists the mentee to foresee future challenges before it is too late.

3.2. MOTIVATION

An entrepreneur can make every effort to reach the desired result. He can try all
the ways to reach the goal with extraordinary effort. However, sometimes, even if
they try, they may not be able to do the job properly. The reason why entrepreneurs
are not productive and not working may lie in the fact that they are not competent
to do their jobs at the required level. Therefore, one of the ways to motivate
entrepreneurs to work is the presence of a mentor. The mentee usually does not
see their strengths and the mentor helps them show and develop their strengths
(Gisbert, 2017). Because the mentor often realizes their abilities more than theirs.
That the mentors believe in them makes entrepreneurs encouraged and gives
assistance to support weaknesses.

Entrepreneurs in a mentoring relationship are more self-confident and more willing
to use their skills. The mentor motivates and boosts up the courage of the mentee
(St-Jean, 2011).

3.3.  NETWORKING

The concept of network is frequently used in social and physical contexts but social
or business networking is essential in the entrepreneurship ecosystem. Social
connections in the business world can lead to successful business relations.
Especially in the early stages of the company, personal relations are the driving
force of the business. A wide and focused social network is an important asset to
reach specific information or even resources that startups do not have at the
beginning of their entrepreneurship journey (Elfring et al., 2021). An experienced
mentor can provide his/her network to the mentee to facilitate his/her entrance into
the business environment. In this way, the novice entrepreneur can access the
critical information he/she needs more easily.

3.4. REFLECTION
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A mentor is not a lecturer, he can not always give the mentee what they need,
however, they can help the novice entrepreneur reflect on their actions, decisions,
and plans to get better results (Sullivan, 2000). In other words, the mentor can
reflect on the mentee's behavior to enable him to make wiser decisions. This type
of mentoring activity is important for a novice entrepreneur because self-evaluation
in a business environment is not always easy or accurate. With the mentor's
mirroring the mentee's progress to him, the mentee can see his strengths to keep
and weaknesses to work on more (St-Jean, 2011). This process can be considered
as a self-progress report for the novice entrepreneur analyzed by a mentor as an
outsider.

3.5. INSPIRATION

The mentors can be generally seen as role models by the mentees. The mentor
quotes some excerpts from his own life and can inspire the mentee to learn from
those situations (St-Jean, 2011). The entrepreneurs apply these lessons to them
and use them to solve some problems.

3.6. MANAGEMENT

Even if the entrepreneur knows how to produce products and services, it is not
enough to own a successful business. Management of a startup includes many
more aspects to consider. Management of a business includes planning, decision
making, motivating, marketing, finance, resource management, market analysis,
and many more (Cooney, 2012). Learning these skills is not something a novice
entrepreneur can do on his own, it requires a lot of experience. Therefore, a mentor
who has a management history can easily help a mentee manage his business
and be ready for the problems ahead.

3.7. KNOWLEDGE

Startups usually have insufficient information about many topics in the
entrepreneurial ecosystem. Hence, one of the mentoring functions is knowledge
sharing about important topics, especially market, product, and finance.
Entrepreneurs want to gain business-specific knowledge from their mentors (Nabi
et al., 2021). Mentors can help the mentees how to reduce costs, find potential
sources of funding, and advertise their products.

3.8. GUIDANCE

Mentors guide the mentees by sponsoring, coaching, and supervising them for
taking responsibility to deal with challenges (Ahsan et al., 2018). Since their
visibility increases in the entrepreneurship ecosystem. Mentors also provide some
advice about all actions on product and business. Consequently, entrepreneurs
show progress in almost all aspects with this guidance.

4. MENTORING CLASSIFICATIONS

Mentoring relationships can be classified in terms of several aspects like structure,
the status of the mentor, program goals, number of participants, type of
communication, and more (Mullen & Klimaitis, 2021).

The structure of mentoring programs can be expressed in three types. A traditional
mentoring program called formal mentoring is a program where everything is fixed
including the number and the dates of the meetings between mentee and mentor.
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In these types of programs, the duration of the program is limited and it is mostly
from six months to a year. Fixed duration and meetings keep both mentee and
mentor in check for the health of the relationship. In formal programs, there are
mostly goals established and measurable outcomes. These are the elements that
ensure the relationship is on the right track. In formal mentoring programs, mentees
and mentors are needed to be trained about the program to maximize gains from
the program (Bortnowska & Seileri, 2019).

On the other hand, there is no fixed structure in informal mentoring programs.
Meetings, duration, goals, and objectives all depend on the mentee and the
mentor. Training for mentees and mentors is not necessary for informal
relationships. Mentee-mentor matches are made by themselves in most programs
while it is done by the program executives in formal mentoring programs (Watkins
& Milne, 2014).

The number of participants is not necessarily one for each party, it is possible but
relatively uncommon in entrepreneurship that one mentee has several mentors or
one mentor has several mentees. A concept called group mentoring is also applied
in some programs in which there is no match between mentees and mentors.
Instead, there are multiple mentors and mentees then relationships are formed in
specific needs. Also, the position of the mentor can diversify in the mentoring
relationship. They can have the superior role with a significant difference in
experience and age but it is also possible that they can be only a few more years
experienced and still can be a peer mentor. In some cases, peer mentoring is more
effective than the former option (Kubbergd et al., 2018).

The focus of the program can be different according to the aims of the program,
when the mentor is playing a superior role, the focus is on the mentor and he is
leading the way for the program. However, it is more common to focus on the
mentee and build the relationship around his/her special needs. It is convenient to
focus more on the mentee's needs in entrepreneurship mentoring because the goal
of the program is to improve the performance of the startup company.

The concept of e-mentoring is rapidly rising with the advances of enabling
technologies and the effect of the pandemic took place in 2020. Although
interacting face to face with a mentor is still highly common, online mentoring
programs are becoming widespread with their various advantages (Rowland,
2012). It's possible that those who rely on social networking will be more benefited
by e-mentoring given how technology is used nowadays. In many disciplines, e-
mentoring can contribute to the creation of new knowledge. Greater opportunities
and access to knowledge transmission may be offered by e-mentoring.

4.1. CONCEPT OF TECHNICAL MENTORING

In traditional entrepreneurship, founders are mostly dealing with non-technical
business problems to be solved and they need someone experienced in business
to guide them. However, in technology start-ups, founders or engineers frequently
face highly sophisticated technological obstacles to be fixed. At this point, the
concept of technical mentoring emerges. Unlike traditional start-ups, tech start-up
founders can not have full knowledge about new technology, thus they need
experts in that area of technology to help them solve complex problems. According
to the report published by a technology incubator Istanbul Teknopark, technical
support is listed as one of the most vital needs of the tech entrepreneur (Duran et
al., 2021). One technical mentor can not deal with all the technical problems faced
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in a start-up so every problem requires a different set of skills and experience.
Therefore, permanently matching technical mentors with entrepreneurs is not
possible and beneficial. Technical mentors have detailed knowledge about the
topic that entrepreneurs are interested in. They have the ability to direct
entrepreneurs with their know-how and experiences. Hence, they can easily deal
with the obstacles encountered.

5. MENTOR-MENTEE MATCHING

The success of the mentoring program highly depends on the matching of mentee
and mentor being accurate and coherent. For matching to be successful, there are
several aspects to take into consideration. Memon et al. (2014) suggested a
framework to explain the different aspects of the match-up (Memon et al., 2014).
He stated that there are 4 main themes of characteristics to look into when
matching two people in a program. First theme is the attitude which is defined as
a person's positive or negative perception towards performing an action in the
relationship. Second theme is the subjective norms that is social pressure
perception to act or do not act in a certain way, and the pressure can be caused
from the family, friends or a role model. Third theme is surface level characteristics
that is about the visible characteristics of a mentor, e.g. gender, age and language.
A mentor's control beliefs may be undermined by a mentee's excessive differences
from him or her, which could affect the entrepreneur's intentions for mentoring. Last
theme of the matching framework is deep level characteristics which can not be
seen or evaluated easily but still quite effective in the dynamics of the relationship.
These themes are affecting the overall intentions of both parties towards the
mentoring process. The sub-characteristics of the framework are listed in the
Figure 3. The mentee and the mentor should be harmonious in these terms to
avoid mismatches.

INTENTIONS TOWARDS MENTORING

Attitude A Subjective Norms || S
* Psychosocial Support * Family

s Career-related Support * Friends

* Role Modelling Support * Role Model

Surface Level S Deep Level D
Characteristics Characteristics

* Age * Experience * Accessibility
* Gender * Competency ¢ Network

* Race * Trust * Shared

* Language * Attitude Values

Figure 3. Theoretical Framework for Mentee-Mentor Matching
(Memon et al., 2014)

6. DISCUSSION AND PROPOSED MENTORING MODEL FOR
TECHNOLOGY INCUBATORS

All different mentoring types and structures have their advantages and
disadvantages, therefore it is important to analyze the needs of the start-ups
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hosted in the incubator. The main difference between traditional start-ups and tech
start-ups is the technical challenges faced during the journey. Therefore it is
important to address that technical mentoring is essential in technology incubators.
Since it is not applicable to assign a technical mentor to a start-up, group mentoring
can be tailored into the technical mentoring model for specific needs. A group of
experts in various technological fields can be registered as a technical mentor pool
to be available in need. When an entrepreneur needed help, an expert in a related
field could be addressed as a consultant.

The aforementioned studies suggest that formal meeting structure yields more
successful programs therefore a formal matching of an experienced business
mentor could be appointed to each start-up to watch their journey closely and be
there when needed. This business mentor is not necessarily experienced in the
field that start-up operations but he/she needs to be experienced in mentoring.

Peer learning is another powerful tool that can be used to improve learning
outcomes from mentoring programs. Despite working in different fields of
technologies, start-up founders or employees still can learn a lot from each other
thus, common activities, periodic events, and social cohesion meetings can be
implemented to facilitate peer learning. Also, an online forum where all users can
exchange valuable ideas could enhance the impact.

The duration of a mentee-mentor relationship can vary for each program, since the
development process of a deep-tech company is considerably longer than that of
a traditional start-up, the mentoring program should also be longer than traditional
ones. In the literature, duration is varying between 6 to 12 months hence, it is
possible to extend those programs to 18 months if needed.

Matching mentees with mentors is also an important factor for the success of the
program. A technical mentor pool is vital for a tech incubator to be able to meet the
needs that will come from the entrepreneurs. Matching technical mentors with
start-ups is unnecessary and will result in inaccurate relationships, instead the
technical mentoring can be done case by case in need. However, studies suggest
that a business mentor who will stand by novice entrepreneurs is essential.
Matchmaking of a business mentor and entrepreneur should be done by
considering the characteristics mentioned in the last section. The harmony and
trust between the mentee and the mentor is the key element for successful
matches.

Mentoring should not be confused with therapy or consultancy, these elements
may be involved in a mentoring relationship up to some amount but mentoring is a
two-way learning journey with the sole aim of making the entrepreneur successful.
Therefore, to maximize the gains from the relationship, both mentee and mentor
should be trained in professional mentoring programs.

Finally, monitoring the progress of the mentoring program is essential. It's a good
idea to monitor simple statistics like the number of meetings and participation.
Regular surveys from mentors and mentees can also be used to evaluate whether
or not the program is functioning.

7. CONCLUSION

Novice entrepreneurs are facing many problems regarding the nature of startup
ecosystem. To meet this need in the ecosystem, there are many stakeholders with
different motives. Government, universities, public and private incubators,
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accelerators, corporations, technoparks and angel investor networks are main
stakeholders in the ecosystem for the entrepreneur. They all have similar support
mechanisms but there are key differences as well.

One of the most important support mechanism for a novice entrepreneur is
mentoring. Since the survival time window of a startup is narrow, "learning from
mistakes" or "learning by doing" style of building experience is costly for founders.
Therefore, learning from an experienced fellow is much easier and results in better
outcomes. Although not mentioned frequently in the literature, for tech startup
founders in specific, getting technical support is tough as well as expensive
especially in niche technology areas. So, an informal structure of technical
mentoring can be considered as essential for founders in deep technology
startups.

Since there is no "one program fits all" solution for any stakeholders, tailored hybrid
mentoring structures should be adopted to specific needs of the startup portfolio of
the stakeholder. All different programs have their advantage and disadvantages
therefore none of them will meet all requirements of a support mechanism.
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