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Yonetimden - Institue’s Notes

Dergimizin kiymetli okuyuculari,

Yonetim olarak goreve basladigimiz Eyliil 2018 tarihi itibariyle, Oneri Dergimizin iiniversitemizi
en iyi sekilde temsil etmesi ve okuyucularimiza daha kaliteli bir icerikle sunulabilmesi igin
calismalarimizi biiyiik bir 6zveri ve gayretle devam ettirmekteyiz.

Oneri Dergisinin oniimiizdeki sayilardan itibaren Sosyal Bilimler Enstitiisiiniin paydaglar: olan
fakiiltelerdeki Anabilim Dallarimin tamamim kucaklayacak sekilde zengin bir icerige sahip olmast
oncelikli hedeflerimizden birisidir. Bu maksatla, Enstitii yonetimi olarak ilgili fakiilteler ziyaret
edilmis ve bu konudaki arzumuz ifade edilmistir. Ote yandan, derginin sosyal bilimler alamnda
taminan uluslar arast indekslerde taranmasi icin calismalar devam etmektedir. Bu vesileyle, derginin
yukarida isaret edilen yeni konseptine uygun ¢calismalarin yapilabilmesi igin yeni bir dergi editoriiyle
calisma karart alimnugtir.

Enstitiimiiziin kurumsal olarak temsilinde 6nemli bir yere sahip olan dergimizin daha iyi bir noktaya
getirilmesi icin yayin kurulu, dergi editorii ve yayina hazirlama ekibi olarak ¢alismalara yogun bir
sekilde devam etmekteyiz. Dergide yaynlanacak yazilarin format, icerik, kural ve standartlarma
dair bilgilere derginin web sitesinden ulasabilirsiniz.

Oneri Dergisinin bu sayisinin da akademik camiaya hayirli olmas: dilegiyle,

Prof.Dr. Ismail TASPINAR

Sosyal Bilimler Enstitiisti Miidiirii



Editor’'den * From Editor

Oneri Dergisi'nin degerli okuyuculari,

1994’ten beri yayinlanan uluslararasi hakemli dergimiz Onerinin 51. Sayisint sizlerle bulusturmanin
mutlulugu i¢indeyiz. Dergimizin bu sayisinda Iktisat, Istatistik, Isletme, Muhasebe ve Iletisim Bilimi
alaninda 10 farkl ¢alisma yer almaktadir. Her bir ¢aligmanin ilgili alana yaptig1 6zgiin katkilarini
goreceginiz bu sayimiz ilgiyle okuyacaginizi diistiniiyoruz.

Bu sayida yayinlanan makalelerden 4’ti teknolojinin iktisadi ve siyasi hayat tizerinde yarattig1 etkileri
incelemektedir. R. Ozcan’in ¢aligmasi yapay zekanin igsizlik ve gelir dagilimu {izerinde yaratacag1 olast
etkileri dikkate alirken, A. Kuscunun ¢alismasi teknoloji kullaniminin firmalarin satis performansi
iizerindeki etkilerini analiz etmektedir. Diger yandan M.Y. Parmaksiz ve I. Kirgova ile H. Tosyali ve
C.S. Sut¢t'niin ¢alismalari, sirasiyla, Twitter kullaniminin otomobil firmalarin satis performansina
etkisi ile Cumhurbagkani secimindeki roliinii incelemektedir.

Iktisat alanindaki diger iki calismadan biri olan H. Onder ve I. Giindiiz’tin makalesi OECD iilkeleri
nezdinde niikleer enerji kullanimin iktisadi belirleyicilerine odaklanirken, H.S. Yalginkaya ve M.A.
Aktagin ¢alismasi son donemde uygulamaya sokulan KDV indirimlerinin Tirkiyedeki et ve siit
fiyatlarina etkisini analiz etmektedir. Istatistik alanindaki A. Cinar'in makalesi veri madenciliginde
smiflandirma algoritmalarinin performans tizerine yapilmis bir uygulamaya dayanmaktadir.

Isletme ve Muhasebe alanindaki calismalardan T.S. Erdil, S. Aydogan, B. Ayar ve O. GiivendiK'in
makalesi ulusal ve uluslararasi birlesme ve satin almalar baglaminda marka performansinin
rekabet giicii tizerine etkisini arasgtirmaktadir; G. Murat ve D. Elber Borirniin makalesi ¢alisanlarin
yoneticilerine yonelik algiladiklar1 psikopati davraniglarinin 6rgiitsel sinizm {izerindeki etkisini
incelemektedir; M. Oguz'un ¢aligmasi ise Uluslararasi Muhasebe Standartlar1 Kurulu tarafindan
yayimlanan UFRS 17 Sigorta Sozlesmeleri Standardrnin sigorta s6zlesmelerinin muhasebelestirilmesi
ve raporlanmasinda ne tiir etkiler doguracagini 6rnek bir uygulama ile degerlendirmektedir.

Dergimizin Ocak 2019 sayisinda her biri birbirinden degerli ¢aligmalarini bizimle paylasarak hem
bilimsel yazina hem de Oneri Dergisine katki saglayan degerli yazarlarimiza tegekkiirlerimizi
sunuyoruz. Bunun yani sira, dergimizde yaymnlanan makaleleri bilimsel sorumluluk ve goniilliilik
esastyla ¢alisarak degerlendiren saygin hakemlerimize goniil borcumuz biryiiktiir.

Oneri Dergisinin yayma hazirlanma siirecindeki emek ve destekleri igin Universitemiz Kiitiiphane
ve Dokiimantasyon Daire Bagkanligrnin degerli personeline tesekkiir ederiz. Makalelerin
toplanmasindan son yayin asamasina kadar gegen siiregte tim akis1 bityiik bir titizlik ile takip ederek
dzverili yardimlarini esirgemeyen Ars. Gor. Yasemin Kuruca, Ars. Gor. Ferit Ozonat, Ars. Gor.
Omer Faruk Ozcan ve Ars. Gor Isil Simseke emekleri icin tesekkiir ederiz. Ayrica derginin énceki
editérii Dr. Ogr. Uyesi Ayse Meral Diilger Tagkin'a dergiye yapmis oldugu degerli katkilardan dolay:
stikranlarimizi sunariz.

Dergimizin ulusal ve uluslararas: akademik camiada daha iyi bir noktaya getirilmesi i¢in yayin ve
bilim kurullari ile yayina hazirlama ekibi olarak ¢alismalara devam etmekteyiz.

Bundan sonraki sayimizda da birbirinden degerli bilimsel ¢aligmalari sizlere ulagtirabilmek dilegiyle,

Sevgi ve saygilarimizla. ..
Do¢.Dr. Ali ARI

Oneri Dergisi Editorii

\
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Derleme Makalesi

THE RISE OF ROBOTS! EFFECTS ON EMPLOYMENT AND
INCOME

ROBOTLARIN YUKSELISI! iSSiZLiK VE GELIR UZERINE ETKILERI"

Rasim OZCAN™

Abstract

Disruptive technological advances will have profound impacts on the employment landscape over
the years to come. As in the past, new technologies will change the way humans live and work. Some
occupations will become obsolete, while new occupations will emerge. Consequently, people will be
displaced from some occupations, be forced to require new skills so that they can work in new occu-
pations. Although the introduction of new technologies —robotization- has many dimensions, its effe-
cts will range from structural unemployment to distribution of labor income. The first question would
be what will be the impact of new technologies on labor demand? Given that new technologies expec-
tedly increase productivity, hence income, the second question would be how the raise be distributed
between low and high skilled labor. Hence, this study focuses on the effects of robotization on the stru-
ctural unemployment, its implications on labor demand and its income distribution effects. I review
the current situation of robotization, and make recommendations to policy makers and corporate ma-
nagers to get prepared for accelerating robotization and not only to mitigate its potential adverse ef-
fects on employment and income distribution, but also to take this as an opportunity to increase the
quality of life for all.
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Rasim OZCAN

Oz

Oniimiizdeki yillarda yikici teknolojik ilerlemelerin istihdam iizerinde biiyiik etkileri olacaktir.
Gegmiste oldugu gibi, yeni teknolojiler insanlarin nasil yasadiklarini ve ¢alistiklarini degistirecektir.
Baz1 meslekler modast gegip yok olacak, buna karsilik yeni meslekler ortaya ¢ikacaktir. Sonug olarak,
insanlar bazi meslekleri birakacak; yeni mesleklerde ¢aligabilmek icin ise yeni beceriler edinmek zo-
runda kalacaklardir.Her ne kadar robotizasyon gibi yeni teknolojilerin yayginlasmasinin bir¢ok bo-
yutu olsa da, yapisal igsizlikten gelir dagilimina kadar da muhtemel etkileri olacaktir. Akla gelen ilk
soru, yeni teknolojilerin isgiicii talebi tizerindeki etkisinin ne olacagidir? Yeni teknolojilerin tiretken-
ligi, dolayistyla toplam geliri artirdig1 diistintildiigiinde, akla gelen ikinci soru ise gelirdeki artigin ¢a-
lisanlarin farkli beceri diizeyleri 6zellikle de diisiik ve yiiksek kalifiye isgiicii arasinda nasil dagilacag:
olmaktadir.Bu nedenle, bu ¢aliymada robotizasyonun yapisal issizlik, isgiicii talebi ve gelir dagilimina
etkileri tizerinde durulmustur. Robotizasyonun mevcut durumu gozden gegirilerek, gitgide yayginla-
san robotizasyonun issizlik ve gelir dagilimi tizerindeki potansiyel olumsuz etkilerinin azaltilmasin ya-
ninda robotizasyonun genel yasam kalitesini yiikseltmek i¢in bir firsat olarak goriilmesine yonelik po-
litika yapicilara ve sirket yoneticilerine tavsiyelerde bulunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Robotizasyon, Otomasyon, Issizlik, I§gi'1ci'1 Piyasasi, Yiiksek Vasifli ve Diisiik Vasifl
Is Giici, Gelir Dagilimi, Ucret Dagilimu.

JEL Kodlarz: D30, J20, J23, J24, 010, 030

1.INTRODUCTION

Disruptive technological advances will have a profound impact on the employment lan-
dscape over the years to come. As in the past, new technologies will change the way humans
live and work. Some occupations will become obsolete, while new occupations will emerge.
Consequently, people will be displaced from some occupations, be forced to require new

skills so that they can work in new occupations. !

Although the introduction of new technologies -referred to as robotization- has many
dimensions, its effect will range from structural unemployment as well as distribution of la-
bor income. The first question that comes out as new technologies keep shaping our future
is what will be the impact of the new technologies on labor demand? Given that new techno-
logies expectedly increase productivity, hence overall income, the second question is how the
raise in income will be distributed among different skill levels of labor, especially between
low - and high-skilled labor.

These questions are not new; they have been discussed while we had been experiencing
the previous waves of automations in the past. For example, According to Nilsson (1984), Le-
ontief (1983) wrote, “We are beginning a gradual process whereby over the next 30-40 years

1 For example, according to MGI (2017), “75 million to 375 million workers (3 to 14 percent of the global
workforce) will need to switch occupational categories” by 2030.
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many people will be displaced, creating massive problems of unemployment and disloca-
tion. In the last century, there was an analogous problem with horses. They became unne-
cessary with the advent of tractors, automobiles, and trucks. ... So what happened to horses
will happen to people, unless the government can redistribute the fruits of the new techno-
logy” On the other hand, according to Organization for Economic Cooperation and Deve-
lopment (OECD) (1998) study, the income generating effects of a new technology offsets its
labor displacing effects and “technological progress has been accompanied not only by hig-
her output and productivity, but also by higher overall employment” i.e. new technologies
have positive implications on employment and income. However, we have been observing
public concern over robotization. In his testimony before the Little Hoover Commission as
mentioned in Atkinson (2018), he sees the reason as “[s]keptics and antagonists have enga-
ged in hyperbolic and emotional rhetoric that the media then repeats and amplifies” about a
new technology that it will create employment and income distribution problems.

Thus, in this study, I focus on the effects of robotization on the structural unemployment,
its implications on labor demand and its effects on income distribution. I review the current
situation of robotization and make policy recommendations to policy makers and corporate
managers to get prepared for accelerating robotization and not only to mitigate its potential
adverse effects on unemployment and income distribution, but also to take this as opportu-
nity to increase the quality of life for all.

This paper is organized as follows. The next section discusses the theoretical framework
for effects of robotization on employment and changing labor demand due to robotization
as well as related literature. Section 3 discusses methodology. Section 4 discusses results and
analyses of findings on the impact of robotization on the income of different skill levels, res-
killing labor, and makes policy recommendations. Section 5 concludes the paper.

2. THEORETICAL FRAMEWORK AND LITERATURE

2.1. Effects of Robotization on Employment

There are two potential expectations for the impact of robotization on employment. The
first is that it does not replace but rather complements humans. Hence, there will likely be more
demand for labor, meaning more jobs rather than less. The second is that robots may replace
humans, as they are more efficient. They can perform tasks in a much faster, more accurate and
more cost-effective way, therefore displacing much of labor. As a result, there will be less jobs
for humans, portending challenging times especially for the low-skilled labor-intensive occu-
pations and economies. However, as “creative destruction” predicts, I conjecture that the for-
mer is a more plausible expectation. There is no question that new technologies will give way

to the creation of new products and processes that are currently beyond our imagination, but
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which will become everyday necessities in tomorrow’s societies. New products and services

would mean new occupations, unbeknown to us today.

In searching for the effects of robotization on labor usage, most analyses focus on existing
jobs and occupations disregarding the potential occupations of the future. It is true that new te-
chnologies may make some existing jobs obsolete and create structural unemployment. However,
who would have thought 50 years ago that search engine optimization (SEO), for example, will
emerge and many will be needed to work as SEO experts. Another well-known example could be
the smartphone industry. In every corner of our neighborhoods there is an outlet either selling or
repairing smartphones or selling smartphone accessories. In many industries and countries, the
most in-demand current occupations or specialties did not exist 10 or even five years ago. Most of

today’s children will end up working in completely new jobs that are unimagined now.

Substitution of humans for robots is most pronounced in jobs with routine repetitive tasks. In
such cases, the resulting automation opens opportunities for improving the processes themselves le-
ading to the creation of better quality products and services. The issue of the effects of automation
on employment is not new. There has been opposing views since the early times of the discussion
as Mokyr, Vickers and Ziebarth (2015) state. They mention opposing Ricardian and post-Ricardian
views. On the one hand Ricardo (1821 [1971]) claims that the “substitution of machinery for human
labour is often very injurious to the interests of the class of Labourers”. He also adds that such substi-
tution “may render the population redundant and deteriorate the condition of the labourer” On the
other hand, Mill (1848 [1929]) states his disbelief on “improvements in production are often, if ever,
injurious, even temporarily, to the labouring classes in the aggregate” In addition, Keynes (1930)
made a note on effects of technological advances on employment by stating that “[t]he increase of
technical efficiency has been taking place faster than we can deal with the problem of labour ab-
sorption; the improvement in the standard of life has been a little too quick” However, Mokyr et al.
(2015) mention that analyses of early political economists lack to consider newly emerging job cate-
gories, rather their analyses focus on existing job categories which cannot lead to a complete analy-
sis of effects of automation on labor. Hence, Mokyr et al. (2015) conclude that throughout history,
technological advances have created more new jobs than they displaced. Of course, many jobs are
displaced but the rate of job creation outpaces the former.

To understand accelerating technological improvement, one may consult Figure 1. It gi-
ves technological advancements in the vertical axis from oldest to newest, and the number of
years passed until those technologies used by one-quarter of the US population. As seen in
Figure 1, technology adoption is accelerating. Now, a new technological advancement spre-
ads at a faster pace than previous ones. Each new technology in Figure 1 probably extermi-
nated some of already existing occupations, and created new ones. This mechanism is preva-
lent independent of the technology introduced. What is different about the introduction of
latest new technologies is that the speed is unprecedented; hence, it puts pressure on labor to
update their skill set to accommodate emerging occupations with relative urgency.
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Smartphone (2007) I 3

The Web (1991) [ 5
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Figure 1: Technology Adoption (Years until used by one-quarter of the US population)

Data Source: Nielson

Some occupations are more prone to being displaced by automation, especially those that have
routine and repetitive tasks. According to a report by McKinsey Global Institute (MGI) (2013), ty-
pists and telephone operators have been almost fully displaced in the U.S. data. In 2010, these occu-
pations employ around 20% of what they used to do in 1972. Such a trend has been observed in ot-
her occupations as well. Secretary positions employ around 40%, general clerks and bookkeeping
jobs employ around 60% of what they used to employ in 1972 according to MGI (2013).

Although there was a slowdown in the pace of automation due to the 2008-2009 econo-
mic and financial crisis, robot usage is again increasing at an accelerated pace as seen in Fi-
gure 2. The first effect of robotization is the reduction at the level of employment because of
substituting labor with robots. However, the new production technology would lead to lower
costs and higher levels of economic activity, hence higher aggregate demand. That, in turn,
leads to higher employment. Furthermore, the use of robots would increase product variety;
new products are created, that means economic activity is boosted further. Finally, the indu-
ced effect of reskilling of human capital would lead to higher demand for labor.
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Figure 2: Worldwide Anuual Supply of Industrial Robots
Data Source: IFR World Robotics
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Given that businesses adapt to new needs and governments provide necessary regulatory
framework to provide incentives for innovations and adaptation, robotization could drive the
creation of many new occupations. Education and training for new skills will help to satisfy the

new labor demand due to new occupations.

Table 1: New Jobs Created by Robotics

Until 2008 8 to 10 million
2008 - 2011 500K to 750K
2012 - 2016 900K to 1.5 million
2017 - 2020 1 to 2 million

Source: Gorle and Clive (2013).

Gorle and Clive (2013) estimate the total effect of robotization on employment. Their esti-
mate for the total number of jobs created as a result of using robots for the period up to and inc-
luding the year 2008 is ranging between 8 to 10 million worldwide. ? For the period of 2008-2011,
they estimate between 500,000 to 750,000 new jobs; for the period from 2012 to 2016, they pre-
dict 900,000 to 1.5 million new jobs; from 2017 to 2020, their prediction is 1 to 2 million new
jobs. Greatz and Michaels (2015) show that there is not any significant relationship between ro-
botization and employment. Similarly, Gregory, Salomons and Zierahn (2016) estimate that ro-
botization has raised labor demand by up to 11.6 million jobs across Europe, corresponding to
almost half of the total observed employment increase over the period of 1999-2010. In other

words, job-destruction effect is outpaced by job-creation effect resulting in net job gains.

A recent study by Asian Development Bank (ADB) iterates how technology affects jobs. 3
According to ADB (2018), the concern of negative effect of technology -read as robotization—
on employment stem from taking only the displacement effect of automation into considera-
tion. The study mentions that automation influences jobs in two broad lines: within firm or
within industry and across industries. In the first one, three main straits are mentioned for au-
tomation’s impact on jobs: the first one is displacement effect, the second is productivity ef-
fect, and the third one is reinstatement effect. In the first one, robots displace labor in routine
tasks; as a result, labor demand decreases. i.e. displacement has negative effect on employ-
ment. In the second one, as productivity increases due to robotization, production costs dec-
rease hence, price of products decrease, which increases demand for products. Such an incre-
ase in demand for products would increase labor demand as well. Hence, productivity effect
might partially or fully offset the displacement effect. The last one is the omitted effect which
is called by the ADB (2018) as reinstatement effect, meaning the effect of newly created occu-

pations which will increase demand for labor. In addition to these effects, there might be ef-

2 They cover mainly automotive, electrical and electronics industries.
3 Asian Development Bank (ADB) (2018) How Technology Affects Jobs, Manila, Philippines.
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fects due to cross-industry interaction. i.e. changes in one industry causes changes in another
industry either through what is called income effect or substitution effect. After considering
all these together with complementarity of labor and technology, elasticity of labor supply and
adoption of new skills required by the changing workplace needs by labor would decide the net
effect of automation, robotization on employment, ADB (2018) decides that “the anxiety over
automation is overblown, and that predictions are unfounded that a majority of jobs in the de-
veloping world may be lost to automation.” ADB (2018) claims that robotization has no signi-
ficant impact on overall employment, although “[r]outine employment decreases with the inc-

reased usage of robots, while nonroutine employment increases.”

Another important point raised by ADB (2018) is that most of the studies focus on te-
chnical feasibility of automation of tasks rather than economic feasibility; technical possibi-
lity does not mean that such a change is economically feasible. Figure 3 explains technical vs.
economic feasibility of automation.

Economic feasibility of new technology

A
High ___— Economic feasibility of
technology adoption
Low Price of new technology
>

Time

Figure 3: Technical versus economic feasibility of automation

Source: ADB (2018)

According to Figure 3, as time passes, price of new technology decreases. This, in turn,
will increase its economic feasibility of adoption. ADB (2018) claims that “job displacement
by robots to be economically more feasible in capital — and skills-intensive manufacturing
such as transport equipment, chemicals, and electrical equipment ... robot usage more com-
mon in sectors where wages are higher ... the impact of robots on labor demand is larger in
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developed countries than in developing countries.” That is to say, employment in developed
countries is in more danger than in developing countries, which is a counter intuitive claim
by ADB (2018).

However, such a claim is backward looking. i.e. it is derived from the past and current
state of the world. It does not consider the future. Following the logic of ADB (2018), as seen
in Figure 3, economic feasibility of a new technology will increase in time. Hence, it may not
be feasible to adopt robots for a certain task/occupation with a relatively higher wage today,
but it will be feasible to adopt it tomorrow. As time passes, robotization will become more
widespread towards lower wage categories as well. Therefore, ADB’s (2018) claim is not right;
the developing nations are not immune to potential effects of robotization, as time passes it
will be feasible to adopt robots in developing nations as well. For example, Ozcan (2018) de-

velops an index to show relative positions of Islamic Development Bank member countries.

2.2. Robotization and Changing Labor Demand

As the working environment changes due to automation and robotization, newly emerging
jobs require new skills, and skills required to do existing jobs change as well. Introduction of
automation and adaptation of robots make some basic skills insufficient to carry out a task by
requiring higher skills. Either way skills required are changing. A report by McKinsey Global
Institute (MGI) (2018) studies the coming shifts in demand for workforce skills by focusing on
banking and insurance, energy and mining, healthcare, manufacturing and retail sectors. MGI
(2018) considers skills in five broad categories, which are physical and manual, basic cognitive,
higher cognitive, social and emotional, and technological skills.

Table 2: Skills Shift Across Categories (United States, All sectors, 2002-2030)

Evolution in Skill Change in Hours
Categories Worked
% of time % difference

Skill Categories 2002 2016 2030 2002-16 2016-30
Physical and Manual 33 31 26 3 -11
Basic Cognitive 20 18 15 1 -14
Higher Cognitive 21 22 22 9 9
Social and Emotional 17 18 21 13 26
Technological 9 11 16 27 60

Source: MGI (2018).

Their results show significant changes at the weights of skills categories as automation gets
widespread and more robots adopted in processes. As seen in Table 2, the biggest change oc-

curs in technological skills category with subcategories basic digital skills, advanced IT skills
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and programming, advanced data analysis and mathematical skills, technology design, engine-
ering and maintenance, and scientific research and development. Table 2 shows that there are

also increases at weights of other categories.

Social and emotional skills experience second highest increase after technological skills ca-
tegory. Advanced communication and negotiation skills, interpersonal skills, leadership and
entrepreneurship, adaptability and continuous learning, and teaching and training others are
mentioned as subcategories of social and emotional skills category by the report. Part of the
weight basic cognitive skills category loses is gained by the higher cognitive skills category. The
weight of the physical and manual skills category decreasing substantially, however, it sustains
its top position among all the categories even after potential shifts occur. Hence, although the

importance of physical and manual skills deteriorates, its share is still the largest.

The shift between 2002 to 2016 and 2016 to 2030 are different as well. There is an accelera-
tion of the shift. Social and emotional skills and technological skills will experience accelera-
ting gains between 2016 and 2030, compared to 2002 to 2016. Physical and manual skills and
basic cognitive skills shares shrink faster in the period of 2016-2030.

These figures imply that demand for technological skills will rise significantly. Though at a
lesser degree, the same conclusion can be made for social and emotional skills as well. i.e. there
is going to be higher demand for social and emotional skills. There is a move of demand from
basic cognitive skills to higher cognitive skills. As mentioned above in discussing weights of ca-
tegories, although demand for physical and manual skills will decrease, the largest demand is

still for the physical and manual skills category.

Economic structure plays a role in decision of skills shift. Although the trend is expected
to be the same, different economic structures would imply different size shifts in skills catego-
ries. The figures in Table 3, which are given by MGI (2018), illustrate that different skill cate-
gories responds differently in size to automation and robotization. Technological skills cate-
gory sees the highest hours worked percentage change in Spain and the lowest in Germany for
example. For physical and manual skills category, Germany will experience the highest percen-
tage decrease in hours worked as opposed to the lowest percentage decrease in United King-
dom. Since MGI (2018) analysis are done for United States and five European countries; United
Kingdom, Germany, France, Italy and Spain, their findings are applicable to developed count-
ries, whereas they may not be directly applicable to developing nations. Hence, similar studies
have to be conducted to find out whether the findings of MGI (2018) are applicable for develo-
ping countries as policy makers take such findings as input to develop policies in order to cope

with the changes coming due to automation and robotization.
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Table 3: Skill Shifts Across Countries (Change in hours worked between 2016 and 2030, (%))

Skill Category US UK Germany France Italy Spain
Physical and Manual -11 -12 -22 -15 -15 -20
Basic Cognitive -14 -13 -22 -18 -15 -18
Higher Cognitive 9 9 5 6 9 4
Social and Emotional 26 21 23 20 27 20
Technological 60 52 41 53 61 66
Source: MGI (2018).

In addition, robotization may also affect different skilled workers differently as automa-
tion may create demand for high-skilled labor, but mostly replace low-skilled workers. Gre-
atz and Michaels (2015) provide evidence that “robot densification shifts demand from the
low-skilled towards the high-skilled” That is, there is higher demand for skilled labor whe-
reas demand for low-skilled labor suffers from robotization. In other words, low-skilled wor-
kers are the most vulnerable group to robotization.

According to Arntz, Gregory and Zierahn (2016) “[i]t is mostly low skilled and low-in-
come individuals who face a high risk of being automatable” Supporting his findings, Frey
and Osborne (2013) predicts labor market polarization. i.e. low-skilled and low-wage occu-
pations are under more danger of robotization. Hence, low-skilled labor has to be realloca-
ted to new jobs by acquiring necessary skills.

A survey done by Infosys with participants spread over 9 countries finds that over one-
third of respondents claim they have had to learn new skills for their current job. In addi-
tion, they are aware that success in their career will depend on learning new skills continu-
ously throughout working lives. Gaining new skills and training are now viewed as lifelong
pursuits.

According to the findings mentioned so far, robotization does not put pressure on emp-
loyment; rather, its impact is positive. However, there is constant need to update the skills
set of workers in order to keep up with evolving division of tasks between machines and hu-
mans. Hence, the main challenge for the future of employment is not the number of jobs ava-

ilable; it is the form of jobs and required skill set, and how to acquire those skills.

3. METHODOLOGY

As pointed out earlier, disruptive technological advances will have a profound impact on
the employment landscape over the years to come. Although this will have profound impact
on human life at every aspect, this study focuses on the effects of robotization on the stru-
ctural unemployment, its implications on labor demand and its effects on income distribu-
tion. After analyzing the current situation of robotization, the study aims to increase awa-
reness on the potential effects of robotization by making policy recommendations to policy
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makers and corporate managers to get prepared for accelerating robotization and not only to
mitigate its potential adverse effects on unemployment and income distribution, but also to
take this as opportunity to increase the quality of life for all.

This study searches for the effects of robotization on labor usage and its income distribu-
tional effects. In the literature, most analyses studying robotization’s labor usage effects focus
on existing jobs and occupations disregarding the potential occupations of the future. In ad-
dition, another question to be answered is who will get how much of the raise in income due
to increased productivity because of robotization. i.e. how the raise in income will be distri-
buted among different skill levels of labor, especially between low and high skilled labor. As
the introduction of robots change the required skill set of an occupation, updating skill set
of a worker or giving new skills required by a new occupation has paramount importance.
However, the related literature is currently at infancy due to lack of data and robotization be-
ing at its early stages. There are introductory reports and some theoretical studies as menti-
oned in the previous sections. In order to answer these questions, this study first locates the
related studies in the literature, and then investigates the studies that analyze effects of robo-
tization. Finally, this study makes qualitative inferences for policy makers and corporate ma-
nagers by comparing the results.

4. RESULTS AND ANALYSIS OF FINDINGS

4.1. Impact of Robotization on the Income of Different Skill Levels

Another important question is the impact of robotization on the income of different skill
levels of labor. Past waves of mechanization and automation have been associated with hig-
her labor productivity and wages. Similarly, as the introduction of robots increases produ-
ctivity, the overall output will increase. As laid out in previous sections, the main worry to-
day is not joblessness, but is a future in which the earnings of workers are still or falling, and
the share of income going to the owners of robots increases. The big question becomes who
is going to get how much of the raise in income. i.e. how the raise in income will be distri-
buted among different skill levels of labor, especially between low — and high-skilled labor.
This section discusses the facts about and findings of the effects of robotization on income
of high and low-skilled labor.

Technology is complementary to low-skilled workers at the low technology levels. i.e. hi-
gher capital usage leads to an increase in demand for these workers. However, as the tech-
nology advances, it increasingly complements high-skilled workers. This leads to a relative
shift in labor demand from low - to high-skilled workers. Accordingly, higher wage inequa-
lity, i.e. an increasing return to high-skilled workers is predicted by Arntz et al. (2016). They
show that relative demand for high skilled labor increased on average by roughly 3% per year
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in the 1970s and 1980s. This resulted in a decline of relative employment and relative wages
for low-skilled labor. A comparable shift in relative labor demand and employment towards
high-skilled workers in several OECD countries is also documented by Machin and van Re-
enen (1998). Note that high-skilled workers can create their own jobs like those in today’s
Silicon Valley. By using the data from O*NET #, Frey and Osborne (2013) shows that wages
exhibit a strong negative relationship with the probability of computerization -read it as ro-
botization. In other words, as average median wage for an occupation decreases, the proba-
bility of computerization increases. Hence, high-skill and high-wage occupations are the le-
ast susceptible to robotization.

MGI (2013) states that benefits of robotics may not be evenly distributed, it could even
contribute to widening income inequality. A recent study by Graetz and Michaels (2015)
also shows that the introduction of robots led to an increase in labor demand for high-skil-
led relative to low-skilled workers between 1993 and 2007 by using data for 17 countries
from International Federation of Robotics. The need for skilled labor will only grow with
the adoption of technology. As robots are one of the latest technological advancements, they
are expected to complement skilled workers as mentioned by Johnson (1997). Hence, they
are likely one of the sources of the increasing inequality between high and low-skilled la-
bor income. A World Economic Forum study (2017) states that the distribution of the va-
lue created due to the usage of new technologies is not even across countries. Economies
mostly dependent on labor arbitrage will experience slowing economic growth, as techno-
logies progressively facilitate competitive production in higher-cost environments. Hence,

technologies will make current inequalities worse.

Guvenen, Kuruscu, Tanaka and Wiczer (2015) for example approach the topic from mat-
ching skills with occupations perspective. They claim that if workers are unable to adjust to
the changing skill requirements at the same speed as the accelerating technological prog-
ress, in other words accelerating robot usage, the matching of workers’ skills with occupati-

ons worsens. Such a mismatch early in one’s life has a strong effect on his/her future wages.

Workers who are poorly matched with their occupations’ skills requirements get lower
wages even many years after they switch to a different occupation. The gap between best and
worst matched is steady and over 15 years the cumulative difference is about $121,000 (in
2002 dollars) according to Guvenen et al. (2015). Hence, matching a worker’s skills set with
an occupation’s skills requirement is important. As the introduction of robots change the
required skill set of an occupation, updating skill set of a worker or giving new skills requi-

red by a new occupation has paramount importance.

4 O*NET is an online service developed for the US Department of Labor. The data contain information on

903 detailed occupations.
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4.2. Reskilling

Compared to high-skilled workers, low-skilled workers have more adjustment needs
since they are the ones whose tasks are more prone to automation. Therefore, investing in
further training and occupational re-training may be a venue of increasing the probability
of the employability of these workers. Studies like Sanders and De Grip (2004) indeed show
that training raises the employability of low-skilled workers. However, according to Bas-
sanini and Ok (2004), low-skilled workers in the past received much less training than hi-
gh-skilled ones. Hence, given current technological trends, policies should address potential
barriers to the participation of low-skilled workers in training and qualification measures.

Card, Kluve and Weber (2010) show that vocational training has beneficial medium and
long-term effects on participants. As mentioned in Arntz et al. (2016), for example, vocati-
onal training in Germany raised the employment rate of participants by up to 13 percentage
points in the medium term. Therefore, policies need to be tailored to different needs for tra-
ining and occupational re-training to improve the chances of all skill levels to benefit.

By using survey data for 21 OECD countries, Arntz et al. (2016) concludes that low-skil-
led labor take most of the burden of the adjustment costs as the robotization of their jobs is
higher compared to high-skilled labor. Thus, the challenge is to handle rising inequality and
ensuring sufficient re-training especially for low-skilled labor. It is mostly low skilled and
low-income individuals who face a high risk of being automatable. Hence, countries with a
strong focus on high-qualified workers typically have lower shares of workers at high risk.

According to Frey and Osborne (2013) with the introduction of new technologies low-
skill workers will be required to be reallocated to tasks requiring creative and social intelli-
gence. For this, however, the workers will have to get necessary trainings and education in
order to acquire creative and social skills. According to their estimate, 47% of total US emp-
loyment is in the high-risk category.

4.3. Policy Recommendations

Given the effects of robotization on low-skilled labor, it is a potential danger not to act
promptly and take preventive measures to soften the structural unemployment due to robo-
tization. Timely measures will help protect and even enhance competitiveness in the inter-
national arena. Not acknowledging and not acting in a timely manner will create huge costs

for individuals and countries.

As robotization affects mostly low-skilled labor and require workers to acquire new skills,
the question is then how to hasten updating the skill set to enable workers to fill newly cre-
ated positions resulting from robotization, be them in totally new jobs or an updated versi-
ons of existing jobs.
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Extensive studies are needed to fully understand the effects of robotization. Initiatives to
gather data on robotization should be supported so that in depth studies would be possible.
Hence, policy makers should grasp the importance of the subject and increase their aware-

ness to produce sound solutions in a timely fashion.

Research on effects of robotization on different industries should be supported. Such
support is important to reach a critical mass of resources and studies that will help to const-
ruct relevant right policies in dealing with robotization. For example, as algorithmic trading
has changed trading landscape hence manipulation at stock markets, in depth studies are ne-
eded in order to update existing policies or to develop new policies against new manipula-
tion schemes (see Ozcan, 2012). Such studies are important in finding skills that are or will

be in short supply and in addressing deficiencies originated from robotization.

The current education system need to be reformed. It is not enough to give 4-year col-
lege education and expect from a college graduate to perform well during the rest of his ca-
reer. A recent World Economic Forum report finds that “[t]he global workforce is expected
...to experience significant churn between job families and functions,” and hence significant
reskilling will be needed. Education becomes a lifelong process. Together with college edu-
cation, conventional training and online training are important in spreading opportunities

and learning new skills.

Rising income inequality creates economic, social and political challenges. As robotiza-
tion might have adverse effects on income distribution, the issue is to produce policies pa-
rallel to the goal of lessening adverse effects of robotization on labor income of different skill
levels. In addition, as countries whose economies mostly rely on labor cost arbitrage may be
more prone to such adverse effects, policies need to be developed especially for such count-
ries. In this regard, policies that invest in the human capital are key. Policies that promote the
up-skilling have extreme importance in reversing the trend towards further growth in inequ-
ality. In other words, acquiring and deploying new and upgraded professional capabilities -

reskilling— has the central role in achieving a just sharing of the created value.

Poverty, income inequality, limited access to many of the basic elements of well-being
and limited economic and employment prospects constrain and threaten the stability and
welfare of some of the most vulnerable groups in society. Hence, policies for inclusive growth
are indispensable. In designing related policies, it is important to pay attention to inclusive
human capital investment. Tax and transfer policies should be developed accordingly. In
cash or in-kind government transfers may play an important role in making low-skilled la-
bor not to fall further behind in income distribution. For example, developing relevant tax
policies to spread job-related on-the-job trainings for the low-skilled would help to improve
their productivity and earnings.
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To achieve these goals, public resources may not be adequate, hence, public-private part-
nership projects on primary and secondary school education, as well as apprenticeships, in-
ternships, higher education and workforce reskilling and upskilling programs should be de-

veloped.

5. CONCLUSION

Robotization is an inevitable phenomenon. People will see more and more robot usage
at every point in their lives from driverless cars to service robots. Although the introduc-
tion of new technologies i.e. robotization, has many dimensions, its effects will range from
structural unemployment as well as distribution of labor income. The first question that co-
mes out is what will be the impact of robotization on labor demand? Given that new techno-
logies expectedly increase productivity, hence overall income, the second question becomes
how such a raise in income will be distributed among different skill levels of labor, especi-
ally between low and high skilled labor. This study focuses on the effects of robotization on
the structural unemployment, its implications on labor demand and its income distributio-
nal effects.

In search of effects of robotization on labor usage, one should focus not only on existing
jobs and occupations but also on potential occupations, that robotization might bring out in
the future. Some occupations are more prone to being displaced by automation, especially
those that have routine and repetitive tasks. However, as Mokyr et al. (2015) point out, tech-
nological advances have created more new jobs than they displaced. Of course, many jobs are

displaced but the rate of job creation outpaces the rate of job displacement.

According to the findings, robotization does not put pressure on employment; rather, its
impact is positive. However, there is constant need to update the skills set of workers to keep
up with evolving division of tasks between machines and humans. Hence, the main chal-
lenge for the future of employment is not the number of jobs available; it is the form of jobs
and required skill set, and how to acquire those skills since robotization is likely one of the
sources of the increasing inequality between high and low-skilled labor income. Related li-
terature predicts higher wage inequality, i.e. an increasing return to high skilled workers due

to robotization.

Introduction of automation and adaptation of robots make some basic skills insufficient
to carry out a task by requiring higher skills. Skill set required are changing. Economic stru-
cture of a country plays a role in skills shift; different economic structures would imply dif-
ferent size shifts in different skills. In addition, robotization may also affect different skilled
workers differently as automation may create demand for high skilled labor, but mostly rep-
lace low skilled workers. Evidence show that there is higher demand for skilled labor whereas
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demand for low-skilled labor suffers from robotization. In other words, low-skilled workers

are the most vulnerable group to robotization.
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Enerji i¢ ve dis siyasetin sekillenmesinde, milli sanayinin ve ekonominin gelisiminde olduk¢a
onemli bir yer tutmaktadir. Bu nedenle enerjinin hangi kaynaklardan iiretildigi olduk¢a 6nemlidir.
Fosil yakitlar agisindan zengin olmayan pek ¢ok tilke i¢in niikleer enerji 6nemli bir alternatiftir. Bu
¢alismada niikleer enerjinin makro ekonomik belirleyicileri incelenmistir. Bunu gergeklestirirken li-
teratiirde yer alan benzer ¢alismalar titizlikle taranarak degiskenler tespit edilmistir. 2000-2015 yil-
lar1 arasinda OECD iilkelerinin 6rneklem olarak alindig: analizde niikleer enerjinin makro ekono-
mik belirleyicileri olarak sivil i giicii, toplam karbon dioksit emisyonu, ham petrol fiyatlari, Enerji
yogunlugu, Fosil yakat tiiketimi (toplam igindeki %’lik pay1), yenilenebilir enerji tiikketimi (toplam ni-
hai enerji tiiketimi igindeki %’lik pay1) ve kisi basina sabit fiyatlarla GSYIH degiskenleri kullanilmustr.
Dengeli panel veri analizinin rassal etkiler tahmincisiyle yapilmasina karar verilmistir. Yapilan analiz
sonucunda; CO2, enerji yogunlugu, fosil, yenilenebilir enerji, petrol fiyatlar1 ve GSYIH degiskenle-
rinin istatistiksel olarak anlamli oldugu gorilmektedir. Bu degiskenlerden CO2 ve enerji yogunlugu
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degiskenleri, niikleer enerji tiikketimi degiskeni ile pozitif iliskilidir. Fosil, yenilenebilir enerji, petrol fi-
yati ve GSYIH degiskenleri ise niikleer enerji titketimi degiskeniyle negatif iliskilidir.
Anahtar Kelimeler: Niikleer Enerji, OECD Ulkeleri, Panel Veri Analizi

JEL Kodlar1: Q43, E02

Abstract

Electricity supply from coal, natural gas and petroleum is an energy supply security problem be-
cause of both the price of fuel and the supply of oil and derivative products from the regions with po-
litical instability such as the Middle East. Moreover, it is a current issue to search for alternatives to
these sources because of the environmental damage caused by the greenhouse gases released to the at-
mosphere due to the burning of coal, natural gas and oil in electricity generation plants. Energy has an
important place which not only shapes domestic and national policy, but also improves national in-
dustry and economy. In case, it is quite important the energy is produced from different sources. Nuc-
lear energy is an important alternative in terms of most countries which has little fossil fuel sources.
Nuclear power plants do not only contribute to the economy by generating electricity. It collabora-
tes with many sectors and contributes to different areas of employment and economy. Nuclear power
plants; Iron-steel contributes to the development of chemistry and machinery equipment industries.
The development of nuclear technology triggers the development of other sectors and establishes back
and forth connections with sectors such as IT, space industry, food and medicine. Nuclear energy has
some disadvantages as well as these benefits. For example, nuclear power plants are not economically
and technically flexible. In other words, the decommissioning of nuclear power plants is not an econo-
mic practice. Nuclear power plants, which require the most capital among all power generation plants,
are the most demanding. Nuclear power plants require very high investment capital. It is extremely
difficult for this high investment capital to emerge without government incentives. Although there are
some critics about nuclear energy security, it is used intensively in countries which have completed in-
dustrialization process. In addition to the work of physicists related to nuclear energy, studies on deter-
minants of nuclear energy consumption continue to increase by social scientists. In this article, mac-
roeconomic determinants of nuclear energy have been examined. For the period of 2000-2015, civil
labor, total emission of carbon dioxide, prices of crude oil, energy density, consumption of fossil fuel
(% of total), consumption of renewable energy and variables of gross domestic product including fixed
prices per person has been used as macroeconomic setters of nuclear energy in the analysis in which
OECD countries are been taken as sample countries. In OECD countries, the need for energy is cons-
tantly increasing due to economic development. The way in which OECD countries meet the growing
energy needs can have a significant impact on energy prices in the world energy market. On the other
hand, the concentration of these countries in different areas in the energy sector also affects the tech-
nological developments in these areas to a significant extent. Therefore, these countries are an impor-
tant actor in the world energy market. Investigation of the relationship between nuclear energy and
macroeconomic variables of these countries will explain how the interaction in both the energy mar-
ket and the economic sphere occurs. In this study, 480 country / year data are analyzed. As a result
of the balanced panel data analysis; CO,, energy density, fossil, renewable energy, oil price and GDP

are statistically significant indicators. From these variables, CO, and energy intensity variables are
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positively related to the nuclear energy consumption. Fossil, renewable energy, oil price and GDP va-
riables are negatively associated with nuclear energy consumption. When the coefficients of meanin-
gful variables are interpreted individually; a 1 unit increase in total carbon dioxide emission increases
the nuclear energy consumption by 0.79 units. Again, a 1 unit increase in energy density increases nuc-
lear energy consumption by 0.0003 units. A 1 unit increase in fossil fuel consumption reduces nuclear
energy consumption by 0.081 units. Moreover, an increase in renewable energy consumption by 1 unit
reduces nuclear energy consumption by 0.22 units. The 1 unit change in the oil prices variable reduces
the nuclear energy consumption by 0.0015 units. Finally, a 1-unit increase in GDP at fixed prices per
capita decreases nuclear energy consumption by 0.00002 units. The biggest impact on nuclear energy
consumption is the carbon dioxide variable. The reason for the negative relationship between the re-
newable energy consumption and the nuclear energy consumption may have been due to the fact that
the countries that have reached a certain level of welfare have moved away from the nuclear energy
consumption and turned to renewable energy. Results from the econometric analysis are compatible
with the previous studies such as Apergis and Payne (2010a), Apergis et al. (2010b), Omri and Chaibi
(2014), Menyah and Wolde-Rufael (2010).

Keywords: Nuclear Energy, OECD Countries, Panel Data Analysis,

JEL Codes: Q43, E02

1. Giris

Buhar makinesinin kesfi ve bu kesfi takip eden siireg, birinci sanayi devrimi olarak bili-
nir. Uretimde makinelesme ile enerji ihtiyaci daha énceki dénemlerle kiyaslanamayacak ge-
kilde artmustir. Ayrica tretilen triinlerin uzak bolgelere ulastirilmas: ve hammadde ihtiyaci-
nin kargilanmasi amaciyla demiryolu tasimacilig1 gelismis ve ikinci sanayi devriminin kapisini
aralamustir. Ikinci sanayi devriminde elektrik hatlar1 yayginlik kazanarak farkli is kollarinda
kullanilmustir. Takip eden yillarda {i¢lincii sanayi devrimi, dijital gelismeye bagli olarak gercek-
lesmis ve bu dijital gelismeyle birlikte elektrik arz ve talebi artmustir. 2011 yilina gelindiginde
ise Hannover Fuarrnda yeni yeni dillendirilmeye baglanilan Sanayi 4.0 ile robotik teknolojiler,
insansiz sanayi ve internetin nesneleri yonetimi vb. konular yeni bir donemin kapisini arala-
mustir. Bu robotik teknolojilerin kullanimiyla beraber elektrik-elektronik sektériinde hizli bir
yiitkselme olmast ve elektrik talebinde artiglar yasanmasi beklenmektedir.

Elektrik ihtiyacinin artmasi, elektrik tiretim teknolojilerinin daha sik kullanilmasina ve
bu teknolojilerin giin gectik¢e daha da yenilenmesine neden olmaktadir. Elektrik tiretim tek-
nolojileri arasinda en bilindik olanlar1 komiir santralleri, dogalgaz santralleri, petrol sant-
ralleri, yenilenebilir teknolojiler (riizgar enerjisi, giines enerjisi, hidrolik enerji, dalga ener-
jisi, bio-kiitle enerjisi, hidrojen enerjisi, jeotermal enerjisi) ve niikleer santrallerdir. Elektrik
enerjisinin %82’si fosil ve niikleer enerjiden tretilmekteyken, sadece %12’si yenilenebilir
enerji kaynaklarindan iretilmektedir (Yasar, Acikalin, Gezer, 2014, s.39).
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Komiir, dogalgaz ve petrolden elektrik iiretimi hem yakit fiyatindan dolay1 maliyeti yiik-
sektir, hem de petrol ve tiirev {irtinlerinin Ortadogu gibi siyasi istikrarsizlik igerisinde bu-
lunan bolgelerden temin edilmesinden dolayi, enerji arz giivenligi sorunu bulunmaktadir.
Ayrica komiir, dogalgaz ve petroliin elektrik tiretim santrallerinde yakilmasi nedeniyle at-
mosfere salinan sera gazlarinin ¢evre tahribatina neden olmasindan dolayi, bu kaynaklara
alternatifler aranmasi giincel bir konudur.

Alternatif enerji kaynaklarindan olan yenilenebilir teknolojiler (hidroelektrik santralleri
harig) ise genellikle baz yiikli santraller degildir. Yani, bir tilkenin elektriginin tamaminin
teknik olarak yenilenebilir teknolojilerden karsilanmasi miimkiin olmamaktadir. Diger al-
ternatif kaynaklardan niikleer enerji santralleri ise, elektrik {iretiminde, hidroelektrik sant-
rallerden sonra en ucuz ve dikkatli kullanildig1 zaman giivenli bir alternatif kaynaktir.

Giiniimiiz modern ekonomilerinde daha fazla refah ve vatandaslarina daha iyi bir yagam
saglamanin en temel yolu daha fazla tiretim ve adil bir boliisiim ile miimkiin olabilmektedir.
Ozellikle rekabetgi kosullar altinda gerceklestirilecek bir iiretim, dis pazarlardaki rekabette
de stiinlitk saglayacaktir. Bu sekilde iiretim, istihdam ve refah artisi beklenmektedir. Kalite,
marka ve diger unsurlar sabit olmak {izere, {iretimde ucuz girdi rekabet i¢in dnemli bir ko-
nudur. Gliniimiiz modern ekonomilerinde de en temel girdi enerji olarak géze ¢arpmaktadir.
Niikleer enerji ucuz enerji saglanmasinda 6nemli alternatiflerden biridir.

Niikleer enerji giivenligi ile ilgili elestiriler olsa da, 6zellikle sanayilesmesini tamamlamis
tilkelerde oldukga yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Niikleer enerji ile ilgili fizik¢ilerin ¢a-
ligmalarinin yaninda, sosyal bilimciler tarafindan da ntikleer enerji titketiminin belirleyici-
leri tizerine yapilan ¢aligmalar artarak devam etmektedir. Bu ¢alismada da iilkelerin niikleer
enerji titketiminin hangi makroekonomik belirleyicilere sahip oldugu arastirilmistir.

Diinya enerji piyasasinda enerji elde edilen kaynaklar arasinda bir etkilesim s6z konusu-
dur. Ornegin petrol, dogal gaz ve komiir gibi fosil yakitlarin fiyatlarindaki bir degisim diger
alternatif enerji kaynaklarina olan talebi 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Bu alternatif enerji
kaynaklarindan biri olan niikleer enerji, makroekonomik degiskenler tarafindan da etki-
lenebilmektedir. Bu ¢alismada literatiirde yogun bir sekilde kullanilmis olan degiskenlerin
bir araya getirilmesi yolu ile se¢ilmis OECD f{ilkeleri {izerinde niikleer enerji tiiketiminin
makroekonomik degiskenler ile olan iliskisi tespit edilmeye calisilmaktadir. OECD iilkeleri
gerek ekonomik buytkliikleri agisindan gerek diinya enerji piyasasinda oynamis olduklari
rol agisindan son derece 6nemli bir aktorlerdir. Bu aktorlerin s6z konusu piyasadaki davra-
nis kalibinin bilinmesi bu sektoriin temel dinamiklerini yansitabilecektir.

Bu calismada, niikleer enerji tiiketiminin makroekonomik belirleyicilerini incelemek
icin panel veri analizi kullanilacaktir. Oncelikle niikleer enerjinin ekonomiler i¢in 6nemi de-
gerlendirildikten sonra bu alandaki literatiire yer verilecek ve uygulanacak olan model veri
ve yontem tanitilacaktir. Daha sonra ise elde edilen bulgular degerlendirilecektir.
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2. Niikleer Enerjinin Ekonomik Boyutu

Cari agik sorunu, birgok iilke i¢cin uzun yillardir devam etmekte olan iktisadi problemlerden
biridir. Bu problemin artmasindaki en 6nemli nedenlerden biri de gelismekte olan iilkelerin ge-
ligmis {ilkeleri yakalama gabalar1 oldugu soylenebilir. Ozellikle enerji ithal eden iilkelerin eko-

nomik gelisme ve kalkinma ¢abalar1 bu iilkelerin cari agiklarinin artmasina neden olmaktadur.

Ekonominin her birimi birbiriyle baglantilidir. Enerji ithalatindan dolay: cari agikta
meydana gelen genisleme, diger makroekonomik verileri de etkilemektedir (Demir, 2013,
s.3). Cari agigin kontrol altina alinmasiyla makroekonomik dengeler korunarak, ekonomik
biiyiimenin olumlu yonde etkilenmesi saglanabilir (Goger, 2013, s.213). Enerji fiyatlarindaki
degisimler ve enerjinin tedarik edilis yontemi, tasarruf, yatirim, dis ticaret agig1, diger tilke-
lerle olan rekabet ile biitce dengesini etkilemektedir. Enerjinin ucuza mal edilmesi, dis tica-
ret agigini azaltarak biitceyi dengeye yaklagtirir (Esen & Bayrak, 2015, 5.56). Diinyanin pek
¢ok onemli ekonomisinde, nispeten ucuza elektrik iiretimine imkan veren ve disa bagimlilig

onemli dlgiide azaltan iilkeler, niikleer enerjiyi biiyiik oranda kullanmaktadir.

Grafik 1: OECD Ulkelerinde Toplam Enerji Tiiketiminde Niikleer Enerjinin Oran1 (%)
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Kaynak: Nuclear Energy Agengy, 2017, s.15
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Grafik 1'de niikleer enerji kullanan OECD iilkelerin, toplam elektrik iiretiminde niikleer
enerjinin pay1 gosterilmektedir. OECD {ilke ortalamas: yaklagik %18.8 civarindadir. Belgika,
Fransa, Slovak Cumhuriyeti ve Macaristan toplam elektrik iiretiminin %40’ 1ndan fazlasini
nitkleer enerji ile karsilamaktadir. Son yillardaki en biiyiik niikleer enerji kazalarindan bi-
rini yasayan Japonya toplam elektrik enerjisinin %2.2’sini niikleerden karsilamaktadir. Buna
karsilik Fransa kullandig elektrigin %72,3’tinii niikleer enerjiden elde etmektedir. Bu tilkeler
niikleer enerjinin yaratmis oldugu maliyet avantaji ile sanayilerine ucuz enerji girdisi sagla-
yabilmekte, uluslararas: alanda yasanan enerji fiyatlarindaki dalgalanmalardan en az sekilde
etkilenmektedirler.

Niikleer santrallerde kullanilan yakat fiyatlarinda meydana gelen dalgalanmalar ve olasi
soklar tretim maliyetlerini ¢ok az etkilemektedir. Bunda kullanilan yakitin az olmasinin
pay1 vardir. Ornegin uranyum fiyatinda meydana gelebilecek %100’liik bir artig niikleer
santrallerden dretilen elektrigin maliyetini yalnizca %10 artirmaktadir (World Nuclear As-
sociation, 2016). Diger taraftan 1970’li yillarda yasanan petrol soklari, enerjide kaynak ce-
sitliligine gitmenin stratejik 6nemini gozler 6niine sermistir. Bu agidan bakildiginda niikleer
santrallerin enerji tiretimi ve tiiketiminde kaynak cesitliligi saglayarak, enerji arz giivenli-
gine katki sagladig: soylenebilir (Civan & Koksal, 2010, 5.120).

Gelismekte olan ekonomilerin en dnemli girdi kalemini enerji maliyeti olusturmaktadir
(Muradov, 2012, s.3). 2005 yilinda gerceklestirilen bir arastirmada niikleer enerjiden iire-
tilen elektrigin maliyeti 39.1 KRW/Kwh, komiirden iiretilen elektrigin maliyeti 48.6 KRW/
Kwh, LNG tesisinden tiretilen elektrigin maliyeti ise 50.67 KRW/Kwh olarak belirlenmistir
(Lee, Nam, Jeong & Min, 2009, 5.558). Maliyet rakamlarina bakildiginda; niikleer enerji ma-
liyeti, komiir ve LNG gibi fosil yakitlardan enerji elde etme maliyetinden daha ekonomik ol-
maktadir. Niikleer santrallerden iiretilen elektrik maliyetinin diger elektrik {iretim bigimle-
rine gore az olmasy, niikleer enerjiyi rekabetgi bir konuma getirmektedir. Sanayide kullanilan
elektrik maliyeti niikleer enerji nedeniyle diisiik oldugundan, enerji yogun sektorlerdeki fir-
malarin iiretim maliyetleri de diisiik olacaktir. Bu durumda niikleer enerji, GSYIH’yi artira-
rak ekonomik biiyiimeye olumlu katk: saglayacaktir (Nuclear Energy Agengy, 1993, s.1). Bu
etki kalici bir etkidir.

Niikleer enerji santralleri sadece elektrik tireterek ekonomiye katk: saglamaz. Birgok sek-
tor ile ortak caligarak istihdama ve ekonominin farkli alanlarina katkida bulunur (ETKB,
2017). Niikleer enerji santralleri; demir-celik, kimya ve makine techizat sanayilerinin gelis-
mesine katki saglar. (Lee vd., 2009, s.551). Niikleer teknolojinin gelisimi diger sektérlerin ge-
lisimini tetikleyerek bilisim, uzay sanayi, gida, tip gibi yiiksek katma degere sahip sektorler

ile ileri geri baglantilar kurabilmektedir.

Niikleer santrallerin, direkt maliyet tasarrufu, enerji arz giivenligi, elektrik fiyat istik-

rari, gelismis teknoloji ihracati, entelektiiel sermaye kazanglari, net yakit ithalatinin parasal
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degerinde azalma gibi ekonomik faydalar1 bulunmaktadir (Nuclear Energy Agengy, 1993).
Niikleer endiistri, buna bagl olarak niikleer santrallerin gelisimiyle bu endiistrinin ihracati-
nin artmast; fosil yakit ihtiyacinin azalmasina bagl olarak, bu alandaki ithalatin da diigmesi
beklenmektedir. Bu durum 6demeler dengesini pozitif yonde etkileyerek, siirdiiriilebilir bii-

yiimeyi destekleyecektir (Tiirkiye Atom Enerji Kurumu, 2010, 5.72).

Niikleer santrallerden elektrik enerjisi elde edilirken, tireticiden tiiketiciye negatif dissal-
lik 6zelligi gosterir. Fakat bu digsallik diger elektrik tiretim tekniklerine kiyasla daha diistik
kalmaktadir. Ornegin 2003 yili igin Fransa’nin elektrik iiretiminde digsal maliyetler incelen-
mis, niikleer santrallerden iiretilen elektrigin riizgar, gaz ve kdmiirden iiretilen elektrige gore
daha az digsalliga neden oldugu hesaplanmistir. Ozellikle komiirden elde edilen elektrikte
dissal maliyetlere vergi konulup maliyetler i¢sellestirildiginde, komiir santrallerinin maliyet-
lerinde bir artis oldugu gozlemlenmistir. (Tiirkiye Atom Enerji Kurumu, 2010, s.60). Niik-
leer santrallerde dogaya zarar veren sera gazi emisyonu nispeten daha az olacagindan, niik-

leer enerji tiiketimi 6zellikle gelismis tilkelerde oldukea yaygin bir sekilde kullanilmaktadir.

Niikleer enerjinin bu faydalarinin yani sira baz1 dezavantajlari da bulunmaktadir. Orne-
gin niikleer santraller ekonomik ve teknik olarak esnek birimler degillerdir. Diger bir anla-
timla niikleer santrallerin devreye alinip-devreden ¢ikarilmasi ekonomik bir uygulama de-
gildir (Thomas, 2005, 5.20). Tiim enerji iretim tesisleri arasinda en fazla sermaye gerektiren
tesisler niikleer enerji tesisleridir. Niikleer enerji tesisleri ¢ok yiiksek yatirim sermayesi ge-
rektirmektedir. Bu yiiksek yatirim sermayesinin devlet tesviki olmadan ortaya ¢ikmasi son
derece zordur (Andreev, 2011, s.8).

Nikleer enerji santrallerinin en temel dezavantaji, yasanabilecek bir kaza nedeniyle or-
taya ¢ikabilecek muhtemel felaketlerdir. Bu sebeple niikleer enerji santrallerinin en 6nemli
konusu giivenliktir. 1979da ABDde meydana gelen Three Mile Island(TMI) Niikleer Sant-
rali ve eski SSCBde meydana gelen Cernobil Niikleer Santrali kazasindan sonra kamuo-
yunda daha yogun bir sekilde niikleer giivenlik, yeni nesil reaktorler ve gelisen teknolojilerle
ilgili tartismalar da artis gostermistir (MIT, 2003, 5.10). Ancak kaza olma riski hi¢bir zaman
sifir degildir. En son niikleer santral kazasina sahne olan Fukugima Daiichi Niikleer Santrali
2. Nesil niikleer enerji santraliydi. Ge¢gmiste meydana gelen niikleer kazalar sonrasinda artan
kamuoyu tepkisiyle bazi iilkelerde niikleer enerji kullaniminda kisitlamaya gidilmis, bazi il-
keler de ise niikleer enerjiden tamamen vazge¢me tartigmalar1 goriilmistiir. Fukusima Daii-
chi Niikleer Santrali kazasindan sonra Almanya ve Isvegde niikleer enerjiden tamamen vaz-
gegme tartismalarinin yapildig: goriilmektedir (Joskow & Parsons, 2016, s. 9).

Niikleer enerji santrallerinin diger 6nemli sorunlarindan biri de niikleer atiklardir. Enerji
iretimi sonunda ortaya ¢ikan atiklarin radyoaktif olmalari, bu atiklarin uygun kosullarda
depolanmasini gerekmektedir. OECD’ye tiye iilkelerden Avustralya, Cek Cumhuriyeti, Fin-
landiya, Fransa, Almanya, Macaristan, Japonya, Meksika, Norveg, Ispanya, Isveg, Ingiltere ve
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ABD'de toplamda 22 adet diisiik ve orta seviyeli atik depolama alani bulunmaktadir (Tiirkiye
Atom Enerji Kurumu, 2010, s.27). Bu atik depolama tesislerinde meydana gelebilecek olasi

kazalar da yine 6nemli derecede gevreyi ve insan sagligini tehdit edebilecektir.

Biitiin bu 6nemli ve tehlikeli dezavantajlarina ragmen halen diinyada pek ¢ok iilke niik-
leer enerjiye ge¢meye ¢alismaktadir. 2030 yilinda niikleer enerji kullaniminin 1980 yilina
gore 5 kat artacag1 tahmin edilmektedir (Bilgin, 2009, s.61). 2100 yilina gelindiginde ise ya-
pilan arastirmalara gore diinya elektriginin %46’sinin niikleer santraller araciligiyla karsila-
nacag1 tahmin edilmektedir (Yiiksel, 2010). Gelisen elektrikli ara¢ teknolojisiyle birlikte ge-
lecekte niikleer gii¢ santrallerinin ulagim araglari i¢in de enerji saglayacag: diisiintilmektedir
(Comby, 2006, 5.3). Tiim bunlar géz oniine alindiginda niikleer enerji ihtiyacinin artmasi ka-

¢inilmazdir.

3. Niikleer Enerji Tiiketiminin Makro Ekonomik Belirleyicilerine Yénelik Literatiir

Calismanin amaci, iilkelerin niikleer enerji tiiketimini etkileyen makroekonomik belir-
leyicileri tespit etmektir. Ulkelerin niikleer enerji titkketimini etkileyen ¢ok farkli degiskenler
olmakla birlikte, literatiirde en sik kullanilan temel degiskenler bu ¢alismadaki modele da-
hil edilmistir. Se¢ilmis OECD iilkelerine iliskin veriler panel veri teknigi ile analiz edilmistir.
Literatiirde, niikleer enerji titketimini panel veri yontemiyle inceleyen ¢alismalardan 6ne ¢1-
kanlar agagida kisaca anlatilmaktadir.

Apergis ve Payne (2010a) 1980-2005 donemleri arasinda Arjantin, Belgika, Birlesik Dev-
letler, Birlesik Krallik, Bulgaristan, Finlandiya, Fransa, G.Kore, Hindistan, Hollanda, Is-
panya, Isveg, Isvigre, Japonya, Kanada ve Pakistan olmak iizere toplam 16 iilke igin niikleer
enerji tiiketimi ve ekonomik biiytime arasindaki iligkiyi incelemislerdir. Bu ¢alismadan ¢ikan
sonuca gore; kisa donemde geribildirim hipotezi gecerliyken, uzun dénemde biiytime hipo-

tezinin gecerli oldugu tespit edilmistir.

Apergis, Payne Menyah ve Yemane (2010b) ABD, Arjantin, Belgika, Brezilya, Bulgaristan,
Birlesik Krallik, Finlandiya, Fransa, G.Afrika, G.Kore, Hindistan, Hollanda, Ispanya, Isveg,
Isvigre, Japonya, Kanada, Macaristan ve Pakistandan olusan 19 gelismis ve gelismekte olan
iilkelere ait verileri kullanmis; 1984-2007 donemleri arasinda niikleer enerji tiiketimi, yeni-
lenebilir enerji titketimi, o, emisyonlar1 ve ekonomik biilyiime tizerine bir ¢caligma yapmis-
lardir. Calismada niikleer enerji tiiketiminde meydana gelen bir artisin, yenilenebilir enerji

tiketimini azalttig1 sonucuna ulagmiglardir.

Lee ve Chiu (2011) 1971-2006 yillar1 arasinda Kanada, Fransa, Almanya, Japonya, Birle-
sik Krallik ve ABD olmak {izere toplam 6 gelismis {ilkenin kisi basina niikleer enerji tiike-

timi, reel petrol fiyatlari, kisi basina diisen petrol tiiketimi ve kisi bagina diisen reel GSYIH
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degiskenlerini kullanarak analiz yapmistir. Analiz sonuglarina gore kisa vadede tarafsizlik
hipotezi gecerliyken, uzun vadede koruma hipotezi gegerlidir.

Nazlioglu, Lebe ve Kayhan (2011) sermaye ve isgiicii degiskenlerini de kullanarak
1980-2007 donemleri arasinda 14 OECD iilkesini Panel Granger Nedensellik Analizini
ve Granger Nedensellik Analizi'nin farkl: bir versiyonu olan Toda-Yamamoto Nedensellik
Yaklasimui ile analiz etmistir. Panel Granger Nedensellik Analizi'ne gore; Macaristan igin
biiylime hipotezi; Ingiltere ve Ispanya icin koruma hipotezi; analize katilan diger iilkeler
i¢in ise tarafsizlik hipotezinin gegerli oldugunu belirlenmistir. Toda-Yamamoto Yaklasi-
mina gore ise; Almanya ve Finlandiya i¢in bitylime hipotezi; Macaristan, Japonya, Kore ve
Isveg i¢cin koruma hipotezi; Ingiltere ve ABD igin geri bildirim hipotezi; analize katilan di-
ger iilkeler i¢in ise tarafsizlik hipotezinin gegerli oldugu tespit edilmistir.

Chu ve Chang (2012) 1971-2010 yillar: arasinda G-6 tilkelerinde, kisi bagina diisen niik-
leer enerji tiiketimi, kisi basina diisen petrol tiiketimi ve kisi basina diisen reel GSYIH de-
giskenlerini 6n yiikleme paneli Granger Nedensellik Yaklasimi ile analiz etmistir. Analiz so-
nucuna gore; Japonya, Ingiltere ve Birlesik Devletlerde biiyiime hipotezi, sadece Birlesik
Devletler icin gecerli geri bildirim hipotezi, Kanada, Fransa ve Almanya igin tarafsizlik hi-

potezi gecerli olmustur.

Akhmat ve Zaman (2013) Afganistan, Banglades, Butan, Hindistan, Maldivler, Nepal, Pa-
kistan ve Srilanka i¢in 1975-2010 yillar1 arasinda yaptiklar: ¢alismada niikleer enerji tiike-
timi, ticari enerji tiiketimi (petrol, gaz, elektrik, komiir) ve reel GDP degiskenlerini kullan-
miglardir. Analiz sonucuna gore, soz konusu tilkeler i¢in koruma hipotezinin gegerli oldugu
belirlenmistir.

Omri ve Chaibi (2014)’iin 17 gelismis ve gelismekte olan iilke i¢cin 1990-2011 yillar1 ara-
sinda yaptiklari ¢aligmada, niikleer enerji titketimi, yenilenebilir enerji tiikketimi, karbondi-
oksit salinimi, reel petrol fiyati, petrol fiyat: ve ekonomik biiytime degiskenlerini kullanil-
mustir. Bu ¢alismanin sonucuna gore; Belgika ve Ispanyada biiyiime hipotezi; Bulgaristan,
Kanada, Hollanda ve Isve¢ i¢in koruma hipotezi; Finlandiya, Macaristan, Hindistan, Ja-
ponya, Isvigre ve Birlesik Krallik igin tarafsizlik hipotezi; Arjantin, Brezilya, Fransa, Pakistan
ve ABD igin ise geri bildirim hipotezi gegerlidir. Ayrica karbondioksit emisyonlarinin Hin-
distan, Finlandiya, Isvigre, Kanada, Brezilya ve Ispanyada niikleer enerjiye olan talebi artir-

dig1 da tespit edilmistir.

Chang, Gatwabuyege, Gupta, Inglesi-Lotz, Manjezi, ve Simo-Kengne (2014) 1971-2011
donemlerini kapsayan G-6 iilkeleri igin, niikleer enerji titketimi ve ekonomik biiyiime ara-
sindaki nedensel baglantiyr incelemislerdir. Bu caligmadan ¢ikan sonuglara gére; Ingilterede
nitkleer enerji tiiketimi ve ekonomik biiytime arasinda ¢ift yonlii nedensellik; Almanyada
biiylime hipotezi; Kanada, Fransa, ABD ve Japonyada ise tarafsizlik hipotezinin gegerli ol-
dugu belirlenmistir. Hwang, Min, ve Hoon Yoo (2015) 1990-2008 yillar1 arasinda 25 iilke i¢cin
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yaptiklar1 panel veri analizi'ne gore niikleer enerji titketimi ile ekonomik biiytime arasinda

istatistiksel olarak anlaml ve ters U iliskisi oldugu tespit edilmistir.

Omri, Mabrouk, ve Tmar (2015) 17 gelismis ve gelismekte olan {ilkede 1990-2011 yil-
lar1 i¢in niikleer enerji tiiketimi, yenilenebilir enerji titketimi ve ekonomik biiyime ara-
sindaki iliski incelemistir. Dinamik eszamanli denklem panel veri modelinin kullanildig:
calismaya gore; Belcika ve Ispanyada ekonomik biiyiime hipotezi; Bulgaristan, Kanada,
Hollanda ve Isve¢’te koruma hipotezi; Finlandiya, Macaristan, Hindistan, Japonya, Is-
vigre ve Ingilterede tarafsizlik hipotezi; Arjantin, Brezilya, Fransa, Pakistan ve ABD'de geri
bildirim hipotezinin gegerli oldugu belirlenmistir. Ayrica panel sonuglar i¢in de niikleer
enerji tiiketimi ve ekonomik bilyiimenin birbirine bagli olmas: geri bildirim hipotezini
destekler niteliktedir. Caligmacilar bunlara ek olarak niikleer enerji tiretim ve tiiketimini
arttirmaya yonelik politikalarin, ekonomik bitytime tizerinde pozitif bir etkiye neden ol-

dugunu belirtmislerdir.

Saidi ve Mbarek (2016) ABD, Birlesik Krallik, Kanada, Fransa, Japonya, Hollanda, Is-
panya, Isvigre ve Isveg igin 1990-2013 yillar1 arasinda yaptiklari ¢alismada; niikleer enerji,
GDP, yenilenebilir enerji, co, emisyonlari, sermaye ve emek degiskenlerini kullanmiglardir.
Bu ¢aligmadan ¢ikan sonuca gore, niikleer enerji titkketimi GSYIH'’yi olumlu etkilemezken,

C0; emisyonunu azaltmaktadir.

4. Niikleer Enerji Tiiketiminin Makro Ekonomik Belirleyicilerinin Modellenmesi ve
Veri Seti

[gili literatiir baglaminda niikleer enerji tiikketiminin; yenilenebilir enerji titketimi, fosil
enerji titkketimi, petrol fiyati, emek, enerji yogunlugu, GSYIH ve €0, emisyonu degiskenle-
rinden ne kadar etkilendigi, panel veri analizi ile OECD iilkeleri tizerinden Esitlik 1'deki mo-

del ile ol¢tilecektir.

Niky = 8y + 81 Emek;. + 8200, + f: Pety + fyEnery + BFosily + fgVeniby + B-GSVIH  + up (1)

Esitlik 1'de yer alan niikleer enerji tiiketimin makroekonomik belirleyicilerine yonelik

modelde yer alan degiskenlerin tanimlanmasi Tablo 1'de verilmistir.

Esitlik 1'de yer alan modelin analizi i¢in panel veri analiz yontemi kullanilmigtir. Panel
veri analizi kullanilmasinin amaci, belli zaman araliginda 6rneklemi ¢ogaltarak birden fazla
gozlem yapabilmektir (Hsiao, 2014, s.1). Ekonometrik analizlerde model se¢imi 6nemli ol-
dugu kadar, analiz i¢in toplanan verilerin nereden ve nasil toplandig1, ne tiir veriler oldugu
ve verilerde kopmalar/eksiklikler olup olmadig: da 6nemlidir. Verilerdeki eksiklik/biittinlitk

panel verilerde dengesiz/dengeli panel olarak ayri analiz siireglerinin islemesine neden olur.
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Panel veri setindeki her birimin karsisinda esit sayida zaman dénemi yoksa bu tiir model-
lere dengesiz panel veri modeli denir (Giiris & Kizilarslan, 2017, 5.20). Paneldeki her birim
ayn1 gozlem sayisina sahipse, yani her birim karsisina esit sayida zaman dénemi geliyorsa bu
modele dengeli panel veri modeli denir. Panel veri uygulamasi analize zenginlik katarak, tek
basina kullanilan zaman serisi veya yatay kesit verilerin uygulanamama problemini ortadan
kaldirir (Feyzioglu, 2013, 5.299).

Panel veri modelin sabiti, egim katsayis: ve hata terimiyle ilgili yapilan varsayimlar ne-
deniyle degisik sekillerde tahmin edilebilir. Tahmin yontemlerinde havuzlanmis veri, ras-
sal etkiler ve tesadiifi etkiler olmak tizere ti¢ farkli yontem kullanilabilir. Modeldeki sabit ve
egim katsayisi, yatay kesit ve zaman serisi arasinda sabitlendigi, hata teriminin ise yatay ke-
sitler ve zaman serisi boyunca olusan tiim farkliliklar1 yakaladig1 varsayilir. Modeldeki tiim
birimlerin verilerinin tek bir havuzda toplanarak bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken-
ler tizerindeki etkilerinin analiz edildigi bu modele havuzlanmis veri modeli denir (Cetin
&Ecevit, 2010, s.172). Regresyon model katsayilarinin birimlere veya zamana gore degisti-
gini varsayan modellere sabit etkili modeller denir. Bu modelin kullanilmasinin nedeni agik-
layic1 degiskenlerin modele dahil edilmesinde basarisiz olunup, kukla degiskenleri modele
dahil ederek bu basarisizlig1 ortadan kaldirmak ve bilgisizligin 6niine ge¢mektir (Feyzioglu,
2013, 5.330).

Tablo 1: Degiskenlerin Tanimlanmasi

Degisken | Agiklamasi Kaynag1 Literatiirii
Niikleer enerji tiiketimini KWh
Niik cinsinden gostermektedir. OECD Stats
Modelin bagimli degiskenidir.
15-65 yag arahigindaki kurumsal Tlgili degisken Apergis ve Payne (2010a),
Emek | olmayan sivil i giiciinii OECD Stats Nazlioglu vd. (2011), Saidi ve Mbarek (2016)
gostermektedir caligmalarinda da kullanilmaktadir
Toplam karbondioksit Diinya Bankas: veri APCI:ng vd. (2010b), Omri ve Chaibi (2014),
Coq emisvonunu eéstermektedir tabant Saidi ve Mbarek (2016); tarafindan yapilan
Y & calismalarda da kullanilan bir degiskendir.
Pet H"am petrol flyatlarml British Petroleum Lee ve Chiu (2011) tarafindan yapilan ¢aligmada
gostermektedir. da kullanilmgtur.
Enery | EDEIyogunlugunu Diinya Bankas: veri | Akhmat ve Zaman (2013) tarafindan
o gostermektedir tabani kullanilmugtir
. e . . | Lee ve Chiu (2011), Chu ve Chang (2012),
Fosil chslll y?klt tuketlm%nl (toplamin | Diinya Bankasi veri Akhmat ve Zaman (2013) tarafindan da
%’si) gostermektedir tabant
kullanilmistir.
Ef;:i?;?glih(r,rsz;& nihai degisken Apergis vd. (2010b), Omri ve Chaibi
¥enib o ,p, .. British Petroleum | (2014), Omri vd. (2015), Saidi ve Mbarek (2016)
enerji tikketiminin %si)
. . tarafindan da kullanilmistir
gostermektedir
: Kisi bagina sabit fiyatlarla
GSYIH .
GSYIH'y1 gostermektedir OECD Stats
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Sabit etkiler modelindeki kukla degiskenler, model konusundaki bilgisizligin 6niine ge-
cemiyorsa, rassal etkiler modeli kullanilarak bu bilgisizlik hata terimi olarak modele dahil
edilir. Hata terimi kullanilarak daha 6nceden sabit etkiler modelinde kayba ugrayan serbest-
lik derecesinin bu kayb telafi edilmis olur (Torres-Reyna, 2007, 5.25).

Esitlik 1'de yer alan modelin 6rneklem dénemi 2000-2015 yillar1 arast kullanilmistir.

Esitlik 1'deki modelde yer alan degiskenlerden Nk Emek (0, Vent

b degiskenleri dogal
logaritmalar1 alinarak analize dahil edilmistir. Ayrica OECD iilkeleri igerisindeki verileri ek-
sik olan iilkeler 6rneklemden cikarilarak, veri setinin dengeli panel olmasi saglanmaistir. So-
nug olarak 30 tilkenin 16 yillik verileri ile 480 {ilke/y1l verisi kullanilarak analiz gergeklesti-

rilmistir.

4.1. Ekonometrik Yontem

Panel veri analizinin kullanilmas: sirasinda ii¢ farkli model bulunmaktadir. Bunlar ha-
vuzlanmis veri, rassal ve tesadiifi etkiler modelleridir. Bu modellerden hangisinin kullanila-
cagina F Testi, Breusch-Pagan LM ve Hausman Testi ile karar verilmektedir. F Testi’nin kul-
lanilmasinin amaci statik panel veri modellerinden olan havuzlanmis modelin gegerliligini
sinamaktir. Bu sinamayi yapabilmek i¢in kisitli ve kisitsiz modeller kullanilmas: gerekmek-
tedir (Hsiao, 1986, ss.12-18; Baltagi, 1995, s5.50-54).

Kisitl Model: ¥; = X + ui = L2,...,N(2)

Kisitsiz Model: ¥; = X; 5; + u
HD:.E[ = IG

B =8

Eger Hy Hipotezi reddedilmezse; olacaktir. Béyle bir durumda klasik model kabul

edilip havuzlanmis en kiigiik kareler (EKK) teknigi kullanilarak ¢6ztim yapilir.

Breusch-Pagan LM Testi havuzlanmig yontem ile rassal etkiler modeli arasinda bir se¢im
yapmak icin gelistirilmistir. Bu testin rassal etkilerin varyansinin sifir oldugu hipotezi asagi-
daki gibi kurulmaktadir (Breusch ve Pagan, 1980:240-241; Greene, 1993:454);

Hyol=10
H,af=0

Hausman Testi sinamay1 * (ki-kare) dagilimina uyan istatistikle test etmektedir. Haus-
man Testine iligkin hipotezler ise su sekilde kurulmaktadir (Hausman, 1978:1251-1260). Ha-

usman testi ile rassal etkiler ve tesadiifi etkiler yontemi karsilagtirilmaktadir.
Hy, Agiklayicr degiskenler ile birim etkiler arasinda korelasyon (iliski) yoktur.

Hy. Aciklayici degiskenler ile birim etkiler arasinda korelasyon (iligki) vardir.
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4.3. Bulgular

Analizde kullanilan degiskenlere iliskin tanimlayici istatistikler ortalama, medyan, en yiik-
sek, en diisiik, carpiklik, basiklik ve standart hata olarak Tablo 2'de gosterilmistir. Tablo 2de
modelde yer alan degiskenlere iliskin tanimlayic istatistiklerden ortalama ve medyan deger-
leri, verilerin normal dagilima ne kadar yaklastiginin bir gostergesi niteligindedir. Verilerin
standart normal dagilim gosterdigi durumlarda, ortalama ve medyan degerleri birbirine yak-
lagmaktadir (Altintas, 2006, s.28). Tablo 2de biitiin degiskenlerin ortalama ve medyan deger-
leri birbirine oldukga yakindir. Bu nedenle modelde yer alan biitiin degiskenlerin standart nor-
mal dagilima yakinlagtig1 varsayilmistir. Normal dagilim i¢in bir diger gosterge carpiklik ve
basiklik katsayilaridir. George ve Mallery (2010) garpiklik ve basiklik katsayilarinin +2 ile — 2
arasinda olmasini normal dagilimin bir gostergesi olarak kabul etmislerdir. Tablo 2'de 6rnek-
lemin basiklik ve ¢arpiklik katsayilarinin +2 ile - 2 arasinda oldugu gériilmektedir. Dolayzsi ile

orneklemdeki degiskenlerin normal dagilima sahip oldugu ifade edilebilir.

Tablo 2: Tanimlayici Istatistikler

Niik Emek CO2 Pet EnerY Fosil Yenib GSYIH

Ortalama 2,2279 9,1522 5,0991 66,1532 3935,604 77,0955 2,3490 33954,06
Medyan 2,3923 8,6424 4,8291 63,4076 3686,115 80,9543 2,2822 35527,45
En Yiksek 6,7445 11,964 8,7213 111,6697 8441,185 97,2073 4,0974 606609,84
En Diisiik 0,000 7,4719 3,4078 24,4438 1094,347 26,8422 -0,3678 | 12304,56
Std. Hata 2,2121 1,1424 1,2606 31,1958 1644,918 15,5548 0,9419 10825,04
Carpiklik 0.349 0.522 0.701 0.118 0.733 -1.073 -0.442 0.005
Basiklik 1.731 1.266 1.020 1.611 1.084 1.603 1.083 1.503

Modelde kullanilan degiskenlere iligkin tanimlayici istatistiklerin raporlanmasindan
sonra Esitlik 1'deki arastirma modelinin analizinde kullanilacak olan yéntemin rassal etki-
ler mi, tesadiifi etkiler mi yoksa havuzlanmis veri mi Olduguna iliskin se¢imi yapmak {izere
F-Testi, Breusch Pagan LM Testi ve Hausman Test’lerinin yapilmas: gerekmektedir. Tablo
3’te yer alan test sonuglari incelenerek hangi yéntemin uygulanmasi gerektigine karar verile-
cektir. Tablo 3’te F Testi istatistik sonuglar1 goriilmektedir. Bu sonuglardan hareketle, olasilik
degeri hata payindan kii¢tik oldugundan Hy hipotezi reddedilmektedir. Boylelikle havuzlan-

mis modelin analize uygun olmayacagi sonucuna ulasilmigtir.

Breusch-Pagan Testi, birim etkilerin varyansi sifir ise, bu durumda rassal etkinin havuzlanmis
Model ile ¢6ziime kavugsacagini sinar. Yapilan Breusch-Pagan Testine iligkin sonuglar Tablo 3’te gos-
terilmektedir. Tablo 3’teki test sonuglar1 incelendiginde, olasilik degeri 0.05 den kiigiik oldugundan
Hy hipotezi reddedilmektedir. Bu durumda da havuzlanmis EKK modelinin reddedildigi sonucuna
varilr. Esitlik 1deki modelin havuzlanmasinin uygun olmadig1 yukaridaki analizlerle ortaya koyul-
mugtur. $imdi ise havuzlama yapilamayacagina gore rassal etkinin mi yoksa, sabit etkinin mi segile-
ceginin Hausman Testi ile sinanmasi gerekmektedir. Tablo 3 incelendiginde «Ho. Agiklayici degis-
kenler ile birim etkiler arasinda korelasyon (iliski) yoktur” seklinde kurulan hipotezin tablo degeri
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0.05den biiyiik kabul edilmektedir. Yapilan bu analize gore model i¢in sabit etkiler tahmincisinin
tutarli ve etkin olmadig anlagilmistir. Ancak rassal etkiler tahmincisi etkin ve tutarhidir.

Tahmin yontemi belirlendikten sonra sira, kurulan modelin temel varsayimlar: saglayip
saglamadiginin stnanmasina gelmistir. Modelin birimler aras: korelasyon problemi, degisen
varyans sorunu ile otokolerasyon sorunu olup olmadig: sirasiyla Pesaran Kesit Bagimlilik
Testi, Wald Testi ve Wooldridge Otokorelasyon Testi ile incelenecektir.

Tablo 3’te Pesaran Kesit Bagimlilik Testi, Wald Testi ve Wooldridge Otokorelasyon Testi
sonuglar: gosterilmektedir. Yapilan ii¢ testin sonuglarinin %1 istatistiki 6nem diizeyinde an-
lamli ¢ikmasi Esitlik 1'de yer alan modelde birimler aras: korelasyon, degisen varyans ve oto-
korelasyon problemlerinin ii¢liniin de mevcut oldugunu gostermektedir. Bilindigi tizere hata
terimleri arasindaki bir iligkinin varlig1 regresyon analizlerinde kabul edilemez bir sorundur
(Winkler & Hays,1975, 5.676; Dwivedi, 1980, s.102). Bu sorunlara direngli tahminci iireten
Driscoll-Kraay yontemi ile analiz gergeklestirilecektir.

Modele iliskin gerekli analiz yonteminin se¢ilmesine iliskin uygunluk kosullar: arastiril-
diktan sonra simdi ise Esitlik 1'deki modelin ekonometrik analiz sonuglarinin incelenmesine
sira gelmistir. Bu sonuglar Tablo 4’te gosterilmektedir. Modelin genel olarak anlamliligini
gosteren Wald Ki-Kare istatistiginin olasilik degeri modelin %1 istatistiki onem diizeyinde
anlamli oldugunu gostermektedir. Tablo 4’te R? degerinin 0,707 oldugu gériilmektedir. Do-
layisiyla, modelin agiklama giiciiniin yaklagik %70 oldugu ifade edilebilir.

Tablo 3: Yontem ve Temel Varsayim Testleri

Hipotez Test Adi Test Istatistigi Olasilik Degeri
Hyfi=E
F Testi 165,641 0.0001
Huf 6
Hy.oi =10 ) Kesit 2553.1 0,0001
Breusch-Pagan Diiz. Lagr.
H,. ':Fi =0 Carpan Testi Zaman 6.5519 0.0105
i Kes.ve Zam 2559.7 0,0001
Hy E(Zie/%i) =0
Hausman Tetsi 1.5811 0,9539
Hy E(gipfxg) == 0
e Otokorel k
balules L) i Wooldridge Otokor. Testi | 18.960 0,0002
Hy. Otokorelasyon var
Hy,.
% By varyanslik vardit |y 14 Testi 849783 0,0001
Hy. Es varyanslilik yoktur
Hy. ket Bagmiilik yok Pesaran’s Kesit Bagimlilik Testi - -
Hy: Kesit Bagimlilik var
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Tablo 4: Analiz Sonuglar:

Degiskenler Katsay1 Standart Hata Olasilik Degeri
C 0,7432 2,2798 0,749
Emek 0,4224 0,3171 0,203
Cog 0,7980 0,2312 0,004*
FPet. -0,0015 0,0007 0,046**
Ener¥, 0,0003 0,00007 0,001*
Fosil -0,0816 0,01127 0,001*
¥Venib. -0,2243 0.04404 0,001*
GSYIH -0,00002 0,0000006 0,001*
Kesit G. 30 Zaman P. 16 | Wald Ki-Kare Prob R?
Goz. Say. 480 506,24 .0,001 0,707

* %1, ** %5 istatistiki 6nem diizeyinde anlamlilig1 gostermektedir.

Tablo 4’teki sonuglara gore Emek degiskeni istatistiki agidan %5 6nem diizeyinde anlam-
siz olarak bulunmustur. Diger degiskenler ise Pet degiskeni disinda, tamaminin %1 istatis-
tiki 6nem diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Pet degiskeni ise %5 istatistiki 6nem
diizeyinde anlamhdir. Istatistiki agidan anlamli ¢ikan degiskenlerden Co; ye Enery degis-
kenleri V¥ degiskeni ile pozitif, diger degiskenler (Fosil, Yenib, Pet ve GSYIH) ise negatif
iligkilidir.

Anlamli olan degiskenlerin katsayilar: tek tek yorumlandiginda; toplam karbondioksit
emisyonunda meydana gelen 1 birimlik bir artis, niikleer enerji titketimini 0.79 birim art-
tirmaktadir. Yine enerji yogunlugunda meydana gelen 1 birimlik bir artis da niikleer enerji
tiketimini 0.0003 birim arttirmaktadir. Fosil yakit titketimindeki 1 birimlik bir artis niik-
leer enerji titketimini 0.081 birim azaltmaktadir. Ayrica, yenilenebilir enerji tiiketimindeki
1 birimlik bir artis niikleer enerji titketimini 0.22 birim, Pet degiskeninde meydana gele-
bilecek bir birimlik degisim 0,0015 birim azaltmakta ve son olarak kisi basina sabit fiyat-
larla GSYIHdeki 1 birimlik bir artis niikleer enerji titketimini 0,00002 birim azaltmaktadur.
Ekonometrik analizlerden ¢ikan sonuglar; niikleer enerji degiskeniyle toplam karbondiok-
sit emisyonu, enerji yogunlugu, fosil yakit tiiketimi, yenilenebilir enerji tiiketimi degisken-
leri arasinda analiz sonucunda bulunan iliski Apergis ve Payne (2010a), Apergis vd. (2010b),
Omri ve Chaibi (2014), Menyah ve Wolde-Rufael (2010) ¢aligmalariyla uyumlu olarak bu-
lunmustur. Niikleer enerji tiiketimi {izerinde en bityiik etkiye karbondioksit degiskeni sa-

hiptir.

32



Niikleer Enerji Tiketiminin Makroekonomik Belirleyicileri: Secilmis OECD Ulkeleri Uzerine Panel Veri Analizi

5. SONUG

1934 yilinda Ferminin ilk kendi kendini stirdiiren zincir reaksiyonunu kesfetmesiyle,
niitkleer teknoloji i¢in bityiik bir adim atilmis oldu. 1942 yilinda ABDde ilk niikleer reaktor
kurularak, 1951 yilinda niikleer santrallerden ilk elektrik tiretimi gergeklestirilmistir. Elekt-
rik tiretiminde niikleer enerjinin kullanilmasi iilkelere pek ¢ok fayda saglamaktadir. Bun-
lardan en 6nemlisi olarak niikleer enerji ile iiretilen elektrigin, diger santrallerden iiretilen
elektrige gore daha ekonomik olmasi sayilabilir. Ayrica yakit maliyetinin diisiik olmasi, niik-
leer enerjinin hammaddesinde rezervlerin bol olmasi ve uluslararasi alanda tekellesme ol-
mamasindan dolayu, fiyat dalgalanmalarindan ok az etkilenmekte ve dolayisiyla da fiyat is-
tikrar1 saglanmaktadir. Bu avantajlar1 elbette {ilkelerin niikleer enerji kullanmalarinda en
onemli etkenlerdir. Fakat bunlarin disinda acaba ilkelerin niikleer enerji titketiminde etkili
olan makroekonomik faktérler nelerdir?

Niikleer enerji kullaniminin makroekonomik belirleyicileri bu ¢alismada literatiirdeki am-
pirik ¢aligmalar incelenerek tespit edilmistir. CO, salinimi, emek, enerji yogunlugu ve GSYIH
degiskenleri literatiirde en sik kullanilan degiskenler olarak goze carpmaktadir. S6z konusu de-

giskenler bir arada kullanilarak se¢ilmis OECD fiilkeleri 6rnekleminde analiz edilmistir.

OECD iilkelerinde ekonomik gelismeye bagli bir sekilde enerji ihtiyacr siirekli artmakta-
dir. OECD iilkelerinin artan enerji ihtiyacini karsilama sekli diinya enerji piyasasinda enerji
fiyatlar1 tizerinde onemli bir etki yaratabilmektedir. Diger taraftan bu iilkelerin enerji sek-
toriinde degisik alanlarda yogunlasmasi o alanlardaki teknolojik gelismeleri de 6nemli bir
olgtide etkilemektedir. Dolayisiyla, bu iilkeler diinya enerji pazarinda 6nemli bir aktor ko-
numundadirlar. Bu iilkelerin niikleer enerji ile makroekonomik degiskenleri arasindaki ilis-
kinin incelenmesi hem enerji piyasasinda hem de ekonomik alandaki etkilesimin nasil ger-
ceklestigini agiklayabilecektir.

Bu galigmayla gergeklestirilen dengeli panel veri analizi sonucunda Emek jepiskeni ista-

tistiki acidan %5 6nem diizeyinde anlamsiz olarak bulunmustur. Co; R EnerV, FGS:-"[, Ventb

ve GSYIH o) Pet degiskeni ise %5 istatistiki 6nem diizeyinde anlaml1 oldugu goriilmekte-
dir. Istatistiki agidan anlamli ¢ikan degiskenlerden Coz ye EnerV degiskenleri Ntk degiskeni

Fosil Yenib FPet |, GSVIH degiskenleri ise Nk degiskeni ile nega-

ile pozitif iligkili iken;
tif iliskilidir.

Coy degiskeni ile niikleer enerji arasindaki ters yonli iliski tilkelerin karbondioksit emis-
yonu ile ilgili uluslararas: sozlesmelerde girmis olduklar: yiikiimliiliikleri yerine getirebil-
meleri ve bireylere daha temiz hava saglayabilmeleri i¢in niikleer enerji kullanimina yone-
lebilecekleri anlamini tasiyabilir. Analiz sonucunda ortaya ¢ikan Coy degiskeni ile Niikleer
Enerji titketimi arasindaki iliskinin benzerini Apergis vd. (2010b) ile Menyah ve Wolde-Ru-
fael (2010) da ortaya koymustur.
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Enerji yogunlugu (Ener¥} ile niikleer enerji tiitketimi arasinda bulunan pozitif iliskinin
benzeri Akhmat ve Zaman (2013) tarafindan da bulunmustur. Bu sonug enerji yogunlugu
artan {lkelerin nispeten ucuz olan niikleer enerjiye yoneldikleri seklinde yorumlanabilir. Fo-
sil yakit titketimi (F25i) ile niikleer enerji tiiketimi arasinda bulunan negatif iliskinin ben-
zeri Lee ve Chiu (2011) tarafindan da bulunmugtur. Bu durum giin gegtikge enerji ihtiyaci
artan {ilkelerin niikleer enerji ile fosil yakitlar1 birbirine ikame etmelerinden kaynaklanabi-
lir. Yenilenebilir enerji tiiketimi (Y€1¢%) ile niikleer enerji tiiketimi arasinda bulunan nega-
tif yonlii iliskinin benzeri Apergis vd. (2010b) ¢alismasinda da mevcuttur. Bu iliski iilkelerin
yenilenebilir enerji sektoriiniin gelisimine bagli olarak bu alandaki yatirimlarini arttirmalar:
ve belirli refah diizeyine ulagmis {ilkelerin niikleer enerji tiiketiminden uzaklasarak yenile-

nebilir enerjiye yonelmeleri nedeniyle gerceklesmis olabilir.

GSYIH ve niikleer enerji titketimi arasindaki negatif yonlii iliski Menyah ve Wolde-Ru-
fael (2010), Saidi ve Mbarek (2016) calismalarinda da tespit edilmistir. Bunun nedeni belirli
gelismislik diizeyinde olan iilkelerin, niikleer enerjiden kaginarak diger alternatif enerji ara-
yislari igerisine girmeleri ve bu kaynaklardan yararlanmalari olabilir. Niikleer enerji kulla-
nimi ile enerjide disa bagimlilig1 6nlemenin yaninda, sanayi mallarinin tiretim maliyetlerini
azaltarak bir rekabet avantaji saglanabilir. Ornegin Tiirkiye'nin enerjide diga bagimliligi %72
seviyelerinde oldugu hesaplanmaktadir (Eral, 2015, s.18). Tiirkiye gibi fosil enerji kaynagi
olmayan ya da diger iilkelere nazaran daha az olan iilkeler enerji arzinda disa bagimliligini
azaltmak i¢in niikleer enerjiye yonelmeleri gerekebilir (Netzer & Steinhilber, 2011, 5.72). Ay-
rica niikleer enerjiyi diger sektorlerle biitiinlestirerek, yliksek biiylime ve kalkinma saglan-
mas1 da miimkiin olabilecektir.
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Caligmada, siit ve kirmizi et Gretiminin en 6nemli maliyet unsurlarindan biri olan yem {izerine
01.01.2016 tarihinden itibaren uygulanan KDV oran indiriminin dogrudan yem fiyatlarina, dolayh
yoldan da et ve siit fiyatlarina olan etkisinin aragtirilmasi amaglanmaktadir. KDV oran indirimleri-
nin etkisi uzun donemde Johansen Esbiitiinlesme Analizi ve kisa donemde Granger Nedensellik Ana-
lizi ile test edilmistir. Gergeklestirilen analizler sonucunda KDV oran indirimlerinin kisa ve uzun do-
nemde yem, et ve siit fiyatlarina etki etmedigi tespit edilmistir. Uriin fiyatlarin olusumunda en énemli
unsur piyasa yapisinin kendisidir ve piyasa yapisi icerisinde 6zellikle tiriinlerin arz ve talep esneklik-
leri diger unsurlara gore daha ¢ok 6n plana ¢ikmaktadir. Vergi politikalari ise tiriin fiyatlarinin disi-
riilmesinde tek basina yeterli olamamakla birlikte, vergi indirimlerine bagli olarak kamunun ihtiya¢
duydugu fonlarda da azalma yasanabilmektedir. Tiirkiyede ise yem fiyatlar1 izerindeki KDV oranla-
rinin indirilmesi kamunun beklentisi dogrultusunda et ve siit fiyatlarina yansimamuistir. Bu tespitlere
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Abstract

Societies need a superior power to live in a certain order and increase their welfare. This power
may be defined as the state and income, mainly obtained through taxes, is needed to finance the ser-
vices the state provides. Tax is collected by the state to finance the public expenditures as well as to
sustain the economic and social system. The types of taxes collected by the state appear in two ways,
mainly indirect and direct. Indirect taxes are easy to calculate and collect on an accrual basis at the
time of sale or exchange of products and services. Value Added Tax (VAT or KDV in Turkish), Spe-
cial Consumption Tax (SCT), Customs Tax, Banking and Insurance Transaction Tax (Banking Insu-
rance) are the examples of indirect taxes in Turkey. The VAT is defined, in its simplest form, as the
tax that is collected from the real or legal person receiving goods and services at the time of sale. In-
direct taxes cause taxes arising from the sale of goods and services, resulting in a price outside the
market conditions between the seller’s price and the buyer’s price. Due to the deterioration of mar-
ket conditions, the effective use of resources is eliminated. In addition to this negative structure, in-
direct taxes and the funds accumulated in the public sector can be used for economic growth and
by creating an artificial inflation depending on indirect taxes, the saving capabilities of people can
be increased by preventing people to take the unwanted goods. In general, incentive fiscal policies
can be defined as the exclusion of any income from the tax system or the deferment of the tax acc-
rued. Tax incentives have invigorating characteristics on the economy depending on the application
characteristics. However, the competitive characteristics of the economic element to be supported
are much more important than the tax incentives. Depending on the tax incentives, the prices of the
goods in the market may not be same. Especially in full competition conditions, oligopoly market
conditions can produce completely different results. Another reason for the absence of the desired
effect on fiscal policies and prices of goods and services is supply and demand elasticities. Due to
the elasticity of supply and demand, indirect tax incentives may not be effective and also there may
be a decrease in tax revenues. As a result of these decreases experienced in the tax revenue, there is
no change in the price and demand of the product. Fiscal policy and various incentive systems for
meat and dairy products are used to enable consumers to have these products more cheaply in Tur-
key. In the incentive package, the 8% VAT rate on the feed, which is the biggest cost item of meat
and milk producers, was reduced to 1% and then completely eliminated. With this incentive stru-
cture, the VAT discount is not on the consumer’s purchase price but on the cost elements of meat
and milk producers. With this VAT discount, the cost of the producer is reduced, and indirect costs
are reflected to the consumer indirectly. Based on this determination, VAT reductions on meat and
dairy products are not expected to cause a decline in the specified product prices. Red meat pro-
duction in cattle and sheep farming is carried out in Turkey. Although two types of livestock breed
feed at different rates, the most important cost element of meat production is seen as feed. While
cattle breeding can reduce feed costs due to feeding in the pasture, this is not the case in cattle bre-
eding. In the determination of milk prices in the world, 1 kg of milk production and how many kg
of feed can be taken is called milk / feed parity. The average milk / feed parity accepted in the world
is around 1.5. The price of milk in Turkey USK (National Dairy Council) on the basis of price is de-
termined by feed, milk price to sales price / feed price calculated parity are made to fix prices by 6

months at a time. In order to determine the effect of VAT reductions on fattening and dairy feeds on
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feed, red meat and milk prices, the time series of weekly frequency were used between 2014-2016.
The weekly prices of fattening feed, milk feed, beef carcass meat and lamb carcass meat were taken
from the weekly reports published by the Meat and Milk Authority and the milk prices were taken
from the National Milk Council’s published milk price announcements. VAT time series is included
in the model as a dummy and explanatory variable. The variables for the abolition of the inflation
effect on the data were analyzed on the Euro values using the Central Bank Euro / TL index. In ad-
dition, the obtained values are included in the model by taking the natural logarithms of time series
in order to solve the stagnation problem in financial time series. As a result of all analyzes, we ob-
serve that VAT rate cuts do not affect feed, meat and milk prices in the short and long term. Accor-
ding to previous studies, we observe that the supply and demand elasticities are one of the most im-
portant factor to be effective on product prices. There should be a change in the market structure
(supply-demand) to achieve the desired effects on prices. If there is no change in the market condi-
tions, indirect tax cuts do not affect the prices and cause the amount of funds required for public fi-
nance to be lost. Depending on the decreasing taxes, we affirm that it will be difficult for the public
to perform the services needed to be done.
Keywords: VAT Rate, Meat Markets, Milk Markets, Price Formation

Jel Codes: H25, J43, L11, R48

1.GiRiS

Topluluklarinin belirli bir diizen icerisinde yagamalar1 ve refah seviyelerinin arttirilmasi
i¢in bir st erke ihtiya¢ duymaktadir. Bu iist erk giiniimiizde devlet olarak tanimlanmakta
ve topluma sagladig1 hizmetlerin finanse edilmesi i¢in gelire ihtiyag duymaktadir ve devle-
tin ihtiyaci olan bu gelir vergi olarak tanimlanmaktadir. Vergi, devletin ya da devletin yetki-
sini devrettigi bir erkin gercek ve tiizel kisilerden kamu harcamalarini finanse etmek, ekono-
mik ve sosyal sistemi kontrol etmek amaci ile bir karsilik veya bedel gosterilmeden cebren
alinan ekonomik degerlerdir (Nadaroglu, 1983, s.234; Tiirk, 2005, s.111). Devletin topla-
dig1 vergi tiirleri temelde dolayli ve dolaysiz olmak {izere iki sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.
Dolayli vergiler; iirtin ve hizmetlerin sati1 veya el degistirme aninda tahakkuk eden hesap-
lanmast ve tahsilat1 kolay olan vergilerdir. Tiirkiyede dolayli vergilere Katma Deger Vergisi
(KDV), Ozel Tiiketim Vergisi (OTV), Giimriik Vergileri, Banka ve Sigorta Muameleleri Ver-
gisi (BSMV) 6rnek olarak gosterilebilir. Dolaysiz vergiler, kisilerin elde ettigi veya sahip ol-
dugu servet {izerinden tahakkuk edilen, belirlenmis zaman araliklarinda toplanan vergiler-
dir. Tiirkiyede dolaysiz vergilere Gelir Vergisi, Kurumlar Vergisi, Emlak Vergisi ve Motorlu
Tasitlar Vergisi 6rnek olarak gosterilebilir (Nadaroglu, 1983, 5.234).

Calismanin ana konusu olan KDV, dolayl: vergiler icinde 6nemi bir yere sahiptir. KDV’yi
en yalin gekli ile tanimlamak gerekirse; mal ve hizmet satig1 yapan gercek veya tiizel kisi-
nin satig fiyat: tizerinde hesaplayarak satis aninda alicidan tahsil ettigi ve her asamada olus-
turulan katma degerin vergisidir (Turan, 1998, s.159). Mal ve hizmetlerin {iretiminden son
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titketiciye kadar olan her agamada uygulanan muamele vergisi 6zelligi tasimakta ve diger
muamele vergileri icerisinde en gelismis vergi ozelligi tasimaktadir (Bilici, 2006, s.243).
KDYV, belirtilen 6zellikleri ve kolaylig1 sayesinde ilk olarak 1954 yilinda Fransada uygulan-
maya baglanmis ve 1968 yilina kadar tim AB (Avrupa Birligi) iilkelerine yayilmistir (Akalin,
2000, s.365). Tiirkiyede de 25.10.1984 tarihinde kabul edilen 3065 sayil1 “Katma Deger Ver-
gisi Kanunu” ile 01.01.1985 tarihinde yiiriirliige girmistir.

Dolayli vergiler mal ve hizmetlerin satilmasinda ortaya ¢ikan vergiler oldugu icin satici-
nin fiyati ile alicinin fiyati arasinda piyasa sartlarinin diginda bir fiyat olusmasina sebebiyet
vermektedir. Piyasa sartlarinin bozulmasina bagli olarak kaynaklarin etkin kullanimi orta-
dan kalkmaktadir (Turan, 2008, s.19). Bu olumsuz yapiya karsilik dolayl vergiler ile kamuda
biriken fonlar ekonomik bityiime igin kullanilabilir ve dolayl1 vergilere bagl olarak mallar
tizerinde yapay bir enflasyon olusturularak, Kisilerin istenmeyen mallar1 almasi engellenmek
sureti ile kigilerin tasarruf yetenekleri arttirilabilir. Tasarruf edilen bu kaynaklar tekrar eko-
nomik yapiya dahil edildiginde ekonomik biiyiime saglanabilir (Temiz, 2008, s.3). Kisilerin
KDV oranlarina bagl olarak taleplerinden uzaklagmalar1 her zaman istenilen bir durum ol-
mamakta, talep daralmasina bagl olarak GSYIH'de de daralmalar yasanabilecektir. Ayrica
kamu, talebi canlandirmak igin para ve maliye politikalarinda degisiklik yapabilmektedir-
ler. Mali politikalar icerisinde degisiklikler vergi oranlarinin diistiriilmesi ve gesitli istisnalar
olarak karsimiza ¢ikmakta (Zee, Stotsky & Ley 2002, 5.1505) ve KDV iizerinde kamu tarafin-
dan uygulanan istisnalar, iadeler ve vergi oranlarinin diisiirtilmesi mali tesvik olarak kabul
edilmektedir (Acindroglu, 2009, s.155).

Genel olarak tesvik edici mali politikalar herhangi bir gelirin vergi sisteminin disinda tu-
tulmasi ya da tahakkuk eden verginin ertelenmesi olarak tanimlanabilir (Bildirici, 1989; Te-
kin, 2006, 5.301). Vergi tesvikleri uygulama 6zelliklerine bagli olarak ekonomi iizerinde az ya
da ¢ok canlandirici 6zellige sahiptir. Ancak desteklenmek istenen ekonomik unsurun ken-
dine ait rekabetci 6zellikleri vergi tesviklerinden ¢ok daha 6nemlidir (Zee vd., 2002, s.1508
). Gergeklestirilen vergi tesviklerine bagli olarak piyasada mallarin fiyatlar1 kamunun iste-
digi gibi gerceklesmeyebilmektedir. Ozellikle tam rekabet kosullarinda yapilan planlamalar
oligopol piyasa kosullarinda tamamen farkli sonuglar ortaya koyabilmektedir. Oligopol pi-
yasalarda maliye politikasi ile mal ve hizmet fiyatlar: tizerinde istenilen etkinin olugmamasi-
nin 6nemli bir nedeni arz ve talep esneklikleridir (Ocak¢ioglu, 1993, s. 193). Arz ve talep es-
nekligine bagli olarak dolayli vergi tegvikleri etkili olamayabildigi gibi, vergi hasilatinda da
distisler yasanmaktadir. Vergi hasilatinda yasanan bu diisiislerin sonucunda iiriin izerinde
istenilen fiyat ve talep degisikligi olusmadig: gibi kamu finansmaninda da problemler yasa-
nabilmektedir (Saragoglu, 2006, s.79).

Bu ¢alismanin amaci Tiirkiyede yem fiyatlar1 {izerine uygulanan KDV indirimlerinin
et ve siit fiyatlar1 tizerindeki etkisini gostermektir. Besi ve siit yemleri tizerinde KDV indi-
rimlerinin yem, kirmizi et ve siit fiyatlarina etkisinin tespiti i¢in 2014-2016 yillar1 arasinda
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haftalik frekansta zaman serileri kullanilmigtir. Besi yemi, siit yemi, dana karkas et ve kuzu
karkas et haftalik fiyatlar1 Et ve Siit Kurumu tarafindan yayinlanan haftalik raporlarindan,
stit fiyatlarinin verileri Ulusal Siit Konseyinin yayinlanan siit fiyat:1 ilanlarindan almustir.
KDV zaman serisi ise kukla ve agiklayici degisken olarak modele dahil edilmistir. Verilerin
tizerinde enflasyon etkisinin kaldirilmasi i¢in degiskenler Merkez Bankasi Avro/TL endeksi
kullanilarak Avro degerleri iizerinden analiz edilmistir. Ayrica elde edilen degerler finansal
zaman serilerinde yasanan duraganlik sorununun yaganmamasi i¢in zaman serilerinin do-
gal logaritmalar1 alinarak modele dahil edilmistir. Degiskenler arasinda uzun dénem iliski-
nin varliginin tespiti i¢in Johansen Esbiuitiinlesme Analizi ve degiskenler arasinda iliskinin
yoniini tespit etmek amaci ile Granger Nedensellik Analiz (GNA) kullanilmistir.

2.LITERATUR ARASTIRMASI

Vergi politikalar1 ve 6zellikle tesvikler tizerine ulusal ve uluslar arasi bir ¢ok ¢aligma ya-
pilmistir. Bu ¢alismalar igerisinde Tiirkay ve Unsal (2008), 1995 — 2005 yillar1 arasinda tiger
aylik frekanslarda KDV iadesi ile ihracat arasindaki iliskiyi VAR modeli kurarak arastirmis-
tir. Aragtirma sonucunda KDV iadelerinde %1’lik artis karsiliginda ihracatta %0.226 artis
yasandigini ortaya koyulmustur. Paksoy ve Bakan 2010 yili Tiirkiye genelinde yaptiklar: ¢a-
ligmada 1980 y1li sonrasi uygulanan vergi politikalarinin ekonomik bitylimeye olan etkisini
arastirmis ve uygulanan vergi politikalarinin ekonomik biiyiimeye istenilen seviyede etki et-
medigini tespit etmislerdir. Tiirkan 2009 y1li ¢aligmasinda Tiirkiyede beyaz esya ve otomotiv
iiriinlerine uygulanan KDV ve OTV oran indirimlerinin fiyatlara olan etkisini aragtirmistir.
Dolayl: vergilerde yapilan indirimler Mart ayinda yiiksek oranda etkili olurken, bu etkinin
Nisan ayinda azaldig1 ve daha sonraki donemlerde ortadan kalktigini tespit edilmistir. Bu-
nun nedeni olarak birikmis stoklarin erimesi ile iireticilerin satig fiyatlarina zam yapmus ol-

malari olarak yorumlanmuigtir.

Koutsouvelis ve Papastathopoulos, 2013 yili ¢alismalarinda, Yunanistan hitkiimetinin
2010 yilinda yasanan ekonomik daralmaya bagli olarak dolayli vergilerde yaptig1 degisik-
liklerin tiiketici fiyatlarina ve enflasyona etki ettigini tespit etmislerdir. Nijeryada Ikpe ve
Nteegah (2013), 1994-2010 yillar: tiiketici fiyat indeksleri ve KDV arasinda ¢oklu regres-
yon yontemi kullanarak arastirmalar yapmaistir. Aragtirma sonucunda KDV uygulamalarinin
enflasyonu arttirici nitelikte baski olusturdugu tespit edilmis ve KDV oran indirimlerinin
dogru olacagini savunulmustur.Gabriel ve Reiff (2006), Macaristanda tiiketici fiyat indeks-
lerini ve Ocak 2004 KDV artist ve 2006 KDV indirimi yapilarini incelemislerdir. 2004 y1l1
KDV artisina bagli olarak kalici fiyat artislar: tespit edilmistir. 2006 yilinda gergeklesen KDV
indirimlerinde ise ilk 6nce fiyatlarda diistisler ve hemen sonrasinda fiyatlarin eski seviyele-
rine geri dondiigii tespit edilmistir. Gelardi, 2014 yilinda yaptig1 calismada Ingiltere ve Ka-
nadada KDV uygulamalarinin enflasyona olan etkisini arastirmistir. Aragtirma sonucunda
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Ingilterede uygulanan KDV’nin enflasyona belirgin bir etkisi bulunamazken, Kanadada ise
KDV’nin enflasyona etkisinin varlig: tespit edilmistir. Buna gore diisiik oranli KDV uygula-
malart fiyatlar Gizerinde etkisiz kalirken yiiksek oranli KDV uygulamalarinin enflasyonu et-

kiledigi anlagilmistir.

Mucuk ve Alptekin (2008), 1975-2006 yillar1 arasinda dolayli ve dolaysiz vergilerin GS-
YiH’ye olan etkilerini Johansen Esbiitiinleme Analizi ve GNA testleri ile aragtirmis ve so-
nug olarak dolaysiz vergiler ile GSYIH arasinda uzun dénemli iliski tespit ederlerken, do-
layli vergilerin GSYIH'ye etkisinin olmadigin1 géstermislerdir. Durkaya ve Ceylan (2006),
1980-2004 yillar1 aras: verilerini kullanarak dolayli ve dolaysiz vergilerin ekonomik biiyii-
meye olan etkisini aragtirmislardir. Aragtirmalarinda Engle-Granger Esbiitiinlesme Analizi
ve GNA tekniklerini kullanmislardir. Arastirma sonucunda dolaysiz vergiler ile ekonomik
bitylime arasinda ¢ift yonlii nedensellik iligkisi tespit ederken dolayl1 vergiler ile ekonomik
biiylime arasinda iligki tespit edememislerdir.

3.YEM UZERiINDE KDV iSTiSNASI

Tiirkiyede hiikiimet tarafindan tiiketicilerin et ve siit iiriinlerine daha ucuza ulagmalar:
icin mali politikalar gelistirilmekte ve ¢esitli tesvik sistemleri uygulanmaktadir. Aragtirmaya
konu olan tegvik paketinde et ve siit iireticilerinin en biyiik maliyet kalemi olan yemlerin
tizerinde bulunan %8’lik KDV orani 6nce %1% indirilmis ve sonra tamamen kaldirilmigtir
(GIB, 2017). 01 Ocak 2016 tarih ve 29580 sayili Resmi Gazete ‘de yayimlanan 2015/8353 sa-
yil1 kararla Katma Deger Vergisi Kanununun 28. Maddesi esas alinarak 24.12.2007 tarih ve
2007/13033 sayili Bakanlar Kurulu Kararindaki 1 say1li listeye 19 ve 20 sira numarast ile ekle-
nen ve uygulamada %8 ve %18 olan KDV oranlarinin %1’ diistiigiinii, daha sonra ise s6z ko-
nusu kanun, 10 Subat 2016 tarihinde resmi gazetede yayimlanip yiiriirliige giren kanun eki
ile KDV Kanunu'nun 13.maddesi birinci fikrasi (1) bendiyle, giibre ve yem teslimleri KDV
oranlar1 kaldirmigtir (Resmi Gazete, 2016).

Hazirlanan bu tegvik yapisi ile KDV indirimi tiiketicinin alim fiyat: tizerinde degil, et ve
stit iireticilerinin maliyet unsurlari tizerinedir. Yapilan bu KDV indirimi ile iireticinin ma-
liyetinin azaltilmasi ve azalan maliyetlerin tiiketiciye dolayli olarak yansimasinin planlan-
dig1 anlasilmaktadir. Ancak literatiir kisminda belirtilen ¢aligmalardan elde edilen bilgilere
gore, dolayl vergi indirimlerinin fiyatlara etkisi ancak talep daralmasinin ya da arz fazlasi-
nin oldugu dénemlerde ortaya ¢ikmaktadir. Caligmanin ilerleyen boliimlerinde agiklanacagi
tizere oOzellikle et sektoriinde talep azalmasi yaganmamakta, tam tersi siirekli talep arst1 bu-
lunmaktadir. Bu tespite bagli olarak, et ve siit tirtinleri tizerindeki KDV indirimlerinin be-
lirtilen Griin fiyatlarinda diisiislerine neden olmayacag: diisiiniilmektedir. Uygulama bélii-
miinde aragtirma konusuna bagli olarak KDV indirimlerinin yem piyasasina etkisi detayli
olarak incelenecektir.
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4.KIRMIZI ET PiYASASI

Kirmizi et dretimi Tirkiyede biiyiikbas ve kiigiikbag hayvancilik iizerinden gergekles-
mektedir. Tki hayvancilik tiirii de farkli oranlarda yem tiiketimi yapsalar da et iiretiminin
en 6nemli maliyet unsuru yem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kiigiikbag hayvanciligin me-
rada beslenmeye bagli olarak yem maliyetlerini azaltma imkani varken biiytikbas hayvan-
cilikta boyle bir durum s6z konusu degildir. Kiiciikbas hayvanciligin yem maliyeti agisin-
dan avantaja sahip oldugu gortliirken, merada yayim icin gerekli coban yetersizligi ve emek
maliyetlerinin yiiksekligine bagli olarak kiictikbas hayvanciligi maliyet avantajini yitirmek-
tedir (Yalcinkaya, 2017, 5.326). Tablo 1'de Yurdakul, Smith, Kog, Fuller, Sengiil, vd. tarafin-
dan 1999 yilinda yapilan detayli maliyet arastirma sonuglar1 goriilmekte, ¢calisma sonuglari
yiizde orani olarak verilmesinden dolay: gegerliligini korumaktadir. Ayrica son donemde
farkli bolgelerde yapilan bir¢ok ¢alismada da Tablo 1'de gosterilen ortalama degerlere ulagil-

mas1 da ¢aligmanin gtivenilirligini ortaya koymaktadir.

Tablo 1: Bolgelere Gore Biiyiikbas ve Kiigiikbas Besi Maliyet Oranlar1 (%)

N Is Giicit Amortisman Yem Diger

Bolgeler
Biiyiikbag | Kiigiikbas | Biiyiikbag | Kiigiikbag | Bityiikbag | Kiiciikbag | Bityiikbas | Kiigiikbag

Ortakuzey 15,99 34,69 5,04 5,75 70,94 51,19 8,03 8,4
Ege 16,24 26,4 4,99 2,53 69,65 60,71 9,14 10,38
Marmara 16,72 25,52 2,79 2,42 71,31 64,74 9,2 7,35
Akdeniz 19,09 47,33 7,17 3,93 67,3 38,23 6,47 10,54
Kuzeydogu 11,8 18,06 5,05 3,11 79,38 70,92 3,8 7,92
Giineydogu |26 37,74 4,18 2,22 63,27 52,86 6,57 7,18
Karadeniz 10,21 34,51 3,47 1,95 75,06 53,29 11,3 10,29
Ortadogu 14,23 28,87 4,23 5,16 75,43 58,17 6,14 7,82
Ortagiiney 14,46 25,97 2,36 4,96 76,3 62,36 6,91 6,74
Ortalama 15,86 30,53 4,16 3,6 71,84 57,77 8,17 8,13

Kaynak: Yurdakul vd., 1999, 5.20

Daha onceki boliimde kirmizi et iiretiminde kiigitkbas ve biiyiikbas hayvancilik olmak
tizere iki farkli yapinin varlig: belirtilmisti. Bu iki yapinin et tiretimi igerisindeki paylarina
bakildiginda biiyiikbas hayvancilik payinin ¢ok yiiksek oldugu Sekil 1'de anlagilmaktadir.
Tablo 1 verileri dogrultusunda biiytikbas hayvanlarin yem ihtiyaci kiigiikbas hayvanlara gore
daha fazla oldugu ve Sekil 1'den anlasildig: tizere Tiirkiyede kirmizi et {iretiminin biiyiik bo-
limtimiin bityiikbas hayvanciligindan temin edilmesine bagli olarak Tiirkiyede yem fiyatla-

rinin et iiretim maliyetlerinin en 6nemli unsuru oldugunu ortaya ¢ikmaktadir.
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Sekil 1. Biiyiikbas ve Kii¢itkbag Hayvanlarda 3er Aylik Et Uretimi (kg)

Kaynak: TUIK (biruni.tuik.gov.tr/hayvancilikapp, Erigim Tarihi: 15/05/2017)

Besi ve siit yemlerinin 2014-2016 yillar1 arasinda haftalik KDV déhil birim fiyatlar1 Se-
kil 2'de gosterilmistir. Bu verilere gore 2016 yilina kadar yatay denilebilecek sekilde hareket
eden fiyat grafigi 2015’in son haftasinda ytikselise gecerken, 2016’nin ilk haftasinda ani bir
sekilde diisiis gostermektedir. Elbette bu hareketliligin nedeni yem fiyatlar1 {izerinde KDV
indirimlerinin yasanmasidir. Ancak KDV indirimi sonrasinda yem fiyatlar: oldukea kisa bir

stirede KDV indirimi Oncesi fiyat seviyelerine geri gelmistir.

1,2

1
0,8
0,6

Besiyemi TL/kg

= Siit Yemi TL/kg

Sekil 2. Besi ve Siit Yemi Haftalik Fiyatlar: (KDV Dabhil)
Kaynak: Et ve Siit Kurumu (www.esk.gov.tr/haftalikrapor / Erisim Tarihi: 15/05/2017)

Sekil 2'de yem fiyatlarinin hareketliligine bagl olarak kirmiz et fiyatlarinin da benzer se-
kilde hareket decegi ongoriilmiistiir. Ancak Sekil 3’te goriildiigii gibi et fiyat trendi, yem fi-
yatlarinin trend hareketinden tamamen farkli bir gériiniim ortaya koymus, dana ve kuzu
karkas fiyatlar: dalgali bir seyir icerisinde siirekli yiikselen bir trend yapisinda oldugu tes-
pit edilmistir.
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Sekil 3. Dana ve Kuzu Karkas Haftalik Fiyatlar1

Kaynak: Et ve Siit Kurumu (www.esk.gov.tr/haftalikrapor, Erisim Tarihi: 15/05/2017)

5.8UT PiYASA YAPISI

Diinyada siit satis fiyatlarinin belirlenmesinde genel olarak kabul goren 1 kg siit tire-
timi ile kag kg yem alinabildigidir ve siit/yem paritesi olarak adlandirilmaktadir (Wolf, 2010,
5.4942). Diinya da kabul géren siit/yem paritesi ise 1,5’tir (IFCN 2015, s.17). Tirkiyede ise
stit fiyat: USK (Ulusal Siit Konseyi) tarafindan yem fiyatlar1 baz alinarak belirlenmekte, satis
fiyatlari i¢in siit fiyati/yem fiyat: paritesi hesaplanarak 6 aylik siireler ile fiyat sabitlemesine
gidilmektedir (USK, 2016). Tablo 2'den de gériilecegi gibi; siit iiretimindeki en biiytik mali-
yet kaleminin yem olmasindan dolayi, USK’nin siit fiyatlarini yem fiyatlarina gére belirleme
cabasi gayet anlagilabilir bir durumdur.

USK’nin bu ¢aligmasi sadece siit fiyatlarinda etkili olmakta, yem fiyatlarina etki edeme-
mektedir. Tiirkiyede 2014-2016 yillar: arasinda olusan haftalik siit/yem paritesi Sekil 4’te
gosterilmistir. Bu sekle gore, besi yemi fiyat hareketlerinde oldugu gibi siit yemi fiyatlar: da
2015 sonunda 1,1 seviyesine diiserken, 2016’n1n ilk haftasinda ani yiikselisle 1,3 seviyesine
ulagmigtir. Ancak bu yiiksek siit/yem paritesi ilerleyen haftalarda 1,3 seviyelerinde tutuna-
mamis ve 1,2 seviyelerinde tekrar yatay seyrine geri donmiistiir.

Sekil 2 ve Sekil 4 verilerine gore KDV indirimleri yem fiyat1 tizerinde oldukea kisa siireli
etkili olmus ve KDV indiriminin yem fiyatina bu etkisi hemen ortadan kalkmigtir. Kirmizi
et fiyatlar1 tizerinde ise KDV indirimlerinin etkisi gézlemlenememistir. Grafik verileri tize-
rinden yapilan bu gozlemler esbiitiinlesme ve nedensellik analizleri ile test edilerek gozlem-
lerin dogrulugu uygulama béliimiinde arastirilacaktir.
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Tablo 2: Siit Uretiminde Maliyet Unsurlar1 (%)

Bolgeler Is Gicii Amortisman Yem Diger
Ortakuzey 16,75 6,01 64,94 12,29
Ege 15,05 3,46 70,71 10,78
Marmara 18,78 6,96 64,45 9,81
Akdeniz 23,43 6,86 57,94 11,77
Kuzeydogu 19,61 4,56 71,21 4,64
Giineydogu 35 7,63 50,26 7,14
Karadeniz 24,17 6,87 60,88 8,11
Ortadogu 22,71 5,75 63,22 8,35
Ortagiiney 19,84 6,45 64,69 9,06
Ortalama 21,42 5,92 63,72 8,97

Kaynak: Yurdakul, vd., 1999, s.27
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Sekil 4. Haftalik Siit/Yem Paritesi
Kaynak: Ulusal Siit Konseyi, USK ( www.ulusalsutkonseyi.org.tr/kategori/cig-sut-yem-paritesi, Eri-
sim Tarihi: 03/05/2017)

6.YONTEM

Besi ve siit yemleri {izerinde KDV indirimlerinin yem, kirmizi et ve siit fiyatlarina etki-
sinin tespiti i¢in 2014-2016 yillar1 arasinda haftalik frekansta zaman serileri kullanilmistir.
Besi yemi, siit yemi, dana karkas et ve kuzu karkas et haftalik fiyatlar1 Et ve Siit Kurumu ta-
rafindan yayinlanan haftalik raporlarindan, siit fiyatlarinin verileri Ulusal Siit Konseyinin
yayinlanan siit fiyat: ilanlarindan almistir. KDV zaman serisi ise kukla ve agiklayici degis-
ken olarak modele dahil edilmistir. Verilerin iizerinde enflasyon etkisinin kaldirilmasi igin
degiskenler Merkez Bankas1 Avro/TL endeksi kullanilarak Avro degerleri iizerinden analiz
edilmistir. Ayrica elde edilen degerler finansal zaman serilerinde yasanan duraganlik soru-
nunun yasanmamasl i¢in zaman serilerinin dogal logaritmalar1 alinarak modele dahil edil-

migtir.
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Kirmizi et {izerinde KDV’nin etkisinin arastirilmasinda, dana ve koyun etleri ayr1 ayr1
analiz edilmistir. Buna bagl olarak arastirmada kirmizi et igin iki, siit i¢in bir model olmak

tizere ti¢ ayr1 model olusturulmus ve bu modeller asagida sunulmustur:

BLn(Dana Et)= C + fLn(Besi Yemi) + fKDV (1)
BLn(Kuzu Et)= C + fLn(Besi Yemi) + pKDV (2)
BLn(Siit) = C + BLn(Siit Yemi)+ pKDV (3)

Arastirmaya konu olan serilerin duraganliginin testi i¢cin ADF ( Augmented Dickey Ful-
ler ) ve PP (Phillips - Perron) birim kok testleri kullanilmistir.

Augmented Dickey Fuller (ADF) Birim Kok Testi: Arastirmaya s6z konusu olan her-
hangi bir Y zaman serisi ve bu serinin bir donem 6nceki zaman serisi ile olusturulan reg-
resyon denkleminin hata terimlerinin ortalamasinin sifir olmas test edilir. Eger regresyon
denkleminde ardisiklik varsa duragan, eger ardisiklik yoksa duragan olmayan bir zaman se-
risine sahip oldugu kabul edilir (Celik, 2007, s.15). Duraganligin arastirilmasinda olusturu-
lan zaman serilerinin hata terimleri arasinda otokorelasyonun olmadig: kabul edilmektedir.
Ancak zaman serilerinde hata terimleri arasinda otokorelasyonun varligini her zaman red-
detmek miimkiin degildir. Bu sorunu gidermek i¢in olusturulan modele bagimli degiskenin
gecikmeli degerlerinin eklenmesi 6nerilmistir (Yavuz, 2015, s. 298; Dickey & Fuller, 1981).
Bu diizeltmeye bagli olarak DF (4) testi diizenlenerek ADF (5) seklini almistir.

Dickey-Fuller Testi: 4y, = 4+ 8 _, + & (4)
AugmentedDickey Fuller: 4y, = # + 6y _, + B by oy T et (5)

Phillips - Perron (PP) Birim Kok Testi: ADF birim kok testinin normal dagilimlar al-
tinda gegerli olmasi, ADF birim kok testi parametrik olmayan zaman serilerinde giivenilir
sonuglar vermemektedir. Phillips ve Perron (1988) ADF testinde kullanilan modellere para-
metrik olmayan diizenlemeler yaparak sonuglari daha giivenilir hale getirmislerdir (Demi-
reli, Akkaya & Ibas, 2010, 5.60).

Degiskenler arasinda uzun dénem iligkinin varliginin tespiti i¢in Johansen Esbiitiinlesme
Analizi kullanilacaktir. Ekonometrik modellerde duragan olmayan iki veya daha fazla seri-
nin uzun donemde birlikte hareket edip etmedikleri esbiitiinlesme testi kullanilarak analiz
edilmektedir. Uzun donemde degiskenler arasinda iliski ise duragan olmayan serilerin fark-
lar1 alinarak ayni seviyede duragan hale getirildikten sonra Engle-Granger veya Johansen
Esbiitiinlesme teknikleri kullanilarak test edilmektedir (Barisik & Demircioglu, 2006, s.76).
Engle-Granger yonteminde bagimli ve bagimsiz degiskenler yer degistiginde degiskenler
arasindaki egbiitiinlesme ortadan kalkabilmektedir. Ayrica degisken sayis1 ikiden fazla ol-
dugunda belirtilen bu sorun daha da biiytiyebilmektedir. Engle-Granger yonteminin bu za-

yifliklarini Johansen Esbiitiinlesme yontemi ortadan kaldirabilmektedir (Johansen, 1988,
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s.231). Johansen Esbiitiinlesme Analizinde degiskenler arasinda iligkisinin en ¢ok r kadar es-
butiinlesme vektori vardir seklinde test edilmektedir (Mucuk & Uysal, 2009, s.109). Olugan

r vektor sayisinca degiskenler arasinda anlamli iligki kurulabilecegi kabul edilecektir.

Degiskenler arasinda iliskinin yoniini tespit etmek amact ile GNA kullanilmistir. GNA
iki degiskenin (x, y) veya iki degisken grubunun gelecek dngériilerinin birbirlerine olan etki-
sini 6lgmektedir. Y'nin 6ngoériisii X degiskeninin verileri kullanilarak ve kullanilmadan test
edilir ve eger X ge¢mis verileri kullanilarak olusturulan Y 6ngoriisti X ge¢mis verisi kullanil-
madan olugturulan Y 6ngoriistinden daha basarili ise X, Y’nin nedenidir hipotezi kabul edi-
lir (Gokge, 2002, s.45; Granger, 1969). GNA ve VAR testinde tespit edilen iligki yonlerinin
etki seviyelerini 6grenmek amaci ile Etki-Tepki Analiz sonuglar1 da incelenmistir. VAR mo-
delinde bir degiskenin ugradig soklara diger degiskenlerin verdigi reaksiyonu Etki-Tepki
Analizi ile tespit etmek miimkiindiir (Yavuz, 2015, s.351). KDV oran1 zaman serisinde yasa-
nan soklarin yem fiyatlari ve dolayli olarak et ve siit fiyatlar1 zaman serilerine etkisi arastir-

manin en 6nemli sorusuna cevap verebilecektir.

Johansen Esbiitiinlesme analizinin gerceklestirilebilmesi i¢cin oncelikle VAR modelinin
kurulmas: gerekmektedir. VAR modeli ise ilk olarak 1980 yilinda Sims tarafindan gelistiril-
migtir. Sims ¢aligmasinda i¢sel-digsal degisken ayrimina karsi ¢ikmis, modelde yer alan her
degiskenin diger bir degiskeni etkileyebilecegini ve ayrica bu degiskenlerin de diger degis-
kenlerden etkilenebilecegini ileri siirmiistiir (Sims, 1980, 5.49). VAR modellemedeki amag
degiskenler arasindaki tek yonlii iligkiyi tespit etmek degil, ayn1 zamanda degiskenler ara-
sindaki ileri ve geri baglantilarini tespit etmektir (Kearney & Monadjemi, 1990, ss.197-217).
VAR modelinin kurulabilmesinde énemli unsur degiskenlerin ayni1 seviyede duragan olma-
laridir. Yani serilerin ayni mertebeden duragan olmalar: bu serilerin duraganlastirilmasina
gerek birakmamaktadir. Bu agidan da regresyon analizlerinden ¢ok daha kullanisl bir yapiya
sahiptir. VAR modelinin kurulmasinda iki boyut bulunmaktadir. Bunlardan ilki otoregresif
degiskenlerin en uzun gecikmesi olan modelin mertebesi ve modelde bulunan degisken sa-
yisidir (Maddala & Kim, 2004; Yavuz, 2015, 5.331). Modelin dogru kurulabilmesi i¢in uygun
gecikme uzunlugunun tespiti bityiikk 6nem arz etmekte, uygun gecikme uzunluklarinin tespi-
tinde bilgi kriterleri ve 6zellikle literatiirde en yaygin olarak AIC (Akaike Bilgi Kriteri) kulla-
nilmaktadir. Bu arastirmanin uygulama kisminda da VAR modeli gecikme uzunluklar1 AIC

kullanilarak tespit edilmis ve sonuglar tablolar seklinde sunulmustur.

7.BULGULAR

Yontem kismindaki agiklamalar dogrultusunda olusturulan ti¢ modelin degiskenleri za-
man serilerinden meydana gelmektedir. Zaman serisi olan degiskenlerin i¢inde ise birim kok
sorununun varlig1 olduk¢a 6nemlidir. Ciinkii icinde birim kok barindiran seriler tizerinden
yapilacak analizlerde sahte regresyona bagli yaniltici iliskilerin tespit edilmesi miimkiindiir.
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Zaman serileri icerisinde birim kokiin tespiti amaci ile ADF ve PP Birim Kok testleri yapilmis
ve sonuglari Tablo 3’te gosterilmistir. Test sonuglarina gore degiskenlerin tamaminin diizey se-
viyesinde birim kék sorununa sahip oldugu anlagilmistir ve zaman serilerindeki birim kék var-
liginin ortadan kaldirilmasi i¢in degiskenlerin birinci derecede farklari alinarak tekrar birim
kok testleri uygulanmistir. Birinci farklar alinarak tekrar olugturulan zaman serileri tizerinde
yapilan birim kok testlerine gore tiim diizeylerde birim kok sorununun ortadan kalktig: anla-
silmistir.

Dana eti, besi yemi ve KDV (BLn (Dana Et) = C + fLn (Besi Yemi) + PKDV) degis-
kenleri tizerinden VAR modelinin kurulmast igin ilk olarak AIC (Akaike Bilgi Kriteri) yar-
dimz ile olusturulan modelin gecikme uzunlugunun tespit edilmesi gerekmektedir. AIC’in
degerleri igerisinden bityitk mutlak degerin gecikme uzunlugu model i¢in en uygun gecikme
uzunlugu olarak kabul edilmektedir. Yapilan analiz sonucunda modelin en uygun gecikme

uzunlugu 2 déonem olarak tespit edilmis ve Tablo 4’te sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 3: Zaman Serisinde Bulunan Degiskenlerin Birim Kok Test Sonuglar:

ADF PP
Besi Diizey 1. Fark Diizey 1. Fark
Yemi oo |Olshk | . . |Oaslk | . . |Olslk | .
t Istatistigi . .| tlstatistigi .. t Istatistigi .. t Istatistigi
Degeri Degeri Degeri
Intercept | -1.391253 | 0.5844 | -11.89335 | 0.0000 -1.300792 | 0.6267 -12.00741 0.0000
Trend -2.820270 | 0.1847 | -11.92666 | 0.0000 -2.734265 | 0.2259 -12.36332 | 0.0000
None 0.260253 0.7617 | -11.91617 | 0.0000 0.357171 0.7866 -12.02072 | 0.0000
ADF PP
Siit Yemi Diizey 1. Fark Diizey 1. Fark
... |Olasthk | . | Olasilik ... | Olasihk e
t Istatistigi . .| tlstatistigi o t Istatistigi . t Istatistigi
Degeri Degeri Degeri
Intercept | -1.263976 | 0.6455 | -11.69797 | 0.0000 -1.256600 | 0.6488 -11.78453 | 0.0000
Trend -2.686223 | 0.2438 | -11.78327 | 0.0000 -2.599899 | 0.2811 -11.98075 | 0.0000
None 0.271036 0.7634 | -11.72693 | 0.0000 0.328366 0.7791 -11.74698 | 0.0000
ADF PP
Dana Et Diizey 1. Fark Diizey 1. Fark
S Olasilik .. ... | Olasilik L Olasilik L
t Istatistigi . .| tlstatistigi . t Istatistigi .. t Istatistigi
Degeri Degeri Degeri
Intercept | -2.145381 | 0.2274 | -11.89924 | 0.0000 -2.163895 | 0.2207 - 11.89541 0.0000
Trend -1.373200 | 0.8651 | -12.12012 | 0.0000 -1.339965 | 0.8741 -12.18333 | 0.0000
None 0.258349 0.7598 | -11.92094 | 0.0000 0.258341 0.7598 -11.92082 | 0.0000
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ADF PP
Kuzu Et Diizey 1. Fark Diizey 1. Fark
. ... | Olasilik ... | Olasilik C Olasilik Co
t Istatistigi . .| tlstatistigi .. t Istatistigi .. t Istatistigi
Degeri Degeri Degeri
Intercept | -2.755781 | 0.1812 | -12.01632 | 0.0000 -2312165 | 0.1695 -12.03016 | 0.0000
Trend -2.566666 | 0.2962 | -12.01031 | 0.0000 -2.669112 | 0.2509 -12.05504 | 0.0000
None 0.188513 0.7397 | -12.04999 | 0.0000 0.219032 0.7486 -12.06642 | 0.0000
ADF PP
Siit Diizey 1. Fark Diizey 1. Fark
.. |Olasihk | . | Olasilik . ... | Olasihk e
t Istatistigi . .| tlstatistigi o t Istatistigi L. t Istatistigi
Degeri Degeri Degeri
Intercept | -0.817754 | 0.8110 | -11.02806 | 0.0000 -0.692872 | 0.8443 -10.99416 | 0.0000
Trend -2.036967 | 0.5763 | -11.19306 | 0.0000 -2.797234 | 0.7016 -11.83623 | 0.0000
None 0.364578 0.7974 | -11.05029 | 0.0000 0.490525 0.8201 -11.01682 | 0.0000
Tablo 4: 1. Modelin Gecikme Sayis1
Dénemler AIC
0 -3.719110
1 -11.53636
2 - 11.96468*
3 -11.96374
4 -11.86553
5 -11.79576

* Mutlak degeri en bityitk dsnem

Ayrica AIC ve SIC (Schwarz Bilgi Kriteri) verileri kullanilarak en uygun Johansen Esbii-
tinlesme Analiz tiirii tespit edilmis ve bu analize gore sabitli ve trendsiz VAR modelinin uy-

gunluguna karar verilmistir. Sabitli ve trendsiz VAR modelinin sonuglar1 Tablo 5’te gosteril-

mektedir.

Tablo 5: 1. Modelin Johansen Esbiitiinlesme Analiz Sonuglari

Eigen Degeri t istatistigi Kritik Deger (p)Olasilik**
Diizey 0.130008 30.27040 35.19275 0.1542
1.Diizey 0.040018 8.961933 20.26184 0.7398
2.Diizey 0.017578 2.713292 9.164546 0.6355

** MacKinnon - Haug - Michelis Degeri

Tablo 5te gosterildigi tizere test edilen modelin diizey seviyesindeki olasilik degeri
0,1542 (P>0,05), birinci diizey seviyesinde olasilik degeri 0,7398 (P>0,05) ve ikinci diizey se-
viyesinde olasilik degeri 0,6355 (P>0,05) olarak tespit edilmistir. Olusturulan modelin tim
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diizeylerinde olasilik degerleri 0,05’in tizerinde oldugu i¢in degiskenler arasinda esbiitiinles-
menin olmadig1 ve buna bagl olarak degiskenler arasinda uzun dénem iligkinin olmadig: hi-
potezi kabul edilmistir.

Olusturulan 1. modelde uzun dénem egbiitiinlesmenin kabul edilmemesi iizerine kisa
donem iliskinin varliginin tespiti icin GNA gergeklestirilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 6da
sunulmustur. GNAya gore degiskenler arasinda nedensellik iligkisinin varligini kabul et-
mek icin olasilik (P) degerlerinin 0,05 ten daha kiigiik olmas: (P<0,05) gerekmektedir. An-
cak Tablo 6'da goriildiigii gibi anlamli nedensellik iliskisi sadece besi yemi ve dana karkas et
fiyat1 arasinda olusmaktadir. Diger degiskenler arasinda her hangi bir nedensellik iligkisi tes-
pit edilememektedir. Bu tespitlere bagli olarak KDV’nin besi yem fiyatlarini ve dana karkas
et fiyatlarinin nedeni olmadig1 kabul edilmekte ve kisa donem igerisinde KDV indirimleri-
nin besi yemi ve dana karkas et fiyatlarini etkilemedigi ispatlanmaktadir.

Tablo 6: Model 1 Granger Nedensellik Analiz Sonuglar:

Granger Nedenselliginin Yonii F Istatistigi (P)Olasihik
LNDANAET X KDV 1.10724 0,3332
KDV X LNDANAET 0.95343 0,3878
LNBESI X KDV 14.1711 0,2456
KDV X LNBESI 1.78337 0,1716
LNBESI LNDANAET 4.10080 0,0185
LNDANAET X LNBESI 2.56596 0,0802

1. Modelin GNA sonuglarinin daha anlagilir olmasi i¢in Etki Tepki Analiz sonuglar: da
Tablo 7’ de gosterilmistir. Etki-Tepki Analiz sonuglarina bakildiginda KDV zaman serisinde
yasanan bir sokun en biiyiik etkisi yine KDV zaman serisine olmakta diger degiskenleri et-

kilememektedir.

Tablo 7: 1. Model Etki-Tepki Analiz Sonuglar1

Dénem KDV LN(DANAET) LN(BESI)
1 0.068296 0.000000 0.000000
2 0.077239 -0.006022 0.041070
3 0.073310 -0.001224 0.027999
4 0.073201 -0.003390 0.033381
5 0.071792 -0.003352 0.031200
6 0.070970 -0.004281 0.032014
7 0.069929 -0.004835 0.031574
8 0.068984 -0.005542 0.031585
9 0.068008 -0.006186 0.031368
10 0.067051 -0.006848 0.031198

(94}
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Johansen Egbiitiinlesme Analizinin Tablo 5te gosterilen sonuglarina gére uzun do-
nemde, Granger Nedensellik Analizinin Tablo 6'da gosterilen sonuglarina gore ise kisa do-
nemde KDV indiriminin besi yemi ve karkas dana eti fiyatlarina etkisinin olmadig: tespit
edilmistir. Bu tespitlere bagli olarak KDV indiriminin hayvancilik yapan ciftcilerin ve tiike-
ticilerin maliyetlerinde bir degisiklige neden olmamis ve yapilan KDV indirimi amacina ula-

samamuigtir.

Arastirmada olusturulan 2. modelin (fLn (Kuzu Et) = C + fLn (Besi Yemi) + fKDV)
tizerinde 1. modelde gerceklestirilen analizlerin aynisi gerceklestirilmis ve ilk olarak olustu-
rulan VAR modelinin gecikme sayis1 AIC kullanilarak tespit edilmistir. Elde edilen test so-

nuglarina goére olusturulan modelin gecikme uzunlugu 2 dénem olarak kabul edilmistir.

Tablo 8: 2. Modelin Gecikme Sayisi

Donemler AIC

0 -4.806037

1 -11.66212

2 -11.82918*
3 -11.81307

4 -11.71759

5 -11.61845

* Mutlak degeri en biiyiik dsnem

Olugturulan 2. VAR modeli tizerinde yapilan Johansen Esbiitiinlesme Analiz sonuglari
Tablo 9da sunulmustur. Analiz sonuglarina gore tiim diizeylerde olasilik degerleri 0,05’in
tizerinde (P>0,05) oldugu i¢in degiskenler arasinda uzun dénemde esbiitiinlesmenin olma-
dig1 kabul edilmistir. Bu tespite bagli olarak KDV indiriminin uzun dénemde besi yemi ve

kuzu eti fiyatlarina bir etkisinin olmadig1 anlagilmistir.

Tablo 9: 2. Modelin Johansen Esbiitiinlesme Analiz Sonuglar1

Eigen Degeri t istatistigi Kritik Deger (P)Olasilik**
Diizey 0.088951 16.71767 24.27596 0.3297
1.Diizey 0.013125 2.464391 12.32090 0.9089
2.Diizey 0.002891 0.442989 4.129906 0.5691

** MacKinnon-Haug-Michelis Degeri

Olusturulan 2. modelin degiskenleri arasinda kisa dénem iliskinin varlig1 ve yoniiniin
tespiti icin GNA testi gergeklestirilmis ve sonuglar1 Tablo 10da sunulmustur. Analiz sonu-
cunda elde edilen veriler 1513831nda KDV’nin kuzu karkas et fiyatini ve besi yem fiyatini kisa
donemde etkilemedigi (P>0,05) anlagilmakta, sadece besi yem fiyatlarinin kuzu karkas et fi-
yatlarinin nedeni (P>0,05) oldugu tespit edilmektedir.
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Tablo 10: 2. Modelin Granger Nedensellik Analiz Sonuglar1

Granger Nedenselliginin Yoni F Istatistigi (P) Olasilik
LNKUZUET X KDV 2.20407 0,1139
KDV X LNKUZUET 0.81721 0,4436
LNBESI X KDV 14.1711 0,2456
KDV X LNBESI 1.78337 0,1716
LNKUZUET X LNBESI 0.91055 0,4045
LNBESI LNKUZUET 5.96548 0,0032

GNA sonuglarinin daha anlagilir olmasi i¢in Etki-Tepki Analizi gerceklestirilmis ve so-
nuglar1 Tablo 11'de sunulmustur. Etki-Tepki Analizi sonu¢larina gére KDV'de yasanan degi-
siklikler yem ve kuzu karkas et fiyatlarini kayda deger sekilde etkilememektedir.

Tablo 11: 2. Model Etki-Tepki Analiz Sonuglar:

Doénem KDV LN(KUZUET) LN(BESI)
1 0.068296 0.000000 0.000000
2 0.077239 -0.020748 0.041070
3 0.073310 -0.018670 0.027999
4 0.073201 -0.026118 0.033381
5 0.071792 -0.030996 0.031200
6 0.070970 -0.035645 0.032014
7 0.069929 -0.039583 0.031574
8 0.068984 -0.043005 0.031585
9 0.068008 -0.045938 0.031368
10 0.067051 -0.048440 0.031198

Gergeklestirilen tiim analiz sonuglart icerisinde fiyat iligkisi sadece yem fiyatlar: dana ve
kuzu karkas et fiyatlar: arasinda tespit edilebilmektedir. Tespit edilen bu sonuca gore yem
fiyatlari, dana ve kuzu karkas et fiyatlarinin nedeni oldugudur ki, bu sonug beklenen bir
durumdur. Ancak KDV indirimlerinin hem uzun, hem de kisa ddnemde kirmiz: et fiyatlarini

ve yem fiyatlarini etkilemedigi ve beklenen fiyat indirimlerinin yagsanmadig1 anlagilmaktadir.

Yem fiyatlarinin diger etkileyebilecegi disiiniilen ve ¢ok yiiksek oranda yem kullanilan
stit iiretiminde KDV indiriminin nasil bir etkiye sahip oldugunu arastirmak i¢in daha 6nce
belirtilen 3. model (BLn (Siit) = C + fLn (Siit Yemi) + PKDV) olusturulmustur. Olusturulan
model degiskenleri arasinda uzun donem iligkinin varlig1 Johansen Esbiitiinlesme Analizi ile
test edilecektir. Bunun i¢in olusturulan VAR modelinin gecikme sayisinin tespiti AIC kulla-
nilarak yapilmis ve analiz sonuglar: Tablo 12'de verilmistir. Elde edilen sonugla bagli olarak
modelin gecikme sayis1 3 donem olarak tespit edilmistir.
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Tablo 12: 3. Modelin Gecikme Sayist

Doénemler AIC

0 -5.817006

1 -12.64711

2 -13.05056

3 -13.16836*
4 -13.09016

5 -12.99064

* Mutlak degeri en biiyiik dsnem

Siit ve siit yemi fiyatlari ile KDV degiskenleri arasinda esbiitiinlesmenin varligi konusunda
Johansen Egbiitiinlesme Analiz sonuglart Tablo 13’te sunulmustur. Analiz sonuglarina gore
uzun dénem ve lglincii gecikmede tiim diizeylerde olasilik degerleri 0,05’in iizerinde oldugu
(P>0,05) i¢in degiskenler arasinda esbiitiinlesmenin varlig1 reddedilmektedir. Bu tespite baglh

olarak KDV’nin uzun dénemde siit yemi ve siit fiyatlarina etkisinin olmadig1 kabul edilmistir.

Tablo 13: 3. Modelin Johansen Esbiitiinlesme Analiz Sonuglar:

Eigen Degeri t istatistigi Kritik Deger (P)Olasilik**
Diizey 0.088951 16.71767 24.27596 0.3297
1.Diizey 0.013125 2.464391 12.32090 0.9089
2.Diizey 0.002891 0.442989 4.129906 0.5691

** MacKinnon-Haug-Michelis Degeri

Siit, siit yemi fiyatlar1 ve KDV arasinda kisa donem iliskinin varliginin ve yoniiniin tes-
piti icin GNA kullanilmis ve sonuglar1 Tablo 14’te sunulmustur. Tablo 14’te degiskenler ara-
sinda Granger Nedensellik olasilik degerleri 0,05’in iizerinde (P>0,05) oldugu igin degisken-
ler arasinda nedensellik iliskisi ret edilmektedir. Olusan bu tespite bagl olarak tipki uzun
donemde oldugu gibi kisa donemde de KDV’nin siit yemi ve siit fiyatlar ile bir iligki iceri-

sinde olmadig1 anlagilmigtir.

Tablo 14: Model 2 Granger Nedensellik Analiz Sonuglar:

Granger Nedenselliginin Yoni F Istatistigi (P)Olasilik
LNSUT X KDV 0.55084 0,6484
KDV X LNSUT 1.43843 0,234
LNSUTYEMI X KDV 1.15579 0,4532
KDV X LNSUTYEMI 1.14135 0,3345
LNSUTYEMI X LNSUT 0.85577 0,4657
LNSUT X LNSUTYEMI 1.06754 0,3649
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GNA sonuglarinin daha anlasilir olmasi i¢in Etki-Tepki Analizi gerceklestirilmis ve so-
nuglar1 Tablo 15’te sunulmustur. Etki-Tepki Analizi sonuglarina gére KDV zaman serisinde
yasanan degisiklikler yem ve siit fiyatlarini kayda deger sekilde etkilemedigi anlagilmaktadir.

KDV indirimlerinin siit yemi ve siit fiyatlar: iizerindeki uzun ve kisa donem igerisindeki
etkisini test etmek icin yapilan testler sonucunda her hangi bir etkilesimin varligina ulasila-
mamustir. KDV indirimlerinin kirmizi et tiretimi yapisinda oldugu gibi siit iretimi yapisinda
da bir etkisinin olmamasi, KDV indirimlerinin et ve siit iireticileri ile tiiketicilerin maliyet-

leri tizerinde beklenen olumlu katkiy1 saglayamadigr anlasiimigtir.

Tablo 15: 2. Model Etki-Tepki Analiz Sonuglar1

Dénem KDV LN(SUT) LN(SUTYEM)
1 0.063787 0.000000 0.000000
2 0.084414 0.010271 0.023578
3 0.079411 0.011625 -0.017327
4 0.079812 0.011690 -0.009037
5 0.075628 0.011380 -0.008974
6 0.074116 0.013942 -0.009722
7 0.073389 0.016827 -0.006237
8 0.072080 0.018844 -0.006110
9 0.071209 0.020655 -0.005214
10 0.070268 0.022279 -0.004436
8.SONUG

Caligmada kirmizi et ve siit Giretiminin en 6nemli maliyet unsuru olan yemin iizerinde
01.01.2016 tarihinden gegerli olarak uygulanan KDV indiriminin yem fiyatlar1 ve dolayl
olarak et ve siit fiyatlarina etkisi arastirilmistir. KDV indirimlerinin yem, et ve siit fiyatlarina
olan etkisi uzun dénemde Johansen Esbiitiinlesme Analizi ve kisa donemde ise Granger Ne-
densellik Analizi ile test edilmistir. Yapilan analizlerin test sonucunda elde edilen bulgular

agagida maddeler halinde verilmistir:

o Uzun dénemde KDV, besi yem fiyat1 ile dana ve kuzu karkas et fiyat serileri arasinda es-

butiinlesme tespit edilememistir.

o Uzun dénemde KDV, siit yemi fiyat1 ve siit fiyat: serileri arasinda egbiitiinlesme tespit

edilememistir.

o Kisa donemde besi yemi fiyatlar1 dana ve kuzu karkas et fiyatlarinin nedenidir. Ancak
KDV zaman serisi besi yem fiyatlari ile dana ve kuzu karkas et fiyatlarinin nedeni degil-
dir. Buna bagli olarak KDV oran indirimleri besi yem fiyatlar1 ile dana ve kuzu et fiyat-
larini etkilememistir.
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o Kisa donemde KDV, siit yemi fiyatlar1 ve siit fiyatlar1 serileri arasinda higbir nedensellik
iligkisi tespit edilememistir. Buna bagli olarak KDV oran indirimleri siit yemi fiyatlarini

ve siit fiyatlarini etkilememistir.

Gergeklestirilen tiim analizler sonucunda KDV oran indirimlerinin kisa ve uzun dé-
nemde yem, et ve siit fiyatlarina etki etmedigi anlagilmaktadir. Literatiir boliimiinde de su-
nulan arastirmalardan elde edilen bilgilere gore dolayli vergi indirimlerinin {riin fiyatlar
tizerinde etkili olabilmesi i¢in en 6nemli unsurun arz ve talep esneklikleri oldugu anlagil-
maktadir. Fiyatlarin tizerinde istenilen etkilerin saglanmas: i¢in piyasa yapisinda (arz-talep)
degisikligin olmasi gerekmektedir. Eger piyasa sartlarinda degisiklik olmaz ise dolayli vergi
indirimleri fiyatlari etkilememekte ve kamu maliyesi i¢in gerekli olan fon miktarinda eksik-
lik yasanmasina neden olmaktadir. Azalan vergilere bagl olarak da kamunun yapmasi gere-
ken hizmetleri yerine getirmekte zorlanacag: diisiiniilmektedir.

Tirkiyede de literatiir kismindaki bilgilere benzer sekilde kirmizi et piyasasinda talebin
yiiksek olmasina bagli olarak KDV indirimlerinin istenilen etkiye sahip olamadig: anlasil-
maktadir. Kirmizi et piyasasinda istenilen fiyat indirimlerinin olusmasi i¢in arz-talep yapisi-
nin degismesi gerekmekte ve ozellikle kirmizi et fiyatlarinda indirimlerin yaganmasi isteni-
yorsa kirmizi et arzinin arttirilmasina yonelik politikalarin gelistirmesi gerekmektedir.
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Oz

Siyasal propaganda, se¢menlerin tutum ve davraniglarini etkilemeyi amaglayan iletisim ve etki-
lesim faaliyetleridir. Sosyal medya, ¢ift yonlii iletisim ve etkilesime imkan saglayan bir ortam olmasi
nedeniyle son yillarda siyasal propaganda igin yeni firsatlar sunmaktadir. Ozellikle zamaninin biiyiik
boéliimiinii internette gegiren ve “dijital yerli” seklinde isimlendirilen segmen grubuna ulagmaya im-
kan saglayan sosyal medya yaklasik son on yildir siyasal partiler ve siyasetgiler tarafindan propaganda
amagh kullanilmaktadir. Tiirkiyede ise siyasetcilerin sosyal medyaya olan ilgilerinin giderek arttig1 bir
stirecte se¢ilme yasinin da 18e indirilmesiyle birlikte sosyal medyanin siyasal propaganda i¢in kulla-
nilacak temel araglardan biri olacag: soylenebilir. Bu ¢aliymada, 24 Haziran 2018 tarihinde gergek-
lestirilen Cumhurbagkan: segiminde aday olan siyasetgilerin Twitter hesaplar1 ve paylasimlar1 igerik
analizi yontemiyle incelenmistir. Adaylarn, yaptiklar1 paylasimlar sonucunda takipgi sayilarinin tize-
rinde oldukga yiiksek etkilesim sayilarina ulagmis olmalari, kendi segmenlerinden ¢ok daha genis kit-
lelere mesajlarini iletebildiklerini gostermektedir. Bu bakimdan, dogrudan oy verme seklinde olmasa
da sempati kazanma, itibar ve algi yénetimi konularinda Twitter'in adaylara avantaj sagladigini séyle-
mek miimkiindiir. Twitter kullanim oraninin artmasina ve Twitter kullanicilarinin demografik 6zel-

liklerinin tiim Tirkiye'yi temsil edecek bir yapiya ulasmasina bagli olarak, ilerleyen yillarda yapilacak
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se¢imlerde Twitter'in gerek segmen tutumlar: gerekse oy verme davranislar: {izerinde ¢ok daha etkili

olabilecegi degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Propaganda, Siyasal Propaganda, Sosyal Medya, Twitter
JEL Kodlar: L86

Abstract

Political propaganda is communication and interaction activities aiming to influence the attitudes
and behaviors of voters. Social media presents new opportunities for political propaganda in recent
years, as it is an environment that allows for two-way communication and interaction. Twitter quan-
titatively contributes to the expansion of public debate by enabling community-recognized actors to
reach broader masses. Also, it provides opportunity for anonymous users — who are not familiar with
politics, newspaper writers and well-known bloggers — and marginalized voices to have influence on
public debate. Thus social media differs from the traditional media in terms of providing opportunity
for people, who could not raise their voice in the mainstream media, while publicizing their opinions
about the debates on the agenda or even making an impact in a shorter time. In Turkey, there are poli-
ticians becoming more and more involved in social media and, besides, age of being elected was redu-
ced to 18 years old. Therefore, it can be argued that social media would be one of the basic tools to be
used for the purpose of political propaganda. The current study aimed to investigate to what extent so-
cial media was used by the candidates in presidential elections of Turkey. In our research model, while
collecting and analyzing the data, a framework entitled as “Social media and political communication:
a social media analytics framework” (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013) was utilized to calculate individu-
als’ interaction rates and, to demonstrate how they used social media in terms of reciprocally intera-
cting with voters. Official Twitter accounts of the candidates of the presidential election held on June
24,2018 and their shares were analyzed using content analysis method. In total, more than two thou-
sands of tweets of the candidates were analyzed using the NVivo 11.0 program. The survey covers the
period from beginning of applications for Presidential candidacy (May 1, 2018) to June 28, 2018. Fin-
dings of the study showed that the Twitter usage strategy of the candidates focused on uni-directional
sharing of information rather than two-way communication and interaction. In this respect, unlike
the traditional media, no specific strategy was found except for the interactive e-rally. The sharing was
largely shaped by the topics discussed in the traditional media, rallies and party meetings, and there
was not significant effect of Twitter on context of the agenda setting. However, for users who followed
the agenda from social media instead of traditional media, Twitter served as an important source of
news about the issues that the public had talked about, and established the groundwork for debate re-
aching wider masses. Within the scope of propaganda activities; it was suggested that the candida-
tes, who had less space for activities such as radio / television programs, rallies and open-air meetings
due to different reasons, used Twitter more actively and interactively as an alternative channel to deli-
ver their political messages to the voters. Candidates reached a high level of interaction over their fol-
lowers as a result of their sharing which meant that they were able to transmit their messages to wider
masses than their own voters. In this respect, it could be argued that although Twitter is not a form of
direct voting, it may be an advantage for candidates in terms of gaining sympathy, reputation and per-

ception management. Based on increasing Twitter usage and structure of demographic characteristics
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of Twitter users that represent Turkey, Twitter may be much more effective on both voting attitudes
and behaviors in the elections to be held in the next years. Nowadays, social structures are shaped in
parallel with technological developments, and communication tools have been undergoing structu-
ral changes in the face of these developments. On the one hand, as the number of younger candidates
and voters who use technology has been increasing and the primary source of information for the “di-
gital native” generation is social media such as Google, Youtube, Facebook and Twitter obviously, so-
cial media has potential to become a much more effective tool for the political sphere and participa-
tory democracy in the next years. On the other hand, we cannot claim that social media would be in a
totally different situation than the traditional media in the future due to the fact that it is under cont-
rol of authorities. In other words, we would be somewhere between utopian point of view that social
media may be more supportive of polyphony and a dystopic viewpoint which states that for authori-
ties (not only states but also multinational corporations), it can be a facilitator of the process of routing
and controlling society by the help of their technological features.
Keyword: Propaganda, Political Propaganda, Social Media, Twitter

JEL Codes: L86

1. GIRi$

Sanayi devriminden sonra, dzellikle 20. yilizyildan itibaren, kitle iletisim araclar1 siyasal
propagandaya yeni bir boyut kazandirmistir. I. Diinya Savasinin gikmasiyla birlikte kitle ile-
tisim araglarinin askeri ve siyasal propaganda aract olarak kullanilmas: ve bu yonde yapilan
calismalar agirlik kazanmistir. Savasa giren taraflar yirittiikleri askeri ve siyasal politikalar
hakkinda kolektif bir bilin¢ olusturabilmek ve toplumsal birlikteligi saglayabilmek amaciyla
afigleri, el ilanlarini, gazeteleri, sinema filmlerini ve kitaplar1 kullanmiglardur. Ilerleyen yil-
larda ise radyo ve televizyon, propaganda mesajlarinin iletilmesinde etkili birer ara¢ haline
gelmistir. Bu yillardan itibaren siyasal se¢im kampanyalarinda propaganda yoluyla kamu-
oyu olusturulmasi ve 6zellikle radyo ve televizyonun siyasal davranislar tizerindeki etkileri-
nin belirlenmesine yonelik ¢aligmalar hizla artmistir. Giinimtizde ise sosyal medya; zaman
ve mekén sinirlamasi olmamasi, hiz, etkilesim, segmen segmentasyonu ve bire bir iletisim
gibi ozellikleri bakimindan propaganda icin yeni firsatlar sunmaktadir. Ozellikle, zamaninin
biylik bolimiinii internette gegiren ve “dijital yerli” seklinde isimlendirilen secmen grubuna
ulasmaya imkan saglayan sosyal medya yaklasik son on yildir siyasal partiler ve siyasetciler
tarafindan propaganda amagli kullanilmaktadir. Tiirkiyede ise siyasetgilerin sosyal medyaya
olan ilgilerinin giderek arttig1 bir siiregte secilme yasinin da 18% indirilmesiyle birlikte sos-
yal medyanin siyasal propaganda icin kullanilacak temel araglardan biri olacag: séylenebi-
lir. Bu konuda siyasetgilerin farkindaligini arttiran konulardan biri de 2008 yilinda ABD'deki
baskanlik se¢imini kazanan Barack Obamanin yaptig1 se¢im ¢alismalarinda sosyal medyaya
daha 6nce siyaset alaninda verilmedigi kadar 6nem vermesi ve bunun bagkanlig1 kazanma-
sinda 6nemli bir paya sahip olmasidir.
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Sosyal medyanin iletisimde sagladigi avantajlarin siyasal propagandaya ve secim kam-
panyalarina olan etkileri arastirmacilarin da ilgisini ¢ekmekte ve adaylarin sosyal medyay1
nasil kullandiklar: cesitli arastirmalara konu olmaktadir. Diinyada yasanan bu gelismeler
karsisinda Tiirkiyedeki siyasal propaganda ve se¢im kampanyalarinda adaylarin sosyal med-
yayi cift yonlii ve etkilesimli bir sekilde kullanip kullanmadiklar: ise merak konusundur. Bu
kapsamda calismanin amac, Tiirkiyede yapilan siyasal segimlerde adaylarin geleneksel med-
yadan farkl olarak ¢ift yonli iletisim ile etkilesim saglama baglaminda sosyal medyay: na-
sil kullandiklarini ortaya koymaktir. Bu amagla, calismada 6ncelikle kitle iletisim araglarinin
propaganda amagl kullanimi ve siyasal se¢im kampanyalarinda sosyal medya kullaniminin
geldigi noktaya iliskin kavramsal ¢ergeve olusturulmustur. Daha sonra 24 Haziran 2018 ta-
rihinde Tirkiyede gerceklestirilen Cumhurbaskani se¢iminde aday olan siyasetgilerin resmi
Twitter hesaplar1 ve yaptiklar1 paylasimlar icerik analizi yontemiyle incelenmistir. Adaylar
tarafindan paylasilan iki binden fazla tweet NVivo 11.0 programi kullanilarak analiz edil-
migtir. Aragtirma, Cumhurbagkan: adaylig1 i¢in bagvurularin basladig: 1 Mayis 2018 ile 28
Haziran 2018 tarihleri arasin1 kapsamaktadir.

2. KAVRAMSAL CERGEVE

2.1. Propaganda ve Kitle iletigimi

Bireyler, orgiitler ve devletler gorkemli yapilar inga ederek, siyasi, askeri ve dini torenler
diizenleyerek veya retorik sanatini kullanarak ¢ok eski yillardan itibaren ¢esitli propaganda
faaliyetleri yiiriitegelmis olsalar da bugiine kadarki bilgimize gore isminde propaganda ifa-
desi gegen tarihteki ilk 6rgiitlii yap1 dini bir kurum olmustur. Avrupada din savaslarinin bas-
ladig: gilinlerde Roma Katolik Kilisesi, Protestan Reform Hareketine kars: silah yerine ba-
risqil yollarla dinde birligin saglanmasi gerektigi diisiincesinden hareketle 22 Haziran 1622
tarihinde Latince ismi Sacra Congregatio de Propaganda Fide olan Inancin Yayilmas: Igin
Caba Harcayan Kutsal Cemaat’i kurmustur. Katolik Kilisesinin resmi propaganda organi
olan bu kurulus, Kilisenin din anlayisini ve inang sistemini yaymak, pekistirmek ve gii¢-
lendirmekle gorevlendirilmisti (Qualter, 1980, ss. 255-256). Propagandanin siyasal bir kav-
ram olarak kullanilmasi ise ulus devletlerin ortaya c¢iktigi 19. yiizyilin ortalarini bulmus-
tur. Sanayi devrimiyle birlikte ticari tiriin reklamlarinda kullanilan propaganda yontemleri
I. Diinya Savasiyla birlikte askeri ve siyasal alanlarda da sistemli olarak uygulanmaya bas-
lanmistir. Savasa giren taraflarin, yirittiikleri askeri ve siyasal politikalarla ilgili olarak ge-
rek kendi iilkelerindeki gerekse uluslararasi kamuoyundaki tutumlar: etkileme gabalar1 so-
nucunda sistemli ve iyi 6rgiitlenmis siyasal propaganda yontemleri gelistirilmistir.

Harold Lasswell propagandayi, énemli sembollerin manipiilasyonu araciligiyla kolektif
tutumlarin yonetimi seklinde tanimlamaktadir (Lasswell, 1927, s. 627). Tutum ise bireyin
bir olay karsisinda gosterecegi davranis bicimine yonelik olarak daha dnceden gelistirdigi
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zihinsel durusu ifade etmektedir (Gagne, 1985). Kagit¢ibasrna gore ise tutum bir olay veya
nesne ile ilgili duygu, diistince ve davranis bi¢imlerini olusturan bireysel egilimdir (Pehlivan,
2010, s. 753). Lasswell de (1927, s. 627) tutumu, belirli degerlendirme modellerine gore hare-
ket etme egilimi seklinde tanimlamaktadir. Bu tanimlardan hareketle propagandanin davra-
nis ile dogrudan iligkili olmadig1 ancak propaganda ve davranis arasindaki iligki baglaminda

tutumun araci roliiniin oldugu soylenebilir (Sekil 1).

Propaganda Eeegd  Tutum —>

Sekil 1: Propaganda, Tutum ve Davranis liskisi

Propaganda, kaynaktan gonderilen mesajlarla hedefteki tutum ve dolayisiyla davranis
degisikliklerini saglamay1 amaglayan iletisim ve etkilesim faaliyetleridir. Kamuoyu yoklama-
lar1, miting ve gosteriler, pankartlar, afisler, duvar ve el ilanlari, gazete ve dergiler, belgesel ve
sinema filmleri, kitaplar, radyo ve televizyonun yani sira yazili, sozlii ve gortintiilit daha bir-
¢ok arag ve yontem propaganda i¢in kullanilmaktadir. Belirli bir mesajin ¢ok genis kitlelere
stirekli olarak ve aninda iletilmesine olanak saglayan kitle iletisim araglar1 tutum ve davra-
nislar: etkileme ve kanaatlere yon verme giiciine sahiptir (Bektas, 2007, s. 181). Bu bakim-
dan, ayn1 anda ve ayn: mekanda bulunma zorunlulugunu ortadan kaldirarak ¢ok genis kitle-
lere kolay ve hizli bir sekilde ulagabilme imkani saglayan kitle iletisim araglari, propagandaya
da yeni bir boyut kazandirmstir. Kitle iletisim araglarinin toplum tizerinde ¢ok ciddi etkileri
oldugunu gosteren drneklerden biri Orson Welles'in 30 Ekim 1938 tarihli radyo programi-
dir. Orson Welles, bu tarihte CBS Radyosu'nda bir radyo tiyatrosu seslendirirken, kendisini
dinleyen Amerikan vatandaglar1 Marslilarin diinyayi istila edeceklerini sanarak panik iginde
sokaklara doktlmislerdir (Atesli, 2017).

2.2. Propaganda ve Sosyal Medya

Tuketiciler bireysel farkliliklar1 nedeniyle farkli tutum ve satin alma davraniglari gostere-
bilirler. Bu nedenle siyasal pazarlamada satin alma roliinii iistlenen se¢menlerin tutumlarini
etkilemek amaciyla farkli kiiltiirlere, etnik gruplara ve demografik 6zelliklere mensup grup-
lara farkli propaganda yontemleri uygulanarak kolektif tutumlarin yonetilmesi amaglan-
maktadir. Kolektif tutumlar, bireysel tutumlarin kargilikli etkilesimlerinden kaynaklanir ve
miisterek tutumlar: ifade eder. Kitle iletisim araglarinda yasanan gelismelerle birlikte ortaya
¢ikan ve Manuel Castelss’in ag toplumu seklinde tanimladig1 yeni toplum bi¢ciminde bireyle-
rin sadece yakin ¢evreleriyle degil, uzak gevreleri ile de etkilesimden kopuk sekilde yasama-
lar1 neredeyse imkénsiz hale gelmistir (Castelss, 2008, s. 623). Bununla birlikte, geleneksel
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medya daha giiglii, katilimcr ve miizakereye dayali demokrasi taleplerinin arttig1 giinimiiz
siyasal atmosferinde toplumun beklentilerini karsilamada yetersiz kalmaktadir. Gazete,
radyo ve televizyon topluma neyin haber olarak sunulup sunulmayacagina kendileri karar
vermekte ve kendi giindemlerini olusturmaktadirlar. Bu bakimdan geleneksel medya arag-
lar1 giiniimiiz enformasyon toplumunda yurttaslara siyasal enformasyon saglamada yetersiz
kalmaktadir (Merig, 2017, 5.28). Geleneksel medyada kurumsal yap1 6n plandadir. Bu da ha-
bere giivenilmesini saglar. Algiil ve Siitciiniin Tsfati ve Capelladan aktardigina gore giiveni-
lirlik; diiriistlitk, kamusal yararin gozetilmesi, editdryal bagimsizlik, sahiplik yapis: gibi kri-
terlere gore sekillenmektedir (Algiil & Siitci, 2015, s. 21). Geleneksel medyada haberlerin
toplanmasi ve halka ulastirilmas: siirecinde editoryal denetimin varlig1 6nemlidir. Esik bek-
¢iligi olarak tarif edilen bu yapi, medyanin topluma neyi, ne zaman ve nasil verecegini be-
lirlemektedir. Ag toplumu denilen yeni toplum bi¢iminin merkezinde yer alan sosyal medya
ise segmenlerin gerek birbirleriyle gerekse siyasetcilerle ¢ift yonli iletisim kurabilmelerine
ve aracisiz enformasyon akisina imkan saglamaktadir. Bu bakimdan sosyal medya, katilimc1
demokrasinin giiglendirilmesi i¢in biiyiik bir potansiyele sahip olmanin yani sira toplumsal
etkilesimi ve kolektif tutumlarin yonetilmesini amaglayan siyasal propaganda i¢in de yeni
firsatlar sunmaktadir. Ucretsiz ya da ¢ok diigitk maliyetlerle kullanilabilmesi, cok genis kitle-
lere zaman ve mekan kisitlamasi olmadan hizli bir sekilde ulagmaya imkén saglamasi, arsiv-
leme 6zelligi, yapilan paylasimlar sonucunda hedef kitlede meydana gelen etkinin ve degisi-
min aninda izlenebilmesi, ayrintili pazar béliimlendirme yapilabilmesi ve bireyleri mobilize
etmesi (Koseoglu & Al, 2013, ss. 116-119) sosyal medyay1 siyasal propaganda i¢in etkili ve
onemli bir arag haline getirmektedir.

Ancak, ozellikle baskici rejimlerde bireylerde fislenme korkusu yaratmasi, bilgi kirliligi
ve dezenformasyona miisait bir ortam olmasi (Késeoglu & Al, 2013, s. 122), yiiksek teknolo-
jili araglarla sistematik olarak gerceklestirilen enformatik gozetim (Dolgun, 2008, ss. 40-41)
ve mahremiyet konular1 da sosyal medyaya yoneltilen elestiriler arasindadir. Salganik (2018,
s. 8), milyonlarca kullaniciya ait verilerin sirketler ve hiikiimetler icin biiyiik bir gii¢ sagladi-
gini1, bu nedenle kullanici analizi, profilleme ve davranis modellemesi yapmaya imkéan sagla-
yan bu verilerin kullanicilarin bilgisi ve onay1 olmaksizin kullanilmasina ve paylasilmasina
yasal diizenlemelerle sinirlama getirilmesi gerektigini belirtmektedir. Freedom House tara-
findan 2017 yilinda yayinlanan rapor da bu tespitleri destekler niteliktedir. Raporda, sosyal
medyanin se¢menlerin siyasi tercihlerini etkileyecek bi¢cimde 6zellikle hiikiimetler tarafin-
dan manipiile edilerek demokrasinin zayiflatildigi, 2016 yilinda se¢ime giden bagta ABD ve
Avrupa iilkeleri olmak tizere 17 iilkede se¢imleri etkilemek iizere sistematik dezenformas-
yon bombardimani yapildigi ve 30 iilkede “troll” ad1 verilen maasli sosyal medya kullani-
cilari ile tek merkezden kontrol edilen robot hesaplarin kullanilarak kanaat sekillendirme
amagli siber birliklerin kuruldugu belirtilmektedir (Kelly, Truong, Shahbaz, Earp, & White,
2017, ss. 2-8). Bu 6rnekler sosyal medyanin tiim diinyada otoriteler tarafindan kontrol altina
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alinmaya baslandigini ve geleneksel medyadaki esik bekgiligine benzer bir yapinin burada
da olusturulmaya calisildigini gostermektedir. Aslinda bu durum kaginilmazdir, ¢iinki sos-
yal medyada okuyucu/izleyici/kullanici/takipgi sayilari arttik¢a, mesajlasma trafigi ve payla-
simlarin igerigi de artmaktadir. Bu da 6ncelikle veri trafigindeki niceliksel artigla devlet oto-
ritesinin dikkatini ¢ekmekte, sonra da ortamin 6zelligi geregi paylasimlarin hizli yayilmasi
sebebiyle icerik kontrolii yapilmas: ve gesitli diizenlemelerin getirilmesi hukuki/ahlaki/top-
lumsal bir ihtiyag olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Diger bir deyisle, alana ilgi artinca alani di-
zenleme ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir.

2.3. Siyasal Secim Kampanyalarinda Sosyal Medya Kullanimi

Sosyal medyanin se¢im kampanyalarinda adaylar tarafindan propaganda araci olarak et-
kili bir sekilde kullanilmasinin ilk 6rneklerinden birisi 2008 yilinda ABDde yapilan baskan-
lik se¢imi olmugtur. O dénem yiiz milyondan fazla kullanicist olan Facebook ilk defa bu se-
¢imde yaygin bir siyasal ve kiiltiirel ortam olarak ortaya ¢ikmistir. Facebook bu se¢cimde
siyasal katilimi harekete gecirme araci olarak siyasal partilerin, adaylarin ve medya kuru-
luglarinin ilgisini ¢ekmistir (Carlisle & Patton, 2013, s. 891). Barack Obamanin 2008 sei-
mindeki sosyal medya stratejisi 2012 baskanlik segiminde de devam etmistir. Twitter bu se-
¢imde en yogun kullanilan sosyal medya uygulamasi olarak siyasal etkilesim i¢in olduke¢a
genis bir alan yaratmistir. Bu déneme kadar dijital enformasyon kaynag: olarak oldukga et-
kili ve 6nemli bir konuma sahip olan siyasal bloglar bu se¢imle birlikte yerlerini Twitter’a bi-
rakmiglardir (Mills, 2012).

Sosyal medyanin siyasal secim kampanyalari i¢in ne kadar 6nemli bir ara¢ olabileceginin
bir bagka drnegi de 2013 Italya genel segimidir. Asil meslegi komedyenlik olan Beppe Gril-
lo'nun se¢imlerden i yil 6nce Facebookta bir grup olarak baslattig1 Bes Yildiz Hareketi kisa
stirede genis bir kitleye ulagarak Grillonun yeni bir parti kurmasini ve secimde aday olma-
sini1 saglamustir. Siyasal alanda higbir tecriibesi ve ge¢misi olmayan Grillonun Bes Yildiz Ha-
reketi Partisi, %25,54 oy orani ile bu secimde parti bazinda en ¢ok oyu alan parti olmustur
(Koseoglu & Al, 2013, ss. 114-115).

2016 ABD bagkanlik se¢imi ise se¢menlerin, adaylarin ve gazetecilerin se¢im déneminde
Twitter’1 olduk¢a yogun kullanmalar1 sebebiyle “Twitter Se¢imi” olarak adlandirilmistir. Se-
¢imle ilgili toplam 1 milyar tweet gonderilmis ve se¢cimden bir giin 6énce dakikada 27 bin
tweet paylasilmistir (Gaudin, 2016). Donald Trump se¢imden sonra Financial Times’a ver-
digi roportajda “Twitter olmasayd: baskan olamazdim, sosyal medyada yiiz milyondan fazla
takip¢im var, sosyal medya sayesinde yalan haber yapan geleneksel medyaya gitmek zorunda
degilim” seklinde agiklama yapmugtir (Barber, Sevastopulo, & Tett, 2017). Twitter'in kurucu-
larindan Ev Williams ise New York Timesa verdigi roportajda Trump'in bu agiklamas: kar-
sisinda “eger sirketin boyle bir rolii olmugssa bunun igin gercekten ¢ok iizgiiniim” seklinde ce-
vap vermistir (Bort, 2017).
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Ingilterenin Avrupa Birliginden ayrilmasi kararinin halkoyuna sunuldugu 23 Haziran
2016 tarihli Brexit (British-exit) referandumu da Twitter'in olduk¢a yogun kullanildig: se-
¢imlerden birisi olmustur. New York Universitesi Sosyal Medya ve Siyasal Katilim Laboratu-
vari tarafindan yayinlanan ve 29 milyondan fazla tweetin incelendigi Brexit Veri Raporunda;
tinliiler, siradan vatandaslar ve hatta robot hesaplar tarafindan gonderilen tweetlerin oylama
giiniine kadar artarak devam ettigi ve referandumla ilgili sadece Ingiltereden degil diinyanin
farkl: iilkelerinden 15 ayr1 dilde milyonlarca tweetin paylasildig: belirtilmektedir. Raporda
ayrica, referandum sonuglarina iligkin yapilan anketlerin ve tahminlerin basarisiz oldugu
oysaki Twitterda referandumdan 5 ay 6nce bile ayrilmay1 savunan tweetlerin kalmay1 savu-
nanlardan sayica iki kat tstiin oldugu ve bu oranin secime yaklagtik¢a 4 kata kadar ¢iktig1
ifade edilmektedir (Social Media and Political Participation Lab.: Brexit Data Report, 2016).
Ote yandan, Rusyanin secimden onceki 48 saat iginde robot hesaplar ve siber birlikler ara-
ciligiyla 45 binin tizerinde tweet gondererek referandumu manipiile ettigi yoniindeki iddia-
lar da (Mostrous, Bridge, & Gibbons, 2017) giindemdeki yerini korumaya devam etmekte-
dir. Ayrica, Cambridge Analytica isimli sirketin yaklagik 50 milyon Facebook kullanicisina
ait verileri izinsiz sekilde ele gecirdigi ve bu verilerin hem Donald Trump'in kazandig: bas-
kanlik seciminde hem de Brexit oylamasinda kullanildig: ortaya ¢ikmugtir. Sirketin, gelistir-
digi bir algoritma yardimiyla kullanicilara kisisellestirilmis siyasal reklamlar gosterdigi ve bu
sekilde segmenlerin oy verme davranislarini manipiile ederek her iki se¢imin de kazanilma-
sinda oldukga etkili oldugu yoniinde giiglii bulgular bulunmaktadir (Cadwalladr, 2017; Gon-
zalez, 2017; Ramswell, 2017).

Bu érneklerin yani sira Giiney Kore Ulusal Istihbarat Servisi ¢alisanlarinin 2012 yilinda ya-
pilan baskanlik seciminde muhalefet partilerine karsi sosyal medyada yiiriittiikleri sistema-
tik karalama kampanyasi, Filipinler devlet baskani aday1 Rodrigo Duterte’nin kullanici bagina
glinlitk on dolar ticret 6deyerek ¢alistirdigr “klavye trolleri” isimli grup araciligiyla diger aday-
lar1 karalayarak kendi propagandasini yaptirmasi ve Avustralya Koalisyon Partisinin 2013 se-
¢iminde robot hesaplar ile Twitter etkilesim oranlarini ve partinin popilerligini artirmaya ¢a-
lismasi (Bradshaw & Howard, 2017, s. 15) gibi 6rnekler de gerek hiikiimetlerin gerekse siyasal
partilerin se¢cim donemlerinde sosyal medyay: manipiilasyon ve karsit goriisii susturma, kara-
lama ve taciz etme gibi stratejilerle kullanabileceklerini gostermektedir.

3. 2018 CUMHURBASKANI SECiMiNDE ADAYLARIN TWIiTTER PAYLASIMLARININ
ANALIZi

3.1 Secimlerde Twitter Kullanimi Uzerine Yapilmis Arastirmalar

Bir mikroblog sitesi olan Twitter, sosyal paylasim ag1 olmanin yani sira haber kaynag:
olarak da kullanilan ve herhangi bir konuyla ilgili anlik gelismelerin takip edilebildigi sosyal
medya uygulamalarindan birisidir. We Are Social ve Hootsuite tarafindan yayinlanan 2018
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raporuna gore tiim diinyada 330 milyon Twitter kullanicis1 bulunmaktadir. Tiirkiyede ise
toplam niifusun %36’ (yaklasik 30 milyon kisi) Twitter kullanmaktadir (Kemp, 2018). Kul-
lanicilar; en fazla 280 karakterden olusan mesajlar (tweet) ile paylasim yapabilmekte, diger
kullanicilarin bildirimlerine yanit génderebilmekte (reply), bu bildirimleri degistirmeden
veya yorum ekleyerek yeniden paylasabilmekte (retweet) ve begendigi paylasimlar: isaretle-
yerek begeni listeleri olusturabilmektedirler. “@” sembolii ile belirli bir kullanici etiketlene-
rek (mention) dogrudan o kullaniciya yonelik paylasim yapilabilmektedir. Kullanicilar, giin-
demde olan veya giindem yapmak istedikleri bir konuyla ilgili paylasim yaparken, sozciik
veya soz 6beklerinin bagina “#” semboliini ekleyerek “hashtag” ler olusturup o konuya da-
hil olabilmektedirler. Kullanicilarin bu etkilesimleri sonucunda ayni hashtag ile ilgili yapi-
lan paylasimlarin sayis1 arttikga siyasal tartismalardan film elestirilerine, dogal afet veya ka-
zalardan triin sikdyetlerine kadar bir¢ok farkli konu Twitter'in “TT-trendy topic” listesine
girerek giindem olabilmektedir. Bu nedenle Twitter; devlet kurumlari, siyasetgiler, reklam
ajanslary, sirketler gibi farkli alanlardaki kisi veya kurumlar i¢in olduk¢a 6nemli giincel bir
veri kaynagi durumundadir. Bu 6zellikleri bakimindan Twitter’in siyasal segimlere olan et-
kileri aragtirmacilar tarafindan merak edilmekte ve adaylarin secimlerde propaganda araci

olarak Twitter’r nasil kullandiklar cesitli arastirmalara konu olmaktadir.

Larsson ve Moe, 2010 Isveg genel seciminde adaylarin ve segmenlerin Twitter kullanimla-
rin1 incelemiglerdir. Arastirmanin sonuglarina gore atilan tweetler, televizyonda yaymlanan
tartismalar ya da miting ve parti toplantisi gibi ¢evrimdist etkinliklerde konusulan konular
ile ilgili olup Twitter'in giindem belirlemeye iliskin bir etkisi olmamuistir. Siyasetgiler Twit-
ter’1 genel olarak tek tarafli bilgi paylasimi i¢in kullanmiglardir. Ana akim medyada kendine
yer bulmakta zorlanan daha kiigiik siyasi partiler ve adaylar ise Twitter’r daha etkilesimli ve
yogun kullanmiglardir (Larsson & Moe, 2012). 2010 Avustralya genel se¢imine iliskin ya-
pilan calismada da Larsson ve Moe'nin ¢alismasiyla benzer sonuglara ulagilmistir. Twitter,
tartismalarin kamuoyunda genislemesine niceliksel olarak katkida bulunurken, toplumun
tanimadig1 anonim kullanicilar ile yeni ve marjinal seslerin kamuoyu tartigmalarinda etki
yaratabilmelerine de imkan sunmaktadir (Bruns, 2010). Her iki ¢alismada da Twitter’r son
derece aktif kullanan birgok adayin parlamentoya girememis olmalar1 nedeniyle Twitter'in
se¢menleri etkilemek i¢in bu se¢imlerde tek bagina yeterli olmadig1 sonucuna yer verilmek-
tedir. Persily’nin, 2016 ABD baskanlik se¢ciminde adaylarin Twitter kullanimlarini inceledigi
¢aligmasinda ise Donald Trump’in Hillary Clintona gore Twitter’1 ¢ok daha etkili kullandig:
belirtilmektedir. Se¢cimden 6nceki ti¢ haftalik bir donemde Trump tarafindan gonderilen
tweetler Clinton'inkinden {i¢ kat daha fazla retweet yapilmistir. Calismada ayrica Trump’in
sosyal medyanin “viral” 6zelligini gok iyi kullandig1 ve attig1 tweetler ile hem blog sayfalari-
nin hem de geleneksel medyanin tartigma ve haber giindemlerini belirledigi belirtilmekte-
dir. Ozellikle Trump’in kiskirtici tweetleri geleneksel medyay1 beslemis, bu sayede Trump ra-
kibine gore geleneksel medyada adindan daha ¢ok s6z ettirmeyi bagarmistir (Persily, 2017).
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Siyasal partilerin ve siyaset¢ilerin Twitter’r nasil kullandiklar: Tiirkiyedeki arastirmacila-
rin da ilgisini cekmektedir. 2011 genel se¢ciminde Milliyetci Hareket Partisi yoneticilerine ait
Twitter hesaplarinin nicel ve nitel ierik analizi yontemleriyle incelendigi bir arastirmada,
MHP yetkililerinin bu segimde Twitter1 geleneksel medya ve parti mitingleri gibi etkin-
liklerin tamamlayicist olarak kullandiklar: belirtilmektedir. Ayrica MHP alternatif bir mecra
olarak Twitter kullaniminda gorece yenilikgi bir strateji sergilemistir. Partinin resmi web si-
tesi ve televizyon kanalinda gergeklestirilemeyen parti-se¢men etkilesimi Twitter {izerinden
saglanmaya calisilmis ve MHP bu mecray1 daha ¢ok kendi se¢meniyle olan bagini giiclendir-
mek amaciyla kullanmistir (Dogu, Bayraktutan, Binark, Comu, Islamoglu, & Aydemir, 2014,
s. 123). Olger de, 1 Kasim 2015 tarihinde gergeklestirilen genel se¢imde meclise giren partile-
rin genel bagkanlarinin Twitter kullanimlarini incelemistir. Calismada, parti liderlerinin kam-
panya doneminde en ¢ok toplumsal konularla ilgili paylasim yaptiklarina ve se¢im vaatlerine
iliskin paylasimlarin azlig1 nedeniyle siyasal iletisimin ikna edici yoniintin olumsuz etkilenebi-
lecegine dikkat ¢ekilmistir. Ayrica ¢aliymanin sonuglar1 parti liderlerinin, Twitter'in etkilesim
ozelligini artiran mention, hashtag ve retweet gibi uygulamalari etkili bir sekilde kullanmadik-
larin gostermektedir (Olger, 2016, s. 776). Bingdl ve Ozkan ise 2016 Cumhurbagkanlig: Hiikii-
met Sistemi Referandumu’nda Tiirkiye Biiytik Millet Meclisinde grubu bulunan siyasi parti li-
derlerinin ve Cumhurbaskanr’nin Twitter’r nasil kullandiklarini incelemislerdir. Siyasetcilerin
bu referandumda kampanyalarin: yiirtitiirken, Twitterdan yogun bir sekilde yararlandiklarinin
belirtildigi ¢caligmada “Hayir” kampanyas: yiiriiten siyasetcilerin Twitter’t daha “agresif” kul-
landiklari, “Evet” kampanyasini yiiriiten siyasetgilerin ise yiiksek oranda “bilgilendirici” payla-
simlarda bulunduklar: belirtilmektedir (Bingél & Ozkan, 2017, ss. 269-270).

3.2, Arastirmanin Yontemi

2018 Cumhurbaskani se¢iminde aday olan siyasetcilere ait Twitter hesaplarinin icerik ana-
lizi yontemiyle incelendigi bu ¢alismanin temel amaci adaylarin geleneksel medyadan farkls
olarak ¢ift yonli iletisim ile etkilesim saglama baglaminda sosyal medyay1 nasil kullandikla-
rin1 ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda; adaylara ait hesaplarin takipci sayilari, belir-
lenen tarihler arasinda yapilan paylasimlar ve retweet, mention, hashtag gibi Twitter'n temel
etkilesim 6zelliklerinin kullanimi nicel olarak incelenmis ve her bir hesabin etkilesim orani he-
saplanmistir. Daha sonra adaylar tarafindan yapilan paylasimlar konularina gére kategorilere
ayrilarak adaylarin se¢im siirecinde hangi konular: vurguladiklar: belirlenmeye ¢alistimistir.
Aragtirma modelinin kurgulanmasi, verilerin toplanmasi ve analizlerde Social media and poli-
tical communication: A social media analytics framework (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013) baslikli
caligmada Onerilen modelden yararlanilmigtir. Verilerin kodlanmasi ve kategorilerin belirlen-
mesinde ise Sosyal Medyada 2011 Genel Se¢imleri: Nicel-Nitel Arayiizey Incelemesi (Bayrak-
tutan, Binark, Comu, Dogu, Islamoglu, & Aydemir, 2012) ile Milliyetci Hareket Partisinin Al-
ternatif Mecra Arayisinda 2011 Genel Segimleri ve Twitter Kullanumi (Dogu vd., 2014) baslikli
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caligmalardan yararlanilmistir. Stieglitz ve Dang-Xuan, ¢alismalarinda politik baglamda sos-
yal medya analitigi i¢in metodolojik bir ¢ergeve dnermislerdir. Bu baglamda sosyal medyayz;
mikrobloglar, sosyal ag siteleri ve webloglar olmak tizere ti¢ tipe aywrmuslar ve “Siyasal Bag-
lamda Sosyal Medya Olgiimleme Cergevesi’ni gelistirmislerdir. Bu gercevenin temel bilegen-
leri; veri takip ve toplama ile veri analizidir (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013, ss. 1279-1282). Bu
aragtirmanin veri takip ve toplama agamalarinda, adaylarin se¢im siirecindeki paylasimlarinin
“genel takibi’ni yapmak tizere yapisal olmayan veriler Twitter API (application programming
interface — uygulama programlama arayiizii) takip metodu kullanilarak elde edilmistir. Bura-
daki kritik nokta, secilen takip yaklasimidir. Arastirmada amacimiz adaylarin kendi hesapla-
rindan yaptiklar1 paylastiklari toplamak idi. Stieglitz ve Dang-Xuan bu yaklasima “kendisiyle
ilgili (self-involved)” takip yaklagimi adini vermislerdir. Bu yaklasim drnegin; siyasetciler veya
siyasal partiler, insanlarin sosyal medyada kendileri hakkinda nasil konustuklarini agikea bil-
mek istediklerinde uygulanabilecek bir yaklagimdir. Béyle bir durumda, siyasetgiler veya taraf-
lar adlarini igeren tiim tweetleri basit bir anahtar kelime veya hashtag olarak alabilirler (Stieg-
litz & Dang-Xuan, 2013, s. 1283). Bu arastirmanin veri analizi asamasinda ise konu/olay/trend
ile ilgili ve yapisal olmak {izere iki par¢ali analiz yaklasimi kullanilmistir. Analiz metodu olarak
igerik analizi, trend analizi ve sosyal ag analizi metodlar1 kullanilmistir. Analiz ¢iktilar: olarak
da verileri gorsellestirmek amaciyla NVivo ag sosyogramlari, kelime bulutlar: ve diigiim hari-
talart kullanilmistir. Arastirmanin modeli Sekil 2'de yer almaktadir. Alt1 ¢izili olan agamalar,

aragtirmada kullanilan metodlar: géstermektedir.

Analiz Analiz
Yaklagim Metodu

konu/olay/trend

vapisal veri (savilar) analizi

vapisal olmayan veri
(metinler)

trend
analizi
metotlarin
APL .
RSS-HTML ayristirma ﬁ-ld-l’/dlll)"gl) fikir fp{ kombinasyonu
analiz analizi madenciiE)
Amaa iy
aktorlerle ilgili I
il - .

yonetimi kendisiyle igili A4
rastgele/kesifsel i
Veri Takip ve Toplama Veri Analizi Sonuclar

icerik analizi
/ metin
madenciligi

anahtar kelime ile ilgili sonuglann
sosval ag Ozetlenmesi
URL tabanlt

Sekil 2: Siyasal Baglamda Sosyal Medya Olgiimleme Cergevesi (Stieglitz & Dang-Xuan, 2013, s. 1288)
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Arastirma, Cumhurbagkan: adaylig1 i¢in bagvurularin basladigi 1 May1s 2018 ile 28 Hazi-
ran 2018 tarihleri arasiyla sinirlidir. Arastirma 6rneklemine, Yitksek Se¢im Kurulu karariyla
Cumbhurbagkan: adaylig1 kesinlesen siyasetcilerin Twitter hesaplar: d4hil edilmistir. Bu he-
saplara iligkin takipci sayilar1 ve paylasimlar NCapture isimli uygulama eklentisi araciligiyla
belirlenen tarihler arasinda giinliik erisim saglanarak toplanmistir. Veri analizinde NVivo

11.0 paket programindan faydalanilmistir.

3.3. Veri Analizi

Aragtirma 6rneklemine dahil edilen Twitter hesaplarina iligkin bilgiler, hesaplarin agilma

tarihlerine gore siralanarak Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1: Arastirma Orneklemini Olusturan Twitter Hesaplar1

Adi Soyad1 Hesap Adi Hesap A¢ilma Tarihi
Recep Tayyip Erdogan @RT_Erdogan 2009 Agustos
Muharrem Ince @vekilince 2010 Agustos
Selahattin Demirtas @hdpdemirtas 2010 Arahk

Dogu Peringek @Dogu_Perincek 2011 Temmuz

Meral Aksener @meral_aksener 2012 Mayis

Temel Karamollaoglu @T_Karamollaoglu 2014 Aralik

Aragtirmanin bundan sonraki béliimlerinde analizler yapilirken, Yiiksek Se¢im Kuru-

lunca belirlenen birlesik oy pusulasindaki aday siralamasi esas alinmistur.

Hesaplarin takipgi sayilari

Ornekleme dahil edilen hesaplarin takipgi sayilary; adaylik agiklamasindan énce, se¢im
giinii (24 Haziran 2018) ve se¢imden bir ay sonra (24 Temmuz 2018) olmak {izere 3 farkl: do-
nemi gosterecek sekilde Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2: Hesaplarin Takipgi Sayilar

14 000.000

12.000.000

10.000.000

8.000.000

6.000.000

4.000000 I

2 000000

s | B -

Muharrem Meral Recep Selzhamin . Temel Dogu
Tayyip ~ Karamollao R
Ince Aksener Demirtas . Peringek
Erdogan glu
B Adaylik apiklamasindan énce 3694655 1.087.739 12475710 1.573902 120.902 178.540
Seqim giimii (24 Hariran 2018) 4517572 2.719.846 1.691.852 284.025 206.582
m Segimden bir ay sonra (24 Temmuz 2018)  4.7493569 | 2.685.028 1.672.691 165.567

72



Tiirkiye'de Sosyal Medya Uzerinden Siyasal Propaganda Yapmak: 2018 Cumhurbaskani Segimi Ornegi

Tablo 2’ye gore adaylik agiklamasini yaptiktan sonra secim giiniine kadar takipci sayi-
sinda hem oransal hem de say1 bazinda en ¢ok artis goriilen hesap Meral Aksenere aittir.
Meral Aksenere ait hesabin takipci sayis1 %150 oraninda artarak yaklasik 1 milyondan 2,7
milyona yiikselmistir. Diger hesaplarin takipci sayilarindaki artis degerleri oransal olarak si-
ral1 ekilde goyledir: Temel Karamollaoglu %135, Muharrem Ince %22, Dogu Peringek %16,
Selahattin Demirtas %8, Recep Tayyip Erdogan %5. Se¢im giiniinde tiim hesaplarin toplam
takipgi sayis1 yaklasik 22,5 milyondur. Bu takipgilerin; %58,2’si Recep Tayyip Erdogan'n,
%20’si Muharrem Ince’nin, %12,1’i Meral Aksener’in, %7,5’i Selahattin Demirtagin, %1,3’i
Temel Karamollaoglunun ve %1’i de Dogu PeringeK’in hesabini takip etmektedir.

Segimlerden bir ay sonraki takipci sayilari ise oldukga ilgi ¢ekici bir degisimi gostermek-
tedir. 24 Temmuz 2018 tarihinde Muharrem Ince'nin disindaki tiim hesaplarin 5 bin ile 100
bin arasinda degisen sayilarda takipgi kaybettikleri goriilmiistiir. Muharrem Ince’ye ait hesa-
bin ise se¢cim giinii yaklasik 4,5 milyon olan takipgi sayis1 secimden bir ay sonra 4,7 milyona
yiikselmistir. Dogu Perin¢ek’in hesabinin bu tarihteki takipgi sayist ise adayligini agiklama-
dan 6nceki takipgi sayisinin bile gerisine diismiistiir. Takipci sayilarindaki bu diistisiin, Twit-
ter'in dezenformasyona neden olan ve gercek kisilere ait olmayan milyonlarca hesab1 2018
Temmuz ay1 bagindan itibaren silmeye baslamasi ve Twitter'in toplam kullanici sayisinin %6
oraninda azalmasiyla (Confessore & Dans, 2018) ilgili olabilecegi diisiiniilmektedir.

Adaylarin takip ettikleri hesaplarin sayilan

24 Haziran 2018 tarihi itibariyla adaylar tarafindan takip edilen hesaplarin sayilar1 Tablo

3'de verilmistir.

Tablo 3: Adaylarin Takip Ettikleri Hesaplarin Sayilar1

2.000

1.508
1.500
960 1.041
1.000
500
! 9 15
0
Muharrem fnce  Meral Aksener Recep Tayyip Selzhattin Temel Dogu Peringek

Erdogan Demirtas Karamollaoglu

Takip ettikleri hesap sayilar: itibariyla Muharrem Ince (1.508), Selahattin Demirtas
(1.041) ve Meral Aksener (960) genel olarak gazeteciler, sanatgilar, sivil toplum 6rgiitii tem-
silcileri, vakiflar, dernekler, akademisyenler ve siyasetcilere ait cesitli bireysel ve kurumsal
hesaplar: takip etmektedirler. Dogu Peringek, genel baskani oldugu Vatan Partisi ve teski-
latlari ile baz1 dergi, gazete ve televizyonlara ait 15 kurumsal hesabi takip etmektedir. Dogu
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PeringeK’in takip ettigi bireysel bir hesap bulunmamaktadir. Temel Karamollaoglu, genel
baskani oldugu Saadet Partisi ve teskilatlarina ait kurumsal hesaplar ve ikisi de bireysel ol-
mak tizere toplam 9 hesabi takip etmektedir. Recep Tayyip Erdogan ise genel bagkani oldugu
Adalet ve Kalkinma Partisi ile T.C. Cumhurbaskanligina ait Ingilizce ve Tiirkge kurumsal he-

saplar ve biri de bireysel olmak tizere toplam 4 hesabi takip etmektedir.

Tweet ve retweet sayilar

Belirlenen tarihler arasinda tiim hesaplardan toplam 2.261 adet tweet paylasilmistir. Pay-
lagilan tweetlerin hesaplara gore dagilimi Tablo 4de gosterilmistir.

Tablo 4: Paylagilan Tweet Sayilar

800

639
600 135 456
400 778 265 238
O H N
0
Muharrem Ince  Meral Aksener Recep Tayvip  Selzhattin Demirtag Temel Dogu Peringek
Erdogan Karamollaoglu

En fazla tweet Meral Aksener’in, en az tweet ise Recep Tayyip Erdogan’in hesabindan pay-
lagilmustir. Sirasiyla; Meral Aksener’in hesabindan 639, Selahattin Demirtagin hesabindan 456,
Muharrem Incenin hesabindan 435, Temel Karamollaoglu'nun hesabindan 265, Dogu Perin-
¢ek'in hesabindan 238 ve Recep Tayyip Erdogan’in hesabindan 228 tweet paylasiimigtir.

Bagka bir hesap tarafindan paylasilan ilgi ¢ekici veya begenilen bir tweetin yeniden pay-
lagilmasi (retweet), tweetin sahibine yonelik bir nevi onaylama olarak kabul edilmektedir. Bu
bakimdan retweet, diger kullanicilarla etkilesim saglamanin bir yolu olarak kabul edilebilir.
Hesaplarin belirlenen tarihler arasindaki 6zgiin (aday tarafindan yazilan) tweet ve retweet
sayilar1 Tablo 5de yer almaktadir.

Tablo 5: Paylagilan Tweetlerin Ozgiin - Retweet Ayirimi

i}
800 621
600 429 456
400 239
192 - 153
200 ; s 36 ; . ; =85
: [] ]
Muharrem Ince  Meral Aksener Recep Tayyvip  Selzhattin Demirtas Temel Dogu Peringek
Erdogan Karamollaoglu

mOzgiin W Retweet
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Selahattin Demirtag'in hesabinda retweet 6zelligi hi¢ kullanilmamistir. Diger hesaplarin
retweet sayilar1 su sekildedir: Dogu Peringek; 238 tweetin 85’i (%35,8), Recep Tayyip Erdo-
gan; 228 tweetin 36’s1 (%15,8), Meral Aksener; 639 tweetin 18’1 (%2,8), Temel Karamolla-
oglu; 265 tweetin 6s1 (%2,3), Muharrem Ince; 435 tweetin 6’s1 (%1,4) retweetlerden olus-
maktadir. Adaylar cogunlukla genel baskan: veya tiyesi olduklar: siyasal partilerin kurumsal
hesaplarindan paylasilan tweetleri retweet yapmuiglardir. Diger adaylar tarafindan paylasilan
bir tweeti retweet yapan tek aday Muharrem Ince olmustur. Muharrem Ince, Temel Karamol-
laoglu'nun 7 May1s 2018 tarihli: “Bugiin, Cumhuriyet Halk Partisi Cumhurbaskani aday: Sa-
yin Muharrem Ince partimize nezaket ziyaretinde bulundu. Ince diisiincelerinden dolay: Sayin
Ince’ye ve arkadagslarina tesekkiir ederim.” paylasimini retweet yapmistir.

Hashtag ve mention kullanimi

Hesaplarin hashtag ve mention kullanim oranlar1 Tablo 6da gosterilmistir. S6z konusu

oranlar hesaplanirken retweetler dikkate alinmamustir.

Tablo 6: Hashtag ve Mention Kullanim Oranlari

$0%% 74%
559
60% - 1o
0% 3% i 33%
20%
w0 I 1% 1% 2% I % . -
0%
Muharrem Ince  Meral Aksener Recep Tayyip Selzhattin Temel Dogu Peringek
Erdogan Demirtas Karamollaoglu

mHashtag = Mention

Tablo 6 incelendiginde; tiim hesaplarda hashtag kullanimina yer verilirken, mention kulla-
niminin pek fazla tercih edilmedigi goriilmektedir. Hashtag kullaniminda en yiiksek oran %74
ile Meral Aksener, ikinci sirada ise %55 ile Recep Tayyip Erdogana aittir. Meral Aksener en gok
“#YiiziiniiGiineseDénTiirkiye” ve “#Tiirkiyel YiOlacak” hashtaglerini kullanmugtir. Recep Tayyip
Erdogan ise genel olarak, miting i¢in ziyaret ettigi illerin adlarini “Vakit Tirkiye Vakti” sloganiyla
birlestirilerek “#Vakitistanbul Vakti”, “# VakitAnkaraVakti” seklinde hashtagler olusturmustur. Se-
lahattin Demirtagin hashtag kullanim orani %41 olup, en ¢ok kullandig1 hashtagller “4Demir-
tagKetilSohbeti” ve “#DemirtagTwitterMitingi'dir. Ayrica, Selahattin Demirtas diger adaylardan
farkl: olarak paylagimlarinda %37 gibi yiiksek bir oranda mention kullanimina yer vermistir. Bu
bakimdan, Selahattin Demirtag Twitter’: tek yonlii enformasyon kaynagi olarak kullanmak
yerine diger kullanicilar1 dinlemeye ve onlarla cift yonlii iletisim kurmaya calistigi soylenebi-
lir. Temel Karamollaoglu paylagimlarinin %33’tinde hashtag kullanimina yer verirken, “#Temel-
BagkanaSoruyorum” ve “#Degistir” en ¢ok kullandig1 hashtaglerdir. Muharrem Ince’nin en gok
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kullandig1 hashtagler ise “#basaracagiz’, “#HepimizinCumhurbagkan1” ve “#TekDavamTiirkiye”
dir. Dogu Peringek ise en ¢cok “#PeringekeSoruyorum” hashtagini kullanmistir. Hesaplar, ortak
hashtag kullanimi bakimindan incelendiginde tiim adaylarin kullandig: ortak bir hashtag bulun-
mamakla birlikte bazi hashtaglerin birden fazla aday tarafindan kullamildig1 gériilmiistiir. Ortak
hashtag kullanimina iliskin bilgiler Tablo 7de gosterilmistir.

Tablo 7: Ortak Kullanilan Hashtagler

#19May1s1919 Dogu Peringek, Temel Karamollaoglu

#AdilSecim Mubharrem ince, Temel Karamollaoglu

#AnnelerGiini Muharrem Ince, Temel Karamollaoglu

#BabalarGiini Meral Aksener, Muharrem Ince

#DiinyaCevreGlinii Meral Akgener, Muharrem Ince, Temel Karamollaoglu
#HayvanaSiddetSuctur Dogu Peringek, Muharrem Ince

#KarneGiinii Dogu Peringek, Temel Karamollaoglu

#LiderlerFoxta Selahattin Demirtag, Temel Karamollaoglu
#NazimHikmet Dogu Peringek, Muharrem Ince
#NecipFazilKisakiirek Meral Aksener, Recep Tayyip Erdogan, Temel Karamollaoglu
#Secim2018 Meral Aksener, Temel Karamollaoglu

Hashtag ve mention kullanimina iligkin son analiz, adaylarin birbirleriyle ilgili yaptiklar:
paylagimlarda mention kullanimlarina iliskindir. Adaylar arasindaki mention iligkilerini goste-
ren sosyogram Sekil 3'de gosterilmistir. Sekil 3'e gore Temel Karamollaoglu ve Recep Tayyip Er-
dogan hicbir aday1 etiketlememistir. Diger adaylarin hepsini etiketleyerek paylasim yapan tek
aday ise Selahattin Demirtas olmustur.

RT_Erdogan
x A L

' @)
@
|
@ I{2]
| “vekilince
| e
meral_aksener s 1) | e
hdpdemittas~.__
. @)
@M

~_®

Dogu_Perincek

T_Karamallaoglu

Sekil 3: Adaylar Arasindaki Mention Sosyogrami
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Etkilesim sayilari

Twitterda yapilan paylagimlarin etkilerinin o6l¢tilmesinde kullanilan parametreler
retweet, begeni ve yanit sayilaridir. Bir paylasimin diger kullanicilar tarafindan yeniden pay-
lagilmasina, begenilmesine ve yanitlanmasina iliskin etkilesim sayilari, verilmek istenilen
mesajin ulastig kitle hakkinda fikir verebilmektedir. Bu kapsamda, adaylara ait hesaplar-
dan belirlenen tarihler arasinda gonderilen 6zgiin tweetlere iliskin etkilesim sayilar: Tablo

8deki gibidir.

Tablo 8: Adaylarin Paylagimlarina Ait Etkilesim Sayilari

20.000.000
15.000.000
10.000.000

5.000.000

0 e — — . — . I
Muharrem fnce . Meral Aksener Re;erﬂo'l;;qp %ﬁhﬁi‘:? Kara-fnaorllleioglu Dogu Peringek

B Retweet 783.124 1.173.68% 893584 345.610 32920
Begeni 4117406 4719483 3929087 1392801 68.773
m Y amt 137.401 199.426 74130 61420 12916

Tablo 8¢ gore Muharrem Ince’nin hesabindan yapilan paylagimlar en yiiksek etkilesim
sayisina ulagmistir. Muharrem Ince’nin hesabindan paylagilan 429 ézgiin tweet, 4,5 milyon
olan takipgi sayisinin ¢ok iizerinde yaklasik 20 milyon etkilesim almigtir. Etkilesim say1s1 en
yiiksek ikinci hesap 192 tweete iligkin yaklagik 7 milyon etkilesim ile Recep Tayyip Erdo-
gan’a aittir. Bu iki hesab1 sirasiyla; 621 tweete karsilik 5 milyon etkilesim ile Meral Aksener,
456 tweete karsilik 4,9 milyon etkilesim ile Selahattin Demirtas, 259 tweete karsilik 2 milyon
etkilesim ile Temel Karamollaoglu ve 153 tweete karsilik 114 bin etkilesim ile Dogu Perin-
¢eK’in hesaplar: takip etmektedir. Bu sonuglara gore, etkilesim sayilar: takipgi sayilarinin al-
tinda kalan iki hesap Recep Tayyip Erdogan ve Dogu Peringeke aittir. Diger hesaplardan ya-
pilan paylasimlar, bu hesaplarin takipgi sayilarinin tizerinde etkilesim sayilarina ulasmstir.
Ozellikle Temel Karamollaoglu'na ait hesap en az takipgisi olan hesaplardan biri olmasina
ragmen bu hesaptan yapilan paylasimlar takipgi sayisinin ¢ok tizerindeki bir kitlenin ilgisini

¢ekmis ve diger hesaplara gore oldukga yiiksek etkilesim sayilarina ulagmistir.

Etkilesim oranlari

Etkilesim sayisi, bir hesaptan yapilan paylasimlarin ulastig kitle hakkinda fikir vere-
bilmektedir. Ancak etkilesim sayisinin hesabin takipgi sayisi dikkate alinarak degerlendi-

rilmesi ve paylagimlarin takipgi sayisina oranla ne kadarlik bir kitleyi mobilize ettiginin
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anlagilabilmesi ¢ok daha 6nemlidir. Bunun i¢in asagidaki formiil kullanilarak bir hesaptan
yapilan paylagimlarin “etkilesim oranini (engagement rate)” hesaplamak miimkiindiir (Kell,
2018).

. (Retweet Sayist + Befeni Sayisi+ Yant Sayist)
Etxilesim Orant = ——
: Taripel Sayist

Arastirma orneklemine déhil edilen hesaplardan belirlenen tarihler arasinda paylasilan
tweetlere iliskin retweet, begeni ve yanit sayilarinin toplanmasiyla elde edilen toplam etki-
lesim sayusy, ilgili hesabin toplam takipei sayisina boliinerek her bir hesabin etkilesim orani

hesaplanmis ve Tablo 9'da gosterilmistir.

Tablo 9: Etkilesim Oranlar1

£.00 7.04
6,00 462
4,00 289
2,00 0,46 . 0.55
000 [] _— —
Muharrem Ince Meral Aksener Recep Tayvip Selahattin Temel Dogu Peringek
Erdogan Demirtas  Karamollaoglu

Takipgi sayisina oranla en yiiksek etkilesimin saglandig1 hesap Temel Karamollaoglu'na
aittir (7,04). Temel Karamollaoglu’'na ait hesabin takipci sayis1 284.025 olmasina ragmen ya-
pilan paylasimlar takipgi sayisinin ¢ok tizerinde yaklagik 2 milyon etkilesim sayisina ulas-
mustir. Bu hesabi sirastyla; Muharrem Ince (4,62), Selahattin Demirtas (2,89), Meral Aksener
(1,85), Dogu Peringek (0,55) ve Recep Tayyip Erdogan’in (0,46) hesaplar: takip etmektedir.

Aragtirmanin bu bolimiinde adaylar tarafindan paylagilan tweetler kodlanarak konu-
larina gore kategorilere ayrilmis ve yapilan paylasimlarda one ¢ikan ifadelerin gosterildigi
kelime bulutlar1 hazirlanmigtir. Kategoriler belirlenirken ve kelime bulutlar1 hazirlanirken

retweetler ve hashtagler dikkate alinmamuistur.

Muharrem Ince’nin hesabindan paylasilan 15 farkli konuya iligkin 429 adet tweetin kate-
gorik yapis1 ve kelime bulutu Sekil 4de gosterilmistir.
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Sekil 4: @vekilince Hesabindan Yapilan Paylagimlarin Kategorik Yapist ve Kelime Bulutu

Muharrem Ince’nin Twitter kullaniminda, segmenle etkilesim kurmaya yonelik cift yonlii
iletisim saglayan paylagimlar yerine kaynaktan hedefe dogru tek yonlii bilgi akiginin oldugu,
duyuru agirlikli paylasimlar 6ne ¢ikmaktadir. Paylagilan tweetlerin %58,5’i se¢im kampanya
duyurulart hakkindadir. Bu paylasimlar, cogunlukla diizenlenen miting programlar1 hak-
kindadir. Muharrem Ince, Twitter'in disinda Facebook ve Youtube gibi farkli sosyal medya
uygulamalarini kullanmis olsa da, bu platformlarda yaptig: etkinliklere iliskin Twitterda
herhangi bir paylasimi bulunmamaktadir. Se¢im vaatleri, yapilan paylasimlarin %9,6’sin1
olusturmaktadir. Egitim (%50), genglerle ilgili konular (%12,5), ézgiirlitkler ve demokrasi
(%7,5) en ¢ok paylasim yapilan se¢im vaatleridir.

Meral Aksener’in hesabindan paylagilan 621 adet tweet 17 ayr1 kategoriye ayrilmis olup,
paylasimlarda 6ne ¢ikan ifadelerin gosterildigi kelime bulutu ile birlikte Sekil 5de gosteril-
mistir. Meral Aksener, belirlenen tarihler arasinda gerek tweet sayisi gerekse konu itibariyla
cesitlilik bakimindan en fazla paylagim yapan adaydir. Muharrem Ince ile benzer gekilde du-
yuru ve bildirim amagli tweetler 6ne ¢ikmakta, segmenle diyalog kurmaya yonelik paylagim-
lar1 bulunmamaktadir. Sosyal medya uygulamalar: entegre bir bicimde kullanilmis ve Eksi
Sozliik, Periscope, Facebook, Youtube gibi farkl: platformlarda yiiriitilen etkinlikler Twitter
tizerinden de paylasiimistir. Meral Aksener; miting, gezi, ziyaret gibi programlarini canli ya-
yinlarla bu platformlarda paylasarak, iddia ettigi iizere, kendisine yonelik uygulanan “medya
karartmasini” alternatif mecralar olarak bu kanallar tizerinden agmaya ¢alismistir. Tweetle-
rin %19’u se¢im vaatlerine iligkin paylagimlardir. Se¢im vaatleri kapsaminda 17 ayr1 konuda
paylasim yapilmistir. Ekonomi (%34), genglere yonelik vaatler (%9,4), giivenlik (%7,5) ve
yargi-adalet (%7,5) one ¢ikan se¢im vaatleridir. Diger adaylardan farkli olarak, spor ve yaslh-
lara yonelik konularla ilgili sadece Meral Aksener paylasimda bulunmustur.
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Sekil 6: @RT_Erdogan Hesabindan Yapilan Paylasimlarin Kategorik Yapisi ve Kelime Bulutu

Recep Tayyip Erdogan’in hesabindan paylasilan 14 farkli konuya iligkin 192 adet tweetin
kategorik yapis1 ve kelime bulutu Sekil 6da verilmistir. Paylagilan tweetlerin %53,7’si se¢im
kampanya duyurularina iliskindir. Diizenlenen miting programlari ve diger etkinlikler Peris-
cope uygulamast iizerinden canli yayinla paylagilmis ve bu yayinlar Twitter tizerinden de duyu-
rularak sosyal medya platformlarinin entegre kullanimi saglanmistir. Dig politika kapsaminda,
Filistin politikalar1 nedeniyle Israil'i elegtiren Ingilizce paylagimlarin yani sira, Giiney Kore
ve Sirbistan Cumhurbagkanlariyla yapilan goriismelere iligkin Korece ve Sirpga paylasimlar
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yapilmustir. Se¢im vaatleri kapsaminda 9 ayr1 konuyla ilgili paylasim yapilirken en fazla; bi-
lim, sanayi ve teknoloji (%36,4) ve ekonomi (%27,3) ile ilgili konular hakkinda paylagimlar ya-
pilmistir. Recep Tayyip Erdogan’in kendisine yonelik yapilan paylasimlara iliskin geri bildirim
amagl bir adet tweeti bulunmaktadir. Universite 6grencisi olan bir kullanic1 tarafindan 1 Ha-
ziran 2018 tarihinde gonderilen: “Sayin Cumhurbagkanim, bir gece de bizim Hiiseyin Gazi Yur-
dunda sizi misafir etsek de sahuru birlikte yapsak? @RT_Erdogan” tweetine cevap olarak Recep
Tayyip Erdogan ayni giin: “Caymiz hazirsa geliyorum” tweetini paylasmis ve hem bu diyalog
hem de sonrasinda Recep Tayyip Erdogan’in 6grenci yurduna yaptig1 ziyaret gerek Twitterda
gerekse geleneksel medyada oldukea ilgi ¢ekmistir.

Selahattin Demirtagin hesabindan paylasilan 456 tweet konularina gore 14 ayr1 kategoriye
ayrilarak, paylagimlarda 6ne ¢ikan ifadelerin gosterildigi kelime bulutu ile birlikte Sekil 7de gos-
terilmigtir. Meral Aksenerden sonra en fazla sayida paylasimin yapildigi hesap Selahattin De-
mirtaga aittir. Selahattin Demirtagin Twitter kullaniminda diger adaylardan farkli olarak seg-
menle etkilesim kurmaya yonelik ¢ift yonli iletisim saglayan paylasimlar dikkat cekmektedir.
Selahattin Demirtagin hesabindan paylasilan tweetlerin %51,3’ti kendisiyle ilgili paylagim yapan
veya kendisine soru soran kullanicilara geri bildirim saglamaya yonelik paylagimlardir. Yine di-
ger adaylardan farkli olarak Selahattin Demirtas se¢im siirecinde cezaevinde tutuklu oldugu i¢in
miting programlar1 diizenleyememis ve se¢cim kampanya duyurular: kategorisinde bu kapsamda
bir paylasimi olmamuistir. Selahattin Demirtas, radyo/televizyon programlarina iliskin duyuru-
lar kapsaminda ise TRT ve TRT Haber kanallarinda yayinlanan propaganda konusmasiyla ilgili 2
adet ve e bagkani oldugu partinin temsilcilerinin katildiklari televizyon programuyla ilgili 1 adet
tweet paylasmustir. Miting programlarina ve geleneksel medyaya alternatif bir mecra olarak seg-
mene Twitter tizerinden ulagmaya ¢aligan Selahattin Demirtag, 21 Haziran 2018 tarihinde “#De-
mirtagTwitterMitingi” hashtagini kullanarak bir e-miting gerceklestirmistir. Secim vaatlerine ilis-
kin 12 ayr1 konuda paylasim yapan Selahattin Demirtas, en ¢ok 6zgiirliikler ve demokrasi (%30),
egitim (%18,3) ve ekonomi (%15) ile ilgili vaatlerde bulunmustur.
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Sekil 7: @hdpdemirtas Hesabindan Yapilan Paylasimlarin Kategorik Yapisi ve Kelime Bulutu
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Temel Karamollaoglu'nun hesabindan paylagilan 14 farkli konuya iligkin 259 adet twee-
tin kategorik yapisi ve kelime bulutu Sekil 8'de gosterilmistir. Temel Karamollaoglu'nun he-
sabindan en fazla; se¢im kampanya duyurular: (%38,8), taziye/anma (%11,6), siyasi rakip-
ler (%8,2), kutlama (%7,5) ve segim vaatleri (%7,5) kategorilerinde paylagimlar yapilmustir.
Kampanya siirecinde az sayida agik hava toplantisi ve miting diizenleyen Temel Karamolla-
oglu, se¢mene sosyal medya platformlarinda diizenledigi e-mitinglerle ulagsmaya ¢alismis-
tir. Segim vaatlerini ve siyasal mesajlarini canli yayinlarla sosyal medya iizerinden segmenle
paylasmuis, bu platformlardan gelen sorular: yanitlayarak Tiirkiyede ilk defa etkilesimli e-mi-
ting uygulamasini hayata gecirmistir. Temel Karamollaoglu bu etkinlikler sirasinda farkl
sosyal medya platformlarini entegre bir sekilde kullanarak ilgi ¢ekici ve 6zgilin paylagimlar
ile takipgi sayisinin oldukea iizerinde etkilesim sayilarina ulagmistir. Temel Karamollaoglu,
secim vaatleri kapsaminda en ¢ok 6zgiirlikler, demokrasi, ekonomi, yarg: ve adalet konular1

ile ilgili paylasimlarda bulunmustur.

Son olarak, adaylardan Dogu Peringek tarafindan paylasilan 153 adet tweet konularina
gore 14 ayr1 kategoriye ayrilarak, kelime bulutu ile birlikte Sekil 9'da gosterilmistir. Dogu Pe-
ringek’'in paylagimlarinda duyuru ve yer bildirimi igerikli tweetler yerine agirlikli olarak gii-
venlik, terér orgiitleri, dis politika, ekonomi ve egitim konularinda mevcut politikalarla ilgili
elestirilerin ve bunlara iliskin vaatlerin oldugu tweetler paylasilmigtir. Ozellikle giivenlik, te-
ror orgiitleri ve dig politika, izerinde en ¢ok durulan konular olarak 6ne ¢ikmaktadir. Se¢im
vaatleri kapsaminda 7 farkli konuya iliskin paylagimlar yapilirken; ekonomi (%52,2), egitim
(%17,4) ve dis politika (%13) tizerinde en ¢ok durulan konular olmustur. Dogu Peringek se-
¢im kampanya duyurular: kapsaminda, diizenledigi az sayida miting programinin ve gele-

neksel medyada katildig1 radyo/televizyon programlarinin duyurularini paylasmistir.
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Sekil 9: @Dogu_Perincek Hesabindan Yapilan Paylagimlarin Kategorik Yapisi ve Kelime Bulutu

4. SONUG

Sosyal medya, iletisimde sagladig1 avantajlar bakimindan giintimiizde siyasal propa-
ganda i¢in yeni firsatlar sunmaktadir. Sosyal medyanin; etkilesim, hiz, ¢ift yonli iletisim, 61-
¢timleme kolaylig1 ve se¢gmen segmentasyonu gibi avantajlarindan yararlanmak isteyen siya-
setgiler sosyal medyay1 farkli kiiltiirlere ve demografik ozelliklere sahip segmenlerin tutum
ve davranislarini etkileyebilmek amaciyla geleneksel medyay: tamamlayici bir arag olarak
ozellikle son on yildir kullanir hale gelmislerdir. Ote yandan secilme yaginin 18% inmesinin,
geng adaylarin siyasette varlik gostermelerine ve sayilarinin artmasina imkan sagladig: goz
oniinde bulunduruldugunda sosyal medyanin siyasal alana yoénelik kullaniminin ilerleyen
yillarda ¢ok daha artacagi s6ylenebilir. Sosyal medyanin siyasal iletisimde sagladig1 bu avan-
tajlarin ve potansiyelinin propaganda ve kampanya siireclerine olan etkilerini anlayabilmek
ve siyasetcilerin sosyal medyayi nasil kullandiklarini ortaya koyabilmek amaciyla yapilan bu
calismada, 24 Haziran 2018 tarihinde gergeklestirilen Cumhurbaskani se¢iminde aday olan
siyasetcilerin Twitter kullanim pratikleri incelenmistir. Adaylik agiklamasini yaptiktan sonra
takipgi sayis1 en fazla artis gosteren hesap Meral Aksenere, en fazla takipgisi olan hesap ise

Recep Tayyip Erdogan’a aittir.

Siyasetcilerin gerek ayni goriise gerekse farkli goriiglere sahip siyasal aktorleri, ka-
naat Onderlerini, gazetecileri ve toplumun farkli kesimlerini temsil eden vatandaslar1 sos-
yal medyada takip etmeleri tiim bu kisi veya gruplarin goriislerinin 6grenilmesi ve bu go-
rigler 15181nda siyaset yapilmasi bakimindan olduk¢a 6nem tagimaktadir. Sosyal medyanin
sagladigy ¢ift yonli iletisim ortami ozellikle kargilikli etkilesimi ve ikna ¢abalarini ige-
ren siyasal propaganda i¢in olduk¢a onemlidir. Propaganda siirecinde takipgilerin aday-
lar tarafindan tek yonlii “enformasyon bombardimanina” maruz birakilmasi, geri bildi-

rimlerin ve tepkilerin dikkate alinmamasi, sosyal medyay: dogru kullanim stratejisi olarak
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degerlendirilmemektedir. Geleneksel medyadaki monolog iletisim ortamina karsilik Twit-
ter'in sagladig1 diyalog imkaninin kullanilabilmesi ise diger kullanicilarin ne séylediklerini
dinleyip anlamaktan gegmektedir. Bunun géstergelerinden birisi de takip edilen hesap sayi-
sidir. Takip ettikleri hesap sayilar1 bakimindan Muharrem Ince, Selahattin Demirtas ve Me-
ral Aksener’in diger adaylardan farkli olarak toplumun degisik kesimlerinden ve farkli mes-
leklerden ¢ok sayida hesabi takip ettikleri ve giindemdeki konularla ilgili Twitter iizerinden
de haberdar olmaya galistiklar: gériilmektedir.

Tweet sayisi itibariyla en ¢ok paylasim yapan aday olan Meral Aksener’in Twitter’1 ol-
dukea etkin kullandig1 séylenebilir. Geleneksel medyada kendisine ambargo uygulandi-
gin1 iddia eden Meral Aksener’in, alternatif mecralar olarak kisisel internet sitesini ve sos-
yal medya hesaplarini daha etkin kullanarak o6zellikle geng segmene bu kanallar tizerinden
ulagmaya ¢alistig1 goriilmektedir. Twitterda etkilesimi artiran diger iki 6zellik hashtag ve
mention uygulamalaridir. Hashtag kullaniminin giindemdeki konulardan haberdar olma,
bu konularla ilgili tartismalara déhil olma, yeni giindem olusturma ve takipgi listesinde yer
almayan kullanicilarin da dikkatini ¢ekerek yeni takip¢i kazanma gibi bir¢ok avantaji bu-
lunmaktadir. Bagka bir kullanicidan bahsederken, ona cevap gonderirken veya atifta bulu-
nurken kullanilan mention ise Twitter'in ¢ift yonlii iletisim 6zelligini en iyi yansitan uygula-
masidir. Twitter’in etkin bir sekilde kullanilmas: bakimindan gerek hashtag gerekse mention
olduk¢a 6nem tagimaktadir. Meral Aksener ve Recep Tayyip Erdogan, Twitterdaki giindem-
leri yakindan takip ederek bunlara dahil olma veya yeni giindem olusturma amaciyla hash-
tag uygulamasini en sik kullanan adaylardir. Hashtag kullanim oranlarinin yiiksek olmasi,
bu iki adayin Twitterdaki giindemleri yakindan takip ettiklerini veya yeni giindem olus-
turmaya ¢alistiklarini ve bu giindemlerle ilgili paylasimlar yaparak siyasal mesajlarini daha
¢ok kullaniciya iletmeye ¢alistiklarini gostermektedir. Bu bakimdan her iki siyaset¢inin de
sosyal medyanin potansiyelini degerlendiren bir strateji izledikleri goriilmektedir. Mention
kullaniminda ise en yiiksek oran Selahattin Demirtag’a aittir. Selahattin Demirtas se¢im do-
neminde cezaevinde tutuklu oldugu i¢in devlet televizyonunun disindaki diger radyo ve te-
levizyon kanallarinda propaganda yapma imkéan: bulamamistir. Bu nedenle, Selahattin De-
mirtas sosyal medya uygulamalarini avukatlar1 araciligiyla etkin bir sekilde kullanmaya
calismistir. Farkli hashtagler kullanarak birisi e-miting olmak tizere Twitterda cesitli et-
kinlikler diizenleyen Selahattin Demirtas, siyasal mesajlarini Twitter {izerinden se¢menlere
ulagtirmaya caligmistir. Bu etkinlikler sirasinda kendisine soru soran veya mesaj gonderen
kullanicilarin neredeyse tamamina cevap vererek Twitter'in ¢ift yonlii iletisim 6zelliginden
en iyi sekilde faydalanmaya ¢alistig1 gorillmiistiir. Adaylarin, paylastiklar: tweetler sayesinde
ulastiklari kitleyi belirleyebilmek amaciyla begeni, yanit ve retweet degerleri incelendiginde
en yiiksek etkilesim sayilarina Muharrem Ince ve Recep Tayyip Erdogan’in ulagtiklar1 goriil-
miigtiir. Etkilesim sayilarinin takipgi sayilarina oranlari hesaplandiginda ise Temel Karamol-
laoglu takipci sayisina gore en yiiksek etkilesim oranina ulasan aday olmustur. Propaganda
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doneminde agik hava toplantisi ve miting programlarinin yerine se¢im kampanyasini sos-
yal medya ekseninde yiiriiten Temel Karamollaoglu, etkilesimli e-miting uygulamasin1 Tiir-
kiyede ilk defa bu secimde hayata gegirerek ozellikle gen¢ segmenin ilgisini ¢ekmeyi basar-
mis ve takipci sayisinin ¢ok tizerinde etkilesim sayilarina ulasmistir. Bu bakimdan, Temel
Karamollaoglu'nun sosyal medya kullaniminda diger adaylara gére daha yenilikgi bir strateji
izledigi soylenebilir. Adaylar propaganda dénemi boyunca Twitterdan diizenli olarak giin-
lik paylasimlar yapmiglardir. Ayrica adaylar miting programlar1 basta olmak {izere katildik-
lar1 etkinlikleri farkli sosyal medya uygulamalarindan ayni anda canli yayinlarla paylasarak
Twitter’s, hem farkli sosyal medya uygulamalarini hem de geleneksel medyay1 tamamlayici
bir arag olarak kullanmislardir. Adaylarin paylastiklar: tweetler konularina gére kategori-
lere ayrildiginda, Selahattin Demirtas disindaki diger adaylarin Twitter kullaniminda; etkile-
sim odakli ¢ift yonli paylasimlardan ziyade yer bildirimleri, miting ve agik hava toplantilar1
ile katildiklar1 radyo ve televizyon programlarina iliskin bilgilendirmeler basta olmak tizere
kampanya ve etkinlik duyurulari, taziye, anma, kutlama ve tesekkiir gibi monolog iletisime
doniik enformasyon akisi 6ne ¢ikmaktadir. Bu kapsamda paylasilan tweetler tiim tweetlerin
%45’ini olusturmaktadir. Bunlari takiben hakkinda en ¢ok paylasim yapilan diger bir konu
secim vaatleridir. Adaylarin se¢im vaatleri kapsaminda paylastiklar: tweetler tiim tweetlerin
%13’tint olugturmaktadir. Ekonomi, egitim, 6zgiirliikler ve demokrasi konular1 en ¢ok pay-
lagim yapilan se¢im vaatleridir.

Arastirma sonuglari, adaylarin bu se¢ime iliskin Twitter kullanim stratejilerinin cift ta-
rafli iletisim ve etkilesim yerine tek tarafli bilgi paylasimi odakli oldugunu gostermekte-
dir. Bu bakimdan geleneksel medyadan farkli olarak etkilesimli e-miting disinda belirgin
bir stratejiye rastlanmamuigtir. Yapilan paylasimlar biiyiik 6lctide geleneksel medya, miting
ve parti toplantisi gibi etkinliklerde konusulan konulara bagli olarak sekillenmis ve Twit-
ter'in giindem belirleme baglaminda 6nemli bir etkisine rastlanmamuistir. Ancak giindemi
geleneksel medya yerine sosyal medyadan takip eden kullanicilar i¢in Twitter, kamuoyunun
konustugu konular hakkinda 6nemli bir haber kaynag: olarak islev gérmiis ve tartismala-
rin daha genis kitlelere ulagmasina zemin hazirlamistir. Propaganda faaliyetleri kapsaminda;
radyo/televizyon programlari, miting ve a¢ik hava toplantilari gibi etkinliklere ¢esitli neden-
lerle daha az yer veren adaylarin siyasal mesajlarini secmenlere ulagtirabilmek i¢in alterna-
tif bir mecra olarak Twitter’r daha aktif ve etkilesime agik bir bicimde kullandiklarini sdyle-
mek mimkiindiir. Ancak bu adaylarin elde ettikleri oy oranlar:1 dikkate alindiginda, ABD'de
yapilan arastirmalarin aksine, bu se¢cimde Twitter'in se¢men tercihleri tizerinde yeterince et-
kili olmadig1 gériilmektedir. ABDde yapilan aragtirmalardakine benzer bir etkinin bu ¢alis-
mada goériilmemis olmasinin sebebinin, Tiirkiyedeki Twitter kullaniminin heniiz ABD'deki
kadar yayginlasmamis olmasindan kaynaklanabilecegi diisiiniilmektedir. Ancak, takipgi sa-
yilarinin tizerinde oldukea yiiksek etkilesim sayilarina ulagan adaylarin Twitter sayesinde
kendi se¢menlerinden ¢ok daha genis kitlelere ulasabildiklerini ve oy verme seklinde olmasa
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da sempati kazanma, itibar ve alg1 yonetimi konularinda Twitter'in bu adaylara firsat sagladi-
gin1 séylemek miimkiindiir. Ayrica Twitter kullanim oraninin artmasina ve Twitter kullani-
cillarinin demografik 6zelliklerinin tiim Tiirkiye'yi temsil edecek bir yapiya ulasmasina bagl
olarak ilerleyen yillarda yapilacak se¢imlerde Twitter'in gerek se¢gmen tutumlar: gerekse oy
verme davranislari {izerinde ¢ok daha etkili olabilecegi degerlendirilmektedir.

Gintimuzde artik toplumsal yapilar teknolojik gelismeler paralelinde sekillenmekte ve
iletisim araclar1 da bu gelismeler karsisinda yapisal degisimler gecirerek etki giiclinii de-
vam ettirmektedir. Teknolojiyi iyi kullanan geng yastaki aday ve se¢menlerin sayilar: art-
tikea ve Ozellikle “dijital yerli” seklinde isimlendirilen kusagin birincil bilgi kaynaginin Go-
ogle, Youtube, Facebook ve Twitter gibi ortamlar olmasi nedeniyle sosyal medyanin ilerleyen
yillarda siyasal alana y6nelik ¢ok daha etkili bir ara¢ haline gelecegi ve katilimci demokra-
siyi giiclendirecegi soylenebilir. Ote yandan, sosyal medyanin katilimciligi arttirici etkisinin
yaninda yonlendirme ve kontrole a¢ik olma 6zelligi nedeniyle aslinda gelecekte geleneksel
medyada yasananlardan tamamen farkli bir durumunun olacagini da iddia edemeyiz. Diger
bir deyisle, sosyal medyanin ¢ok seslilige daha fazla destek olacagini sdyleyen titopik bakis
acisi, teknolojik 6zellikleri nedeniyle otoritelerin (sadece devletlerin degil ayn1 zamanda ¢ok
uluslu sirketlerin de) toplumu yonlendirme ve kontrol siireglerini kolaylastiracagini soyle-
yen distopik bakis agist arasinda bir noktada bulunacagiz.
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Uygulamal1 Makale

VERI MADENCILIGINDE SINIFLANDIRMA
ALGORITMALARININ PERFORMANS DEGERLENDiIiRMESi
VE R DiLi iLE BIR UYGULAMA"

PERFORMANCE EVALUATION OF CLASSIFICATION ALGORITHMS IN
DATA MINING AND AN APPLICATION WITH THE R LANGUAGE

Ayse CINAR™

Oz

Siniflandirma Yontemi, veri madenciliginin baslica yontemlerinden biri olup, 6grenme algoritma-
sina dayanur. Biiyiik 6l¢ekli bir veri i¢inde gizli kalmis bir 6riintiiyii kesfetmek amaciyla uygulanir. Veri
madenciligi kapsaminda, 6riintii, bir varlik i¢in dijital ortamda kaydedilmis; gozlemlenebilir, 6l¢iilebi-
lir ve tekrar edilebilir bir bilgi olarak ifade edilmektedir. Ulagilmak istenen bilginin elde edilmesi i¢in
uygulanan siniflandirma algoritmalari, igerdigi verinin ortak 6zelligine gore veri setinin belirli sinif-
lara ayrilmasini (ayriklastirilmasini) saglamaktadirlar. Bu islemin ardindan bir siniflandirma modeli
elde edilir. Elde edilen siniflandirma modeli yeni bir veri seti tizerinde uygulanarak, model ile belirlen-
mis olan siniflarin veri seti igindeki benzerlerinin varligi arastirilir. S6z konusu islem “6riintii tanima”
olarak isimlendirilmektedir. Bu ¢alismada, veri madenciliginde siniflandirma siireci ele alinarak, C5.0
ve Gini isimli iki farkli siniflandirma algoritmasi ile bir uygulama gerceklestirilmistir. Bu amagla agik
kaynak kodlu R dili uygulanarak, her iki siniflandirma modelinin tahmin degerlerinin dogruluguyla
ilgili performans 6l¢iim degerleri elde edilmistir. Ayrica, en iyi performans 6l¢iim degerine sahip bir
model ele alinarak, sonuglar1 degerlendirilmistir
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Abstract

Knowledge discovery in databases (KDD) is the overall process of exploring previously unknown
and useful knowledge in large volumes of data. The first stage of KDD is the process of ETL (extract,
transform, load). It involves the following sequential steps in the process of KDD: Extracting raw data
from a data source, applying data preprocessing and loading the processed data into several data repo-
sitories, such as databases, data warehouses. Data preprocessing technique is used to convert a raw data
into a clean and proper data set according to the purpose of a related project. Data mining is an impor-
tant part of the process in knowledge discovery. Compared to the traditional analyzing techniques, data
mining is a process in order to extract understandable, valuable and previously unknown information in
a large amount of dataset. Data mining techniques are divided into two different categories such as su-
pervised learning and unsupervised learning. Supervised learning is a machine learning. Applying a su-
pervised learning technique, a classification model called training model, is built with a reference. By
using the built classification model, the class of testing data is predicted. Accordingly, there are some
supervised learning techniques, such as Classification, Decision Tree, Bayesian Classification, Neural
Networks, Association Rule Mining. Unsupervised learning is a type of machine learning. The difference
between Supervised learning and Unsupervised learning is unsupervised learning learns from the data
but without reference. Therefore, it is not necessary to create a prior model in unsupervised learning.
Clustering is one of the unsupervised learning techniques. It separates data into some groups called clus-
ters in which objects are similar to each other. Several data mining techniques have been developing that
are used for knowledge discovery from a large amount of datasets including Classification, Clustering,
Decision Tree, Bayesian Classification, Neural Networks, Association Rule Mining, Prediction, Sequen-
tial Pattern and Genetic Algorithm, Time Series and Nearest Neighbor. The classification method which
is one of the main methods of data mining is based on learning algorithm. It is applied in order to disco-
ver hidden patterns in a large-scale data. Following the ETL process, a classification model is created by
selecting one of data mining methods. Within the scope of data mining, a pattern is expressed as an ob-
servable, measurable and repeatable information that is stored in digital area for an entity. Classification
algorithms that are applied in order to obtain a target information separate a dataset into several groups
according to the common feature of the data. After the mentioned process, a classification model is ob-
tained. Applying the obtained classification model on a new data set, the similar examples of the classes
that are determined by the model are analyzed. The mentioned process is called as “pattern recognition’”.
The dataset is divided into two sets called training and testing datasets in order to build predictive mo-
dels. The aim of the study is to apply some classification algorithms on a dataset and evaluate the per-
formance of the models in terms of the prediction accuracy. For the purpose of the study, a database na-
med “Data_User_Modeling Dataset Hamdi_Tolga KAHRAMAN .xls” was chosen as sample case. The
database contains raw data about the knowledge level of the learners in e-learning systems. It is possible
to download the mentioned data from the website named “UCI Machine Learning” as a dataset. In the
study, an application was performed by two different classification algorithms called C5.0 and Gini by
considering the classification process in data mining. Additionally, in order to build some predictive mo-
dels, the dataset was divided into two different sets called training and testing datasets with predetermi-
ned rate in the whole dataset. Accordingly, the open-source R programming language was applied for

the both classification algorithms in order to build a classification model. As a result of the execution of
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the written R codes, some decision rules and a decision tree were obtained for both algorithms with the
handled training dataset. After the prediction of the class of each testing data, the performance measures
on the accuracy of the predicted values of the both models were estimated with the current class of each
observation in the testing dataset. When the results were evaluated, a model that had the best perfor-
mance was handled and its results were evaluated. The results of the selected classification model showed
that the attribute related to the exam performance of the learners for goal objects (PEG) became the most
deterministic predictor on their knowledge levels. Accordingly, the attribute related to the exam perfor-
mance of the learners for related objects with goal object (LPR) took second place in order of importance.

Keywords: Classification Method, Classification Algorithms, R Language, Gini Algorithm, C.50
Algorithm, Confusion Matrix, Performance Evaluation.

JEL Codes: C38, C8, 12

1. GiRiS

Giiniimiiz bilgi cag1 ve gelisen teknolojiler, her alanda hizla artis gosteren dlgekte veri bi-
rikimine neden olmaktadir. Veri, bilgi ve bilgi yonetimi kavramlar: olduk¢a énemli hale gel-
mistir. Karar destek sistemlerinin kullandig1 ara¢lardan biri olan veri madenciligi, kisaca de-
geri olan bir bilgiye ulagma siireci olarak adlandirilir. Bu 6zelligi nedeniyle, biiyiik 6l¢ekli bir
veriden anlamli, uygulanabilir bilgi elde etmek amaciyla, her alanda uygulanma orani gide-
rek artig gostermektedir. Icerdigi yontemler araciligiyla, bilim ve teknoloji alaninda oldukga
onemli katkilar saglamaktadir.

Veri madenciligi siireci ¢esitli asamalar icermekte olup, bu agamalar ana bagliklar halinde
agagida gorildign gibi listelenmektedir (Kantardzic, 2011):
o Veri madenciligine konu olan problemin tanimyi,
o Verinin elde edilmesi,

o Veri iizerinde diizeltme, eksik ya da hatali veri temizleme, biitiinlestirme ve dontigtiirme

gibi cesitli 6n islemler yapilarak, verinin analize uygun hale getirilmesi,
o Veri madenciligi yontemlerinin uygulama asamasi,

o Uygulanan yontemlerden elde edilen sonuglarin performans degerlendirmesinin yapil-

masl,

o Eniyi performansa sahip olan yontemin sonuglarinin degerlendirilmesi.

Veri madenciligi yontemleri ti¢ ana baslik altinda toplanmaktadir:
1. Smiflandirma Yontemi
2. Kiimeleme Yontemi

Birliktelik Analizi

bl

92



Veri Madenciliginde Siniflandirma Algoritmalarinin Performans Degerlendirmesi ve R Dili ile Bir Uygulama

Siniflandirma Yontemi: Tahmin edici, ya da bir diger ifadeyle kestirimci bir yontemdir
(Han & Kamber, 2012). Smiflandirma Yontemi bir veri setinin, i¢erdigi verinin ortak 6zel-
ligine gore belirli siniflara ayrilmasini saglamaktadir. Bu amagla gesitli algoritmalar gelisti-
rilmigtir. Baslica algoritmalar, entropi tabanli siniflandirma (C4.5 algoritmasi, C5.0 algorit-
mas1), Regresyon ve Karar Agaclar1 (Gini algoritmasi, Twoing algoritmasi), Bellek Tabanli
Algoritmalar (k-en yakin komsu algoritmasi), Bayes Siniflandiricilar, Regresyon Agaglari,
Rastgele Orman seklinde siralanabilir (Ozkan & Erol, 2015).

Smiflandirma yapilacak bir veri setinde yer alan her 6rnek cesitli niteliklere sahiptir. Bu ni-
teliklerin biri sinif bilgisini veren ve “¢cikt:” olarak isimlendirilen bir hedef nitelik olup, diger ni-
telikler “girdi” olarak isimlendirilirler. Uygulama yapilacak veri setinin bu 6zelliginden dolayi,
bu ¢alismada uygulanacak karar agaclari ile siniflandirma yéntemi danigmanli 6grenmeye da-
yali bir yontem olarak isimlendirilir (Cunningham, Cord & Delany, 2008). Dolayisiyla, yonte-
min uygulanma asamasinda veri setinin belirli bir orani rastgele segilerek egitim veri seti ola-
rak ele alinir ve kalan kismi ise test veri seti olarak degerlendirilir. Siiflandirma modeli elde
edilecek bir egitim veri setinde hangi sinifa ait oldugu bilinen 6rnekler yer almaktadir. S6z
konusu veri seti iizerinde siniflandirma algoritmalarindan biri uygulanarak bir siniflandirma
modeli olusturulur ve ardindan test veri setindeki drnekler i¢in sinif tahmini yapilarak, mode-

lin tahmin sonucunun performans 6l¢iim degeri elde edilir.

Bu ¢alisma kapsaminda siniflandirma algoritmalar: icinden karar agaci ve karar kurallar:
olusturan C5.0 ve Gini algoritmalari ele alinmuistir. C5.0 algoritmasy, ikili ya da daha fazla bo-
linmeye dayal: bir siniflandirma algoritmasi olup, boliinme o6l¢iitii olarak bilgi kazanci (in-
formation gain) degeri ele alinir. S6z konusu algoritma ile her bir karar noktasindan ya da bir
diger ifadeyle karar digiimiinden itibaren iki ya da daha fazla dala ayrilan bir karar agac1 ge-
listirilir. Karar agacinin icerdigi karar diigiimlerinin belirlenmesi asamasinda, entropi hesab1
yapilir ve buna gore egitim veri seti i¢inde girdi olarak tanimlanan niteliklerin bilgi kazang-
lar1 belirlenir. Bu islemin ardindan, en yiiksek kazanca sahip olan nitelik ile karar diigtimi
olusturulur (Pandya & Pandya, 2015). C5.0 algoritmasinin uygulanabilmesi igin siniflan-
dirma yapilacak hedef niteligin kategorik olmasi gerekir. Gini algoritmasi i¢in boyle bir ku-
ral s6z konusu olmayip, hedef niteligin sayisal ya da kategorik tiirleri icin uygulanabilir. Gini
algoritmast ile her karar diigiimil ikiye ayrilan Siniflandirma ve Regresyon Agaglar1 (CART)
olusturulur (Adak & Yurtay, 2013). ikili béliinmeye dayali olan Gini algoritmasinin boliinme
olgiitii olarak Gini indeks degeri ele alinir (Kumar & Kiruthika, 2015). Gini boéliinme (gini
split) olarak da isimlendirilen bu indeks degeri, karar agac1 olusumunun her agamasinda veri
setinin girdi olarak tanimlanan biitiin nitelikleri i¢in hesaplanir ve en diigiik Gini indeks de-
gerine sahip olan nitelik ile karar diigiimii olugturulur (Ozkan, 2016). C5.0 ve Gini algorit-

malari araciligiyla gelistirilen karar agaclari ise karar kurallarinin olusmasini saglar.

Kiimeleme Yontemi: Cesitli uzaklik yontemleri araciligiyla, bir veri seti iginde birbi-
rine benzer drnekleri kiimelere ayirma islemidir (Hastie, Tibshirani & Friedman, 2008).
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Kiimeleme yapilacak bir veri setinde, rnekler i¢in sadece “girdi” nitelikler yer alir. Bu 6zel-
ligi ile danigmansiz 6grenmeye dayali bir yontem olarak ele alinan kiimeleme yontemi ile bir
ciktr degeri elde etmeksizin, girdi degerler arasindaki iliski ve oriintiiler tanimlanir. Hiye-
rarsik ve Hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemleri mevcuttur. Hiyerarsik kiime yontemleri
i¢in gelistirilen baslica algoritmalar k-en yakin komsu ve k-en uzak komsu algoritmalaridir.

K-ortalamalar ise Hiyerarsik olmayan kiitmeleme yontemlerinden biridir.

Birliktelik Kurallar:: Birliktelik analizi yapilacak verinin her satir1 arastirma konusuna
gore; bir olay, eylem, ya da miisteri seklinde ele alinir. Bu yontem, veri seti i¢indeki eylemle-
rin birlikte gerceklesme durumlarini ortaya koymaktadir. Bunun i¢in “destek” ve “giiven” 6l-
ctitleri kullanilir. Birliktelik kurallari i¢in gelistirilen algoritmalar i¢in en yaygin kullanilan

algoritma Apriori Algoritmasrdir (Han & Kamber, 2012).

Aragtirmanin amaci C5.0 ve Gini isimli iki farkli siniflandirma algoritmast ile bir uygu-
lama gergeklestirmektir. Elde edilen sonuglar tizerinde her iki algoritma i¢in elde edilen ka-
risiklik matrisi (confusion matrix) dogrultusunda performans degerlendirmesi yapilmistir.
Algoritmalar i¢inde en iyi performans 6l¢tim degerine sahip oldugu goriilen C5.0 algoritma-
sinin sonuglari ele alinmistir. S6z konusu algoritmaya ait karisiklik matrisi degerlerinin he-
saplanma yontemi ifade edilmis ve ayrica, karar agaclar: olusturularak, karar kurallar: gelis-

tirilmistir.

2. SINIFLANDIRMA ALGORITMALARININ R DiLi ile UYGULANMASI

2.1. Veri Hazirlama Siireci

Simniflandirma algoritmasi uygulamasi asamasinda UCI Machine Learning Repository si-
tesinde yer alan; 6grencilerin 6grenme diizeylerinin siniflandirilmasina yonelik olan “Data_
User Modeling Dataset Hamdi Tolga KAHRAMAN.xIs“ isimli veri dosyas: indirilmistir
(UCI, 2009). Bu dosya, siniflandirma siirecinde kullanmak amaciyla, “.csv” uzantili olarak
kaydedilmistir. Dosya igindeki bilgiler; Gazi Universitesi Teknik Egitim Fakiiltesi Elektrik
Egitimi Boliimii lisans 6grencilerine aittir. Bu bilgiler, 6grenciler ya da bir diger ifadeyle kul-
lanicilar igin yeterli veya uygun bilgi saglayan bir kullanict modelleme sistemi araciligiyla
elde edilmistir. Kullanict modeller ¢ogunlukla web tabanli uygulamalar olup, 6zellikle ¢evri-
migi 6grenme ortamlari icin olusturulmustur. S6z konusu ¢alismada, bu sistem araciligiyla,
ogrencilerin egitim faaliyetleri hakkinda; ziyaret edilen ders sayfalari, tus vuruslari, kavram/
amag sayfalarinda gecirdikleri siire ve sinav performanslari ve benzeri bilgiler kaydedilmis-
tir (Kahraman, Sagiroglu & Colak, 2013). Ele alinan veri seti igerisinde toplam alt1 adet ni-
telik yer almakta olup, bu nitelikler ile ilgili aciklamalar agsagida ve ayrica detayli olarak Tab-
lol'de goriilmektedir.
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STG: Sistemi kullanan &grencilerin 6grenilecek bir konu ile ilgili materyaller ile ¢aliyma siire-

sinin derecesi.

SCG: Ogrencilerin 6grenilen materyalleri tekrar etme sayisinin derecesi.
STR: Ogrencilerin 6grenilecek bir konu ile ilgili olan diger konulari ¢alisma siiresinin derecesi.
LPR: Ogrencilerin 6grenilecek konu ile ilgili diger konular i¢in yapilan sinavdaki performans.
PEG: Ogrencilerin hedef konular igin yapilan sinavdaki performans.
UNS: Ogrencilerin bilgi diizeyi.

Veri igindeki toplam kayit sayis1 431 olup, hedef nitelige (UNS) ait siniflarin toplam kayit
dagilimi su sekildedir; Very Low: 50 kayit, Low: 129 kayit, Middle: 122 kay1t ve High: 130 kayzt.

Tablo1: Veri Seti Icerisindeki Niteliklerin Ozellikleri

Nitelik Ad1 | Agiklama VeriTipi | Nitelik Tipi
STG Ogrenim materyalleri ile caligma siiresinin derecesi Niimerik Girdi

SCG Ogrenilen materyalleri tekrar etme sayisinin derecesi Niimerik Girdi

STR Konu ile ilgili olan diger konulari galigma siiresinin derecesi Niimerik Girdi

LPR Diger konular igin yapilan sinavdaki performans Niimerik | Girdi

PEG Hedef konular i¢in yapilan sinavdaki performans Niimerik Girdi

UNS Ogrencilerin bilgi diizeyi Kategorik | Cikt1 (hedef)

R dilinde veri i¢indeki niteliklerin 6zelliklerini incelemek i¢in str() fonksiyonu kullanilir.
Bu fonksiyonun ¢alistirilmasi sonucu elde edilen sonug asagidaki gibidir.

> str(x)
‘data.frame’: 403 obs. of 6 variables:
$ STG: num 0 0.08 0.06 0.1 0.08 0.09 0.1 0.150.20 ...
$ SCG: num 00.08 0.06 0.1 0.08 0.150.10.020.140 ...
$ STR: num 00.10.050.150.08 0.4 0.430.340.350.5 ...
$ LPR: num 00.24 0.250.650.98 0.1 0.29 0.4 0.720.2 ...
$ PEG: num 00.9 0.33 0.3 0.24 0.66 0.56 0.01 0.25 0.85 ...
$ UNS: Factor w/ 4 levels “High”7Low”,Middle’,..: 4123233421

Sekil 1: Veri Setinin Str() Fonksiyonu ile Elde Edilen Goriintimii

Ekran goriiniimiinde, diger niteliklerin niimerik ve UNS isimli niteligin kategorik degere
sahip oldugu gorilmektedir. Bu nitelik dort farkli kategorik degere sahiptir; “High”, “Low”,
“Middle” ve “Very Low”. S6z konusu degerler siniflandirma agsamasinda hedef nitelik olarak

ele alinacak olan UNS niteliginin dort farkli sinifi olarak degerlendirilecektir.

Analiz Oncesi veri fizerinde gerekirse 6n islemler uygulanir. Bu asamada, verinin analiz
i¢in uygun olup olmadig: kontrol edilir. Veri igerisinde eksik veri, ya da aykir1 veri (outliers)
bulunabilir. Eger eksik, dogru ya da analiz i¢in yeterli olmayan verinin varlig1 saptanirsa, veri
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tizerinde 6n iglemler yaparak, bu sorunlar giderilir. Boyle bir durumda, eksik verinin yerine or-
talama bir deger ya da farkli tahmin yontemleri ile elde edilen bir deger yerlestirilerek sorunun
giderilmesi gerekir. Aykir1 verinin varlig1 s6z konusu ise, Min-Max Normalizasyon ya da Zs-
core Standardizasyon gibi Normalizasyon tekniklerinden biri uygulanmalidir. Eger baska bir

aralik tanimlanmazsa aykir1 degerler, bu teknikler araciligiyla 0-1 araliginda 6lgeklenir.

Bu aragtirmada uygulanacak veri dosyasinin igerdigi verinin siniflandirma yontemleri-
nin uygulanmasina hazir halde oldugu belirlenmistir. Bu nedenle, veri iizerinde herhangi

bir 6n islem yapilmasina gerek olmaksizin, bu ¢aligmada veri seti olarak degerlendirilmistir.

2.2. Veri Madenciligi

Veri madenciligi asamasinda, C5.0 ve Gini algoritmalar1 araciligiyla iki siniflandirma
modeli gelistirilmistir. Her iki model benzer bir siniflandirma siirecine sahip olup, bu siire¢
asamalar halinde Sekil 2'de ifade edilmistir. Bu ¢aligma kapsaminda, siniflandirma siirecin-
deki s6z konusu islemler sirasiyla gergeklestirilecektir.

Problemin Amaci Dogrultusunda Verinin Elde Edilmesi

+

Veri Uzerinde On Islemler Gergeklestirimesi

¥

Veri Setinin Olugturulmasi

<+

Veri Setinin, Egitim ve Test Veri Seti Olarak ikiye Boliinmesi
. . =
Simiflandirma Algoritmasinin Se¢ilmesi
£
Egitim Veri Seti Ile Karar Kurallar Olusturulmasi
A
Test Verisi Ile Tahmin Yapilmasi
3

Tahmin Sonuglarnnin Performans Degerlendirmesinin Yapilmasi

3

Degerlendirme
Olumlu mu?

L Olumlu Deéilsel Olumlu ise

Performans Degerlendirmesi Olumlu Olan Siniflandirma Modeli igin
Karar Kurallarinin Uygulanmasi

Sekil 2: Siniflandirma Siireci
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2.2.1. Veri Olusturma

UCI Machine Learning Repository isimli web sitesinde veri madenciligi yontemlerinde uy-
gulanmasi amaciyla gesitli konularda veri setleri mevcut olup, arastirmacilarin kullanima su-
nulmaktadir. Bu sitedeki; 6grencilerin 6grenme diizeylerinin siniflandirilmasina yonelik olan
“Data_User Modeling Dataset Hamdi Tolga KAHRAMAN.xls“isimli bir veri dosyasi indiri-
lerek, siniflandirma siirecinde kullanmak amaciyla, “.csv” uzantili olarak kaydedilmistir.

Bu dosya asagida verilen komut dizilimi araciligiyla, R ¢alisma ortamina aktarilmstir.

veri<-read.csv(“Data_User_Modeling_Dataset.csv”,header = TRUE,sep =", dec=7)
head(veri)

Sekil 3: Verisetini Calisma Ortamina Aktarma ile {lgili Komut Dizilimi

Komut diziliminde, “csv” uzantili bir dosyaya erigsmek i¢in read.csv() fonksiyonu kulla-
nilmistir. Bu fonksiyonun parametreleri araciligiyla, veri seti i¢inde, her nitelige ait bilgilerin
noktali virgiil ile ayrildigini (sep =) ve sayilarin ondalik isaretinin virgiil oldugu (dec="")
belirtilmistir. Bu isaretler, bir veri setinin icerdigi veri yapisina gore degisebilir ve dolayisiyla,
uygulanacak bir veri setinin isaretlerinin 6zelligine uygun olarak parametre degerleri atan-

masina dikkat edilmelidir. Aksi bir durumda veri R ¢alisma ortamina aktarilamaz.

Head() fonksiyonu ile veri setinin ilk alt1 satir1 gorintiilenmektedir (Sekil 4).

> head(veri)

STG SCG STR LPR PEG UNS X X.1
1 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 very Low NA NA
2 0.08 0.08 0.10 0.24 0.90 High NA NA
3 0.06 0.06 0.05 0.25 0.33 Low NA NA
4 0.10 0.10 0.15 0.65 0.30 Middle NA NA
50.08 0.08 0.08 0.98 0.24 Low NA NA
6 0.09 0.15 0.40 0.10 0.66 Middle NA NA

Sekil 4: Veri Setinin ilk Alt1 Satir1

Caligma ortamina aktarilan veri setinin son iki siitunu analiz agamasinda kullanilmayacag1
i¢cin modelden ¢ikarilacaktir. Bu amacgla, indirilmis olan veri setinin ilk alt1 siitununu iceren

‘eksik veri” isimli yeni bir veri seti olusturulmus ve ismi “x” olarak degistirilmistir. Bu islemler

ve veri setinin son sekli agagida goriilmektedir.
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> eksik_veri<-veri[,c(1:6)]

> x<-eksik_veri
> head(x)
STG SCG STR LPR PEG UNS
1 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 very Low
2 0.08 0.08 0.10 0.24 0.90 High
3 0.06 0.06 0.05 0.25 0.33 Low
4 0.10 0.10 0.15 0.65 0.30 Mmiddle
5 0.08 0.08 0.08 0.98 0.24 Low
6 0.09 0.15 0.40 0.10 0.66 Mmiddle

Sekil 5: Yeni Veri Seti

2.2.2, Egitim ve Test Veri Setleri Olugsturma

Veri seti analize hazir durumda oldugu i¢in veri 6n islemleri yapilmaksizin, egitim ve veri
setleri olusturulmustur. Bu islem i¢in ‘caret” paketinin yiiklenmesi ve kiitiiphanesine erisilmesi

gerekir (Kuhn, 2017). Komut dizilimi asagida gortilmektedir.

install.packages(“caret”)

library(caret)

Sekil 6: “caret” Paketinin Yiiklenmesi ile Ilgili Komut Dizilimi

‘caret” paketinin i¢inde yer alan CreateDataPartition() fonksiyonu ile veri seti ikiye ayrilir.
‘ayrim” isimli degiskene atanan bu islem asamasinda “y” parametresi ile “x” isimli veri setinin he-
def niteliginin “UNS” niteligi oldugu bildirilir (y= x$UNS). Bu fonksiyonun bir diger parametresi
de “p” parametresi olup, bu parametreye ayrimin yiizdesi aktarilir. Asagidaki kod diziliminde bu
degerin %75 olacag: belirtilmistir (p=.75). Bu oran egitim veri seti i¢in verilmistir. Bu nedenle,
bu islemin atandig1 “ayrim”isimli degiskenin icerigi ‘egitim” isimli bir degiskene aktarilir. Veri se-
tinin geri kalan %25’1 test veri seti olacak sekilde ( test<-x[-ayrim,] ) asagida gortldigt gibi kod
yazilir. Test verisi i¢in yazilan bu kod diziliminde, parantez i¢inde “ayrim” dan dnce “-” isaretinin
olmasi gerekir. Ayrica, set.seed() fonksiyonuna bir baslangic degeri verilerek, her defasinda ayni

kayitlara sahip olacak bir ayrimin elde edilebilmesi saglanir (Balaban & Kartal, 2016).

set.seed(1)

ayrim< - createDataPartition(y = x$UNS, p = .75, list = FALSE)
egitim<-x[ayrim,|

test<-x[-ayrim,]

Sekil 7: Veri Setinin Boliinmesi ile 1lgili Komut Dizilimi

Hedef niteligin (UNS), veri setindeki dizin numaras1 6dir. Bu dizin numarasi x[[6]] sek-

linde kullanilarak, egitim ve test verileri icin ‘egitim_hedef” ve “test_hedef” degiskenlerine
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atanir. Bu iglem sayesinde, s6z konusu degiskenler sadece UNS stitununa sahip olan bir vektor
haline gelmislerdir.

egitim_hedef<-x[[6]]
test_hedef<-x[[6]]

Sekil 8: Egitim ve Test Veri Setlerinin Olusturulmas ile lgili Komut Dizilimi

Egitim ve test veri setleri i¢in hedef niteligin disindaki nitelikler, ‘egitim_nitelikler” ve

“test_nitelikler” isimli degiskenlere aktarilir. Kod diziliminde dizin numarasindan 6nce
yazilarak (x[,-6] ), bu durum ifade edilmistir.

egitim_nitelikler<-x[,-6]
test_nitelikler<-x[,-6]

Sekil 9: Hedef Nitelik Harig Diger Niteliklerin Tanimlanmast ile {lgili Komut Dizilimi

2.2.3. Siniflandirma Yéntemlerinin Uygulanmasi

Onceki asamada olusturulan egitim ve test veri setlerini kullanarak, siniflandirma is-
lemi gerceklestirilir. Bu ¢alismada kullanilan veri setinin hedef niteligi kategorik degere sa-
hiptir. Bu nedenle, siniflandirma yapmak amaciyla, siniflandirma algoritmalar: i¢inde kate-
gorik degere sahip olan bir hedef nitelikle ¢aligabilen Gini ve C5.0 algoritmalari se¢ilmistir.

2.2.3.1. Gini Algoritmasi ile Siniflandirma

Gini algoritmast ile siniflandirma yapmak i¢in “rpart” paketinin yiiklenmesi ve kiitiiphane-
sine erisilmesi gerekir. Bu paket icinde yer alan rpart() fonksiyonu ile siniflandirma iglemi ger-
ceklestirilir (Therneau, Atkinson & Ripley, 2017).

install.packages(“rpart”)

library(rpart)

gini<-rpart(UNS ~., data=egitim,method="tlass”, minsplit=4,parms=list(split="gini”))
show(gini)

Sekil 10: Gini Algoritmas ile Siniflandirma Islemi ile Tlgili Komut Dizilimi

rpart() fonksiyonu araciligiyla, siniflandirma kurallar: ve karar agaci olusturulmustur.
show() fonksiyonu ile karar kurallar1 goriintiilenebilir (Sekil 11).
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show(gini)

n= 304
node), split, n, loss, yval, (yprob).
* denotes terminal node
1) root 304 207 Low (0.253289474 0.319078947 0.302631579 0.125000000) .
2) PEG>=0.39 155 78 High (0.496774194 0.006451613 0.496774194 0.000000000) .

4) PEG>=0.68569 1 High (0.985507246 0.000000000 0.014492754 0.000000000) *.

5) PEG< 0.685 86 10 Middle (0.104651163 0.011627907 0.883720930 0.000000000) .
10) LPR>=0.805 8 0 High (1.000000000 0.000000000 0.000000000 0.000000000) *.
11) LPR< 0.805 78 2 Middle (0.012820513 0.012820513 0.974358974 0.000000000) *.

3) PEG< 0.39 149 53 Low (0.000000000 0.644295302 0.100671141 0.255033557) .

6) PEG>=0.135 110 21 Low (0.000000000 0.809090909 0.136363636 0.054545455) .
12) LPR< 0.79 98 12 Low (0.000000000 0.877551020 0.061224490 0.061224490) *.

13) LPR>=0.79 12 3 Middle (0.000000000 0.250000000 0.750000000 0.000000000) *.

7) PEG< 0.13539 7 Very Low (0.000000000 0.179487179 0.000000000 0.820512821) .
14) LPR>=0.62 8 1 Low (0.000000000 0.875000000 0.000000000 0.125000000) *.

15) LPR< 0.62 31 0 Very Low (0.000000000 0.000000000 0.000000000 1.000000000) *

Sekil 11: Gini Algoritmasi ile Elde Edilen Karar Kurallar1

Bir sonraki agama, test verisini kullanarak, Gini algoritmasi ile olusturulan karar kural-
lar1 dogrultusunda bir tahmin yapilmasidir. Asagidaki kod dizilimi bu islemi yapmaktadir.
‘ tahmin_Gini < - predict(gini,test,type="class”)

Sekil 12: Gini Siniflandirma Modeli ile Tahmin Gergeklestirilmesi ile flgili Komut Dizilimi

2.2.3.1.1. Gini Algoritmasi icin Performans Degerlendirme (Kanisiklik
Matrisi)

Test verisi ile yapilan test asamasinda elde edilen tahmin degerlerinin ne derece dogru
sonuglar tirettigini gormek icin confusionMatrix() fonksiyonu kullanilir (Kohavi & Provost,
1998). Bu fonksiyonu kullanmak icin “caret” paketinin yliklenmis ve kiitiiphanesine erisilmis
olmasi gerekmektedir (Kuhn, 2017). S6z konusu fonksiyon araciligiyla, test verisinin hedef

niteligi ile tahmin sonuglar1 karsilastirilir. Bunun igin, kod diziliminde reference parametre-
sine test[,6] ifadesi atanir.

cm_gini < - confusionMatrix(data = tahmin_Gini, reference = test[,6])
cm_gini

Sekil 13: Gini Siniflandirma Modelinin Performans Degerendirmesi ile {lgili Komut Dizilimi

Bu islemin sonunda karisiklik matrisi ve bu matris araciligiyla hesaplanan performans
ol¢tim degerleri elde edilir (Sokolova & Lapalme, 2009). Sekil 14deki s6z konusu performans
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olgiim degerlerine bakildiginda, modelin dogruluk oraninin accuracy= 0.9394 oldugu goriil-
mektedir. Oldukga yiiksek bir oran olup, bu deger dogru tahmin edilen siniflarin sayisinin,
toplam tahmin sayisina olan oranini ifade etmektedir (dogru tahmin/toplam tahmin).

> cm_gini
Confusion Matrix and Statistics
Reference

Prediction High Low Middle very Low
High 24 0 0 0
Low 0 32 4 1
Middle 1 0 26 0
very Low 0 0 0 11

overall Statistics
Accuracy : 0.9394
95% CI : (0.8727, 0.9774)
No Information Rate : 0.3232
P-value [Acc > NIR] : < 2.2e-16

Kappa : 0.916
Mcnemar's Test P-vValue : NA

Statistics by Class:

Class: High Class: Low Class: Middle Class: very Low

Sensitivity 0.9600 1.0000 0.8667 0.9167
Specificity 1.0000 0.9254 0.9855 1.0000
Pos Pred value 1.0000 0.8649 0.9630 1.0000
Neg Pred value 0.9867 1.0000 0.9444 0.9886
Prevalence 0.2525 0.3232 0.3030 0.1212
Detection Rate 0.2424 0.3232 0.2626 0.1111
Detection Prevalence 0.2424 0.3737 0.2727 0.1111
Balanced Accuracy 0.9800 0.9627 0.9261 0.9583

Sekil 14: Gini Algoritmast ile Ilgili Karigiklik Matrisi ve Performans Degerleri
2.2.3.2. C5.0 Algoritmasi ile Siniflandirma

C5.0 algoritmast ile siniflandirma yapmak i¢in “C50” paketinin yiiklenmesi ve kiitiipha-
nesine erisilmesi gerekir (Kuhn, Weston, Coulter, Culp & Quinlan, 2018). Bu paket icinde
yer alan C5.0() fonksiyonu ile siniflandirma islemi gergeklestirilir. plot() fonksiyonu ile karar
agaci cizilir ve Gini algoritmasinda oldugu gibi predict() fonksiyonu ile test verisi kullanarak
tahmin gerceklestirilir. Bu islemlerin ardindan confusionMatrix() fonksiyonu ile performans
degerlendirme yapilir. Bu islemden 6nce “caret” paketinin yiiklenmis ve kiitiiphanesine eri-
silmis olmasi gerekmektedir (Kuhn, 2017).

0l



Ayse CINAR

install.packages(“C50”)

library(C50)

C50 <-C5.0(UNS ~., data=egitim)
summary(C50)

plot(C50)

tahmin_c50 < - predict(C50,test,type="class”)
tahmin_c50

test[,6]

# Karigiklik Matrisi Elde Edilmesi

cm_c50 < - confusionMatrix(data = tahmin_c50, reference = test[,6])
cm_c50

Sekil 15: C5.0 Algoritmasi ile Ilgili Komut Dizilimi

Elde edilen sonuglar sirasiyla Sekil 16 ve Sekil 17de gorilmektedir.
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08 08 0.8 08 08 0.8 0.8 08 08 08 0.8 08
04 04 04 04 04 04 04 04 04 04 04 04
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

High High High High High High High High High High High High

Sekil 16: C5.0 Algoritmast ile {lgili Karar Agaci

C5.0 algoritmasi i¢in elde edilen karisiklik matrisi ve performans dl¢iim degerlerine ba-
kildiginda, modelin tahmin degerlerinin dogruluk oraninin accuracy=0.9596 oldugu goriil-
mektedir (Sekil 17). Bu deger Gini algoritmasi ile elde edilen dogruluk degerinden daha yiik-
sektir. S6z konusu deger ve ayrica diger performans 6l¢lim degerleri ele alindiginda, Gini
algoritmasina gore daha {stiin performans gosterdigi ortaya ¢ikan C5.0 algoritmasinin so-
nuglar karar kurallar1 elde etmek {izere degerlendirmeye alinmistir.

Karigiklik matrisinde yer alan diger performans 6l¢ciim degerlerinin anlami ve hesaplama
yontemlerini ifade etmek i¢in bu konuya makalenin sonunda ayrica yer verilecektir.
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> cm_c50
confusion Matrix and Statistics
Reference

Prediction High Low Middle very Low
High 0 0 0
Low 0 31 1 1
MiddTe 1 1 29 0
very Low 0 0 0 11

overall Statistics

Accuracy :

0.9596
95% CcI : (0.8998, 0.9889)
0.3232

No Information Rate :
P-value [Acc > NIR] : < 2.2e-16

Kappa : 0.9441
Mcnemar's Test P-value : NA

Statistics by Class:

Sensitivity 0.

Specificity 1.0000
Pos Pred value 1.0000
Neg Pred value 0.9867
Prevalence 0.2525
Detection Rate 0.2424
Detection Prevalence 0.2424
Balanced Accuracy 0.9800

Sekil 17: C5.0 Algoritmast ile Ilgili Karigiklik Matrisi ve Performans Degerleri

Class: High Class:
9600

.9701
.9394
.9848
.3232
.3131
.3333
.9694

[olololelololole]

Low Class: Middle Class: Very
688 .9667 .

.9710
.9355
.9853
.3030
.2929
.3131
.9688

[elelololololole)]

OOO0OOORrHFO

Low
9167

.0000
.0000
.9886
.1212
L1111
L1111
.9583

C5.0 algoritmasi ile elde edilen karar kurallarini listelemek icin summary() fonksiyonuna

bagvurulur.

C50 <-C5.0(UNS ~., data=egitim)
summary(C50)

Sekil 18: C5.0 Algoritmasinin Karar Kurallar ile {lgili Komut Dizilimi

Bu fonksiyon araciligiyla elde edilmis olan karar kurallar1 $ekil 19'da goriilmektedir.

103



Ayse CINAR

> summary(C50)

call:
C5.0.formuTa(formula = UNS ~ ., data = egitim)
C5.0 [Release 2.07 GPL Edition] Mon Nov 13 15:07:24 2017

Class specified by attribute “outcome'
Read 304 cases (6 attributes) from undefined.data

Decision tree:

PEG > 0.4:
.PEG > 0.68: High (69/1)
PEG <= 0.68:

.LPR <= 0.8: Middle (75/1)
LPR > 0.8: High (8)
PEG <= 0.4:
.PEG <= 0.15:
:...LPR <= 0.57: Vvery Low (32)
: LPR > 0.57: Low (13/2)
PEG > 0.15:
i...LPR <= 0.6:
:...LPR <= 0.03: very Low (2)
: LPR > 0.03: Low (68/2)
LPR > 0.6:
:...PEG > 0.27: Middle (12)
PEG <= 0.27:
:...PEG <= 0.23: Low (11)
PEG > 0.23:
:...STR <= 0.35: Low (6)
STR > 0.35:
1...SCG <= 0.31: Low (4/1)
SCG > 0.31: middle (4)

Sekil 19. C5.0 Algoritmasi ile Ilgili Karar Kurallart

2.2.3.3. Siniflandirma Algoritmasi ile Elde Edilen Karar Kurallarinin ifadesi

Karar agaci olugturan siniflandirma algoritmalari ile elde edilen karar kurallarinin ince-
lenmesi sonucunda her biri, asagida oldugu gibi ifade edilebilir. Bunun i¢in, her diigiime ait
bir kural olusacak sekilde numara verilir ve “Eger.... ve ...” yapisinda bir ifadeye dontstiiri-
lir. C5.0 algoritmasi ile gelistirilen karar agaci i¢in olusturulan karar kurallarinin ifadesi Se-
kil 20'de goriilmektedir.
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Kurall: Eger PEG > 0.4. Kural9: Eger PEG <= 0.4
ve PEG > 0.68 ise USD = “High” ve PEG > 0.15
; ve LPR > 0.6
Kural2: Eger PEG > 0.4. ve PEG <= 027
Ve PEG <= 0.68. . ve PEG <= 0.23 ise USD = “Low”
ve LPR <= 0.8 ise USD = “Middle”
Kural3: Eger PEG > 0.4. Kural10: Eger PEG <= 0.4.
ve PEG <= 0.68. ve PEG > 0.15.
ve LPR > 0.8 ise USD = “High” ve LPR > 0.6.
y ve PEG <=0.27.
Kural4: Eger PEG <= 0.4. ve PEG > 0.23.

ve PEG <=0.15. ) . ve STR <= 0.35 ise USD = “Low”
ve LPR <=0.57 ise USD = “Very Low

Kural11: Eger PEG <= 0.4.
Kural5: Eger PEG <= 0.4.

ve PEG > 0.15.
Ve PEG <=0.15. . ve LPR > 0.6.
ve LPR > 0.57 ise USD = “Low’ ve PEG <= 027,
Kural6: Eger PEG <= 0.4. ve PEG > 0.23.
ve PEG > 0.15. ve STR > 0.35.
ve LPR <= 0.6. ve SCG <=0.31 ise USD = “Low”

ve LPR <= 0.03 ise USD = “Very Low Kural12: Eger PEG <= 0.4,

Kural7: Eger PEG <= 0.4. ve PEG > 0.15.
ve PEG > 0.15. ve LPR > 0.6.
ve LPR <=0.6. ve PEG <=0.27.
ve LPR > 0.03 ise USD = “Low” ve PEG > 0.23.

) ve STR > 0.35.

Kural: Eger PEG <=0.4. ve SCG > 031 ise USD = “Middle”
ve PEG > 0.15.
ve LPR > 0.6.

L vePEG>027ise USD = “Middle”

Sekil 20: C5.0 Algoritmasi ile Ilgili Karar Kurallarinin ifadesi

2.2.3.4. Siniflandirma Algoritmasi ile Elde Edilen Karar Kurallarinin Yorumu

Kullanict modelleme sistemi araciligiyla ¢evrim i¢i 6grenme ortamlarini kullanan 6gren-
cilerin bilgi diizeylerinin siniflandirilmasi amaciyla uygulanan C5.0 Algoritmasinin sonug-
lar1 su sekildedir:

S6z konusu algoritma ile elde edilen karar kurallar1 dogrultusunda; 6grencilerin hedef ko-
nular i¢in yapilan sinavdaki performanslari ile ilgili niteligin (PEG), 6grencilerin bilgi seviye-
lerini en belirleyici nitelik oldugu ortaya ¢ikmuistir. Karar kurallarina gore, bilgi seviyesinin be-
lirlenmesinde en 6nemli nitelik PEG iken, 6nem sirasinda PEGden sonra gelen niteligin LPR
oldugu gortulmektedir. Buna gore; bagta hedef konu i¢in yapilan sinav olmak tizere, grencile-
rin her iki sinav tiirii i¢in gerceklesen performans seviyeleri bilgi diizeyini belirler durumdadur.

Karar kurallar1 dogrultusunda, bir 6grencinin hedef konular i¢in yapilan sinavdaki performansi
&8
o den yiiksek ise, bagka niteliklerin derecelerine bakilmaksizin bu 6grencinin bilgi seviyesi

yuksek (“High”) olarak ele alinir.
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. 40 ]
Ogrencinin sinav performansi en az o olmak kaydiyla, E’den dustik ise, 6grencinin he-
def konu ile ilgili diger konular i¢in yapilan sinavlardaki performanslarina (LPR) bakilir. Bu s1-
BD
navlardaki performansi E’in tizerindeyse, bilgi seviyesi yine “yiiksek” olarak ele alinir. Eger

sinav performansi E’in altinda ise bu seviye orta (“Middle”) olarak degerlendirilir.

40
Karar kurallar1 incelendiginde, PEG E’m altina diserse, bilgi seviyesinin en fazla “orta”

olabilecegi goriilmektedir. Bunun i¢in asagidaki kosullarin gerceklesmesi gerekir:

7 ED
- PEG > o Ve LPR > 0 sartlarinin ayni anda gergeklesmesi,

7

- PEG> % olmasi sartiyla, eger PEG <= Top Ve LPR> % ise, 6grencinin 6grenilecek
bir konu ile ilgili olan diger konular1 ¢alisma siiresinin (STR) ve 6grenilen materyalleri tekrar
etme sayisinin derecesine (SCG) bakilir. Bu degerler sirastyla; STR > % ve SCG > % sartla-
rin1 saglamalidir.

S6z konusu iki kogul saglandig: siirece, 6grencinin “orta” seviyede bilgi diizeyi olabilecegi
kabul edilir.

Elde edilen karar kurallar1 igindeki, miimkiin diger kosullarda bilgi diizeyinin seviyesi; dii-
stik “Low” ya da ¢ok diigitk “Very Low” olacaktir.

Karar kurallarina gore, en kotii kosulu ortaya koyan niteliklerin yine PEG ve LPR degerleri
oldugu gortlmistir. En koti kosul asagidaki iki miimkiin halde ortaya ¢iktiginda, bilgi sevi-
yesi “cok diistik” olarak ele alinir.

15 BT
- PEG <= — ve LPR <= — olmal1.
100 100

15 40 3
- PEG >— ve PEG <= — ve ayrica, LPR <= — olmal1.
100 100 100

2.2.3.5. Siniflandirma Algoritmasi ile Elde Edilen Karigiklik Matrisinin
Yorumu

Gergek
High Low Middle Very Low Toplam
High 24 0 0 0 24
Tahmin Low 0 31 1 1 33
Middle 1 1 29 0 31
Very Low 0 0 0 11 11
Toplam 25 32 30 12 N=99

Sekil 21: C5.0 Modeli Ile Elde Edilen Karigiklik Matrisi

o Accuracy: Toplam veri i¢cindeki dogru tahmin oranidir (Markham, 2014).
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Toplam dogrutahmin 24431429411
Accuracy = —— .‘?ﬂ = 33 =0.9596

o 95% CI: %95 aralikla giiven araligi: Model sonuglarinin dogrulugu (0.8998-0.9889)
araliginda gerceklesmektedir.

o No Information Rate: Pozitif olarak ele alinan sinifin toplam tahmin i¢indeki oranidir.
Bu model i¢in elde edilen elde edilen sonuglar i¢in “Low” sinifi pozitif olarak ele alinmig-
tir.

Toplam{gerpeklowl) 32

— =0.3232
N 95

No Information Rate =
« P_Value:2.101°
o Kappa: 0.9441
e Mcnemar’s Test P-Value: NA

Asagida yer alan 6lceklerin modelde yer alan biitiin sinif degerleri i¢in ayr1 ayr1 hesap-
lanmas: gerekir. Bu ¢aligmada pozitif sinif olarak “Low” sinifinin ele alindig1 varsayilarak her
bir 6l¢egin degeri hesaplanacaktir. S6z konusu 6l¢eklerin degerleri, verilen drnek ¢oziimlere

benzer yontemle diger siniflar i¢in de hesaplanabilir.

o Sensitivity (Dogru pozitif oran, DP): Model sonucuna gore; bir sinifin pozitif tahmin
degerleri iginde dogru tahmin edilme olasiligini gosteren duyarlilik degeridir. Ornegin,
gercekte “Low” iken, modelin tahmin ettigi sinifin da “Low” olma olasiligini ifade eder.

Karigiklik tablosunda yer alan siitunlar, her sinifa ait pozitif degerleri icermektedir.

DP: Pozitif olarak belirlenen sinifin kag kere dogru olarak tahmin edildigini gosteren deger.

cpi s F 31
Sensitivity; ., i =3 0.9688

= Toplam (GereeRy g )
o Specificity (Dogru negatif oran, DN): Model sonucuna gore; yapilan tahminler iginde,
bir sinifin gergeklesmeme durumunun dogru olarak tahmin edilme olasiligini belirleyen

bir degerdir. Ornegin, gercekte “Low” degil iken, modelin tahmin ettigi sinifin da “Low’

olmama olasiligidur.

Bu amagla, 6ncelikle her sinif i¢in dogru negatif oran ve yanlis pozitif (YP) degerleri he-

saplanir.

DN: Pozitif olarak ele alinan sinifin (Low) satir ve stitunlar1 diginda kalan matris deger-
lerinin (dogru negatiflerin) toplami. (Low sinifinin tahminler i¢inde ortaya ¢ikmadig: du-

rumlar)

YP: Low sinifinin satirindaki gergekte Low olmayan bir sinifin hatali bir sekilde Low ola-

rak tahmin edilme sikligini gosteren degerler.
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N
DN+¥P

Specificity gn; =

DN 24+0+0) + (1+29+0) + (0+0+11) = 65

Low = (
YP, =0+1+1=2

=19
Specificity Low— &7 = 0.9701

o Pos Pred Value (Pozitif Tahmin Degeri): Toplam pozitif tahminler i¢inde bir sinifin

dogru tahmin edilme olasiligidir. Ornegin, model sonucuna gére tahmin edilen “Low’

sinifinin gercekte de “Low” olma olasiligini tanimlar.

OF oF

Pos Pred Value ;pnp = —< =

DE+YE Toplam(pozitif)

DP, =31

Low

YPLOW= 0+1+1 =2

_3

Pos Pred Value ;,, = 33— 09394

o Neg Pred Value (Negatif Tahmin Degeri): Pozitif sinif olarak belirlenen bir sinifin digin-

daki diger siniflarin toplam negatif tahmin edilenlere oranidir.

Bu amagla, 6ncelikle her sinif icin dogru negatif oran (DN) ve yanlis negatif (YN) deger-

leri hesaplanir.

DN: Pozitif olarak ele alinan sinifin satir ve stitunlar: disinda kalan dogru negatif deger-

lerin toplamu.
YN: Pozitif olarak ele alinan sinifin siitununda yer alan ve dogru tahmin (DP) degerinin
disindaki yanlis negatif degerlerin toplami.

N
Neg Pred Value ;¢ = o =

pw+¥y  Toplam(negatif)

DN 24+0+0)+(1+29+0)+(0+0+11)=65

LOW: (

YN, =0+1+0=1
Neg Pred Value, ;. _ g6 - (.9848

Bu iki deger, asagida yer alan formiiller araciligiyla da hesaplanabilmektedir (Kuhn,
2017):

(sensitivity = prevalence)

Pos Pred Value =
oS TrE He (sensitivity = prevalence) + ({1 — specificity) = (1 — prevalence))
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Prevalence: Toplam tahmin degerleri iginde bir sinifin gergek degerlerinin ortaya ¢ikma
olasiligini veren bir yayginlik dl¢iisiidiir. Bunun i¢in, karigiklik matrisinde yer alan ve
her sinifa ait pozitif degerleri igeren siitunlarin alt toplamlarinin toplam tahmin orani
ele alinir. (Kuhn, 2017).

Toplom (Gerpak_ _ 3

s

Prevalence ., s — .

Prevalence; ., = z =0.3232

Detection Rate: Her bir sinifin dogru tahmin degerinin toplam tahmin degerleri i¢in-
deki oranu.
Detection Rateyy,;_ 27

N
Detection Rate;,, _ i 0.3131
59

Detection Prevalence: Her bir sinifin toplam tahmin degerinin genel tahmin degerleri
icindeki oranidir. Bu degeri elde etmek i¢in, pozitif olarak belirlenen sinifin tahmin de-
gerlerinin bulundugu satirdaki, pozitif tahmin degeri (DP) ve yanlis pozitif degerleri
(YP) toplamu ele alinir.

DP+¥P
Detection Prevalence g,

33
Detection Prevalence;,,_ 55 _ 0.3333
Balanced Accuracy: Her sinif icin belirlenen dengelenmis dogruluk degeridir.

Balanced ﬂu:u:ur'acysmlf _ tzeafi
2

=0.9694

Balanced Accuracy, = LEeRErORTRY

3. SONUG ve ONERILER

Bu c¢alisma kapsaminda, 6grenmeye dayali siniflandirma yontemlerinden C5.0 ve Gini

algoritmalari ile bir veri madenciligi uygulamas: gergeklestirilmistir. Bu amagla agik kaynak

kodlu R Dili ile ¢6ziim saglanmistir. Uygulama sonunda, her iki algoritmanin olusturdugu

siniflandirma modeli tizerinde ConfusionMatrix() fonksiyonu ile bir performans degerlen-

dirmesi yapilmistir. Gergeklesen performans degerlendirmesi sonucu Gini algoritmasinin

C5.0 algoritmasina oranla daha diisiik performans sahip oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle,

C5.0 algoritmasi ile olusturulan siniflandirma modeli ve modelin olusturdugu karar agaclari

ve dolayisiyla karar kurallarindan elde edilen sonuglar degerlendirmeye alinmistir.
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C5.0 algoritmast ile elde edilen karar kurallar: araciligiyla, veri setinde yer alan nitelik-
lerin i¢inde, hedef nitelik iizerinde etkin olan niteliklerin varlig1 6nem sirasina gore ortaya
konmustur. S6z konusu karar kurallar1 dogrultusunda, hedef nitelik tizerinde en fazla etkili

olan nitelikler 6nem sirasina gore asagida listelenmistir:
1. Ogrencilerin hedef konular i¢in yapilan sinavdaki performansi (PEG)

2. Ogrencilerin hedef konu ile ilgili diger konular icin yapilan sinavlardaki perfor-
manslar1 (LPR)

Elde edilen sonuglara gore, PEG niteligi 6grencilerin bilgi diizeyinin belirlenmesinde en
onemli belirleyici nitelik olmustur. Onem sirasinda bu nitelii ikinci siradaki LPR takip et-
mektedir.

Smiflandirma algoritmalarinin uygulanmasi asamasinda verinin analize uygun olmasi
¢ok onemlidir. Aksi durumda, model ¢6ziimii hatal1 bir sekilde sonlanacaktir. Veri igerisinde
eksik veri ya da aykar1 veri (outliers) bulunabilir. Bdyle bir durumda, eksik verinin yerine or-
talama ya da benzeri bir deger yerlestirilerek sorunun giderilmesi gerekir. Aykir1 veri mevcut
ise, Min-Max Normalizasyon ya da Zscore Standardizasyon gibi Normalizasyon tekniklerin-
den biri uygulanmalidir. Bu teknikler araciligiyla aykir1 degerler eger baska bir aralik tanim-

lanmazsa, 0-1 araliginda 6lgeklenir.

Bu ¢alismada sadece iki algoritma ile siniflandirma modeli olusturulmustur. Verinin uy-
gun oldugu biitiin algoritmalarin uygulanmasi ve performans degerlendirmesi dogrultu-

sunda en bagarili performansa sahip modelin ele alinarak, ¢oziim gergeklestirilmesi dnerilir.
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Oz

Firmalar, satis ekiplerinin triinler, satislar, tirtin talepleri, miisteriler veya rakipler hakkinda bil-
giye ulagmasi, analiz etmesi ve iletisim kurmasi ve de dolayzsi ile satis etkinligini ve verimliligini art-
tirmak ve tistiin bir miisteri deneyimi olusturmak igin satis takip, miisteri iliskileri yénetimi, satis oto-
masyon araglari, akill telefonlar ve tabletler seklindeki satis teknolojilerine milyarlarca dolar yatirim
yapmaktadir. Ancak, literatiirde teknoloji kullanimi ile genel satis performansi arasindaki baglantiya
iliskin sonuglar karisiktir. Bu sebeple, teknolojinin satis elemanlarinin performansini nasil etkiledigi-
nin daha iyi anlagilmas ihtiyaci ortaya ¢itkmaktadir. Bu ¢aligma, bu baglantiyr dogrudan satis organi-
zasyonlarindan gelen verilerle gostermeye ¢aligmaktadir. Sonuglar, satis elemanlarinin ¢ogunlukla ve-
rileri analiz etmek icin satis teknolojilerini kullandigini ve satis teknolojisi kullaniminin i¢ yénetim
performansini, satis performansini ve misteri iligkileri yonetimi performansini, kisaca satis perfor-
mansinin tim yonlerini, etkiledigini gostermektedir. Miisteri odaklilik, satis teknolojisi ile ilgili veri-
len egitim ve algilanan kullanim kolayliginin bu iliskiyi gelistirdigi; ancak satis elemaninin uzmanhgi-
nin etkisinin olmadig gortlmiistir.

Anahtar Kelimeler: Teknoloji Kullanimi, Satig Performansi, I¢ Idari Performans, Miisteri liskileri
Olusturma Performansi

JEL Kodlar1: 033, L25, M31, M39

1. INTRODUCTION

The sales workforce has been viewed as an important part of the organizational strategy
and competitiveness by senior executives (Cron, Baldauf, Leigh & Grossenbacher, 2014). Not
only is the influence of the sales function on corporate performance well documented (Pa-
nagopoulos & Avlonitis, 2010), but also research on sales management reveals that selling
still should be regarded as a viable activity within the company to generate and exchange va-
lue with the customers (Hartmann, Wieland & Vargo, 2018). Sales employees are the ones in
contact with the customer and without them satisfying the customers there will not be any
returns in terms of relationships or profits. Nonetheless, though both academics and prac-
titioners acknowledge the importance of sales function within the organization and there
have been accumulated knowledge on the field, sales management is still one of the neglec-
ted topics within the marketing literature and there is still a vast amount of areas that need
to be examined (Geiger & Guenzi, 2009). Hence, understanding the factors that drive sales
performance and how these vary across different contexts is essential for both managers and
researchers in sales and marketing. In line with this perspective, there have been many fac-
tors suggested in the literature that influence sales performance (Churchill, Ford, Hartley, &
Walker, 1985) nonetheless, as one of the latest topics that generated interest in both acade-
mic and practitioner world is the usage of sales technology tools (Honeycutt, 2005). This pa-
per aims to investigate the impact of sales technology.
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Sales orientations have first changed from transactional selling to relationship selling
and then to consultative and enterprise selling, where the customer is viewed not just a re-
cipient of the transaction but takes advantage of the salespeople’s knowledge, skills and help
in his/her purchase efforts (Hartmann et al., 2018). Hence, knowledge generation and dis-
semination has become an important aspect to create value in today’s economy particularly
for innovation or production but also for marketing and selling of products and services
(Achrol & Kotler, 1999; Menguc, Auh & Uslu, 2013; Vargo & Lusch, 2004). Selling is defi-
ned as “the phenomenon of human-driven interaction between and within individuals/or-
ganizations in order to bring about economic exchange within a value-creation context” by
Dixon and Tanner (2013, p. 10). Thereafter specifically, the human-driven interaction ne-
cessitates knowledge transaction. Further, the transaction of knowledge is not only through
salespeople and customers, but it also refers to the transaction within the organization. In
personal selling, it has long been known that more knowledge leads to more satisfied custo-
mers and higher performance (Menguc et al., 2013). Selling-related knowledge can be defi-
ned as “the depth and width of the knowledge base that salespeople need to size up sales si-
tuations, classify prospects, and select appropriate sales strategies for clients (Leong, Busch
& John, 1989, p. 164). Selling-related knowledge covers market knowledge but also enta-
ils customer knowledge, which is the salesperson’s organized, structured, and validated in-
formation and expertise and understanding about different types of customers and knowle-
dge regarding competitors and internal processes within the organization (Hartmann et al.,
2018; Verbeke, Dietz & Verwaal, 2011). Salespeople must possess selling-related knowledge
to successfully communicate how their products or services meet the needs of their custo-
mers (Ofek & Sarvary, 2001), as well as to create better relationships with their customers
and within company. Different technologies are used by salespeople to access, analyze, and
communicate information about products, sales calls, orders, sales, accounts, competitors
etc., just to be competitive within the technology-enabled and engagement-rich business en-
vironment. As a result, firms invest billions of dollars in information and communication te-
chnologies in the form of order tracking systems, CRM systems, sales automation tools, or
electronic devices such as computers, smartphones or tablets to enable their sales workforce
to access knowledge more easily and thus improve sales effectiveness and efficiency. Salespe-
ople use technology mainly to be more productive and efficient, and as shown in literature
using those technologies also improves satisfaction of the salespeople (Limbu, Jayachand-
ran & Babin, 2014); nonetheless some salespeople only use technology because it is required
by the management (Buehrer, Senecal & Pullins, 2005). Hence, even though many compa-
nies force their sales workforce to integrate some technology into their sales routines, the re-
sults regarding the link between technology use and salesperson performance is mixed (Bu-
ehrer et al., 2005). Williams and Plouffe (2007) argue that there have been dramatic changes
within the field that deserves further study and yet scarce studies on this specific link found
a small but positive influence (Ahearne & Schillewaert, 2001; Roman & Rodriguez, 2015;
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Sundaram, Schwarz, Jones & Chin, 2007), whereas some suggested no significant correla-
tion at all (Engle and Barnes, 2000). Considering the high costs of implementing those tech-
nologies, investigating their influence has become a high priority in sales management rese-
arch (Leigh & Marshall, 2001).

Thus, this study tries to contribute to literature firstly by providing an understanding of
the link between the use of sales technology tools and sales performance with the data pro-
vided by the sales workforce of business-to-business direct selling organizations within the
healthcare sector. Second, contrary to previous literature, the paper recognizes all three as-
pects of sales performance, as they all make up total performance of a salesperson. Third,
the paper further generates an understanding on the contingency situation and sheds light
on aspects that play a role in enhancing the main relationship. Finally, employing data from
a diversified sample of salespeople from Europe, the paper aims to provide generalizable fin-
dings useful for businesses. With this aim, the paper is structured as follows. First, literature
on sales performance and sales technology is discussed and hypotheses are proposed. Next,
we present data collection and analyses, followed by the discussion about theoretical and
practical implications of our findings.

2. THEORETICAL BACKGROUND AND HYPOTHESES

Sales performance is defined as “behavior evaluated in terms of its contribution to the
goals of the organization” (Johnston & Marshall, 2006). Hunter and Perreault (2007) defined
key aspect of sales performance as relationship-building performance and internal-admi-
nistrative performance. Relationship-building performance with customers is the external-
ly-focused activities of the salespeople that cultivate a relationship mutually benefiting both
the company and the customers. The sales perspective changed from a transactional view
to a more consultative selling approach; nonetheless, the importance of strong relationships
with the customers is still kept as inevitable (Hartmann et al., 2018). On the opposite, admi-
nistrative performance is more internally focused and refers to the non-selling-related du-
ties of the sales team such as submitting reports, or similar paperwork. These duties also
take a big portion of the sales peoples’ time and add to the overall success of the sales person.
In addition to these aspects of sales performance, outcome-based measures of sales perfor-
mance such as exceeding sales targets are also important indicators of a salesperson’s beha-
vioral performance and they have been incorporated into the measurement to cover all as-
pects of sales performance in previous studies. Hence, these three parts of sales performance

cover different roles of the sales people and make up overall sales performance altogether.

There have been different aspects suggested in the literature that influence sales perfor-
mance such as characteristics of the sales person, for instance emotional intelligence (Dee-
ter-Schmelz & Sojka, 2003), personality (Barrick, Stewart & Piotrowski, 2002), external or
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internal environmental factors (Churchill et al., 1985), or effort (Brown & Peterson, 1994).
Among those suggested, sales teams’ market-oriented knowledge processing and particu-
larly customer knowledge creation capability has been found to be very important in sales
performance from both relationship and financial perspective (Menguc et al., 2013). As the
overall knowledge of the sales team in terms of the competitors, available products in the
market, and prospect and current customers increases, their capabilities in generating more
satisfying relationships with the customers escalates as well as their overall performance in
sales activities. Sales technology refers to any technology tool that can facilitate or enable the
performance of sales tasks. It can be relational database programs, inventory management
systems, contact management programs, smartphones, or tablets. They collect, systemati-
cally categorize, store and analyze various data related with sales activities and salespeople
use these tools to analyze, communicate, and access information about products, sales calls,
orders, sales, accounts, competitors (Hunter & Perreault, 2007) and thus to increase their sel-
ling-related knowledge (Leong et al., 1989). Sales technologies not only enable sales people
to perform their tasks in a timelier and less effort consuming way (Rapp, Agnihotri & For-
bes, 2008) and increase administrative performance (Sundaram et al., 2007); but they also
particularly are used by the sales team to generate, analyze and distribute knowledge from
and to the customers and among salespeople and company (Speier & Venkatesh, 2002). Sa-
les people’s activities within the organization play a significant role in their overall perfor-
mance (Bolander, Satornino, Hughes & Ferris, 2015). In this sense, sales technologies par-
ticularly enhance selling-related knowledge and as Verbeke et al. (2011) and Ahearne et al.
(2008) underlined, there is a positive influence of selling-related knowledge on sales perfor-
mance. Moreover, sales technology adoption also leads to an increase in various aspects of
job performance among salespeople such as customer service or knowledge (Ahearne, Jones,
Rapp & Mathieu, 2008; Jelinek, Ahearne, Mathieu & Schillewaert, 2006) as usage of these to-
ols enable salespeople to be more responsive and knowledgeable and hence result in stronger
relationships with the customers (Roman & Rodriguez, 2015). Hunter and Perreault (2007)
stated that use of sales technologies for analyzing and communicating information positi-
vely improves customer relationship management, whereas accessing information has a po-
sitive influence on internal administrative performance of the salesperson. As a result, it is
believed that the use of sales technology tools such as tablets or smartphones or applications
would improve all aspects of sales performance.

H1: Sales technology use positively influences (a) internal administrative performance,
(b) sales performance, and (c) customer relationship building performance.

Even though most companies force sales teams to incorporate advanced technologies
into their sales routine with the belief that it will improve sales and overall performance (Ho-
neycutt, 2005; Jelinek et al., 2006); the adoption and effective usage is not always at the an-
ticipated level (Homburg, Wieseke, & Kuehnl. 2010) and depends on various factors such

116



Analyzing the Link Between Sales Technology Use and Sales Performance

as the features of the tool (Schillewaert, Ahearne, Frambach & Moenaert, 2005), salespeop-
le’s orientation towards technology (Hunter & Perrault, 2006), as well as even peer influence
(Homburg et al., 2010). Further, relying on the technology adoption literature and specifi-
cally on technology adoption model (TAM), previous research referred to the usefulness and
easiness of the tool (Homburg et al., 2010; Schillewaert et al., 2005) as important factors inf-
luencing the rate of adoption. This stream of research suggests that the easier the tool is to
operate and the more useful it is perceived by the sales people, the higher will be the adop-
tion rate. Another factor that seems to have an impact was documented is the training (ini-
tial and continuous) attained on how to use the sales technology tool (Jelinek et al., 2006;
Schillewaert et al., 2005). Sales employees” overall adoption and the tool’s effectiveness inf-
luence sales performance (Krishnan, Groza, Groza, Peterson & Fredericks, 2014) and have
been found to be highly influenced whether the salesperson was trained or not, given the
fact that trainings not only provide information on how to use the technology, but they also
make individuals understand how these tools will be useful in their everyday tasks. Particu-
larly, initial training was found to have an impact on the adoption intention, where trainings
that follow generate even bigger adoption rates (Jelinek et al., 2006), as long as the salesper-
son perceives the training to be useful. Previous research further suggests that the salesper-
son’s experience in terms of the length of time the salesperson is with the company, along
with the length of time s/he works within her/his territory directly and positively influences
sales performance (Ahearne et al., 2008; Brown & Peterson, 1994; Churchill et al., 1985; Fu,
2009; Schillewaert & Ahearne, 2001; Sturman, 2003). As a matter of fact, as they gain more
experience, salespeople understand their job’s requirements (Kohli, Shervani & Challagalla,
1998) and are more open to utilize various tools to enhance their performance; though its
effect may differ for administrative and relationship-building performance (Hunter & Per-
reault, 2007). Hence, with experience sales people cannot only be more open to adopt sales
technologies, but they would also exploit them in a more efficient way. Another factor that
may have an influence on the sales technology use and performance relationship is customer
orientation of the sales people. Customer orientation is defined as “the set of beliefs that puts
the customer’s interest first...” (Deshpandé, Farley & Webster, 1993, p.27). Customer orien-
tation is part of the marketing concept, when salespeople are customer rather than selling
oriented and focus on the overall satisfaction of their customers to achieve long-term relati-
onships (Saxe & Weitz, 1982). Customer orientation has been proved to affect sales perfor-
mance (Jaramillo & Grisaffe, 2009), therefore it is highly expectable that it will further en-
hance the effectiveness of the sales technology use in generating higher performance.

Within this study, all factors discussed above will be analyzed with regards to their stren-
gth in shaping the relationship between sales technology use and sales performance. Past li-
terature tested all as direct forces influencing sales technology tool adoption and/or perfor-
mance. Nonetheless, based on the discussion above the following hypotheses were developed.
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H2: The relationship between sales technology use and sales performance is improved by
(a) the experience, (b) customer orientation of the sales person, (c) training received on sa-

les technology, and (d) perceived ease of use of the sales technology.

SALES PERFORMANCE
SALES TECHNOLOGY USE

Internal administrative
Accessing Information

Analyzing Information

Sales performance

Communicating

Customer relationship
H2a op

|// Hae

Experience

building performance

Customer orientation

Training

perceived ease of use

Figure 1. Conceptual Model

3. METHODOLOGY

Study participants were selected among salespeople from Turkey, Belgium, France, Ger-
many, Italy, and Sweden, working for medical device companies and selling products directly
to hospitals. Medical device companies were selected as the unit of analysis because medical
industry is a highly information and data intensive and also a highly competitive industry.
As a result, companies incorporate a broad array of technology tools into their sales strategy.
For example, using applications on human anatomy or on sales tracking are encouraged by
the management to increase knowledge and consequently sales efficiency and excellence. A
convenience sampling approach was employed and because of the geographical distribution
of the salespeople, all respondents were approached via an online questionnaire.

The items used in the study were borrowed and/or adopted from existing scales. Items
measuring all aspects of sales performance (i.e. internal administrative, sales performance
and customer relationship performance) ranged from ‘needs improvement’ (1) to ‘outstan-
ding’ (7) (Hunter & Perreault, 2007; Behrman & Perreault, 1982). Items regarding sales tech-
nology use ranged from ‘frequent’ (1) to ‘infrequent’ (7) (Hunter & Perreault, 2007). Finally,
items measuring customer orientation of the salespeople (Saxe & Weitz, 1982), and perce-
ived ease of use (Davis, 1989; Davis & Venkatesh, 1996) were measured by seven-point Li-
kert scales ranging from “strongly disagree” (1) to “strongly agree” (7). Experience was me-

asured by two open-ended questions that were used by Schillewaert and Ahearne (2001).
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Respondents initially were given the definition of sales technology and were asked to indi-
cate and evaluate the sales technology tool they were using. Following this, they answered
the rest of the questionnaire and provided answers on whether they attained any training on
how to use the sales technology tool. Among the tools that were mentioned by the respon-
dents, mobile applications to track the overall sales and customer history were dominantly
mentioned (78%), followed by applications providing detailed information on human body
(22%).

4. RESULTS

Of the 128 questionnaires delivered, respondents returned 95 (74%). After the data were
cleaned, among the meaningful 83 responses, there were 57 male (68.7%) and 26 female
(31.3%) respondents. The mean age was 35.9 with a standard deviation of 10.7 with almost
half having a college degree (49%). The distribution of the respondents in terms of country
are as follows: Turkey (21.7%), Belgium (15.7%), France (14.5%), Germany (18.1%), Italy
(16.9%), and Sweden (13.3%). The results show that salespeople use sales technology most
frequently to analyze (60%), followed by to access (40%), and to communicate information
(20%).

The measurement model revealed a significant fit with x*=659.630 and df=332; p=0.01;
CFI=0.917, IFI= 0.928, RMSEA=0.059. The smallest t-value of the loadings was 11.434. All
estimates were above or very close to the recommended level of 0.7. The composite reliabi-
lity estimates as evidence of convergent validity were also acceptable. When AVE values are
compared to the squared correlation estimates, the cfa model also displays discriminant va-
lidity with the AVE’s being higher than the squared correlation estimates (Hair, Black, Ba-
bin & Anderson, 2010). Also, all correlations between constructs are less than 10.71 which is
again a sign for discriminant validity (Bagozzi, Yi & Phillips, 1991). Table 1 lists the items,
cfa and reliability results.
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Table 1. CFA Results

Dimension Item Loading | Reliability | AVE
Relationship
performance with Listening attentively to identify and understand the real 0.724
customers concerns of your customers
Working out solutions to a customer’s questions or 0.757
objections. 0.907 0.8
Working with customers to help them improve their
profitability. 0706
Working with buyers to develop a partnership that is
profitable to both firms. 0.738
Administrative
performance Getting required “paperwork” done. 0.765
Addressing my administrative responsibilities in a timely 0.856 0.925 0.8
manner.
Submitting required reports on time. 0.873
Sales performance Generating a high level of dollar sales. 0.934
Exceeding sales targets and objectives. . 0.848 0.828 0.7
Selling high profit margin products 0.812
Sales Technology Use | I use sales technology to access information 0.980
I use sales technology to analyze information 0.963 0.934 0.8
I use sales technology to communicate information 0.938
Customer
Orientation I try to help customers achieve their goals. 0.861
A good salesperson has to have the customer’s best interest
in mind. 0.842
I try to influence a customer with information rather than
with pressure. 0.872
I offer the product of mine that is best suited to the
customer’s problem. 0.833
I try to find out what kind of product would be most helpful 0.950 0.7
to a customer 0.852
I answer a customer’s questions about products as correctly
as I can. 0.888
I try to bring a customer with a problem together with a
product that helps him solve that problem. 0.866
I try to give customers an accurate expectation of what the
product will do for them. 0.859
I try to figure out what a customer’s needs are. 0.855
Perceived Ease of Use | Ifind ......... easy to use 0,835
My interaction with .......... is clear and understandable 0,855
- - 0,874 0,6
Using ......... does not require a lot of mental effort 0,879
I believe that .......... is useful. 0,727

The results of the structural model are generally consistent with the proposed model and
the model fits the data (x*= 724.42, df=64, p=0.01; CFI=0.914; TLI=0.994; SRMR=0.17). Ba-

sed on the inspection of the modification indices, some minor modifications were made on
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the error terms. The results confirm that sales technology use increases all aspects of sa-
lesperson performance (Customer relationship building=0.49 p=0.01; Administrative=0.14
p=0.01; Sales=0.33 p=0.05). Therefore, Hla,b,c are all supported.

When the moderators are added to the analysis, multiple-group analyses based on the
experience and training and median-split of perceived ease of use and customer orientation
were employed (experience: model 1; customer orientation: model 2; training: model 3; per-
ceived ease of use: model 4). The model fit was acceptable for all models with the path esti-
mates significantly improving only for the ones high in customer orientation, training, and
perceived ease of use. As a result, all hypotheses regarding moderation were supported ex-
cept the one with salesperson’s experience. Table 2 shows the path estimates of all multip-
le-group analyses testing moderation.

Table 2. Standardized Path Estimates

| Criterion & Predictor Model1 |Model2 |Model3 | Model 4
Sales Technology Use
Relationship performance with customers * 0.51 0.54 0.52
Administrative performance * 0.21 0.2 0.17
Sales performance * 0.34 0.35 0.4

* The estimates were not significantly different from the main model therefore they are not reported.

5. CONCLUSION AND MANAGERIAL IMPLICATIONS

Sales management is an important part of revenue generation and customer relations-
hip management, thus requires strategic emphasis. One of the topics that raises recent in-
terest within sales management literature is the influence of technology usage on sales
performance (Ahearne et al., 2008). As technology is a major part of the business world,
organizations started to implement various technologies into their work routines. As sel-
ling-related knowledge is one of the primary drivers of sales performance (Verbeke et al.,
2011), previous literature hence demonstrated that use of sales technology tools also has a
positive impact on sales performance (Ahearne, Srinivasan & Weinstein, 2004). Nonethe-
less, past studies mostly concentrated on customer relationship and/or sales performance as-
pects of overall sales performance and neglected that sales performance actually encompas-
ses relationship, sales and administrative parts. Hence within this study, all three are taken
into consideration and the results confirm that sales technology use increases all aspects of
salesperson performance, though with different priorities. Not only sales and administrative
performance, but also customer relationship building performance is enhanced by the ac-
ceptance of technology within the sales team, and the strongest impact is experienced in fact
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in customer relationship building, followed by the sales performance and finally by the ad-
mistrative performance. The findings hence extend the ones by Hunter and Perreault (2006,
2007) by showing a direct relationship between sales technology and customer relationship
performance, which is stronger than the one for administrative performance and by adding
sales performance into the relationship and acknowledging it as the second performance as-

pect is influenced by the sales technology usage.

The study’s findings further demonstrate that highly customer oriented and trained sa-
lespeople are more likely to experience the positive influence of sales technology usage on
their sales performance. In other words, as stated in Speier and Venkatesh (2002), when sa-
lespeople become more experienced in using the sales technology tool, they will even make
more use of the tool. Yet this process depends on the positive perception of the sales techno-
logy by the salesperson (Schillewaert et al., 2005). Also, results show that ease of use plays a
signifcant role in making the usage of technology more effective in all sales performance as-
pects. Hence, although perceived ease of use is an important indicator on sales technology
adoption documented in Schillerwaert et al. (2005), the findings in this study also add that
it is also influential in positively shaping the relationship between usage and performance.
Hence, the easier is the tool to use, the more it will be helpful for the salesperson in overac-
hieving sales, administrative and customer relationship management targets. Moreover, alt-
hough several studies confirm the effect of experience on sales performance, it was found to
be ineffective in enhancing the main hypothesized relationships. This may be due to the fact
that more experienced salespeople may be more reluctant and hesitant to adopt a new tech-
nology and new ones may not be aware of the benefits of using it. Robinson, Marshall and
Stamps (2005) confirmed the importance of positive attitude in sales people’s intention to
use the technology tool, hence the insignificant result of the current study may be due to the

lack of the positive attitude and knowledge of sales people in the study.

The study offers several important implications for managers of sales organizations,
specifically within the healthcare sector, which is a highly dinamic and data - and techno-
logy-driven sector. Apparently, companies should still rely on sales technologies to boost sa-
les and particularly use technologies in connection with customer relationship management.
The findings show that sales technology usage improves salesperson performance regard-
less of the experience of the salesperson and with the help of all the information available
to them through various applications and tools, salespeople can create customized solutions
and serve the needs of their customers better, which most likely lead to higher customer sa-
tisfaction. Also, companies should combine technology usage with a sound customer orien-
tation and technology training to result in higher levels of sales performance. Both issues
should be integrated into the organization’s orientation package especially when new emp-
loyees are hired, but should be continued to support experienced employees as well. The re-
sults also support the influence of perceived ease of use of the sales technology tool. The
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more easy the tool to use, the more salespeople use it to access information. As stated in Pe-
terson, Rodriguez, and Krishnan (2011), technology enables customer-oriented companies
gain in-depth knowledge on all areas of the market, which can be used to generate supe-
rior performance and advantage over the competitors. Salespeople, in their everyday routine
need to access different kinds of information about various related aspects of the company
such as product portfolio, prices, product specifications, qualifications, details, stocks, and
most importantly competitive products. Information is a vital tool of their success and sales
technologies in different forms help to generate, categorize and distribute this information;
hence, as a result, even the late adoptor companies use technology tools to enhance their sa-
les performance. Nonetheless, there are not so many empirical studies demonstrating a po-
sitive influence of sales technology adoption on sales performance to justify the adoption.
Hence, this study’s major contribution lies in delineating this phanomenon in detail and pro-
viding a theoretical understanding on an important and up-to-date practical problem.

6. LIMITATIONS AND FURTHER RESEARCH

The study poses several limitations. The sample is withdrawn from salespeople within the
medical device sector; consequently, findings cannot be generalized in other types of selling
situations. As a result, further research might generalize the findings by testing the model
within different sectors. Further, there are several common method biases such as common
rater effects, social desirability, or measurement context effects that exist in social science re-
search (Podsakoff, MacKenzie, Lee & Podsakoff, 2003). The sample size is also another limi-
tation. SEM studies require larger samples, however MacCallum and Austin (2000)’s content
analysis of over 500 articles using SEM shows that about one-fifth had sample sizes smal-
ler than 100, thus this study is not unique in this limitation. Also, this study measures the
subjective evaluation of the salespeople. Specifically, the measurement of sales performance
was achieved through a subjective evaluation. Although Bommer et al. (1995) state that sub-
jective measures can be employed over objective measures in sales performance measure-
ment, still gathering data from the customer-side would enhance the model by incorpora-
ting the influence of sales technology use on customer satisfaction. Future research may also
replicate the study accounting for management support differences and employee characte-
ristics. For instance, Ahearne et al. (2004) proved that technology expertise level of the sa-
les technology tool user does play a role in moderating the relationship between usage and
performance. Another very promising research avenue would be to discuss the relations-
hips between employees’ commitment and organizational identification with sales techno-
logy adoption and performance. Commitment has been proved to be influential in genera-
ting sales performance (Siders, George & Dharwadkar, 2001) and further as stated in Speier
and Venkatesh (2002) commitment might shape employees’ attitude towards technology and
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their usage. Hence, adding the employees’ commitment and identification towards the com-
pany might again generate interesting findings.
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Abstract

In recent years, especially in organizational behavior literature, studies are carried out in areas such
as personality, bright and dark sides of personality, organizational cynicism. It is known that various
behaviors displayed by the managers in the organizations have positive or negative effects on the emp-
loyees. This study was carried out to examine the effect of psychopathic behaviors of managers percei-
ved by employees on the organizational cynicism behavior (cognitive cynicism, affective cynicism, be-
havioral cynicism) of employees. While there are many studies related to the dark side of personality
in international literature, there is a limited number of studies specific to the Turkish case, but there
is no study that is directly related to psychopathy. However, in the literature there are some work that
underline the effects of psychopathic behavior, such as lack of moral values, lack of remorse and un-
controlled behavior, on organizational life (Arrigo & Shipley, 2001). Some Turkish-specific studies like
Ozsoy et al. (2017) and Ozsoy and Ardig (2017) find that psychopathy negatively affects the trust in
managers and reduces job satisfaction, respectively. Besides, Caliskan et al. (2015) find a statistically
significant and negative relationship between the perceived cultural intelligence of the leaders and the
behavior of organizational cynicism. Another study conducted by Erkutlu and Chafra (2017) shows
that narcissistic characteristics of the leaders have a statistically significant and positive effect on or-
ganizational cynicism. As a result of the detailed examinatio carried out in national and international
literature, there is no study examining the effect of managers psychopathic features on the employees
organizational cynicism behaviors. In this context, this issue is considered as the subject of study with
the idea that managers with psychopathy characteristics will be effective on organizational cynicism.
In this respect, the hypotheses of the research was determined as follows: H1: The perceived psycho-
pathy characteristics of managers by employees have an effect on organizational cynicism behaviors.
H2: The perceived psychopathy characteristics of managers by employees have an effect on the cog-
nitive dimension of organizational cynicism. H3: The perceived psychopathy characteristics of mana-
gers by employees have an effect on the affective dimension of organizational cynicism. H4: The perce-
ived psychopathy characteristics of managers by employees have an effect on the behavioral dimension
of organizational cynicism. The sample of the study consists of people working in the public or private
sectors in four different provinces in Turkey (Istanbul, Bursa, Samsun and {zmir). Data were collected
between 2016-2017. The survey was used as data collection tool and 242 valid surveys from 300 sur-
veys were included in the study. The analysis is conducted via SPSS program. As a result of the regres-
sion analysis, all of the hypotheses are accepted. In this respect, it was determined that the perceived
psychopathy characteristics of the managers had a statistically significant and positive effect on all th-
ree dimensions of organizational cynicism. However, the highest effect was found to be on behavio-
ral cynicism. The findings of the study are consistent with the results of the study conducted by Erkut
and Chafra (2017) who examined the effect of the narcissistic characteristics of the leaders on organi-
zational cynicism. Although there is no study between organizational cynicism and the leaders who
have machiavellianism, which is another sub-dimension of dark personality traits, if the findings of
Erkut and Chafra’s study and the results of the research we conducted are considered together; a more
general conclusion can be made that managers with dark personality traits will increase organizatio-

nal cynicism. Other researchers who want to do research on this subject can examine the relationship
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between managers’ machiavellianism behaviours and organizational cynicism. Thus, research findings

on this subject will help to generalize the results.

Keywords: Psychopaty, Cynicism, Organizational Cynicism

JEL Codes: M1, M10, M19

1. GIRi$

Orgiit igerisinde yoneticilerin kisilik, tutum ve davraniglari, orgiitteki iletisim, orgiit kiil-
tird, yiritilen siire¢ ve uygulamalar, orgiitsel performans, orgiitsel ¢iktilar, ¢alisanlarin
motivasyonlar1 gibi birgok siire¢ ve unsuru etkiler (Emhan, Kula & Tongiir, 2013, s5.54-55;
Kogak & C)Ziidogru, 2012, s5.85-86). Son yillarda isletme literatiiriinde, ozellikle 6rgiitsel
davranis yazininda, kisilik, kisiligin aydinlik ve karanlik taraflari, 6rgiitsel sinizm gibi alan-
larda ¢aligmalar yapilmaktadir (bkz. Lee & Ashton, 2005; Wu & Lebreton, 2011; Erkutlu &
Chafra; 2017). Bu calisma, psikopati ve orgiitsel sinizm arasindaki iligkiyi, ¢alisanlarin yone-
ticilerine yonelik algiladiklar1 psikopati davraniglar: iizerinden degerlendirerek ele almak-
tadir.

Genel anlamda psikopati, anti-sosyal kisilik bozuklugunun daha agir bir halidir. Korku-
suz davranislar, hile yapma egilimi, kisiler arasi iliskilerde mesafeli olma, yok denecek kadar
az empati duygusu, arzular1 aninda tatmin etme ihtiyaci, kendi ¢ikarlari i¢in baskalarini so-
miirebilme gibi 6zelliklerle baglantili bir kisilik 6zelligidir. Sinizm ise genel anlamda bagka-
larindan hoslanmamay ve onlara giivenmemeyi ifade eder. Orgiitsel sinizm davranisi, bire-
yin bulundugu 6rgiite hissettigi olumsuz duygulanimlardir. Birey, orgiite kars: hissettigi bu
olumsuz duygularla beraber 6rgiite kars1 alayci bir tutum sergileyebilir, acimasiz elestiriler
yapabilir ve kizginlik, timitsizlik, asagilama gibi duygular yasayabilir.

Bu ¢alisma, ¢alisanlarin yoneticilerine yonelik algiladiklar: psikopati ozelliklerinin ser-
giledikleri orgiitsel sinizme etkisi olup olmadigini aragtirmak amaciyla gergeklestirilmistir.
Bu amag¢ dogrultusunda, ilk olarak literatiir taramasi yapilarak psikopati ve sinizmin kav-
ramsal cergevesi aciklanmistir. Caligmanin ikinci kisminda hipotezler olusturulmus, ¢alis-
manin amacindan, 6neminden ve yonteminden bahsedilmistir, elde edilen bulgular sunul-
mustur. Son kisimda ise bulgular degerlendirilmistir ve ¢alismanin sonug ve 6neriler kismi

yazilmustir.

2. PSIKOPATI ve SiNizm

Psikopati terimi ilk defa Fransiz bir psikiyatrist olan Philippe Pinel'in “Mania Sans De-
lire” ifadesiyle 19. yiizyilda ileri siirtilmiistiir. Pinel bu kavram ile hi¢bir psikopatik belirtisi
olmayan ve entelektiiel kapasitesi normal olan kisilerdeki ahlaki deger eksikligini ve kontrol
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edilmeyen davranislari tanimlamaktadir. 20. ylizyildaysa “psikopati” terimi, Harvey Cleck-
ley’in “Mask of Sanity” adli eserinde kisilerarasi, duygusal ve davranigsal 6zelliklerin etkile-
simiyle ortaya ¢ikan bir kavram olarak tanimlanmaktadir (Demirel, Demirel & Duran, 2014,
s.55).

Psikopati, davranislarda meydana gelen, baska bireylerle olan iligkilerdeki sorunlar ve
duygudurum problemleri ile karakterize edilen bir kisilik bozuklugudur. Genel bir s6ylem ile
davranis bozukluklariyla iliskili anti-sosyal kisilik bozuklugunun daha agir bir halidir (Ates,
Algiil, Giilsiin, Gegici, Ozdemir, Bagoglu, Semiz, Ebring & Cetin, 2009, s.136). Psikopati; sal-
dirganlik, kendini sinirli kontrol etme ve kisiler arast iligkilerde somiiriicii bir tarz gelistirme

gibi sosyal agidan istenmeyen sonuglarla baglantilidir (Jonason & Kroll, 2015, 5.151).

Psikopati, diirtiisellik ve heyecan arayisnin yaninda empati disuikligii ve endise olarak
tanimlanmustir. Psikopatlar, kendilerinin tstiin olduklarina inanirlar. Psikopatlarin egsiz
duygu durumlari vardir. Oyle ki psikopatinin bilingli bir sekilde yapilan duygu yoksunlugu
ve vicdan eksikligi gibi kesin isaretlerinin oldugu ileri siirilmektedir. Dahasi, psikopatlar
normal insanlar gibi endise ve korku yagsamazlar, utang duygular1 yok denecek kadar azdir.
Psikopatlar diirtiiselliklerinin yani sira ihtiyaglarinin/arzularinin hemen kargilanmasini is-
temektedirler (Spain, Harms & Lebreton, 2013,s.43). Psikopati, diirtiisel davraniglari, kaygi
seviyesinin diiiikliigiinii, yok denebilecek kadar az bir empati duygusunu ve anti-sosyal ol-
maya egilimli olmay: ifade eder. Psikopatinin belirtileri arasinda hilekar davranislar sergi-
leme ve bagkalarina kars: hi¢ cekinmeden yapilan aldirmazlik davranislar: vardir. Psikopat
kigiler devaml: bir sekilde sergiledikleri sorumsuzluk davranisindan pismanlik duymazlar,
diger insanlarin yasayacagi duygusal acilara kars1 kayitsizdirlar (Aydogan & Serbest, 2016,
s.103). Psikopat bireyler cogunlukla giivensiz ve diisiincesiz davranislar gostermektedirler.
Bu kisiler kendilerini begenen, kendi reklamlarini yapan ve ¢ogunlukla ¢evresindeki kisilere
muhalefet olan bireylerdir. Psikopat bireyler, 6z-biling eksikligine sahiptir. Sugluluk ya da
utang gibi duygular1 pek fazla umursamayan psikopat bireyler, cogunlukla toplum i¢inde ig-
lerinden geldigi gibi davranislar sergileyip, ilk olarak kendi arzu ve ihtiyaglarini tatmin etme
cabast i¢inde olurlar (Kanten, Yesiltas & Arlsan, 2015, 5.370).

Psikopati; birincil psikopati ve ikincil psikopati olarak ikiye ayrilmaktaduir. Birincil psi-
kopati yalan sdylemeye olan egilimi, pismanlik duygusunun olmayisini, vurdumduymaz-
lig1, hile yapmaya yatkinligi, bencilligi, kiistahligi ve acimasizlig igerir. Ikincil psikopati ise
diirtiilerine hdkim olamamayi, hayal kirikligina karsi tahammiilsiizligii, uzun vadeli hedef-
lere kars1 uzak davraniglar: ve anti-sosyal yasam tarzini kapsamaktadir. Ayrica psikoloji yazi-
ninda yiiksek seviyede birincil psikopatiye egilimli ve diisiik seviyede ikincil psikopatiye egi-
limli bireyleri tanimlamak icin “basarili psikopatlar” terimi kullanilmaktadir (Bailey, 2015,
s.1310; Jakobowitz & Egan, 2006, 5.332).
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Psikopatlar, bir is yerine girdikleri zaman miimkiin oldugunca fazla kisiyi bir araya geti-
rerek ilk izlenimlerini olumlu bir sekilde yaymaya ve olabildigince ¢ok bilgi toplamaya ¢a-
lisirlar. Orgiit iiyeleriyle karsilastiklarinda, onlari tebrik ederken bu bireylerin érgiitsel rol-
lerini inceleyip, kisa veya uzun vadeli degerlerini, yararli olup olmadiklarini kendi i¢lerinde
degerlendirirler. Bir bireyin 6nemini orgiitteki hiyerarsisine, teknik yeteneklerine, bilgiye
erisimine ve personel, para ya da diger isletme varliklarini kontrol edip etmedigine gore
degerlendirirler. Psikopatlar, normal hayatlarinda kullandiklar: hileleri is hayatlarinda da
kullanirlar ve bunu sasirtict bir hizla gerceklestirirler. Organizasyon i¢indeki bariyerleri an-
lamak, belirlemek ve sonucta onlara niifuz etmek i¢in istihdamin ilk aylarini kullanirlar.
Anahtar rol oynayacak bireyleri belirlerler, potansiyel olarak faydali olacagini digiindgii is
arkadaslarinin kisiliklerini analiz ederler ve orgiitteki bireylerin kendi aralarindaki iletigim
ve etkilesim kaliplarini incelerler. Organizasyon kiiltiiriinii hizli bir sekilde anlayan psiko-
patlar, sonrasinda kendi diga doniik tarz ve yaklagimlarini entegre etmeye baslarlar (Babiak
& Hare, 2007, ss.121-122).

Psikopatlarin sosyal normlari ve diger kisilerin haklarini g6z ard: edecek davranislar ser-
gilemesi, kisisel bagarilarini gerceklestirebilmek icin aldatici araglar kullanmalar1 “kariyer
odaklr” bir egilime uymaktadir. Psikopatlar: is hayatlarinda basarili yapan unsurlardan biri
diirtist calismak pahasina bagarida bir yanilsama (illiizyon) yaratma konusunda iyi olmalari-
dir (Chiaburu, Munoz & Gardner, 2013, ss.473-474).

Sinizm (kinizm, sinisizm) kavramu ise, bir diisiince tarz1 ve yasam bi¢imi halinde ilk ola-
rak Antik Yunanda ortaya ¢ikmigtir (Topgu, Tiirkkan, Bacaksiz, Sen, Karadal & Yildirim,
2016, 5.125). “Sinik” kelimesinin kokeninin Yunanca “képek” anlamindaki “kyon” kelimesi
ile iliskilendirildigi ve Atinadaki doktrinin 6gretildigi yer olan “Sinik Okul”un isminden ti-
retildigi ileri stirtilmektedir (Giil & Agirdz, 2011, s.35).

Bireylerin sadece kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda hareket ettigine inanan ve bu dogrultuda
herkesi ¢ikarci olarak goren kisilere “sinik”, bunu agiklamaya ¢aligan kavrama da “sinizm” ad1
verilmektedir. En basit haliyle sinizm ifadesi digerlerinden hoglanmamak ve onlara giiven-
memek olarak tanimlanabilir. Sinizm; kisiye, gruba, ideolojiye, sosyal topluluk ve kurum-
lara yonelik giiven eksikligini, ayn1 zamanda bu unsurlara kars: kiigiimsemeyi, umutsuzlugu
ve hayal kirikligini iceren bir tutumu yansitir. Bir baska ifadeyle sinizm, kisinin ¢alistig1 6r-
giitteki dogruluk, duristliik, ictenlik, adalet unsurlarinin eksik oldugu diisiincesine daya-
nir. Sinizm, kelime anlami olarak kuskuculuk, giivensizlik, kotiimserlik, olumsuzluk gibi ke-
limelerle yakin anlamlar icermesine ragmen, modern yorumunda, kisinin “kusur bulan, zor
begenen, tenkit eden” ifadeleri daha baskindir. Sinik bireyler, 6rgiit iginde gergeklesen olay-
lar icin kétiimser tahminler yapmaya egilimlidirler; asagilama, glivensizlik, kizginlik, timit-
sizlik, elestirme vb. kétiimser duygular yasarlar (Bakan, Ersahan, Bitylikbese & Sezer, 2014,
$.224; Giiltekin, Tas & Ilsev, 2014, 5.482). Sinizm; agagilama, giivensizlik gibi kavramlarla
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iliskilendirilir ve sinizm hakkindaki genel kani dogruluk, igtenlik, diiriistlitk gibi degerlerin
kisisel ¢ikarlar ugruna feda edildigi yontindedir (Balay vd., 2013, 5.126).

Orgiitsel sinizm ise 1990l y1llarda 6rgiitsel davranis alanindaki ¢alismalara konu olmaya
basglamigtir (Caliskan, Unal, Kalafatoglu, Akiin & Ugler, 2015, s.3) ve son zamanlarda 6zel-
likle bu alanda dikkat ¢eken konulardan birisi haline gelmistir. Hemen hemen tiim 6rgiit-
lerde sinik o6zellikler gosteren ¢alisanlarin bulunmasi, sinizm konusunun son yillarda 6r-
giitsel alandaki ¢aligmalarda 6ne ¢ikan konulardan biri olmasina sebep olmustur (Giizel &
Ayazlar, 2014, s.134).

Orgiitsel sinizm; bazi kuramlar temelinde (beklenti, atfetme, tutum, sosyal degisim, duy-
gusal olaylar ve sosyal giidiilenme), kisinin bulundugu kuruma kars: hissettigi (kurumun
biitiinliigli saglayamadig: diistincesi, olumsuz duygular, kiiciik diisiirmeye veya elestirmeye
yonelik) olumsuz tutum ve davranislardir (Akyiiz & Kesen, 2015, 5.890). Orgiitsel sinizm ile
ilgili en kabul gormiis tanim Dean ve arkadaglarina (1998) aittir ve bu tanima gore orgiit-
sel sinizm; bireyin iginde bulundugu 6rgiite kars1 (1) orgiitiin biitiinliigii olmadigina yonelik
inang, (2) orgiite yonelik olumsuz duygular ve (3) bu inang ve duygularla baglantili olarak
orgiite kars1 asagilayici ve elestirel davranislarindan olusan olumsuz tutumlaridir. Bu olum-
suz tutumlar orgiitiin tamamina yonelik olabilecegi gibi sadece bir boliimiine yonelik de ola-
bilir (Arslan, 2012, s.14).

Aslinda orgiitsel sinizmde 6rgiite yonelik es zamanli olarak hem olumlu (6rgiitiin gelisti-
rilebilirligi diisiincesi gibi) hem de olumsuz (degisim ¢abalarinin basarisizlig: fikri gibi) duy-
gular yasanabilir. Kisi, 6rgiit igerisindeki sorunlarin ¢oziilebilecegine inanmaktadir ancak bu
sorunlarla ilgili hi¢cbir adim atilmadig: disiincesindedir. Bu dogrultuda orgiitsel sinizm, 6r-
gltiin butinliginin ve dirtstliginiin eksik olduguna dair duyulan inang ve kiginin 6rgiit
hakkindaki olumsuz diisiince ve tutumlar: olarak tanimlanmaktadir (Akbolat, Isik & Kah-
raman, 2013, ss.85-86).

Dean ve arkadagslarina (1998) gore orgiitsel sinizm 3 alt boyuta ayrilmaktadir: Biligsel
boyut (6rgiite karsi ortaya ¢ikan olumsuz duygular: igeren inang¢ boyut), Duyussal boyut
(orgiitteki olumsuz durumlar karsisinda meydana gelen 6fke, nefret, saygisizlik, kizginlik
gibi tepkiler) ve Davranigsal Boyut (6rgiite yonelik olumsuz davranis ve tutumlar sergileme)
(Kahya, 2013, ss.35-36; Uysal & Yildiz, 2014, 5.837).

o Bilissel Boyut: Bilissel boyut, orgiitsel sinizmin ilk boyutudur ve 6rgiitiin diristlikten
yoksun olma inanciyla tanimlanir. Bu boyut; kizginlik, hor gérme ve kinama gibi olum-
suz duygulanimla meydana gelmektedir. Bu yoniiyle sinizm, insan davraniglarindaki ve
giidiilerindeki samimiyete ve iyilige inanmama egilimi olarak tanimlanabilir. Bu yiizden
sinik bireyler; aciklik, adalet, diirtistliik veya samimiyet gibi kavramlarin yoksunlugun-
dan dolayi, orgiitlerinin yaptig1 uygulamalarda kendilerine ihanet edildigi fikrindedir-
ler. Orgiitsel sinizm igerisindeki bu boyut incelendiginde; sinik tutum gésteren kisilerin,
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bulunduklar: 6rgiitte gerceklesen uygulamalarin orgiitsel ilkeler icermedigine inandik-
lar1 goriiliir. Orgiitteki resmi agiklamalarin galiganlar agisindan ciddiye alinmadig: gibi,
orgiit icindeki bireylerin kurdugu iliskilerin kisisel ¢ikarlara bagli devam ettigi, 6rgiitler-
deki kisilerin tutarsiz ve giivenilmez olduguna yonelik disiincelere sahip olduklar1 go-
rillmektedir (Efeoglu & Iplik, 2011, s5.348-349).

Duyussal Boyut: Duyussal boyut orgiitsel sinizmin ikinci boyutudur ve bazi (kizginlik,
saygisizlik, utanma, 6fkelenme vb.) sert duygusal tepkiler barindirir. Sinik kisiler bulun-
duklar: orgiite kizabilirler, orgiitlerini kiigiik gérme egiliminde olabilirler (Yavuz & Be-
diik, 2016, 5.303). Orgiitsel sinizmin davranigsal boyutuna érnek olarak; bir calisan zor
bir gorevin iistesinden geldiginde kendisiyle gurur duyarken, istemedigi bir goreve atan-
diginda endiselenebilmektedir. Calisanin yasadigi bu duygular, onun isi ve is yeri hak-

kindaki disgiincelerini sekillendirmektedir.

Davranigsal Boyut: Orgiitsel sinizmin davranigsal boyutunda caligan kisiler érgiitiine
karst olumsuz ve genellikle kiigimseyici bir tavir sergilemektedirler. Bu tavirlarin en sik
rastlanani ¢alisanin orgiite karst agir elestirilerde bulunmasidir. Bazen orgiit igerisin-
deki calisanlar orgiitten sikayet etme, orgiitle dalga gecme veya elestirme gibi davranis-
lar gostermektedirler. Bu davranislarin bazi s6zlii olmayan sekilleri de vardir. Calisan ki-
silerin orgiitteki bazi davranislar karsisinda birbirleriyle anlamli bir sekilde bakismalars,
kiigiimser bir sekilde giilmeleri gibi davraniglar buna 6rnek olarak verilebilir. Orgiitsel
sinizmin son boyutu olan davranissal boyutta, ¢aliganlar artik olumsuz davranislar gos-
terme egilimindedirler. Sergiledikleri bu davranislarin ¢ogunda orgiitle dalga gecme, 6r-
giitte yapilanlar1 kiigiimseme, samimiyetin olmadigina inanma, olumsuz tahminlerde
bulunma gibi tutumlar: bulunmaktadir. Caliganlar 6rgiit icerisinde sinik davraniglarin
yansitmak icin 6zellikle alayct mizahi kullanmaktan hoglanirlar. Sonug olarak sinik dav-
ranig gosteren bu calisanlar orgiitiin hedefleriyle dalga gegebilmekte ve alayci ifadeler
kullanabilmektedirler (Karacaoglu & Ince, 2013, ss.187-188).

Orgiitsel sinizm ¢alismalarinda, orgiitsel sinizm 5 kategoriye ayrilmaktadir (Yiicel & Ce-
tinkaya, 2015, 5.251):

Kisilik Sinizmi: Bu tiir sinizm dogustan gelir ve degismez. Kisinin i¢ diinyasiyla ilgilidir
ve kisi kendi disindaki insanlarin ¢ikarci, bencil, yalanci oldugunu ve sadece kendi ¢ikar-
larini ditstindiiklerine inanir. Kisinin bagkalariyla arasinda diismanca davraniglar vardir

ve degismeyen bir giivensizlik duygusuna sahiptirler.

Toplumsal/Kuramsal Sinizm: Bireyin ¢alistig1 6rgiite ve tilkesine kars1 sergiledigi kotii
tutumdur. Birey, ¢alistig1 6rgiite zarar vermeyi ister ve ¢evresindeki kisileri de buna tes-

vik etmeye calisir.



Galisanlarin Yoneticilerine lliskin Algiladiklari Psikopati Ozelliklerinin Sergiledikleri Sinik Davranislar Uzerindeki Etkisi

Calisan (isgoren) Sinizmi: Bir bireye, kuruma ya da ideolojiye kars: hissedilen giiven-
sizlik, hayal kiriklig: gibi olumsuz duygularin bulundugu sinizm tiriidiir.

Orgiitsel Degisim Sinizmi: Kisinin 6rgiit iginde ortaya ¢ikan veya ortaya ¢ikma ihtimali
bulunan degisime kars1 gosterdigi sinizm tiiriidiir. Bu degisim karsisinda kisi alayci ve
olumsuz davranislar sergiler. Sadece kendi gelisimini degil arkadaslarinin ve orgiitiin de

gelisimini engelleyici davranislar sergiler.

Mesleki Sinizm: Calisan kisilerin bagkalar: iizerinde yaptiklar: baskici davranislardir.
Calisan birey isin igerigine dair olumsuz duygulanima sahiptir ve bunun sonucu olarak
rol belirsizligi veya rol catigmasi yasar. Bu tarz durumlarda Kkisi yaptig1 isi istemeyerek
yapmaktadir.

3. PSIKOPATI VE SiNiZM ARASINDAKI iLiSKi

Uluslararasi ¢alismalarda (Harms, Spain & Wood, 2014; Jonason, Wee & Li, 2015, s.112;
Spain, Harms & LeBreton, 2014, s.41) kisiligin karanlik boyutlar: ile iligkilendirilmis ¢ok sa-
yida calismaya rastlanirken, Tiirk¢e ¢aligmalarda bu alandaki eserlerin yeni yeni iiretilmeye
baslandig1 goriilmektedir (Ozen Kutanis, Ozsoy, Karakiraz & Uslu, 2015, 5.734). Literatiir in-
celendiginde orgiitsel yasam ve kisiligin karanlik boyutlar: tizerine yapilan ¢alismalarda, ki-
siligin karanlik boyutlarindan agirlikli olarak narsisizm (Cihangiroglu, 2012; Kanten, 2014;
Timuroglu & Iscan, 2008) ve makyavelizm (Ergun Ozler, Giderler Atalay & Birican, 2013;
Katrinli, Giinay & Zaptgioglu, 2013) ile ilgili aragtirmalarin var oldugu gériilmektedir. Ki-
siligin karanlik boyutu olan psikopati ile neredeyse hi¢ dogrudan yapilmis ¢alismalara rast-
lanmamustir. Oysaki ahlaki degerlerden yoksun olma, pismanlik duymama ve kontrolsiiz
davraniglarda bulunma gibi 6zellikler tagiyan bireyleri tanimlamak i¢in kullanilan karanlik
kisilik boyutlarindan psikopatinin orgiitsel yasam tizerindeki etkilerinden literatiirde bahse-
dilmektedir (Arrigo & Shipley, 2001). Karanlik kisilik 6zelliklerinin ydneticiye giivene olan
etkisinin incelendigi bir arastirmada, psikopatinin yoneticiye duyulan giiveni istatistiki ola-
rak anlamli ve negatif olarak etkiledigi bulgulanmistir (Ozsoy, Ardig, Uslu & Balaban, 2017).
Ozsoy ve Ardig (2017) tarafindan gerceklestirilen bir baska arastirmada ise psikopatinin is
tatmini ile istatistiki olarak anlamli ve negatif bir iliskisi oldugu tespit edilmistir. Bunun yan1
sira, Caligkan ve arkadaslar1 (2015) tarafindan gerceklestirilen arastirmada liderlerin algila-
nan kiiltiirel zekasi ile orgiitsel sinizm davranisi arasinda istatistiki olarak anlamli ve negatif
bir iligki oldugu saptanmistir. (Caliskan vd., 2015, s.8). Bahsedilen tiim bu ¢aligmalarin yani
sira ulusal ve uluslararasi literatiirde gerceklestirilen detayli incelemeler neticesinde; yoneti-
cilerin psikopati 6zellikler sergilemesinin ¢aliganlarin 6rgiitsel sinizm davranis1 gostermesi
tizerindeki etkisi ya da bunlarin birbirleri arasindaki iligkiyi inceleyen bir ¢aligmaya rastlan-

mamuigtir.
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Erkutlu ve Chafra (2017) tarafindan Tiirkiye'deki saglik organizasyonlarinda ¢alisan 1215
hemsire tizerinde gergeklestirilen arastirmada, liderlerin narsisistik 6zellikler gostermeleri
ve Orgiitsel sinizm arasindaki iligki aragtirilmistir. S6z konusu arastirmanin bulgularina gore,
liderlerin narsisistik 6zelliklere sahip olmalarinin orgiitsel sinizm {izerinde istatistiki olarak
anlamli ve pozitif bir etkisinin oldugu tespit edilmistir (Erkutlu & Chafra, 2017, ss.353-355).
[gili aragtirmada karanlik kisiligin alt boyutlarindan biri olan narsisizme sahip liderler aras-
tirma konusu iken, psikopati 6zellikler gosteren liderlerin arastirmaya dahil edilmedigi tes-
pit edilmistir. Bu baglamda, yoneticilerin psikopati 6zellikler gostermesinin de orgiitsel si-

nizm {izerinde etkili olacag: diisiincesiyle bu konu ¢alisma konusu olarak ele alinmistir.

4. ARASTIRMA YONTEMI

4.1. Arastirma Deseni

Yapilan literatiir incelemeleri 15181nda, ¢alisanlarin yoneticilerinin gesitli davraniglarin-
dan etkilenerek, bunlara kars1 tepkiler gelistirebilecegi diigiiniilmektedir (Emhan, Kula &
Tongiir, 2013; Kogak & Oziidogru, 2012). Yoneticilerin gosterdikleri psikopati 6zellikleri-
nin/davraniglarinin da ¢alisanlar: etkileyecegi ve yoneticinin bu tutumuna kars: ¢alisanlarin
gosterecegi tepkilerden birinin “6rgiitsel sinizm” davranisi olacag: disiiniilmektedir. Bu ve-
riler dogrultusunda aragtirmanin hipotezleri su sekilde belirlenmistir:

H,: Calisanlarin yoneticilerine iligkin algiladiklar1 psikopati ozelliklerinin 6rgiitsel si-
nizm davranislari iizerinde etkisi vardir.

H,: Caliganlarin yoneticilerine iligkin algiladiklar psikopati 6zelliklerinin orgiitsel siniz-
min bilissel boyutu tizerinde etkisi vardir.

H,: Caliganlarin yoneticilerine iligkin algiladiklar1 psikopati 6zelliklerinin orgiitsel siniz-
min duyugsal boyutu tizerinde etkisi vardir.

H,: Caliganlarin yoneticilerine iligkin algiladiklar psikopati 6zelliklerinin orgiitsel siniz-

min davranigsal boyutu tlizerinde etkisi vardir.

4.2, Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Aragtirmanin amaci; Orgiit icinde yoneticilerin gosterdigi psikopati 6zelliklerinin ¢ali-
sanlarin sergiledigi sinik davraniglara olan etkisini ortaya koymaktir. Bu ana amag cerceve-
sinde, Orgiitsel sinizmin alt boyutlar1 olan; bilissel, duyugsal ve davranigsal sinizmin de yone-
ticilerin psikopati 6zelliklerine sahip olmalarindan etkilenip etkilenmedigi irdelenmektedir.

Gergeklestirilen literatiir incelemesinde hem ulusal hem de uluslararasi yazinda psiko-
pati ve sinizm arasindaki iligkiyi saptamaya yonelik bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu
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kapsamdaki tek ¢alisma Erkutlu ve Chafra tarafindan yapilan, karanlik kisilik 6zelliklerinin
baska bir alt boyutu olan narsisizme sahip olan liderler ile sergilenen o6rgiitsel sinizm ara-
sindaki iliskinin incelendigi bir arastirmadir (bkz. Erkutlu & Chafra, 2017). Psikopati ve si-
nik davraniglar gosterme iliskisini ortaya koymak agisindan ve daha énce béyle bir ¢alisma

yapilmamis oldugundan ¢alisma bulgularinin literatiire katk: saglayacagina inanilmaktadir.

4.3. Aragtirmanin Orneklemi

Aragtirmanin 6rneklemini 4 farkli ilde kamu veya 6zel sektorde ¢alisan kisiler olustur-
maktadir. Calismanin ana kiitlesini temsil edecek herhangi bir 6rneklem segilmemistir ve
uygulanilan anketlerde goniilli katilim esas alinmigtir. Uygulanan anket formu elden dagi-
tilmis ve toplam 300 anketten 242 adet gecerli anket, ¢aligma kapsamina alinmigtir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans analizleri ve
yiizde dagilimlar: (Tablo 1) ayrintili sekilde verilmistir.

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde Frekans Yiizde
Kadin 122 50,4 Kamu 119 49,2
Cinsiyet Erkek 120 496 Sektor Ozel 123 50,8
Toplam 242 100 Toplam 242 100,0
18-23 10 41 Yonetici 1 5 10,3
Yardimcist
24-29 54 22,3 Teknisyen |8 3,3
30-35 62 25,6 . Sef 16 6,6
Yas 36-41 56 23,1 Pozisyon Iy romur 73 30,2
42-47 37 15,3 f,sgi 38 15,7
48+ 23 9,5 Diger 82 33,9
Toplam 242 100,0 Toplam 242 100,0
[lkogretim | 15 6,2 1-5 73 30,2
Lise 34 14,0 6-10 63 26,0
" Yiksekokul | 15 55.8 11-15 12 174
Egitim Universite Caligma
Seviyesi ly)”g;:;kr; B 240 Sresi 16-20 29 12,0
Toplam 242 20% 3 14,5
100 Toplam 242 100,0

4.4. Veri Toplama Araglari

Veriler 2016-2017 yillar1 arasinda toplanmistir. Aragtirma verilerinin toplanmast i¢in
bir anket formu hazirlanmistir. Anketin ilk boélimiinde Brandes, Dharwadkar ve Dean

(1999) tarafindan gelistirilen “Orgiitsel Sinizm” 6lgegi kullanilmistir. Orgiitsel sinizm &lgegi,
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Tiirkge'ye Kalagan (2009) tarafindan uyarlanmis, sonrasinda Karacaoglu ve Ince (2012) tara-
findan tekrar gegerlilik ve giivenilirligi yapilmistir. Biligsel sinizm (5 soru), duyussal sinizm
(4 soru) ve davranigsal sinizm (4 soru) olmak iizere 3 alt boyuttan meydana gelmektedir. Or-
giitsel sinizm olgeginde “aralikli 6lgek” (1=Tamamen Katiliyorum, 2= Oldukg¢a Katiliyorum,

3=Biraz Katiliyorum, 4=Cok Az Katiliyorum, 5=Hi¢ Katilmryorum) kullanilmistir.

Anket formunun ikinci bolimiinde ise; Jonason ve Webster (2010) tarafindan gelistirilen
“Karanlik Uglii (Dirty Dozen Scale)” él¢eginin “psikopati” ile ilgili maddeleri kullanilmig-
tir. “Karanlik Uglii” 6l¢egi, Erarslan-Capan ve arkadaslari (2015) tarafindan Tiirkge’ye uyar-
lanmistir. Uyarlanan bu 6lgekte test-tekrar test yontemiyle hesaplanan giivenilirlik katsayisi
“psikopati” alt boyutu i¢in .78dir. Bu 6lgekte de “aralikli 6l¢ek” yontemi (1=Tamamen Kati-
liyorum, 2= Oldukga Katiliyorum, 3=Biraz Katiliyorum, 4=Cok Az Katiliyorum, 5=Hi¢ Ka-
tilmiyorum) kullanilmistir. Orijinal 6lgekte oldugu gibi psikopati ile ilgili toplam 4 madde

bulunmaktadir.

4.5. Verilerin Analizi ve Bulgular

Elde edilen veriler normal dagilima sahiptir. Veri setinin analiz edilip yorumlanmast i¢in
SPSS paket programi kullanilarak; gegerlilik, giivenilirlik ve regresyon analizleri gerceklesti-
rilmistir. Orneklemden elde edilen verilerin yeterli olup olmadiginin belirlenmesi amaciyla
KMO ve Barlett Testi uygulanmistir ve .913 degeri elde edilmistir. Ayrica, p anlamlilik degeri
.000 bulunmustur. KMO degeri .913>.50 oldugundan ve p anlamlilik diizeyi .000<.05 oldu-
gundan 6rneklemin yeterli oldugu ifade edilebilir. KMO testinden sonra veri setine agikla-
yici faktor analizi uygulanmustir ve faktor yiiklerinin .60’tan yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Akabinde, faktorlerin giivenilirliklerini 6l¢gmek amaciyla giivenilirlik analizi uygulanmigtir
(bkz. Tablo 2).

Giivenilirlik analizine gore hesaplanan Cronbach’s Alpha degerleri sosyal bilimler alaninda
0.70’ten biiyiik olmalidir (Yasar, 2014, 5.63). Tablo 2'de goriildiigii gibi hesaplanan tiim Cronba-
ch’s Alpha katsayilar: 0.70'den yiiksek oldugu i¢in 6l¢egin giivenilir oldugunu ifade edebiliriz.

Tablo 2: Giivenilirlik Analizi

Faktorler Cronbach’s Alpha Degerleri
Biligsel Sinizm .906
Duyussal Sinizm .947
Davranigsal Sinizm .869
Psikopati .877
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4.5.1. Yoneticilere iligkin Algilanan Psikopati Ozelliklerinin Biligsel Sinizme
Etkisi

Yoneticilere iliskin algilanan psikopati 6zelliklerinin, sergilenen biligsel sinizm tizerin-
deki etkisini tespit etmeye yonelik gerceklestirilen regresyon analizi sonuglar1 soyledir (bkz.
Tablo 3):

Tablo 3: Psikopatinin Biligsel Sinizme Etkisi

Standardize Edilmemis Katsayilar | Standardize Katsayilar

Model 1 t Sig.
B Std. Hata Beta

(Sabit) 1,682 235 7,154 | 000

Psikopati 357 060 360 5981 | ,000

F=35,778 Sig=,000

Bagimli Degisken: Biligsel Sinizm
Tablo 3% gore Model 1 (F=35,778, Sig=,000) anlamlidir. Elde edilen bulgulara gére, psi-

kopatinin biligsel sinizm tizerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir (Sig<0.05). Yo-
neticilere iliskin algilanan psikopati 6zellikleri, sergilenen biligsel sinizmin yaklasik %35’ini

aciklamaktadir.

4.5.2, Yoneticilere iligkin Algilanan Psikopati Ozelliklerinin Duyussal
Sinizme Etkisi

Yoneticilere iliskin algilanan psikopati 6zelliklerinin, sergilenen duyussal sinizm tizerin-
deki etkisini tespit etmeye yonelik gerceklestirilen regresyon analizi sonuglar1 soyledir (bkz.
Tablo 4):

Tablo 4: Psikopatinin Duyussal Sinizme Etkisi

Standardize
Model 2 Standardize Edilmemis Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,781 ,236 7,547 ,000
Psikopati 512 060 483 8540 | ,000
F=72,933, Sig=,000

Bagimli Degisken: Duyussal Sinizm

Tablo 4% gére Model 2 (F=72,933, Sig=,000) anlamlidir. Elde edilen bulgulara gore, psiko-
patinin duyussal sinizm {izerinde istatistiki olarak anlaml bir etkisi vardir (Sig<0.05). Yone-
ticilere iligkin algilanan psikopati 6zellikleri, sergilenen duyussal sinizmin yaklagik %51’ini
acgiklamaktadir.
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4.5.3 Yoneticilere iligkin Algilanan Psikopati Ozelliklerinin Davramigsal
Sinizme Etkisi

Yoneticilere iligkin algilanan psikopati 6zelliklerinin, sergilenen duyussal sinizm tizerin-
deki etkisini tespit etmeye yonelik gerceklestirilen regresyon analizi sonuglar1 Tablo 5’te ve-
rilmistir. Buna gore Model 3 (F=36,321, Sig=,000) anlamlidir. Elde edilen bulgulara gore, psi-
kopatinin davranigsal sinizm {izerinde istatistiki olarak anlamli bir etkisi vardir (Sig<0.05).
Yoneticilere iliskin algilanan psikopati 6zellikleri, sergilenen davranissal sinizmin yaklasik
%35’ini agiklamaktadir.

Tablo 5: Psikopatinin Davranigsal Sinizme Etkisi

Standardize
Model 3 Standardize Edilmemis Katsayilar Katsayilar t Sig.
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,864 ,232 8,020 ,000
Psikopati ,356 ,059 ,363 6,027 ,000
F=36,321 Sig=,000

Bagimli Degisken: Davranigsal Sinizm
Yapilan analizlerden elde edilen bulgulara gore;

o Tablo 3’teki psikopatinin biligsel sinizm iizerine etkisini 6l¢gmek i¢in uygulanan regres-
yon analizine gore; ¢alisanlarin yoneticilerine iliskin algiladiklar: psikopati 6zellikleri
sergiledikleri biligsel sinizm davranislar: iizerinde etkilidir. Dolayisiyla; H, hipotezi ka-
bul edilmistir.

o Tablo 4teki psikopatinin duyusgsal sinizm iizerine etkisini 6l¢gmek icin uygulanan reg-
resyon analizine gore; calisanlarin yoneticilerine iliskin algiladiklar1 psikopati 6zellik-
leri, sergiledikleri duyugsal sinizm davraniglar: iizerinde etkilidir. Dolayisiyla; H, hipo-

tezi kabul edilmistir.

o Tablo 5teki psikopatinin davranigsal sinizm tizerine etkisini 6l¢meye yonelik uygulanan
regresyon analizine gore; ¢alisanlarin yoneticilerine iligskin algiladiklar1 psikopati 6zel-
likleri, sergiledikleri davranigsal sinizm davranislar1 {izerinde etkilidir. Dolayisiyla; H,
hipotezi kabul edilmistir.

o Tablo 3, Tablo 4 ve Tablo 5teki regresyon analiz sonuglarina gore; ¢aliganlarin yoneti-
cilerine iligkin algiladiklar: psikopati 6zellikleri sergiledikleri 6rgiitsel sinizmin hem bi-
ligsel, hem duyussal hem de davranigsal alt boyutlarini etkilemektedir. Dolayisiyla, ¢ali-
sanlarin yoneticilerine iligkin algiladiklar1 psikopati 6zelliklerinin sergiledikleri 6rgiitsel

sinizm davranis iizerine etkisini test eden H hipotezi kabul edilmistir.
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5. SONUG

Yoneticilerin psikopati 6zellikleri gostermesinin orgiitsel sinizme olan etkisini belirle-
meye yonelik yapilan bu ampirik arastirma sonucunda, ¢alisanlarin yoneticilerine yone-
lik algiladiklar1 psikopati davranisinin o6rgiitsel sinizm {izerinde etkisi oldugu ortaya kon-
mugtur. Yoneticilerin psikopati 6zellikleri gostermesiyle sinik davranislar arasindaki iligkiyi
acitklamak amaciyla 4 farkls hipotez test edilmistir, bu hipotezlere gore yoneticilere yonelik
algilanan psikopati davranis1 hem genel anlamda 6rgiitsel sinizm {izerine, hem de 6rgiitsel
sinizmin 3 alt boyutu tizerinde (bilissel, duyussal davranigsal) etkiye sahiptir. En yiiksek et-
kinin davranigsal sinizm boyutunda ortaya ¢iktig1 belirlenmistir. Calismanin bulgular: Erkut
ve Chafra (2017) tarafindan yapilan ve liderlerin narsisistik 6zelliklere sahip olmasinin 6r-
giitsel sinizm {izerindeki etkisini inceleyen aragtirmanin sonuglari ile uyum géstermektedir.
S6z konusu ¢galigmada liderlerin narsisistik 6zelliklere sahip olmasinin 6rgiitsel sinizm ile is-
tatistiki olarak anlamli ve pozitif bir iligkisi oldugu ortaya konmustur. Her ne kadar karan-
lik kisilik 6zelliklerinin alt boyutlarindan bir digeri olan makyavelizme sahip liderler ile 6r-
giitsel sinizm arasinda bir ¢aligmaya rastlanmamis olsa da, Erkut ve Chafranin ¢aligmasi ile
gerceklestirdigimiz aragtirmanin bulgular: beraber disiiniildigiinde, liderlerin karanlik ki-
silik 6zelliklere sahip olmasinin orgiitsel sinizmi arttiracagina yonelik daha genel bir ¢ika-

rima varilabilir.

Calismamuzin elbette bazi sinirliliklar: vardir. Caligma Tiirkiyedeki dort ilde, farkli sek-
torlerde galisan bireylerle gergeklestirilmistir. Dolayisiyla, 6zel bir cografi bolgede veya belli
bir sektorde yapilacak ¢aligmalar ile bazi farkliliklar gostermesi miimkiindiir. Bununla bir-
likte, daha genis bir 6rneklem ile gerceklestirilecek ¢aligmalar, sonuglarin genellenebilirligi

arttiracaktir.

Arastirmamizin hem teorik hem de uygulamali olarak katkilar1 oldugunu ifade edebili-
riz. Daha 6nce yoneticilerin psikopati 6zellikleri ile orgiitsel sinizm arasinda iligkiyi 6lgen
bir caligmaya rastlanmadigindan, bu arasgtirmanin literatiirdeki bir a¢ig1 kapatmasi agisindan
faydali olacag: diisiintilmektedir.

Orgiitlerde yasanan sinizm davraniginin hem bireysel hem de orgiitsel agidan bir¢ok
olumsuz sonucu oldugundan, sinizm davraniglarin 6nlenmesi i¢in dogru adimlarin atilmasi
orgiit icin kritik éneme sahiptir. Orgiitte meydana gelebilecek bu tiir olumsuz davraniglarin
azaltilmasinda, yoneticilere biiyiik bir rol diigmektedir. Bununla beraber, ¢calismadan elde
edilen sonuglar 151g1nda yoneticilere bazi 6neriler sunulabilir. Elde edilen bulgulara gore,
yoneticinin psikopati 6zelliklerine sahip olmasiyla dogru orantili olarak ¢alisanlarin sergi-
ledikleri sinizm davranisinin artacag ifade edilebilir. Dolayisiyla, yoneticilerin orgiitsel si-
nizm tutumunu azaltmaya yonelik ¢abalarinda, kendi kisilik 6zelliklerini de dikkate alarak
hareket etmesinin, 6rgiitsel performans agisindan olumlu bir etki yaratacagini séylemek yan-

lis olmayacaktir. Yani yonetici — eger basarabilirse — kendi karanlik taraflarini is ortaminda
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bastirma yoluna giderek, meydana gelebilecek sinizm davranislarini belli bir oranda azalta-
bilecektir. Bunun yani sira yoneticiler, calisanlarin giivenlerini kazanmaya yonelik tutumlar
gerceklestirerek, orgiitsel sinizmi azaltmaya calisabilirler. Calisanlarini glivenini kazanmak
i¢in, ¢alisanlari ilgilendiren konularda kararlara katilimlarini saglamak, ge¢miste yapilan ha-
talari telafi etmek ve bu hatalardan ders alarak pozitif bir ¢aligma iklimi yaratma ¢abasinda
olmak, adil bir yonetim saglayarak orgiitsel adaleti arttirmak gibi cesitli yollara bagvurabi-
lirler. Karanlik kisilik 6zellikleri sergileyen bireyler sahip olduklari hirslarindan dolay: is ha-
yatinda ¢ok iyi pozisyonlara gelebilir ve 6rgiit icin bazen faydali olabilirler. Ancak organi-
zasyonlarda, psikopati gibi karanlik kisilik 6zelliklerine sahip kisiler, 6zellikle iist-orta diizey
yonetici konumunda bulunuyorlarsa, bu kisilerin bazi olumsuz davranislarini 6nleyecek da-
nigsmanlarla (yardimcilarla) birlikte calistirilmasi, bu sebeple olusacak sinik davranislarin

onlenmesinde yardimei olabilir.

Bu konuda arastirma yapmak isteyen diger arastirmacilara da bazi 6neriler sunulabilir.
Yoneticilerin makyavelist 6zellikler gostermesi ile orgiitsel sinizm davranislar: arasindaki
iliski incelenebilir. Boylece, bu konu iizerinde yapilacak bir ¢alisma ile karanlik kisilik 6zel-
liklere sahip yoneticilerin, orgiitsel sinizm davranislarinin olusmasindaki etkileri daha kap-
saml1 bir sekilde degerlendirilebilecek ve sonuglarin genellestirilmesine yardimcr olacaktur.
Karanlik kisilik 6zellikleri ile rgiitsel sinizm veya bunlarin alt boyutlariyla ilgili gercekles-
tirilecek calismalarda demografik degiskenler incelenebilir, bu iliskilerin iilkesel bazda de-
gisiklik gosterip gostermedigi kiyaslamali olarak arastirilabilir veya o6rgiit kiiltiirii, orgiitsel
adalet gibi kavramlarin bu iligkiler tizerinde etkisinin olup olmadig1 arastirma konusu ola-
rak belirlenebilir.
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Oz

Sosyal medya siteleri sayesinde markalar mevcut ve potansiyel miusterileriyle sosyal iligkiler ku-
rup yonetebilmektedir. Markalar, sosyal medya kanaliyla, bilinirliklerini artirabilir, tiriin ve hizmet-
leri hakkinda takipgilerine bilgi verebilir ve gesitli amaglara sahip kampanyalarini ve kurumsal mesaj-
larini duyurabilirler. Bu ¢alismada, kiiresel 6lgekte en ¢ok kullanilan sosyal medya sitelerinden olan
Twitter tizerinde, markalarin sosyal medya kullanimlarinin analiz edilmesi amag¢lanmaktadir. Bu he-
defe ulasmak icin, 6ncelikle sosyal medya kavrami, karakteristikleri ve kullanim 6zellikleri incelen-
mistir. Sonrasinda marka iletisim kavrami ve marka iletisiminde sosyal medya kullaniminin énemi
incelenmistir. Tiirkiye Otomotiv Distribiitorleri Derneginin 2017 Ocak-Mart Perakende Otomobil
Satislar1 raporuna gore Renault, Hyundai ve Fiat en ¢ok satan otomobil markalar1 arasinda yer almak-
tadir. Dolayisiyla bu markalarin Twitter hesaplar: arastirmamiza konu edilmistir. Belirtilen otomobil
markalarinin resmi Twitter hesaplarinda 1 Aralik 2016 ile 28 Subat 2017 arasinda yaptiklar1 paylagim-
lara yonelik igerik analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore belirtilen otomobil markalarinin, bilgi
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paylagma amagli iletisim yaptiklari, farkli amaglar i¢in ayn1 Twitter hesabini kullandiklari ve takipgile-

riyle etkilesim asamasinda onlar1 yeteri kadar onaylamadiklar: tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Twitter, Otomobil, Pazarlama {letisimi
JEL Kodlar1: M30, M31, L86

Abstract

Thanks to social media sites, brands can increase their awareness, let their followers know about
their products and services, announce different types of campaigns for various purposes and pitch
their corporate messages. As more people join social media sites and use them regularly, social me-
dia landscape is bound to get bigger in the future. Social media has grown as a competitor to traditi-
onal media and has been an important component of integrated marketing communications. Consu-
mers participate in social media sites such as Twitter, Facebook, Instagram, and YouTube, and share
their experiences with brands’ products and services on these platforms. Brands can also create online
profiles, get featured on social media by introducing these profiles on brand websites, and try to use
relational messages to optimize their relationship with their prospective and current customers. The
flexible structure of social media allows rapid dissemination of messages. Therefore, social media pro-
vide great opportunities to brand managers who want to have a positive effect with positive mouth-to-
mouth (WOM) communication. In addition to this, Twitter enables brands to communicate with their
existing and potential customers by using an electronic WOM (e-WOM) tool. E-WOM is a new chan-
nel for consumers to express their thoughts and it is more effective than traditional WOM due to its
access to wider audiences. Most of the text-based information provided to e-WOM are available on the
Internet is archived and can thus be used for an indefinite period. Therefore, e-WOM is much more
reliable than other sources on the Internet since it is written and archived. Millions of users share their
thoughts on different topics related to everyday life through micro-blogging. Micro-blogging is one
of the newest forms of social media and is often associated with Twitter. The use of Twitter by brands
also revealed the use of Twitter as an internal communication and online listening tool. Furthermore,
Twitter might be accepted as a tool to generate e-WOM and go viral. By increasing consumer enga-
gement in brand communications and encouraging e-WOM behaviors, brands can make more per-
sonalized and targeted marketing communications. Information about the brand’s products, services,
and associated links are among the most frequently used content types by the brands on Twitter. The
purpose of this paper is to analyze social media usage styles of brands and their brand communica-
tions behavior on Twitter. There are several reasons why Twitter was used in this study instead of ot-
her social media sites such as Facebook, YouTube, and Instagram. First, Twitter enables users to con-
nect and maintain others based on their common interests and activities. Second, Twitter users range
from regular users to celebrities, from company representatives to politicians and even to presidents.
Therefore, it is possible to get ideas from different interest groups easily in the form of text messages.
Renault, Hyundai, and Fiat were among the best-selling car brands in Turkey according to the Janu-
ary-March 2017 Retail Automotive Sales report of Automotive Distributors Association Turkey. This
is why those brands’ Twitter accounts were chosen. The specified automobile brands’ tweets posted

between December 1, 2016, and February 28, 2017 were analyzed with content analysis and they were
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coded to reflect both interpersonal and machine interaction. First, tweets were classified to reflect in-
terpersonal interaction. Tweets indicated as highly interactive if they contain tags, as medium intera-
ctive if they contain retweets or referrals, and as low interactive if they contain a response to some-
one else. Tweets containing only one level of interactivity were classified as fully interactive. In order
to indicate machine interaction, tweets were coded separately, allowing users to choose to access ad-
ditional material such as hyperlinks. Afterward, the tweets of all three brands were categorized manu-
ally according to the literature. These categories were examined under six major titles: conversational,
pass along, news, status, phatic, and spam. Furthermore, it was found that these mentioned automo-
bile brands’ tweets showed differences in categories such as conversational, pass along, news, status,
phatic, and spam in terms of content. It was also determined that starting social media communicati-
ons before the competitors did not always provide an efficient brand communications strategy. Brands
should use separate Twitter accounts for different purposes. Many brands use different Twitter ac-
counts for handling customer complaints and show these different account addresses in their profiles.
However, in this current study, we saw that all three automobile brands had single Twitter accounts for
many different purposes. Last but not least, we found that these top seller automobile brands lost the
opportunity to reach their followers by communicating with auto industry influencers.

Keywords: Social Media, Twitter, Automobile, Brand Communications

JEL Codes: M30, M31, L86

1.GiRi$

Twitter ve Facebook gibi sosyal medya sitelerinin hizli adaptasyonu sayesinde bilginin
tiretimi ve tiiketimi konusunda biiyiik degisiklikler olmustur. Eskiden diinyadaki birgok olay
hakkinda bilgi basili olarak (Hiirriyet, Milliyet, vb.); radyo (TRT Fm, Siiper Fm, vb.) veya te-
levizyon (ATV, TRT 1, vb.) gibi kitlesel medya iletisim organlar: tarafindan genis kitlelere
ulastirilirdi. Twitter ve Facebook gibi sosyal medya siteleri ise milyonlarca bilgi {ireticisi ve
titketicisine kaotik bir bilgi pazaryeri sunmugtur. Kitle iletisim araglarindan farkli olarak
sosyal medya sayesinde (i) bu siteleri kullanan milyonlarca kullanici bilgi tiiketicisi olma-
nin disinda iireticisi konumuna da gelmis, (ii) bu kullanicilar ger¢ek zamanli olarak arkadas-
lariyla 6nemli ve gerekli gérdiikleri bilgileri paylasmaya baslamus, (iii) sosyal medya siteleri
tarafindan kullanilan 6neri sistemleri ve bireysel secimler sayesinde, bilgi tiiketimi kisisel-
lesmis baska bir deyisle her kullanici farkl tarzda igerikleri tiketmeye baglamistir (Kulsh-
restha, Zafar, Noboa, Gummadi & Ghosh, 2015).

Sosyal medya geleneksel tutundurma tekniklerine bir rakip olarak biyiimiis ve entegre
pazarlama iletisiminin 6nemli bir bileseni olmustur (Keller, 2016). Tiiketiciler Twitter ve Fa-
cebook gibi sosyal medya sitelerine katilim saglamis, markalarin iiriin ve hizmetleriyle ya-
sadiklar1 deneyimleri bu platformlarda paylasmiglardir. Markalar da online profiller olustu-
rup bu profilleri marka web sitelerinde tanitarak, sosyal medya ortamlarinda yer almislardir
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(Araujo, Neijens & Vliegenthart, 2017). Markalar tiiketicileriyle iligkilerini optimize etmek
i¢in, iliskisel mesajlar1 kullanmay1 denemislerdir (Lin & Pefa, 2011).

Sosyal medyanin mesajlarin hizla yayilmasina imkan veren yapisi, pozitif agizdan agiza
iletisim (WOM) ile olumlu bir etki kazanmak isteyen marka yoneticilerine biiyiik firsatlar
sunmustur (Killian & McManus, 2015). Marka iletisiminde tiiketici katilim1 artirilarak ve
eWOM davranislar1 cesaretlendirilerek (Jansen, Zhang, Sobel & Chowdury, 2009) marka-
larin daha kisisellestirilebilir ve hedefli pazarlama iletisimi yapabilmelerine olanak saglan-
mistir (De Bruyn & Lilien, 2008). Twitter'in eWOM aract olarak kullanilmasiyla, markalarin
yaygin sekilde mevcut ve potansiyel miisterileriyle Twitter {izerinden iletisimlerini gercek-
lestirmeleri de saglanmistir. Geleneksel kulaktan kulaga pazarlama (WOM) iletisimi, online
tartigma forumlari, elektronik ilan tahtalari, haber gruplari, Twitter gibi mikro bloglar, yo-
rum siteleri ve sosyal medya siteleri sayesinde elektronik medyaya genisleyerek, eWOM’un
yayginlagmasini saglamistir (Li & Du, 2011). eWOM, tiiketicilerin diistincelerini agiklama-
lar1 i¢in yeni bir mecra olmus (Chevalier & Mayzlin, 2006) ve daha genis kitlelere erisebil-
mesinden dolay1t WOM’a gore daha etkili hale gelmistir (Chatterjee, 2001). eWOM’a kaynak
saglayan ve internette sunulan metin temelli bilgilerin ¢ogu arsivlenmistir. Bu nedenle teo-
rik olarak belirsiz bir siire i¢cin de kullanilabilmektedirler (Hung & Li, 2007). Ewom, yazili ve
arsivli olmasindan dolay: internetteki diger kaynaklardan daha yiiksek bir giivenilirlige sa-
hiptir (Fong & Burton, 2008).

Milyonlarca kullanic giinlitk hayatla ilgili farkli konularda dsiincelerini mikro blog-
lama araciligiyla paylasmaktadir (Pak & Paroubek, 2010). Sosyal medyanin en yeni form-
larindan biri olarak kabul edilen mikro bloglama, genellikle Twitter’la iligkilendirilmistir
(Burton & Soboleva, 2011). Twitter'in markalar tarafindan kullanimiyla ilgili ¢aligmalar,
Twitter'in i¢ iletisim (Ehrlich & Shami, 2010), arastirma, online dinleme araci (Crawford,
2009) ve kitle kaynag1 olarak kullanimini (Ehrlich & Shami, 2010) ortaya koymustur. Twit-
ter'in markalar i¢in potansiyel olarak en ¢ok vadettigi alan, miisterilerle kurulan dis ileti-
simdir (Jansen vd., 2009). Bu anlamda Twitter, elektronik agizdan agizda iletisim (eWOM)
olusturmaya yarayan, viral pazarlama araglarindan biridir (Asur & Huberman, 2010). Marka
iletisiminde tiketici katilim1 artirilarak ve eWOM davranislari cesaretlendirilerek (Jansen
vd, 2009) markalara daha kisisellestirilebilen, hedefli pazarlama iletisimi yapabilme olanak-
larina erisimi miimkiin hale getirmistir (De Bruyn & Lilien, 2008). Marka hakkinda bilgiler,
ilgili linkler Twitterda markalarin en ¢ok kullandig: bilgiler arasinda yer alir (Kwon, Kim,
Sung, & Yoo, 2014).

Twitter, insanlarin diinyada tam da o anda olup bitenlerden haberdar olmak i¢in ug-
radiklar bir yerdir. Twitterda kullanicilar herhangi bir konu hakkinda 140 karakter limiti
dahilinde tweet atabilir ve diger kullanicilar1 da tweetlerini okumak {izere takip edebilirler
(Kwak, Lee, Park & Moon, 2010). Twitter ile ilgili terminoloji asagida verilmistir.
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o Tweet: Bir tweet; fotograf, video, baglant: ve 140 karaktere kadar metin iceren bir giincelleme-
dir.

o Yanit: Yanit, bagka birinin tweetine verilen cevaptir. Yanitlanmak istenilen tweetin yanindaki
yanitla simgesi tiklanarak veya dokunularak yanit gonderilir. Direkt yanit sayisi bir tweetin ya-

nitla simgesinin yaninda gosterilir ve tweetin aldig1 toplam yanit sayisini ifade eder.

o Retweet: Takipgilere iletilen tweetler, retweet olarak bilinir. Genellikle Twitterdaki haberleri
veya diger kayda deger kesifleri iletmek i¢in kullanilir; retweetlerin orijinal yénlendirmesi her
zaman korunur (Tischler, Friedrichs, Coll & Williamson, 1977).

o Begeni: Bir tweeti begenmek, bu tweetin takdir edildigi anlamina gelir. Begenilen tiim tweet-

lere, profil sayfasindaki begeniler baglantisina tiklanarak veya dokunarak ulasilabilir.

o  Etiket (hashtag#): Etiket, “#” semboliinden hemen sonra gelen herhangi bir sozciik veya ifa-
dedir. Bir etikete tiklandiginda veya dokunuldugunda ayni anahtar kelime veya baslig1 igeren

diger tweetler goriilebilir.

o Bahsetme: Tweete “@” isaretini koyup, hemen ardindan dogrudan kullanic1 adin1 yazarak
baska hesaplara deginme islemine “bahsetme” denir. Bahsetme ayni zamanda kullanici adinin

Oniine “@” isaretiyle eklenen tweetler icin de gecerlidir.

2017 Ocak ayu itibariyle Tiirkiyedeki aktif sosyal medya kullanici sayisinin 48 milyon ol-
dugu tahmin edilmektedir. Twitter %44 ile Tiirkiyede en ¢ok kullanilan sosyal medya siteleri
siralamasinda Youtube, Facebook ve Instagramdan sonra doérdiincii sirada gelmektedir (We
Are Social and Hootsuite, 2017). Diger sosyal medya sitelerine nazaran ¢alismamizda Twit-
ter’i kullanmamuzin birkag farkli sebebi bulunmaktadir. Oncelikle sosyal medya sitesi olma 6zelli-
gini, blog yazmay1 ve metinle mesajlagsmay1 (Miller, 2008) bir arada kullanan Twitter, kullanicilarin
ortak ilgi alanlarina ve faaliyetlerine dayanarak baskalariyla baglanti kurmasini ve bu baglantiy
stirdiirmesini saglar (Boyd & Ellison, 2007). Twitter'in kitlesi, diizenli kullanicilardan tinliilere, sir-
ket temsilcilerinden politikacilara, hatta iilke baskanlarina kadar farklilik géstermektedir. Dolayi-
styla farkli ilgi gruplarindan ve sosyal statiideki kisilerden, birgok konu hakkindaki fikirlerini me-

tin mesajlar1 seklinde kolayca almak miimkiin olmaktadur.

Bu ¢aligma ile sosyal medya kavraminin 6zellikleri ve kullanim alanlar aragtirilmig, Twit-
ter araciligiyla otomobil markalarinin sosyal medyay1 nasil kullandiklariyla alakali bir deger-
lendirme yapilarak, literatiire katki saglamak amaclanmigtir. Calismamiz, Tiirkiyede hizmet
veren otomobil firmalarinin tweetlerinin kisileraras1 ve makine etkilesimlerinin analiz edil-
mesi, literatiirde yer alan farkli igerik kategorilerine gore incelenmesi ve bu kapsamda marka ile-

tisimlerine yonelik tespitlerin yapilmasi bakimindan benzerlerinden farklilagmaktadir.
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2.YONTEM

Arastirmada tarama modeli kullanilmigtir. Tarama modelleri, gegmiste ya da halen var
olan bir durumu var oldugu sekliyle betimlemeyen yaklasimlardir. Burada arastirmaya konu
olan olay, birey ya da nesne, kendi kosullar1 icinde ve oldugu gibi tanimlanmaya ¢aligilir. Ta-
rama modellerinde 6nemli olan, bilinmek istenen seyi uygun bir bicimde gozleyip belirleye-
bilmektir (Karasar, 2007).

Arastirmamizin amact otomobil markalar1 6zelinde sosyal medyanin marka iletisimi y6-
niinden nasil kullanildiginin incelenmesidir. Bu kapsamda sosyal medya sitesi olarak Twit-

ter belirlenmistir.

Tiirkiye Otomotiv Distribiitorleri Dernegimin 2017 Ocak-Mart Perakende Otomobil Sa-
tiglar1 raporuna gore en ¢ok satist yapilan otomobil markalar: sirasiyla Renault, Volkswa-
gen, Hyundai ve Fiat'tir. Aragtirmamizda bu markalarin 1 Aralik 2016 ile 28 Subat 2017 ta-
rihleri arasindaki Twitter hesaplari, icerik analizi ile incelenmistir. Volkswagen'in Twitter.
com/vwturkiye adresinde bulunan resmi Twitter hesab1 korumali oldugundan sadece Rena-

ult, Hyundai ve Fiat markalar1 incelenmistir.

Renault, Hyundai ve Fiat markalarinin resmi Twitter hesaplar: 8-15 Nisan 2017 tarihleri
arasinda incelenmistir. Twitter hesaplary, ilgili markalarin Tiirkiye icin olusturduklar: resmi
web sitelerinden yonlenen baglantilar sayesinde bulunmustur. Hyundai Tiirkiye i¢in Twitter.
com/hyundaiturkiye hesabi, Fiat Tiirkiye i¢in Twitter.com/fiattr hesabi ve Renault Tiirkiye

i¢in de Twitter.com/RenaultTurkey adresindeki hesaplar tizerinde analiz yapilmistir.

Tweetler, hem kisiler arast hem de makine interaktivitesini yansitmak iizere kodlan-
mustir. {lk olarak tweetler, Sundar, Kalyanaraman ve Brown, (2003) ile Rafaeli ve Sudweeks
(1997) tarafindan gelistirilen seviyelere gore kisiler arasi interaktiviteyi yansitacak sekilde s1-
niflandirilmistir. Tweetler eger etiket igeriyorlarsa yiiksek etkilesimli, retweet veya bahsetme
iceriyorlarsa orta etkilesimli ve bagkasina verilen bir yanit1 iceriyorsa diisiik etkilesimli ola-
rak siniflandirilmiglardir. Sadece bir seviye interaktivite iceren tweetler, yani hem yanit hem

de etiket iceren tweetler tam etkilesimli olarak siniflandirilmiglardir.

Makine etkilesimini (Hoffman & Novak, 1996) gostermek amaciyla tweetler, kullanici-
larin ek bir materyale ulasmalarina olanak veren, tweetin link icerip icermeme ozelligine
gore ayr1 olarak kodlanmistir. Markanin kendi sitesine yonlenen linkler kullaniciyla marka
bazinda bir iletisimin kuruldugunu disiindiirerek dahili olarak adlandirilirken, kullaniciy:
marka harici bir siteye yonlendiren linkler markanin mesajinin tersini iletme veya uzlasma-
sin1 saglamaya yonlendirdigi disiiniilerek harici olarak adlandirilmistir (Trammell, Willi-
ams, Postelnicu & Landreville, 2006) .

152



En Gok Satan Otomobil Markalarinin Twitter iletisimlerine Yonelik Bir Aragtirma

Tablo 9da yer alan igerik kategorilerine gore de her ii¢ markanin tweetleri manuel olarak
kategorilere ayrilmistir. Bu kategoriler konusma, statii, bilgi aktarimi, haberler, genel durum

ve spam olmak {izere 6 ana baslikta incelenmistir (Dann, 2010).

i. Konugma: Diger bir Twitter kullanicisi ile dogrudan iletisime gecilen tweetleri iceren ka-

tegoridir. Sorgu, tavsiye, aksiyon ve yanit gibi alt gruplara ayrilmaktadur.

ii. Statii: Kullanicilarin o anda ne yaptiklarini anlattiklar: tweetleri igeren kategoridir. Kisi-
sel, zamansal, lokasyon, mekanik, fiziksel, is, otomotize ve aktivite gibi alt gruplara ay1-

rilmaktadir.

iii. Bilgi Aktarimi: Paylasilan tweetle ilgili icerigin onaylandigina dair igerikleri kapsayan
kategoridir. Retweet yapilan igerikler, kullanicilarin olusturdugu resim, video ve blog
gibi harici igeriklere baglant1 veren tweetleri ve gonderen kisi tarafindan tiretilmeyen

icerige verilen baglantilar1 kapsar.

iv. Haberler: Kullanicilarin olusturmadigi; manset, spor, etkinlik, hava durumu gibi alt ka-

tegorilere ayrilan tweetlerdir.

v. Genel Durum: Kullanicilarin takipgilerini selamlamak icin attig1 tweetler, izledikleri-
veya dinledikleri igerikle ilgili diislincelerini paylastiklar: tweetleri, herhangi bir katego-
riye girmeyen goriis bildirimlerini ve tekrarli anlamsiz harfler kullanilarak olusturulan

metin igerikli tweetlerdir.

vi. Spam: Istenmeyen, daha énceden bazi uygulamalar yardimiyla zaman planlamasi yapi-
lan tweetler, spam paylasimlar ve kullanicilarin kendi talepleri haricinde paylasilan twe-

etlerdir.
Bu calisma ile asagidaki sorulara cevap aranmuistir.
1. Otomobil markalarinin Twitter hesaplar1 ne durumdadir?
2. Otomobil markalarinin kullanicilar arasi ve makine etkilesimi nasildir?

3. Otomobil markalarinin Twitter icerikleri nasil kategorilere ayrilmigtir?

2.1.Sinirhliklar

Tarama modeli kullanilan birgok ¢aligmada oldugu gibi, otomobil firmalarinin Twitter
iletisimlerine yonelik hazirladigimiz bu ¢aliymada da bazi sinirlar yer almaktadir. Aragtir-
mada sadece Renault, Hyundai ve Fiat markalar1 incelenmistir. Bu markalarin yalnizca 1
Aralik 2016 - 28 Subat 2017 tarihleri arasindaki tweetleri aragtirmaya konu olmustur. Sosyal
medyada kullanilan kelimeleri de iceren kapsamli Tiirkge bir lexicon (sozliik) eksikliginden

dolay1 duygu analizi yapilamamuistur.
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3.ARASTIRMANIN BULGULARI

Otomobil Firmalarinin Twitter Profillerine Genel Bir Bakis

Otomobil firmalarimin Twitter hesaplarinin genel bir degerlendirmesine gore; Twitter
hesabini ilk agan firmanin Hyundai oldugu, Fiat ve Renault’un sirastyla Ocak 2010 ve Nisan
2010'da hesaplarini agtiklar: goriilmiistiir (Tablo 1). 5.074 tweet ile en ¢ok tweet gonderimini
yapan Hyundai olurken, Fiatn 3.391 ve Renault'un 3.274 tweet’le ikinci ve tigiincii sirada
yer aldig1 goriilmiistiir. Renault 30 hesap takip ederken, Hyundai’in 25 ve Fiat'in da ii¢ hesap
takip ettigi tespit edilmistir. En ¢ok takipgiye sahip hesap 174.000 ile Hyundai Twitter hesa-
biyken, Renault'un hesab1 125.000 ile ikinci sirada, Fiat'in hesabi ise 48.400 ile iigiincii sirada
yer almigtir. Begenilen tweet sayisinda Fiat 169 tweet ile birinci sirada, Renault 33 ile ikinci
sirada ve Hyundaide 15 ile tigtincii sirada yer almustir. 1 Aralik 2016 ile 28 Subat 2017 ara-
sinda gonderilen tweetler incelediginde, Hyundai'nin 111, Fiatin 67, Renault'un ise 65 adet
tweet gonderdigi goriilmiistiir. Hyundai ve Fiat'n en ¢ok tweeti Subat 2017'de, Renault'un ise

Aralik 2016da gonderdigi tespit edilmistir.

Tablo 1: Hyundai, Fiat ve Renault'un Twitter Uzerindeki Profillerine Genel Bir Bakis

Hyundaiturkiye Fiattr RenaultTurkey
Kategoriler Hyundai Fiat Renault
Katilma tarihi Haziran 2009 Ocak 2010 Nisan 2010
Toplam tweet say1s1 5.074 3.391 3.274
1 Aralik 2016-28 Subat 2017 tweetler 111 67 65
Takip edilen hesap sayist 25 3 30
Takipgiler 174.000 48.400 125.000
Begenilen tweet sayisi 15 169 33

Tablo 2'de Renault, Hyundai ve Fiat'in Twitter hesaplar1 erisim etkililigine gore incelen-
diginde, en etkili hesabin 38,18 takip¢i basina tweet ile Renaultda oldugu goriilmektedir.
Renault’u 34,29 ile Hyundai ve 14,27 ile Fiat takip etmektedir. En ¢ok takipgisi olan hesap
174.000 ile Hyundai olsa da, takipgi basina tweetlere bakildiginda Hyundainin 34,29'da ka-
larak, yiiksek sayidaki takipcisine yonelik tweet atamadigini soyleyebiliriz.

Tablo 2: Markalarin Erisim Etkililigine Takipci, Tweet ve Takipgi Basina Tweet Sayilari

Marka Hesap Olusturma Tarihi Takipgiler Tweet Sayist Tweet Bagina Takipci
Renault Nisan 2010 125.000 3.274 38,18
Hyundai Haziran 2009 174.000 5.074 34,29
Fiat Ocak 2010 48.400 3.391 14,27
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Tablo 3: Kisileraras1 Duruma Gore Tweetlerin Etkilesimi

Tam Etkilegim (%) Yiiksek Etkilesim (%) | Orta Etkilesim (%) | Distik Etkilesim (%)
Tweet Formati - -
Yanit + (#) etiket (#) etiket Retweet, Yanit Yanit
Renault 0 18 0 23
Hyundai 0 14 2 43
Fiat 18 55 7 37

3.2. Kullanicilar Arasi ve Makine Etkilesimi

Tablo 3’te kisiler aras1 duruma gore tweetlerin etkilesimine bakildiginda, %18 tam etki-
lesim ve %55 yiiksek etkilesim oranlariyla Fiat'n 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Hyundai yiiksek
takipci ve tweet sayisina ragmen %14 yiiksek etkilesim ve %43 diisiik etkilesim orani ile Fiat

ve Renault’a gore geri kalmaktadur.

Tablo 4’te makine etkilesimi yoniinden hiperlinklerin kullanimina bakildiginda, en ¢ok da-
hili linke sahip olan hesabin Renault’ta oldugu goriilmektedir. Fiatin %12 dahili ve %1 harici link
sayistyla, toplamda %13% ulasan hiperlink saysiyla makine etkilesiminde Renault ve Hyundai'ye
gore zayif kaldig goriilmektedir. Hyundai %32 dahili ve %1 harici link sayisiyla, toplamda %33’ye
ulasan hiperlink sayisiyla makine etkilesiminde Renaultdan sonra ikinci sirada yer almaktadr.

Hyundai’nin harici hiperlinkler konusunda zayif kaldig1 ve en gok dahili hiperlinki %36
ile Subat ayinda kullandig1 Tablo 5’te goriilmektedir. Toplam tweet sayisina bakimindan

Hyundai’nin %40 ile en gok tweeti Subat ayinda paylastig1 goriilmektedir.

Tablo 4: Hiperlinklerin Kullanimi

Marka Dabhili (%) Harici (%) Toplam (%)
Renault 35 0 35
Hyundai 32 1 33
Fiat 12 1 13
Tablo 5: Hyundainin Kisiler Arasi ve Makine Etkilesimi
Aralik Ocak Subat Toplam
E [ Konular Agiklama Say1 % Say1 % Say1 % Say1 %
@
é’ Tam Etkilegim Yanut + (#) etiket 0 0 0 0 0 0 0 0
5“: Yiiksek Etkilegim (#) etiket varsa 5 19 3 7 7 16 15 14
£ | Orta Etkilesim Retweet 1 4 0 0 0 0 1 1
,L:' Orta Etkilesim Bahsetme 0 0 0 0 1 2 1 1
Za
¥ Reaktif / Dugtik Etkilesim | Yanit 17 65 21 51 10 23 48 43
2 g Dahili Hiperlinkler 9 35 10 24 16 36 35 32
£%
= % | Harici Hiperlinkler 1 4 0 0 0 0 1 1
Toplam Tweetler 26 23 41 37 44 40 111 100
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Fiat, en yiiksek etkilesime %69 ile Subat ayinda ulagirken, (Tablo 6). En ¢ok tweet paylasimi
Subat, en az tweet paylagimlar: da Ocak ayinda gorilmustir.

Tablo 6: Fiat'n Kisiler Arasi ve Makine Etkilesimi

Aralik Ocak Subat Toplam
Konular Agiklama Sayt [% [Say1 [% Sayi [% |Say1 | %
Z e Tam Etkilegim Yanit + (#) etiket |0 0 1 7 11 38 (12 18
E 2- | Yiiksek Etkilesim (#) etiket varsa 11 48 |6 40 20 69 (37 55
2 = | Orta Etkilesim Retweet 0 B 13 |0 0o |2 3
2™ 0ot Etkilesim Bahsetme 0 0 2 13 1 3 4
Reaktif / Diisiik Etkilesim | Yanit 8 35 |4 27 13 45 |25 37
Dahili Hiperlinkler 3 13 |3 20 2 7 |8 12
Harici Hiperlinkler 0 0 1 7 0 0 |1 1
Toplam Tweetler 23 34 |15 22 29 43 |67 100

Renault da en ¢ok yiiksek etkilesime %22 ile Subat ayinda ulasmistir (Tablo 7). Toplamda
26 adet tweet ile en ¢ok Aralik ayinda paylasim yapan Renault, 16 adet tweet ile en az Ocak
ayinda paylagim yapmuistir.

Tablo 7: Renault'un Kisiler Aras1 ve Makine Etkilesimi

Aralik Ocak Subat Toplam
Konular Agiklama Say1 | % Say1 | % Sayt |% |Say1 | %
Z e Tam Etkilesim Yanit + (#) etiket [0 0 0 0 0 0 0 0
& "% | Yiiksek Etkilesim (#) etiket varsa |4 15 |3 19 |5 2 |12 18
2 = | Orta Etkilesim Retweet 0 o Jo fo o 0
2 ™ | Orta Etkilesim Bahsetme o o fo o Jo Jo Jo o
Reaktif / Diisiik Etkilesim | Yanut 9 35 2 13 4 17 |15 23
Dahili Hiperlinkler 8 31 6 38 9 39 |23 35
Harici Hiperlinkler 0 0 0 0 0 0 0 0
Toplam Tweetler 26 |40 16 |25 23 |35 |65 100

3.3. Twitter icerikleri

Tablo 8de yer alan igeriklerine gore tweetler siniflandirlmistir. Konusma kategorisinde
%55 ile en ¢ok Hyundainin tweetleri bulunmaktadir. Hyundai’yi 30 tweet ile Fiat, 16 tweet
ile Renault takip etmektedir. Dolayisiyla, Hyundainin takipgileriyle daha ¢ok karsilikls ile-
tisime gectigi sOylenebilir. Fiat ve Renault'un da takipgilerinin 6neri ve isteklerini dikkate
aldig1, onlara telefonla ulasabilmek amaciyla 6zel iletisim bilgilerini istedikleri goriilmek-
tedir. Statii kategorisinde Fiat'n Renault ve Hyundai’ye gére daha yiiksek oranda paylasim
yaptig1 goriilmektedir. Hyundai samimi olmak adina sadece bir adet esprili tweet paylas-
muistir. Renault'un bu kategoriye uyan hig bir tweet gondermedigi, Fiatin da yeni piyasaya
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sundugu Egea model otomobilinin tanitim kampanyasinda statii giincelleme tweetleri pay-
lastig1 goriilmektedir. Bilgi aktarimi kategorisinde %49,5 ile en ¢ok tweeti Renault'un paylas-
t1g1 goriilmektedir. Renault, harekete gecirici ifadeleri metinlerinde kullanarak, takipcilerini
resmi web sitesindeki test siirigiine yonlendirme amaciyla paylasim yaptig: tespit edilmis-
tir. Hyundai ¢cogunlukla, resmi sitesindeki test stirtisii sayfasina kullanicilar: yonlendiren ige-
rikler paylastigi, kullanicilarla etkilesimi artiracak, onlarin yanit vermesini saglayacak soru-
lar sordugu goriilmektedir. Fiat ise takipgilerini kendi resmi web sayfasina yonlendirmeden
gorseller ve metin igerikleriyle kampanya mesajlarini paylastig1 gozlenmistir. Haberler kate-
gorisinde %43 ile en ¢ok tweeti Fiat paylagmistir. Fiat, bu kategoride sosyal pazarlama kap-
saminda, kurumsal sosyal sorumluk projelerinin duyurularina da yer vermistir. Hyundai
ise yaptig1 yarigma sonuglarini sosyal pazarlama kapsaminda agiklamistir. Renault'un ise
bu kategorideki tweetlerinin ayn1 zamanda bilgi aktarimi kategorisine de girebilecegini an-
lagilmistir. Genel durum kategorisinde {i¢ markanin toplamda 10 tweet gonderdigi goriil-
mektedir. Markalarin Sevgililer Giinti, yilbas: gibi 6zel giinleri bu kategori kapsaminda de-

gerlendirip, kullanicilarla etkilesime gectikleri tespit edilmistir.

Tablo 8: Konusma, Statii, Bilgi Aktarimi, Haberler, Genel Durum ve Spam Kategorilerine Gore

Tweetlerin Kategorizasyonu

Marka Konusma Statii Bilgi Aktarim1 | Haberler Genel Durum | Spam

N [% [N % |N % [N % [N % N [%
Renault 16 16 0 0 38 49,5 |9 19 2 20 0 0
Hyundai 57 55 1 17 31 40 18 38 4 40 0 0
Fiat 30 29 5 83 8 10,5 |20 43 4 40 0 0
Toplam 103 100 |6 100 (77 100 47 100 |10 100 0 0

Tablo 9da 6zet agiklamalar verilmis, ayrica her bir icerik kategorisinde 6rnek tweetler

gosterilmistir.

Tablo 9: Twitter Icerik Kategorileri

Kategori Tanim Ornek

Konusma | Bagka bir kullaniciy1 isaret etmek icin @ kullanilir

1. Sorgu Sorular, soru isaretleri, anketler Hyundai: @zekituttu Merhaba, modellerimiz ile ilgili

URL iceren bir @ yamti veya diger Twitter | gelismeler icin sayfamizi takip edebilirsiniz. lginiz igin
2. Tavsiye [kullanicilarin yamitlar: (RT@kullanicr seklindekileri | tesekkiir ederiz.

icermez) Fiat: @gibidir Merhaba Asli Hanim, size doniis yapabilmemiz
3. Aksiyon [ Diger Twitter kullanicilarini ieren aktiviteler iin iletisim bilgilerinizi DM olarak paylasmanizi rica ederiz.
4 Yamt @tweetler seklindeki konugmalarin hepsini toplayan | Renault: @ilkAyMrt Merhaba Ilkay Bey, iletisim bilgilerinizi
bir siniflandirma ozel mesaj yoluyla bize iletebilir misiniz? Tesekkiirler.
Statii “Simdi ne yaptyorsun?” sorusuna cevabu igerir
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Kisisel diisiince veya duygusal durumu ifade eden

1. Kisisel
1S pozitif veya negatif hissiyat formunda

Belirli tarihleri, zamanlari, gegici durumlar
2. Zamansal | (bekliyor) veya zamansal aksiyonlar: (“xxx Zamani”)

isaret eden icerikler

Seyahat durumu, yer bildirimi vb. cografi referanslar
3. Lokasyon o .

ve konum bildirimleri

.| Herhangi bir teknoloji veya mekanik sistemle (otomobil,

4. Mekanik . R,

telefon, printer, fotokopi makinesi vb.) ilgili durumlar
5. Fiziksel | Fiziksel doganin duyumsal deneyimleri
6. Is Isle ilgili aktiviteleri referans veren icerikler

7. Otomotize

3. parti medya oynaticilar, oyunlar ve yazilimlar
tarafindan tetiklenen durum giincellemeleri

< - - —
Simdi ne yapiyorsun” sorusuna verilen aktivite

Hyundai: Cuma trafigi is loading.. :) https:/t.co/
pvLK6bdr8M

Fiat: Atlantik Okyanusunu gegerken 34.000 km'ye ulagtik.
Simdi trafigin soldan aktig iilke Ingilteredeyiz.... https://t.

co/SjbkteKJCH

8. Aktivite
durum cevaplar
Bilgi Aktarim | Icerik onayiyla ilgili Tweetler
L RT @ veya RT protokolii ile diger bir Twitter | Hyundai: Hyundai i20'nin yokus kalkis destegi sayesinde
giincellemesi iceren durumlar tehlikeli geri kaymalara son! :) https://t.co/kFkQCLz2ap
. xoi Kullanict tarafindan olusturulan igerige (KOI) | https:/t.co/kPOfKIAWEA
(blog/video/resim) verilen baglantilar Fiat: RT @kocholding: Kog¢ Toplulugunun hikayesi,
Tiirkiye'nin hikayesi... https://t.co/HQgA9CcbIV https://t.
R . L . | co/ZOEMwpYy2r
3. Onay GoTlderenv kisi tarafindan - retilmeyen  icerige Renault: Ruh haliniz sportif mi? Sakin mi? Rahat m1? Yeni
verilen baglantilar Renault MEGANEm Multi-Sense teknolojisi ile siiriis
modunuzu segeb... https:/t.co/OHoEnLyccG
Haberler | KOI olmayan tamimlanabilir haber igerigi
Son dakika haberlerin ve gorgii tanikligi yapilan | Hyundai: Auto Motor Sport dergisinin diizenledigi Best
1. Mangetler Tl 1 -
haberler Cars 2017 odiillerinde 110, 130 ve Tucson kategorilerinde en
2. Spor Spor etkinliklerinin sonuglarinin yer aldigi Tweetler | iyi arag s... https:/t.co/ORcEglrYwD
3 Bikinlik Tanimlanabilir bir etkinlikle ilgili tartismalart igeren | Fiat: 33 yildir TOFAS taraftar: olan Alper'in basketbol
' Tweetler tutkusuna higbir sey engel olamadi. #FiatEngelsizHareket...
) https://t.co/rR9it40fIW
4. Haa .Yorl'lmw'lgermeden hava  durumu - raporlannin Renault: Renault Megane Sedan ile tavrin en uzun gecede de
Purumu J ierildigi Tweetler fark edilecek! #21Aralik https://t.co/PUIHDOFImi
Genel Durum | Igerikten bagimsiz baglantih durum
L Kutlama Daha genis Twitter toplulugunu selamlama igin

kullanilan yapilar

2. Dérdiincii

Dogrudan televizyon veya sinemaya yapilan

Hyundai: Tiim hayallerinizin gerceklestigi, umutlarinizin

Duvar | yorumlara esit metin icerigi hic tiik di%i bir vil dilesivle. Mutla vallar! hitos:/
Kendi kendine konusma, monolog ve yonlenmemis i tukenmedigi bir il diieglyle... Mutlu ytfar: hps:/L.
3. Yaym e Lt . c0/356gS9tBzM
gortig bildirimleri ; o . )
Fiat: Sevdiklerinizle beraber saglikli ve mutlu bir yil
§ gegirmeniz dilegiyle https://t.co/31Cg6qDGNI
g Renault: Sevgililer Giiniiniiz kutlu olsun! X https://t.co/
. g ‘hede'"12 AXAX. seklindeki hatali, gelisigiizel ve &
< g bgCcl1gIPE
E siniflandirilamayan metin igerikleri
g
=
Spam Istenmeyen otomotize postlar, spam  paylagimlar,

kullanicimn talebi olmadan yapilan viriislii paylasimlar
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4.SONUG

Twitter son yillarda markalarin entegre pazarlama iletisim stratejilerinde yeni bir kanal
olarak daha ¢ok yer almistir. Kullanicilart markanin kendi web sitesine veya diger bir sosyal
medya hesabindaki icerige yonlendirerek, markanin iletisim mesajlarinin hizla ve kolayca
yayilmasini saglamaktadir. Ayni zamanda kullanicilarin markayla ilgili sikayet ve dnerilerini
hizla ulastirabilmeleri, tiiketiciler agisindan da Twitter’1 ideal bir sosyal medya platformu
konumuna getirmistir. Aragtirmamiz Tiirkiyede en ¢ok satis1 yapilan otomobil markalari-
nin takipgi sayilar1 yiiksek hesaplari lizerinden bir analiz gerceklestirmeyi amaglamistir. Bu
yolla sektordeki diger otomobil firmalarinin da Twitter {izerindeki marka iletisimlerine yo-
nelik tiretkenliklerinin artmasina katki saglanabilecegi diisintlmistiir. Arastirmamizdaki
her ti¢ markanin farkl: stratejilerle hesaplarini yonetmeleri, birgok markanin hala uyguladik-
lar1 Twitter stratejilerinin dogrulugundan tam emin olmadiklarini gostermektedir.

Arastirmamizin sonuglarinda en goze ¢arpan bulgulardan biri de otomobil firmalarinin
Twitter tizerindeki iletisimlerinde zamana ve konuya bagl bir paralellik olmadigidir. Belir-
lenen satig hedeflerine ulasma amaciyla otomobil markalarinin Twitterda en ¢ok paylasimi
Aralik ayindan yapmalari beklenirken, arastirmamiza konu olan {i¢ markanin en ¢ok pay-
lasim1 Aralik ayinda yapmadiklar: gériilmiistiir (Medya, 2017) Ayrica, Renault, Hyundai ve
Fiat'n konusma, statii, bilgi aktarimi, haberler ve genel durum gibi kategorilerde 6nem ver-
dikleri konularin da birbirlerinden farkl: oldugu tespit edilmistir. Sosyal medya iletisimine
rakiplerden 6nce baslamanin her zaman verimli bir marka iletisimini saglamadig: da tes-
pit edilmistir. Tweet basina takipgi analizlerine gore takipgileriyle en verimli iletisimi yapan
markanin Renault oldugu goriilmiistiir. Hyundaiden neredeyse bir y1l sonra agilan bir Twit-
ter hesab1 olmasina ragmen, Renault’un tweet sayisin1 artirarak Hyundaiden daha yiiksek bir
tweet basina takipgi oranina sahip oldugu goérilmustiir.

Jansen ve arkadaslarina gore markalar farkli amaglar: icin farkli Twitter hesaplar: kul-
lanmalidirlar (Jansen vd., 2009). Bir¢ok marka misteri gikayetlerinin bildirilmesi i¢in farkli
Twitter hesab1 kullanmakta ve bu hesabin adresini ana hesaplarinin profil bélimiinde pay-
lagmaktadir. Ancak arastirmamizda inceledigimiz her ti¢ markanin tek bir Twitter hesabini
bir¢ok farkli amaca yonelik kullandig goriilmiistiir. Yine birgok markanin portfoylerinde
bulunan {iriin ve hizmetler i¢in ayr1 Twitter hesaplar1 acarak, pazarlama iletisimlerinde fark-
lilasmaya gittikleri goriilmektedir. Renault, Hyundai ve Fiatin farkli tiiketici gruplarina hi-
tap eden otomobilleri bulunmaktadir. Ornegin Renault, ticari araglar kategorisinde Kangoo,
Trafic ve Master; binek araglar kategorisinde Clio, Captur, Kadjar, Megane, Talisman, Ko-
leos tiriin gruplarina sahiptir. Arastirmamiza konu olan otomobil markalarinin farkl: tiike-
tici gruplarina hitap eden modellerinin tiimii i¢in ayn1 Twitter hesabi tizerinden benzer bir
iletisim stratejisi siirdiirmesi ve farkli amaglari i¢cin ayn1 Twitter hesabini kullanmalari litera-
tirde (Jansen vd., 2009) anlatilan durumla ¢elismektedir.
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Kwon ve arkadaglarina (2014) gére markayi ilgilendiren bilgiler, kullanilan linkler ve
markanin iirtin ile hizmetlerini igeren paylasimlar Twitterda firmalarin en ¢ok kullandiklar1
igerik tiirleri arasindadir. Arastirmamiza konu olan her ti¢ marka da bilgi iceren paylasim-
lar yapmyis, icerdikleri otomobil haberlerini kullanicilariyla paylasmislardir. Ayrica yogun bir

link kullanim1 da yapmuislardir.

Huberman, Romero ve Wu'ya (2008) gore etkili takipcilerin tweetlerini yonlendirmek
veya onlara referans vermek bagimsiz bir onaylama ile iletisime ge¢menin avantajlarina sa-
hiptir. Caligmamizda sadece Fiatn 13 ve 21 Ocak’ta @kocholding hesabini retweetledigi,
Fiat ve Hyundai’in ise herhangi bir hesab1 retweet etmedigi gorilmiistiir. Boylece markalar
otomobil kullanimi ve testi konusunda yiiksek takipg¢i sayisina sahip kanaat 6nderleriyle, ile-

tisime gecerek onlarin da takipcilerine ulagsma firsatini kagirdiklar: belirlenmistir.

2017 yili sonu itibariyle Renault, Fiat ve Hyundai ve Wolkswagen markalarimin toplam
pazar payi yaklasik % 43 civarindadir (Otomotiv Distribtitorleri Dernegi, 2018). Tiirkiyede
en ¢ok satis yapan otomobil markalarinin sosyal medyay: etkili bir sekilde kullanmamala-
rina ragmen ulastiklari pazar payi, tiiketicilerin otomobil satin alma karar1 verirken sosyal
medya iletisiminden etkilenmedikleri seklinde yorumlanabilir. Sosyal medyay1 etkin kulla-
nan markalarin tiiketici satin alma davranislarina etkisi yine bagka bir arastirma konusu ola-

rak incelenebilir.
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almalarin katkis1 oldugu goriilmektedir. Marka performansy, iiriin rekabet giicli ve operasyonel reka-
bet giigleri kiyaslandiginda ulusal ve uluslararasi birlesme ve satin alma islemi gerceklestiren isletme-
ler arasinda herhangi bir farklilik olmadig1 saptanmigtir. Fakat bu birlesme ve satin alma islemlerinin
rekabet boyutlari iizerinde farkli derecede etkileri oldugu belirlenmistir. Igletmelerin, ulusal boyuttan
daha ¢ok uluslararasi boyutta birlesme ve satin alma islemi gergeklestirdigi tespit edilmistir. Analiz so-
nucunda elde edilen bulgular 15181nda, marka performansi ve rekabet giicii ile ilgili mevcut durumun
degerlendirmesi yapilmis ve gelecege iliskin 6neriler sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Birlesme ve Satin Alma, Marka Performansi, Rekabet Giicii

JEL Kodlar1: D41, G34, M31, L10

Abstract

Changes in the economic structure of the world and technological developments have led firms to
operate in intense competition where gaining competitive advantage has become one of the most impor-
tant strategies. Firms can follow different methods to obtain competitive advantage. One of these met-
hods can be named as merger and transaction. Thus, advanced production technologies, know how,
brand image etc. can be transferred via these transactions which help firms benefit each other’s stren-
gths in order to exist, differentiate and grow in an international competitive environment under the im-
pact of globalization. On the other hand, businesses which want to be successful in the global market
give importance to branding activities as well as producing high quality goods. Branding activities pro-
vide intangible advantages to firms by increasing their competitive advantage. Distinctive superiorities
against competitors can be obtained via branding activities. New customers can be acquired, and mar-
ket share can be increased by using brand image of the new firm that is established via merger and acqu-
isitions. Measurement of branding activities has been an important issue for scholars and a brand per-
formance concept has been suggested for measuring effectiveness of branding activities. Furthermore, it
is possible to say that brand performance is an important consequence of branding strategies and activi-
ties of firms and it refers to the power of brand in markets. In summary, brand performance is a concept
that reveals the effects of branding activities on reaching tangible targets such as sales volume, profitabi-
lity etc. The importance of brand performance and competitiveness in the context of merger and acquisi-
tions emerge as a remarkable research field. In this regard, the main purpose of this study is to investigate
the effect of brand performance on competitiveness in the scope of national and international mergers
and acquisitions between 2010 and 2017. In the study, data was collected from 243 of 1208 firms which
have conducted national and international mergers and acquisitions between 2010 and 2017. A gene-
ral result of the analysis has revealed that brand performance has impact on competitiveness. This fin-
ding can be interpreted as a reason for conducting merger and acquisitions in order to increase the com-
petitive advantage. We see that mergers and acquisitions have influence on reputations of firms, brand
images and product reliability. The study reveals two dimensions of competitiveness: product competiti-
veness and operational competitiveness. Product competitiveness includes items such as durability, qu-
ality, conformance quality, delivery lead time of products etc. One can say that brand is related with tan-
gible goods in the minds of customers. In this context, companies included in the sample gained product
competitiveness through branding and brand performance. On the other hand, operational competitive-

ness contains items such as offering low priced products, ability to rapidly modify methods for materials
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and components, manufacturing similar products at a lower cost etc. When brand performance, product
competitiveness and operational competitiveness are compared in the context of merger and acquisiti-
ons, it is determined that there is no difference among the firms that perform national and internatio-
nal mergers and acquisitions. However, we find that these transactions have different effects on the com-
petitiveness dimensions. Furthermore, we find that the number of firms which performed international
merger and acquisitions are more than the number of those which performed national merger and acqu-
isition. It is considered that the different types (national and international transactions) of mergers and
acquisitions provide different competitive advantage for the firms. The results revealed that firms gain
competitiveness by gathering information and technology via international mergers and acquisitions.
The results of T tests showed that there was no difference among the companies which performed natio-
nal or international mergers and acquisitions in the context of brand performance, product competitive-
ness and operational competitiveness. Finally, one can affirm that firms are mostly performing mergers
when compared to acquisitions. When all these findings are evaluated together, mergers and acquisiti-
ons can be used in order to gain competitive advantage. The need of a positive and strong brand image
in the market can be met via mergers and acquisitions. Measuring brand performance and competitive-
ness in the context of merger and acquisitions is a unique aspect of this work. As a result of the analysis,
current evaluations of brand performance and competitiveness have been presented for future research.
Scholars can investigate the effects of mergers and acquisitions on firms by considering different aspe-
cts of these transactions.

Keywords: Merger and Acquisition, Brand Performance, Competitiveness

JEL Codes: D41, G34, M31, L10

1. GiRiS

Kiiresellesen diinya ekonomisi her gecen giin artan bir rekabet ortamini da beraberinde
getirmektedir. Kiiresellesmenin yogunlagmast ile birlikte rekabet artmus, yerel ve kiiciik pa-
zarlar yerlerini daha biiyiik ve gelismis pazarlara birakmistir. Bu durum, isletmeleri varlikla-
rin1 siirdiirebilme ve kar elde edebilmeleri i¢in farkl: stratejik kararlar almaya itmistir. Kendi
kaynaklariyla marka degerlerini artirmay1 bagsaramayan isletmelerin basvurdugu yollardan
biri de, farkli bir isletmeyle birlesme ve/veya satin alma yoluna gitmektir. Bu sekilde, birbir-
lerinin gii¢lii yonlerinden faydalanan isletmeler, kiiresellesmenin etkisiyle uluslararas: reka-

bet ortaminda var olabilmek, farklilagsmak ve biiytimek i¢in ¢aba harcamaktadir.

Sirket birlesme ve satin alma faaliyetleri 1980’lerde 6zellikle Avrupa ve ABDde hiz ka-
zanmig, bu faaliyetler marka, marka degeri, marka performansi, rekabet giicti vb. faktorle-
rin isletmeler tarafindan olduk¢a 6nemli konular olarak goriilmesinde bityiik rol oynamis-
tir (Baydas, 2007, 5.127). Bu kavramlar 1990’11 yillar itibariyle akademisyenler tarafindan da
yogun olarak calisilmakla beraber (Kocaman & Giingor, 2012, s.144), marka performansi
ve marka degeri gibi konular pazarlama literatiiriinde giderek artan bir ilgi gérmektedir
(Varquez, Del Rios & Iglesias, 2002, s.27). Ayrica ireticilerin pazardaki konumlar: ve fi-
nansal hasilalar1 tizerindeki etkileri sayesinde, markalarin bilangodaki maddi varliklardan
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daha biiyiik rakamlarla ifade edilebilen finansal bir degeri oldugu kavranabilmistir (Fran-
zen, 2002, 5.70). Kiiresel pazarda basarili olmak isteyen rekabetci isletmeler, artik daha yiik-
sek kaliteli tirtin iiretmekle birlikte, 6nemli 6l¢iide markalasmaya yonelmiglerdir. Uriin ya-
sam siirelerinin gittik¢e kisalmasi, @iriin odaklr rekabet stratejilerinin yerini marka odakli
stratejilerin almasina sebep olmus ve bu gelismeler marka, markalagsma ve marka perfor-
mans1 gibi kavramlar: firma stratejilerin merkezine tagimistir (Bridson & Evans, 2004, 5.403;
Urde, 1994, 5.18).

Bu ¢alismada, isletmelerin biiytime, giiclenme, uluslararasilasmalarinda, yerel ve kiire-
sel pazarda diger isletmelerle rekabet edebilmelerini gelistirmek amagli ulusal ya da ulusla-
rarast boyutta birlesme ve/veya satin alma faaliyetlerinin marka performansi ve firma dii-
zeyinde rekabet giicli tizerine etkisi arastirilmistir. Bu dogrultuda marka kavrami, marka
performansi kavrami ve onemi, yerel ve kiiresel pazarlarda rekabet, isletmelerin ulusal ve
uluslararasi boyutta yapmis olduklar: birlesme ve satin alma faaliyetleri ve etkileri incelen-
mistir. Elde edilen bulgular dogrultusunda yapilan ¢ikarimlarin hem akademik ¢alismalara
hem de sektorde faaliyet gosteren profesyonellere 151k tutacak nitelikte oldugu séylenebilir.

2. KAVRAMSAL CERGEVE

2.1. Marka Kavrami

Amerikan Pazarlama Birligine (AMA) gore marka, “Bir satic1 veya satic1 grubunun tiriin
ve hizmetlerini tanimlamay: ve rakiplerinden ayristirmay1 amaglayan bir isim, bir terim, isa-
ret, sembol veya tasarimdir” (https://www.ama.org/). Marka hem triine kimlik kazandira-
rak rakiplerine gore farklilastirici bir tistiinlitk hem de rekabet giiciinii arttirarak isletmeye
soyut bir avantaj saglamaktadir. Isletmeler markalariyla pazarlarda iiriine rekabet avantaji
kazandirirlar. Tiiketiciler kendi sahip olduklari ya da sahip olmay1 arzuladiklar: kimlikleri
yansitan markalara karsi pozitif tutum gelistirmekte ve bu markalara kars1 baghiliklar: art-
maktadir (Tek & Ozgiil, 2005, 5.302). Marka ayni zamanda, tiiketicilerin algiladiklar1 duy-
gusal ve islevsel getirilere dayanan izlenimlerinin igsellestirilmis bir 6zetidir (Knapp, 2000,
s.7). Bir bagka tanima gore ise marka, isletmeler tarafindan tirettikleri iiriin araciligryla mis-
terilere ulastirmak istedikleri belirli bir takim 6zellik, yarar veya hizmetlerin siirekli sunu-
lacag1 konusunda verilen bir sézdiir (Campbell, 2002, 5.208). Marka en temel anlamda tii-
keticiler igin, iiriiniin hem islevsel hem de duygusal 6zelliklerini 6zetlemekte, hafizadaki
bilgilerin hatirlanmasina ve satin alma kararinin alinmasina yardimci olmaktadir (Uztug,
2003, s.21). Finansal baglamda degerlendirildiginde marka, satilabilir bir deger 6zelligi ka-
zanmistir. Giiglii markalar tiiketicide sadakat yaratir ve marka adina eklenen farklilastiric
deger triine, pazarlama karmasi (iiriin, ambalaj, iletisim, fiyat ve dagitim) yolu ile yiiklen-
mis olur (Uztug, 2003, s.21).
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2.2. Marka Performansi Kavrami ve Onemi

Literatiirde yer alan ¢aligmalarda marka performansina yonelik farkli tanimlar yapilmig
olmakla birlikte genel kabul gérmiis ortak bir marka performansi tanimi ve dl¢egi bulun-
mamaktadir. Marka performansinin, isletmelerin strateji ve faaliyetlerinin 6énemli bir so-
nucu oldugu soylenebilir. Ayn1 zamanda marka performansi kavramyi, bir isletmenin pazar-
daki marka giictinii ifade etmektedir. Bazi aragtirmalara gére marka performansini, bityiime
orani, karlilik, pazar pay1 ve benzeri kavramlar olusturmaktadir (Ocass & Ngo, 2009, s.6).
Dolayisiyla, marka performansinin, isletmelerin hedefledikleri satig hacmi, karlilik gibi so-
mut hedeflere ulasmada adi gecen markanin etkisini ifade eden bir kavram oldugu séylene-
bilir. Baldauf, Cravens ve Binder, (2003) marka performansini tanimlamak i¢in marka pa-
zar performansi (satig yogunlugu ve pazar pay1) ile marka karlilig1 performansini (kar ve kar
pay1) birlikte kullanmiglardir. Quan’in (2006, s.83) ¢aligmasinda marka baglilig1, marka gii-
veni ve marka ¢agrisimlarinin marka degeri tizerinde etkili oldugu ve marka degerinin de
marka performansini olumlu yonde etkiledigi ileri stiriilmektedir. Marka performansi, mar-
kanin stratejik avantajlarini belirleyerek, markanin pazarda ne kadar bagarili oldugunun an-
lagilmasina da yardimci olmaktadir. Pazarlama karmasi elemanlarina ek olarak, bir igletme-
nin genel stratejik faaliyetlerinin ¢ogu marka performansinin énciilleridir (Aaker, 1991). Bu
onciller Griintin somut yonleri, fiyati, kanal yonetimi ve tiriintin dagitimi gibi bir¢ok fak-
tori ihtiva eder. Hatta satig ve satis sonras1 hizmetler ile personelin yetenek ve 6zellikle-
rinin de marka performansina énemli etkileri oldugu soylenebilir (Kapferer, 2004, 5.126).
Wong ve Merrilees’in (2007) arastirmasinda, marka farkindalig1 ve marka itibar1 marka per-
formansini 6lcen faktorler olarak belirlenmistir (s.375). Chaudhuri ve Holbrook (2001) ise
marka performans kriterleri olarak goreceli fiyatlandirmaya ve pazar payina odaklanmak-
tadirlar (s.81). Pazarlama literatiiriinde bazi ¢aligmalarda marka performansi tek boyutlu
bir yap1 olarak kabul edilirken, (Baldauf vd., 2003, s.222), baz1 ¢alismalarda ise iki boyutlu
marka performansi yapis1 kullanilmigtir (Kumar & Kee, 1984; Nguyen, 2002; Styles, 1998).
Cesitli calismalarda marka performansi farkli boyutlar dikkate alinarak olgiilmistiir. Bu ¢a-
ligmalarda marka performansini 6lcen faktorler; miisteri sadakati, marka imaji, marka far-
kindalig1, marka itibar1 olarak belirtilmistir (Hirvonen & Laukkanen, 2014; Wong & Merri-
lees, 2008).

2.3. Rekabet Giicii

Literatiirde, rekabet giicii kavramini tam anlamiyla agiklayan bir tanim biitiinliga ol-
dugunu soylemek zordur. Rekabet giicii kavrami, ele alinan alan ve 6l¢iitlere bagli olarak
farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Kavram iilke, sanayi ve isletme alanlarinda ele alinabil-
digi gibi, makro ve mikro boyutlarda da incelenmektedir. Krugman'a (1994) gore rekabet
giicii, firma diizeyinde ele alinmasi gereken, iilke diizeyinde degerlendirildiginde verimlilik
ile ayn1 anlami tagiyan ve bu nedenle ¢ok da anlamli olmayan bir kavramdir (s.14). Firmalar,
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birbirleriyle birinin kaybi digerinin kazanci olacak sekilde rekabet ederken, iilkeler s6z ko-
nusu oldugunda karsilagtirmali iistinliikler yasasi geregi hep birlikte kazang elde edebilir-
ler. Bu nedenle Krugman'a (1994) gore, rekabet giicti kavrami firmalar ve tilkeler i¢in farkl
anlamlar ifade etmektedir (s.16). Rekabet giicti kavramy, {i¢ diizeyde ele alinarak incelenebi-
lir. Bu diizeyler;

Firma Diizeyinde Rekabet Giicii: Firma diizeyinde rekabet giicti, isletmelerin tirtinlerini
rakiplerin fiyatlarina esit ya da diisiik bir fiyatla tiretme ve satabilme yetenegidir (Cockburn,
Eckhard, Massaoly & Sylvain, 1988, s.15). Porter’in (1998, s.84) rekabet giicii taniminda is-
letmelerin pazar paylarini artirmak icin kullandig1 en 6nemli gosterge, verimliliktir. Ayni
sekilde verimlilik ve stratejik ticaret teorisine dayanan Diinya Ekonomik Forumu (WEF)
yaklagimina gore rekabet giicti, girisimcilerin rakiplerine kiyasla fiyat ve diger 6zellikleri ba-
kimindan cazip olan mal ve hizmetleri tasarlama, tiretme ve satma yetenegidir (WEF, 1989,
s.8). Bir bagka tanima gore firma diizeyinde rekabet giicti “Bir firmanin, yurtigi veya yurtdisi
rakiplerinden daha diistik maliyette ya da daha iistiin kalitede mal ve hizmet tiretmesi.” dir
(Jenkins, 1998, s.24). Firma diizeyinde rekabet giicti “miisterilerin sirketin sundugu mal ve
hizmetleri alternatifleri kargisinda tercih etmelerini siirdiiriilebilir bir sekilde saglayabilme
yetenegidir” (TUSIAD, 1997, 5.32). Firma diizeyinde rekabet giiciiniin artirilabilmesi “rakip-
lere kiyasla daha ucuz ve/veya daha kaliteli iiriinlerin daha karl bir sekilde satilabilmesine
(Cockburn vd., 1988, 5.1)” baglidir. Dolayisiyla, “girisimcilerin tiriin ve hizmetleri tasarlama,
iretme ve fiyatlandirma asamalarinda rakiplerine gore tstiinliik kazanmalar1” gerekmekte-
dir (WEE, 1989, 5.11).

Endiistriyel Rekabet Giicii: Rekabet giiclinii endiistriyel diizeyde tanimlamak daha zor ve
belirsizdir. Yerel piyasada faaliyet gosteren bir firmanin rekabet giicli ayni piyasa ya da bolge-
deki rakipleri ile karsilagtirilabilirken, ayn1 zamanda ticaretin oldugu diger iilke ve bolgeler-
deki endiistrilerle de kiyaslanabilir. Dolayisiyla, rekabetci endiistri, bolgesel ya da uluslara-
rasi diizeyde rekabetci firmalara sahip olan endiistridir (McFetridge, 1995, s.11). Markusene
(1992) gore endiistriyel rekabet giicti, bir endiistrinin rakiplerine esit ya da daha iist diizeyde
verimlilik diizeyine ulagsmasi ve bu diizeyi siirdiirme yetenegi ya da rakiplerine esit veya daha
distik maliyette iirtin tiretme/satma yetenegidir (s.8).

Ulusal ve Uluslararast Rekabet Giicii: Markusen (1992, s.7), ulusal diizeyde rekabet gii-
clinti: “Bir {ilke, serbest ticaret kosullar1 altinda dis ticaretini dengede tutarak ticaret ortak-
larininkine egit bir reel milli gelir bitylimesini stirdiirebiliyorsa rekabet edebilen bir tilkedir”
seklinde tanimlamaktadir. Bir diger deyisle ulusal rekabet giicii, “bir tilkenin, serbest ve adil
piyasa kosullar1 altinda, bir yandan uzun vadede halkinin reel gelirini artirirken; 6te yandan,
uluslararasi piyasa kosullarina ve standartlarina uygun mal ve hizmetleri tiretebilme yetene-
gidir” (The President Commission Report, 1992, s.237). Rekabet giicii, sadece disarrya mal
satma ve dis ticaret dengesini saglama yetenegi degil, ayni zamanda bir tilkenin gelir ve is-
tihdam diizeyini artirabilme (Fagerberg, 1988, s.355), refah diizeyinde kabul edilebilir ve
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stirekli artiglar saglayabilme (Hatsopoulos, Krugman & Summers, 1988, 5.299) ve uluslara-
ras1 pazarlardaki payini artirabilme (Velloso & Des, 1990, s.29) yetenegidir. Uluslararas: Y-
netim Gelistirme Enstitiisi'ne (IMD) gére “rekabet giicii, bir tilkenin katma degerde siirekli
artig yaratabilecek bir ¢evre olusturabilme yetenegidir” (Hounie, Pittaluya, Porcile & Scato-
lin 1999, 5.20).

2.4. Ulusal ve Uluslararasi Birlesme ve Satin Almalar

Son yillarda stratejik bir alternatif olarak siklikla tercih edilen dis biiyime, temelde iki ya
da daha fazla isletmenin birlesmesi esasina dayanmaktadir. Isletmelerin, yeni rekabet kogul-
larinda ayakta kalabilmesi yeterli biiyiikliikte olmalar1 gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu
biyiikliige ulasmak i¢in isletmelerin tercih ettigi yollardan biri bagka bir sirketle birlesmek-
tir. Bu durum, ya birinin digerlerini kontrolii altina almasi ve kontrol altina alinan isletme-
lerin yasal varligini kaybetmesi, yonetimlerinin denetim altina alinmasi ya da birlesen tiim
isletmelerin eski kimligini yitirerek yepyeni bir isletmenin meydana gelmesi seklinde ger-
¢eklesmektedir (Eren, 2006, s.150).

Bir isletmenin, bagka bir isletmenin tamami veya ¢ogunlugunu satin alarak kendine bagl
bir igletme durumuna getirmesi satin alma olarak ifade edilmektedir. Satin almalarda, islet-
meler birlesmede oldugu gibi, alic1 ya da hedef isletmenin tiizel kisiligi sona ermeden rutin
faaliyetlerine devam etmektedirler. Ayrica satin almada, hedef isletmenin tam veya ¢ogun-
luk hisselerinin miilkiyetinin sahipligi ve yonetimi satin alan isletmenin kontroliine gegmek-
tedir (Hitt, Ireland & Hoskisson, 2012, s. 240).

Firma birlesme ve satin almalarinda amag, isletmelerin giiglerini géreceli olarak esit ko-
sullarda bir araya getirerek daha da giiglenmek ve bu sekilde hayatlarini devam ettirmek, bii-
ylimek, var olan durumlarini korumak veya rekabet iistiinliigii saglamaktir (Ulgen & Mirze,
2013, 5.349).

Birlesme ve satin alma, rakip bir isletmenin bir firmanin himayesine alinmasi amaciyla
gerceklestiginde, olusan yeni sirketin pazar payi ve rekabet giicii artmaktadir. Ek olarak, za-
yif bir isletmenin himaye altina alinmasi yaninda giiclii iki isletme de daha yiiksek pazar pay1
elde etmek i¢in birlesme yolunu segebilmektedir. Anti-tekel ve rekabetin engellenmesini ki-
sitlayan yasalarin izin verdigi ol¢iide, isletmeler rakipleriyle birlesme ve satin alma yaparak
sektordeki rekabetin siddetini diigtirmeye ¢aligmaktadir (Sarikamis, 2003, 5.20).

Kiiresellesme sonrasi sirketlerin uluslararasilasmasi, dogrudan yabanci yatirimlarin genis-
lemesi, uluslararasi birlesme ve satin almalarin artmasi, isletmelerin uluslararas: stratejik itti-
faklarinin sikligi ile hizlanmistir (Sigman, 2015, s.342). Uluslararas: birlesme ve satin almalar
hedef isletmede etkin ve modern tekniklerle birlikte yeni teknolojiler kullanilmasina, 6lgek/
kapsam ekonomileriyle verimliligin artmasina, yonetim ve denetim gelisimine, uluslararasi
biitiinlesmenin artmasina yardimci olabilmektedir. Cografi gesitlilik, tirtin/hizmet cesitliligi ile
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risk dagitma veya azaltma gibi avantajlar elde edilebilir. Satin alan isletme kendi tilkesindeki
pazar payini arttirabilmekte ve hedef iilkede yeni kar imkénlarina ulasabilmektedir.

2.4.1. Birlegsme ve Satin Almalar ve Rekabet Giicii iligkisi

Cheung ve Martin (2004), ¢alismalarinda 1980’lerden bu yana sirket birlesme ve satin al-
malarla ortaya ¢ikan sorunlardan birinin entelektiiel kaynak kullanimi yoluyla rekabet avan-
tajinin saglanmasi olarak belirtmislerdir. Ek olarak, bireysel organizasyonlarda yapilan aras-
tirmalar, yalnizca sofistike entelektiiel kaynagin rekabet edebilirligi siirdiirmek i¢in yeterli
olmadigini gostermistir. Caligmada orgiitsel liderlik, kiiltiir ve is siiregleri gibi maddi olma-
yan kaynaklara da ihtiya¢ oldugu ifade edilmektedir.

Pulak ve Neha (2012), caligmalarini ekonomik reformlar ve 6zellikle de birlesme ve sa-
tin alma baglaminda yapmislardir. Bu ¢ercevede arastirma, birlesme ve satin almalarin Hint
imalat sektoriindeki isletmelerin ihracat rekabetciligi tizerindeki etkisini incelemeye ¢alis-
maktadir. Ocak 2000-Agustos 2007 tarihleri arasinda 33 sektérden olusan bir panel veri seti
kullanilarak yapilan ¢alismada birlesme ve satin almalarin, isletmelerin ihracat rekabet gii-
cind artirdig saptanmustir. Daha fazla sayida birlesme ve satin alma yapilan endiistrilerin
uluslararasi pazarda daha fazla niifuza sahip oldugu tespit edilmistir. Thracat rekabetciligine
onemli dl¢iide katkida bulunan diger faktorler arasinda yabanci teknoloji ithalati yer almak-
tadir. Bu ¢aligmada, pazar yogunlagmasi ve ithalat kaynakli rekabetin isletmelerin ihracat re-
kabetciligi tizerindeki karlilik oranlarina 6nemli 6l¢tide etkisinin olmadig; tespit edilmistir.

2.4.2. Birlegsme ve Satin Almalar ve Marka Performansi iliskisi

Markalar, hem isletmelerin rekabet gii¢lerini artirmalarina yardimci olur hem de bii-
yime ve karlilik elde edilmesinde 6nemli bir rol oynar. Bu potansiyellerin farkina varilmasi,
strdiiriilebilir rekabet avantajini hedefleyen isletme stratejilerinin olusturulmasinda marka-
lar1 kilit bir noktaya getirmektedir (Urde, 1994, s.18).

Muzellec ve Lambkin (2006), yaptiklar: ¢aligmada kurumsal marka bilinci olusturma ol-
gusunun itici gli¢lerini anlamay1 ve bu tarz firmalarin kurumsal marka degeri tizerindeki
etkisini analiz etmeyi amaglamislardir. Veriler, yeniden markalagsma kararinin ¢ogunlukla,
sirketin kimligini belirleyen, ¢ekirdek stratejisinde temel bir etkiye sahip olan yapisal degi-
sikliklerin, 6zellikle birlesme ve satin almalar tarafindan tetiklendigini gostermektedir.

Tolba ve Hassan (2009) ¢aligmalarinda belirli marka degeri yapilarini tanimlayip operas-
yonel hale getirerek miisteri temelli marka degeri ile marka performansi arasindaki iligkiyi test
etmisler ve literatiirdeki bir boslugu kapatmaya ¢alismislardir. Ortaya ¢ikan sonuglar tiiketi-
cinin kullanimina gore degisiklik gostermistir. Tutumsal sadakat ve memnuniyet, marka ter-
cihi ve satin alma niyetinin en giiglii belirleyicileri olarak belirlenmistir. Ayrica, miisteri temelli

marka degeri ile marka performansi arasinda pozitif yonde bir iliskili oldugu tespit edilmistir.
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Lambkin ve Muzellac (2010) yapmis olduklar: makalede, marka degeri transferi modeli
olusturmak i¢in B2B markalagma, birlesme ve satin alma literatiiriinden yararlanmislardir.
Calismada, satin alan isletmenin satin alinandan daha yiiksek marka degerine sahip olmasi
durumunda, satin alan isletme adi altinda yapilanan bir sirketin yeniden markalastirilma-
sinin olumlu faydalar saglayabilecegi varsayilmaktadir. Kendisinden daha biiytik 6l¢ekli bir
uluslararasi grup tarafindan bir ulusal ingaat malzemeleri girketinin satin alinmasina iliskin

yapilan bir vaka ¢aligmasi, transfer siirecinin bir 6rnegi olarak gosterilmistir.

Lee, Lee ve Wu (2011), iki marka imaj1 degiskeni ile birlesme ve satin alma sonrasinda
marka degerinin boyutlar: arasindaki iligkiyi incelemistir. Arastirmada kullanilan isletmeler-
den satin almay1 gerceklestiren isletme zayif marka imajina, hedef isletme ise gii¢lii marka ima-
jina sahiptir. Bu ¢aligma, zayif marka imajina sahip ve giicli marka imajina sahip iki ayrr is-
letmenin, hedef isletmenin marka degerini nasil etkiledigini a¢iklamaya caligmaktadir. Elde
edilen bulgular olumsuz marka imajina sahip bir isletmenin, giiglii imaja sahip bir marka satin
alarak, tiiketici temelli marka degerini 6nemli derecede iyilestirdigini gostermektedir. Bagka

bir deyisle, daha iyi bir marka edinerek, isletmeler markanin mevcut imajin: gelistirirler.

Srivastava (2012) ¢aligmasinda, marka degeri bilesenlerinin birlesme ve satin alma karar
slirecinde algilanan 6nemlerini ortaya koymay1 amaglamistir. Caligmada, bu stratejinin yiik-
sek maliyetli olsa da, yeni pazarlara erisim veya mevcut pazarlarda daha giiglii bir konum

saglama gibi pek ¢ok avantaj sagladig1 sonucuna ulasilmistir.

3. ARASTIRMA

Bu ¢alismanin amaci, ulusal ve uluslararasi satin alma ve birlesme islemleri sonucunda is-
letmelerin sahip oldugu marka performansinin, isletmelerin rekabet giicii {izerindeki etkisini
ortaya koymaktir. Calismada sz konusu degiskenler arasindaki iliskinin tanimlanmasi amag-
landigindan bu ¢alismanin tiirii tanimsal aragtirmadir. Caligmanin amacina uygun olarak ge-

listirilen arastirma modeli Sekil 1'de yer almaktadir.

Birlesme ve Satin Almalarin H,
Marka Performansi

A 4
Rekabet Giicii
X

Ulusal Birlesme ve Satin
Almalarin Marka Performansi

A 4

Hla

Uluslararasi Birlesme ve Satin
Almalarin Marka Performansi

Sekil 1: Arastirma Modeli
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Caligmanin hipotezleri;

H,: Birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performansinin firmalarin

rekabet giicii tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H, : Ulusal birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performansinin fir-

malarin rekabet giicii tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

H,,: Uluslararasi birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performansi-
nin firmalarin rekabet giicii tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

Caligmanin yan amaci dogrultusunda olusturulan hipotezler ise;

H,: Ulusal birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalar ile uluslararasi birlesme ve
satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performans: arasinda istatistiksel ola-
rak anlamli bir fark vardir.

H,: Ulusal birlesme ve satin alma gerceklestirmis olan firmalar ile uluslararas: birlesme ve
satin alma gerceklestirmis olan firmalarin rekabet giicii arasinda istatistiksel olarak an-
laml1 bir fark vardir.

Calismanin ana kiitlesi Tiirkiyede birlesme ve satin alma islemi gergeklestirmis olan is-
letmeler iken ¢aligmanin érneklem cercevesi ise 2010-2017 yillar1 arasinda birlesme ve satin
alma islemi gergeklestirmis olan isletmelerden olusan listedir. Bu islemlerin listesine Ernst
and Young Tiirkiye tarafindan 2010-2017 yillar1 arasinda hazirlanan ve yayimlanan birlesme
ve satin alma islemleri listesinden ulagilmgtur. Ilgili raporlar incelendiginde toplam birlesme
ve satin alma islemi sayisinin 2287 oldugu goriilmektedir (Ernst & Young Tiirkiye 2010-2017
Yillar1 Arasi Birlesme ve Satin Alma Islemleri Listeleri). Ancak bu listede iletisim bilgilerine
ulagilamayan ve miikerrer kayitli isletmeler oldugu icin ilgili elemeler yapilmis ve 6rneklem
cercevesi 1208 isletme olarak belirlenmistir. Calismanin verileri toplanirken bilgisayar des-
tekli telefonla anket (CATI) kullanilmis, zaman kisit1 da g6z 6niinde bulundurularak basit
tesadiifi 6rnekleme yontemi ile 243 isletmeden olugan bir 6rneklem olusturulmugtur. CATI
yontemi, belirlenen 6rnek kiitlede yer alan isletmelerin farkli bolgelerde yer almasi ve yo-
neticilerin yogun is tempolarindan dolay1 yasanan zaman kisit1 gibi engelleri en aza indire-
bilecek yontem olmasi nedeniyle tercih edilmistir (Burns & Bush, 2015, 5.149). Anketi ce-
vaplayan kisiler, isletmelerin ¢esitli kademelerinde gorev alan yoneticilerden olusmaktadir.
Cevaplayici tarafindan anlagilmayan ifadeler olmast durumunda anketdr tarafindan bu ifa-
deler hemen agiklanmis ve ankete devam edilmistir. Anlagilmayan ifadelerin cevaplayiciya
kisa stirede agiklanmasi ve cevaplayict ile siirekli iletisim icerisinde olunmasi anketlerin tii-
miiniin eksiksiz bir sekilde tamamlanmasini saglamistir. Tamamlanan 243 anketin tamami
analize tabi tutulmustur. Veriler 31 Ocak-15 Mart 2018 tarihleri arasinda toplanmaistir.

Arastirma amaglart dogrultusunda gerekli olan verileri toplayabilmek i¢in bir anket
formu hazirlanmistir. Anket formu iki béliimden olugsmaktadir. ilk boliimde isletmelerin
marka performansi ve rekabet giiciinii 6l¢meyi hedefleyen 6lgeklere yer verilmistir. Tkinci
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boliimde ise isletmelerin ve cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirleyeme yonelik so-
rulara yer verilmistir. Marka performansi dl¢eginin 5 ifadesi Wong ve Merrilees (2008), 3
ifadesi ise Hirvonen ve Laukkanen (2014) ve rekabet giici 6lgegi ise Lii ve Kuo (2016) ¢alis-
masindan uyarlanmistir. Caligmada besli likert tipi 6l¢ek kullanilmigtir. 1: Kesinlikle Katil-
miyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum.

Katilimer isletmelerin ve yoneticilerin demografik 6zellikleri frekans analizi ile, marka
performansi ve rekabet giicii arasindaki iligki yapisal esitlik modeli ile ve birlesme ve satin
alma tiirtine (ulusal ya da uluslararasi) gore marka performansi ve rekabet giictinde fark olup
olmadig1 T Testi ile belirlenmeye ¢alisilmistur. Ilgili analizler AMOS 25 ve SPSS 25.0 prog-
rami ile gergeklestirilmistir.

2.5. Demografik Bulgular

Aragtirmada katilimci isletmelerin demografik 6zelliklerini belirleyebilmek igin isletme-
nin gergeklestirdigi islem (birlesme ya da satin alma), gerceklesen islemin tiirii (ulusal ya da
uluslararasi), islemin gerceklestirildigi yil, isletmenin faaliyet gésterdigi yil sayis1 ve sektor,
calisan sayisi, uluslararasilagma diizeyi (ulusal, uluslararasi, kiiresel), cevaplayicinin isletme-
deki pozisyonu ve kag yildir bu isletmede ¢alistig1 olmak tizere 9 soruya yer verilmistir. Aras-
tirmaya katilan isletmelerin demografik 6zelliklerine Tablo 1'de yer verilmistir.

Tablo 1: [sletmelerin Demografik Ozellikleri

Islem Islemin Gergeklestigi Yil
Birlesme Satin Alma Birlesme ve Satin Alma Yil Frekans | %
Diizey Frekans % Frekans % Frekans % 2010 50 21
Ulusal 40 27 47 59 13 72,2 2011 25 10
Uluslararast | 106 73 |32 41 5 27,8 2012 28 12
Toplam 146 100 |79 100 18 100 2013 39 16
N=243 %100 2014 31 13
Faaliyet Siiresi Caligan Sayis1 Uluslararasilasma Diizeyi 2015 23 9
Yil Frekans | % Kisi Frekans | % | Diizey Frekans | % 2016 23 9
0-5 25 10,3 1-9 21 9 | Yerel 75 30,9 2017 24 10
6-10 43 17,7 10-49 55 23 | Uluslararas: | 131 53,9 | Toplam 243 100
11-15 41 16,9 50-149 57 23 | Kiiresel 37 15,2
16-20 55 22,6 | 150-249 29 12 | Toplam 243 100
21 yil ve iizeri 79 32,5 | 250 ve iizeri 81 33
Toplam 243 100 Toplam 243 | 100

Tablo 1 incelendiginde isletmelerin %67,5’inin birlesme, %39,9’unun ise satin alma is-
lemi gergeklestirildigi goriilmektedir. Tablodaki sayisal veriler degerlendirildiginde 243’tin
tizerinde bir say1 ortaya ¢ikmaktadir. 18 isletme her iki islemi de gerceklestirdiginden boyle
bir durumla kargilasilmaktadir. Calismanin analizlerinde bu 18 isletmenin verdigi cevaplar,
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birlesme islemleri ve satin alma islemleri i¢in ayr1 ayr1 kodlanmis ve analizler bu islemden
sonra gerceklestirilmistir. Birlesme islemlerinin %20,2’si ulusal birlesme iken %47,3’ii ulus-
lararasi birlesmedir. Satin alma islemlerinin ise %23’ti ulusal satin alma iken %16,9’u ulus-
lararasi satin almadir. Islemlerin gergeklestirildigi yillar dikkate alindiginda en fazla islemin
2010 ve 2013 yillarinda gerceklestirildigi goriillmektedir. Igletmelerin uluslararasilasma dii-
zeyleri incelendiginde isletmelerin %30,9’u ulusal, %53,9’u uluslararasi ve %15,2’si kiiresel
isletme oldugu belirlenmistir. Isletmelerin %32,5’1 21 yil ve iizeri siiredir faaliyet gosterirken,
%331 250 ve {lizerinde kisiyi istihdam etmektedir.

Tablo 2’ye gore cevaplayicilarin ise %32,5’1 alt diizey, % 45,3’11 orta diizey ve %22,2’si iist
diizey pozisyonlarda ¢aligtiklarini belirtmistir. Orneklemde yer alan igletmlerin %50’si, 0-5
yil arasinda galigmaktadir.

Tablo 2: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cevaplayicilarin

Isletmede Calistig1 Siire Isletmedeki Pozisyonu
Yil Frekans % Pozisyon Frekans %
0-5 121 50 Alt Diizey 79 32,5
6-10 81 33 Orta Diizey 110 45,3
11-15 27 11 Ust Diizey 54 22,2
16-20 10 4 Toplam 243 100
21 yil ve iizeri 4 2
Toplam 243 100

Calismada, isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektorlerin tespitinde Ernst and Young Tiirkiye
Birlesme ve Satin Alma 2010-2017 raporlarinda yer alan sektorel siniflandirma dikkate alinmus-
tir. Tablo 3’te isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektorlere gore dagilimlarina yer verilmistir. Buna
gore isletmelerin %15,2’i bilisim sektoriinde, %11,1’i enerji sektoriinde, %10,7’si imalat sekto-
riinde, %8,6’s1 hizmet sektoriinde ve %8,2’si gida sektoriinde faaliyet gostermektedir.

Tablo 3: Katilimci Isletmelerin Sektorel Dagilimi

Sektor Frekans % Sektor Frekans %
Bilisim 37 15,2 Madencilik 1 0,4
Enerji 27 11,1 Medya 5 2,1
FinansalHizmetler |17 7 Otomotiv 3 1,2
Gayrimenkul 8 33 Perakende 12 4,9
Gida 20 8,2 Saghk 14 58
Hizmetler 21 8,6 Tasimacilik 1 0,4
fla¢ 1 0,4 Tekstil 4 1,6
Imalat 26 10,7 Turizm 14 5,8
Insaat 5 2,1 Ulastirma 15 6,2
Kimya 12 4,9

Toplam N= 243 %100 |
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2.6. Olceklerdeki ifadelerin Standart Sapma ve Ortalama Degerleri

Anket formunda yer alan marka performans ve rekabet giicii 6lgeklerini olusturan ifade-
lerin ortalama ve standart sapma degerlerine Tablo 4’te yer verilmistir.

Tablo 4: Calismada Kullanilan Olgeklerin Ortalama, Standart Sapma ve Cronbach’s Alpha Degerleri

Olgek | ifade Ort. Sud. a
Sapma

@ | Pazarlarimizda istenen marka imajini gelistirmekteyiz. 4,43 10,691

<Zt1 Firmamuz hedef pazarda giiglii bir marka farkindalig: olusturmaktadr. 4,41 0,689

E Firmamiz hedef pazarda saglam bir itibar olusturmaktadir. 4,56 10,616

g Marka imajimuz, pazarda yeni tiriin sunmamuzi kolaylastirir. 4,46 0,717 §

5 Marka imajimiz, yeni miisteri elde etmede bize yardime olur. 451 10,652 | <

§ Miisterilerimizin markamiza verdigi degerden memnunuz. 4,47 10,657

3:‘ Markamiz, giiclii miisteri sadakati olugturmaktadur. 4,53 10,682

= | Tanitim faaliyetlerimiz, pazarda arzu edilen marka imajini olugturur. 4,35 10,764
Uriinlerin tanimlanan standartlara uygunlugu 4,45 10,675
Uriinlerin dayaniklihig 4,38 10,708
Uriinlerin giivenilirligi 4,51 10,670
Uriinlerin performans kalitesi 4,48 10,706

:8 Siparisten sonra miisteriye hiz1 bir sekilde cevap verebilme 4,44 10,716

:a Siparisi yerine getirme siiresi 4,39 10,760

= | Teslimat siiresi 440 (0,717 | &

A Degisikliklere adapte olabilmek icin operasyonel siireclerde yenilik yapabilme yetenegi 4,28 |0,770 S

% Uretim hacmini hizh bir sekilde degistirme yetenegi 4,16 0,850

& | Ayn tesisler icinde genis aralikta bir iiriin yelpazesi icin iiretim yapabilme yetenegi 4,17 10,896
Malzemeleri hizli bir gekilde degistirme yetenegi 4,17 10,820
Bilesenleri hizli bir gekilde degistirme yetenegine 4,14 10,839
Pazara diigiik fiyathi Griinler sunabilmek 4,04 19,24
Benzer {iriinleri rakiplerden daha diigiik maliyetle iiretmek 4,06 0,916

1= Kesinlikle Katilmiyorum,....... 5= Kesinlikle Katiliyyorum.

Tablo 4% gore; marka performansi 6lgeginde “Firmamiz hedef pazarda saglam bir itibar
olusturmaktadir” ifadesi en yiiksek (4,56) ortalamaya sahipken, “Tanitim faaliyetlerimiz, pa-
zarda arzu edilen marka imajini olusturur” ifadesi en diisiik (4,35) ortalamaya sahiptir. Re-
kabet giicii 6lgeginde ise “Uriinlerin giivenilirligi” ifadesi en yiiksek (4,51) ortalamaya sahip-
ken, “Pazara diisiik fiyath triinler sunabilmek” ifadesi en diisiik (4,04) ortalamaya sahiptir.
Ayrica 6lgeklerin Cronbach’s Alpha katsayilar1 incelendiginde marka performansi 6lgeginin
katsayisinin (0,894) ve rekabet giicii 6l¢eginin katsayisinin (0,925) oldugu gortilmektedir.
Buna gore 6lgeklerin giivenilir oldugunu séylemek miimkiindiir (Nunnaly, 1979).

2.7. Faktor Analizi

Faktor analizinin amaci ifadeden elde edilen bilgiyi 6zetleyerek karma bir faktorler seti
olusturmaktir. Faktor analizinde her bir 6l¢ege ait ifadeler bir arada olmak kosuluyla tim
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ifadeler birlikte analize tabi tutulur (Gegez, 2015, 5.378). Bu ¢aligmada da kullanilan 6l¢ek-

ler ayr1 ayr1 faktor analizine tabi tutulmustur. Tablo 5 ve 6da marka performansi ve rekabet

giicii dlgeklerine ait faktor analizi sonuglar: yer almaktadir.

Tablo 5: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Faktér Analizi KMO ve Bartletss’s Testi Sonuglar

Marka Performans: | Rekabet Giicii
KMO 0,903 0,914
Ki-Kare 942,593 2253,229
Bartlett’s df 28 91
Sig. 0,000 0,000

Tablo 5 incelendiginde sig. degerlerinin 0,000 ve KMO degerlerinin sirasi ile 0,903 ve

0,914 oldugu goriilmektedir. Bu degerler 6l¢eklerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gos-

termektedir.

Tablo 6: Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Faktér Yiikleri

. Vi
. Ifade | Faktor atyans
Ifadeler ... .| Agiklama | a
No | Yiikleri
Oram
Marka imajimiz, yeni miigteri elde etmede bize yardimci olur. MP1 | 0,804
. | Firmamiz hedef pazarda gii¢lii bir marka farkindalig1 olusturmaktadr. MP2 | 0,793
2 Firmamiz hedef pazarda saglam bir itibar olugturmaktadur. MP3 | 0,784
E E Pazarlarimizda istenen marka imajim gelistirmekteyiz. MP4 | 0,758 7808 X
g © | Marka imajimiz, pazarda yeni iiriin sunmamiz kolaylastirir. MP5 | 0,751 ’ &
% Markamuz, giiglii miisteri sadakati olugturmaktadir. MP6 | 0,742
Tanitim faaliyetlerimiz, pazarda arzu edilen marka imajini olusturur. MP7 | 0,733
Miisterilerimizin markamiza verdigi degerden memnunuz. MP8 | 0,714
TOPLAM 57,828
Uriinlerin giivenilirligi RG1 | 0,879
Uriinlerin tanimlanan standartlara uygunlugu RG2 | 0,841
.z | Uriinlerin dayaniklihig1 RG3 | 0811
9
& | Uriinlerin performans kalitesi RG4 | 0,799
.= 2
E E Siparisi yerine getirme siiresi RG5 | 0,655 33,919 2
o % Siparisten sonra misteriye hizli bir sekilde cevap verebilme RG6 | 0,641
:8 2 [ Teslimat siresi RG7 | 0,633
S Degisikliklere adapte olabilmek igin operasyonel siireglerde yenilik yapabilme
) .. RG8 | 0,562
) yetenegi
% Pazara diisiik fiyath tiriinler sunabilmek RGY | 0,799
= = 8 Bilegenleri hizli bir sekilde degistirme yetenegi RG10| 0,799
L
£ % | Malzemeleri hizli bir sekilde degistirme yetenegi RGI11 | 0,765
S 8 5 N
8 E Benzer iiriinleri rakiplerden daha diisitk maliyetle iretmek RGI2| 0,758 30,716 ocg
iog- -;: Aym tue'sisler icinde genis aralikta bir tiriin yelpazesi i¢in tretim yapabilme rG13 | 0738
yetenegi
Uretim hacmini hizl bir sekilde degistirme yetenegi RG14 | 0,726
TOPLAM 64,636
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Tablo 6da marka performans: ve rekabet giicii 6lgeklerindeki ifadelerin faktor yiikle-
rine, varyans a¢iklama oranlarina ve giivenilirlik degerlerine yer verilmistir. Marka perfor-
mansi dlgeginde yer alan ifadeler tek bir faktér altinda toplanmistir. Olgekte yer alan ifadeler
varyansin % 57,828’ini a¢iklamaktadir. Rekabet giici 6lgegi ise iki faktor altinda toplanmisg-
tir. Ortaya ¢ikan faktorler igerdikleri ifadeler dogrultusunda sirasi ile @irtin rekabet giicii
ve operasyonel rekabet giicii olarak adlandirilmigtir. Uriin rekabet giicii, faktorii varyansin
%33,919’unu ve operasyonel rekabet giicii faktorii %30,716’sini agiklamaktadur.

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin agiklayici faktor analizinin ardindan AMOS 25 programi
kullanilarak 6l¢eklerin gecerliligini tespit edebilmek i¢in dogrulayici faktor analizleri yapilmus-
tir. Ol¢iim modellerine iliskin istatistiki degerler incelendiginde modellerin kabul edilebilir
araliklarda uyum degerlerine sahip olmadig1 saptanmistir. Programin énerdigi modifikasyon-
lar yapilmis ve istenen uyum degerleri elde edilmistir. Kabul edilebilir uyum degerlerinin elde
edilebilmesi i¢in marka performansi 6l¢eginde MP7 isimli ifade silinmistir. Uriin rekabet giicti
olgeginde RG5, RG6 ve RG8 isimli ifadeler silinmis, RG1 ve RG2 isimli ifadeler arasinda ko-
varyans bagintisi yapilmustir. Son olarak operasyonel rekabet giicii 6l¢eginde RG13 isimli ifade
¢ikartilmis ve RG9 ve RG10 ifadeleri arasinda kovaryans bagintisi yapilmustir. Yapilan modifi-

kasyonlardan sonra ortaya ¢ikan uyum degerlerine Tablo 7de yer verilmistir.

Tablo 7: Olgeklerin Uyum Degerleri

X? df X%/ df GFI CFI RMSEA
Marka Performansi 34,507 14 2,465 0,964 0,973 0,078
Uriin Rekabet Giicii 6,403 4 1,601 0,990 0,997 0,050
Operasyonel Rekabet Giicii 9,900 4 2,475 0,985 0,991 0,078
fyi Uyum Degerleri <3 20,90 0,97 0,05
Kabul Edilebilir Uyum Degerleri <4-5 0,89-0,85 >0,95 0,06-0,08

p>.05, X2 =Chi-Square; df=Degree of Freedom; GFI=Goodness Of Fit Index; CFI=Comparative Fit Index; RMSEA=Root
Mean Square Error of Approximation
Kaynak: Cem Meydan & Harun $esen (2011). Yapisal Egitlik Modellemesi AMOS Uygulamalari. Detay Yayincilik.

Uyum degerleri kabul edilebilir sinirlar icerisinde oldugu dogrulanmis 6lgeklerin faktor
yiikleri ve giivenilirlikleri SPSS 25 programiyla hesaplanmis ve bu degerlere Tablo 8de yer
verilmistir. Marka performansi 6l¢ceginde dogrulayici faktor analizi sonrasinda herhangi bir
ifade silinmediginden, tekrardan agiklayici faktor analizine ve giivenilirlik analizine tabi tu-

tulmamaigtr.

Tablo 8 incelendiginde, dogrulayici faktor analizinde yapilan modifikasyonlardan sonra
iriin rekabet giicti ve operasyonel rekabet giicii 6l¢eklerinin Cronbach’s Alfa katsayilarina
gore iki 6lgegin de giivenilir oldugu soylenebilir. Marka performansi dl¢eginde herhangi
bir degisiklik yapilmadigi icin bu olgegin faktor yiikleri ve giivenilirligi tekrardan
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hesaplanmamuigtir. Marka performansi dl¢eginin faktor yiikleri ve giivenilirlik diizeyi Tablo
6da goriilebilir.

Tablo 8: Uriin Rekabet Giicii, Operasyonel Rekabet Giicit Ait Faktor Yiikii ve Giivenilirlik Degerleri

. c 5 Faktor
Olgek | Ifade No | Ifade .
Yiikii
- RG1 | Uriinlerin tanimlanan standartlara uygunlugu 0,870
- 5 RG2 | Uriinlerin tanimlanan standartlara uygunlugu 0,867 -
g 3 RG3 | Uriinlerin giivenilirligi 0,907 &
-:: RG4 | Uriinlerin performans kalitesi 0,832
RG7 | Teslimat siiresi 0,693
i RGY | Uretim hacmini hizli bir gekilde degistirme yetenegi 0,832
% é RG10 | Bilegenleri hizl bir sekilde degistirme yetenegi 0,856 -
? ] RGI11 | Malzemeleri hizh bir sekilde degistirme yetenegi 0,863 E;
g‘- -% RG12 | Bilesenleri hizli bir sekilde degistirme yetenegine 0,859
2 RG14 | Benzer iiriinleri rakiplerden daha diisiik maliyetle tiretmek 0,694

2.8. Hipotez Testleri

Arastirma amaci dogrultusunda yapilan agiklayici faktor analizi sonucunda rekabet giicii
iki boyuta ayrilmistir. Bu durumdan dolay: tasarim ve yontem boliimiinde yer alan hipotez-
ler yeniden diizenlenmistir. Yeniden diizenlenen hipotezler asagida yer almaktadir:

H,: Birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performansinin, firmalarin

rekabet giicii tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H, : Ulusal birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performansinin,

firmalarin diriin rekabet giicii tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

H,,: Ulusal birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performansinin,

tirmalarin operasyonel rekabet giicii tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

H, : Uluslararas: birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performan-
siun, firmalarin tiriin rekabet giicii tizerinde istatistiksel olarak anlaml bir etkisi vardur.

H, ;: Uluslararasi birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalarin marka performan-
sinin, firmalarin operasyonel rekabet giicii izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
vardir.

H,: Ulusal birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalar ile uluslararasi birlesme ve
satin alma gerceklestirmis olan firmalarin marka performansi arasinda istatistiksel ola-
rak anlamli bir fark vardir.

H,: Ulusal birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalar ile uluslararasi birlesme ve
satin alma gerceklestirmis olan firmalarin rekabet giicii arasinda istatistiksel olarak an-
laml1 bir fark vardir.
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H, : Ulusal birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalar ile uluslararasi birlesme ve
satin alma gergeklestirmis olan firmalarin iriin rekabet giicii arasinda istatistiksel olarak

anlamli bir fark vardir.

H, : Ulusal birlesme ve satin alma gergeklestirmis olan firmalar ile uluslararasi birlesme ve
satin alma gerceklestirmis olan firmalarin operasyonel rekabet giicii arasinda istatistiksel

olarak anlaml bir fark vardir.

Arastirma amact dogrultusunda iki ayr1 yapisal esitlik modeli olusturulmustur. Olustu-
rulan yapisal esitlik modellerinin ilkinde (bkz. $ekil 2) H, hipotezi test edilmistir. Bu mo-
del igin ortaya ¢ikan uyum degerlerinin (X?>=196,086; df=114; X?/df=1,720; GFI1=0,882;
CFI=0,917; RMSEA=0,055) oldugu goriilmiistiir. Bu degerlerin kabul edilebilir sinirlar ige-

risinde oldugu sdylenebilir.

Degiskenler arasindaki standardize edilmis p katsayilarina, standart hatalarina, p deger-

lerine, kritik oranlarina ve R? degerlerine Tablo 9da yer verilmistir.

Tablo 9: H i¢in Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar1

Degiskenler Standardize p Standart Hata | Kritik Oran |p R?
Marka Performans: -Rekabet Giicii (H ) 0,566 0,078 5,730 ket 0,320

Tablo 9da yer alan yapisal esitlik modeli katsayilar1 incelendiginde marka performansi-
nin rekabet giictint (p=0,566; p<0,05) olumlu yonde etkiledigi belirlenmistir. Bu durumda
H,. Modelin R? degeri incelendiginde ise rekabet giiciniin %32 oraninda agiklandig: sap-

tanmugtir.
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Sekil 3: Hla ve H1b i¢in Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Olusturulan yapisal esitlik modellerinin ikincisinde (bkz. Sekil 3) marka performansi-
nin rekabet giicii boyutlar: tizerindeki etkisi, ulusal ve uluslararas: birlesme ve satin alma is-
lemleri agisindan incelenmistir. Bir diger ifadeyle ikinci yapisal esitlik modelinde H , H,,
H,_ve H , hipotezleri test edilmistir. Ikinci modelin uyum degerleri (X?=663,251; df=345;
X?/df=1,922; GFI=0,876; CFI=0,933; RMSEA=0,044) olarak belirlenmistir. Bu degerler ka-
bul edilebilir sinirlar igerisine oldugundan modelin standardize {3, standart hata, kritik oran,
p ve R? degerlerini inceleme imkani ortaya ¢ikmistir. Bu degerlere Tablo 10'da yer verilmis-
tir. Marka performansinin iiriin rekabet giicii ve operasyonel rekabet giicii tizerindeki etkisi-
nin ulusal ve uluslararasi birlesmeler baglaminda ayr1 ayr1 ortaya konulabilmesi igin AMOS
25 programinda ¢oklu grup analizi yapilmistir. Bu analizler sonucunda ortaya ¢ikan yapisal
esitlik modellerine $ekil 3 ve 4’te, istatistiki degerlere ise Tablo 10'da yer verilmistir.

Tablo 10'da ve Sekil 3’te yer alan yapisal esitlik modeli katsayilar: incelendiginde ulusal
birlesme ve satin alma islemleri yapan isletmelerde iiriin rekabet giictiniin (=0,389; p<0,05)
ve operasyonel rekabet giictiniin (f=0,310; p<0,006) marka performans: tarafindan olumlu
yonde etkilendigi tespit edilmistir.

Tablo 10 ve Sekil 4 incelendiginde, uluslararasi birlesme ve satin alma islemleri yapan
isletmelerde iiriin rekabet giiciiniin ($=0,487; p<0,05) ve operasyonel rekabet giiciiniin
(p=0,572; p<0,05) marka performans: tarafindan olumlu yonde etkilendigi tespit edilmistir.

Budurumda H , H , H _ve H  hipotezleri desteklenmistir.

v’

Modelin R? degerleri incelendiginde, ulusal birlesme ve satin alma islemleri yapan islet-
melerde, iiriin rekabet giiciiniin %15,1 ve operasyonel rekabet giiclintin %9,6; uluslararasi
birlesme ve satin alma islemleri yapan isletmelerde ise tiriin rekabet giiciiniin %23,8 ve ope-
rasyonel rekabet giictiniin %32,7 oraninda agiklandig belirlenmistir.
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Tablo 10: H , H,, H _ve H , icin Yapisal Esitlik Modeli Katsayilar

Degiskenler Standardize § | Standart Hata | Kritik Oran |p R?

1(\]4,“,::335 Zg’;"g;; ;HM ) 0,389 0,104 3,582 o 0,151
g”;:‘;f ;gj’;”g:;; }H” ) 0,310 0,113 2,776 0,006 0,096
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Sekil 4: H _ve H , i¢in Olusturulan Yapisal Esitlik Modeli

Ulusal birlesme ve satin alma gerceklestiren isletmeler ile uluslararasi birlesme ve satin
alma gergeklestiren isletmelerin marka performansi, {iriin rekabet giicii ve operasyonel reka-
bet giicii dogrulayici faktor analizi sonrasinda ortaya ¢ikan 6l¢tim modelleri dogrultusunda
SPSS 25.0 programu ile ayr1 ayr1 hesaplanmuig ve ilgili analizler bu degiskenlerle yapilmistir.

Gergeklestirilen birlesme ve satin alma islemlerinin tiiriine (ulusal veya uluslararasi) gore
isletmelerin marka performanslarinda ve rekabet giicti boyutlarinda farklilik olup olmadi-
gin1 ortaya koyabilmek icin bagimsiz gruplar T Testi yapilmgtir. {lk olarak Levene Testi de-
gerlerine bakilarak varyanslarin esitligi test edilmistir. Levene Testi sonucunda p degerinin
0,05’ten biiylik oldugu durumlarda varyanslar esit kabul edilmektedir (Durmus, Yurtkoru
& Cinko, 2013, s.123). Marka performansi, rekabet giici, iriin rekabet giicii ve operasyo-
nel rekabet giicii icin Levene Testi istatistikleri incelendiginde, p degerlerinin 0,05’ten bii-
yitk oldugu saptanmistir. Bu durumda normal dagilim saglanmis ve gruplar arasindaki fark:
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gorebilmek i¢in Tablo 11de yer alan degerler incelenmistir. Tablo 11'de sig degerinin 0,05’ten
biiyiik oldugu goriilmektedir. Bu durumda isletmelerin gergeklestirdikleri iglemin tiiriine
gore marka performanslari, rekabet giicii, tirtin rekabet giicii ve operasyonel rekabet giicle-
rinde farklilik olmadig: tespit edilmistir. Bu durumda H,, H,, H, , H,, hipotezleri desteklen-
memistir.

Tablo 11: Marka Performansi ve Rekabet Giiciiniin Birlesme ve Satin Alma Tiiriine Gore Fark Testi

Levene Testi
Birlesme ve SatinAlmanin Tiirii | N Al .es1 Va'r yans sig
F sig | Esitligi
Ulusal 100
Marka Performansi oed 0,923 |0,338 | Var 0,143 | 0,886
Uluslararasi 143
Ulusal 100
Rekabet Giicii usa 1,594 10,208 |Var  |0,827 | 0,409
Uluslararasi 143
. Ulusal 100
Uriin Rekabet Giicii 05 1,994 | 0,159 | Var 1,046 | 0,297
Uluslararasi 143
Ulusal 100
Operasyonel Rekabet Giicii | —— 0,002 |0964 |Var  |0423 |0,673
Uluslararasi 143
3. TARTISMA ve SONUC

Diinyanin ekonomik yapisinin degismesi ve teknolojik gelismeler, isletmelerin yogun bir
rekabet ierisinde faaliyetlerini siirdiirmelerine yol agmistir. Isletmeler bu durumda rekabet
giicii elde edebilmek i¢in arayis igerisine girmistir. Isletmelerin rekabet giicii elde edebilme-
leri i¢in uygulayabilecekleri farkli yontemler vardir. Bunlardan biri de, farkli bir isletme ile
birlesmek veya bagka bir isletmeyi satin almaktir. Boylece birlesme ve satin alma islemleri
sonrasinda isletmenin sahip olmadig tiretim teknolojileri ve know how elde edilebilir. Bir-
lesme ve satin alma isleminde hedef isletme konumunda olan isletmenin marka imaji kul-
lanilarak yeni miisteriler edinilebilir ve tiim bunlarin 6tesinde isletmenin pazar pay: artiri-
labilir.

Ulusal ve uluslararasi birlesme ve satin alma iglemleri sonucunda olugsan marka perfor-
mansinin rekabet giicline etkisinin incelendigi bu arastirmada marka performansinin reka-
bet giicli tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir. Bu noktada birlesme ve satin alma islem-
lerinin rekabet giiciinii artirmak icin yapildig1 séylenebilir. Caligmanin bulgulari literatiirde
oldugu gibi birlesme ve satin almalarin daha ¢ok rekabet giiciinii artirmak igin yapildigini
dogrulamaktadir (Eren, 2006; Sartkamig, 2003; Ulgen & Mirze, 2013).

Olgeklerin ortalama degerleri incelendiginde (bkz. Tablo 4), birlesme ve satin alma is-
lemlerinin igletmelerin giiclii bir itibar ve marka imaj1 olusturulmasina katk: sagladig: go-
rillmektedir. Ayrica yine bu islemlerin iiriin giivenilirligine de katkisi oldugunu séylemek

miimkiindiir. sletmelerin marka performans: algilari géz dniine alindiginda birlesme ve
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satin alma islemleri sonucunda olusan marka imaji, yeni miisteri elde etmede isletmelere
yardimci olmaktadir. Aragtirmaya katilan isletmelerin rekabet giicii algilamalar: degerlen-
dirildiginde iki farkli boyutta rekabet giicii algisina sahip olduklar: goriilmektedir. Bu iki
boyut igerdikleri ifadeler dogrultusunda “iiriin rekabet giicii” ve “operasyonel rekabet giicii”
olarak isimlendirilmistir (bkz. Tablo 6). Bahsedilen rekabet boyutlarinda 6n plana ¢ikan
taktorler sirasiyla, tirlinlerin giivenilirligi ve pazara diisiik fiyath driinler sunabilmek ol-
dugu saptanmigtir. Rekabet giicii, daha detayli ele alindiginda ve standardize olmus beta
katsayilar1 incelendiginde (bkz. Tablo 10), uluslararas: birlesme ve satin alma islemlerinin
marka performansinin {iriin rekabet giicii tizerinde ulusal birlesme ve satin alma islemle-
rinin marka performansina kiyasla daha fazla etkili oldugunu séylemek miimkiindiir. Ben-
zer sekilde, operasyonel rekabet giicii agisindan bir kargilastirma yapilacak olursa ulus-
lararas: birlesme ve satin alma iglemlerinin marka performansinin operasyonel rekabet
giicii tizerindeki etkisinin, ulusal birlesme ve satin alma islemlerinin marka performansi-
nin operasyonel rekabet giicii tizerindeki etkisinden daha fazla oldugu sdylenebilir. Farkli
birlesme ve satin alma tiirlerinin isletmelere sagladigi rekabet giiciiniin de farkli olmas:
incelenmeye deger bir nokta oldugu diisiiniilmektedir. Uriin rekabet giicii incelendiginde
driinlin dretilmesinden musteriye teslimata kadar olan siiregteki degiskenleri icerdigi go-
rillmektedir. Operasyonel rekabet giiciinde ise daha ¢ok teknik boyutun ve “know how”n
s6z konusu oldugu soylenebilir. Uluslararasi birlesme ve satin alma iglemleri ile isletmele-
rin yurt digindan bilgi ve teknoloji transferi saglayarak rekabet giicii elde ettikleri sGylene-
bilir. Birlesme ve satin alma islemleri ile isletmeler stratejik ve finansal rekabet giiclerini
artirmay1 amaglamaktadir. Bu dogrultuda, hedef sirketin marka performansinin stratejik
giicli ya da yabanci kaynak girdisi ile elde edilecek yeni firsatlar, rekabet edebilme giictinii
artirmada kullanilmaktaduir.

Aragstirmada yapilan fark testleri sonucunda, ulusal veya uluslararasi birlesme ve sa-
tin alma islemi gerceklestiren igletmelerin marka performansi, tirtin rekabet giici ve
operasyonel rekabet giiclerinde herhangi bir farklilik olmadig1 saptanmistir. Buna rag-
men yukarida bahsedildigi gibi ulusal ve uluslararasi birlesme ve satin alma islemleri-
nin rekabet boyutlar: iizerinde farkli derecede etkileri oldugu belirlenmistir. Son olarak
isletmelerin, daha ¢ok uluslararas: birlesme ve satin alma iglemi gergeklestirdigi tespit

edilmistir.

Tim bu bulgular bir arada degerlendirildiginde birlesme ve satin alma islemleri ile
isletmelerin rekabet giicii elde edebilecekleri goriilmektedir. Pazarda olumlu ve giiglii bir
marka imajina ihtiya¢ duyan isletmeler, birlesme ve satin alma ile hedefledikleri marka
imajina ve performansina ulasabilecekleri soylenebilir. Birlesme ve satin alma islemi
gerceklestirmis isletmelere ulasilarak marka performansi ve rekabet giiglerinin 6l¢iim-
lenmesi bu ¢aligmanin 6zgiin yoniidiir. Yapilan literatiir taramasinda s6z konusu degis-
kenler farkli degiskenler ile birlikte incelenmis olsa da bir arada degerlendirildikleri bir
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caligmaya rastlanmamaigtir. Birlesme ve satin alma islemlerinin ve sonuglarinin yeteri ka-
dar incelenmedigi s6ylenebilir. Gelecekte yapilacak ¢aligmalarda birlesme ve satin alma
islemlerinin farkli boyutlari ele alinarak, isletmeler tizerindeki etkileri degerlendirilebi-
lir. Ayrica ulusal veya uluslararasi birlesme ve satin alma iglemlerinin sonuglar: da farkl
boyutlariyla incelenerek, isletmelerin geleceklerine yonelik alacaklar: kararlara yardimci
olunabilir.
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Uygulamal1 Makale

UFRS 17 SIGORTA SOZLESMELERI KAPSAMINDA
ONGORULEN OLCUM YAKLASIMLARINDAN GENEL MODEL
YAKLASIMI VE BIR UYGULAMA”

GENERAL MODEL APPROACH OF MEASUREMENT APPROACHES UNDER
IFRS 17 INSURANCE CONTRACTS AND AN APPLICATION

Mustafa OGUZ™

Oz

Sigorta muhasebesi, sigorta sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin muhasebe uygulamalarini ve
finansal raporlamalarini igeren sektorel bir muhasebe sistemini yansitmaktadir. Bir ihtisas muhase-
besi olarak sigorta muhasebesi, uzmanlik isteyen ve sigortacilik sektoriiniin iyi bir sekilde anlagilma-
sin1 gerektiren 6zellikli bir muhasebe dalidir. Tiirkiyede sigorta muhasebesine yon veren cesitli diizen-
lemeler bulunmaktadir. Bunlarin basinda Hazine Miistesarlig1 tarafindan yayimlanan diizenlemeler
gelmektedir. Bu diizenlemeler haricinde muhasebenin temel kavramlari, genel kabul gormiis muha-
sebe ilkeleri, Maliye Bakanlig1 tarafindan uygulanmasi dngoriilen diizenlemeler, Sermaye Piyasasi Ka-
nunu kapsaminda uygulanmasi 6ngoriilen diizenlemeler gibi diizenlemeler de bulunmaktadir. An-
cak zaman igerisinde gelisen ve tilkemizde de sigorta sirketleri tarafindan uygulanmasi zorunlu olan
Uluslararas1 Muhasebe ve Finansal Raporlama Standartlar1 (UMS ve UFRS’ler), sigorta muhasebe-
sine yon veren diizenlemeler igerisinde ayr1 bir 6neme sahiptir. Uluslararas1 Muhasebe Standartlar:
Kurulu tarafindan yayimlanan UMS ve UFRS’lerden biri de UFRS 17 Sigorta Sozlesmeleri Standar-
drdir. UFRS 17, sigorta sozlesmelerinin muhasebelestirilmesi ve raporlanmasina yonelik aligilagelmis
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uygulamalar1 kokten degistirecek yeni birtakim 6zellikler icermektedir. Bunlardan biri de sigorta soz-
lesmelerinin muhasebelestirilmesi ve raporlanmasinda esas alinmasi gereken 6l¢tim yaklagimlaridir.
Bu ¢aligmada soz konusu 6l¢tim yaklasimlarindan Genel Model Yaklagimi tanitilacak olup, bu yakla-
sima iliskin 6rnek bir uygulamaya yer verilecektir.

Anahtar Kelimeler: UFRS 17 Sigorta Sozlesmeleri, Genel Model Yaklagimi, Blok Yap1 Yaklagimi

JEL Kodlar1: M40, M41

Abstract

Accounting is the process of recording, classifying, reporting, analyzing and interpreting the fi-
nancial transactions. This process is intended to provide useful information about a business entity’s
financial status to users of financial statements. In Turkey, accounting is governed by a common set
of accounting rules. These are basic concepts of accounting, generally accepted accounting princip-
les, national and international accounting and financial reporting standards and legislation provisions.
Ministry of Treasury and Finance, Capital Markets Board of Turkey and Public Oversight Accounting
and Auditing Standards Authority currently require publicly owned companies to follow these rules.
Over time, all these organizations aim to align their regulations with International Accounting and Fi-
nancial Reporting Standards (IASs and IFRSs). Since 2001, the International Accounting Standards
Board (IASB) has worked on a set of these global standards. The IASB is an independent internatio-
nal accounting standard setter based in London. On 18th May of 2018, the IASB issued a new stan-
dard on insurance contracts. This new Standard, IFRS 17 Insurance Contracts, establishes a new ac-
counting model and new disclosure requirements. IFRS 17 can be seen as one of the most significant
changes to insurance accounting. It establishes principles for the recognition, measurement, presenta-
tion and disclosure for insurance contracts issued, reinsurance contracts held and investment contra-
cts with discretionary participation features issued. The objective of IFRS 17 is to ensure that entities
provide relevant information in a way that faithfully represents insurance contracts. This information
gives a basis for users of financial statements to evaluate the effect that contracts within the scope on
the financial position, financial performance and cash flows of an entity. IFRS 17 should be applied for
annual periods beginning on after January 1, 2021. IFRS 17 shall supersede the previous IFRS 4 Insu-
rance Contracts. According to the IASB, IFRS 4 was an interim standard that did not provide transpa-
rent and comparable information about the effect of insurance contracts on financial statements. The
previous standard also allowed entities to use their national accounting requirements. So, the IASB
undertook a project to make insurers’ financial statements more transparent, comparable and consis-
tent. IFRS 17 is the result of this project. IFRS 17 brings a lot of innovative and important changes to
insurance accounting. One of these changes is about measurement approaches. According to IFRS 17,
there are three different measurement approaches: the General Model Approach (the Building Block
Approach), the Premium Allocation Approach and the Variable Fee Approach. The General Model
Approach is the basic model that is applicable to all insurance contracts and is based on a series of four
building blocks. The first building block is the estimation of future cash flows. IFRS 17 requires in-
surance companies to estimate cash flow for an insurance contract. The second building block is dis-
count rate. The Standard requires insurance companies to use discount rates based on market rates
of the same currency, duration and level of liquidity. The third building block is risk adjustment. Risk
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adjustments should represent the compensation that the insurer requires for bearing the uncertainty
in the amount and timing of the cash flows. The fourth building block is the contractual service mar-
gin. The contractual service margin is a component of the carrying amount of the asset or liability for
a group of insurance contracts representing the unearned profit that the entity will recognize as it pro-
vides services under the insurance contracts in the group. According to the Standard, no gains are re-
cognized in profit or loss at the inception of the contract because any of contract’s performance obli-
gations has not been satisfied yet. For this reason, the contractual service margin cannot be negative
either at issue or subsequently. If the contract is onerous, then the contractual service margin is equal
to zero. IFRS 17 allows the spreading of profits on insurance contracts over their duration. If the cont-
ractual service margin is decreasing, then the losses should be recognized immediately. If it is decrea-
sing, then the profits should be firstly used to compensate previous losses and the remaining amount
should be recognized. The contractual service margin should be amortized over the duration of a
contract. Recognizing the contractual service margin over the duration of a contract should be on a
systematic basis that reflects the remaining transfer of services and interest should be accreted to ref-
lect the time value of money. The objectives of this study are to introduce the General Model Appro-
ach theoretically and show how the value of an insurance contract should be measured, accounted and

reported under this approach.

Keywords: IFRS Insurance Contracts, General Model Approach, Building Block Approach

JEL Codes: M40, M41

1.GiRi$

Bir sigorta sirketinin, sigortacilik faaliyetlerinin esasini sigorta sozlesmesi olusturmakta-
dir. Sigorta sirketleri tarafindan bu sozlesmeler hayat sigortacilig1 veya hayat dis1 (elemen-
ter) sigortacilik faaliyetlerine yonelik olarak diizenlenebilmektedir. Miisteri isletme ve kisi-
lerle yapilan her sigorta sozlesmesi, sirketin finansal durumunu, performans sonucunu ve
nakit akislarini etkilemektedir. Dolayisiyla, bir sigorta sozlesmesinin esas olusturdugu faa-
liyetlerin gercege uygun bir sekilde finansal tablolarinda raporlanmasi olduk¢a 6nemlidir.
Herhangi bir isletmede bunu saglamak igin, o isletmenin mali nitelikteki islemlerine iligkin
finansal bilgilerin dogru, zamaninda ve eksiksiz bir sekilde iiretilir hale gelmesi, o isletmede
iyi bir muhasebe sisteminin kurulmasi ve bu sistemin etkin bir sekilde ¢alismasi ile miim-
kiindiir. Bu finansal bilgilerin kullanilmasi suretiyle isletme yoneticileri isletme faaliyetle-
rine iligkin saglam kararlar alabilmekte ve finansal raporlamaya iligkin olarak ¢esitli diizenle-
melerin 6ngordiigii kosullar yerine getirmis olmaktadir (Akay, 2001, s.2; Mulligan & Stone,
1997, 5.6). Bunlarin saglanmasinda sigorta muhasebesi hayati bir role sahiptir. Muhasebe
icerisinde Ozel bir ihtisas alan1 olan sigorta muhasebesi, sigorta faaliyetleriyle ilgili islemle-
rin kaydedilmesine yonelik olarak olusturulan hesaplar1 da igeren, ihtisas muhasebesi olarak
tanimlanmaktadir (Aktas, 2005, s.67).
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Sigorta muhasebesini yonlendiren ¢ok sayida diizenleme bulunmaktadir. Muhasebenin
temel kavramlari, genel kabul gérmiis muhasebe ilkeleri, ulusal muhasebe standartlar1 ve
mevzuat hiitkiimleri bunlardan yalnizca birka¢ini olusturmakta olup, bunlarin herbiri uy-
gulama alani bakimindan ulusal diizeyle sinirlanmis diizenlemelerdir. Sigorta muhasebesini
uluslararasi diizeyde yonlendiren temel diizenleme ise, Uluslararas1 Muhasebe ve Finansal
Raporlama Standartlarrdir. Bu standartlar; farkli mevzuat, genel kabul gormiis muhasebe il-
keleri ve ulusal muhasebe standartlarina sahip cesitli tilkelerde faaliyet gosteren sirketlerin
tekdiize muhasebe ve finansal raporlama uygulamalarina tabi olmasini 6ngoren ilke esaslt
standartlardir. Bunlar sayesinde uluslararasi diizeyde faaliyet gosteren sirketlerin finan-
sal durumu, finansal performansi ve nakit akisina iliskin bilgilerin nitelikli hale getirilmesi
amaglanmaktadir. S6z konusu standartlarin bir kismi farkl: sektorlerde faaliyet gosteren sir-
ketlere yonelik ortak standartlardan olusurken, bir kismi1 da yalnizca 6zellikli alanlarda faa-
liyet yiiriiten sirketlere yonelik standartlardir. Sigorta sirketleri agisindan daha dnceden ya-
yimlanmis olan UFRS 4 Sigorta Sozlesmeleri Standard: (Tiirkiyedeki adiyla TFRS 4 Sigorta
Sozlesmeleri Standardi) ile IASB tarafindan Mayis 2017'de yayimlanan ve UFRS 4’iin yerini
alacak olan UFRS 17 Sigorta Sozlesmeleri Standardi bu tiir standartlardandir. Bu ¢alismada,
oncelikle UFRS 17 Sigorta Sozlesmeleri Standardina ve standartta sigorta sozlesmelerinin
olgiilmesinde ongoriilen yaklasimlardan Genel Model Yaklasimrna iligskin genel bilgiler ele
alinacak olup, daha sonra hayat sigorta sozlesmeleri iizerinden Genel Model Yaklasimina
yonelik 6rnek bir uygulamaya yer verilecektir.

2.UFRS 17 SIGORTA SOZLESMELERi STANDARDI’NA iLiSKiN GENEL BILGILER

UERS 17 Sigorta Sozlesmeleri Standardi, IASB tarafindan sigorta sektoriiniin muhasebe
uygulamalarini diizenlemek tizere yayimlanmis yeni bir standart olup, sigorta sozlesmeleri-
nin muhasebelestirilmesi ve raporlanmasina iligkin olarak oldukg¢a genis kapsaml1 diizenle-
meler icermektedir. Bu standart esas itibariyle hayat dis1 bransta, hayat branginda veya her
ikisinde faaliyet gosteren sigorta sirketlerinin mali islemlerinin muhasebelestirilmesi ve ra-
porlanmasina yoneliktir. Ancak standart, 6zellikle hayat bransina iliskin oldukea genis kap-
saml1 diizenlemeler icermektedir. UFRS 17, 18 May1s 2017'de yayimlanmis olup, sigorta sir-
ketlerinin bu standardi 1 Ocak 2021 tarihinde veya sonrasinda baslayan hesap donemlerinde
uygulamasi 6ngoriilmektedir. Tirkiyede 17 Agustos 2018 tarihi itibariyle KGK tarafindan
standardin Tiirkge ¢evirisi yayimlanmis ve kamuoyu ile paylasilmis olup, heniiz yiiriirliige

girmemistir.

UFRS 17’yi uygulayacak olan isletmeler tarafindan standart kapsaminda muhasebelesti-
rilmesi ve raporlanmasi gereken sigorta sozlesmeleri; ihrag edilen sigorta sozlesmeleri, elde
tutulan reasiirans sozlesmeleri ve istege bagl katilim 6zelligi bulunan yatirim s6zlesmeleri
seklinde siralanmaktadir (UFRS 17, para. 2).
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UEFRS 17’ye gore sigorta sozlesmelerini, sahip olduklar1 6zelliklere gore birlestirilerek
veya ayristirilarak muhasebelestirilmesi miimkiindiir. Buna gore, sigorta sirketi tarafindan
ayni zamanda veya yakin bir zaman igerisinde ayn1 sigortaliyla veya sigortalinin iligkili ta-
raflariyla yapmis oldugu ve UFRS 17 kapsamina giren iki veya daha fazla sayida sigorta soz-
lesmesinin birlestirilmesi ve bunlarin tek bir sigorta sozlesmesi gibi muhasebelestirilmesi
mimkiindiir (UFRS 17, para. 9). Diger taraftan, UFRS 17 kapsamina giren sigorta sozles-
melerinden bazilar1 yalnizca belirli bir giivenceyi saglamaya yonelik sigorta unsurlarini iger-
mektedir. Halbuki bazi sigorta sdzlesmeleri, yalnizca belirli bir giivenceyi saglamaya yonelik
sigorta unsuru diginda, sigortalinin yatirim geliri elde etmesini saglayan ve sigorta sirketince
verilen birtakim hizmetleri iceren sigorta dis1 unsurlari da igerebilmektedir. Bu durumda,
sigorta dis1 unsurlarin ayristirilmasi ve her birinin ilgili bagka standartlar ¢ercevesinde ele
alinmasi gerekmektedir. Standart’ta, soz konusu sigorta digi unsurlara 6rnek olarak sakli (g6-
milil) tirev driinler, yatirim unsurlar: ve farkls nitelikteki mallar1 veya sigorta dis1 hizmet-
leri sigortaliya devretmeye yonelik gesitli taahhiitler verilmektedir (UFRS 17, para. 10). Or-
negin, bir hayat sigorta sirketi belirli bir prim tutar1 karsiliginda bir hayat sigorta sozlesmesi
ihrag etmistir. Sirket, sozlesmeyi ihrag etmekten dolay elde ettigi prim gelirlerinin bir kis-
muini bir yatirim aracina yénlendirmis olup, sigorta siiresi boyunca bu dayanak varliktan ge-
tiri elde etmeyi planlamistir. Sirket ayrica, sozlesmenin diger tarafi konumunda olan sigor-
taliya hasar yonetim hizmeti vermektedir. UFRS 17 kapsaminda, sirket verilen hizmetlerin
sigorta unsuruyla ytiksek derecede iliskili olmadigini ve esdeger sartlarla ayni piyasada ha-
yat sigorta sozlesmesinden ayr1 bir sekilde satilabilecegi kanaatine varmistir. Dolayisiyla, bu-
rada hayat sigorta sozlesmesinin sigorta unsurunun UFRS 17 Sigorta Sozlesmeleri Standardi
kapsaminda, yatirim aracinin UFRS 9 Finansal Araglar Standardi kapsaminda muhasebeles-
tirilmesi ve verilen hizmetin de UFRS 15 Miisteri S6zlesmelerinden Hasilat Standardi kapsa-
minda muhasebelestirilmesi gerekmektedir.

Sigorta sozlesmelerinin muhasebelestirilme zamani da UFRS 17de ele alinan konular-
dan biridir. Buna gore, sigorta sirketlerinin ihrag ettigi bir sigorta sozlesmesi grubunu, asa-
g1daki tarihlerden en erken olanindan itibaren muhasebelestirmeye (finansal tablolara al-
maya) baglamasi gerekmektedir (UFRS 17, para. 25):

§  Sozlesme grubunun teminat siiresinin baglangic tarihi,
§  Gruptaki sigortali tarafindan yapilacak ilk 6demenin vadesinin geldigi tarih,

§ Ekonomik agidan dezavantajli bir s6zlesme grubu i¢in, grubun ekonomik agidan deza-
vantajli hale geldigi tarih.

UFRS 17’ye gore, standart kapsamina girip girmedigi, birlestirilerek mi yoksa, ayristiri-
larak m1 muhasebelestirilecegi ve muhasebelestirilme zamani belirlenen sigorta sozlesme-
lerinin degerinin tespit edilmesine iliskin birtakim yaklasimlar 6ngorilmekte ve bunlarin
yine UFRS 17’ye uygun sekilde muhasebelestirilmesi ve raporlanmasi gerekmektedir. Bahsi
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gegen Ol¢tim yaklagimlart UFRS 17°nin sigorta muhasebesine yonelik getirdigi 6nemli yeni-
liklerden biridir.

3.GENEL MODEL YAKLASIMI (BLOK YAPI YAKLASIMI)

UFRS 17’ye gore sigorta sozlesmelerinin ilk defa veya sonraki donemlerde muhasebeles-
tirilmesinde ve raporlanmasinda esas alinmasi gereken ¢ farkl: 6l¢tim yaklagimi bulunmak-
tadir. Bir sigorta sozlesmesinin donemsonu itibariyle degerlemesinde bu ii¢ yaklasimdan en
uygun olaninin kullanilmasi 6ngoriilmektedir. Standart’ta bunlar; Genel Model Yaklasimi
(Blok Yap1 Yaklagimi), Prim Dagitimi Yaklagimi ve Degisken Ucret Yaklagimi olarak ifade
edilmektedir. Bu ¢aligmada, sigorta sozlesmelerinin geneline yonelik bir 6l¢iim yontemi ol-

mas1 nedeniyle Genel Model Yaklagimi ele alinacaktur.

Genel Model Yaklagimi, UFRS 17de dogrudan “Genel Model Yaklagimi1” veya “Blok Yap1
Yaklagim1” olarak adlandirilmamakta; ancak TASB tarafindan yapilan ¢esitli yayinlarda “Ge-
neral Model Approach” veya “Building Block Approach” seklinde anilmasi nedeniyle ¢alis-
mada bu isimle ele alinmaktadir. Bu yaklagim, UFRS 17’nin sigorta sozlesmlerinin geneline
yonelik olarak 6nerdigi ve spesifik olarak dogrudan katilim &zelligi bulunmayan sigorta soz-
lesmelerinin degerlemesinde uygulanmas: 6ngoriilen ol¢iim yaklagimidir. Dogrudan kati-
lim 6zelligi bulunmayan sigorta sézlesmelerine; sinirli siireli hayat sigortasi sdzlesmeleri, ya-
sam boyu hayat sigortas: sozlesmeleri, evrensel yasam sigorta sozlesmeleri, reasiirans sigorta
sozlesmeleri ile uzun vadeli genel sigorta sozlesmeleri 6rnek olarak verilebilmektedir (PwC,
2017, s.4; Tucker, Sedelnikova, Saslow, Meurer & Coughlan, 2017, s. 22).

3.1.Genel Model Yaklasimi Kapsaminda Sigorta Sozlesmelerinin ilk Defa
Muhasebelestirilmesi ve Raporlanmasi

UERS 17’ye gore, biitiin sigorta sozlesmelerinin ilk muhasebelestirmede sozlesmenin ifa-
sina iliskin nakit akiglari ile sozlesmeye dayali hizmet marjinin (sézlesme ekonomik agidan
dezavantajli olmadigr middetge) toplami tizerinden finansal tablolara alinmasi gerekmekte-
dir (UFRS 17, para. 32).

Sozlesmenin ifasina iligkin nakit akislary; gelecekteki nakit ¢ikiglarinin bugiinkii degerin-
den, isletmenin sozlesmeyi yerine getirmesiyle ortaya ¢ikacak olan gelecekteki nakit girisleri-
nin bugiinkii degerinin diistilmesi suretiyle bulunan tutarin finansal olmayan riske iligkin risk
diizeltmesini igeren agik, 6nyargisiz ve olasilik-agirlikli ortalama tahmini (diger bir ifadeyle,
beklenen degeri) olarak tanimlanmaktadir (UFRS 17, Ek A). Ayn1 zamanda bunlar, sigortaci-
nin primlerden tahsil etmeyi ve tazminatlar i¢in 6demeyi umdugu tutarlarin cari deger tah-
minleridir. S6z konusu tutarlar, muhtemel tahsilat ve 6demelerin zamanlamasini ve belirsizli-
gini yansitacak sekilde diizeltilmis tutarlar olarak nitelendirilmektedir (IASB, 2017, s.16).
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Genel Model Yaklasimi, UFRS 17 kapsaminda ele alinan biitiin sigorta s6zlesmelerine uy-
gulanabilen standart bir 6l¢im yaklasimi olup, dort adet bloktan olusmas: nedeniyle Blok Yap:
Yaklasimi seklinde de adlandirilmaktadir. Bu yaklasima gore, bir sigorta sozlesmesinin degeri

dort farkli blogun toplamindan olugsmaktadir. Bunlar (UFRS 17, para. 32):
§  Gelecekteki nakit akislarinin tahmini,

§ Finansal risklerin gelecekteki nakit akigi tahminlerine dahil edilmemesi halinde, para-
nin zaman degerini ve gelecekteki nakit akislarina iliskin finansal riskleri yansitacak bir
diizeltme, diger bir deyisle paranin zaman degeri,

§  Finansal olmayan riske yonelik bir risk diizeltmesi,
§ Sozlesmeye dayali hizmet marji.

Genel Model Yaklasimr'nda birinci blogu olusturan gelecekteki nakit akiglarinin tahmini,
sozlesmeye bagli yiikiimliliiklerin yerine getirilmesiyle dogrudan iligkili olan gelecekteki
nakit akislarinin toplamindan olusmaktadir. Bu blokta nakit akiglari; prim, sovtaj ile halefi-
yet ve haklarin devredilmesinden kaynaklanan nakit girisleri ile tazminat ve porftdy seviye-
sinde dogrudan dagitilabilir edinim maliyetleri gibi nakit ¢ikislarindan olusmaktadir (Mig-
nolet, 2017, s. 8). Sigorta sirketlerinin, belirli bir sigorta sézlesmesi grubunun dlgiimiine,
gruptaki her sdzlesmenin sinir1 igerisinde kalan gelecekteki nakit akislarinin tiimiinii dahil
etmesi gerekmektedir (UFRS 17, para. 33). Gelecekteki nakit akiglarinin hesaplanmasinda,
nakit akiglarinin asir1 maliyet veya cabaya katlanilmadan elde edilebilen tiim makul ve des-
teklenebilir bilgiler, piyasa degiskenleri ve piyasa dis1 degiskenlerin, cari tahminlere dayan-
mas1 ve sozlesme sinir1 dahilinde olmasina dikkat edilmesi gerekmektedir (UFRS 17, para.
B36).

Genel Model Yaklagimrnda ikinci blogu olusturan paranin zaman degeri, birinci blokla
dogrudan iliskili olup, gelecekteki nakit akiglarinin bugiinkii degere indirgenmesini icer-
mektedir. Diger bir ifadeyle, bu blok sigorta sozlesmelerinin ifasina iliskin olarak ortaya ¢i-
kan nakit akiglarinin bugiinkii degerinin hesaplanmasini gerektirmektedir. Dolayisiyla, bu-
rada bir iskonto islemine yer verilmekte ve bu nedenle bugiinkii deger hesaplamasinda bir
iskonto oraninin kullanilmasi gerekmektedir. Gelecekteki nakit akisi tahminlerine uygula-
nacak iskonto oranlarinin paranin zaman degerini, nakit akiglarinin 6zelliklerini ve sigorta
sozlesmelerinin likidite 6zelliklerini yansitmasi beklenmektedir. Ayrica iskonto oranlarinin
gozlemlenebilir cari fiyatlarla uyumlu olmasi gerekmekte olup, bu tiir gozlemlenebilir pi-
yasa fiyatlarini etkileyen; ancak sigorta sozlesmelerinin gelecekteki nakit akiglarini etkile-
meyen unsurlarin etkisinin dikkate alinmamasi gerekmektedir (UFRS 17, para. 36). Nakit
akiglarinin belirli bir iskonto oraniyla bugiinkii degere indirgenmesi islemi esas itibariyle
bir yildan uzun sireli sigorta sozlesmelerine 6zgii bir durum olup, sigorta sozlesmesinin

bir yildan daha kisa siireli olmasi halinde ise, paranin zaman degerine ve iskonto oraninin
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kullanilmasiyla yapilacak bugiinkii deger hesaplamalarina gerek kalmayacaktir (Mignolet,
2017, s.8).

Genel Model Yaklagimi'nda tigiincii blogu olusturan risk diizeltmesi, genellikle sigorta
sirketlerinin finansal tablolarini dogrudan etkilemeyen ve finansal olmayan risklerden olus-
maktadir. Bir sigorta sirketinin kullanmakta oldugu teknolojik altyapinin demode olmasi ve
rakip sigorta sirketinin hayat sigorta sozlesmesinin fiyatlarinda rekabet arttiric1 bir politika
izlemesi gibi durumlar finansal olmayan risklere drnek teskil etmektedir. Finansal olmayan
riske iligkin risk diizeltmesi; sigorta sirketinin sigorta sozlesmesini ifa etmesi sirasinda fi-
nansal olmayan riskten dogan nakit akiglarinin tutarina ve zamanlamasina iligkin belirsiz-
lige katlanmasi riski karsiliginda talep ettigi bir bedel olarak tanimlanmaktadir (UFRS 17,
Ek A). So6z konusu diizeltme, sigorta s6zlesmesinden dogan nakit akislarinin tutar ve zaman-
lamasiyla ilgili belirsizligin etkilerine iliskin olarak sigorta sirketinin tepkisini yansitmakta-
dir. Bu nedenle de sigorta sirketlerinin belirsizligi, ¢cesitlendirmeyi ve riskten kaginmayi bir
araya getirdikleri olduk¢a karmagik bir islemi ifade etmektedir. Riskten kaginan bir sigorta
sirketi yiiksek bir risk diizeltmesi yapma egiliminde olacaktir. Benzer sekilde, riski seven bir
sigorta sirketi ise, daha diisiik bir risk diizeltmesi yapma egiliminde olacaktir. Bu durum, si-
gorta sirketlerinin finansal tablolarinin karsilastirilabilirligini olumsuz yonde etkileyecektir
(Mignolet, 2017, s.8). Ayrica risk diizeltmesini hesaplamaya yonelik olarak UFRS 17de 6n-
goriilen herhangi bir yontem bulunmamakta; ancak uygulamada pek ¢ok sigorta sirketinin
yontem olarak sermaye maliyeti yaklagimini kullanmakta oldugu gériilmektedir (Leenars &
De Pont, 2017, s.1; Mignolet, 2017, 5.8). Sermaye maliyeti, fon kaynaklari sunanlar tarafinca
istenen getiri orani olarak tanimlanmaktadir. Degerleme agisindan bakildiginda, gelecekte
elde edilmesi muhtemel nakit akiglarinin bugiinkii degerlerine indirgendigi iskonto orani
olarak ifade edilmektedir (Sevil, 2013, s5.100 — 103; Unal, 2008, s.139).

Genel Model Yaklasimr'nda dordiincii blogu olusturan sozlesmeye dayali hizmet marj,
ilk defa UFRS 17de karsilagilan ve sigorta muhasebesine kazandirilan yeni bir terim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Sézlesmeye dayali hizmet marji; bir sigorta sirketinin gelecekte hiz-
met sundukga finansal tablolara alacagi kazanilmamis olan; ancak sigorta szlesmesi ¢erge-
vesinde hizmet sundukga elde edilmesi beklenen kazanctir. S6z konusu kazanilmamis ka-
zang, sigorta sozlesmesi grubuna iligkin bir varligin veya borcun defter degerinin bir unsuru
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tucker vd., 2017, s.25; UFRS 17, Ek A ve para. 38). Sozles-
meye dayali hizmet marjinin esas amaci, primlerin risk marjlarini asmasi halinde ortaya ¢i-
kacak olan birinci glintin karlarini ortadan kaldirmaktir. $6yle ki, sigorta sirketi ile sigortalt
arasinda diizenlenen sigorta sozlesmesinin baslangici itibariyle, diger bir ifadeyle ilk muha-
sebelestirmede, ortaya ¢ikacak olan kazancin kar veya zararda muhasebelestirmesi uygun
olmayacaktir; ¢linkii ilgili tarih itibariyle sigorta sirketi heniiz sozlesmeye bagli herhangi
bir yikiimliliigiini yerine getirmemis durumda olacaktir. Bunun sonucu olarak da sozles-

meye dayali hizmet marjinin negatif olmamasi gerekmektedir. Ayrica, sigorta s6zlesmesinin
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ekonomik agidan dezavantajli olmasi halinde, sézlesmeye dayali hizmet marj1 birinci giin
karlarini ortadan kaldirmas: nedeniyle sifira esit olmaktadir (Mignolet, 2017, s.8).

Bir sigorta sozlesmesinin finansal durum tablosunda raporlanacak olan degerini olustu-
ran bu bloklardan ilk G¢iiniin toplam1 s6zlesmenin ifasina iligkin nakit akis tutarini vermek-
tedir. S6zlesmenin ifasina iligskin nakit akiglarina, dordiincii blok olan sézlesmeye dayali hiz-
met marjinin eklenmesiyle birlikte UFRS 17'de 6ngoriilen Genel Model Yaklasimi'na gore bir
sigorta sozlesmesinin degeri tespit edilmektedir.

3.2.Genel Model Yaklagimi Kapsaminda Sézlesmeye Dayali Hizmet Marjinin
ilk Defa Muhasebelestirilmesi ve Raporlanmasi

[Ik muhasebelegtirmede sézlesmeye dayali hizmet marji, bir sézlesme grubuna iliskin
olarak konulan ve belirli bir sézlesme grubunun yiikiimliliiklerini yerine getirmek tizere
kullanilacak olan, riske gore diizeltilmis beklenen nakit ¢ikislarinin bugiinkii degerini ve
sozlesme grubunun finansal tablolara alinmadan 6nce olusan sigorta edinimine iligskin na-
kit akiglarini agan, fazlalik bir tutar olarak nitelendirilmektedir. Bu tutar, sdzlesme grubunun
teminat siiresi boyunca, gruptaki sozlesmelerce taahhiit edilen hizmetlerin yerine getirilme-
siyle birlikte sigorta sirketinin elde edecegi kari ifade etmektedir. Ancak UFRS 17, sigorta
sirketinin s6z konusu fazlalig1 ilk muhasebelestirmede bir kazang olarak finansal tablolara
almasina izin vermemektedir. Bunun yerine standart, sigorta sirketinin s6z konusu kazanci,
sirketin teminat dénemi boyunca hizmet saglama yiikiimliiligiinii yerine getirdikge, finan-
sal tablolara almasini gerektirmektedir. Ayn1 zamanda standart, sigorta sirketinin, ortaya ¢1-
kabilecek herhangi bir zarari, ortaya ¢iktig1 anda finansal tablolara almasini gerektirmekte-
dir. Sozlesme grubunun ekonomik a¢idan dezavantajli s6zlesmelerden olusmasi halinde ise,
sozlesmeye dayali hizmet marjinin finansal tablolara alinmamasi gerekmektedir (UFRS 17,
para. BC21, BC218-BC219 & BC284).

Genel Model Yaklagimi'na gore, sigorta sozlesmesinin baslangici itibariyle, sozlesmeye
bagli nakit girislerinin degerinin nakit ¢ikiglarinin degerinden fazla olmasi halinde, aradaki
fazlalik tutarin net nakit ¢ikiglarinin degerine eklenmesi gerekmektedir. Boylelikle ilk muha-

sebelestirmede herhangi bir kar tutar1 ortaya ¢ikmayacaktir (IAA, 2017, ss. 1-37).

Sigorta sozlesmesinin baglangicinda 6lgiilmesi gereken sozlesmeye dayali hizmet marji-
nin, sigorta sézlesmesinin teminat donemi boyunca itfa edilmesi gerekmektedir. S6zlesmeye
dayal1 hizmet marjinin zarar olarak dl¢iilmesi halinde ise, dogrudan kar veya zararda mu-
hasebelestirilmesi gerekmektedir. S6zlesmeye dayali hizmet marjinin yalnizca bir defa 6l-
¢lilmesi ve Genel Model Yaklasimrnda yer alan diger ii¢ blok gibi her raporlama donemi so-
nunda yeniden dlgiilmemesi gerekmektedir (Ballard, 2010, s.1).

Sigorta sirketinin, bir sigorta s6zlesmesi grubunun ilk muhasebelestirmedeki s6zlesmeye
dayali hizmet marjini, standardin ekonomik agidan dezavantajli sdzlesmeler i¢in 6ngordigi
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diizenlemeler kapsamina girmeyen sozlesmeler icin, asagidaki durumlardan dolay: ortaya
¢ikan ve herhangi bir gelir veya gider yaratmayan bir tutar olarak 6l¢mesi gerekmektedir
(UFRS 17, para. 38):

§  Sozlesmenin ifasina iliskin nakit akiglarinin ilk defa finansal tablolara alinmast,

§ Sigorta edinimine iligkin nakit akiglarina karsilik finansal tablolara alinan herhangi bir
varlik veya ylikiimliliigiin ilk muhasebelestirme tarihinde finansal tablo dig1 birakil-

masi,

§  Soézii edilen tarih itibariyle gruptaki sozlesmelerden dogan nakit akislari.

3.3.Genel Model Yaklasimi Kapsaminda Sigorta Sozlesmelerinin Sonraki
Dénemlerde Muhasebelestirilmesi ve Raporlanmasi

Bir sigorta s6zlesmesinin ilk defa muhasebelestirildigi donemden sonraki donemlerde si-
gorta szlesmesinin veya sigorta sozlesmesi grubunun defter degerinin tespit edilmesi gere-
kir. S6z konusu defter degeri, her raporlama dénemi sonu itibariyle sigorta sirketleri tarafin-
dan kalan teminat ytikiimliiligi tutar: ile gerceklesen hasarlara iligkin ytikiimliiliik tutarinin
toplaminin alinmasi suretiyle hesaplanmaktadir (UFRS 17, para. 40).

Kalan teminat yiikiimliiligi; isletmenin heniiz meydana gelmemis sigorta konusu olay-
lar icin mevcut sigorta sozlesmesi kapsamindaki inceleme ve 6deme yiikiimliltigii olarak ta-
nimlanmaktadir. Diger bir ifadeyle, teminat siiresinin heniiz dolmamis kismina iligkin yii-
kiimlalaktar (UFRS 17, Ek A). Standartta verilen bu tanimlardan yola ¢ikmak suretiyle,
kalan teminat yiikiimliliigiiniin donemsonu itibariyle, bir sigorta sézlesmesinin raporlama
tarihinden sonraki szlesme siiresine iligkin yiikiimliiliik tutar1 olarak da ifade edilebilmesi
miimkiindir. Kalan teminat yikiimlaliigi, gelecekteki hizmetlerle ilgili sozlesmenin ifasina
iliskin nakit akiglari ile bir sozlesme grubuna iliskin sézlesmeye dayali hizmet marjini icer-

mektedir.

UFRS 17’ye gore, sigorta sirketlerinin kalan teminat yiikimliliigiiniin defter degerinde
meydana gelen degisiklikleri gelir veya gider olarak finansal tablolara almas: 6ngoriilmekte-
dir. S6z konusu degisiklikler ti¢ sekilde karsimiza ¢ikmaktadir. Bunlardan ilki, donem iginde
sunulan hizmetler nedeniyle kalan teminat yikiimliliginde meydana gelen azalmalardir.
Bu azalmalarin sigorta hasilati olarak muhasebelestirilmesi gerekmektedir. Ikinci olarak,
ekonomik a¢idan dezavantajli s6zlesme gruplarina iligkin zararlarin ortaya ¢ikmasi ve bun-
larin iptal edilmeleri karsiliginda ortaya ¢ikan tutarlarin sigorta hizmeti giderleri olarak mu-
hasebelestirilmesi gerekmektedir. Ugiincii olarak, paranin zaman degerinin ve finansal ris-
kin etkilerine iligkin olarak ortaya ¢ikan tutarlarin da sigorta finansmani gelir veya giderleri

olarak muhasebelestirilmesi gerekmektedir (UFRS 17, para. 41).
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Gergeklesen hasarlara iliskin yiikiimliiliik ise, sigorta sirketinin, meydana gelmis ancak
heniiz raporlanmamais olan olaylar da dahil olmak {izere, 6nceden meydana gelmis olan si-
gorta konusu olaylara iliskin gecerli hasarlar1 inceleme ve 6deme yiikiimlaligi ile gercekle-
sen diger sigorta giderleri olarak ifade edilmektedir (UFRS 17, Ek A). Diger bir ifadeyle, d6-
nemsonu itibariyle, bir sigorta sozlesmesinin raporlama tarihinden 6nceki s6zlesme siiresine
iliskin yiikiimliiliik tutaridir. Bunlar gerceklesmis; ancak hentiz 6denmemis olan hasar yii-
kiimliliikleri olarak nitelendirilmektedir. Gergeklesen hasarlara iliskin ytukimliliik, rapor-
lama tarihi itibariyle gruba dagitilmis olan ge¢misteki hizmetlerle ilgili s6zlesmenin ifasina
iliskin nakit akiglarini icermektedir. Sigorta sirketlerinin gerceklesen hasarlara iliskin yi-
kiimliliginin defter degerinde meydana gelen gesitli degisiklikleri gelir veya gider olarak
finansal tablolara almasi gerekmektedir. Bu degisiklikler ii¢ sekilde karsimiza ¢ikabilmekte-
dir. Bunlardan ilki, yatirim unsurlar: hari¢ olmak iizere, dénem i¢inde gerceklesen hasarlar
ve giderler nedeniyle yiikiimliilitkte meydana gelen artiglara iliskin olarak ortaya cikan tu-
tarlardir. S6z konusu tutarlarin sigorta hizmeti giderleri olarak muhasebelestirilmesi gerek-
mektedir. Ikinci olarak, gerceklesen hasarlar ve giderlerle ilgili sozlesmenin ifasina iligkin
nakit akiglarinda sonraki dénemlerde meydana gelen degisikliklerdir. Bunlarin da sigorta
hizmeti giderleri olarak muhasebelestirilmesi 6ngériilmektedir. Ugiincii olarak, paranin za-
man degerinin ve finansal riskin etkisi sonucunda ortaya ¢ikan degisikliklerdir ki, bunlarin

da sigorta finansmani gelir veya giderleri olarak muhasebelestirilmesi gerekmektedir.

3.4.Genel Model Yaklagimi Kapsaminda S6zlesmeye Dayali Hizmet Marjinin
Sonraki Donemlerde Muhasebelestirilmesi ve Raporlanmasi

Raporlama dénemi sonundaki sozlesmeye dayali hizmet marji, gruptaki sézlesme kapsa-
minda sunulacak olan gelecekteki hizmetlere iligkin oldugundan heniiz kar ya da zarar ola-
rak finansal tablolara alinmamais olan sigorta sozlesmesi grubundaki kar1 temsil etmektedir
(UERS 17, para. 43).

UERS 17’ye gore, sozlesmeye dayali hizmet marjinin sonraki déonemlerde muhasebelesti-
rilmesinde, ilk muhasebelestirmede esas alinan degeri ile donem boyunca sozlesmeye dayali
hizmet marjinin tutarin: etkileyen birtakim degisikliklerin dikkate alinmas: gerekmektedir.
Finansal tablolarda raporlanmasi gereken sozlesmeye dayali hizmet marjinin matematiksel

olarak su sekilde hesaplanmasi miimkindiir (UFRS 17, para. 44 ve BC23):
+  Donembast itibariyle sozlesmeye dayali hizmet marji tutari
+  Gruba eklenen yeni sozlesmelerin etkisi
+  Donem boyunca sozlesmeye dayali hizmet marji tizerinden tahakkuk eden faiz tu-

tari
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+/ - Gelecekteki hizmetle ilgili olan s6zlesmenin ifasina iliskin nakit akislarindaki degi-
siklikler

+/- Kur degisimlerinin sozlesmeye dayali hizmet marjina olan etkileri

- Donem boyunca hizmetlerin devredilmesi nedeniyle, kar veya zararda muhasebe-

lestirilen s6zlesmeye dayali hizmet marji tutari
= Raporlama tarihi itibariyle sdzlesmeye dayal1 hizmet marj: tutar1

UERS 17’ye gore, bir sigorta sozlesmesi grubuna iliskin s6zlesmeye dayali hizmet marj:
tutarinin, ilgili donemde sigorta sozlesmeleri grubu kapsaminda saglanan hizmetleri yan-
sitacak sekilde, her donemde kar veya zarar olarak finansal tablolara alinmasi gerekmek-
tedir. S6zii edilen tutarin belirlenmesinde gruptaki teminat birimleri 6nemli bir rol tistlen-
mektedir. Gruptaki teminat birimleri, her sozlesme a¢isindan bir sozlesmeye gore saglanan
menfaatlerin miktarini ve teminat siiresini dikkate almak suretiyle belirlenen, bir gruptaki
teminat birimlerinin sayisi, gruptaki sézlesmeler tarafinca saglanan teminat sayisi olarak ta-
nimlanmaktadir. Sigorta sirketlerinin dénemsonu itibariyle s6zlesmeye dayali hizmet mar-
jin1, mevcut déonemde sunulan ve gelecekte saglanmasi beklenen her teminat birimine esit
tutarda dagitmasi ongoriilmektedir. Ayrica, sigorta sirketlerinin donem iginde saglanan te-
minat birimlerine dagitilan tutar1 kar veya zarar olarak finansal tablolara almas1 gerekmek-
tedir (UFRS 17, para. B119, BC221, BC279 & BC283).

4.GENEL MODEL YAKLASIMI’NA GORE OLCULMESi ONGORULEN SiGORTA
SOZLESMELERININ OLCUMU, MUHASEBELESTIRILMESI VE RAPORLANMASINA
iLiSKIN BIR UYGULAMA

Bir hayat sigortasi sirketi, sinirli siireli hayat sigortasi s6zlesmelerinden olusan bir port-
foy ihra¢ etmis olup, bunlar1 donem sonu itibariyle Genel Model Yaklasimi (Blok Yap: Yak-
lasimi) cercevesinde degerlemeye tabi tutacaktir. S6z konusu portfoye iliskin varsayimlar su
sekildedir:

a) Portfoyde 100 adet hayat sigortas: sozlesmesi bulunmakta olup, portféy 3 yillik sinirl
stireli hayat sigorta sozlesmelerinden olugsmaktadir.

b) S6z konusu sozlesmelerin baslangi¢ tarihi 1 Ocak 20207dir.

c) Sigorta sirketi, sdzlesmelerin baslangi¢ tarihi itibariyle 100.000 TLlik tek bir prim al-
may1 beklemektedir.

d) Sirket, her yilin sonunda 20.000 TLlik bir nakit ¢ikist olacagini tahmin etmektedir.
e) Sozlesme baslangi¢ tarihi itibariyle 8.000 TL tutarinda edinim maliyeti (iiretim gi-

deri) tahakkuk etmistir. Bu giderlerin tamami dagitilabilir giderler olup, sozlesmelerin
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teminat siiresi boyunca sozlesmelerin nakit akislariyla uyumlu olacak sekilde dagitila-
caktir.

f) Sigorta sirketi, portfoyiin siirdiirme maliyetlerini baglangicta 1.000 TL olarak hesapla-
muigtir.

g) Risk diizeltmesine iliskin tutarlar, sermaye maliyeti yaklasimina goére hesaplanacak-
tir. Sermaye maliyeti tutarlar1 31/12/2020 igin 3.500 TL, 31/12/2021 i¢in 3.000 TL ve
31/12/2022 i¢in de 2.500 TL olarak hesaplanmistir.

h) Soézlesmenin baslangicinda ve sonraki donemlerde yapilacak hesaplamalarda esas alin-
mas1 gereken iskonto orani %2dir.

i) Raporlama donemi bir takvim yilidir.
j)  Vergi hesaplamalari ihmal edilmigtir.

Bu varsayimlardan hareket etmek suretiyle, ilgili hayat sigorta s6zlesmelerine iligkin ola-
rak oncelikle 01.01.2020 tarihi itibariyle sozlesmeye dayali hizmet marj1 hesaplanacak ve
mubhasebelestirilecek (birinci adim) ve ayrica 31.12.2020 tarihi itibariyle ilgili hesaplamala-
rin yapilmasi suretiyle finansal tablolar diizenlenecektir (ikinci adim).

Birinci Adim: 01.01.2020 tarihi itibariyle sozlesmeye dayali hizmet marjinin hesaplan-
mast ve muhasebelestirilmesi ve hayat sigorta sozlesmesi portfoytiniin ilk defa finansal tablo-
lara alinmas:.

Portféyii olusturan sinirl: siireli hayat sigortas: sozlesmeleri dogrudan katilim ozelligi
bulunmayan sigorta sozlesmelerinden olup, UFRS 17 kapsaminda bu tiir sézlesmelerin Ge-
nel Model Yaklagimi kapsaminda 6lgiilmesi gerekmektedir. Genel Model Yaklagimi'na gore
sigorta sozlesmelerinin dl¢iimiinde dort blok bulunmakta olup, bu bloklardan ilk ikisi bir-
likte paranin zaman degerinin etkisini yansitan iskonto edilmis nakit akiglarinin hesaplan-
masini gerektirmektedir. Dolayisiyla, portfoye iliskin olarak yapilan varsayimlardan yola
¢ikmak suretiyle oncelikle nakit giris ve ¢ikislarinin bugtinkii degerlerinin hesaplanmas: ge-
rekmektedir. Burada yalnizca nakit ¢ikisi s6z konusudur. Dolayisiyla, bu hesaplama %2’lik
iskonto oranini kullanarak her yil 20.000 TL tutarinda olacag: beklenen nakit ¢ikislarinin
sozlesmenin baslangi¢ tarihi olan 01/01/2020 tarihine indirgenmesi su sekilde yapilacaktir.

Bugiinkii Deger = 20.000 TL/(1+%2)" +20.000 TL/(1+%2)2 + 20.000 TL/(1+%2)}

Bugiinkii Deger = 19.608 TL + 19.223 TL + 18.847 TL
Bugiinkii Deger = 57.678 TL

01/01/2020 31/12/2020 31/12/2021 31/12/2022
| | | |
' 20.000 TL 20.000 TL 20.000 TL
19608 TL |
19.223 TL <
18.847 TL <
57.678 TL => Gelecekteki Nakit Cikislarinin Bugiinkii Degerlerinin Toplami
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Esas itibariyle, buraya kadar yapilan hesaplamalar Genel Model Yaklasimrndaki ikinci
blogun hesaplanmasi i¢in yeterli olmakla birlikte, uygulamada hayat sigorta sézlesmelerine
iliskin olarak iiretim maliyetleri ve stirdiirme giderleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu maliyet ve gi-
derler de sigorta sézlesmelerinin yiikiimliléigiint olusturan unsurlardandir. Dolayisiyla ge-
lecekteki nakit akiglarinin bugiinkii degerlerinin, toplaminin tespit edildigi ikinci blok he-
saplamalarina dahil edilmelidir. Ikinci blok hesaplamalarini tamamlamak i¢in s6z konusu
sigorta sozlesmelerine iliskin edinim (iiretim) ve siirdiirme maliyetlerinin de bugiinki de-

gerlerinin hesaplanmasi gerekmektedir. Bu hesaplama su sekilde yapilacaktir:

01/01/2020 31/12/2020 31/12/2021 31/12/2022
| | | |
' 8.000 TL 8.000 TL 8.000 TL
7843TL |
7.689 TL <
_7539TL <
23.071 TL => Dagtilabilir Uretim Maliyetlerinin Bugiinkii Degerlerinin Toplami
01/01/2020 31/12/2020 31/12/2021 31/12/2022
| | | |
' 1.000 TL 1.000 TL 1.000 TL
980TL | |
961 TL <
942 TL <

2.883 TL => Siirdiirme Giderlerinin Bugiinkii Degerlerinin Toplam1

Buraya kadar yapilan hesaplamalar UFRS 17 tarafindan 6ngériilen Genel Model Yaklasi-
mrndaki ilk iki blogun hesaplanmasi i¢in yapilmistir. Artik tiglincii bloga iliskin hesaplama-
larin yapilmasi gerekmektedir. Genel Model Yaklasimrnda tigiincii blok, risk diizeltmesin-
den olugmaktadir. Risk diizeltmesi, nakit akiglarinin tutar ve zamanlamasindan kaynaklanan
belirsizlige katlanmaktan dolays, sigorta sirketinin elde etmeyi bekledigi bir bedeli temsil et-
mektedir. Dolayistyla UFRS 17 risk diizeltmesinin de hesaplanmasini gerektirmektedir. Bu

hesaplama, nakit akiglarinin indirgenmesinde oldugu gibi su sekilde yapilacaktir:

01/01/2020 31/12/2020 31/12/2021 31/12/2022
| | | |
' 3.500 TL 3.000 TL 2.500 TL
3431 TL | |
2884 TL <«
2356 TL <

8.671 TL => Risk Diizeltmesi Tutar1

Genel Model Yaklasimrnda doérdiincii blok sézlesmeye dayali hizmet marjindan olus-
maktadir. Dolayisiyla bu blokta sozlesmeye dayali hizmet marjinin hesaplanmas: gerekmek-

tedir. Sozlesmeye dayali hizmet marji su sekilde hesaplanacaktir:
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Nakit Girislerinin Bugiinkii Degeri (100.000 TL)
Nakit Cikislarmin Bugiinkii Degeri 57.678 TL
Edinim Maliyetlerinin Bugiinkii Degeri 23.071 TL
Siirdiirme Giderlerinin Bugiinkii Degeri 2.883 TL
Gelecekteki Nakit Akiglarinin Bugiinkii Deger Tahminleri (16.368 TL)
Risk Diizeltmesi 8.671 TL
Sozlesmenin Ifasina iliskin Nakit Akislart (7.697 TL)
Sozlesmeye Dayali Hizmet Marji 7.697 TL
0TL

UFRS 17’nin 38. paragrafl geregince, sigorta sirketi ilk muhasebelestirmede bir sézlesme
grubunu, s6zlesmenin ifasina iligkin nakit akiglarinin ilk defa finansal tablolara alinmasindan
dolay1 herhangi bir gelir veya gider dogurmayacak bir tutar tizerinden 6lgmesi gerekmektedir.
Dolayisiyla bu tutarin sézlesmenin ifasina iliskin nakit akiglari ile toplandiginda sifira esit ol-
mast sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu ¢ercevede, hayat sigorta sozlesmelerinden olusan portfo-

yiin ilk muhasebelestirmedeki sozlesmeye dayali hizmet marji 7.697 TL olarak hesaplanmustir.

Standardin ayni paragrafi uyarinca, burada hesaplanan sozlesmeye dayali hizmet marju, si-
gorta sirketinin sozlesme yiikiimliilitkklerini yerine getirdikge, diger bir ifadeyle hizmet sagla-
dikea finansal tablolara alacagi, ancak su an i¢in kazanilmamis bir kar1 temsil etmektedir. Ay-
rica, muhasebenin temel kavramlarindan donemsellik kavraminin esasini olusturan eslestirme
ilkesi geregince, ayn1 donemde ortaya ¢ikan gelir ve karlar ile gider ve zararlarin eglestirilmesi
gerekmektedir. UFRS 17 araciligiyla, sirketin sigortalidan elde ettigi kazancin dénem basu iti-
bariyle tek seferde hasilat olarak kaydetmesini engelleyen bir mekanizma gelistirilmistir. Boy-
lelikle s6zlesme portféyiiniin siiresi olan ti¢ yila iligkin bir kar tutarinin sanki sézlesmenin bas-
langicinda elde edilmis gibi kaydedilmesinin 6niine gecilmektedir. Kazanilmamis karin cari
doneme iliskin olan kismr1 hasilat yazilacak olup, kalan kisminin gelecek dénemlere aktarilmasi
gerekmektedir. Ayrica, UFRS 17’in miisterilerle yapilan sozlesmelerle ilgili olarak ortaya ¢ikan
hasilata iligkin vade farklarinin ertelenmis gelir olarak muhasebelestirilmesine uygun bir mu-

hasebelestirme uygulamasi getirildigi anlasilmaktadur.

Sozlesmeye dayali hizmet marjina benzer bir uygulama Amerikan Finansal Muhasebe
Standartlar1 olan “SFAS 60 Accounting and Reporting by Insurance Companies” ve “SFAS 97
Accounting and Reporting by Insurance Enterprises for Certain Long-Duration Contracts and
for Realized Gains and Losses from the Sale of Investment” adl1 standartlarda da bulunmakta-
dir (SFAS 60, para.6-12; SFAS 97, para.16). Bu standartlarda sigorta sozlesmesi baslangicinda
elde edilmesi muhtemel olan karin ertelenmesi 6ngorilmektedir. Bunu, ertelenmis kar yii-
kiimluléigii olarak ifade etmek miimkiindiir. Ertelenmis kar yiikiimliltigii kavraminin sozles-
meye dayali hizmet marjiyla ayni isleve sahip oldugu anlasilmaktadir. Bunun yani sira, Avrupa
Birligi tarafindan sigortacilik sektoriine iliskin olarak getirilen Solvency II diizenlemesi de bu
oneriyi destekler niteliktedir. Solvency IT'nin sigorta yikiimliliiklerinin degerlenmesine iligkin
hiikiimleri s6z konusu nakit akis tahminleriyle risk marjinin toplaminin sézlesme yiikiimlili-

giini verecegini gostermektedir (Solvency II, para 2-3 ve md.77).
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Bu noktada s6zlesmeye dayali hizmet marjinin, Sigortacilik Hesap Planrnda yer alan ve si-
gorta teknik karsiliklarina iliskin kisa ve uzun dénemli birtakim hesaplarda muhasebelestiril-
mesi miimkiin goriilebilir. Esas itibariyle, sozlesmeye dayali hizmet marji kazanilmamis bir
prim veya kar olup, benzer tutarlara iligkin olarak karsilik ayrilmaktadir. Ancak sigorta sirket-
leri ilgili mevzuat ve Hazine Miistesarligrnin 6ngordiigii teknik ve yontemleri esas almak su-
retiyle donem sonlarinda bunlar1 yapmakta ve ertesi donemin basinda da bu kayitlar: iptal et-
mektedir. Fakat UFRS 17 uyarinca sézlesmeye dayali hizmet marjinin, sigorta s6zlesmesinin
baslangici itibariyle muhasebelestirilmesi gerekmektedir. Dolayisiyla bu tutarin karsilik sek-
linde muhasebelestirilmeyip, hesap planina dogrudan ertelenmis bir gelir veya kar ozelligi ta-
styan bir ana hesapta ve hatta ihtiya¢ goriilmesi halinde bu ana hesaba bagli olarak olusturula-

cak yeni yardimc1 hesaplarda muhasebelestirilmesi daha uygun olacaktir.

Bu agiklamalar dogrultusunda, sozlesmeye dayali hizmet marjinin UFRS 17 ile sigortaci-
lik sektoriine giren yeni bir kavram olmasi ve sigorta muhasebesi uygulamalarinda her sigorta
brans: acisindan tutarliligi saglamak amaciyla Sigortacilik Hesap Plani'nda 38 ve 48 No'lu he-
sap gruplarinin altina 382 SOZLESMEYE DAYALI HIZMET MARJI ve 482 SOZLESMEYE
DAYALI HIZMET MARJI hesaplarinin agilmast ve hatta bunlara ait yardimci hesaplarin agil-
mast mimkiin olabilir. Pasif hesap karakterinde ¢aligacak olan bu hesaplar, herhangi bir sigorta
sézlesmesine iliskin olarak s6zlesmeye dayali hizmet marjinin ortaya ¢ikmasi halinde ilgili tu-
tar kadar alacaklandirilacak olup, s6zlesme ifa edildik¢e hasilata aktarilmas: gereken ilgili tu-
tar kadar bor¢landirilacaktir. Bu durumda s6z konusu hesaplarin sigorta bransini esas alan ve
sigorta sozlesmesine iliskin olarak i¢inde bulunulan déneme iliskin hasilat: gosteren gelir tab-
losu hesaplariyla karsilikli ¢aligmas: gerekmektedir. Ayrica 482 kodlu hesaptaki tutarlarin bir
yildan kisa siireli hale gelen kisimlar1 382 kodlu hesaba aktarilmalidir. Bu hesaplar dsnem sonu
itibariyle bakiye vermeleri halinde, bilan¢onun pasif tarafinda bulunan kisa ve uzun vadeli yii-

kiimlilikler arasinda raporlanacaktur.

Sozlesmeye dayali hizmet marji disinda muhasebelestirilmesi gereken diger tutarlar, gele-
cekteki nakit akiglarinin bugiinkii deger tahminlerinin toplami ve finansal olmayan risklere
iligkin risk diizeltmesidir. Gelecekteki nakit akiglarinin bugiinkii deger tahminlerinin toplami,
sozlesme yiikiimliiliiklerine iliskin tahmini bir tutar olup, bir teknik karsilig: ifade etmektedir.
Sigortacilik Hesap Planr'nda yer alan kargilik hesaplarindan 633.01.1 HAYAT MATEMATIK
KARSILIGI hesabi s6z konusu nakit akislari igin uygundur. Risk diizeltmesine iligkin olarak
da 622.01.1 DEVAM EDEN RISKLER KARSILIGI hesab1 uygun gériilmektedir. Bu karsilikla-
rin hesaplanmasinda yararlanilan yontemler agisindan klasik Tiirkiye uygulamalar: ile UFRS
17 arasinda gesitli farkliliklar bulundugundan, bu farkliliklarin hesaplanan tutarlara da yansi-
tilmasi gerekecektir.Bu agiklamalar dogrultusunda s6zlesmenin baslangici itibariyle UFRS 17

kapsaminda yapilmas: gereken yevmiye kaydi su sekilde olacaktir:
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01/01/2020

120 ALICILAR

633.01.1 HAYAT MATEMATIK KARSILIGI

622.01.1 DEVAM EDEN RISKLER KARSILIGI
482 SOZLESMEYE DAYALI HIZMET MARJI
452.01.1 AKTUERYAL MATEMATIK.
KARSILIGI
451.01 DEVAM EDEN RISKLER KARSILIGI
791 DIGERLERI
489 GELECEK YILLARA AIT DIGER.
GELIRLER VE GIDER.
TAHAKKUKLARI

Sozlesmeye dayali hizmet marjimin ilk defa muhasebelestirilmesi nedeniyle

100.000
16.368
8.671

/

7.697
16.368

8.671
30.768

61.535

Sozlesmenin baglangici itibariyle su anda gegerli olan klasik Tiirkiye uygulamalar1 kapsa-

minda, yalnizca ilgili prim gelirlerinin muhasebelestirilmesine iliskin olarak yapilmas: gere-

ken yevmiye kayd: ise su sekilde olacaktir:

01/01/2020

120 ALICILAR
791 DIGERLERI
791.01 Briit Yazilan Primler
489 GELECEK YILLARA AIT DIGER.
GELIRLER VE GIDER.
TAHAKKUKLARI

Hayat sigorta sozlesmesi yapilmas: nedeniyle

/

100.000

33.333

66.667

iki yevmiye kaydi arasindaki en dnemli fark, giincel uygulamay1 yansitan ikinci yevmiye kay-

dinda, sigorta sozlesmesine iliskin olarak ortaya ¢ikan sozlesmeye dayali hizmet marjinin géz

ard edilmis olmasidir. Bu durum su anki uygulamada sigorta sirketlerinin muhasebelestirilen

hasilat tutarlarinin, UFRS 17’nin yiiriirliige girmesiyle daha diisiik tutarlar iizerinden raporla-

nacagini gostermektedir. Bu durum, sigorta sirketlerinin hasilatinin diismesine neden olacaktur.

01/01/2020

636.01 URETIM KOMISYONU GIDERLERI
636.03 YONETIM GIDERLERI

100 KASA /102 BANKALAR
llgili giderlerin 6denmesi nedeniyle

23.071
2.883
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UFRS 17 Sigorta Sézlesmeleri Kapsaminda Ongoriilen Olgiim Yaklagimlarindan Genel Model Yaklagimi ve Bir Uygulama

Ikinci Adim: 31.12.2020 tarihi itibariyle (sonraki donemlerde) hayat sigorta sézlesmeleri-

nin oOlgiilmesi, muhasebelestirilmesi ve raporlanmas:.

Sirketin, birinci y1l sonu itibariyle (31.12.2020) nakit akislarina iliskin tahminlerini giin-
cellemesi ve sozlesmeye dayali hizmet marjini yeniden hesaplamasi gerekecektir. Bu hesap-
lamalar; nakit akislari, edinim maliyetleri, siirdiirme giderleri ve risk diizeltmesi igin %2 is-

konto orani lizerinden ayr1 ayr1 olarak su sekilde yeniden yapilacaktir:

Gelecekteki Nakit Cikislarinin Bugiinkii Degerlerinin Toplamimin Hesaplanmasi:

31/12/2020 31/12/2021 31/12/2022
| | |
' 20.000 TL 20.000 TL
19.608 TL < ) |
19.223 TL <
38.831 TL

Dagitilabilir Uretim Maliyetlerinin Bugiinkii Degerlerinin Toplaminin Hesaplanmasi:

31/12/2020 31/12/2021 31/12/2022
| | |
' 8.0:00 TL 8.000 TL
7843 TL < |
7689TL <
15.532 TL

Siirdiirme Giderlerinin Bugiinkii Degerlerinin Toplaminin Hesaplanmasi:

31/12/2020 31/12/2021 31/12/2022
| | |
' 1.000 TL 1.000 TL
980 TL ' |
961 TL <
1.941 TL

Risk Diizeltmesi Tutarimin Hesaplanmasi:

31/12/2020 31/12/2021 31/12/2022
| | |
' 3.000 TL 2.500 TL
2041 TL < ) |
2403 TL <
5344 TL

Sirketin, ikinci yil sonu itibariyle (31.12.2021) nakit akislarina iliskin tahminlerini

giincellemesi ve sozlesmeye dayali hizmet marjini yeniden hesaplamasi gerekecektir. Bu
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hesaplamalar; nakit akiglari, edinim maliyetleri, siirdiirme giderleri ve risk diizeltmesi i¢cin

%2 iskonto orani tizerinden ayr1 ayr1 olarak su sekilde yeniden yapilacaktir:
Gelecekteki Nakit Crkislarimin Bugiinkii Degerlerinin Toplamimin Hesaplanmasi:

31/12/2021 31/12/2022
| |

' 20.000 TL

19.608 TL < '

y

Dagitilabilir Uretim Maliyetlerinin Bugiinkii Degerlerinin Toplaminin Hesaplanmasi:

31/12/2021 31/12/2022
|

7.843 TL

|
8.000 TL

A

Stirdiirme Giderlerinin Bugiinkii Degerlerinin Toplaminin Hesaplanmasi:

31/12/2021 31/12/2022

|
1.(?00 TL

O
o0
=)
=
-

A

Risk Diizeltmesi Tutarinin Hesaplanmasi:

31/12/2021 31/12/2022
|

2451 TL

|
2.§|00 TL

A

Bu hesaplamalar sonucunda, her yil sonunda nakit akiglarinin durumunu toplu bir se-

kilde gésteren bir tablo hazirlamak miimkiindiir (bkz. Tablo 1).

Tablo 1: Genel Model Yaklagimr’ndaki Bloklarin Durumuna liskin Olarak Yapilan Tahmin Sonuglari

01.01.2020 31.12.2020  31.12.2021  31.12.2022
Gelecekteki Nakit Giriglerinin Bugiinkii Deger Tahminleri ~ (100.000 TL) -
Gelecekteki Nakit Cikislarinin Bugiinkii Deger Tahminleri ~ 57.678 TL 38.831 TL  19.608 TL
Edinim Maliyetleri 23.071TL 15532 TL  7.843TL
Stirdiirme Giderleri 2.883 TL 1.941TL 980 TL
Gelecekteki Nakit Akiglarinin Bugiinkii Deger Tahminleri ~ (16.368 TL) ~ 56.304 TL  28.431 TL
Risk Diizeltmesi 8.671 TL 5344TL 2451 TL
Sozlesmenin Ifasina fliskin Nakit Akiglart (7.697 TL) 61.648 TL  30.882 TL
Sozlesmeye Dayali Hizmet Marji 7.697 TL - -
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Tabloda sozlesmeye dayali hizmet marj1 01.01.2020 tarihi itibariyle ortaya ¢ikmais olup,
diger tarihlerde herhangi bir sdzlesmeye dayali hizmet marji tutar1 s6z konusu degildir. Ay-
rica, 31.12.2022 tarihi sozlesme portféyiiniin ifasinin tamamlandig1 yil oldugundan, bu tarih
i¢in nakit akis veya diger tutarlar hesaplanmamistir.

Birinci yilin sonu itibariyle, s6zlesmeye dayali hizmet marjinda degisiklik olup olmadi-
g1n1, olduysa bu degisikliklerin kaynaklarinin ne oldugunun ortaya konmasini ve analiz edil-
mesi gerekmektedir (UFRS 17, para. B96 — B97). Bunu yapabilmek i¢in de sigorta sozlesmesi
yukiimlilagiini olusturan her bir unsur i¢in mutabakat kontroliiniin yapilmas: gerekmekte-
dir. Bu kapsamda, sirketin Tablo 2'deki gibi bir mutabakat tablosu olusturmasi, buna finansal
tablo dipnotlarinda yer vermesi ve ilgili hesaplamalar1 aciklamas: gerekmektedir.

Tablo 2'de Genel Model Yaklasimi'nda sigorta sozlesmesi yiikiimliliigiinii olusturan
dortli blogun her biri ayrintisiyla ortaya konulmaya ¢alisilmistir. Bu tabloda yer alan verile-
rin biiytik kism1 bir dnceki tabloda yer alan verilerden olusturulmustur. Sigorta finansman
giderleri, cari hizmetle ilgili degisiklikler ve nakit ¢ikislar1 satirlarina iligkin veriler ise, bu
tabloya 6zgii olup, her birinin ayr1 ayr1 hesaplanmasi gerekmektedir.

Tablo 2: Genel Model Yaklasimr'nda Sigorta Sozlesmesi Yiikiimliiliigi Mutabakat Tablosu

Gelecekteki Nakit Risk Sézlesmeye Dayali | Sigorta Sozlesmesi
Akuglarinin Bugiinkit | Diizeltmesi | Hizmet Marji (C) | Yitkiimlilagii(A+B+C+D)
Deger Tahminleri (A) | (B)

Acihs Bakiyesi -

Gelecekteki Hizmetle Ilgili

Degisiklikler: (16.368 TL) 8.671 TL 7.697 TL

Yeni S6zlesmeler

Nakit Girisleri 100.000 TL - 100.000 TL

Sigorta Finansmani Giderleri | 327 TL 154 TL 481TL

Carl  Hizmetle — lgili| (3327TL) |(2.617TL) (5.944 TL)

Degisiklikler

- Nakit Cikiglar1.

- Edinim Maliyetleri. (29.000 TL) (29.000)

- Siirdiirme Giderleri

Kapanis Bakiyesi 54.959 TL 5.344 TL 5.234 TL 65.537 TL

Sigorta sozlesmesinin yapildig: tarihten dénemsonuna kadar gegen siire boyunca, iskonto
orani (faiz orani) tizerinden gelecekteki hizmetle ilgili degisikliklerden kaynaklanan tutarlara
faiz tahakkuk edecektir. Bunlar; gelecekteki nakit akiglarinin bugiinkii deger tahminleri ile soz-
lesmeye dayali hizmet marjina iligkin olarak hesaplanmasi gereken tutarlar olup, UFRS 17 tara-
findan raporlanmasi 6ngériilen sigorta finansmani giderlerini olusturacaktir. Tabloda yer alan
sigorta finansmani giderlerine iliskin tutarlar su sekilde hesaplanmustir:

Faiz = (Anapara x Faiz Oran1 x Yil) / 100

Gelecekteki NAllarin BDsine Iliskin Faizin Hesaplanmasi: (16.368 TLx2x1)/100=327 TL
Sozlesmeye Dayali Hizmet Marjina [liskin Faizin Hesaplanmas:: (7.697 TLx2x 1) /100 =154 TL
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Tablo 2’nin olusturulmasinda hesaplanmasi gereken bir diger tutar ise cari hizmetle il-
gili degisikliklerdir. Bu degisiklikler, risk diizeltmesinin degerinde meydana gelen degisik-
likler ile sozlesmeye dayali hizmet marjinin itfasindan kaynaklanan tutarlari igermektedir.
[lk muhasebelestirmede finansal tablolara alinan sozlesmeye dayali hizmet marjinin dénem
sonuna kadar tahakkuk eden faiz tutariyla birlikte sigorta sézlesmesinin siiresi boyunca itfa
edilmek suretiyle yillara yayilmasi ve bu sekilde hasilata doniigmesi gerekmektedir. Sozles-
meye dayali hizmet marjinin itfasinin hesaplanmasinda UFRS 17, teminat sayisini esas alan
cesitli yontemlerin uygulanmasini 6ngérmektedir. Bu 6rnekte, portfoydeki sozlesmelerin
ayni tiirde ve uzunlukta oldugu varsayimindan yola ¢ikmak suretiyle, sigorta sirketinin soz-
lesmeye dayali hizmet marjini {i¢ yila bolmesinde ve esit olarak uygulamasinda bir sakinca
yoktur. {lgili hesaplamalar su sekildedir:

Risk Diizeltmesinin 01.01.2020 Ile 31.12.2020 Tarihlerindeki Degerlerinde Meydana Gelen De-
gisikliklerin Hesaplanmasi: 8.671 TL - 5.344 TL = 3.327 TL

Sozlesmeye Dayali Hizmet Marjimin Itfasi: (7.697 TL + 154 TL) / 3 yil = 2.617 TL

Sigorta sirketinin kar veya zarar ve diger kapsaml gelir tablosu diizenlenmesi i¢in de su
hesaplamalarin yapilmasi uygundur.

Sigorta Sozlesmesi Hasilatinin Hesaplanmast:

Hasilata Dahil Olan Toplam Kazang ve Maliyetler.........c...cccuu.e. 13.944 TL
- Sozlesmeye Dayali Hizmet Marji 2.617 TL
- Edinim Maliyeti 8.000 TL
- Risk Diizeltmesi 3.327 TL
Toplam Tazminat ve Giderler........coovvvnvnrcninciccicecieieeiennes 21.000 TL
- Gergeklesen Hasarlar 20.000 TL
- Gergeklesen Giderler 1.000 TL
Toplam Sozlegme Hasilatl.......coccceeceiieveuereieieieieiennnsneeceenene 34.944 TL
Sigorta Hizmeti Giderlerinin Hesaplanmast:
Olugan Hasarlar 20.000 TL
Olugan Giderler 1.000 TL
Edinim Maliyetlerinin [tfas: 8.000 TL
29.000 TL

Sigorta sirketi tarafindan 31.12.2020 tarihinde kar veya zarar ve diger kapsamli gelir tab-
losunda raporlamak tizere gesitli hesaplamalar yaptiktan sonra UFRS 17 geregince kalan te-
minat yikimlilagi, gerceklesen hasarlara iligkin yiikiimliliik ve sigorta s6zlesmesi yiikiim-
luligh i¢in de bir mutabakat tablosunun diizenlenmesi, buna finansal tablo dipnotlarinda
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yer verilmesi ve ilgili agiklamalarin yapilmasi gerekmektedir. S6z konusu mutabakat tablosu
Tablo 3’teki gibi olacaktir.

Tablo 3: Genel Model Yaklagimrnda Kalan Teminat Yitkiimliiliigii, Gerceklesen Hasarlara fliskin

Yiikiimliilik ve Sigorta Sozlesmesi Yiikiimliiliigii Mutabakat Tablosu

Kalan Teminat Gergeklesen Hasarlara | Sigorta Sozlesmesi
Yikiimlilligii (A) {liskin Yiikiimlillik (B) | Yitkiimliiligii (A+B)
Agilig Bakiyesi - - -
Nakit Girisleri 100.000 TL - 100.000 TL
Sigorta Hasilat1 (34.944 TL) - (34.944 TL)
Sigorta Hizmeti Giderleri 29.000 TL 29.000 TL
Yatirim Unsuru - -
Sigorta Finansmani Giderleri 481 TL - 481 TL
Nakit Cikislar: - (29.000 TL) (29.000 TL)
Kapanis Bakiyesi 65.537 TL - 65.537 TL
Hayat Sigorta Sirketinin UFRS 17 Kapsaminda Diizenlenmesi Ongériilen
31.12.2020 Tarihli Finansal Durum Tablosu (TL)
AKTIFLER PASIFLER
Nakit ve Nakit Benzerleri 100.000 | Sigorta Sozlesmesi Yikiimlilagi 65.537

Ozkaynaklar 34.463

Yapilan hesaplamalar ve olusturulan mutabakat tablolar: sonucunda sirketin kar veya za-
rar ve diger kapsamli gelir tablosunu diizenlemesi gerekmektedir. UFRS 17 kapsaminda dii-

zenlenen kar veya zarar ve diger kapsamli gelir tablosu su sekilde olacaktir:

Tablo 4: Hayat Sigorta Sirketinin UFRS 17 Kapsaminda Diizenlenmesi Ongériilen 01.01.2020 -
31.12.2020 Donemine Ait Kar veya Zarar ve Diger Kapsamli Gelir Tablosu (TL)

Sigorta Hasilati 34.944
Sigorta Hizmeti Giderleri (29.000)
Sigorta Hizmeti Sonucu 5.944
Yatirim Gelirleri -
Sigorta Finansmani Gelir veya Giderleri (481)
Net Finansal Sonug (481)
Dénem Kart veya Zarart (Vergi Oncesi Kar) 5.463
Vergi -
Ddonem Net Kari veya Zarari (Vergi Sonrast Kar) 5.463
Diger Kapsamli Gelir -
Kapsamli Gelir 5.463
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5. SONUG

UERS 17 Sigorta Sozlesmeleri Standard: hem elementer hem de hayat bransinda ihrag
edilen sigorta sozlesmelerinin dl¢iilmesi, muhasebelestirilmesi, raporlanmasi ve dipnotlarda
acitklanmasina yonelik ilkeleri belirleyen bir standarttir. Bu standart ayrica elde tutulan rea-
stirans sozlesmeleri ile istege bagli katilim 6zelligi bulunan yatirim sozlesmelerine de uygu-
lanmasi 6ngoriilen cesitli ilkeleri de icermektedir. Bu standardin yayimlanmas: ile, sigorta
sirketleri tarafindan ihrag edilen bu sozlesmelerin gercege uygun bir sekilde sunulmasi ve
yatirimcilara yonelik ihtiyaca uygun bilgilerin iiretilmesini ve iletilmesini saglamak amag-
lanmaktadir. Bu bilgiler sayesinde, UFRS 17 kapsaminda muhasebelestirilen ve raporlanan
sigorta sozlesmelerinin, sigorta sirketlerinin finansal durumu, finansal performansi ve na-
kit akiglar tizerinde yaratacag etkilerin finansal tablo kullanicilar: tarafindan dogru bir ge-
kilde degerlendirilmesi ve ilgili kararlarin buna bagl olarak saglam bir sekilde alinmasi 6n-

goriilmektedir.

UERS 17, bir sigorta sozlesmesinin hem finansal ara¢ olma hem de hizmet s6zlesmesi
olma 06zelligini ortaya ¢ikarmak suretiyle sigorta sozlesmelerine yeni bir kimlik kazandir-
maktadir. Ayrica, sigorta sozlesmeleri uzun bir dénem boyunca 6nemli derecede degis-
kenlik gosteren nakit akiglar1 yaratmaktadir. UFRS 17’nin yayimlanmasiyla birlikte sigorta
sozlesmelerinin bu 6zelliklerine yonelik olarak IASB’nin yeni bir yaklasim benimsedigi an-
lagilmaktadir. Bu yaklagim, sozlesme kapsaminda saglanan hizmetler siiresince ortaya ¢ikan
karin finansal tablolara alinmasinda gelecekteki nakit akislarinin cari olarak 6l¢iilmesini ge-
rektiren bir yaklagimdir. Ayrica, bu yeni yaklasim ¢ergevesinde sigorta hizmeti sonucunun,
sigorta finansmani gelir veya giderlerinden ayr1 bir sekilde sunulmasi gerekmektedir. Bu-
nunla birlikte, sigorta sirketlerinin ilgili raporlama dénemine iligkin olarak ortaya ¢ikan si-
gorta finansmani gelir veya giderlerini kar veya zararda veya diger kapsamli gelirler arasinda

raporlamaya yonelik bir karar vermelerine imkan tanimaktadir.

UEFRS 17 kapsaminda bir sigorta sirketinin 6ncelikle sigorta sozlesmelerini, karsi taraf-
tan kabul ettigi onemli sigorta riskine gore tanimlamasi gerekmektedir. Sigorta sirketinin,
sigorta sozlesmelerinin i¢inde bulunan sakl: tiirev iiriinleri ve ayr1 yatirim unsurlarini ayir-
masi ve ayr1 bir sekilde muhasebelestirmesi gerekmektedir. Daha sonra elindeki sigorta soz-
lesmelerini belirli 6zelliklere gore gruplandirmas: éngoériilmektedir. Bundan sonra olusan
sozlesme gruplarinin muhasebelestirilmesi ve raporlanmasi gerekecektir. UFRS 17 kapsa-
minda sigorta sozlesmelerinin 6l¢iimiinde farkl: 6l¢tim yaklagimlar: benimsenmistir. Bun-
lardan biri de Genel Model Yaklasimrdir.

Genel Model Yaklasimina gore, ilk muhasebelestirme tarihi itibariyle ilgili sigorta soz-
lesmelerinin, s6zlesmenin ifasina iligkin nakit akiglari ile s6zlesmeye dayali hizmet marji-
nin toplami olarak 6l¢iilmesi ve muhasebelestirilmesi gerekmektedir. Ancak sozlesmelerin

ekonomik agidan dezavantajli olmasi durumunda, sozlesmeye dayali hizmet marjinin sifir
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oldugu kabul edilmektedir. Bu genel ilkenin yani sira, ilgili sigorta sdzlesmelerinin degerinin
hesaplanmasi agisindan 6l¢iim yaklasimlar: arasinda birtakim farklar bulunmaktadir. Genel
Model Yaklasimrna gore, ilgili sigorta sézlesmelerinin élgiilmesinde dort blok bulundugu ve
bu bloklarin esas alinmasi suretiyle hesaplamanin yapilmas: 6ngoriilmektedir.

Genel Model Yaklagimr'na gore, sigorta sozlesmelerinin sonraki déonemlerde muhasebe-
lestirilmesi ve raporlanmasinda sigorta sozlesmelerinin defter degerinin hesaplanmasi ge-
rekmektedir. Buna gore, bir sigorta sozlesmesinin defter degeri, kalan teminat yitkiimlaligi
ile gerceklesen hasarlara iliskin yukiimliliik tutarlarinin toplanmasi suretiyle hesaplanmak-
tadir. Kalan teminat ytkimliliigd, sigorta s6zlesmesinin raporlama tarihinden sonraki soz-
lesme siiresine iliskin ve sigorta sirketine ait olan yiikiimliiliik tutarini ifade etmektedir. Ger-
ceklesen hasarlara iligkin ytikiimliliik ise, raporlama tarihi itibariyle sigorta s6zlesmelerinin
raporlama tarihinden dnceki s6zlesme siiresine iliskin yiikiimliilik tutarini ifade etmektedir.
Bu ytktamlulik tutarr gerceklesmis, ancak heniiz 6denmemis olan hasar yiikiimliliklerini
icermektedir. Genel Model Yaklagimi kapsaminda, s6zlesmeye dayali hizmet marjinin son-
raki dénemlerde muhasebelestirilmesi ve raporlanmasinda sézlesme grubuna eklenen yeni
sozlesmelerin etkisinin, sozlesmeye dayali hizmet marjina iligkin tahakkuk eden faizin, kur

farkinin ve hizmet devrinin etkilerinin hesaba katilmasi gerekmektedir.

UEFRS 17, sigorta sozlesmelerinin finansal durum tablosu ile kar veya zarar ve diger kap-
saml1 gelir tablosunda raporlanmasina iliskin birtakim yenilikler getirmektedir. Buna gore,
sigorta sozlesmeleri ile reastirans sozlesmelerinin sigorta sirketlerinin finansal durum tab-
lolarinda defter degerleri tizerinden varlik ve borg kalemlerini etkilemesi 6ngoriilmektedir.
Daha 6nceden mevcut olmayan 6l¢iim yaklagimlarinin sézlesmeye dayali hizmet marj1 gibi
yeni kavramlar ortaya ¢ikarmasinin ve cari varsayimlari 6n plana ¢ikarmasinin 6zellikle si-
gorta sirketlerinin yiikiimliiliiklerinin yapisinda 6nemli degisiklikler yaratacagi tahmin edil-
mektedir. Bununla birlikte, mevcut kar veya zarar ve diger kapsamli gelir tablosunun farkli
sekilde bolimlendirilmesi ve farkli kalemlere yer verilmesi 6ngoriilmektedir. Sigorta hasila-
tin1 ve sigorta hizmeti giderlerini iceren sigorta hizmeti sonucu ile sigorta finansmani gelir
veya giderleri gibi yeni kalemlerin olusturulmasi gerekmektedir. Ayrica diger kapsamli ge-
lirler agisindan cari iskonto oranlarinda meydana gelen degisikliklerin kar veya zarar ve di-
ger kapsamli gelir tablosunun diger kapsamli gelir kisminda ve finansal durum tablosunun
6zkaynaklar kisminda raporlanmas: 6ngoriilmektedir. Boylelikle, iskonto oranlarinda mey-
dana gelen dalgalanmalarin sigorta sirketlerinin finansal tablolarina yansima tehlikesi hafif-
letilmis olacaktir.
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EK
YAZIM KURALLARI

GENEL KURALLAR
1.Dergide yayimlanan yazi ve makalelerde kullanilacak dil Tiirkge ve Ingilizcedir.

2.Caligmay1 destekleyen bir kurum varsa, makale bagliginin son kelimesi tizerine (*) konularak,
ayni sayfada dipnot olarak destek veren kurum bilgileri belirtilmelidir.

3.Gonderilen yazilar kaynakea ve ekler dahil 12.000 kelimeyi agmamalidir.

4.Makaleler APA referans sistemine gore diizenlenmelidir. Liitfen metin iginde verilen
referanslarin kaynak¢ada olmasina 6zen gosteriniz.

OZEL KURALLAR

Sayfa Diizeni: Tim sayfalar A4 sayfa diizeninde, kenar bogluklar; tist 3 cm, alt 3 cm, sag 2 cm,
sol 2 cm olacak sekilde diizenlenmelidir.

Yazi Tiirii: Times New Roman yaz1 karakteri kullanilmalidir. Tiirkge “Oz” Ingilizce “Abstract”
boliimleri 9 punto, ana metin 10 punto, yararlanilan kaynaklar boliimii ise 9 punto olmali; metin,
Tiirkge-Ingilizce 6zet ve yararlanilan kaynaklar iki yone yasli olarak hizalanmalidir. Metin tek
satir aralig1 kullanilarak yazilmali, paragraflar 1 cm sayfa girintisi ile baglatilmalidir.

Basliklar: Makale ana baslik ve alt bagliklardan olusacak sekilde diizenlenmelidir.

o Makale Baghg: ilk sayfanin baginda, ortali, tiim harfleri biiyiik, 14 punto, tek satir aralikls,
30 nk énce, 12 nk sonra olacak sekilde, Tiirkge makleler igin Tiirkge basligin altina Ingilizce,
Ingilizce makaleler igin Ingilizce bagligin altina Tiirk¢e makale baghigi yazilarak olusturulmalidur.

« Alt Bagliklar: Makalenin igerigine gore olusturulan bagliklar 12 punto, bold ve Arap rakamlarina
gore (1. - 1.1.-1.1.1...vb) siralanarak hazirlanmalidir. Makale metnindeki ana baghklar (Giris,
Kavramsal Cergeve, Literatiir Taramasi, Arastirma Metodolojisi, Bulgular, Sonug...gibi) 1., 2., 3.,
seklinde, 6 nk 6nce, 6 nk sonra, harf karaklerinin hepsi biiyiik olacak sekilde yazilmalidir. Metin
i¢cinde ana basliklar altinda siralanacak alt bagliklar ait olduklar1 ana baghigin sira numarasina
gore ikinci diizeyde 1.1., 1.2... seklinde 6 nk dnce, 6 nk sonra; iigiinci diizeyde 1.1.1., 1.1.2...
seklinde 6 nk dnce, 6 nk sonra seklinde baglikta kullanilan her bir kelimenin ilk harfi bityiik diger
harfler kiigtik olacak sekilde hazirlanmalidir.

Oz/Abstract, Anahtar Kelimeler: Makalede Tiirkge “Oz” Ingilizce “Abstract” ve metin igerigine
uygun olacak sekilde anahtar kelimelerin bulunmasi zorunludur.
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o Oz-Tiirkge Anahtar Kelimeler: Makale dilinin Tiirkge ya da Ingilizce olmasina bakilmaksizin
100-200 kelime araliginda Tiirkge “Oz” béliimii olmalidir. Ozler 9 punto, iki yana yash ve
tek paragraf seklinde diizenlenmelidir. Oz’iin hemen altinda “Anahtar Kelimeler” baslig
olusturularak, makaleye uygun en az {i¢ anahtar kelime; 9 punto, anahtar kelimelerin ilk harfleri
biiyiik diger harfleri kii¢iik olacak sekilde yazilmalidir.

« Abstract-Keywords: Tiirk¢e makaleler igin 750-800 kelime araliginda, Ingilizce makaleler
icin 100-200 kelime araliginda Ingilizce “Abstract” boliimii olmalidir. Abstract 9 punto, iki yana
yash ve tek paragraf seklinde diizenlenmelidir. Abstractin hemen altinda “Keywords” bashig
olusturularak, makaleye uygun en az ti¢ anahtar kelime; 9 punto, anahtar kelimelerin ilk harfleri
bityiik diger harfleri kiiciik olacak sekilde yazilmalidir.

Tablo, Sekil, Grafik ve Resimler: Metinde kullanilan tablo, sekil, grafik ve resimler yazar(lar)
tarafindan 6zgiin olarak olusturulmamis ise kaynak gosterilerek metin iginde kullanilabilir.

o Tablo ve Grafikler: Metin i¢inde kullanilan tablo ve grafikler Tablo 1., Tablo 2./ Grafik 1.,
Grafik 2. ... vb gibi siralanmaly, bagliklar tablo ve grafiklerin iistiine yazilmalidir. Tablo/Grafik
siirini agmayacak sekilde bagliklar sola dayali ve baghikta kullanilan kelimelerin ilk harfleri
biiyiik digerleri kiigiik olacak gekilde olusturulmalidir. Ozgiin olmayan tablo ve grafiklerin hemen
altina sola dayali olarak “Kaynak” baslig1 acilarak, tablo ve grafiklerin kaynag belirtilmelidir.

o Sekil ve Resimler: Metin i¢inde kullanilan sekil ve resimler Sekil 1., Sekil 2./ Resim 1., Resim
2. ... vb gibi siralanmaly, bagliklar sekil ve resimlerin altina yazilmalidir. Sekil/Resimin altinda
bagliklar ortal1 ve kelimelerin ilk harfleri buytik digerleri kiigiik olacak sekilde olusturulmalidir.
Ozgiin olmayan sekil ve resimlerin hemen altina sola dayali olarak “Kaynak” bashig agilarak,
sekil ve resimlerin kaynag: belirtilmelidir.

ATIFLAR: Makalede yapilan atiflar APA kurallarina uygun olacak sekilde diizenlenmelidir. APA
atif kurallar1 i¢in bakiniz: https://www.citefast.com/styleguide.php?style=APA&sec=form

Tek yazarli kaynaklara atif: (Atilgan, 2015, s. 28) , (Atilgan, 2015, ss. 28-32)

iki yazarl kaynaklara atif: (Atilgan & Demir, 2015, s. 28), (Atilgan & Demir, 2015, ss. 28-32)
Bes yazarli kaynaklara ilk kez atif yapildiginda: (Atilgan, Demir, Celik, Savas & Yildirim,2015, s. 28)
Bes yazarh kaynaklara ikinci kez veya daha fazla kez atif yapildiginda: (Atilgan vd., 2015, 5.28)

Besten fazla yazarl kaynaklara ilk kez atif yapildiginda: ( Atilgan, Demir, Celik, Savas,
Yildirim....Isik, 2015, s. 28)

Besten fazla yazarh kaynaklara ikinc kez veya daha fazla kez atif yapildiginda: (Atigan vd.,
2015, 5.28)

KAYNAKCA: Makalede yararlanilan kaynaklar APA kurallarma uygun olacak sekilde
diizenlenmelidir. APA kaynak gosterimi i¢in bakiniz: https://www.citefast.com/styleguide.
php?style=APA&sec=form
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Tek yazarli kitap
Tuncer, D. (1992). Dagitim Kanallar: Sistemi. Ankara: Gazi Yayinlari.

iki yazarli kitap
Turgut, M. E & Y. Baykul. (1992). Olcekleme Teknikleri. Ankara: OSYM Yayinlari.

Editorlii kitap
Theberge, J. (Ed.). (1968). Economics of trade and development. New York: John Wiley.

Ceviri kitap
Morgan, L.H. (2015). Eski Toplum. (Oskay,U. Cev.), Istanbul: Inklap Yayinevi.

Kitap boliimii

Unliier, A.O. (1988). Bos zaman1 degerlendirme agisindan kitle iletisim araglarinin tilkemizde
durumu. Demiray, U. (Ed.). Kitle Iletisim Araglari ve Bos Zaman.(ss.71-113). Eskisehir: Anadolu
Universitesi Egitim Teknolojisi ve Yaygin Egitim Vakfi.

Basili dergi

Engin, B. H. (2016). Markalagma kavrami ercevesinde marka ederi. Oneri Dergisi. 12 (46). 277-294.

Elektronik dergi

Sebetci, O., Giinay. M. B & Sebetci, E. (2018). Is siire¢ ydnetimi (bpm) ve is akis yénetimi (wfm)
kavramlarina yaklagim. AJIT-e. 9 (33). 155-126. doi: 10.5824/1309-1581.2018.3.007.x

Basili Gazete

Kumecu. E. (2006, 11 Aralik). Bitylime yavaslama sinyali veriyor. Hiirriyet Gazetesi. s.9.

Elektronik Gazete

Mills, S. (2012, 16 Ekim). How Twitter is winning the 2012 US election. The Guardian. https://
www.theguardian.com/commentisfree/2012/oct/16/twitter-winning-2012-us-election  (Erisim
tarihi: 10 Temmuz 2018).

Tez

Algtl, N. (2006). Sanat tarihinde Mahmut Akok. (Yaymlanmamis doktora tezi). Marmara
Universitesi, Istanbul.

Web sayfasi

Yavuz, E. (2018, 7 Kasim). Zaman ve insan {izerine. https://dusunbil.com/zaman-ve-insan-
uzerine. adresinden alind1.

Rapor

Taymaz, E. (2018). Dijital teknolojiler ve ekonomik biiyiime raporu. (TUSIAD-T/2018,10-600). https://
www.tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/10130-djjital-teknolojiler-ve-ekonomik-buyume-raporu.
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GUIDE FOR AUTHORS

General Rules for Submission
1.0neri accepts articles both in English and Turkish.

2.You are requested to identify funding/supporting organizations for the conduct of the research
and/or preparation of the article as a footnote on the title page.

3.Manuscripts should not exceed 12,000 words, including footnotes, tables, figures, and references.

4.Manuscripts should be organized using the APA method of referencing (6th Edition). Please
ensure that every reference cited in the text is also present in the reference list (and vice versa).

Specific Rules

Layout: All pages should be in A4 size with margins as 3cm top, 3cm bottom, 2cm right and 2cm
left.

Font Type and Size: Times New Roman is the font type to be used for submissions. Abstracts in
Turkish and English and References should be 9pt and the main text should be 10pt. The main
text should be justified with single line spacing.

Titles: Submissions should contain a main title and subtitles.

« Main Title: The main title should be placed in the first page as centered with capital letters in
14pt. Turkish submissions should also include an English title (and vice versa).

« Subtitles: The relevant subtitles should be in 12pt in bold characters and ranked with Arabic
numerals (1. - 1.1.-1.1.1...etc.). The headings such as Introduction, Literature Review, Findings
and Conclusion should be in capital letters and sorted with 1., 2., 3. Second level headings should
be sorted as 1.1., 1.2., and third level headings should be sorted as 1.1.1., 1.1.2., with first letter
being capital.

Abstract and Keywords: The abstract should state briefly the purpose of the research, the
principal results and major conclusions. Manuscripts should contain Turkish and English
abstracts with relevant keywords.

o Abstract in Turkish and Keywords: All manuscripts written in Turkish or English should
contain an abstract of 100-200 words in Turkish. There should be at least 3 relevant keywords.

o Abstract and Keywords: The abstract in English should be 750-800 word long for Turkish
submissions and 100-200 word long for English submissions. There should be at least 3 relevant
keywords.
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Tables, Figures, Graphics and Pictures: Tables, figures, graphics, and pictures in the text should
include a source unless they belong to the author(s).

o Tables and Graphics: Ensure that each table and graphic embedded in the text has a caption
that should be sorted as Table 1., Table 2., or Graphic 1., Graphic 2. The corresponding caption
should be placed directly above the table or graphic.

o Figures and Images: Ensure that each figure and image embedded in the text has a caption that
should be sorted as Figure 1., Figure 2., or Image 1., Image 2. The corresponding caption should
be placed directly above the figure or image.

o Referencing: The APA (6th Edition) should be used as the method of referencing. For further
information about the APA method, please refer to: https://www.citefast.com/styleguide.
php?style=APA&sec=form

Reference Style

Text;

Single author: (Atilgan, 2015, p. 28), (Atilgan, 2015, pp. 28-32)

Two authors: (Atilgan & Demir, 2015, p. 28), (Atilgan & Demir, 2015, pp. 28-32)
Five authors cited first time: (Atilgan, Demir, Celik, Savag & Yildirim,2015, p. 28)
Five authors cited second time or more: (Atilgan vd., 2015, p.28)

References list;

Reference to a book
Tuncer, D. (1992). Dagitim Kanallar: Sistemi. Ankara: Gazi Yaynlaru.
Turgut, M. E & Y. Baykul. (1992). Olgekleme Teknikleri. Ankara: OSYM Yayinlari.

Reference to an edited book

Theberge, J. (Ed.). (1968). Economics of trade and development. New York: John Wiley.

Reference to a translated book
Morgan, L.H. (2015). Eski Toplum. (Oskay,U. Cev.), Istanbul: Inkilap Yayinevi.

Reference to a chapter in an edited book:

Unliier, A.O. (1988). Bos zaman1 degerlendirme agisindan kitle iletigim araglarinin tilkemizde
durumu. Demiray, U. (Ed.). Kitle Iletisim Araglari ve Bos Zaman. (ss.71-113). Eskisehir: Anadolu
Universitesi Egitim Teknolojisi ve Yaygin Egitim Vakfi.

Reference to a journal publication
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Engin, B. H. (2016). Markalasma kavrami gercevesinde marka ederi. Oneri Dergisi. 12 (46). 277-
294,

Reference to an online journal

Sebetci, O., Giinay. M. B & Sebetci, E. (2018). Is siire¢ yonetimi (bpm) ve is akis yénetimi (wfm)
kavramlarina yaklasgim. AJIT-e. 9 (33). 155-126. doi: 10.5824/1309-1581.2018.3.007.x

Reference to a published newspaper

Kumecu. E. (2006, 11 Aralik). Bityime yavaslama sinyali veriyor. Hiirriyet Gazetesi. s.9.

Reference to an online newspaper

Mills, S. (2012, 16 Ekim). How Twitter is winning the 2012 US election. The Guardian. https://
www.theguardian.com/commentisfree/2012/oct/16/twitter-winning-2012-us-election ~ (Access
date: 10 Temmuz 2018).

Reference to a dissertation or thesis

Algtl, N. (2006). Sanat tarihinde Mahmut Akok. (Unpublished Dissertation). Marmara University,
Istanbul.

Reference to a website

Yavuz, E. (2018, 7 Kasim). Zaman ve insan {izerine. https://dusunbil.com/zaman-ve-insan-
uzerine.

Reference to a report

Taymaz, E. (2018). Dijital teknolojiler ve ekonomik biiyiime raporu. (TUSIAD-T/2018,10-600).
https://www.tusiad.org/tr/yayinlar/raporlar/item/10130-dijital-teknolojiler-ve-ekonomik-
buyume-raporu.
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