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MESLEKIi VE TEKNIiK ANADOLU LISESI YONETICILERININ 21.
YUZYIL BECERILERI ILE OKUL iKLiMi ARASINDAKI ILISKi

Suzan CINER!

Prof. Dr. Siilleyman GOKSOY?

0Z

Bu arastirmada Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi yoneticilerinin 21. yiizy1l becerileri ile okul iklimi incelenmistir.
Caligmanin amaci, Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi (MTAL) yoneticilerinin sahip oldugu 21. yiizyil becerileri ile okul
iklimine yonelik 6gretmen goriisleri arasindaki iliskiyi incelemek, inceleme sonucunda elde edilen bulgulart yorumlamak, elde
edilen sonuglara gére MTAL yoéneticilerinin 21. yiizyil becerilerinde ve okul iklimi hakkinda diisiik oldugu boyutlar tespit
ederek gelisme saglayacak onerilerde bulunmaktir. Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi yoneticilerinin 21. ylizy1l becerileri ile
ilgili alan yazinda arastirma yapilmadig: i¢in bu caligmaya ihtiyag duyulmustur. Arastirma 363 olgekle istatiksel analizler
gergeklestirilerek nicel arastirma desenlerinden iliskisel tarama modeli kullanilmistir. Caligma sonucunda MTAL
yoneticilerinin 21. yiizy1l becerilerine 6gretmen goriislerine gére ¢ogunlukla diizeyinde sahip oldugu yoniindedir. MTAL
yoneticilerinin 21. ylizy1l becerileri ile okul iklimi arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu anlasiimistir. MTAL yoéneticilerinin
21. ylizy1l becerilerinin artmasi ile 6gretmen goriislerinin okul iklimine iliskin olumlu y6nde arttigi ve okul iklimine
yoneticilerin 21. yiizyil becerilerinin yordayict oldugu sonucuna varilmistir. Mesleki egitimin Tiirkiye'de giin gectikge
6neminin artmasi dolayisiyla, bu ¢alisma alanda yapilabileceklere hem okul yoneticilerine hem de literatiire katki sunabilmek

amactyla yapilmistir.
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Jel Kodlari: 120, 121, 123
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THE RELATIONSHIP BETWEEN THE 21ST CENTURY SKILLS OF VOCATIONAL AND
TECHNICAL ANATOLIAN HIGH SCHOOL ADMINISTRATORS AND THE SCHOOL CLIMATE

ABSTRACT

In this research, 21st century skills and school climate of Vocational and Technical Anatolian High School
administrators were examined. The aim of the study is to examine the relationship between the 21st century skills of the
Vocational and Technical Anatolian High School administrators and the teachers' views on the school climate, and to interpret
the findings obtained as a result of the examination. According to the results obtained, it is to make suggestions that will provide
improvement by determining the dimensions that Vocational and Technical Anatolian High School administrators have low in
21 century skills and school climate. This study was needed because there is no research in the literature on 21st century skills
of Vocational and Technical Anatolian High School administrators. By performing statistical analyzes with 363 scales, the
relational survey model, one of the quantitative research designs, was used. As a result of the study, Vocational and Technical
Anatolian High Schools administrators mostly have 21st century skills according to teachers' opinions. It has been understood
that there is a positive relationship between the 21st century skills of Vocational and Technical Anatolian High Schools
administrators and the school climate. It was concluded that with the increase of 21st century skills of Vocational and Technical
Anatolian High Schools administrators, the perception level of school climate increased according to teachers' opinions and
21st century skills were a predictor of Vocational and Technical Anatolian High Schools school climate. Due to the increasing
importance of vocational education in Turkey, this study will contribute to what can be done in the field, both to school

administrators and to the literature.

Keywords: Vocational and Technical Anatolian High School, 21st Century Skills, School Climate
JEL Codes: 120, 121, 123
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GIRIS

Giliniimiiz diinyasinda teknoloji hizla ilerlemekte ve yetisen insan niteliklerinin birden fazla
beceriye sahip olunmasi beklenmektedir. Bireylerin bilgi, yetenek ve becerilerini bir arada kullanarak
uygulamaya donistiirmesi 21. yiizyilda ilerleyen diinya sartlarinda 6nem arz etmektedir. 21. ylizyil
becerilerinin bilissel beceriler (elestirel diisiinme, problem ¢6zme, yaraticilik ve yenilesme, iletisim ve
isbirligi), kisilerarasi beceriler (iletisim becerileri, sosyal beceriler, ekip ¢alismasi, zorluklarla bas etme)
ve igsel (intrapersonal) beceriler (6z yonetim, 6z diizenleme, zaman yonetimi) olarak siniflandirildigi
da alan yazinda belirtilmektedir (Yal¢in, 2018). Bu becerilerin bireylerin egitimi sirasinda verilmesi
kisilerin mesleki yeterliligi agisindan 6nemlidir. Ozellikle Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesinde
yetisen, ekonominin gelismesinde etkin olan is giicii diisiiniildiigiinde, mesleki ve teknik egitim
yoneticilerinin becerilerinin ¢ok farkli boyutlarda olmasi, bilginin ulasabilirligi ve kullanabilirligi
boyutlarinda da aktif rol almasi beklenmektedir.

Teknolojideki gelisim, endiistride 4.0 devriminin gelmesiyle iiretim iligkilerinden toplumsal
iligkilere, kiiltiirel yapilardan siyasi akimlara kadar bir¢cok degisimi beraberinde getirmektedir.
Endiistrideki bu devrimin teknolojideki gelismeleri birbiri ardina tetikleyen koordineli bir yapiya
doniisecek olmasi ve bilimsel ilerlemenin her alaninda etkisini hissettirmesi ile yepyeni kavramlarin ve
modellerin egitim sistemine girmesi kaginilmaz olacaktir. Teknolojik gelismeler mesafeleri kisaltirken
her tiirli iletisimin ve iretimin hizin1 arttirmaktadir. Degisen bu dengelerin igerisinde meslek
liselerindeki okul ikliminin de degistigi ve gelecege uyum saglamak i¢in yenilendigi fark
edilebilmektedir. Milli Egitim Bakanligi 2023 egitim vizyonu felsefesi icerisinde mesleki egitimde
onemli degisiklikler yapmay1 planlamaktadir. Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesine (MTAL) karst
toplumsal algiy1 degistirmeyi hedefleyen, 6grencilerin mesleki ilgi ve yeteneklerini ortaya koyarak,
cocuklar ile ailelerini bu dogrultuda dogru yonlendirmek hedeflenmektedir (MEB, 2018b).
is baginda egitim imkanlarmin artirildigi, ulusal ve uluslararas1 sektor ve kamu finansal kaynaklarini
kullanarak okullarin alt yap1 ve donaniminda hizli bir degisim ve gelisim saglayarak teknolojiyle uyumlu
hale getirmek. Mezunlaria istihdamda oncelik vererek farkli iicret politikalarinin uygulandig, sektoriin
mesleki ve teknik egitim siireclerinde dahil oldugu, sektor liderleri ile is birligi imkanlarim arttirmak.
Ulusal ve uluslararas1 diizeyde sektorel is birligi protokolleri ve iyi uygulama modellerini hayata
gecirmek, mezunlarimin kendi alanlarinda yiiksekdgretime gegislerini saglayacak biitiinlesik bir sistemin
kurulmasi hedeflenmektedir (MEB, 2018b). Aksoyalp’e (2010) gore 21. yiizyil anlayisinda egitim
yoneticilerinin okulu ydnetme gorevine ek olarak okulun ihtiyaci olan degisimi gerceklestirmek,

kurumun vizyon ve misyonunu ¢aga paralel bir seviyeye ulagtirmak i¢in yonetim becerilerini tasimasi

International Journal of Arts Social Studies Dergisi / Cilt 5/ Say1 8 / 1-21




4 ASSTUDIES Suzan CINER, Siileyman GOKSOY

icap etmektedir. 21. yiizy1l becerilerine sahip egitim yoneticileri ile meslek egitimde olumlu okul iklimi
olusturmak egitim planlamasinda 2023 vizyonun Mesleki ve Teknik Ortadgretimdeki hedeflerine

ulagsmak icin gerekli ve dnemlidir.

1. LITERATUR TARAMASI

Mesleki ve teknik egitimin endiistri i¢in kalifiye eleman yetistirdigi diistiniildiigiinde yazilim
yapan, Uretim odakli, yaratici, girisimci, problem ¢dzme becerisi olan, takim calismasina ayak
uydurabilen, esnek durumlara uyum saglayabilen bireylerin yetistirilmesi gerekmektedir. Gelecekte
daha iyi bir mesleki ve teknik egitim i¢in; 21. yiizy1l toplumuna ve is diinyasina gerekli olan 21. yiizy1l
becerilerine sahip ve bu becerileri giincel tutmay1 basarabilen bireyler yetistiren kurumlar olmalidir.
Yine mesleki ve teknik egitimin bireyleri hayat boyu 6grenme odakli olarak hazirlamasi, sektorle i¢ ice
olup finansman desteginin Oniiniin a¢ilmasi, sektorel esgiidiim i¢in gerekli esnekligin olusturulmasi ve
geri bildirimlerle kurumlarm kendilerini degerlendirmesi saglanmalidir (Tontus, 2019).

21. yiizyil ile diinyada olusan hizli degisim ve doniisiim egitim yoneticilerinin geleneksel
ozelliklerinin sorgulanmasina neden olmaktadir. Gelecekte toplumlarda yasanan sosyal, kiiltiirel,
ekonomik ve teknolojik degisikliklerin getirdigi zorluklarla ancak egitim politikalarin1 dogru
belirleyerek ve etkili egitim yoneticileri ve egiticiler ile basa ¢ikabilecegi asikardir. 21. yiizyilda olusan
kiiresel degisimlerden egitimin etkilenmemesi miimkiin degildir. Ozellikle mesleki ve teknik egitimin
bir iilkenin sosyo-ekonomisine etkisi diisiiniildiigiinde mesleki ve teknik egitim ydneticilerinin sahip
oldugu ya da olmasi gerektigi becerilerin 6nemi goriilebilmektedir. Egitim liderleri 21. yiizyilda
vizyonlari, teknolojiyi etkili kullanma becerisi, ¢evresi ile olan iliskisi ile etkili okullarin olugsmasinda
oldukea etkindirler (Ozdemir, 2018: 176). Yonetim sekli ile ilgili bircok yaklasim ge¢misten beri one
siirlilmekte ve arastirmalara konu olmaktadir. Giiniimiiziin ilerlemeci felsefesi ve onun devami olan
yapilandirmaci egitim ile beraber okullara yiiklenen klasik bilgi verme ve geleneksel normlar1 aktarma
islevi yerini, bilgisini beceriye doniistiiren bireyleri egiten kurumlar olmaya birakmaktadir. Dolayisiyla
okullardan yani egitimcilerden ve ydneticilerden beklenen yaratici elestirel diislinme, problem ¢ézme,
isbirligi, inovasyon, kiiltirel  ¢esitlilik, bilgi  teknoloji =~ okuryazarligt = becerilerinin
kazandirilmasidir. Bireyleri yetistirirken yonetimin ve egitimcilerin de kendilerini giincel tutarak
diinyada ortaya c¢ikan yeniliklere kars1 gelistirmeleri gerekmektedir.

Ancak toplumlarin degismesinde ve gelismesinde dnemli bir yeri olan egitim Orgiitli lizerine
yapilan aragtirmalar oldukga fazladir. S6yle ki egitim 6rgiitlerinin yani okullarin ¢evre tizerindeki etkisi,

bireyleri yetistirmesi ve gelecege hazirlamasi islevi agisindan diigiiniildiigiinde ilgi odagi olmasinin
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nedeni ortaya ¢ikmaktadir. Okulun o6rgiit 6zellikleri genel olarak hammaddesi toplumun i¢inden gelen
ve topluma katilan insandir. Okul 6rgiitiine ait degerler bulunmaktadir ve bu degerler catigma halindedir.
Okullar 6zel bir ¢evreden olusurlar ve bu c¢evre formal ve informal yapilardan etkilenir. Okullarin
triinlerini degerlendirmek zordur. Okullar toplumun kiiltiiriiniin gelismesini ve degisimini saglayan
orgiitlerdendir. Okullar biirokratik yapilardir. Okullarin kendine 6zgiin bir yapisi kiiltiirii yani kisiligi
bulunur (Bursalioglu, 2019: 33). Okullarin kisiliginin olusmasinda dgretmenler, yoneticiler, 6grenciler
ve cevre etkilidir. Farkli okullar ya da okul tiirleri daha kapisindan girer girmez farkl: hissettirir (Sisman,
2018: 87-89). Okullar arasindaki bu farkli atmosfer orada bulunan herkesi etkiler. iste okullarin {izerinde
hissettigimiz bu atmosfer okul ikliminin gostergesidir. Okul iklimi genel olarak okullarin psikolojisidir
ve her okulun psikolojisi yani okul iklimi farklidir (Hoy vd., 1991: 3). Alanyazinda okul iklimi ile alakal
sorunlara bakildiginda ortak bir tanimin yapilmadigi goriilmektedir. Ancak okul iklimi tanimlarinda en
cok goze carpan durumun insan iligkileri oldugu sdylenebilir. Tableman (2004) okul iklimini okuldaki
her bireyin kendini hissedis sekilleri olarak tanimlamaktadir. Bununla birlikte okuldaki her bireyin
etkilendigi ¢evre olarak da ifade etmektedir. Baska bir tanima gore okul iklimi okul hayatinin niteligi
ve karakteridir (Cohen vd., 2009:184). Okul iklimin olusturan ve okulu diger okullardan ayiran
nitelikler; okulda calisan her bir bireyi etkileyen ve okul gevresinin okula yonelik goriislerini olusturan
niteliklerdir (Karadag vd., 2016: 112; Balc1, 2013: 188; Eksi, 2006). Okul sistemi igerisindeki yonetici
Ogretmen Ogrenci ve ¢alisanlarin duygulari, diisiinceleri (Sisman, 2002) ve davranislari, tutumlari ile
baglantili faktorlerden olugmaktadir (Calik vd. , 2011: 77). Goériildiigii gibi okul iklimi insan iligkilerini
merkeze alan burada bulunan bireylerin hissiyatlarini etkileyen ve onlardan etkilenen kurum hakkindaki
algilarin siibjektif ve objektif gostergeleri olarak tanimlanabilir. Yonetimsel beceriler de eksiklikler okul
iklimini olumsuz etkileyerek Ogretmenler iizerinde baskiya neden olmaktadir. Ayirimci, egoist
davraniglar sergileyen bir egitim yoneticisi kurumda motivasyon kaybina, stres, orgiitsel sinizm gibi
olumsuz etkilere neden olmaktadir (Kazak, Ciner, 2021). Aragtirmalarda goriildiigii gibi olumsuz okul
iklimi 6gretmenleri, 6grencileri basta olmak {izere kurumun hedeflerine ulasmasinda olduk¢a negatif bir
etki yaratarak kurumu geriye tagimaktadir. Mesleki ve teknik egitimin 6nemi diistiniildiigiinde kurum
yoneticilerinin tagidig1 vasiflarla olumlu okul iklimi olusturmasinin kuruma saglayacagi faydanin
artacagi sOylenebilir.

Kaya (2010) Kiz Teknik ve Meslek Lise’lerindeki yoneticilerin yoneticilik becerileri ile okul
iklimi arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla yaptig1 arastirmada Kiz Teknik ve Meslek Lise’sinde
egitim Ogretim veren 466 6gretmene Olgek uygulamistir. Etkili okullarin ilk adimlarmin yeterli bir
yoneticiye bagl oldugunu ifade eden Kaya (2010), arastirmanin sonucunda yoneticilerin becerileri ile

okul iklimi arasmnda anlamli diizeyde farklilik olustugunu tespit etmistir. SOyle ki yoneticilerin
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becerilerinin okul iklimine etki ettigi katki 6gretmen goriisleri agisindan 6nemli bir diizeyde etkili
oldugu ifade edilmistir.

Hyland (2014) yaptig1 ‘‘Reconstructing Vocational Education and Training for the 21st
Century: Mindfulness, Craft, and Values’’ baglikli ¢aligma ile mesleki ve teknik egitimin yeniden insa
edilmesi reformlarin olugturulmasi dnerilmektedir. Avrupa'da ulusal degil kiiresel bir politikadan dolay1
mesleki egitimdeki davranis¢1 becerilerin ve yeterliliklerin artik sorunlar olusturdugunu ifade etmistir.
Son on yilda egitiminde teknolojik gelismelerden etkilenmesi ile birlikte mesleki ve teknik egitimin
isyeri egitimleri ile farkindalik temelli yaklagimlar sergilemesi s6z konusudur. Aragtirmanin sonucunda
mesleki egitim ve 6gretim igin 21. yilizyil becerilerini temel alarak daha estetik, sosyal kolektif degerleri
uygulayabilen, yapilandirilmig bir program uygulanmasi tavsiye edilmektedir. Arastirmada mesleki
egitimde basarisiz stratejilerin, iilkelerin gelisimine ciddi zarar verdigi ortaya konmustur. Bu baglamda
mesleki egitimde egitim yoneticilerinin kendini yetistirmeleri ve 21. ylizyila hazirlanmalarinin 6nemi
goriilmektedir.

Arastirmanin amact Mesleki ve Teknik Anadolu Lisesi yoneticilerinin sahip oldugu 21. yiizyil
becerileri ile okul iklimine yonelik 6gretmen goriisleri arasindaki iligskinin incelenmesidir. Bu kapsamda
asagidaki alt problemlere yanit aranmistir;

e MTAL yoneticilerinin 21. yiizyil becerileri ile okul iklimi arasinda 6gretmen goriislerine gore
anlaml diizeyde iligki var midir?
e MTAL o6gretmenlerinin gorlislerine gore yoneticilerinin 21. yilizyil becerilerine sahip olma

diizeyi okul iklimini ne derece yordamaktadir?

2. YONTEM
2.1. Arastirmanin Modeli

MTAL’de gorev yapan yoneticilerin 21. yiizyil becerilerinin okul iklimi ile iliskisini 6gretmen
goriislerine gore incelemeyi amaglayan bu arastirma tezi iliskisel tarama modeli ile gerceklestirilmistir.
Mliskisel tarama modeli iki veya daha fazla degisken arasindaki iliskinin istatistiksel testler kullanlarak
Olciilmesi, degiskenler arasindaki iligskinin derinlemesine incelenmesi ve muhtemel sonuglarin tahmini
icin kullanilan arastirmalardir (Tekbiyik, 2014: 99-114; Biiyiikoztirk, 2019: 5; Can, 2019: 9).
Aragtirmada kullanilan iliskisel tarama modelinde okul ydneticilerinin 21. yiizy1l becerileri bagimsiz
degisken iken okul iklimi ise bagimli degisken olarak ele alinmistir. Bu arastirma ile MTAL’de

Ogretmenlerin yoneticilerinin 21. yiizy1l becerileri ve okul iklimi hakkinda goriislerini incelerken, ayni
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zamanda MTAL ydneticilerinin 21. yiizyil becerileri ile okul iklimi arasindaki iliskiyi sorgulayan

iligkisel bir aragtirmadir.

2.2. Calisma Evreni

Bu aragtirmanin g¢aligma evrenini 2020-2021 egitim 6gretim yilinda Diizce il merkezinde
Mesleki ve Teknik Ortadgretim kurumlarinda calisan 6gretmenler olusturmaktadir. Calisma evreni
Diizce il merkezinde MTAL’de gorev yapan 406 ogretmenden olusturmaktadir. Ogretmenlerin
tamamina ulasilarak salgin nedeniyle online ortamda geri bildirim alinmistir. Calisma evrenine
ulasildigr i¢in 6rneklem alinmamistir. Geri bildirim alinan 6lgekler incelendiginde 43 tanesinin yanlig
ve eksik doldurulmasi nedeniyle degerlendirmeye dahil edilememistir. Arastirmada 363 olcekle
istatiksel analizler gerceklestirilmistir. Bu durumda g¢alisma evrenini temsil etme orani %89 dur.

Arastirmaya katilan 6gretmenlere ait frekans ve yiizde dagilimlar Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Aragtirmaya Katilan Ogretmenlere Ait Kisisel Bilgilerin Frekans ve Yiizde Dagilimlari

Degisken Kategori N %
Kadin 227 62,5
Cinsiyet
Erkek 136 37,5
Okuldaki Ders Kiiltiir Dersi 169 46,6
Gorevi Meslek Dersi 194 53,4
20-40 158 43,5
Yas 41-50 164 45,2
51 ve Uzeri 41 11,3
1-10 99 27,3
11-15 64 17,6
Mesleki Kidem
16-20 64 17,6
21 ve Uzeri 136 37,5
Toplam 363 100,0

Tablo 1’de goriildiigii gibi katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore dagilimi %62,5°1 (227)
kadin, %37,5’1 (136) erkek Ogretmen olmak iizere katilimcilarin ¢ogunlugunu kadin 6gretmenler
olusturmaktadir. Arastirma verilerine gére 6gretmenlerin % 46,6’s1n1 (169) kiiltiir dersi 6gretmenleri, %

53,4’lin{i (194) meslek dersi 6gretmenleri olusturmaktadir. Bu degerler incelendiginde katilimcilarin
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girilen ders tiirline gore birbirlerine yakin olmakla birlikte meslek dersi dgretmenlerinin sayica fazla
oldugu sdylenebilir. Tablo olusturulurken aragtirmaya katilan 6gretmenlerden yas ortalamasi 30 yas ve
alti olanlarn katilim yiizdesi az oldugu (%5) icin kategorilere dagilimda asir1 farkliliklar
olusturacagindan 20-40 yas grubu seklinde yeniden kategorize edilerek degerlendirilmistir. Yas
gruplaria gore en geng dgretmenler 20-40 yas gurubunda yer almaktadir. Katilimeilarin 20- 40 yas ile
41-50 yas gurubundaki 6gretmenler dagilim agisindan birbirine ¢ok yakin oranlarda olup bu iki yas
gurubu Ogretmenler toplam katilimcilarin %88,7’sini  olusturmaktadir. Yapilan bu arastirmada
katilimeilarmm %11,3’inii 51 ve iizeri yas gurubunda gorev yapan Ogretmenler olusturmaktadir.
Ogretmenlerin kidem durumuna gore kategorilestirmede 1-5 yil %6’lik degerle dagilimda asiri
farkliliklar olusturacagindan 1-10 yil kidem seklinde yeniden kategorize edilerek degerlendirilmistir.
Ogretmenlerin mesleki kidemi daha gok 21 yil ve iizeri arasinda yogunlasmaktadir. Ogretmenlerin
%27,3’1 1-10 y1l, %17,6’s1 11-15 yil ve yine %17,6’s1 16-20 yil aras1 mesleki kideme sahiptir. Bu
arastirmadaki 6gretmenlerin mesleki kideme gore en fazla %37,5 ile 21 yil ve {izeri grubunda yer

alanlardan olustugu goriilmektedir.

2.3. Veri Toplama Araci

Arastirmada veri toplamak tizere iki ayr1 6lgek ve bir kisisel bilgi formu kullanilmigtir. Egitim
yoneticilerinin 21. yiizyil becerilerini 6lgmek i¢in Coban, Bozkurt ve Kan’in 2019°da gelistirdigi
““Egitim Yoneticileri 21. Yiizy1l Becerileri Olgegi’’ kullanilmustir. Egitim Yoneticileri 21. Yiizyil
Becerileri Olgegi 95 maddeden olusmaktadir. Ogretmen gériislerine gore egitim yoneticilerinin 21.
ylizy1l becerilerine sahip olma diizeylerini ortaya koymaktir.

Egitim yoneticilerinin 21. yiizy1l becerileri; 6grenme ve yenilik becerileri, okuryazarlik
becerileri, yasam ve mesleki becerileri olmak {izere {i¢ alt boyuttan; 6grenme ve yenilik becerileri;
yaraticilik ve yenilesme, elestirel diisiinme ve problem ¢6zme, iletisim ve isbirligi olmak iizere dort alt
boyuttan; okuryazarlik becerileri; bilgi, medya ve teknoloji okuryazarligi olmak iizere ii¢ alt boyuttan;
yasam ve mesleki beceriler ise 0zyOnetim ve inisiyatif kullanma, tiretkenlik ve hesap verebilirlik, liderlik
ve sorumluluk, esneklik ve kolay uyum saglama, sosyal ve kiiltiirel beceriler olmak iizere bes boyuttan
olugmaktadir. Boyutlar sirasiyla su sekilde isimlendirilmistir; 6grenme ve yenilik becerileri; yaraticilik
ve yenilesme, elestirel diisiinme ve problem ¢dzme, iletisim, igbirligi; okur-yazarlik becerileri; bilgi
okur-yazarligi, medya okur-yazarligi, teknoloji okur-yazarligi; yasam ve mesleki beceriler; 6zyonetim
ve inisiyatif kullanma, tiretkenlik ve hesap verebilirlik, liderlik ve sorumluluk, esneklik ve kolay uyum

saglama, sosyal ve kiiltiirel beceriler. Egitim yoneticisi 21. yiizy1l becerileri 6l¢egin giivenilirligi
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Cronbach alfa i¢ tutarlilik katsayisi ile belirlenmis ve katsayis1 0,99 olarak belirtilmistir. Bu sonug,
6l¢egin oldukca yiiksek bir giivenirlige sahip oldugunun gostergesidir. Her bir alt faktoriin glivenirlik

degerleri ve bu ¢alismada incelenen Cronbach a degerlerine ait veriler Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. Egitim Yoneticisi 21. Yiizy1l Becerileri Olgegin ve Faktorlerinin Cronbach Alpha Test

Sonuglari
Coban, Bozkurt ve Cahismada Elde
Faktor Kan’in (2019) Cronbach Edilen Cronbach
o Degerleri o Degerleri
Ogrenme ve Yenilik Becerileri
Yaraticilik ve Yenilesme 95 .95
Elestirel Diigiinme ve Problem Cozme | .96 .96
Tletisim 95 .95
Isbirligi .95 .94
Okur Yazarlik Becerileri
Bilgi Okur Yazarligi 93 .90
Medya Okur Yazarligi .90 .90
Teknoloji Okur Yazarligi .90 .94
Yasam ve Mesleki Beceriler
Inisiyatif Kullanma ve Ozy&netim 93 .94
Uretkenlik ve Hesap verebilirlik .94 95
Liderlik ve Sorumluluk .94 .90
Esneklik ve Kolay Uyum Saglama .94 .99
Sosyal ve Kiiltiirleraras1 Beceriler .90 95
Genel Toplam .99 .96

Tablo 2’de olgege gore Cronbach o degerlerine bakildiginda Coban, Bozkurt ve Kan (2019)
tarafindan elde edilen sonuglarin .90 ile .96 arasinda degisirken, bu ¢alismada ise .90 ile 0.99 arasinda
degistigi gorilmektedir. Alt boyutlara iligkin elde edilen Cronbach o giivenirlik katsayilar
incelendiginde, bu katsayilarin ve ayni zamanda 6l¢egin tiimiine ait giivenirlik katsayisinin oldukga
yiiksek oldugu belirlenmistir. Bu bulgular, genel anlamda 6lgegin giivenirliginin yeterli olduguna iliskin

kanit olarak kabul edilebilmektedir.
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Okul iklimi i¢in Canli, Demirtas ve Ozer (2018) tarafindan gelistirilen ‘Okul 1klimi>> &lcegi
kullanilmistir. Olgek 23 maddeden olusmaktadir. Okul Iklimi Olcegi bes boyuttan olusmaktadir. Olgek
demokratiklik ve okula adanma, liderlik ve etkilesim, basari etkenleri, samimiyet ve ¢atigma olmak
lizere bes alt boyuttan olusmaktadir. Olgegin toplami alimirken catisma boyutu tersten puanlanarak
analiz edilmistir. Olgegin Conbach alfa i¢ tutarlilik katsayis1 Canli, Demirtas ve Ozer (2018) tarafindan
hesaplanarak su degerlere ulasilmistir: Demokratiklik ve okula adanma boyutu i¢in .90, liderlik ve
etkilesim boyutu i¢in .89, basar1 etkenleri boyutu i¢in .75, samimiyet boyutu i¢in .85 ve ¢atisma boyutu
i¢in .73 olarak belirlenmistir. Bu arastirmada ise; Demokratiklik ve okula adanma boyutu igin .86,
liderlik ve etkilesim boyutu icin .92, basari etkenleri boyutu icin .78, samimiyet boyutu igin .89 ve
catisma boyutu icin .87 olarak bulunmustur. 23 maddelik 6lgegin tiimiine ait Cronbach a katsayisi ise
0=0,92 bulunmustur. Olgegin test-tekrar test giivenirlik (Pearson korelasyon) katsayisi okul iklimi
Olceginin demokratiklik ve okula adanma boyutu i¢in .92, liderlik ve etkilesim boyutu i¢in .96, basari
etkenleri boyutu icin .82, samimiyet boyutu i¢in .91 ve ¢atisma boyutu igin .94 olarak hesaplanmuistir.
Aragtirma sonucunda yapilan gegerlik ve giivenirlik ¢alismalarindan 6gretmenlerin okul iklimine iliskin
goriislerinin  belirlenmesinde kullanilabilecek gecerli ve giivenilir bir 6lgme araci oldugunu

gostermektedir.

2.4. Verilerin Analizi

Verilerin toplanmasindan sonra veri seti olusturulmus ve toplamda 409 veri elektronik ortama
aktarilmistir. Bu dlgeklerden eksik ve yanlis dolduruldugu tespit edilen 6lgekler silinerek 363 veri ile
analiz gerceklestirilmistir. Veri analizinde SPSS 21.0 paket istatistik programi kullanilmistir. Programa
veriler kodlanarak ve her bir alt problem icin ilgili analizler yapilmistir. Arastirmada oncelikle
parametrik test varsayimlarinin kontroliine yonelik test sonuglar1 incelenmistir. Egitim Yoneticileri 21.
Yiizy1l Becerileri Olgegi icin elde edilen verilerin parametrik test tekniklerine uygunlugunun
incelenmesi kapsaminda normallik varsayiminin sinanmasi i¢in basiklik ve carpiklik katsayilari ile bu
katsayilarin standart hatalarina boéliinmesi ile elde edilen z istatistiginin 0,05 anlamlilik diizeyinde 1,96
degeri ile karsilagtirma yapilmistir (Field, 2009). Carpiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda da bu
degerlerin (-1,1) araliginda oldugu goriildigiinden dagilimlarin normal dagildigi varsayillmustir.
(Biiyukoztiirk, Cokluk ve Koklii; 2014). Son olarak alt boyutlarin her birine iligkin histogram, Q-Q plot
grafikleri de incelenmistir. Yapilan istatistiksel ve grafiksel incelemeler birlikte ele alindiginda normal

dagilimm tiim alt boyutlarda varsayildigi goriilmiistiir. Ayrica Merkezi Limit Teoremine gore, incelenen
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dagilimlarin 6rneklem biiyiikliigii 30°dan fazla oldugundan dagilimin normal dagilima yaklasacagi
varsayilarak (Field, 2009) parametrik testlerin kullanilabilecegine karar verilmistir.

Gruplara ait aritmetik ortalamalarin istatistiksel olarak birbirinden farklilasip farklilagsmadiginin
test edilmesi i¢in parametrik testlerden grup sayisi iki oldugunda iliskisiz 6rneklemler igin t testi; grup
sayist ikiden fazla oldugunda tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir (Biiyiikoztiirk, Cokluk
ve Koklii, 2014). Arastirmada LSD ikili karsilastirma testi ve iki 6l¢ek arasinda Pearson Momentler
Carpim Korelasyon Katsayilar1 ve mesleki egitim yoneticilerinin 21. yiizyil becerilerine sahip olma
diizeylerinin okul iklimini ne diizeyde yordadigini belirlemek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi

yapilmistir.

3. BULGULAR
3.1. Ogretmen Goriislerine Gore MTAL Yoneticilerinin 21. Yiizyl Becerileri ile Okul Tklimi
Arasindaki fliskisel Bulgular

Arastirma kapsaminda 6gretmen goriislerine gore; okul yoneticilerinin 21. ylizyil becerileri ile
okul iklimi arasinda anlamli diizeyde iliski olup olmadigin1 belirlemek amaciyla korelasyon analizleri
yapinustir. Yapilan analizlerde Egitim Yoneticileri 21. Yiizyil Becerileri Olgegi ile  Okul Iklimi
Olgeginin alt boyutlarina iliskin puan g¢iftleri arasinda anlamli diizeyde iliski olup olmadig
incelenmistir. Bu analizlerde korelasyon tiirii olarak Pearson Momentler Carpim Korelasyon Katsayist
(r) kullanilarak hesaplanmistir. Ogretmen gériislerine gore; okul yoneticilerinin 21. yiizy1l becerileri ile
okul iklimi arasinda anlamli diizeyde iliski olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilan korelasyon
analizleri sonucunda elde edilen Pearson Momentler Carpim Korelasyon Katsayilar1 Tablo 3, Tablo 4

Tablo 5’de verilmistir.
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Tablo 3. Egitim Yéneticileri 21. Yiizyil Becerileri Olgegi ile Okul Iklimi Olgegine Iliskin Puanlar

Arasindaki Pearson Momentler Carpim Korelasyon Katsayilari

Okul iklimi Olgegi
Egitim Yéneticileri 21. Demokrati Okul
Yiizy1l Becerileri Olgegi klik ve Liderlik ve Basar Samimi Catigma idimi
Okula Etkilesim Etkenleri yet
Toplam
Adanma
Yaratihk ve | T | 0-500 0,754 0,541 0,448 0,060 0,600
Yenilesme P 0,000 0,000 0,000 0,000 0,253 0,000
Elestirel r | 0535 0,775 0,597" 0,465 | 0,075 0,632*
Ogrenme Diisiinme ve
ve Yenilik | proplem p | 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,156 0,000
Becerileri Cozme
] r | 0573 0,798 0,547 0,439 | 0,112" 0,669*
Iletisim
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,033 0,000
] r | 0,534 0,783* 0,551"" 0,444 | 0,091 0,638"
Isbirligi
p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,082 0,000

#%p<0,01 *p<0,05

Tablo 3 incelendiginde, 6gretmen goriislerine gore MTAL yoneticilerinin 21. ylizy1l becerileri
ile okul iklimine iligkin alt boyutlardan liderlik ve etkilesim arasindaki iligkinin tiim beceriler igin
yiiksek diizeyde ve anlamli oldugu gériilmiistiir. Ogretmen goriislerine gére MTAL yoneticilerinin 21.
yiizy1l becerileri ile okul iklimine iligkin alt boyutlardan ¢atisma arasindaki iligskinin ise tiim beceriler
i¢in ¢ok diisiik diizeyde ve genellikle anlamli olmadigi goriilmiistiir. Son olarak 6gretmen goriislerine
gore MTAL yoneticilerinin 21. yiizy1l becerileri ile okul iklimine iligkin alt boyutlardan demokratiklik
ve okula adanma, basari etkenleri ve samimiyet arasindaki iligkinin tiim beceriler i¢in orta diizeyde ve

anlamli oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 4. Egitim Yoneticileri 21. Yiizyil Becerileri Olgegindeki Okuryazarlik Becerileri ile Okul iklimi

Olgegine Iliskin Puanlar Arasindaki Pearson Momentler Carpim Korelasyon Katsayilart

Demokr Liderlik Okul
atiklik o Basan Samimi | Catism | Iklimi
veOkula | Yo Etkenleri | yet a Topla
Etkilesim
Adanma m
Bilgi Okur- |r | 0,516 0,745™ 0,547 0,445 10,062 0,604
yazarhgi p| 0,000 0,000 0,000 0,000 0,236 0,000
Okur- Medya r| 0480 0,686" 0,494 0,409 | 0,063 0,546"
yazarlik Oak‘;f.i- p| 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0230 | 0,000
Becerileri [Y2£ 1g1“ — — — — —
Teknoloji r | 0,469 0,647 0,451 0,358 0,074 0,518
Okur-
yazarhg p| 0,000 0,000 0,000 0,000 0,162 0,000
#4p<0,01

Ogretmen goriislerine gore; MTAL yoneticilerinin bilgi, medya ve Teknoloji okur-yazarlig
becerileri alt boyut puanlari ile okul iklimine iliskin demokratiklik ve okula adanma alt boyut puanlari
arasinda orta diizeyde anlamli diizeyde iliski, liderlik ve etkilesim alt boyut puanlari arasinda yiiksek
diizeyde anlamli diizeyde iliski, basar1 etkenleri alt boyut puanlari arasinda orta diizeyde anlamli
diizeyde iliski, samimiyet alt boyut puanlar1 arasinda orta diizeyde anlamli diizeyde iliski ve ¢atisma alt

boyut puanlari arasinda ¢ok diisiik diizeyde anlamli olmayan bir iligki oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 5. Egitim Yoneticileri 21. Yiizy1l Becerileri Olgegindeki Yasam ve Mesleki Becerileri ve
Toplam Puan ile Okul Iklimi Olgegine iliskin Puanlar Arasindaki Pearson Momentler Carpim

Korelasyon Katsayilar1

Demokra | Liderlik ve | Basari Samim | Catisma Okul
tiklik ve | Etkilesim Etkenleri | iyet iklimi
Okula Topla
Adanma m
Inisiyatif r | 0,555 | 0,767 0,517 0,391 | 0,093 0,623
I"(ullanma ve
Ozyénetim | p | 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,077 0,000
Oretkenlik | r | 0,523" | 0,773 0,558 0,431 | 0,093 0,632°
ve Hesap
verebilirlik | p | 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,077 0,000
Yasam ve | Liderlikve |r | 0,574" | 0,796 0,573" 0,437 | 0,106 0,661
Mesleki | Sorumluluk 779,000 0,000 0,000 0,000 | 0,045 0,000
Beceriler "popeklikve |r | 0,531° | 0,754 0,579" 0,444 | 0,071 0,616
Kolay Uyum - =775 0,000 0,000 0,000 | 0,176 0,000
Saglama
Sosyal ve r | 05107 | 0,727 0,5327 0,426™ | 0,080 0,588
Kiiltiirlerara
st Beceriler =7 50 0,000 0,000 0,000 | 0,126 0,000
r | 05207 | 0,788 0,529" 0,433 | 0,212 0,645
Toplam p | 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,088 0,000

##p<0,01 *p<0,05

Ogretmen goriislerine gére; MTAL yéneticilerinin 21. yiizy1l becerileri toplam puanlari ile okul
iklimine iliskin demokratiklik ve okula adanma alt boyut puanlar1 arasinda orta diizeyde anlaml
diizeyde iliski (r= 0,520; p<0,01), liderlik ve etkilesim alt boyut puanlarn arasmnda yiiksek diizeyde
anlamli diizeyde iliski (r= 0,788; p<0,01), basar1 etkenleri alt boyut puanlar1 arasinda orta diizeyde
anlamli diizeyde iliski (r= 0,529; p<0,01), samimiyet alt boyut puanlari arasinda orta diizeyde anlamli
diizeyde iligki (r= 0,433; p<0,01) ve catisma alt boyut puanlar1 arasinda ¢ok diisiikk diizeyde anlamli
olmayan bir iliski (r= 0,088; p>0,05) oldugu goriilmistiir. Okul iklimi toplam puanlar ile 21. yiizy1l

becerileri toplam puanlari arasinda (r= 0,645; p<0,05) orta diizeyde iliski oldugu belirlenmistir.
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3.2. Ogretmen Goriislerine Gore MTAL Yéneticilerinin 21. Yiizyll Becerilerine Sahip Olma
Diizeylerinin Okul iklimini Yordayiciigina iliskin Bulgular

Ogretmen goriislerine gore; okul yoneticilerinin 21. yiizy1l becerilerine sahip olma diizeylerinin
okul iklimini yordayip yordamadigini belirlemek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi yapilmaistir.
Regresyon analizine yalmzca Egitim Yéneticileri 21. Yiizyil Becerileri Olgegi toplam puani alinarak
Okul Iklimi Olgegi toplam puam iizerinde Egitim Yoneticileri 21. Yiizyil Becerileri Olgegi toplam
puanlarinin etkisini belirlemek amaciyla basit dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Elde edilen

sonuglar Tablo 6’de sunulmustur.

Tablo 6. Egitim Yoneticileri 21. Yiizy1l Becerileri Olgegi Toplam Puanlarinin Okul iklimi Olgegi
Toplam Puanlarmi Yordamasina Iliskin Regresyon Analizi Sonuglar

Degisken B Std. Hata B t p

Sabit 48,218 2,374 - 20,308 0,000

Egitim Yoneticileri 21. Yiizyil .
) 0,115 0,006 0,687 | 17,979 | 0,000
Becerileri Olgegi Toplam Puan

R=0,687 R?*=0,472 F(1,361) =323,250 p =0,000* p<0,05

Okul iklimi Olgegi Toplam Puam=48,218+0,115x Egitim Yoneticileri 21. Yiizy1l Becerileri Olgegi Toplam Puani

Tablo 6 incelendiginde basit dogrusal regresyon sonucunda, Okul Iklimi Olcegi toplam puani
lizerinde Egitim Yoneticileri 21. Yiizyil Becerileri Olgegi toplam puaninin istatistiksel olarak anlamli
diizeyde yordayic1 degisken oldugu goériilmektedir (R?=0,472; p<0,05). Egitim Yoneticileri 21. Yiizyil
Becerileri Olgegi toplam puaninin regresyon katsayisinin 0,11 oldugu gériilmektedir. Buna gére, Egitim
Yéneticileri 21. Yiizyil Becerileri Olgegi toplam puanlarindaki bir birimlik artis Okul Iklimi Olgegine
iligkin toplam puanda 0,11 birim artisa neden olmaktadir. Egitim Yoneticileri 21. Yiizyil Becerileri
Olgegi toplam puam arttikga Okul Iklimi Olgegi toplam puani da artmaktadir. Ayrica Okul Iklimi Olgegi
toplam puanina iliskin toplam varyansin %47°si Egitim Yoneticileri 21. Yiizyil Becerileri Olgegi toplam

puani ile agiklanmaktadir.

SONUC
MTAL Yéneticilerinin Ogretmen Goriislerine Gore 21. Yiizyil Becerileri ile Okul iklimi
Arasindaki fliskiye Ait Sonuclar

MTAL yéneticilerinin goriislerine gore 21. yiizyil becerileri ile okul iklimi arasinda pozitif

yonlii anlamli orta diizeyde iligki s6z konusudur. Bu baglamda yoneticilerin 21. ylizy1l becerileri arttikga
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okul ikliminin olumlu ydnde artacagi sdylenebilir. Caligma sonuglarina gore en yiiksek diizeyde ve
anlamli olarak liderlik ve etkilesim alt boyutunun tiim 21. yiizyil becerilerinin alt boyutlarim
etkilemektedir. Demokratiklik ve okula adanma, basar1 etkenleri ve samimiyet boyutlarinda 21. yiizyil
becerilerinin tlim alt boyutlarinda orta diizeyde ve pozitif yonde etkili oldugu sodylenebilir. Bu
dogrultuda MTAL yoneticilerinin 21. yiizyil becerileri arttikca liderlik ve etkilesim, okuldaki
demokratiklik ve okula adanma, bagar1 etkenlerinin olumlu yonde arttig1 ve samimiyet olusumuna iliskin
goriislerin degistigi tespit edilmistir. Catisma alt boyutunda ise tiim yonetici becerileri igin ¢ok diisiik
diizeyde genellikle anlamli olmayan bir iliski goriilmektedir. Yani MTAL yoneticilerinin 21. yiizyil
becerilerinin artmasinin okul ikliminin g¢atisma alt boyutu igin Ogretmen goriislerini etkileyip
etkilememe durumu hakkinda net bir sdylemde bulunulamamaktadir. Genel olarak 21. yiizyil
becerilerinin tiim alt boyutlar1 ile liderlik ve etkilesim arasinda yiiksek diizeyde pozitif yonde bir iligki
bulunurken; demokratiklik ve okula adanma, basar1 etkenleri samimiyet alt boyutlarinda orta diizeyde
pozitif yonde bir iliski; catigma alt boyutuna gore ise diisiik diizeyde anlamli olmayan bir iligki
saptanmistir. Yani MTAL yoneticilerinin 21. yiizyil becerilerinin artmis olmasi liderlik ve etkilesime
iliskin 6gretmen goriislerinin yiiksek diizeyde, demokratiklik ve okula adanma, samimiyet ve basari
etkenlerine iliskin goriiglerin orta diizeyde artti§i bulunmustur. Yalnizca iletisim ile liderlik ve
sorumluluk boyutlarinin ¢atisma boyutu arasinda diigiik de olsa anlamli bir iligki tespit edilmistir.
Arastirma sonuglarindan hareketle kurumun gelisimi i¢in yeni fikirler ortaya koyan, paydaslar
arasinda iletisim icerisinde olan ve isbirligine dikkat eden, teknolojiyi egitimle birlestiren yoneticilerin
okul ikliminde liderlik ve etkilesim konusunda basarili olduklar1 sdylenebilir. 21. yiizy1l becerilerine
sahip yoneticilerin 6gretmen 6grenci iliskilerinde daha demokratik, goriislere kars1 anlayish ve saygili,
kurumunu ve paydaslarini sahiplenen ve basari i¢in miicadele eden bir davranig sergiledikleri
sOylenebilir. Bununla birlikte 6gretmen, 6grenci, veli iletisimi i¢in okul disinda da vakit gegiren
yoneticilerin okulda samimiyet ortamini arttiracagi ifade edilebilir. Olumlu okul ikliminin oldugu
ortamda yoneticilerin 21. yiizyil becerilerinden 6grenme ve yenilik, okuryazarlik, yasam ve mesleki
becerilere sahip olabilecegi sOylenebilir. Arastirma sonuglarinda iletisim ile ¢atigsma arasindaki diisiik
diizeyde de olsa iliskinin bulunmasi, ydneticilerin iletisim kurarken beden dilini yeterince
kullanmadiklari, kendilerini dinlemedikleri, is boliimiinii adilane ve esit yapamadiklari, sorunlarini
anlamaya c¢alismayarak empati kuramamalar 6gretmenlerin bu sekilde diigiinmelerine sebep olabilir.
Yine yoneticilerin c¢alisanlarina gliven vermemeleri, yanlis zaman yonetimi ve etkin faaliyetler
yapamamasi ve paydaslar1 ortak amag¢ ve hedeflerde bulusturamamasi da g¢atismaya neden olmus

olabilir.
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MTAL yoneticilerinin 21. yilizyil becerileri ile okul iklimi arasindaki iliskiyi 6l¢en dogrudan bir
caligmaya rastlanmamis olmakla birlikte Getmez (2018) tarafindan yapilan iletisim yeterliligi ve okul
iklimi arasindaki iliskiye belirlemeye yonelik ¢alismasinda okul iklimine ait ¢atigma alt boyutu disinda
boyutlarda pozitif yonde anlamli iliski oldugunu tespit etmistir. Ogretmen goriislerine gére okul
yoneticilerinin iletisime dayali becerileri arttik¢a okul iklimi algisinin yiikseldigi yonde yorumlamistir.
Bailey’in (1990) ortaokullarda o6rgiit iklimi ve yoneticilerin liderlik davraniglar arasindaki iligkileri
inceleyen ¢alismasinda anlamli iligkiler oldugu sonucuna varmistir. Giiltekin (2012) okul yoneticilerinin
liderlik becerileri ile okul iklimi ile arasindaki iligkiyi incelemek iizerine yaptigi caligmada ydneticilerin
etkilesimci ve doniisiimceii liderlik becerilerinin okul ikliminin ¢atigma boyutu harig tiim alt boyutlarinda
pozitif yonde anlamli iligki buldugu goriilmektedir. Yine Kaya’nin (2010) yaptig1 arastirmada da
yoneticilik becerilerinin artmasi ile okul iklimi arasinda pozitif yonde bir iliski oldugunu saptamistir.
Yapilan bagka bir aragtirmada yoneticilerin yoneticilik becerileri ile okul iklimi arasinda pozitif, anlamli
ve yiiksek bir iliski oldugu tespit edilmistir (Yaman, 2018). Belirtilen sonuglarin arastirmada elde edilen

sonuclarla uyumlu oldugu sdylenebilir.

MTAL Ogretmen Goriislerine Gore Yoneticilerinin 21. Yiizyil Becerilerine Sahip Olma
Diizeylerinin Okul iklimini Yordamasina iliskin Sonuclar

1. MTAL yoneticilerinin 21. yilizyil becerilerinin 6gretmen goriislerine gére okul iklimini anlamli

yonde birer yordayici oldugu tespit edilmistir. MTAL yoneticilerinin 6gretmen goriislerine gore

okul ikliminin %47’sini egitim yoneticilerinin 21. yiizy1l becerilerinin agikladig1 goriilmektedir.

Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglar dogrultusunda ogretmenlerce algilanan MTAL

yoneticilerin 21. ylizyil becerilerinin; okul iklimini arttiric1 niteligi ile birey ve orgilite pozitif

etki edebilecek bir faktor olarak yorumlanabilir. Sentiirk (2010) yaptig1 ¢calismanin sonucuna

gore okul yoneticilerinin liderlik becerileri ile okul ikliminin olumlu yonde ve olumsuz yonde

etkilendigi bulgusuna ulagmistir. Meslek liselerindeki yoneticilerin yonetsel davranislar ile

okul iklimi arasindaki iligkiyi inceleyen Kaya (2010) ve Gokgen (2014) yoneticilerin gérevden

¢ok okul i¢i ve disi iliskilerdeki yetkinliklerini ve becerilerini artirilmasiyla okul iklimini daha

cok arttirdigini saptamistir. Yaman’in (2018) okul yoneticilerinin becerilerinin okul iklimine

etkisi lizerine yaptig1 arastirmada yoneticilik becerilerinin okul iklimini yordadigr sonucunun

istatistiksel olarak anlamli oldugunu tespit etmistir. Alan yazinda yapilan bu caligmalarin

mevcut arastirma sonuglari ile uyumlu oldugu sonucuna varilabilir. Aragtirma 2020-2021 yili

egitim Ogretim yil1 ve Diizce il merkezinde yer alan Milli Egitim Bakanligi’na bagh
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MTAL’de gorev yapan 68retmenlerden alinan ve arastirma veri toplama araglarindan

elde edilen veriler ile smirlidir.

Bu aragtirma MTAL yoneticilerinin 21. ylizyil becerileri ile okul iklimi arasindaki iliski
Ogretmen goriisleri alinarak ortaya konmaya ¢alisilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda konuya

iligkin 6neriler asagidaki gibidir:

e Yoneticilerin 21. ylzyil becerileri gelistirilmesi i¢in arastirma bulgularina gére MTAL
yoneticilerine 21. ylizyil becerileri gergevesinde yoneticilik 6ncesi veya yoneticilik sirasinda egitim
verilebilir.

e Arastirmada 21. ylizy1l becerilerinden en diisiik puan ortalamasindaki elestirel diisiinme ve
problem ¢6zme becerisi, bilgi okuryazarligi ve esneklik ve kolay uyum saglama becerileri iizerine
MTAL yoneticilerine hizmet i¢i egitim verilebilir.

e MTAL yoneticileri 21. yiizy1l becerilerini ¢atisma yonetiminde etkin kullanabilir bdylece
catisma okul iklimi agisindan avantaja doniistiiriilebilir.

e Veri zenginligi saglamak icin 6rneklem cesitlendirerek arastirma farkli paydas guruplarinin
(yOnetici, 6gretmen, 6grenci, sektor temsilcileri ve veli) goriigleri alinarak arastirilabilir.

e Arastirma nitel bir arastirma seklinde yapilabilir. Bdylece yoneticiler ve 6gretmen goriisleri
arasindaki farkliliklar yerinde gozlenerek okullar bazinda dneriler gelistirilebilir.

e Arastirma evreni Diizce ili Merkez ilgesi ile sinirli ayn1 aragtirma farkli illerde yapilabilir.

e Mesleki ve Teknik egitimin {ist basamagi olan meslek yiiksekokullarinda ve farkli okul

tirlerinde de buna benzer arastirmalar yapilabilir.
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TURKIYE’DE MESLEKIi TURIZM EGITiMi CALISMALARI
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0Z

Turizm egitiminin gerekliligi ve 6nemi heniiz Cumhuriyetin ilk dénemlerinde fark edilen bir vakadir. Turizm egitiminin
amact; nitelikli isgiicii ihtiyacini karsilayarak turizm sektoriiniin gelistirilmesine katki saglamaktir. Turizm alaninda gerekli bilgi
birikime sahip bireyler ve nitelikli turizm egitmenleri Tiirk turizminin hizla kalkinmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Boylelikle
turizm sektériinde ¢aliganlara mesleki bir yeterlilik kazandirilabilmektedir. Turizm egitiminde diizenli bir plan ve proje istenilen
verimin almabilmesi i¢in 6nem arz etmektedir.

Tiirkiye'de mesleki turizm egitiminin tarihi tizerine yapilan bu ¢aligmada bir¢ok arsiv ve kiitiiphanede arastirma yapildi.
Arastirma konumuzla ilgili olarak yayinlanmis resmi yayin ve kaynaklardan faydalanildi. Turizmle ilgili gelismeler aktarildi. Yeri
geldikge elektronik kaynaklara da ulagilarak aragtirmaya derinlik kazandirilmaya ¢aligildi. Osmanli Devleti’nde 29 Ekim 1890°da
hazirlanan “Seyyahlara Terciimanlik Edenler Hakkinda 190 Sayili Nizamname ” turizm egitimi alaninda yapilan ilk ¢alismadir. Bu
sayede yabanci dil bilenler serbest meslek olarak terciimanlik yapabilecekti. 1927°de “Ecnebi Seyyahlara Terciimanlik ve Rehberlik
Edecekler Hakkinda Kararname” yaymlandi. 1955°te Istanbul’da, 1960°da izmir’de “Turist Rehberligi” kurslari agildi. 1962°de
“Iktisadi ve Ticari Ilimler Akademileri Kanunu” geregi turizm bdliimleri kuruldu ve Ankara Otelcilik Okulu ag1ld1. Bu okul turizm
ve otelcilik alaninda lise diizeyindeki ilk mesleki okuldur.

1965°te Ankara Ticaret Yiiksek Ogretmen Okulu’na turizm béliimii ilave edildi. Yapilan bu diizenlemeyle Ankara Ticaret
ve Turizm Yiiksek Ogretmen Okulu kuruldu. Universite diizeyinde turizm egitimi ilk olarak burada verilmeye baslandi. Bu b&liim
1982°de Gazi Universitesi biinyesine alindi. 1992°den sonra Gazi Ticaret ve Turizm Fakiiltesi oldu.

Bu ¢alismada amag¢ turizmde nitelikli personel ihtiyacinin karsilanmasinda mesleki turizm egitiminin Onemini
vurgulamaktir. Ayni1 zamanda Tiirkiye’deki turizm egitiminin hangi siire¢lerden gegerek bu asamaya geldigi kronolojik olarak
anlatilmaktadir. Arastirma sonucunda, Tirkiye’de turizm egitimi alan 0grenci sayisinda ve mesleki turizm egitim veren okul
sayisinda her gegen yil artis gdzlendigi sayisal verilerle belirtilmektedir. Bunun sonucunda fiziki alan, akademik yeterlilik, yabanct
dil, staj egitiminde yeterli imkéanlarin saglanamamasi ve istthdam gibi pek ¢ok alanda ¢esitli sorunlarin yasandigini ortaya
konulmaktadir.
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VOCATIONAL TOURISM EDUCATION STUDIES IN TURKEY

ABSTRACT

The necessity and importance of tourism education is a case that has yet to be noticed in the early periods of the Turkish
Republic. The purpose of tourism education is to contribute to the development of the tourism sector by meeting the need for
qualified workforce. Individuals with the necessary knowledge in the field of tourism and qualified tourism instructors have an
important place in the rapid development of Turkish tourism. A professional qualification can be gained for those who work in the
tourism sector. A regular plan and project in tourism education is important for achieving the desired efficiency.

"Regulation No. 190 on Interpreters of Travelers" prepared in the Ottoman Empire on October 29, 1890 is the first study
in the field of tourism education. It allows foreign speakers to be able to interpret as self-employed. In 1927, "Decree on Interpreting
and Guiding Foreign Travelers" was published. In 1962, tourism departments were established in accordance with the "Academies
of Economics and Commercial Sciences Law" and Ankara Hotel Management school was opened. This school is the first vocational
school at the high school level in the field of tourism and hotel management.

In 1965, a tourism department was added to the Ankara Commercial Higher Teacher School. With this arrangement,
Ankara High School of Commerce and Tourism was established. Tourism education at the university level was first given here.
This department was incorporated into Gazi University in 1982. After 1992, Gazi University opened a Faculty of Commerce and
Tourism.

The aim of this study is to emphasize the importance of vocational tourism education in meeting the need for qualified
personnel in tourism. At the same time, it is explained chronologically through which processes tourism education in Turkey has
reached this stage. As a result of the research, it is stated with numerical data that the number of students receiving tourism education
in Turkey and the number of schools providing vocational tourism education increase every year. For this reason, physical, academic
appreciation, foreign language, not being able to get enough people in education and not being employed are the people who dress
the schools coming from too many regions.

Keywords: Tourism, Tourism Education, Vocational Education

JEL Codes: I, Y
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INTRODUCTION

Tourism is accepted as an economic activity of global importance in our age. Interest in tourism by
the relevant institutions and organizations is increasing in the process. The "Tourism Industry", which is
one of the "lifebloods" of the economies of developed and developing countries, is of great importance in
Turkey.

Tourism is one of the largest, fastest growing economic sectors in the world, generally dependent
on climate. (Wall, 2007:5). Tourism plays an important role in economic development in Turkey. In
addition to the extraordinary increase in the number of tourists and the increase in tourism revenues over
the last two decades, the contribution of the tourism industry to the Turkish economy has increased
significantly (Kog and Altinay, 2007: 227).

Education is the sum of processes in which the individual develops his or her ability and other
positive forms of behaviour in the society in which he lives (Tezcan, 1996: 3). In addition, it is considered
as an important and indispensable element that increases the number of intellectuals in society, develops its
characters and ensures national unity. In the world tourism market, there is great competition. It is a case in
which the professional and technical knowledge of developing countries is inadequate. Providing services
below the desired standards in tourism services negatively affects tourism and travel activities (Atakli,
1992: 64). Vocational education in whole is all kinds of planning, research and development activities in
the national education system together with the industry, agriculture and service sectors. (Olali,1982: 63).

In this study on the history of vocational tourism education in Turkey, many archives and libraries
were researched. Official publications and sources related to our research topic were used. Developments
related to tourism were conveyed. When necessary, electronic resources were also accessed and an attempt
was made to gain depth in the research. Ministry of National Education, Ministry of Culture and Tourism,
Higher Education Institution statistics and national reports and research secondary data sources were
scanned and obtained from these sources data has been compiled.

This study touches base on the positive effects of vocational tourism education in Turkish tourism.
In this study, a number of regulations were mentioned in order to prevent defamatory propaganda in tourism
promotion activities carried out by foreign travelers in the Ottoman Empire and in the early periods of the
Republic. The dissemination of tourism education should be one of the priority targets in order to transfer
professional and technical information based on the positive results of the studies carried out and to achieve
the high standard of service in tourism. In this study, the Purpose, History, General Problems, Arrangements

and Statistical Data of Vocational Tourism Education are mentioned.
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1. VOCATIONAL TOURISM TRAINING IN TURKEY
1.1 Purpose of Vocational Tourism Education

Tourism idustry is an important element in the economic development of developing countries. In
the development plans made in this area, education is of great importance as well as topics
like transportation, zoning and economy (Sezgin and Acar, 1998: 291).

The purpose of tourism education; to meet the need for a qualified workforce, to contribute to the
development of the tourism sector, to train individuals with the necessary knowledge for tourism enterprises,
to train qualified tourism instructors and to give a professional qualification to those working in the tourism
sector (Bayer, 1998: 145). In order to obtain the desired efficiency from tourism education, these studies
must be carried out in line with a regular plan and project. The main purpose of tourism education, which is
included in vocational education, is to bring tourism awareness to the trainees by passing the personnel who
will work in the tourism sector through basic training (Atay and Yildirim, 2008: 395).

General tourism education is carried out in two headings as widespread and formal tourism
education. The aim of widespread tourism is to create social tourism awareness. Formal education, it is
aimed to train knowledgeable, skilled, talented, efficient and conscious employees in different fields in the
tourism sector (Ibicioglu vd. 2003: 5).

The purpose of tourists is to get to know and understand the country or region they are visiting. In
order to increase the attraction, the residents of the tourist area should be in a suitable attitude to these needs.

This is possible with a planned and implementable education on tourism (Famous, 1993: 498).

1.2 History of Vocational Tourism Education

"Regulation No. 190 on Interpreters of Pilgrims” in the Ottoman Empire on October 29,
1890 (Tiirkiye Cumhuriyeti Cumhurbaskanligi Devlet Arsivleri Bagkanligt Osmanli Arsivi (BOA),
BEO.744.55775; BOA, BEO.592.44392; BOA, 1.HUS.12.56). This regulation is the first study in the field
of tourism education (BOA, $SD.2555.33). And those who spoke the language were given the opportunity
to interpret as self-employed (Famous, 1993:498). Regulation translated into different languages sent to
administrative units, guesthouses and hotels (BOA, HR. ID.178.43; BOA, HR.ID.178.44; BOA,
BEO.744.55775; BOA, DH.MKT.1819.46; BOA, BEO.592.44332).

Almost all of the interpreters were Levantens and minorities (Tirkiye Cumbhuriyeti
Cumhurbaskanlig1 Devlet Arsivleri Bagkanligi Cumhuriyet Arsivi (BCA) 30.18.1.1/16.70.5). In 1925, to
prevent these people who had no historical knowledge and engaged in harmful propaganda
activities. "Decree no. 1730 on Traveler Interpreters" it's been removed (Nutcu, 2019: 208).

The inadequacy of the municipalities in line with the tourism studies prevented the study from

having healthy results. That's why in 1927 "Decree on Interpreting and  Guiding
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Foreign Travelers” (Official Gazette, P.2730, (08/11/1927), p.5). published. Turing and Automobile
Corporation of Turkey (TTOK) carried out the studies specified in this decree. Archacologists also took part
in educational activities. Language courses have been opened. The activities of foreign guides engaged in
propaganda activities against Turkey have been banned. Certificates were issued to those who successfully
completed the course (BCA, 30.18.1.2/273.77.19).

Important educational experts such as John Dewey, Alfred Kithne and Omer Buyse have been
invited to Turkey to promote vocational education and improve the national economy. Reports were
prepared in line with the studies carried out (Alkan et al., 2001: 97). In line with john dewey's report
prepared between 19 July and 10 September 1924, the General Directorate of Vocational and Technical
Education was created (Sezgin, 1983: 48). As a result of the tourism guidance studies carried out, "7TTOK
Belleteni” was issued in 1930. (Falcon, 2006: 137). An publication on international traffic signs was
published in the journal published in Turkey (BCA, 490.1.0.0/600.77.1).

Vedat Nedim (Tor) (Yaman, 2017:16) and his colleagues agreed on the publication of a magazine
that would be distributed free of charge in Europe. The magazine would be called "La Turquie
Kemaliste". Published in French, German and English, it was Turkey's first propaganda magazine (Akgura,
2013: 306).

In 1953, tourism training in accordance with the legislation started in Turkey. During this period,
tourism vocational courses were opened in Ankara and Izmir commercial high schools in cooperation with
the Ministry of Youth and Sports of National Education and the Ministry of Culture and Tourism. In the
same year, the course activities of tourism associations also accelerated (Aksu and Bucak, 2012: 7)
"Tourist Guidance" courses were opened in Istanbul in 1955 and Lmir in 1960. In 1962," Academies of
Economics and Commercial Sciences Act" (Official Gazette, P.7334, (11/07/1962), p.16) tourism
departments were established and Ankara Hotel Management School was opened. This school is the first
vocational school at the high school level in the field of tourism and hotel management (Kozak, 2012: 64).

In 1965, a tourism department was added to the Ankara Commercial Higher Teacher School. Thus,
Ankara Trade and Tourism High Teacher School was established. Tourism education at the university level
was first given here. This department was incorporated into Gazi University in 1982. After 1992, Gazi
became a Faculty of Commerce and Tourism, it became a tourism faculty in 2009 (Kozak, 2012: 64).

Hotel schools were opened in Istanbul in 1967 and Kusadasi in 1975. In 1976, these schools were
renamed Hotel and Tourism Vocational High School. In 1979, the number of schools providing tourism
education reached seventeen. Some courses were taught in foreign languages in these schools. Ege
University in 1969, Hacettepe University in 1974, Bursa Academy of Economics and Commercial Sciences
in 1975, Adana Academy of Economics and Commercial Sciences in 1980 and Erciyes University in 1982

started tourism education. Anatolian Hospitality and Tourism Vocational High Schools were opened in
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1984. Over time, reception, service, floor services, kitchen, and travel agency departments were opened in
these schools and training was given in related subjects. In addition, a foreign language-trained preparatory
class was opened for one year, and the duration of the training was increased to four years (Somuncu, 2019:
208).

The regulation of the tourism education policy to meet the needs of the country and the development
of tourism statistics were included in the fourth five-year development program. In the Eighth Five-Year
Development Program, the issue of establishing a certification system in tourism education and quality was

discussed (Gok, Birol and Aydin, 2018: 1378).

2. GENERAL PROBLEMS OF TOURISM TRAINING

Vocational and technical education is obliged to train qualified workforce. In the planning, there are
objectives such as increasing employment and improving the quality of service. However, while all these
developments are happening, it should be taken into account how to train qualified personnel to serve in
these enterprises. Uncontrolled and unplanned growth causes many problems. These problems include
inadequacies in tourism education policy and planning, lack of coordination between employment areas and
tourism education institutions, integration and coordination, legal assurance problem of trained personnel,
lack of applied curriculums, tools and equipment used, advanced foreign language education and physical
environment for students (Timur, 1992: 50). In order to achieve quality standards in tourism, besides
providing a good tourism education to the workforce to be employed in the tourism sector, widespread
tourism awareness should be created in all segments of the society (Hitchcook, 1997:98).

The existence and continuity of qualified manpower in tourism enterprises is of great importance in
order to ensure and develop the continuity of the tourism sector (Solmaz and Erdogan, 2013:558). The
development of tourism movements depends on the support and assistance of the public, as well as effective
vocational tourism training. Educating the community in the field of tourism will provide a great advantage
both in terms of approaching and serving tourists and in making that region a center of attraction (Akoglu,
1971: 82).

At least two foreign language education should be given in schools where vocational tourism
education is given. The lack of equipment in these schools should be addressed. At certain times of the year,
teachers who teach here should be allowed to participate in international tourism activities. The Higher
Education Council should also provide the relevant faculties and colleges with the opportunity to
conduct "Practice and Applied Education” first. Applied hotel service to the opened faculties will improve
the quality of education. Tourism education should be supported by intensive practical training (Olali,1982:

267-268).
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2.1. Regulatory and Statistical Data

Since 2005, "modular framework curriculums based on proficiency" have been implemented in
vocational schools providing tourism education at the secondary level. Aimed at reducing school
diversity The Ministry of National Education (MNE) issued a declaration on 4 December 2008. Anatolian
Hospitality and Tourism Vocational High Schools have been renamed Hotel and Tourism Vocational High
Schools (Nutcu, 2019: 208).

According to the declaration sent by MNEon May 1, 2014 with the number
20880154/10.06/1736074, the name of vocational and technical secondary education institutions is
Vocational Technical Anatolian High School or Multi-Program Anatolian High School. Tourism Vocational
and Culinary Vocational High Schools included in this regulation (Ozdemir, 2016: 68). Vocational tourism
education, formal tourism education and widespread tourism education in Turkey are divided into two parts.
Formal tourism educationis run by MNE-affiliated schools and Universities affiliated with the High
Education Board (HEB) (Erdogan, 2005: 9).

Formal education in MNE-affiliated schools is more controlled and planned than formal education
in universities. This is due to the predetermination of the curriculum by the ministry. However, the content
of the courses to be given in universities may vary according to the program of the management (Aksu and
Bucak, 2012: 7). Common Education is the training applied to those who do not benefit from formal
education opportunities, those who leave school, and those who want to acquire skills in the
professions" (Yesiltas, Oztiirk and Hemmington, 2010: 55). Non-formal education activities that
complement formal education are provided by the Ministry of National Education, Universities, Directorate
of Religious Affairs, National Defense, Health and Social Aid, Agriculture and Forestry, Justice, Culture,
Tourism, Ministry of Labor, and a number of private and voluntary organizations (Pelit and Giiger, 2006:
139). The widespread educational activities that complement formal education are given by the Ministry of
National Education, Universities, Directorate of Religious Affairs, National Defense, Health and Social
Assistance, Agriculture and Forestry, Justice, Culture, Tourism, Ministry of Labor and a number of
private/voluntary organizations (Pelit and Gtliger, 2006: 139). According to 2020 data, the number of
students studying tourism within MNE is 65,258. 11,507 of these students are in the field of accommodation
and travel services; 53,751 are trained in food and beverage services 100,000 (Istihdam Garantisiyle Agilan
Okullarm Sayist 200’e Cikacak, Retrieved: March 08, 2021,
https://www.meb.gov.tr/isttihdamgarantisiyleacilanokullarinsayisi200ecikacak/haber/19377/tr).

The number of schools providing Tourism Vocational Education in 71 provinces is 134.
"Cooperation Protocol for Improving Vocational and Technical Education” was signed on September 23,
2019 by Minister of National Education Ziya Selguk and Minister of Culture and Tourism Mehmet Nuri

Ersoy in order to improve the quality of education. In 2023, when eleven Tourism Vocational High Schools
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will be converted into colleges, the target is two hundred, the statement said (Anadolu Ajansi, (2019,
September 23), MEB’den Kiiltiir ve Turizm Bakanligi ile turizm isbirligi, Hiirriyet, 2).

The Number of formal and open education programs providing Vocational Tourism Education in
heb-affiliated universities is as follows:

Table-1. Number of Formal and Open Education Programs Providing Vocational Tourism Education

Associate degree License
Formal:2
Cultural Heritage and Tourism ) No Program
Open Education:2
Health Tourism Management Formal:9 No Program
Tourism Animation Formal:8 No Program
Tourism Travel Services Formal: 47 No Program
_ Formal:158
Tourism and Hotel Management ) Formal:2
Open Education:2
Travel Management and Tourism
) No Program Formal:2
Guidance
- Faculty:63
Tourism Management No Program
College:8
Tourism Guidance No Program Faculty:37 College:11

https://yokatlas.yok.gov.tr/lisans-bolum.php?b=20085/E.T:08.03.2021.

CONCLUSIONS

Tourism plays an important role in the economy of countries. For this reason, it is characterized as
an industry without chimneys. Vocational education is of great importance among the plans to be made in
such an important sector. In Turkish tourism education, urgent solutions to ongoing problems should be
implemented, the steps taken in world tourism education technology and the developments that occur should
be closely monitored.

On October 29, 1890, the preparation of "Regulation No. 190 on Interpreters for Travelers" by
Ottoman rulers was considered an important step, but it was also the case that was not enough. The

invitation of renowned education experts such as John Dewey, Alfred Kiihne and Omer Buyse and the
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partial implementation of the training plans prepared by the same people contributed greatly to the
professional education of the Republican period.

Many initiatives have been made such as focusing on applied tourism training, ensuring year-round
employment of personnel, and regulating tourism education policy to meet the country's needs.

In 1953, the introduction of tourism training in accordance with the legislation, led to the rapid opening of
new educational institutions. In 1965, there was a faster development with the addition of a tourism
department to Ankara commercial higher teacher school.

The number of places providing vocational tourism education is increasing. Although this is seen
as a positive development for the development of tourism, it brings with it some negatives. The opening of
many universities and the increase in the number of graduates of the faculties providing vocational tourism
education there reveals the employment problem. These problems include lack of coordination between
employment areas and tourism education institutions, integration and coordination, legal assurance problem
of trained personnel, inadequate practical curriculums, tools and equipment used, advanced foreign
language education and physical environment for students.

Foreign language plays a key role in tourism, which has an international structure in world trade
and history. Considering these realities, it is necessary to eliminate the deficiencies and improve foreign
language education. Undoubtedly, it is possible to talk about some limitations in this research, as in every
scientific research. Because the research has been prepared only by making use of the documents and the
results of other researches.

Field research on internships, foreign languages and physical environments will provide clearer
information. Large-scale and long-term studies should be conducted on how many of the graduates can be
employed in the tourism sector. Thus, it can contribute to education policies with healthier data. In addition,
it should be investigated why students who receive tourism education tend to different fields after
graduation.

Perhaps it can be communicated to a tourist's personalities from the appropriate people to make use
of the space to be realized in such a way as to be designed in accordance with the tourist's personalities,
from one of the appropriate people to those who can evaluate their perspectives. The perspectives of those
who will encounter a candidate and those who voted so that they cannot be selected can be better compared

to the sector and their projects in the sector.
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Caligilan orgiitiin i¢ ve dis tim paydaslarinda giiven olusturacak iliskiler kurmak, ortak ve paylasilan bir vizyon
yaratmak i¢in sorumluluk odakli faaliyetleri tasarlama ve yiiriirlige koyma yetenegi olarak ifade edilen sorumlu liderlik
kavrami ile saglik calisanlarinin psikolojik sikintilar1 arasindaki iligkiler bu calismanin ana konusunu olusturmaktadir. Bu
¢aligmanin amaci saglik calisanlarinda sorumlu liderligin Covid-19 pandemisinin yarattig1 psikolojik sikintilara etkisini
incelemektir. Orgiitler icin olumlu ve olumsuz sonuglar1 olan bu iki kavramin incelenmesinin hem pandeminin saglik
caliganlarinda neden oldugu sorunlarin ortaya konulmasina hem de bu sorunun ¢dziimiinde fayda saglayabilecek liderlik
tarzlarinin belirlenmesi i¢in literatiire katki saglamasi beklenmektedir. Bu kapsamda Kayseri, Sivas, Kirgehir illerinde ¢alisan
113 saglik calisanina internet araciligi ile hazir 61gek sorularindan olusan form doldurtulmus; elde edilen veriler SPSS programi
ile analiz edilerek sonuclar belirlenmistir. Arastirma sonuglarini yorumlamak igin korelasyon ve regresyon analizlerinden
yararlanilmistir. Arastirma sonucunda; sorumlu liderlik davraniginin ¢alisanlardaki Covid-19 psikolojik sikimntilarini azalttigi
tespit edilmistir. Ayrica sorumlu liderlik davranist ¢alisanlarin Covid-19 ile alakali korku ve kaygilarini da azaltmaktadir.
Arastirmanin bir diger sonucu da; sorumlu liderlik davranisinin ¢alisanlarn Covid-19” a dair endiselerini azaltmasidir.

Arastirma sonuglarinin bilime katki saglamasi beklenmektedir.
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INVESTIGATION OF THE EFFECT OF RESPONSIBLE LEADERSHIP IN HEALTH CARE
WORKERS ON COVID-19 PSYCHOLOGICAL DISTRESS

ABSTRACT

The main subject of this study is the relationship between the concept of responsible leadership, which is expressed
as the ability to design and implement responsibility-oriented activities in order to establish relationships that will build trust
with all internal and external stakeholders of the organization, and to create a common and shared vision, and the psychological
distress of health workers. The aim of this study is to examine the effect of responsible leadership in healthcare professionals
on the psychological distress caused by the Covid-19 pandemic. It is expected that the examination of these two concepts,
which have positive and negative consequences for organizations, will contribute to the literature both to reveal the problems
caused by the pandemic in health workers and to determine the leadership styles that can be beneficial in solving this problem.
In this context, 113 healthcare professionals working in the provinces of Kayseri, Sivas and Kirsehir were asked to fill out a
form consisting of ready-made scale questions via the internet. The obtained data were analyzed with the SPSS program and
the results were determined. Correlation and regression analyzes were used to interpret the research results. As a result of the
research; It has been determined that responsible leadership behavior reduces Covid-19 psychological distress in employees.
In addition, responsible leadership behavior also reduces employees' fear and anxiety about Covid-19. Another result of the
research is; Responsible leadership behavior reduces employees' concerns about Covid-19. It is expected that the results of the
research will contribute to science.

Keywords: Responsible Leadership, Psychological Distress, Healthcare Workers.
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GIRI

’ Liderlik yillardir yonetim biliminde 6nemli bir ¢alisma alan1 olmustur. Liderler orgiitii harekete
gecirmede Onemli roller {istlenmektedir. Covid-19 pandemi doéneminde c¢alisanlarin iglerini
yapabilmelerinde liderlere onemli gorevler diigmektedir. 2019 yili Aralik ayinda ilk defa Cin’de tespit
edilen Covid-19, bir siire sonra biitiin diinyada etkisini gostermistir. Glinlimiizde giderek etkisini artiran
Covid-19 bulasicilign yiiksek olan bir hastaliktir. Diinya Saglik Orgiitii 2020 yilinda bu viriis ile alakalt
pandemi ilan etmistir (Yip ve Chau, 2020).

Pandemi doneminde salgimin etkilerini kontrol altinda tutmak icin tedbirler uygulamirken;
hastalarii ve kendilerini viriisten korumaya ve tedavi etmeye ¢alisan saglik calisanlar1 zor bir miicadele
igerisindedirler. Saglik c¢alisanlari hem ilgilendikleri hastalarina, hem kendilerine, hem de kendi
ailelerine bulas riskini en aza indirgemek i¢in ¢aba sarf etmislerdir. Bu dénemde uzun mesai saatleri, iki
katli korumalar, yiiksek sicaklik ve kisisel koruyucu ekipmanlar ¢alismislardir. Yogun ve riskli ¢alisma
ortami ¢aliganlarda travma nedeni olabilir (Polat ve Coskun, 2020).

Bireylerin daha verimli ¢alisabilmeleri i¢in kendilerini ruhsal a¢idan iyi hissetmeleri nem arz
etmektedir. Diinya genelinde 59 milyondan fazla saglik ¢calisan1 bulunmaktadir (Arpacioglu vd., 2021).
Ulkemizde ve diinya genelinde COVID-19 pandemisinden etkilenen saglik ¢alisani sayisi ¢cok fazladur.
Bu ¢aligmanin amaci Covid-19 viriisii ile en fazla miicadele eden saglik ¢alisanlarinin pandemi sirasinda

sorumlu liderlik algilarinin COVID-19 psikolojik sikintilarina etkilerini analiz etmektir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE
1.1. Sorumlu Liderlik

Liderler ve takipcileri genellikle ortak ahlaki degerlere sahiplerdir. Fakat giiniimiizde orgiitler
giderek kiiltiirel agidan heterojen bir ortama sahip olmaktadir. Ekonomik faaliyetler siirecinde ahlaki ve
etik catigsmalar ortaya ciktikca, liderler ahlaki ilkelerin tek vekili haline gelmektedir (Maak and Pless
2006).

Liderler dis paydaslarla giderek daha fazla etkilesime girdikge, hiyerarsik organizasyon yapisina
dayal1 gii¢c kavramiin yeniden gézden gegirilmesi gerekmektedir. Bu baglamda mesru giiciin nasil bir
sekil aldig1 agiklanmalidir. Liderler, kurumsal mesruiyetini koruma, giliven insa etme ve sosyal sermaye
iiretme siirecinde sosyal ve finansal hedeflere aracilik etmek zorundadir (Voegtlin vd., 2012). Orgiitlerde
bu zorluklarin iistesinden gelmek i¢in sorumlu liderligi “liderler ve paydaslar arasinda deger temelli ve
etik ilkelere dayali bir iligki” olarak anlayarak, liderligin paydas bakis agisim1 vurgulanmaktadir
(Waldman ve Galvin, 2008).

Liderlik, toplumlarin kiiltiirleri igerisinde olusmus bir insan modeli, farkli bireyler i¢in aym

anlamlan ifade etmeyebilir (Ciulla 2008). Her insanin liderden beklentileri farkli olabilir. Liderlige
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iligkin yonetim literatiiriinde pek ¢ok fikir ve arastirma bulunmaktadir (Celik 1999). Bir¢ok liderlik tiirii
bulunmaktadir ve bunlardan birisi de sorumlu liderliktir. Sorumlu liderlik; orgiitiin i¢c ve disg tiim
paydaslarinda giiven olusturacak iliskiler kurmak, ortak ve paylasilan bir vizyon yaratmak igin
sorumluluk odakli faaliyetleri tasarlama ve yiiriirliige koyma yetenegi olarak ifade edilebilir (Ozkan ve
Uziim, 2021). Sorumlu liderler hem &rgiit igerisinde hem de paydaslarda giivenilirligi, sorumluluk sahibi
olmay1, hesap verilebilirligi, yani sorumlu bir birey olmayi ifade etmektedir (Cameron, 2011).

Orgiitsel miizakere siireci icinde kaynaklar1 yonlendiren kuruluslarin temsilcileri olarak is
liderleri, paydaslarin dahil edilmesi ve harekete gecirilmesi yoluyla kararlarin kalitesini ve ahlaki
mesrulugunu gilivence altina alabilen merkezi aktorler haline gelir. Sorumlu liderlik anlayisinin onciili
olarak miizakereci demokratik siireclere dahil olan bu is liderleri fikri, kurallara bagli olmanin yani sira
kiiresel degerleri tagityan bir yaklasim saglar. Sorumlu liderler, sorumluluklarini kiiltiirel olarak yabanci
baglamlar ile ¢atigsan ¢ikarlarin rasyonel sdylem yoluyla degerlendirildigi agik ve karsilikli bir 6grenme
stireci aracili@iyla yaklasan iletisimsel degis tokus kosullarinda pratik akil anlayisiyla gergeklestirirler
(Habermas 2001; Steinmann ve Scherer 1998; Wohlrapp 1998).

Sorumlu liderlik kavrami bazi nedenlerden dolay1r 6nemsenmektedir. Son dénemlerde
isletmelerin {izerinde sosyal sorumluluk sahibi olmalar1 igin kiiresel bir baski bulunmaktadir. Sosyal
sorumluluk genellikle bir isletmenin miisteriler, tedarikgiler, ¢aliganlar, sivil toplum kuruluslari,
hissedarlar ile iligkilidir. Sosyal sorumluluk isletmenin calisma alani ve genis kitleler arasinda
siirdiiriilebilirlik, ¢esitlilik, ileriye yonelik uygulamalarin benimsenmesi gibi konular1 kapsamaktadir
(McWilliams ve Siegel, 2001; Siegel, 2014).

Stone ve Johnson (2014) okullarda sorumlu liderler hakkinda yaptiklar1 calismada, liderler
sadece 6grenci basarisini degil 6grenciler ile birlikte ebeveynler ve topluluk kurumlari dahil olmak iizere
biitiin paydaslarin etkilesim icerisinde olduklar siirecler olarak goriirler. Waltman ve Balvin (2008)
calismalarinda sorumlu liderligin hem ekonomik hem de paydas perspektiflerini ele alarak, zaman i¢inde
liderlerin nasil goriildiigiinii ele almistir. Voegtlin ve arkadagslar1 (2012) ¢alismalarinda kiiresellesmenin

zorluklari ile basa ¢ikmak i¢in sorumlu liderlik modelini 6nermektedir.

2.1. Covid 19 Psikolojik Sikinti

Pandemi donemlerinde ilk yapilacaklar, salginla miicadele etmenin baglangicidir. Halk saglig
ile alakali bilgilerin pekistirilmesi, vakalarin evlerinde ydnlendirilmesi, hastanede tedaviye ihtiyag
duyan vakalarin belirlenmesi, saglik calisanlar1 tarafindan gercgeklestirilir. COVID-19 pandemisinin
etkisinden korunmak amaciyla fiziksel mesafenin saglanmasi, kisisel hijyene dikkat edilmesi, maske
kullanilmasi, kullanilan ara¢ gere¢ ve esyalarin hijyenine dikkat edilmesi, siipheli ve temash kisilerin
karantinaya almmasi, testlerin yapilmasi, temash ve hastalar takibi, kronik hastaliklar1 bulunan

insanlarin takibi hekimler tarafindan yapilmaktadir (Saatci, 2020).
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Bireyler fiziksel ve sosyal yapilar agisindan birbirinden farkli davranislar gdsterebilir. Bu
farkliliklar insanlarm farkli davranis profilleri olusturmalarina neden olmaktadir. Bazi bireyler zor
durumlarla kars1 karsiya kaldiklarinda miicadele ederken, digerleri ise miicadeleden kaginabilir. Insanlar
olumsuz sartlarda farkli tepkiler verebilmekte, farkli basa ¢ikma davramislart sergileyebilmektedir
(Giirgan, 2006). Yazinda yer alan ¢alismalar incelendiginde; belirsizlik ortam1 ve psikolojik sorunlar ile
alakali olan bireylerin belirsizlige tahammiilsiizliigii goriilmektedir. Belirsizlik, yetersiz belirti sebebiyle
yalin bir bigimde temellendirilemeyen, smiflandirilamayan durum olarak ifade edilmektedir.
Belirsizlige tahammiilsiizliik ise, net olmayan sartlara yonelik olumsuz tepkiler gostermek olarak ifade
edilmektedir (Budner, 1962, Buhr ve Dugas, 2002).

Covid-19’un c¢alisanlar iizerinde olumsuz etkileri ile alakali yapilan caligsmalarda c¢esitli
sonuglara ulagilmigtir (Labrague vd., 2021; Nikéevi¢ vd., 2021; Fares vd., 2021);

e Calisanlarda is korkusunun artmasi,

e {5 tatminin azalmasi,

o Genel kaygi ve depresif belirtiler,

e Ankisitiye ve depresyon belirtileri,

e lsten ayrilma niyeti

Covid 19 pandemi doneminde ¢aliganlarda olusan hastalik korkusu psikolojik sorunlar1 ve
sikintiy1 tetikleyici bir ortam olarak kabul gorebilir. Pandemi siirecinde viriis ve ile hastalarla en fazla
karsilasan saglik caligsanlart yliksek diizeyde onlemler uygulasa da ne kadar yiiksek bir riske maruz
kaldiklarinin farkindalardir. Bu sartlarda saglik calisanlarinda kaygi diizeyinde psikolojik sikintilar

olusabilir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi
3.1. Arastirma Yontemi ve Teknigi

Aragtirma, nicel olarak tasarlanmig anket yontemi ile gerceklestirilmistir. Pandemi kosullarinda
fiziksel mesafe kurallar1 geregi katilimcilara sosyal medya {izerinden (online anket uygulamasi)

lizerinden ulasilmistir.

3.2. Arastirmanin Ana Kiitlesi

Arastirmanin ana kiitlesini, Kayseri, Kirsehir, Sivas Illerinde faaliyet gosteren hastanelerde
calisan personel olusturmus, tamamlanan anket formlarin 113’i analize uygun bulunmustur. Tablo
1’de goriildiigi gibi, aragtirmaya katilanlarin %46’s1 erkektir. Yaklasik %62,8°1 34 ve alt1 yas grubunda

ve %47,7°s1 1-5 y1l arasinda i deneyimine sahiptir.

International Journal of Arts Social Studies Dergisi / Cilt 5 / Say1 8 / 33-43




38 ASSTUDIES Bedirhan ELDEN - Halil Ozcan OZDEMIR

Tablo 1: Demografik Durum

Cinsiyet N % Yas N %
Erkek 53 46,9 34 ve alt1 71 62,8
Kadin 60 53,1 35 ve lstii 42 37,2
Meslek N % Kidem N %
Doktor 27 23,9 1-5 Y1l 54 47,7
Saglik Tek. 34 30 6-10 Yil 28 24,7
Hemsire 43 38 11-15 Yil 13 11,5
Diger 9 7,9 15 Yildan 18 15,9
Fazla

3.3. Arastirmada Kullamlan Olcekler

Katilimeilarin sorumlu liderlik alg1 diizeylerini 6l¢gmek amaciyla Voegtlin (2011) tarafindan
gelistirilen Ozkan ve Uziim’{in Tiirk¢eye uyarlama galigmalarmni yaptig1 bes sorudan olusan Sorumlu
Liderlik dl¢egi kullanilmistir (Ozkan ve Uziim, 2021). Olgegin giivenilirlik calismasi sonucu (Cronbach
Alpha) 0,867 olarak tespit edilmistir.

Katilimeilarin Covid-19 psikolojik sikint1 diizeylerini 6lgmek amaciyla Feng ve arkadaglarinin
(2021) tarafindan gelistirilen on iki adet sorudan olusan &lgek kullanilmistir. Olgegin Tiirkgeye uyarlama
calismalarim1 Ay ve arkadaslar1 (2021) yapmustir (Ay vd., 2021). Olgek iki boyutludur. 1, 2, 3, 4 ve 6.
maddeler korku ve kaygi boyutunu, 5, 7, 8,9, 10, 11 ve 12. maddeler siiphe boyutunu olusturmaktadir.
Olgegin giivenilirlik ¢alismasi sonucu (Cronbach Alpha) 0,784 olarak tespit edilmistir.

Aragtirmanin teorik modeli sekil 1°de gosterilmistir.

Korku ve
Kaygi
Sorumlu
Liderlik
Siiphe

Sekil 1: Arastirma Modeli

Aragtirmada ii¢ tane hipotez bulunmaktadir. Bu hipotezler;

Hipotez 1: Sorumlu liderlik algis1 ile Covid-19 psikolojik sikintisi arasinda negatif yonlii
istatistiksel agidan anlamli bir iligki vardir.

Hipotez 2: Sorumlu liderlik algisi ile Covid-19 korku ve kaygisi arasinda negatif yonlii

istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.
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Hipotez 3: Sorumlu liderlik algis1 ile Covid-19 siiphesi arasinda negatif yonlil istatistiksel acidan

anlaml1 bir iligki vardir.

4. ARASTIRMA BULGULARI

Katilimeilardan elde edilen veriler SPSS 26 programu ile analiz edilmistir.

4.1. Degiskenler Arasindaki iliskilere iliskin Bulgular
Degiskenler arasindaki iligkiler incelendiginde, Tablo 2’de yer alan korelasyon analizi
bulgularina gore, sorumlu liderlik ile Covid-19 psikolojik sikint1 (r =-.419, p<0.01 ) negatif ve anlaml
sekilde iliskilidirler. Sorumlu liderlik ve Covid-19 korkusu kaygis1 arasinda (r=-,242, p<0.01) pozitif ve
anlamli sekilde iligkilidir. Degiskenler arasindaki anlamsiz iliskinin, sorumlu liderlik ile Covid-19
siiphesi arasinda oldugu (r =-.335, p>0.05) bulunmustur.
Tablo 2: Korelasyon Analizi

Degiskenler Sorumlu liderlik
Sorumlu liderlik 1
Covid-19 psikolojik sikint1 -,419%*
Korku ve Kaygi -, 242 %%
Stiiphe -,335%*

n=193; * p<0,05; ** p< 0,01

4.2. Sorumlu Liderlik ile Covid-19 psikolojik sikint: fliskisinde Regresyon Analizi Bulgular:

Arastirmanin ilk hipotezi olan, sorumlu liderligin Covid-19 psikolojik sikintisina etkisini
(Hipotez 1) sorgulamak amaciyla dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analize iliskin bilgiler tablo
3’te verilmigtir.

Tablo 3: Regresyon analizi 1

Model (Bagimsiz | Standardize Edilmemis Standardize i¢ liski istatistikleri
Degiskenler) Katsayilar Edilmis Beta Anlam
B Standart Diizeyi
Hata
Tolerans VIF
Degeri Degeri
Sabit 3,458 ,348
Sorumlu Liderlik -,364 ,041 -,324 ,000 1,000 1,000
R ,514
R? ,267
Diizeltilmis R? ,263
Anlam Diizeyi ,000
Durbin-Watson 1,874

Bagimli degisken: Covid-19 psikolojik sikintt  * p<0.05 diizeyinde anlamlidir. ** p<0.01 diizeyinde anlamlidir.
International Journal of Arts Social Studies Dergisi / Cilt 5 / Say1 8 / 33-43




40 ASSTUDIES Bedirhan ELDEN - Halil Ozcan OZDEMIR

Tablo 3’te goriildiigii iizere calisanlarin sorumlu liderligin Covid-19 psikolojik sikintisina
etkisini inceleyen model anlamli bulunmustur ( = -,324, p<0.01; R2 = 0.263, p<0.01). Dolayistyla 1.
Hipotez kabul edilmistir.

Arastirmanin ikinci hipotezi olan, sorumlu liderligin Covid-19 korku ve kaygisina etkisini

sorgulamak amaciyla dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analize iliskin bilgiler tablo 4’te

verilmistir;
Tablo 4: Regresyon analizi 2

Model Standardize Standardize I¢ Tliski istatistikleri

(Bagimsiz Edilmemis Edilmis Beta | Anlam

Degiskenler) Katsayilar Diizeyi

B Standart
Hata Tolerans VIF

Degeri Degeri

Sabit 7,452 ,864

Sorumlu -,218 ,124 -,208 ,000 1,000 1,000

Liderlik

R 427

R? 2211

Diizeltilmis R? | ,203

Anlam Diizeyi ,000

Durbin-Watson | 1,764

Bagimli degisken: Covid-19 korku ve kaygis1  * p<0.05 diizeyinde anlamlidir. ** p<0.01 diizeyinde anlamlidir.

Tablo 4’te goriildigii tizere ¢alisanlarin sorumlu liderligin Covid-19 korku ve kaygisina etkisini
inceleyen model anlamli bulunmustur (f = -,208, p<0.01; R2 = 0.203, p<0.01). Dolayisiyla 2. Hipotez
kabul edilmistir.

Aragtirmanin ii¢lincii hipotezi olan, sorumlu liderligin Covid-19 siiphesine etkisini sorgulamak

amaciyla dogrusal regresyon analizi yapilmistir. Analize iliskin bilgiler tablo 5’te verilmistir;
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Tablo 5: Regresyon analizi 3

Model Standardize Standardize I¢ Tliski istatistikleri
(Bagimsiz Edilmemis Katsayilar Edilmis Beta Anlam
Degiskenler) B Standart Diizeyi

Hata

Tolerans VIF
Degeri Degeri

Sabit 11,142 ,087

Sorumlu - 127 1034 -122 03 1,000 1,000
Liderlik

R 341

R? 123

Diizeltilmis R? | ,098
Anlam Diizeyi | ,000
Durbin- 1,937
Watson
Bagimli degigsken: Covid-19 siiphesi * p<0.05 diizeyinde anlamlidir. ** p<0.01 diizeyinde anlamlidur.

Tablo 5’te goriildiigii lizere ¢alisanlarin sorumlu liderligin Covid-19 korku ve kaygisina etkisini
inceleyen model anlamli bulunmustur (f = -,127, p<0.05; R2 = 0.098, p<0.01). Dolayistyla 3. Hipotez
kabul edilmistir.

SONUC

Bu calisma, koronaviriisten ¢ok fazla etkilenen meslek grubu olan saglik c¢alisanlarim
incelemektedir. Sorumlu liderlerin saglik calisanlarinda Covid-19’un olusturdugu psikolojik sikinti
diizeyi arastirlmistir. Ozdemir (2021) yaptig1 nitel calisma ile pandemi kosullarinda insan kaynaklari
yonetiminin énemini vurgulamistir.

Sonuglar;

e Sorumlu liderlik davranisi ¢alisanlarda Covid-19 psikolojik sikintilarini azaltmaktadir.

o Sorumlu liderlik davranisi ¢alisanlarin Covid-19 ile alakali korku ve kaygilarini azaltmaktadir.

e Sorumlu liderlik davranisi ¢alisanlarin Covid-19’ a dair endiselerini azaltmaktadir.

Koronaviriis doneminde saglik sektorii ¢esitli insan kaynaklari sorunlariyla karsilagmistir.
Diinya genelinde boyle sonuglar doguran salgin saglik ¢aliganlarini agir1 is yiikil ve virlise maruz kalma
riski ile karsi karsiya getirmistir. Koronaviriisiin bu olumsuz etkisi ile karsilasan saglik ¢alisanlarinin
psikolojik sikint1, kaygi, korku ve endise gibi davramislar olabilir. Ozdemir (2019)’in ¢aligmasi da bu
durumu destekler niteliktedir. Bu ve benzeri durumlarin neticesinde gelisecek stresin saglik
calisanlarinin davranislarinda degismelere yol agtig1 ve catigmalara neden oldugu da belirlenmistir
(Ozdemir, 2019). Saglik orgiitlerindeki sorumlu liderlik davramslarinin bu problemleri azaltacag

diistintilmektedir.
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Cin’den baslayarak tiim diinyay1 etkisi alan ve havayolu ulagimini tamami ile durma noktasina Koronaviriis salgimimin
gerek havayolu calisanlari gerekse havayolu ulasimini kullanan miisteriler agisindan birgok etkisi olmustur. Bu ¢alisma
kapsaminda, salginin kiiresel anlamda verdigi hasarlara literatiir anlaminda deginilmistir. Arastirma &zelinde ise Tiirk havacilik
sektoriiniin karsilagtigi sorunlarin ¢alisanlar ve miisteriler agisindan etkileri incelenmistir. Calismamizda, nitel arastirma
yontemi kapsaminda acik uglu sorularla miilakat teknigi kullanilmistir. Miilakatlar sonucunda elde edilen bulgular SWOT
analizi yontemi ile kategorize edilerek icsel ve digsal faktorler olarak siniflandirilmustir. Igsel faktérler anlaminda, koronaviriis
salgint ile birlikte olusan yeni diinyada havacilik sektoriiniin, giiclii ve zayif yonlerini, digsal faktorler olarak ise, potansiyel
tehdit ve firsatlarin ortaya ¢ikarilmasi amaglanmustir. Sirketler, yonetim stratejilerini olustururken ilgili dénemin kosullarinin
getirdigi giicli ve zayif yonleri biliyor olmalari, daha saglikli karar mekanizmalari olusturmalarina zemin hazirlamaktadir.
Bununla birlikte, tehditlerin seffaf bir sekilde analiz edilebilmesi, problemlerin iistesinden gelirken yol gosterici olmasi ve
firsatlarla birlikte rekabet avantaji saglarken, kriz yonetimini daha verimli bir sekilde yonetilecegi degerlendirilmektedir.
Arastirma kapsaminda, genis bir yelpazede calisan havacilik ¢alisanlarinin, bulunduklari béliimlere gore ¢ok farkli tespit ve
ihtiyaglarinin oldugu gozlemlenmistir. Miisterilerle birebir temasta olan calisanlarin ve kokpit personelinin maske ile
caligmanin zorluklarint ve bu duruma bagli olarak olusan iletisim problemlerini 6n plana ¢ikarirlarken, uzaktan veya hibrid
caligma sansi bulan personelin aragtirmamizin giiclii yonlerini ve firsatlarint tespit etme noktasinda katki sundugu
gozlemlenmistir. Arastirma sonucunda, sektoriin farkli boliimlerinde galisan personelin, giiclii ve zay1f yon algisinin birbirinden
ayristig1 gozlemlenmistir. Miisteriler agisindan yapilan degerlendirmelerde ise daha jenerik sonuglar elde edilmistir. Daha sonra
yapilacak ¢aligmalara yonetim kademesinin de ayrica dahil edilmesi, alinan kararlarin gerekgelerini anlamayi ve farkli bakis
acilarmin da yakalanmasina olanak tantyacagi degerlendirilmektedir.
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THE EFECT OF COVID-19 PANDEMIC TO WORKERS AND CUSTOMERS OF TURKISH
AVIATION SECTOR: SWOT ANALYSIS

ABSTRACT

Covid-19 Pandemic which has started from China and spread all over the world, has affected worldwide aviation
industry. There have been many implications of this pandemic among both the aviation industry workers and also the customers
who had to travel with extra safety and hygiene measures. In this research our aim was to define the problems and implications
among aviation industry workers and customers in Turkish aviation industry. In addition to this, literature research of worldwide
implications has also been mentioned. We have conducted a qualitative analysis, using open ended questions in order to find
out the strengths, weaknesses, opportunities and threats Turkish aviation industry faced during this pandemic. A SWOT matrix
has been created to illustrate our results. It would be very valuable for all enterprises to know the strengths and weaknesses of
the industry with workers and customers perspective, while preparing their managements strategies. Beside this, transparent
analysis of all relevant threats and opportunities would give them the opportunity for more efficient crisis management skills
and overcome the existing and potential problems that raised due to new pandemic environment. It has been found out that, the
workers in various departments has raised different concerns depending on their positions. For instance, the workers who were
in direct contact with passengers were blaming how hard it was to deal with problems while wearing masks and applying all
measures taken by the government and management. Whereas the workers who had the chance to work from home or the ones
who had the hybrid flexible working opportunity, stated different point of views which helped us to understand the threats and
opportunities of this new environment. It has been observed that, the findings and needs of workers from different departments
varies. It is recommended that for future studies, sample group might be chosen from more specific workplace, possibly from
management level in order to understand the basis of those decisions taken by management level and also different point of
views. Consequently, the enterprises would have better understanding of the needs and would be able to produce much more
efficient solutions to problems.

Keywords: Covid-19, Aviation Industry, SWOT Analysis
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2019 Kasim ayinda Cin’in Wuhan sehrinde ortaya ¢ikan ve siddetli akut solunum sendromu
olarak tanimlanan Koronavirus (Sars-Cov-2) diinya ¢apinda bir¢ok sektorii olumsuz yonde etkilemistir
(Akga 2020). 8 Aralik 2019 tarihi itibari ile de birgok yeni vakanin Wuhan’daki hastanelere bagvurmasi
ile Sars Cov-2 ailesine ait olan bu viriislin yayilmaya basladig1 gozlemlenmistir (Columbus, vd., 2020).
koronaviriis vaka sayilarinin her gegen giin katlanarak artmasi ile birlikte, 11 Mart 2020 tarihinde diinya
saglik orgiitli koronaviriis (Covid-19) salginin1 pandemi olarak ilan etmistir. (Craven, vd., 2020). Diinya
capinda salgin olarak ilan edilen bu hastaligin yayilmasini engellemeye yonelik ilk adimlardan biri daha
heniiz global salgin olarak ilan edilmeden once, 23 Ocak 2020 tarihinde Wuhan havalimaninin
kapatilmasi ile baglamigtir. Fakat bu 6nlem kiiresel bazda bir salgina doniismesini 6nlemede fayda
saglamamistir (Chinazzi vd., 2020). Cin’in ardindan diger Asya iilkelerine ve devaminda diger kitalara
da hizla yayilhim gosteren salgin, kiiresel anlamda, havacilik sektoriinde bir¢ok 6nlem alinmasina ve
stirekli yeni plan ve revizyonlarla tedbirlerin artarak devam etmesini gerekli kilmistir (Macit, 2020).
Salginin hiz kazanmasi ile birlikte gerek insanlarin yasam bigimlerinde gerekse kurumlarin is yapis
sekillerinde radikal degisikliklere bagvurulmus ve sonucunda en yikici etkiyi hisseden sektorler arasinda
havacilik bast ¢ekmistir (Ak¢a, 2020).

Ugaklarda ve havalimanlarindaki insan yogunlugu da géz 6niinde bulundurunca, bulas riskinin
yiiksek oldugu alanlar olmasi sebebi ile salginin etkilemeye basladig: tiim iilkeler tarafindan, seyahat
anlaminda bir¢ok onlem ve kisitlamanin alinmasini gerekli kilmistir (Macit, 2020). Hareketliligin ve
insanlarin yakin temasinin kaginilmaz oldugu havacilik sektoriiniin gerek alinan tedbirlerle gerekse bu
siirecte yapilan salgin 6nleme calismalarinda, salgininin merkezinde oldugu gozlemlenmistir (Akga,
2020). Bu hastaligin yayilmasini 6nlemek maksadi ile bircok tedbir alinmis gerek yerel gerekse kiiresel
anlamda hayatimizin Onemli ihtiyaclarina cevap veren ulasim faaliyetleri, kesintiye ugramasi
durumunda telafisi zor problemler dogurdugu gézlemlenmistir (Bakirci, 2020).

Diinya capinda birgok havacilik otoritesi, pandemi ile miicadele kapsaminda havacilik
sektoriinde ek tedbirler almis ve yeni diizenlemeler getirmistir. Genelde Tiirkiye’nin, 6zelde ise
Istanbul’un bulundugu cografik konum nedeniyle, dogu ile bati arasinda bir koprii vazifesi gormekte ve
bir aktarma merkezi misyonunu iistlenmektedir. Tiirkiye’nin Asya ile Avrupa’yi birbirine baglayan bir
koprii gorevi goren bir iilke konumunda olmasi gerek is diinyasini seyahat ihtiyaglarini gerekse turizm
amacl yapilan seyahatlerin merkezinde bulunmasini saglamistir (Adigiizel, 2020). Diinyada derin bir
krize sebep olan koronaviriis salginin siirecinde ve sonrasinda havayolu isletmeleri agisindan birgok
onemli etki birakmistir. Havayolu isletmeleri boylesine derinlesmis bir krizden finansal saglikla
c¢ikabilmek icin ¢esitli tedbirler almis ve bir¢ok kriz yonetim stratejileri gelistirmislerdir. Ancak alinan
bu tedbirlerin havayolu ¢alisanlar1 ve ilgili havayollarin1 kullanan nihai kullanicilar olan miisterilerin

bakis agist ilea gdrmek, daha sonra alinacak karar ve aksiyonlara 151k tutacagi ve yol gosterici olacagi
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diistiniilmektedir. Sirketler kendilerine fayda saglayacak stratejileri, ancak harici etkenler olan tehdit ve
firsatlarla ytizleserek ayn1 zamanda da i¢ biinyede barindirilan giiglii ve zayif yonlerin farkinda olarak
iiretebilirler (Hill ve Westbrook, 1997). Arastirmamizda, bu bakis agilarinin anlagilmasi ve sistematik
bir analiz ¢ergevesinde degerlendirilip isletmelere 151k tutmasi amaglanmaistir.

Havayollari, yolcu trafiginin radikal bir sekilde diistiigii bu donemde, salgin 6nleme galismalari
kapsaminda ek maliyetler yiiklenmek zorunda kalmislardir. Bu kapsamda 6zel hijyen kitlerinin
hazirlanmasi, ugaklarin viriise kars1 6zel ilaglarla dezenfekte edilmesi, mesafe kurallar1 geregi hizmet
verilebilen kisi sayisinin diismesi, temasli bir ugus ekibi olmas1 durumunda ilgili personelden bir siire
yoksun kalinmasi gibi ek zorluklarla karsilagsmislardir (SHGM, 2021a).

Havacilik, son 50 yilda diinya ¢apinda biiylik bir gelisim gostermistir. Cesitli kiiresel kriz
donemlerinde ve global terdr saldirilarinin arttigi donemler haricinde siirekli biiyiiyerek global dlgekte
Oonemli bir sektor haline gelmistir. Buna ragmen bahsedilen zorlu donemlerde dahi, koronaviriis de
oldugu gibi hava trafigi durma noktasina getirecek benzer bir kriz dénemi goriilmemistir (Akga, 2020).

Cin’in salgimin oncii iilkesi olmasi sebebi ucus yasagi kapsamina bu iilke ile olan uguslarini
kisitlamak veya tamamen durdurmakla baslanmistir. Cin ile baslayan ugus kisitlamalarinin, zaman
icerisinde diger iilkelerin de dahil olmasi ile birlikte; aylar icerisinde Tiirk Sivil havacilik sektoriinii de
derinden etkiledigi ve bunun rakamlara yansidigr da gozlemlenmektedir. Koronaviriis salgininin
Tiirkiye’deki havayolu trafigine etkisi, Ocak 2020- Ocak 2021 rakamlar incelendiginde i¢ hatlarda
%56.9, dis hatlarda %69.7 ve toplamda ortalama %62.5 lik bir diisiise isaret etmektedir. S6z konusu,
THY ’nin ana operasyon merkezi olan Istanbul Havalimani incelendiginde i¢ hatlarda %67, dis hatlarda
%69 toplamda ise ortalama %68’lik bir diisiise isaret etmektedir (DHMI 2021.)

Tiirk Hava yollari, Tiirkiye’nin en biiylik havayolu ve bayrak tasiyicisi olmasi, global olarak da
diinyada en ¢ok noktaya ucan havayolu olmasi sebebi ile kisitlamalardan en ¢ok etkilenen
havayollarindan birisi olmustur. Salgin ile miicadele edebilmek adin tiim dis hat uguslar1 27 Mart 2020
de gecici siireligine durdurulmus, i¢ hatlarda ise sadece biiyiik sehirlere kisith olarak uguslar
gergeklestirilmistir (THY, 2020a).

Arastirmamizda sirasi ile, ilgili konu ile alakali literatiir taramasi ile baglanmis ve bu basligin
devaminda amaci ve nemi detayl bir sekilde agiklanmistir. Konu ile ilgili alanda yapilan ulusal ve
uluslararas1 arastirmalara da yer verilerek konunun daha kapsamli anlagilabilmesi hedeflenmistir.
Arastirmamiza ihtiya¢ duyulma sebepleri ve ne gibi katkilar saglayacagi da amag ve 6nem kisminda
detaylandirilmistir. Arastirmamizda nitel arastirma yontemine bagli olarak acgik u¢lu miilakat teknigi
kullanilmustir. Katilimcilarin bakis acisi ile, isletmelerin ve otoritelerin bu donemde aldiklar1 kararlarin
ve yeni korona virlis ¢aligma ve seyahat ortaminda olusan gii¢lii ve zayif yonler yaninda getirdigi firsat

ve tehditlerin anlagilmasi hedeflenmistir. Gorlismeler neticesinde elde edilen detayli notlar ile verilen
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cevaplarin yogunlastigi noktalar tespit edilerek ilgili kategorilere yerlestirilmis ve SWOT matrisleri
olusturulmustur. Sirketler gerek normal isleyisin bir parcast olarak gerekse boylesine kriz zamanlarinda
mevcut durumlarini analiz edebilmek ve sorunlara stratejik c¢oziimler gelistirebilmek icin cesitli
yontemler kullanirlar. SWOT analizi Tiirkge karsiligi GZFT olarak da g¢evrilebilir (Demir, 2020).
Burada her bir harf analizde kullanilacak olan bir kelimeyi temsil eder. Bu analizde direk isletme ile
ilgili olan i¢ ¢evrede giiglii ve zayif yonlerini, dis ¢evrede ise firsat ve tehditleri anlayabilmek icin bu

coziimleme teknigini kullanilmaktadir (Hill, & Westbrook, 1997).

1. LITERATUR
Sars-Koronaviriisii (COVID-19), tarihte ilk olarak Cin’de 2003 yilinda goriilen ve siddetli

solunum yetmezligine sebep olan bir viriistiir (Yiicel ve Gormez, 2019). Uzun yillar boyunca, iist
solunum yolu enfeksiyonuna neden oldugu bilinen korona viriisler, 2019 yilinda mutasyona ugramis
hali ile yeniden tanimlanmis ve Covid-19 ismi verilmistir. Koronaviriis enfeksiyonuna yakalanan kisiler
bu hastalig1 hicbir belirti gdstermeden atlatabilecegi gibi yaygin olarak goriilen semptomlar arasinda
ates yliksekligi, oksiiriikk, kirginlik ve ileri safhalarda agir solunum yetmezligi sorunlar1 bag
gosterebilmektedir (Ors, 2020). Damlacik yolu ile yayilan koronaviriis, salgimin baslangig tarihi olarak
kabul edilen 11 Mart 2020 tarihinden 31 mart 2021 tarihine kadar gegen 1 yili agkin siirede diinya
genelinde yaklasik olarak 126,372,442 kisinin enfekte olduguna dair kayit alinmig ve bu viriisten
kaynakli 6liim sayis1 yaklagik 2,769,696 kisiye ulagmistir (Who 2021b.) Tirkiye Cumhuriyeti saglik
bakanligi kayitlarina gore ayni tarihler arasinda, iilkemizde kayit edilmis toplam koronaviriis vaka sayist
3.317.182 olmus, bunun yaninda toplam vefat sayis1 31.537 olarak kaydedilmistir (TC, 2021.)

Koronaviriis’iin kiiresel bir salgin haline donlismesi havacilik sektoriinii derinden etkilemistir.
Kiiresel anlamda uguslarin durma noktasma gelmesi bu sektorde faaliyet gosteren havayollarmin
gelirlerinin azalmasina ve finansal kayiplara sebep olmustur. Havayolu isletmeleri bdylesine derinlesmis
bir krizden finansal saglikla ¢ikabilmek i¢in gesitli kriz ve yonetim stratejileri gelistirmislerdir (Akga,
2020).

Stratejik yonetim, isletmelerin gelecekte ulasmak istedikleri hedeflere, sistematik bir karar
verme mekanizmasini kullanarak, karar tiretme sistemleridir (Aktas 2015). Stratejik yonetimin amaci,
siirekli olarak degisen cevresel kosullara gore adapte olup, bu degiskenler 1s1¢inda beklenilmeyen
durumlarla karsilagildiginda bu zorluklarin iistesinden gelebilmek olarak tanimlanmistir (Giiglii, 2003).
Iyi bir problem analizi ve bu dogrultuda yapilacak ¢alismalarla aksiyon planlarinin hazirlanmasi,
stratejik yonetimin etkin bir sekilde sonuca ulasmasinin ilk ve en 6nemli adimi oldugu gézlemlenmistir
(Aktas, 2015).

Isletmeler yonetim stratejilerini belirlerken, bu yontemlerin gergekci olabilmesi ve giiniin

sonunda isletmenin lehine sonuclar dogurabilmesi icin, sirketin giliclii ve zayif yonlerinin saglikli
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belirlenmesi bununla birlikte karsilasilabilecek potansiyel tehditleri veya firsatlar1 da belirleyebilmesi
gerekmektedir (Demirtag, 2013).

Isletmelerin siirdiiriilebilir bir sekilde operasyonlarin1 devam ettirebilmeleri icin i¢ ve dis cevre
analizlerini saglikli bir sekilde yapabilmeleri, yeni olusan durumlara karsi uyum saglayabilmeleri elzem
olmustur. S6z konusu olan havacilik sektorii gibi, iscilik maliyetleri yiiksek olan, rekabetin her gecen
giin daha da arttig1 bunun yaninda birgok sofistike yonetim siirecini biinyesinde barindiran bir sektor
oldugu zaman, bu durum daha da 6nemli hale gelmektedir (Demirtas, 2013). ilgili sirketler, SWOT
analizinde kullanilan her bir faktér derinlemesine incelediginde, gii¢lii yonlerine daha fazla agirlik
vererek, zayif yonlerinde iyilestirmeler yapmalarina, firsatlarla ilgili istifade kanallarin1 daha etkin
kullanmalarina ve tehditlerle daha akilci yontemlerle miicadele edecek yonetim stratejileri
olusturmalarina olanak saglayacaktir (Dyson, 2004). Burada sayilan birgok nedenden dolay1 da SWOT
analizi, sirketlerin stratejilerini olustururken en sik bagvurduklari yontemlerden bir tanesidir (King,
2003). Kiiresellesmenin hizla arttig1 giiniimiiz diinyasinda, havayolu sektdriinde rekabetin her giin daha
cetin bir hal aldig1 gozlemlenmektedir. Bu durum goz 6niine alindig1 zaman igletmelerin ¢evrelerini ¢ok
daha iyi gozlemleyip, kendi durumlarini objektif bir sekilde analiz edip elde ettikleri sonuglar1 yonetim

stratejilerine uygulamalar1 gerekmektedir (Aktas, 2015).

2. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi
Bu c¢alismada, global bir salgin haline doniisen ve havayolu trafigini durma noktasina getiren

koronaviriis salgin siirecinin, havayolu caliganlart ve miisterileri agisindan ne gibi sorunlar ortaya
ciktiginin tespit edilmesi amaglanmistir. Elde edilecek sonuglar agisindan sektdrdeki sirketler agisindan,
giiclii ve zay1f yonlere, firsat ve tehditlere olan etkisi tartisilmistir. Miilakat teknikleri kullanilarak elde
edilecek analizlerin, SWOT analizi tekniginden faydalanilarak detaylandirilmasi ile sirketlerin yonetim
stratejilerine 11k tutmasi amaglanmaktadir. Arastirmamizda asagidaki temel sorulara cevap aranmasi
hedeflenmektedir.
1- Siire¢ boyunca calisanlar, is yapis sekilleri bakimindan veya verimlilik acisindan ne gibi
sorunlarla karsilagsmislardir.
2- Salgin doneminde alinan dnlemler ve yeni diizen hangi giiclii yonleri olusturmusg/veya
ortaya ¢ikarmistir.
3- Pandemi doneminde alinan 6nlemler, dniimiizdeki donemde ne gibi rekabetci avantajlar
olusturulmas saglanmistir.
4- Halihazirda alinan 6nlemlere ragmen ne gibi tehditler varligim1 devam ettirmektedir.
Bu calisgmada havacilik sektoriinden beklenen fonksiyonlari yerine getirirken calisanlar ve
miisteriler agisindan ne gibi zorluluklarla karsilagildiginin detayli incelemesi yapilmistir. Bu ¢alismanin

sonuclarindan hizmet vericiler ve hizmet alicilar agisindan nitel olarak degerlendirilmis ve sirketler
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tarafindan koronaviriis salgini ile miicadele anlaminda olusturulacak stratejik yonetim kararlarma 1s1k
tutmas1 beklenmektedir. Bu ¢alisma neticesinde uygulanan krizden ¢ikis yontemlerinin gerek calisan
gerekse miisteri deneyimlerini nasil etkileyebildigini ve bunlarin sonucunda ne gibi tehdit ve firsatlar

ortaya ¢ikabilecegi agisindan yol gosterici olmas1 beklenmektedir.

3. ULUSAL VE ULUSLARARASI ARASTIRMALAR

Akca (2020), tarafindan yapilan “Covid-19’un havacilik sektoriine olan etkileri” arastirmasinda;
glinlimiizde yaganan Covid-19 salgimminin; daha onceki sars salgini, kus gribi, ebola ve mers gibi
hastaliklardan daha farkli bir seyir gosterdigi ve sonuglar1 agisindan tiim havacilik sektorii ve diinya
acisindan daha yikici etkileri oldugu gozlemlenmistir. Onceki salginlarin yaklasik 6 ay icerisinde tekrar
normal hayata donmeye imkan tanimis olmasina ragmen, mevcut salginin bir buguk yil gibi bir siire
gegmesine ragmen heniiz kontrol altina alinamamis olduguna deginiliyor.

Kaitano vd. (2021) tarafindan yapilan ve Kuzey Amerika, Avrupa, Asya pasifik bolgelerini
inceleyen koronaviriis salgint ve Global havacilik endiistrisinin toparlanmasi” konulu ¢aligmada,
seyahat kisitlamalarinin baglamasindan bugiine biiyiik gelir kayiplarnn yasanmigtir. Bu siirecin
toparlanma ve sona erme doneminin yakin olmadig1 ve yavas ilerleyecegi konusuna deginilmektedir.
Yine aymi ¢alismada ekonomik avantaj agisindan, sinirlarinda hizli test yapan ve sonuglara gore
karantina uygulamayan {ilkelerin, dogrudan karantina uygulayan iilkelere kiyasla ekonomik toparlanma
acisindan daha pozitif ayrisacagini belirtmektedir. Bu da dolayli olarak ilgili iilkenin havayollarinin da
kiyasla daha iyi performans sergilemesi ile sonuglanabilecektir.

Bakirci (2020), tarafindan yapilan “Covid-19 un havayolu ulagimina etkisi” calismasinda;
salginin kontrolsiiz bir sekilde hizla yayilmasinda havayolu ulagiminin dogrudan etkisi oldugu
gozlemlenmistir. Ayni calismada Tiirk havacilik sektoriiniin giiglii yonleri arasinda bulundugu cografi
konum, ulagim aginin genisligi ve basarili havayolu sirketlerinin varlig1 sektoriin giiclii yonii olarak
degerlendirilmistir. Bunun yaninda salginin getirecegi potansiyel uluslararasi seyahat yasaklarinda
Tiirkiye’nin varliginin devam etmesi ve cografik olarak koronaviriis harici glivenlik riskleri barindirmasi

da zayif yonii olarak ele alinmgtir.

4. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu aragtirmada nitel arastirma yontemi kullanilmistir. Nitel arastirma; empati kurabilmeyi
gerektiren, diger bir deyisle baskasinin goziinden olaylar1 tanimlayabilmeyi gerektirir. Nitel arastirma
teknigini kullanan arastirmacilar, olaylar1 ve sonuglari tasvir edici detaylara egilirler ve katilimcilarin
bakis agilar1 ile tutarli yorumlar c¢ikarmaya ozen gosterirler (Tarkun, 2000). Nitel arastirma
yontemlerinde katilime1 goriisleri incelemesi, dokiiman analizi, bireysel veya grup miilakatlar teknikleri

kullanilabilir (Ag¢ikalin ve Grammes, 2016). Arastirmada biitlinciil bir yaklasim elde edebilme,
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koronaviriis salgin ortaminda calisma ve yasama sartlarimi deneyimleyen kisilerin algilarinin
olabildigince ortaya konulabilmesi ve herhangi bir kisit uygulanmadan katilimcilarin goriislerini genis
bir yelpazede ifade edebilme sansi taninabilmesi agisindan nitel arastirma yontemi kullanilmig ve bu
arastiramaya bagli goriisme teknigi kullanilmastir.

Goriisme tekniginde, katilimceilarin higbir tesir altinda kalmadan, kendilerine yoneltilen agik
uglu sorulara verecegi yanitlara dayanarak onlarin konu ile alakali duygu ve diisiincelerini seffaf bir
sekilde 6grenmeyi hedeflemektedir (Tirntkli, 2000). Miilakat yonteminde, konunun muhataplarina
bireysel goriisme yolu ile, arastirmanin konusu hakkinda detayli sorular sorarak cevap aranilan soruna
karsina ayrintili bilgi ve veri elde etmek amaglanmaktadir. Karsilikli gériigmeler sonucunda elde edilen
veriler 1s18inda notlar hazirlanmistir. Bu notlara gore de arastirma g¢aligmasinin bulgular SWOT
matrisinin 4 ana bilesenini olusturan gii¢lii, zayif yonler; firsatlar ve tehditler 1s1ginda
detaylandirilmigtir. Bu bilesenleri olustururken temel yontem, miilakatlar neticesinde katilimcilarin
dogrudan giiclii, zayif, tehdit veya firsat olarak degerlendirdikleri konularin alinan detayli notlar

neticesinde kategorize edilmesi seklinde olusturulmustur.

5. VERIi TOPLAMA ARACI VE CALISMA GURUBU

Bu arastirmada ele alinacak verilerin temsili kisi sayis1 2019-2020 ve 2021 yillarin1 kapsayan
donemde, havayolu calisani olarak gorev almis en az 25 kisi ve bu donemde seyahat etmek zorunda
kalan, havayolu miisterisi olarak da en az 25 kisi olarak toplamda en az 50 kisi olarak belirlenmistir.
Zorlu pandemi kosullarinda havayolu yoneticileri tarafindan hem sirketlerin ayakta kalabilmesi adina
hem de ulusal ve uluslararas1 yetkili kurumlarin getirdigi kurallar1 uygulama anlaminda bir¢ok karar
almmistir. Calisan grubunun segim kriteri havayolu yoneticilerinin aldigi bu kararlar1 uygulayan ve
etkilerini dogrudan hisseden saha ve ofis ¢alisanlarindan, miisteriler ise olugan yeni seyahat ortaminda
bu uygulamalar1 dogrudan yasayarak deneyimleyen kisilerden se¢ilmistir. Caligma gurubunun se¢im
kriterinde, koronaviriis ortaminda alinan idari kararlarin; bir yandan dogrudan hizmet verenler diger
yandan dogrudan hizmeti deneyimleyen kisilerin bakis acisini yansitabilecek sonuglara ulastirmasi
hedeflenmistir. Veri toplama araci olarak ¢alisan gurubundaki katilimcilara agik uglu 4 adet miilakat
sorusu yoneltilmistir. Bu dénemde havayolu ile seyahat eden miisteri tarafinda ise 3 adet miilakat sorusu
yoneltilerek, bu siiregte yagadiklar1 deneyimin olumlu ve olumsuz yonleri anlagilmaya galigilmstir.

Acik uclu miilakat teknigi kullanilarak yapilan arastirmamizda, hedeflenen yontem ilgili
kisilerle karsilikli konusarak veri toplanmasidir. Fakat giiniimiiz salgin kosullarinda bu yontemin cevap
vericiler agisindan tercih edilmeyecegini diistinerek teknolojinin imkanlarindan faydalanilmistir. Veri
toplama araci olarak dijital ortamda hazirlanan sorularin, ilgili kisilere e posta veya baglant1 génderimi

seklinde ulasilmistir. Dijital ortama ek olarak sosyal iletisim uygulamalari kullanilarak ilgili ¢alisan ve
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miisterilere ulagilmig ve bu kanallar iizerinden sorulara cevap vermeleri istenmistir. Bunlara ek olarak,
her iki yontemi de tercih etmeyen kisilere ise telefon ile ulasilarak soru cevap seklinde yapilan
miilakatta, verilen cevaplar tarafimca eksiksiz bir sekilde yazilarak kayit altina alinmistir. Katilimeilarin,
herhangi bir kisitlama veya baski hissetmemesi adina da kendilerinden kisisel bilgileri istenmemis bu
sayede calismanin objektif bir sekilde sonug verebilmesi hedeflenmistir.

Miilakatta c¢alisan Ornekleminde yer verilecek katilimcilara sirasi ile asagidaki sorular
sorulmustur.

“Covid-19 Siireci boyunca, isiniz geregi sorumluluklariniz1 yerine getirirken ne gibi temel
sorunlarla karsilastiniz? Bu siire¢ boyunca, is yapis sekli olarak sizleri en ¢ok zorlayan konular neler
olmustur? Performansimizi olumsuz etkiledigini diisiindiigiiniiz konular nelerdi?” Bu soruda cevap
aradigimiz konu, ilgili sahalarda ¢alisan kisilerin bakis agisi ile karsilagilan zorluklar1 anlamakti. Bu
sayede sektor agisindan zayif yon olarak degerlendirilebilecek bulgulara ulagsmak hedeflenmistir.

Ikinci soruda “Covid-19 siireci boyunca gerek havayolu sirketiniz tarafindan gerekse sivil
havacilik genel miidiirliigii tarafindan alinan tedbirler agisindan en olumlu buldugunuz konulari
paylagirmissiniz? Sizi iyi hissettiren ¢aligma ortami sartlar1 nelerdi?” sorusuna cevap aranmistir. Bu
kisimdan elde edilecek verilerde, bu donemde alinan tedbirler veya kararlar bakimindan personel
acisindan olumlu bulunan konular1 ve dolayisi ile sektoriin gii¢lii yonlerini anlama agisindan bulgulara
ulagsmak hedeflenmistir.

Ugiincii sorumuzda “Covid-19 siireci boyunca gerek fiziki is ortamimizda gerekse uzaktan
calistiginiz donemde iyilestirmeye acik, gelistirilmeye muhta¢ olan alanlarin hangileri oldugunu
diisiiniiyorsunuz? Covid sonrasi sektdrde ne gibi firsatlar olusabilecegini diisiiniiyorsunuz?” sorusuna
cevap aradik. Bu kisimdan elde edilecek verilerde, caligsanlar bakis agisi ile ne gibi iyilestirmeler
yapilabilecegi ve bu siirecin ne gibi firsatlar1 beraberinde getirebilecegine yonelik bulgulara ulagilmaya
calisiimstir.

Calisanlara sordugumuz, son ve dordiincii soruda ise “Covid-19 Siirecinin uzun siire daha
devam etmesi durumunda ne gibi farkli tehditlerle kars1 karsiya kalacagimizi diisiiniiyorsunuz? Varsa
bu tehditlerin {istesinden gelebilmek icin ne gibi Onerileriniz olacaktir?”” sorusuna cevap aradik. Bu
kisimda verilecek cevaplar 1s18inda siire¢ ile ilgili potansiyel tehditleri ve var ise yine ¢aliganlar
gbziinden iyilestirme Onerilerini anlamaya yonelik bulgulara ulagilmaya ¢aligilmistir.

Bu boliime kadar olan sorularda, ¢alismamizin havayolu calisanlart agisindan etkilerini
anlamaya yonelik sorular belirtilmistir. Caligmanin devaminda bir de mevcut salgin déneminde seyahat
etmek durumunda kalan misterilerin bakis agisindan giiglii ve zayif yonleri anlayabilmek, ayni1 zamanda
firsat ve tehditleri ortaya koyabilmek adina sorular yoneltilmistir.

Miisterilere, “Covid-19 Siireci boyunca, havayolu ile seyahat ederken ne gibi temel sorunlarla

karsilastiniz? Seyahat oncesi (bilet alim, rezervasyon vs), seyahat boyunca (Check-in, boarding, ucaga
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kabul, ugus siras1 vb.) ve seyahat sonrasinda yolculuk deneyiminizi en olumsuz etkileyen faktorleri
bizimle paylasirmigsiniz?” sorusunu yonelttik. Bu kisimda alinacak cevaplarla, miisteri bakis agisi ile
havayollar agisindan zayif yon olarak degerlendirilebilecek bulgulara ulagmak hedeflenmistir.

Ikinci sorumuzda “Covid-19 siireci boyunca havayolu ile seyahat ederken; seyahat dncesi (bilet
alim, rezervasyon vs), seyahat boyunca (Check-in, boarding, u¢aga kabul, ugus siras1 vb.) ve seyahat
sonrasinda yolculuk deneyiminizi en olumlu etkileyen faktorleri bizimle paylagirmigsiniz?” sorusu
yoneltilmistir. Bu kisimda alinacak cevaplarda, salgin déneminde gerek havayollar1 nezdinde gerekse
sivil havacilik genel midiirliigii nezdinde alinmis olan 6nlemlerin miisteri deneyimine ne 6l¢iide olumlu
yansidigini degerlendirebilecek bulgulara ulagsmak hedeflenmistir.

Ucgiincii ve son sorumuzda ise “Covid-19 siireci boyunca havayolu ile seyahat ederken, yolculuk
deneyiminizi daha iyi bir noktaya tasiyabilmesi adina ne gibi degisiklik ve iyilestirme 6nerileriniz olur?”
sorusuna cevap aranmistir. Bu kisimdan alinacak cevaplarla, salginin daha da uzun zaman devam etmesi
durumunda, havayollariin miisteri deneyimini daha iyi bir noktaya tasimak adina ne gibi miisteri

beklentileri ile kars1 karsiya oldugunu anlayacak bulgulara ulasmak hedeflenmistir.

6. VERI ANALIZI
Nitel arastirmalarin dogasi geregi, elde edilen verilerin analizlerinin en zor oldugu arastirma

yontemlerinden biri oldugu diisiiniilmektedir. Nitel arastirmalarin sonucunda elde edilen verilerin
birbirinden farkli o6zellikler tasimasi sebebi ile, kategorilere karsi olusturulmus temalarin
smiflandirilmasinin standart bir yontem ile yapilmasi ayrica bir zorluk tagimaktadir. Nitel arastirmada
veri analizi, sorulara verilen cevaplardan elde edilen temalarin tablolar ve grafiklerle anlatilip bir
tartigma haline doniistiiriilmesi olarak da tanimlanabilir (Yildirim, Simsek 2013).

Nitel arastirmalarda veri analizi gergeklestirirken iiriiniin kendisinden ziyade siireg ile ilgilenilir
ve bilimsel arastirmalarda, veri analizciler genellikle tiime varim teknigi ile analiz etme egilimi
gosterirler (Tarkun, 2000). Bu sayede herhangi bir 6n kabuliin dogrulugunu 6l¢mekten ziyade olaylarin
“Neden” ve “nasil” olustugunu anlamaya ¢alismak ve ortaya ¢ikardiklar1 etkileri bilimsel yontemlerle
ortaya koymak hedeflenmektedir. Nitel veri analizinde, gézlem ve goriisme gibi yontemler kullanilarak
elde edilen verilerin sistematik bir sekilde ilgili sorular1 belirleyerek kategorilere ayirdigimiz ve bunlarin
neticesinde temalarimizi olusturdugumuz bir bilimsel yaklasimdir (Ozdemir, 2010). Bu arastirmanin
da sonug ve tartisma kismindan goriilebilecegi lizere, sorulmus olan sorulara verilen cevaplar tizerinden
tiime varim teknigi kullanilarak bir sonug elde etmek hedeflenmistir. Bu ¢aligmada, veri analizi “neden”
ve “nasil” sorularina cevap arayacak sekilde diizenlenmis soru setlerini kullanarak uygulanmasi
hedeflenmistir. Bu ¢calismada icerik analizine ve swot analizine yer verilmistir.

Calismamizin giris kisminda konu ile ilgili kapsamli bir literatlir aragtirmasi yapildi ve

devaminda ise sirketlerin yonetim stratejilerinin, alinan kararlarin etkinliginden nasil beslendigi ve
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bunlarn, siirdiiriilebilir bir yonetim basarisini nasil etkileyebildigi anlatilmistir. Bilimsel arastirmalarda,
aragtirmacilarin sahip oldugu kiiltiirel birikim ve ilgili alandaki deneyimleri gerek arastirma siirecinde
problemin teshisine gerekse ¢Oziim asamasinda veri toplama siirecine ve bilimselligine katkida
bulunmaktadir (Cresswell, 2014). Bu baglamda degerlendirildigi zaman, havacilik sektoriinii konu alan
aragtirmamizda, yazarlardan birinin de havacilik sektoriiniin iginden gelmesi, veri analizi siirecinde
temalar siniflarken verilmek istenen mesajin dogru bir sekilde anlasilabilmesi konusunda destekleyici
olmugtur. SWOT analizini gerceklestirriken, nitel arastirma yontemi geregi acik uclu sorularla
miilakat teknigi uygulanmistir. Sorulan sorularin detaylarinin, veri toplama araci ve ¢alisma grubu
bashig1 altinda daha detayli aktarildig: tizere, ilgili kategorileri olusturabilmek amaci ile;
katilmcilarin bakis acilarina gore giiclii yonleri, zayif yonleri, tehditleri ve firsatlar1 ortaya
¢ikaracak sorular yoneltilmistir. Karsilikli goriismeler sonucunda elde edilen veriler 1s181nda
notlar hazirlanmistir. Bu notlara gore de arastirma ¢alismasinin bulgular1 SWOT matrisinin 4 ana
bilesenini olusturan giiclii yonler, zayif yonler, firsatlar ve tehditler 1s181nda detaylandirilmistir.

Bu detaylandirma neticesinde SWOT matrisine yerlestirilerek kategorize edilmistir.

Tablo 1. Swot Matrisi- Gii¢lii ve Zayif Yonler

iC CEVRE ANALIZi

GUCLU YONLER (S)

ZAYIF YONLER (W)

-Uzaktan ¢aligma ortaminin ¢alisanlara sunulmasi personel
deneyimini olumlu etkiledigi gbzlemlenmistir.

-Cevirim i¢i ve icretsiz olarak, ¢aliganlarin gerek kisisel
gelisimi gerekse mesleki yeterliliklerini artirma olanag:
sunan kaliteli egitimleri sunmasi ¢alisan deneyimini olumlu
etkiledigi gdzlemlenmistir.

-Isten cikarmalarin olmamasi personel acisindan olumlu
karsilandig1 gozlemlenmistir.

-Daha Once bircok kez, biiyiik krizler yasayan Tiirk
Havacilik Sektorii, bu krizi atlatma konusunda da deneyimli
oldugu diisiiniilmektedir.

-SHGM’nin  havayolu sirketlerinde, bilet iptalleri
durumunda geri 6deme mecburiyetlerini birka¢ ay ileri
tarihe atmis olmasi sirketlere nakit akisii dengeleme
konusunda destek oldugu diisiiniilmektedir.

-Ucaklarin her 3 dk. Da bir havalandirilmasi ve kullanilan
HEPA filtrelerinin viriislerin yayilmasinda etkin olmasi hem
calisgan hem de miisteri deneyimini olumlu etkiledigi
gbzlemlenmistir.

-Siirekli maske ile galigilmasindan 6tiirli ¢aliganlarin, diger
rutin mevsimsel hastaliklardan da daha fazla korunduklar
gozlemlenmistir. Personel agisindan operasyon verimliligini
artirdig1 diisiiniilmektedir.

-Salginin ilk aylarinda, siirekli yasanan iptaller ve ugus
degisiklikleri sonrasi, miisterilerin ¢agri merkezlerine
ulagabilmek igin saatlerde telefon hattinda beklemek
zorunda kalmalar1, miisteri deneyimini olumsuz etkiledigi
distiniilmektedir.

-Kurum i¢i iletisimlerin, Covid-19 tedbirleri ile seyreltilmis
personelden Otiirii zayiflamig olmasinin personel agisindan
olumsuz degerlendirildigi gozlemlenmistir.

-Siirekli maske ile ¢aligilan ortamda kisiler arasi iletisimde
viicut dili (mimikler) eksik kalmistir. Bu da ekip kaynak
yonetimi acisindan kigiler arasi iletisimi zayiflattigi
distiniilmektedir.

-Otoriteler tarafindan alman kararlarin, misterilere geg
akmast

-Salgmmin ilk evresinde, gelir kaybina paralel olarak
calisanlarin  maaglarinda  kesintiye gidilmesi yasam
standartlarini diigiirmiistiir.

-Miisterilerin tedbirleri uygulama konusunda duyarliligin
zay1f olmasi.

-Maaglarin  ciddi  oranda  diigiliriilmesi,  personel
motivasyonunu/performansini olumsuz etkiledigi
gbzlemlenmistir.
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-Miisteriler agisindan bu déoneminde iptal/iade durumlarinda
bilet paralarinin aylar sonra &denmis olmast (SHGM
miisaadesi ile), miisteri memnuniyetsizligine sebep verdigi
gozlemlenmistir.

Covid-19 pandemi siirecinin Tiirk Havacilik sektoriinde ¢alisanlar ve bu déonemde havayollar
ile seyahat eden kisiler bakis agisi ile ektilerini inceldigimiz ¢alismanin bulgularin1 dort ana baslik
altinda degerlendirdik. Daha once de belirttigimiz gibi bu dort ana baslik SWOT analizimizin alt
bilesenlerini olusturmaktadir. Tablo 1 de Giiclii ve Zayif yonler, takip eden boliimde ise tablo 2’nin

olusturdugu firsatlar ve tehditlere yer verilmistir.

Giiclii Yonler (S)
I¢ gevre analizi incelemesi ile sektdriin halihazirda yasadigi durum ile ilgili degerlendirmelerin

ele alindig1 giiclii yonler (Hill ve Westbrook, 1997), calisanlardan ve miisterilerden alinan cevaplar
1s18inda sekillenmistir. Katilimcilarin yogun olarak verilen cevaplardan 6n plana ¢ikan, K1’in
“Ekonomik kriz ortami olusturan bu salgin doneminde isimi kaybetmemis olmak psikolojik olarak benim
daha rahat olmami saglamistir” cevabi bir¢ok calisanlar tarafindan farkli anlatimlarla dile getirilmistir.

K2 in verdigi “Uzaktan ¢alisma ortanminin ¢alisanlara sunulmas kisisel anlamda ¢aligan olarak
siire¢ deneyimimi olumlu etkilemistir” degerlendirmesi, farkli anlatim sekilleri ile de olsa diger
katilimcilarin da yogun olarak olumlu buldugu goriislerden oldugu gézlemlenmistir. Bir diger olumlu
konuya 6rnek olarak K3 nin verdigi “Sirketimizin, ¢evirim i¢i ve iicretsiz olarak, ¢alisanlar olarak
bizlerin gerek kisisel gelisimi gerekse mesleki yeterliliklerini artirma olanagi sunan kaliteli egitimleri
sunmasi, bu stiregte kigisel gelisim sanst buldugum i¢in beni iyi hissettirmistir” cevabi bir¢ok diger
katilimecinin da ortak goriisii olarak dne ¢ikmaktadir.

Diger Yandan bu donemde miisteri olarak havayolunu kullanan kisilerden alinan cevaplar da
dikkate degerdir. K4 iin verdigi “Yolculuk sirasinda yapilan anonslarda, ucaktaki havanin her 3 dk. da
bir yenileniyor oldugu ve kullanilan HEPA filtrelerinin virtislerin yayilmasint énlemede etkin olmasi,
kiiciik bebegimle seyahat ederken daha huzurlu ucus yapmama olanak saglamigtir” cevabi dikkate
degerdir. Bu cevabin farkli miisteriler tarafindan da kendi 6zgiin climleleri ile de olsa, vurgulanmis
olmast dikkate deger bulunmustur. Bununla birlikte ayni konunun, o6zellikle kokpit ve kabin
birimlerinde goérev yapan personel tarafindan 6ne c¢ikarilmasi dikkat ¢cekmistir. Kabin ¢alisanlarindan
K5’in verdigi “Ameliyathanelerde kullanilan en kaliteli filtrelerin, bizim ucaklarimizda kullaniliyor
oldugunu bilmek, bu stresli ortamda bizi bir nebze de olsa rahat ¢alismamizi saglamigtir” cevabi bu
konuyu o6zellikle giiclii yon olarak siniflandirmamiza olanak saglamstir.

(Sahin, Tektas 2021) havacilik sektorii SWOT analizine dair yaptiklari galigmada, bu sektoriin

aragtirma ve gelistirmeye verilen deger, teknolojinin son imkanlarini kullanmas1 ve bunun yolcu
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memnuniyetini artirmak sureti ile alternatif ulagim sistemlerine karsi daha gii¢lii oldugu sonucuna
varmiglardir. Bu baglamda degerlendirildigi zaman, mevcut ¢aligmamizin koronavirlis pandemisi
15181nda yapilan incelemesinin, daha 6nce yapilmis olan ilgili ¢aligmay1 destekleyici nitelikte oldugu

goriilmektedir.

Zayif Yonler (W)
Calismamizda tablol’den de goriilebilecegi tlizere zayif yonleri belirleme adina sorulan

sorularimiza, gii¢lii yonlere kiyasla daha yogun cevaplar alabildik. Zayif yonler de giiglii yonler gibi en
fazla deginilen konulardan se¢ilmis ve ilgili goriisli yansitacak bir ciimle ile tablo haline getirilmistir.

Bu kisimda elde edilen bulgulardan kokpit c¢alisanlarindan K1’in verdigi “Maske ile
gorevierimizi yerine getirirken, konfor alammizdan uzaklastik. Bunun yaninda ekip kaynak yonetimi
agisindan onemli oldugunu diisiindiigtim viicut dili ve yiiz mimikleri maske altindan anlasilamadig i¢in
iletisim verimliligi azaldi.” buna ek olarak yine bir ucus personeli olan K2’nin verdigi cevapta,
“Grirtiltiilii kokpit ortaminda maske altindan daha iyi anlagsilabilmek icin, daha yiiksek sesle konusup
iletisim kurmaya ¢alistik. Bu durum da giiniin sonunda eski normale nazaran daha fazla yorulmamiza
sebebiyet vermistir” konusuna deginilmistir. Yine bir baska ugus personelinin olan K3’iin verdigi
cevapta “Maske ile yapilan uzun mesai saatlerinin, yetersiz oksijen den kaynaklanan bas agrisina sebep
verdigini diistintiyorum” cevabi da yine maske ile ¢alismanin zorluklarina deginmistir. Bahsi gegen ii¢
katilimcinin, maske ile uzun mesailer yaparken yasanilan zorluluklara dair verdigi cevaplar ugus
personelinde pandemi ortaminin maske zorunlulugu sebebi ile verimliligin azaldigi kanisini
olusturmustur. Ugus operasyonlarinda insan faktoriiniin rolii ve pilot performansini arttiracak onerilerin
incelendigi (Basdemir, 2020) calismasinda, o6zellikle ugucu personelin ekip kaynak yonetimimi
acisindan zihinsel ve bedensel olarak ugusa hazir gelmelerinin 6nemine deginilmis, anormal durumlara
yerinde ve zamaninda miidahale etmelerinin iyi bir farkindalikla, zihinsel ve bedensel saglikla miimkiin
oldugu vurgulanmistir. Bu baglamda degerlendirildigi zaman, bizim ¢alismamizin sonucunda elde
edilen bulgularda, uzun mesailerin maske ile yapiliyor olmasinin ugucu personel agisindan konfor
alanlarini daralttig1 yoniinde geri bildirim alinmis ve olumsuz etkilendikleri gézlemlenmistir.

Diger yandan miisteriler agisindan degerlendirildigi zaman K4’iin verdigi “Ulkelere gore ¢ok
stk degisen, test ve karantina kosullarinin bize zamaninda bildirilmemesi sebebi ile havalimaninda bu
konuda magduriyetler yasadik” cevabinda farkli miisterilerden benzer geri bildirimler ile de
desteklenmesi bir diger zayif yon olarak ¢alismamizda yer bulmustur. Bu konuda iletigim kanallarinin
daha giiclii olusturulmasi ve miisterileri ile daha verimli bir iletisim agimnin kurulmasina ihtiya¢ oldugu
yoniinde bulgulara ulagilmistir. K5’in verdigi ve diger birgok miisterinin cevaplarini temsil
edebilecegini diisiindigiimiz “almis oldugum biletimle ilgili yasanan 4 farkl degisiklik sebebi ile her
seferinde ¢agri merkezini arayp bir baska u¢usa degisiklik yapmam gerekti. Fakat her arayisimda ¢agri
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merkezinde ilgili kisilerle goriismek icin en az 45 dk telefon hattinda beklemem gerekti” seklinde goriis
bildirmistir. Cagr1 merkezlerinin satig siireci memnuniyetinin incelendigi (Polat ve Tellan, 2015)
aragtirmasinda ortaya konan veriler degerlendirildiginde, herhangi bir durumda miisteri temsilcisine
ulasabilme siiresinin, miisteri beklenti ve memnuniyetini dogrudan etkiledigi ortaya koyulmustur. Bu
baglamda, havayollarinin bu gibi acil durum sartlarinda hizmet veren ¢agri merkezi personel
kapasitesini artirmasi ve sorunlara daha hizli ¢éziimler getirmesinin miisteri deneyimlerini olumlu

etkileyecegi degerlendirilmektedir.

Tablo 2. Swot Matrisi- Tehdit ve Firsatlar

FIRSATLAR (O)

TEHDITLER (T)

-Covid 19 sonrasi insanlarda olusan stresle birlikte tatil
gereksinimi artmaktadir. Bu sebeple turizm sektoriinde
giiclii talep yaratma potansiyeli tasidig1 ongoriilmektedir.

-Zayiflamis Tiirk lirasinin, toparlanma sonrasinda Tiirkiye
de tatil yapmak isteyenler admna cezbedici olabilecegi
distintilmektedir.

-Gliglii jeopolitik konum sebebi ile bir¢ok pazara erigim
imkan1 sunan Tirk havacilik sektorii, Avrupali ve orta
dogulu rakiplere gore, pandemi sonrasi rekabet avantaji elde
edebilecegi diisiiniilmektedir.

-Pandemi siirecinin getirdigi yogun dijitallesme siireci daha
da gili¢lendirilerek, misteriye ulasim ve miisteri
memnuniyeti konusunda bir¢ok yeni firsat barindirdig:
gbzlemlenmistir.

-Tiirk saglik sisteminin giiglii altyapisi diinyaca tasdik edildi.
Pandemi sonrasinda, uluslararasi alanda saglik Turizmi igin
yapilacak pazarlama faaliyetlerinin havacilik sektoriinii de
¢ok  olumlu etkileme potansiyeli  bulundurdugu
diistinlilmektedir.

-Covid ile birlikte, fiziki g¢alisma ortaminda (6zellikle
kokpit) dokiimantasyon anlaminda kagitsiz caligma
ortamimna gecilmesi, dijital imkanlarin kullanilmasi hem
bulas riskini diisiirebilecek hem de maliyetlerin azalmasina
katkida bulunabilecektir. Doganin korunmasma da ayrica
katkida bulunacaktir.

-Uzaktan c¢alismanin, Hibrid ¢alisma modellerinin
gelistirilmesi, personel ihtiyag ve maliyetlerini azaltma
potansiyeli tasimaktadir.

-Viriislin yeni varyasyonlarmin ortaya ¢ikmasi sektére daha
derin bir yara agabilecegi diigiiniilmektedir.

-Salgimnin uzun siirmesi durumunda personelin iizerindeki
kiimtilatif psikolojik yorgunlugun artmasi ve dolayist ile
performanslarmin olumsuz etkileyebilecegi
distiniilmektedir.

-Salgin sonrasi yerel ve uluslararasi rekabetin daha da
kizigsmas1 beklenmektedir.

-Ugaklar yerine alternatif seyahat araglarinin tercih
edilebilecek olabilecegi diisiiniilmektedir.

-Salginin sebep oldugu ekonomik zayifliklarm ilerleyen
donemde ekonomik krizleri tetikleme ihtimali bulundugu
Ongoriilmektedir.

-Salginla birlikte diismiis olan petrol fiyatlarinin, toparlanma
ile birlikte yeniden tirmanisa gegmesi maliyetleri ciddi
oranda artirabilecegi 6ngoriilmektedir.

-Maskeli ¢alisma ortaminin uzun siire daha devam etmesi,
kokpit caligsanlar1 agisindan ugus emniyetini olumsuz
etkiledigi yoniinde geribildirimler alinmistir.

-SHGM nezdinde alinan, ugus ekipleri mesai siirelerinin
uzatilmast sonucu, daha uzun uguslart ilave ekiplerle
yapmay1 miimkiin kilmig fakat ugak i¢i istirahatin ger¢ek
istirahatin  yerini alamadig1 gdzlemlenmistir. Salgin
siiresinin uzamasi ve bu istisnai durumun daha uzun siirme
ihtimali, ugus ekibi motivasyonunu ve ugus emniyetini
zayiflatma potansiyeli tagimaktadir.

Firsatlar (O)

Calisan bakis agist ile degerlendirildigi zaman K1’in verdigi “Covid-19 ile birlikte uzaktan
calisma imkanlart getirilmesi ve dijital kanallarin daha etkin kullaniimas: ile ileride, ayin belli

dénemleri uzaktan caliyma sartlarinin olusturulmas: durumunda daha mutlu olabilirim” cevabi,

International Journal of Arts Social Studies Dergisi / Cilt 5 / Sayi1 8 / 44-65




60 ASSTUDIES Muhammet GENC, Serdal ISIKTAS

havacilik sektdrii adina maliyetleri azaltabilmek adina firsatlar tasidigi gozlemlenmistir. Birgok
calisanin evden ¢alisma konusuna olumlu baktig1 ve bu durumun ileride sirketlerin degerlendirebilecegi
bir firsat oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir. (Ak¢a ve Kiiglikoglu 2020), Covid-19’un is yasamina
etkileri ve evden ¢aligma konusunun incelendigi arastirmasinda bu durumla ilgili esnek olmasi, tasarruf,
ulagimda gegirilen 6lii zamanin daha verimli kullanilmas1 gibi konular1 bu durumun bir avantaj1 olarak
siralamistir. Buna karsilik, evden calisma konusunda is arkadaslar ile ilgili sosyal iligkilerin zayif
kalacak olmasi, yapilan is ile ilgili konsantrasyon sorunlar1 ve bu sistemin uygulanmasi durumunda
ihtiya¢ duyulan gerekli teknolojik altyapmin yetersiz kalabilme durumlarm ise dezavantaj olarak
siralamistir. Elde ettigimiz bulgular degerlendirildigi zaman, ¢alisanlar agisindan kuvvetli bir firsat
oldugu gozlemlenen uzaktan ¢alisma konusu; olumlu ve olumsuz yonleri ile daha detayli incelemeye ve
havacilik sektoriine ne oOlgiide uygun oldugunun farkli acilardan incelenmeye muhtag oldugu
distiniilmektedir.

Kokpit ¢alisanlariin verdigi cevaplari temsilen K2’nin verdigi “kokpit calisma ortaminda
dijital kanallarin daha fazla kullamilmasi, kagitsiz calisma ortaminin saglanmast hem dogaya katkida
bulunacak hem de maliyetleri azaltacaktir” cevabi hem kokpit ve kabin calisma ortamindaki
dokiimantasyonun dijitallesmesi hem de yolculara sunulan dergi ve yayinlarin k&git yerine dijital olarak
sunulmasina imkéan taniyacaktir. Bu konuda ilgili havayollarinin, kokpit/kabin c¢alisma ortaminin
dijitallestirmesi ve kagit tiiketiminin sifirlanmasi ile bunun yaninda miisteriler i¢in yayinlanan dergilerin
dijital ortama tasinmasindan elde edilecek verimlilik ayr1 bir ¢alisma ile degerlendirilmesinin gerekli
oldugu diisiiniilmektedir.

Miisteriler agisindan degerlendirildiginde K3 iin verdigi “salgin biter bitmez ilk firsatta ailemle,
bu donemde ertelemek zorunda kaldigimiz tatil planimizi gergeklestirecegiz” cevabi birgok miisterinin
daha bakis acisin1 yansittigini gorebiliyoruz. S6z konusu iyilesmeyi Tiirkiye 6zelinde diisiindiigimiizde
ise, deger kaybina ugramis olan TL’ nin salgin sonras1 dénemde yurt disindaki potansiyel miisterilere
daha da cazip gelecegi ongoriilmektedir. Bu anlamda Tiirk havacilik sektdriinde faaliyet gosteren

firmalar i¢in giiglii bir firsat ortaya ¢ikmasi beklenmektedir.

Tehditler (T)
Bu béliimiinde SWOT analizimizin dordiincii bilesenini olan tehditlerle ilgili bulgulara yer

verdik. Havacilik sektoriinde faaliyet gosteren sirketlerin operasyonlarinda kendilerini bekleyen
tehlikelerin, ¢alisanlar ve miisteriler goziinden neler oldugunu anlamak konusunda ayrica 6nemli olacagi

“«

diisiiniilmektedir. K1’in verdigi “viriisiin her gecen zamanda yeni tiirleri ortaya ¢ikiyor, bu durumun
devam edip yillar boyu siirmesi ihtimalini ¢ok tehlikeli buluyorum” cevabi birgok katilimcr tarafindan
farkli anlatimlarla dile getirilmistir. Salginin uzun seneler devam etme ihtimali havacilik sektorii

acisindan ciddi bir tehdit olarak ortaya ¢ikmaktadir. K2’ nin “salginin daha uzun siire devam etmesi,

International Journal of Arts Social Studies Dergisi / Cilt 5 / Sayi1 8 / 44-65




International Journal of Arts & Social Studies 61

halihazirda diigen gelirlerimizin daha da azalmasi ve belki de igimizi kaybetmemize sebep olabilir”
cevabi bir¢ok calisanin ortak goriisii olarak karsimiza ¢ikmakta. Bu tehdittin ger¢eklesmesi durumunda
hem calisan verimliligi hem de sektor acisindan olumsuz sonuglar dogurma ihtimali oldugu
diisiiniilmektedir. K3’iin verdigi cevapta “maskeli ¢calitsma ortaminin daha uzun siireler devam etmesi
durumunda, ucus emniyetini olumsuz etkileyecektir” goriisii olusmustur. Da ha 6nce zayif yonlerde de
deginildigi lizere kokpit ¢alisanlarinin maskeli ¢alisma ortamindan mutsuz olduklar1 ve is akiglarini
olumsuz etkiledigi yoniinde goriis birligi oldugu gézlemlenmistir. Miisteriler agisindan K4 {in “salginin
bitmemesi durumunda, i¢ hat seyahatlerim icin kendi aracim veya daha seyreltilmis sekilde seyahat
imkdnm sunan alternatif ulasimi tercih edebilirim” cevab1 degerlendirildigi zaman, sirketlerin 6zellikle
i¢ hatlarda miisteri kaybina ugrama ihtimalleri bulundugu fikrini zihinlerde canlandirmaktadir. Kokpit
personeli olan K5’in “pandemi sebebi ile acil durum sartlarinda gegici olarak sirketlere taninan ugak
ici dinlenme yontemi ve ilave ekip tahsisi ile daha uzun mesailere imkdan vermesi, ucus ekiplerine
kiimiilatif yorgunluk olarak geri donecek ve performansimizi olumsuz etkileyebilecektir” cevabi
pandemi sartlarinin uzun siire devam etmesi sonucu olusabilecek bir riski ortaya koymaktadir. Kokpit
personeli ve ekip kaynak yonetimi agisindan bir¢ok pilotun salginin uzun zaman devam etmesi

durumunda olusabilecek olumsuz kosullara dair goriislerini belirtmektedir.

SONUC
Bu aragtirmada elde edilen bulgular dogrultusunda yapilan tartismanin ana konusu “Covid-19

salgininin havacilik sektdriine olan etkilerinin ¢aliganlar ve miisterilerin bakis agisi ile SWOT analizi
yontemini kullanarak incelemektir”. Arastirmada elde edilen veriler dogrultusunda siire¢ boyunca
caliganlarin, ig yapis sekilleri bakimidan veya verimlilik agisindan yogunlukla isaret ettikleri sorunlar,
“maske ile ¢aligmanin zorluklari, bu duruma bagl olarak olusan iletisim problemleri, siirecin getirdigi
psikolojik stres yiikii, olusan kriz sebebi ile diisen gelirler ve belirsizlik gibi konularla “karsilagtig
belirlenmistir. Diger yandan yine salgin doneminde sektdr oyunculan tarafindan bir dizi dnlemler
alinmis bu Onlemler arasinda da “uzaktan calismanin sagladigi personel motivasyonu, ucak ici
havalandirma sistemlerinin kalitesinin ¢alisan ve miisteri deneyimine olumlu etkileri isten ¢ikarmalarin
olmamasi” gibi konular ana unsurlar olarak karsimiza ¢ikmistir. Tablo 1. de olusturulan gii¢lii ve zay1f
yon kirinimlarinda, ilgili temalar detaylandirilmistir. Bu siniflandirmalarda yontem olarak nitel bir bakis
acist ile dogrudan katilimci perspektifinden giiclii, zayif yonler belirlenmis ayni zamanda ilgili
katilimcilarin bakis agisi ile tehdit ve firsatlar ortaya konmustur. Daha yogun olarak bildirilen giiglii ve
zayif yonler ¢alismanin sonuglarinin ortaya ¢ikmasina isik tutmustur. Calisanlar tarafindan gii¢lii yon
siniflandirmasinda yogunlukla degerlendirilen uzaktan ¢alismanin sagladigi ortamin pozitif ve motive
edici durumun kendilerini daha verimli kildigina dair sonug, bu alanda yapilan farkli arastirmalarla

tutarlilik gostermektedir. (Akga ve Kiiciikoglu, 2020) arastirmasinda egitimli ve sehirlerde yasamini
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siirdiiren, goreceli olarak biiyiik sirketlerde ¢alisanlarin ve gelir seviyesi olarak iist siniflarda yer
alanlarin evden ¢aligsma potansiyellerinin ve bu durumdan motive olma durumlarinin daha fazla oldugu
gozlemlenmistir.

Diger yandan Tablo 2. de ise aym konuda sektdr icerisinde ¢alisanlar ve miisteriler goziinden
olusan firsat ve tehditleri ortaya ¢cikarmak hedeflenmistir. Arastirmada elde edilen veriler dogrultusunda,
salgin doneminde alinan kararlar ve 6nlemlerin takip eden donemler igerisinde “miisteriler agisindan
birikmis tatil ihtiyacinin kargilanmasinda firsat olusturdugu, dijital ¢aligma ortaminin zenginlestirilmesi
verimlilik ve ¢alisan deneyimini olumlu etkileme potansiyeli oldugu ve kur degeri agisindan rekabet
avantaji yakalanmis olmasinin, yabanci turisti iilkemize ¢ekme anlaminda cazibe yaratacak firsat
olmas1” gibi firsatlar barindirdigi gézlemlenmistir. Bakirci (2020) “Covid-19’un havayolu ulagimina
etkisi” c¢aligmasinda da Tiirk hava yolu sirketlerinin, tiim seyahat yasaklarina ragmen, cografi
konumunun ve havayolu ulagiminda alinan tedbirlere ragmen varligini siirdiirmesinin siirecin sonunda
bir firsat olusturacagi 6ngérmektedir. Bu anlamda bizim ¢alismamizda yansittigimiz ¢alisan ve miisteri
bakis acis1 ile tutarli sonuglara ulasildig1 degerlendirilmektedir. Bununla birlikte salginin uzun siire daha
devam etmesinin, halihazirda alinan 6nlemlere ragmen sektdre ¢ok daha derin yaralar agabilecegi hem
¢alisan hem de miisteri memnuniyetini olumsuz etkileyebilecegi, hatta bazi sirketleri kapanma noktasina
getirebilecegi gibi olumsuz potansiyel tehditler barindirdig1 gézlemlenmistir.

Aragtirmamizda hem dogrudan miisterilerle temasta bulunan uzman personelin hem de
dogrudan miisterilerle temasta bulunmayan ugus personeli ile miilakatlar diizenlemistir. Bu agidan
degerlendirildiginde hem ugus operasyonlar1 verimliligi agisindan hem de sahada ¢alisan personel bakis
acisini yansitma amaglanmistir. Bununla birlikte, dogrudan karar alici olan yonetim kademesindeki
personelin miilakatlara dahil edilmemis olmasi nedeni ile, yonetimsel bakis acisim1 yansitmadigi
sOylenebilir. ileride yapilmas: muhtemel calismalarda, yalmzca yonetim kademesindeki calisanlar ile
yapilacak miilakatlar yontemi ile, alinmis olan kararlarin ve yonetim stratejilerinin neden sonug iliskisini
irdeleme firsati bulunmaktadir. Miisterilerin bakis agisin1 yansitmasi bakimindan degerlendirildiginde
ise calisan analizine kiyasla daha genel gecer sonuclar verdigi sdylenebilir.

Bunun yaninda aragtirmamizin kisitlar1 degerlendirildigimizde; miilakata katilan calisanlarin,
havayollarinin birbirinden farkli birimlerde g¢alisan kisiler olmasi sebebi ile Onceliklerinin farkl
olabilecegi gbozlemlenmistir. Bu durumun sonucu olarak miisterilerle birebir temasta olan kisilerin
olumlu ve olumsuz buldugu konular ile daha teknik bdliimlerde c¢alisan kokpit personelinin,
olumluw/olumsuz degerlendirmeleri farklilik gostermistir. Arastirmamizda yalnizca ¢alisan ve miisteri
bakis ac¢isinin anlagilmasi amaglanmistir. Bu anlamda, kararlari alan yonetim kademesinin bakisg
acilarimi yansitma konusunda yetersizdir. Daha sonra yapilacak ¢aligmalarda temsil grubunun daha

sinirlandirilmig bir ¢alisan kesimi ile yapilmasi ve arastirma yonetim kademesinin de dahil edilmesi
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sonuglarin verimliligini artiracagi ve daha genis bir perspektif ile problemlere 1s1k tutabilecegi

degerlendirilmektedir.
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Calisma, markalarin, yatirimcilarin ve medyanin ilgisini ¢cekerek giderek yayginlasan yeni bir kavram olan NFT
uygulamalarinin bilimsel ve akademik agidan irdelenmesi ve degerlendirilmesini amaglamaktadir. Salt sanatsal amagl olarak
2014 yilinda ortaya ¢ikan ancak dijital pazarlamada 6zellikle 2021 yilindan itibaren yayginlasarak uygulandig1 gézlemlenen ve
firmalarin/markalarin PR kapsaminda oldukca olumlu geri doniisler almasina olanak saglayan NFT uygulamalari, giiniimiizde
hem markalarin hem de yatirimcilarin ilgisini ¢cekmis durumdadir. Birgok firma/marka NFT faaliyetlerine “NFT’li iiriin/eser
satin alma” yoluyla baglamis olsa da zamanla, firmalar, olumlu geri doniigleri géz Oniine alarak, “NFT’li iirlin/eser satisa
sunma” yolunu tercih etmeye baslamislardir. Bu olgunun/degisimin ve diger yandan NFT faaliyetlerinin giderek
yayginlagmasinin baslica nedenleri ayn1 zamanda calismada ulasilan sonuglara da isaret etmektedir. Bunlar; firmalarin, sosyal
sorumluluk projelerine destek saglayarak PR agisindan etkinlik kazanmay1 ve bdylece marka imajini gliglendirme faaliyetlerini
arttirmay1 amaglamalari ayrica Web 3.0 kullanicisinin sanal ortamdaki kazanmimini reel diinyaya tasima olanagidir.
Izleyici/tiiketici agisindan NFT’li iiriin/eserlerin tercih edilme nedenleri arasinda ise; yatirim, sadakat ve koleksiyonerlik
sayilabilir. Bu ¢alisma ile NFT uygulamalarinin, markalar agisindan tercih edilme nedenleri, NFT uygulamalarinin siire¢
icerisinde nasil bir yol izledigi ve markalarin bu faaliyetler kapsaminda imaj giiclendirme ¢abalar1 incelenmistir. Calismada yer
alan “marka” kavramuyla, iiretici firmalar kastedilmekte olup, “marka olmus tnliileri (brand celebrity)” kapsamamaktadir.
Diger yandan c¢alismada, NFT faaliyetlerinde daha yaygin olan “NFT’li {iriin/eser satisa sunma” yontemine iligkin olarak; gida,
moda, spor, sinema/eglence, kozmetik, turizm, bankacilik ve ila¢ sektdrii uygulamalari ve Ornekleri analiz edilerek
irdelenmistir. Arastirmaya iliskin veriler, nitel bir arastirma yontemi olan “dokiiman incelemesi” ve “literatiir tarama”
yontemleriyle toplanmistir. Caligmanin, halka iliskiler, bilisim, pazarlama ve sanat disiplinleri alanlarinda daha sonra yapilacak
NFT faaliyetlerine iliskin diger arastirma ve ¢aligmalara kaynak olmasi beklenmektedir.
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AS ANEW METHOD IN DIGITAL MARKETING, EXAMINATION OF COMPANIES' BRAND
IMAGE STRENGTHENING ACTIVITIES WITH NFT
(NON-FUNGLIBLE TOKEN) APPLICATIONS WITHIN THE SCOPE OF PR

ABSTRACT

The study aims to scientifically and academically examine and evaluate NFT applications, which is a new concept
that is becoming increasingly widespread by attracting the attention of brands, investors and the media. NFT applications,
which emerged in 2014 for purely artistic purposes, but have been observed to be widely applied in digital marketing especially
since 2021, and which allow companies/brands to receive positive feedback within the scope of PR, have attracted the attention
of both brands and investors today. Although many companies/brands have started their NFT activities by "purchasing
products/works with NFT", over time, companies have started to prefer "offering NFT products/works for sale", taking into
account the positive feedbacks. The main reasons for this phenomenon/change and on the other hand, the increasing prevalence
of NFT activities also point to the results achieved in the study. These; companies aim to gain effectiveness in terms of PR by
supporting social responsibility projects and thus to increase their brand image strengthening activities. Among the reasons
why NFT products/artifacts are preferred in terms of the audience/consumer; investment, loyalty and collecting. In this study,
the reasons why NFT applications are preferred in terms of brands, how NFT applications follow in the process and the efforts
of brands to strengthen their image within the scope of these activities are examined. The concept of "brand" in the study refers
to the manufacturer companies and does not include "brand celebrities". On the other hand, in the study, with regard to the
"NFT product/work offering" method, which is more common in NFT activities; food, fashion, sports, cinema/entertainment,
cosmetics, tourism, banking and pharmaceutical industry applications and examples are analyzed and scrutinized. The data
related to the research were collected with the "document review" and "literature review" methods, which are a qualitative
research method. It is expected that the study will be a source for other research and studies on NFT activities to be carried out
in the fields of public relations, informatics, marketing and arts disciplines.

Keywords: NFT, PR, Brand Image Enhancement, Brand, Digital Marketing
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GIRIS

En sade anlattimiyla sayisallastirma olarak tanimlanabilen dijital kavrami diger yandan
bilgisayar dili olarak da ifade edilmektedir. Giiniimiizde ¢alisma tarzlarina ve mal ve hizmet iiretim
siireglerine egemen olan bir dijital doniisiim siireci s6z konusudur. Halen is yasamindaki doniisiimiin
merkezinde dijitallesme bulunmakta ve faaliyetler artik bilgisayar denetiminde yapilmaktadir (Deniz,
2020: 156). Siireg icerisinde ¢evrimici tabanli ii¢c 6nemli donem etkin rol oynamistir; Web 1.0 internetin
dogus ve gelisim donemi, Web 2.0 sosyal medyanin dogusu ve gelisimi ile Web 3.0 ise gevrimigi
topluluklarin/sanal diinyanin kiiresel diizeyde yaygimlasmasim ifade etmektedir. Ornegin, Web 2.0,
mobil interneti nasil, nerede, ne zaman kullandigimizi belirlemistir. Buna karsilik Web 3.0 Metaverse
de tirlinleri, hizmetleri, firmalar1, okul ve is modellerini, kiiltiirii ve politikalar1 degistiren bir potansiyele
sahiptir (Grider & Maximo, 2021). Giiniimiizde bir¢ok firma/markanin NFT faaliyetlerini giderek artan
bir yayginlik ile gergeklestirdikleri gézlemlenmektedir. S6z konusu yayginlikta rol oynayan baslica
faktorleri ise, firmalarin sosyal sorumluluk projeleri destegi ile PR etkinligi kazanarak marka imajini
gliclendirme faaliyetlerinin arttirilmasi, ayrica Web 3.0’{in, sanal ortamdaki kullanicilara kazanimlarini
reel diinyaya tagima olanag1 vermesi olusturmaktadir. Bu durum, NFT’li iiriin/eserlerin iiretim ve pazara
sunumlarmi daha da anlamli kilmaktadir. Nitekim; 2018 yilinda global diizeyde 41 milyon dolar
hacmine sahip olan 2020 yilinda ise yaklagik 1 milyar dolara ulasmis olan NFT pazari, 1 yil sonra 2021
yilinda 40 milyar dolar1 asan bir pazar biiyiikliigiine ulagsmistir. Yakin dénemde ise, s6z konusu pazarin

100 milyar dolar1 asmas1 beklenmektedir (Cetinel, 2022: 11-12).

1. KAVRAMLAR
1.1. Pazarlama ve Dijital Pazarlama

Pazarlama; bir {iriin ya da hizmeti pazara sunarak alicilar1 satin almaya ikna etme ¢abasidir. Bir
diger anlatimla pazarlama bir {iriin ya da hizmetin, iiretimden once fikir olarak tasarlanmasi, tiretilmesi,
hedeflenen potansiyel alicilarin satin alabilecekleri sekilde fiyatlandirilmasi, bu iirlin/hizmetten
haberdar edilerek satin almaya ikna edilmeleri ve satin alma isleminden sonra miisterilerin tatmin
olmalarimi saglayan siirecin yonetimidir (Bozkurt, 2013: 15). Pazarlama kavramu, {irlin merkezli olarak
tamimlanan pazarlama 1.0’dan, tiiketici merkezli pazarlama olarak kavramsallasan pazarlama 2.0’a ve
daha sonra “miisteri’nin akli, duygular1 ve ruhu ile bir “insan” oldugunun firmalarca fark edildigi insan
merkezli pazarlamaya; pazarlama 3.0’a dogru evirilen bir degisim gostermistir. Pazarlama 3.0 ile
pazarlama 4.0 arasindaki donemde &nemli teknolojik gelismelerle birlikte; “paylasim” ekonomisi,
“simdi” ekonomisi, omnichannel biitiinlesmesi, igerik pazarlamasi ve sosyal miisteri iligkileri yonetimi
gibi baz1 yeni trendler bu siiregte yer almistir. Bu nedenle pazarlama 4.0, temelde, insan merkezli
pazarlama anlayis1 ile “miisterinin” ayn1 zamanda bir “insan” olarak daha derinlikli ve kapsamli olarak

anlagilmasin1 amaglamaktadir (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017: 17-19). Diger yandan Pazarlama
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4.0 ile biiylik dlgiide geleneksel pazarlamadan dijital pazarlamaya gegis s6z konusu olmustur. Dijital
pazarlama; dijital teknolojilerin, belirli iiriin ve hizmetleri pazarlama, gerekli faaliyetleri organize etme
ve ilgili kurumlarla iletisimde bulunma siireglerinin tiimiinii kapsamaktadir. Dijital pazarlama,
firmalarin tiim paydaslar i¢in ortaklasa deger yaratmak, iletisim kurmak ve siirdiirmek i¢in miisteriler
ve ortaklarla is birligi yapilan, degisen kosullara uyarlanabilen teknoloji destekli bir siireci ifade

etmektedir (Kim, Kang, & Lee, 2021).

1.2. Marka ve Marka Imaji

Marka; “Reklam, halkla iligkiler (PR), sponsorluklar, etkinlikler, sosyal amaglar, kuliipler,
sozciiler ve bunlar gibi ¢ok ¢esitli araglarin uyumlu bir sekilde bir araya getirilmesiyle insa edilir”
(Kotler, McDougall, & Armstrong, 1988: 78). Marka kavraminda firma ile miisterileri arasindaki
iliskide miisterinin iiriin ya da hizmetin kendisine ve iiretici kurulusa duydugu giiven ve sempati, temel
belirleyiciler olarak yer almaktadir (Bozkurt, 2013: 41). Marka imaji, 1950’li yillarda ortaya ¢ikan ve
belirli bir iiriine duygusal olarak baglanan tiiketicinin, zihninde olusan ¢cagrisima dayali, markanin somut
ve soyut niteliklerini temsil eden bir kavramdir. Somut iiriin nitelikleri ile iirliniin islevsel ve duygusal
yararlar tiiketicinin zihninde temelde bir sembol veya ¢cagrisimi ifade etmektedir. Marka imaji, tiriiniin
fiziksel 6zelliklerini, sosyal ve psikolojik etkileri ile birlestirmektedir (ISoraité, 2018). Marka imaji, iiriin
kimligi, zihinsel ¢agrisimlar ve duygular gibi {iriinle ilgili tiim belirleyici unsurlar icerecek sekilde
iirlinlin algilanmasin1 saglamaktadir (Odabast & Oyman, 2013: 369). Diger yandan firmalar marka
giiclinii arttirmak amaciyla, duygular1 daha derinden etkileyen mesajlar gelistirmek i¢in antropologlara
ve psikologlara bagvurmaktadirlar. Bu baglamda {irliniin imajini, kolektif bilingaltina yerlesmis olan
“kahraman, anti-kahraman, denizkizi, bilge yashi adam” gibi bir takim gii¢lii prototipler etrafinda

olusturmak amaclanmaktadir (Kotler, McDougall, & Armstrong, 1988).

1.3. PR Faaliyetleri

PR faaliyetleri; kamuoyunun genelde ve firmaya iliskin tutumlarim irdelemekte ve kisi ya da
kuruluslarin ¢alismalarini kamuoyuna yararlari agisindan tanitma amaci tasimaktadir. Diger yandan PR
faaliyetleri, kamuoyunda firma ve markaya yonelik sempati ve benimseme olusturmak amaciyla gerekli
eylem planlarini hazirlayan ve uygulayan bir yonetim siirecidir. Dolayistyla PR caligmalar1 firma
acisindan kamuoyunda olumlu bir imaj yaratarak, firmanin prestijini ylikseltmek, kamuoyunun giiven
ve destegini saglama yaninda var olan iligkileri korumayi, firma ve halk arasinda ¢ift yonli (interaktif)
bir iletisimi de amaclamaktadir (Odabast & Oyman, 2013: 130-131). PR (Halkla Iliskiler),
organizasyonun destegine gereksinim duydugu i¢ ve dis paydaslarla iliskileri slirdiirmek i¢in genelde

tiim Orgiitlerin klasik ve temel faaliyetlerinden biridir (Es & Meijlink, 2000).
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1.4. NFT Kavram

Acilimi “Non- Fungible Token” olan NFT’nin Tiirkce karsiligi; “taklidi miimkiin olmayan
madeni para” dir. NFT iiriinler, herhangi bir dijital varlik tliriinii ifade etmektedirler. S6z konusu
iiriinlerin baslica tiirlerini ise; koleksiyon ve sanat eserleri, sanal diinyadaki nesneler, spor ve diger
oyunlardan dijitallestirilmis karakterler olusturmaktadir. Bir NFT iiriiniine sahip olmak, genellikle dijital
varligin miilkiyetini Ethereum aginda bir blok zincirine kaydettirmekle baslamaktadir. Bu dijital varlik
daha sonra sahiplik/miilkiyet degisiklikleri ve blok zincirinde kayith olan kripto para birimi édenerek
satilabilmektedir (Dowling, 2022). NFT’li ilk {irin 3 Mayis 2014'te Kevin McCoy tarafindan
diretilmigtir. 2021 yilinda “Natively Digital” miizayedesinde “Quantum” (2014) yaklasik 1,5 milyon
dolara satilmistir (De Mattei, 2022). Kevin McCoy, kripto sanati piyasasi patlamadan ¢ok dnce, takas
edilemez tokeni “Quantum”u basmistir. "Quantum", ayn1 merkezi paylasan, daha biiyiik sekillerin daha
kiiciik olanlar ¢evreledigi ve floresan tonlarinda hipnotik olarak titresen daireler veya diger sekillerle
dolu bir sekizgenin pikselli bir goriintiisiidiir. Giiniimiizde halen yedi milyon dolara satista olan

99 ¢¢

“Quantum” “essiz bir sanat eseri” olarak kabul edilmektedir (Portion, 2021). Fotograf, video, ses kaydi
gibi birden ¢ok ve farkli formlari s6z konusu olan NFT uygulamalar1 “diinyanin yeni ¢ilginligi” olarak
tanimlanmakta ve yeni pazar yerlerinin olusmasini da saglamaktadirlar. NFT ile sertifikalanmig tiriinler
orijinali sinirli sayida veya tek olmasina ragmen internet ortaminda diger kullanicilar igin de ulasilabilir
durumdadir. NFT, kopyalanamayan 6zel bir “kriptografik token” tiirli olarak tiiriiniin tek, 6zgiin ve
biricik Ornegi niteligini tasimakta ve bir bagka token ile degistirilememekte, dolayisiyla NFT’li
iirlinlin/eserin 6zgilinliigl kolaylikla teyit edilebilirken ayn1 zamanda kopyalanmas1 da engellemektedir
(Sputniknews, 2021). 2015 yilindan itibaren siire¢ igerisinde tiim diinyada giderek popiilerlesen NFT
(Non-Fungible Token) teknolojisi ile dijital ve koleksiyon iiriin veya sanat eserlerinin satilabilir hale
gelmesi icin dijital sertifika olusturularak tescil edilmekte ve bu kapsamda tiim siiregler blok zincir
teknolojisiyle de kayit altina alinmaktadir (Galatasaray, 2021). NFT’li iiriinlerin benzersiz olmasini
saglayan unsur blok zincirine dayali kriptografik bir nitelik tasimalaridir. Bu sistem ayni zamanda
glivenli bir aktarim olanagi da saglamaktadir. Dolayisiyla séz konusu aktarim siirecinde
koleksiyonculuk, yatirim yapabilme, sahip olunan iirlinii ¢ok hizli satabilme ve “sanatsal {irlinler
pazarinin demokratiklesmesinden” s6z etmek miimkiindiir (Dogan, 2021).

Dijital nitelikteki NFT’li iiriinlere, diger insanlarca da ulasilabilir olmasina ragmen oldukca
yiiksek meblaglarin §denmesi (Ornegin; Beeple lakapli bir grafik tasarrmeinin NFT eserinin 2021 Mart
aymda 69 milyon 364 bin 250 dolara satilmasi) bir¢ok tartigmaya konu olmaktadir. Bunun yanitini ise
herkesce ulagilabilir olmasina ragmen NFT’li iiriinlerin orijinalinin, sahip olunan kisi veya kurumlara
ait olmasi ve bu durumun herkes tarafindan bilinmesi ve bu olgunun haber niteligi tasimasi
olusturmaktadir. Ozellikle bu olgunun haber niteligi tastyor olmast NFT’li iiriinlerin iiretilmesi veya

satin alimmasi siirecinde en 6nemli faktorii ve motivasyonu olusturmaktadir. Diger yandan somut {iriin
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halinde iken ¢ok daha diisiik rakamlara satilabilen iirlinler bir kisi ya da kuruma NFT’li olarak
sertifikalanmis durumda iken yiizlerce hatta binlerce kat daha yiiksek fiyatlara satilabilmesinde iki temel
neden rol oynamaktadir. Birinci nedeni, s6z konusu iiriiniin bir kisi veya kuruma sertifikalanmasi ve bu
olgunun haber niteligi tagimasi, ikinci nedeni ise, seffaflik, herkesce denetlenebilir olma, kamudan
bagimsiz olma ve ilk iireticiye sonraki satiglarda da iiretici tarafindan dnceden belirlenen komisyonun
O0denmesinin devam etmesi gibi avantajlara sahip olan blockchain (blok zincir) teknolojisinin
kullanilmasidir. NFT ile birlikte token borsasi gibi islem goren iiriin/eserler hisse senedi gibi alinip
satilirken bir yandan da koleksiyon olarak yiiksek tlcretler karsiliginda satin alinmaktadir (Muratoglu,
2021). NFT faaliyetlerinin uygulamalari incelendiginde gerek firmalari/markalarin gerekse ulusal ya
da kiiresel iinliilerin bu faaliyetler kapsaminda yer aldigi goriilmektedir. Bu calisma o6ncelikle ve

ozellikle firma/markalara iliskin NFT faaliyetlerini kapsamaktadir.

2. DIJITAL PAZARLAMA KAPSAMINDA MARKALARIN PR FAALIYETLERININ
IRDELENMESI

Dijital Pazarlama faaliyetleri igletmeleri bir yandan firma imajimi gliglendirme, marka bilinirlik
ve taninirh@ini arttirma, satig ve pazarlama faaliyetlerinin etkinlestirme c¢abalarina yoneltirken diger
yandan hedef pazar ve pazarlara iligskin olarak PR faaliyetlerine yogunlagmalarini da gerekli kilmaktadir
(Marangoz, 2014: 48). Diger bir tanima gore dijital pazarlama, firmanin satis ve pazarlama hedeflerine
ulasmak i¢in geleneksel iletisim yontemleri yaninda internetin ve ilgili dijital mecralarin kullanimidir.
S6z konusu dijital teknolojileri masatistii, mobil, tablet ve dijital platformlar olusturmaktadir (Chaffey
& Chadwick , 2016: 11). Dijital pazarlamada hedef kitlenin ihtiya¢ ve istekleri saptanarak, rekabet
avantaji1 da saglanmaktadir. Dijital pazarlama, 7/24 hizmet anlayisiyla faaliyette bulunulmasina olanak
saglayarak firma/ marka saygimligini ve farkli hedef pazar boliimlerinde marka bilinirligini arttirmay:
amaglamaktadir. Ayrica dijital pazarlama c¢abalari ile STK ve kamuoyu ile iligkiler giiclendirilerek firma
ve markanin kurumsal yapisinin daha kuvvetli bir yapiya doniisiimii saglanmaktadir (Marangoz, 2014:
283-284). Firmalar agisindan internet ortaminin gerek sektorel gerekse rakip firmalarla ilgili rekabet
analizi yapilmas1 gerekmektedir. Boylece sanal diinyada firmanin hangi rakiplerinin hangi stratejilerle
yer almakta oldugu ve kullanici profili bilgileri ile birlikte saglanmig olacaktir. S6z konusu bilgiler dijital
pazarlamada rekabet avantaji saglamak acisindan gerekli ve énemli olacaktir. Bdylece hedef kitleye
daha dogru, daha yaratic1 ve daha etkili bigimde ulagsma olanagi saglanabilecektir (Marangoz, 2014:
347).

Geleneksel pazarlamada firmalar agisindan marka kisiligi algilanan kalite, marka
konumlandirma, marka imaji, markanin temel degerleri ve marka baglilig1 gibi kavramlar énemli bir
yere ve agirliga sahip durumdadir. Pazarlama i¢in ayni zamanda yeni bir egilimi olusturan algilanan

kaliteyi arttirmak i¢in marka kisiligini gelistirmeye ¢alismak geregi bu kapsamda belirtilebilecek bir
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ornektir. Ayrica marka kisiliginin markanin imaji, temel degerleri ve konumlandirilmastyla tutarh
olmas1 gerekmektedir. Bu nedenle 6ncelikle markanin imaji ve konumlandirilmast belirlenmelidir.
Marka kisiligi ve imajina iligkin faaliyetler daha sonra analiz edilmelidir (Erdil & Uzun, 2009: 90). S6z
konusu olgu, kavram ve faaliyetler dijital pazarlamada da fazlasiyla gecerlidir. Nitekim asagida sunulan
ornekler de dijital pazarlamada marka, marka imaj1, marka kisiligi gibi kavramlarin tasidigi 6énem ve
agirhigl ortaya koyan ve vurgulayan bir nitelik tagimaktadir. Belirtilen 6rneklerden birini Tesco
Homeplus’un dijital pazarlama faaliyetlerine iligkin 6rnek olusturmaktadir. Giiney Kore’de 600
magazaya sahip Tesco Homeplus, metro igerisine konumlandirdig1 teshir stantlarindan karekod
okuyucular ile satin almaya olanak saglayan, sanal iiriin gorsellerinin yer aldigi 22 sanal magaza
acmugtir. Bu sanal magazalardan alinan iiriinler, alisverisin ger¢eklestirmesi sonucu kontrolleri yapilarak
evlere teslim edilmektedir. Hareket halindeyken aligveris yapma imkéani saglamasi ve insanlarin sinirl
zamanina ¢Oziim niteligi tasiyan bir yaklagima dayali bu strateji, Tesco Homeplus’1 giindeme tagima
yaninda misteri algisinda yenilik¢i ve ¢oziim odakli bir marka imaji olusturmustur (Chaffey &
Chadwick, 2016: 15).

Magnum Tiirkiye, Magnum Pink Nar ve Magnum Black Espresso isimli yeni iiriinleri #Istanbul
Pink mi Black mi? (Istanbul'a pembe mi, yoksa siyah m1 daha ¢ok yakistyor?) kampanyasi ile Twitter
iizerinden etkilesimini 6nemli oranda arttirarak ve bu kampanyayi “sicak satig”a doniistiirmeyi bagarmig
ve Twitter tarafindan “6rnek marka” olarak diinyaya sunulmustur. Bu kampanyada Magnum Tiirkiye
geleneksel medyadan ve ayrica dijital pazarlama kapsaminda “promosyonlu tweetlerden” de
yararlanmigtir. Magnum s6z konusu kampanya kapsaminda yer alan reklam filminde Orlando Bloom
ile bulusacak olan Carla Moure’un “Carla’nin elbise rengini” belirlemek amaciyla “Magnum elbisesinin
siyah mi1, pembe mi olmas1” konusunda da yine takipgilerine hashtag'ler aracilig1 ile soru yoneltmis ve
bu baglamda zengin gorsellerden de yararlanmistir. Bu amagla Pink&Black Night etkinligi ve
Pink&Black Fashion Show adiyla bir defile diizenleyerek bunu Twitter ve Vine iizerinden paylasan
Magnum Tiirkiye s6z konusu etkinlikte kampanya anket sonucunun %67 oy orantyla pembe renk olarak
belirlendigini de Twitter tizerinden duyurmustur. Magnum Tiirkiye bu kampanya ile Twitter {izerinden
basarili “IstanbulPinkmiBlackmi” etkinligini gergeklestirerek satis, etkilesim ve farkindalik oranlarini
arttirmistir. Bu kampanya dijital pazarlamada sosyal medya kullanimimin basarili 6rneklerinden birini
olusturmustur (Marangoz, 2014: 296). S6z konusu reklam filminin sonunda Carla “farkli anlar i¢in iki
farkli Magnum” sloganiyla tanitti1 yeni tirlinlerin temsil ettigi rengin ruh haline biiriinerek Orlando
Bloom ile bulusacaktir. Pembe renk, eglence, nese gibi duygularin hakim oldugu bir ruhu sembolize
ederken siyah ise, gizem, gosteris gibi kavramlar1 temsil etmektedir (halklailiskiler.com, 2013).
Magnum Tiirkiye, s6z konusu dijital pazarlama stratejisi dogrultusunda marka imajin -tiiketicilerine bir
oylama yaptirarak- iki farkli renk ve bunlara bagli farkli duygular {izerinden kurgulamis ve marka

imajinin tiiketicileri tarafindan belirlenmesini amacglamigtir. Boylece Magnum anilan kampanya ile
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tiikketicisini dinlemeyi ¢ok 6nemseyen ve ¢ok yonlii bir marka imaj1 giiclendirme faaliyeti yliriitmiistiir.
Bu baglamda bir diger 6rnegi ise iilkemizde medya sektoriinde yapimei firma olarak uzun zamandir
faaliyette bulunan Ay Yapim’in son donemdeki dijital pazarlama faaliyetleri olusturmaktadir. Ay
Yapim’a ait “icerde” dizisi miizik platformu olarak bilinen Shazam’m “Shazam for Tv” uygulamast ile
Tiirkiye’de dizilerde ikinci ekran deneyimi sunan ilk dizi olmustur. Shazam uygulamasi ile s6z konusu
dizinin 30. Bolimiinde Melek karakterini kimin vurdugunu 6nceden 6grenmek isteyen izleyicilere 360
derece agiyla bunu 6grenme olanagi saglanmistir. Shazam tarafindan Ay Yapim’m anilan dizisindeki
bu basarisina diger iilkelerdeki uygulamalarda ulagilamadigr medyaya iletilmistir. Shazam bu basarilt
uygulamay1 Youtube hesabindan yayinlamistir. Diger yandan Ay Yapim’in basarili dijital pazarlama
faaliyetlerine bir diger 6rnegi ise Cukur dizisi olusturmaktadir. S6z konusu dizide, Ay Yapim Axe
markast ile is birligi yaparak dizi yayinlanirken Twitter’da olusturdugu #KirdiysakOziirDileriz hashtagi
ile anilan sosyal medya platformunda kullanici etkilesimini olusturmustur (Cetindag, 2018). Dizide yer
alan 4 farkli erkek karaktere Axe kampanyasina uyarlanarak 4 farkli kalp kirma sahnesi yazilmistir.
Izleyicilere dizi icerisinde “TV Adbox alt bant uygulamasi” ile “Sizce kim &ziir dilemeli” seklinde ve
bu kampanyaya hizmet eden bir soru yoneltilmistir. izleyiciler karakterlerden hangisinin 6ziir dilemesi
gerektigini Twitter lizerinden belirtilen hashtag ile paylasarak oylamaya katilmiglardir. Kampanyanin
yaratici stratejisini toplumda tabu haline gelmis “erkekler 6ziir dilemez” seklinde bir anlayisa karsi
cikarak “erkekler de oziir diler” seklinde bir tema {izerine kurgulamistir. Bu kampanya ile Axe, hedef
kitlesine ulasarak kullanicilarinin pozitif marka algisimm daha fazla gelistirmeyi ve iirlinlini
kullanmaktan vazgecen tiiketicilere tekrar ulasma ve marka degerini arttirma seklinde ifade edilebilen
dijital pazarlama amacini basarili olarak tamamlamigtir (iabtr.com, 2020). Diger yandan Cukur dizisi,
izleyicilerine, sosyal medya platformu iizerinden oylama ile segtigi kisinin 6ziir diledigi sahneyi izleme
olanagi sunmus, bunun yaninda -ve “bonus sahne” seklinde de- (diger karakterlerin 6ziir dileme
sahneleri) dizinin ve yayinci TV kanalinin sosyal medya hesaplarindan yayinlamistir (Cetindag, 2018:
144). Dolayisiyla Ay Yapim bir yandan beraber ¢alistigi ortak firmalarla “kazan-kazan” is birligi
kapsaminda faaliyette bulunurken diger yandan izleyicilerine yonelik olarak da etkilesimli ve yenilik¢i
bir marka imaj1 sunmaktadir.

Nike, yeni iiriinii Epic React’in tanitimi1 dogrultusunda sosyal medya, mobil, video, web sitesini
de igerinde barindiran bir dijital pazarlama kampanyasi olusturmustur (Affde, 2021). Nike, Cin’de s6z
konusu ayakkabisinin tanitimi i¢in kosu bandi iizerinde ayakkabiy1 test ederken ayn1 zamanda Reactland
adl1 oyunun icerisinde hareket imkani sunan kaydirmali bir video oyununu bir firmaya tasarlatmistir.
Katilimcilarin, retro tarzda tasarlanmis oyunu oynayabilmelerine olanak saglayan 8 bitlik avatar
gorselleri ise kullanicilarin fotograflarindan elde edilmistir. Kampanyadaki deneyimlerine ait 10
saniyelik video kayitlari, Nike tarafindan, sosyal medyada paylasim amaciyla katilimcilara verilmistir.

Nike ayn1 zamanda kendi sosyal medya hesaplar1 ve web sitesi {izerinden kampanyaya ait videolar ve
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gorseller yayinlamistir. Bu oyun sirasinda deneyimi farkli bir noktaya tasiyabilmek ve rakip firmalarin
miisterilerinin dikkatini ¢gekmek de Nike’1in stratejileri arasinda yer almaktadir (Driver, 2018). Boylece
Nike, geleneksel ve dijital yontemleri bir arada kullanarak etkilesimli ve ¢ok yonlii bir marka imajt

olusturmustur.

3. DIJITAL PAZARLAMA KAPSAMINDA FIiRMALARIN PR FAALIYETLERI
BAGLAMINDA NFT UYGULAMALARI [LE MARKA IMAJI GUCLENDIRME
CALISMALARI

Dijitallesme siirecinde markalarin pazarlama faaliyetlerinde ve bu baglamda marka imaji
giiclendirme ¢abalarinda doniisim gozlenmektedir. Ornegin bir TikTok videosunun degeri, sadece
goriintiileme sayisiyla degil, ayn1 zamanda o videonun kag tane taklit¢i versiyonuna ilham vermesi ile
de dl¢iilmektedir. S6z konusu versiyonlarin sayisi ne kadar ¢ok olursa, videonun orijinal versiyonu da o
kadar popiiler ve degerli hale gelmektedir. NFT'lerin ana akim medyanin dikkatini ¢ekmeyi siirdiirmesi
ile daha fazla marka/firmanin bu alanda faaliyet gostermesi ve kendi dijital koleksiyonlarini pazara
sunmast beklenmektedir. Markalar i¢in bu, ek gelir saglama ve 6zel deneyimler yaratarak hedef
pazardaki “hayran kitlesiyle” etkilesim kurma firsati olusturmaktadir. Diger yandan dijital markalar,
yeni i modellerini test ederek (mevcut —offline platformlarimi dijitale tasimak suretiyle) hedef kitleden
dogrudan gelir saglamaktadirlar (Dan, 2021). Bu kapsamda dijital pazarlamada markalarin NFT
faaliyetleri ile PR baglaminda “NFT satin alma ve satisa sunma” yontemlerini kullanarak marka imajim

giiclendirmeye yonelik uygulama ornekleri asagida yer almaktadir.

3.1. Dijital Pazarlama Kapsaminda Markalarin NFT Faaliyetleri

Forrester'in arastirma direktorii ve NFT raporunun ortak yazar1 Mike Proulx, "Ister dijital ister
fiziksel olsun, koleksiyon ve sahiplik konusunda biiylik bir talep s6z konusu. Cevrimi¢i topluluktaki ve
Twitter'daki sohbetlere baktiginizda, konusmalarin ¢ogu giiniimiizde koleksiyonlarla ilgili" (Adams,
2021). Nitekim markalarin sosyal medya faaliyetlerini degistiren ve marka pazarlamasini yeniden
sekillendiren NFT teknolojisi, yeni bir kullanici deneyimi de saglamakta ve ayn1 zamanda marka
bilinirligini artirmaya da yardimci olmaktadir. Ayrica markalar, NFT teknolojisini kullanarak,
miisterilerine kisisellestirilmis hediyeler, kuponlar veya daha fazlasim sunmaktadir. NFT uygulamalari,
iiriinleri, tiimiiyle dijital bigimde veya fiziksel bir sunumun tamamlayicisi olarak “pazara arz etmekte”
ve bdylece markalar i¢in yepyeni bir gelir kanali saglamaktadir. Bu arada NFT'lerden sagladiklar
gelirleri hayir kurumlarina bagislayan bazi markalar marka degerleri arttirirken, hedef kitlelerine
yonelik olumlu algi ve imajlarimi daha da giiclendirmektedirler. Arastirmalar, s6z konusu markalardan
misterilerin satin alma olasiliginin diger markalara oranla dort ila alti kat daha fazla oldugunu

gostermektedir. Diger yandan anilan firmalar agisindan bu tiir bagis faaliyetleri, hedef kitle tiiketicileri
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yani sira 6zellikle teknoloji meraklis1 Z kusagi alicilarini gekmek i¢in de 6nemli bir pazarlama stratejisi
niteligi tasimaktadir (Dan, 2021). Nitekim “dijital yerliler” olarak tanimlanan Z kusagi, oyun kanallarina
asina bir grup olmasi agisindan NFT’li iirlinler ve “metaverse” kavramina kolayca uyum saglamakta ve
dijital pazarlama kapsaminda markalarin teknolojik doniisiimiine de ivme kazandirmaktadir. NFT'li
iiriinler, firmalar i¢in genelde koleksiyonlarinin en dinamik faaliyetini olugturmakta, "Metaverse" olgusu
da markalarin fiziksel diinyada sahip olduklar1 {irlinleri dijital diinyada da konumlandirma amacini
tesvik etmektedir (Adams, 2021). Oxford Dictionary Metaverse’li, kullanicilar tarafindan internet
ortaminda olusturulan ve diger kullanicilarla etkilesime girebilecekleri bir sanal gerceklik alani olarak
tanimlamaktadir. Mark Zuckerberg’e gore ise Metaverse, internetin yerini alabilecek, sanal yagam ile
gergek yasami birlestirerek herkes i¢in sonsuz ve yeni yeni oyun alanlari yaratabilecek (hayal
edilebilecek hemen her sey yapilabilecektir!) bir sanal evrendir. Ayrica markalarca olugturulmus NFT’li
iiriinler agisindan, Metaverse’iin “yeni sanal ortaminda” gerek {iriin teshiri gerekse sanal marketler i¢in
yeni bir pazarlama stratejisi s6z konusudur. Metaverse, Arttirilmis Gergeklik (Augmented Reality-AR),
Sanal Gergeklik (Virtual Reality- VR) ve NFT konusunda bilgili markalar ve pazarlamacilar i¢in yeni
firsatlar olusturmaktadir (Buyer, 2021). Pazar hacmi acisindan ise; farkli platformlarda NFT verilerini
izleyen dijital analitik firmas1 DappRadar’a gore, 2020 yilinda NFT’li {iriinlerin olusturdugu toplam
pazar hacmi 95 milyon dolar olup, s6z konusu miktar 202 1'in ikinci ¢eyreginde 25 kat artarak 2,5 milyar
dolara ulagsmis durumdadir (Dan, 2021). Son yillarda teknolojik gelismelerin yan1 sira pandemi siireci
de markalarin dijital doniistimii hizlandirmistir. Diger yandan bazi markalar son donemde giderek
yayginlagan pazarlama stratejilerinin bir pargasi olarak “NFT Diinyasi’na” adim atmislardir (MediaCat,
2021). Caligmanin bu bdliimiinde Tiirkiye’den ve 6zellikle diinyadan bir¢ok NFT uygulama 6rneklerine
yer verilmektedir. S6z konusu uygulamalar, NFTyi satin alma veya kendi biinyesinde lireten satisa
sunan markalar ile NFT’yi satin alan marka Orneklerini kapsamaktadir. Ayrica anilan uygulama

ornekleri farkli sektorlere gore (moda, gida, spor vb.) gruplandirilmistir.

3.2. PR kapsaminda “NFT Satin Alma” Yoluyla Marka imajim giiclendirmeye Yonelik Uygulama
Ornekleri

Teknolojik gelismeler dogrultusunda ortaya cikarak birgok konuda “¢6ziimler” iireten, ancak
popiilerlesme siirecinde gerek bazi kesimlerce “teknofobik™ olarak algilanan, gerekse nerede, nasil ve
kimler tarafindan kullanilacaginin heniiz netlesmedigi ilk dénemlerde markalarin NFT diinyasina
girmede benimsedikleri en kolay yontemi “satin alma” ydntemi olusturmustur. Ancak gilinlimiizde
diinyadaki NFT uygulama ornekleri incelendiginde PR kapsaminda “NFT Satin Alma” ydnteminin,
“NFT’yi kendi {iretme/satisa sunma” yontemine gore oldukga sinirlt uygulandigi goériillmektedir. Bunun
nedenini ise, satisa sunma yonteminin satin alma yontemine gore daha avantajli olmasidir. S6z konusu

avantajlar satisa sunma yontemi baslig1 altinda asagida belirtilmektedir.
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Twitter’in kurucusu Jack Dorsey’nin 14 yil 6nce attigi ilk tweetini NFT leyip Sina Estavi adli
bir is adamina 2,9 milyon dolara satmasiyla birlikte, Sina Estavi’nin kim olduguna ve ne is yaptigina
dair bir¢ok haber yaymlanmigtir (Muratoglu, 2021). Sina Estavi’nin bir teknoloji firmasinin CEO’su
olmas1 ve sirket olarak reklama ayirabilecekleri bir biit¢e ile NFT’li bir iiriin almas1 sonucu daha hizl
ve uluslararasi bilinirligini attirmistir. Bu durumdan sonra markalar, NFT’li eser ve iiriin almanin reklam
niteligini gdrmesine sebep olmustur. Basta Visa olmak {izere birkag {inlii marka/firma NFT’li eser/iiriin

alarak giindeme gelmistir.

3.2.1. Visa

Odeme teknolojisi devlerinden olan Visa, NFT diinyasina CryptoPunks'm, CryptoPunk 7610
adli eserini satin almasiyla girmistir. Visa, satin aldig1 bu esere karsilik yaklasik 150 bin dolar 6demistir.
Bu 6deme karsiliginda CryptoPunks’a ait 3840 kadin karakterden biri olan “CryptoPunk 7610 u satin
aldigimi agiklamistir. (Visa'nin satin aldigi karakter de mohawk sacli, yesil gozlii ve ruj siirmiis bir kadin

karakterdir.)

Gorsel 1: Visa’nin Satin Aldig1 “CryptoPunk 76107
Kaynak: https://webrazzi.com/2021/08/23/bir-cryptopunks-eseri-satin-alan-visa-nft-dunyasina-adim-atti/

Bu NFT’li eserin satin alimina iligkin agiklamada bulunan Visa yetkilileri, bu eserin Visa
koleksiyona harika bir katki sagladigini belirtmektedir. Diger yandan Visa, CryptoPunk 7610’y1 satin
alma duyurusu ile birlikte diger marka ve firmalara yonelik olarak NFT'leri daha iyi kavramalari
acisindan teknik bir NFT incelemesi yayinlamistir (Ulukan, Bir CryptoPunks eseri satin alan Visa, NFT
diinyasina adim att1, 2021). Matt Hall ve John Watkinson tarafindan kurulan New York merkezli Larva
Labs’a ait bir proje olan CryptoPunks, 2017 yilinda NFT'ler ve sanatin degeri lizerine bir deney olarak
baglamis ve giiniimiizde kripto sanati olarak tanimlanan kavramin yayginlasmasini saglamuigtir.
CryptoPunks 10.000 adetle simirli 8 bitlik ve halen ¢ok biiyiik bir talebe sahip olan bir NFT
koleksiyonudur. (Academy Binance, 2021). Visa token i¢in 6denen 49.5 ETH'yi ya da CryptoPunks
7610’u kendisi saklama yerine Anchorage Digital isimli kripto saklama, ticaret ve yonetim platformu
ile is birligi yapmay1 tercih etmistir. Boylece Anchorage Digital NFT’1i bir iiriin/eserin saklayan ilk
ABD bankas1 olmustur (Ulukan, 2021).
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3.2.2. Twitter & Sina Estavi

Jack Dorsey’in 1 Mart 2006'da "Just setting up my twttr" (Twitter'im1 kuruyorum) seklinde
paylastigr ve "ilk tweet" olarak kayitlara gecen mesaji 5 Mart 2021'de agik artirmaya ¢ikarilmis ve
saglanacak gelirin timiiniin GiveDirectly's Africa adli fakir ailelere yardim eden bir vakfa aktarilacag
belirtilmistir (Euronews, 2021). Malezya merkezli Bridge Oracle''n CEO'su olan Estavi s6z konusu
tweeti meta verilerini ve dijital imzali sertifikasi ile birlikte kripto para birimi Ethereum ile 6deme

yaparak 2,9 milyon dolara satin almistir (I¢dzii, 2021).

3.2.3. Budweiser

Twitter’dan 8 ETH (yaklasik 26.000 Dolar) karsiliginda satin aldigt Rocket Factory NFT
serisinin bir pargasi olarak sanatgr Tom Sachs tarafindan tasarlanan “bira roketini” igeren NFT yi
yaymlayan global bira markas1 Budweiser, ayrica 30 ETH (yaklasik 100.000 Dolar) karsiliginda da
“beer.eth” alan adi NFT’sini satin almistir (Akdogan, 2021).

Gorsel 2: Budweiser Rocket Factory
Kaynak: https://thecoin.news/ru/articles/visa-budweiser-big-brands-taking-nfts-seriously-1629917125284

3.3. PR kapsaminda “NFT Satisa Sunma” Yoluyla Marka imajim giiclendirmeye Yénelik
Sektorel Bazda Uygulama Ornekleri

NFT faaliyetlerinde, kendi liretme/satisa sunma ydnteminin satin alma yontemine gore daha
yaygin olmasinin nedenini, Oncelikle NFT’nin markalar tarafindan kolay iiretilebilmesi ayrica
markalarin NFT satisindan sagladigi gelir ile yeni tanmitim kampanyalari veya sosyal sorumluluk
projeleri gergeklestirebilmesi gibi avantajlarinin bulunmasi olusturmaktadir. Béylece markalar marka
imajlarin daha fazla giiglendirebilmektedir. NFT li iiriinlerde de her satigsa sunma ayn1 zamanda bir satin
alma faaliyetini de icermektedir. Ciinkii bu siiregte de “bir taraf” NFT’li {irlin satigsa sunarken “diger
tarafta” satin almaktadir. Genellikle satissa sunma siirecinde “satisa sunan tarafin” markalar, “satin alan

tarafin” ise bireyler oldugu goriilmektedir. Nitekim diinyadaki NFT uygulamalar1 incelendiginde,
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markalarca satisa sunulan NFT’lerin bir bagka marka tarafindan satin alindigina pek rastlanmamaktadir

(Muratoglu, 2021).

3.3.1 Gida Sektoriinden Ornekler
3.3.1.1. Pringles

2021 yili mart ayinda ABD’de New York kentinde Christie’s Miizayede Evi’nin satisa gikardigi
bir dijital sanat eseri 69 milyon dolara alic1 bulmustur. Eserin édemesi icin ilk defa takas edilemez
ozellikli bir kripto para cinsi kabul edilmistir. NFT olarak tanimlanan s6z konusu takas edilemez kripto
para birimi Pringles tarafindan oldukga ilging bulunmus ve marka, sosyal medya paylasimlar ile sinirlt
sayida {irettigi sanal lezzeti CryptoCrisp‘i de bu yontemle tanitmistir. “En yeni lezzetimizle tanigin!”
ifadesi ile Twitter {izerinden yeni sanal {irliniin{i tanitan Pringles; bu sanal iiriinden 50 adet {iretildigini
ve sadece dijital ortamda satisa cikarildigini belirtmistir. CryptoCrisp‘in sanal kutusu, dijital
koleksiyonlar iirlinler satilan Rarible platformu iizerinden agik artirmayla satisa sunulmus ve satis fiyati
2 dolarla baslayan sanat eserinin degeri ertesi giin 540 dolara yiikselmistir (Gossip Marka Patent Tasarim

Dergisi, 2021).

Gorsel 3: Pringles CryptoCrisp

Kaynak: https://hypebeast.com/2021/3/pringles-cryptocrisp-nft-release-info

Pringles, Twitter tizerinden “En yeni Pringles aromamizla tanmisin” sloganiyla
CryptoCrisp kutusunun 6 saniyelik video klibini yayinlamistir. NFT aromasi igeren sanal kutu

sanat¢1 Vasya Kolotusha tarafindan yaratilmig ve biiyiik ilgi gérmeyi basarmistir (Canbaz, 2021).

3.3.1.2. Coca-Cola

Kripto paralarin iyiden iyiye popiilerlesmesiyle birlikte adi artik daha sik duyulan NFT
sektoriine ABD'li igecek devi Cola-Cola da girmistir. Coca-Cola, 3D igerik yaraticis1 Virtue firmasi ile
i birligi yaparak, Uluslararas1 Dostluk Giinii’'nde ilk 4 pargalik NFT koleksiyonunu satisa ¢ikardigini
duyurmusgtur. Tasarlanan 4 NFT arasinda dijital olarak giyilebilen Coca-Cola amblemli bir mont,
'arkadaglik karti', Coca-Cola mini buzdolab1 ve kutu cola agilis sesini igeren parcalar bulunmaktadir.

Uluslararas1 Dostluk Giinili'nde ilk dijital koleksiyonunu c¢ikaran sirket, elde edilen gelirle zihinsel
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engelli ve fiziksel engelli cocuklar ile yetiskinler icin diizenlenen Ozel olimpiyatlarin desteklenecegini

aciklamistir (Sputniknews, 2021).

Gorsel 4: Coca-Cola’nin Tafi ile is birliginde tirettigi NFT’1i iirlinler

Kaynak: https://bilgifix.com/cryptopunk-nftsi-12-milyon-dolarlik-ethereum-eth-karsiliginda-satildi/

S6z konusu 4 NFT’lenmis iiriin aslinda tek bir parca ve hepsi bir arada satilmaktadir.
Dolayisiyla Pringles ve Superplastic’in ardindan Coca-Cola’nin da NFT pazarina girmesi, biiylik
markalarin ilgisini ¢ekmektedir. Coca-Cola, bu NFT icin Utah’ta bulunan ve siparise gore dijital
avatarlar ve dijital icerikler iireten bir sirket olan Tafi ile anlagti. Coca-Cola’nin bu alanda is birligi
yaptig1 sirket olan Tafi, markanin 1956 model igecek otomatinin ve diger iiriinlerin dijital versiyonlarini
tasarlamistir (Onder, 2021). 2 Agustos 2021 tarihinde OpenSea isimli NFT dijital marketinde agik
arttirma usuliinde satiga sunulan Coca-Cola’nin NFT’li {iriinii 72 saatin iizerinde platformda yer aldiktan
sonra 575.883,61 dolarlik teklife satilmistir. Elde edilen gelirle zihinsel engelli ve fiziksel engelli

cocuklar ile yetiskinler i¢in diizenlenen 6zel olimpiyatlara katki sunulacagi agiklandi (Posta, 2021).

3.3.1.3. McDonald’s

2021 Nisan aymda diinyaca tinlii fast-food markast McDonald’s NFT Hamburgerleri pazara
sunmustur. Dolayisiyla diinyanin en biiyiik fast-food zinciri olan McDonald’s en popiiler {iriinlerini
NFT iiriinii haline getirmektedir. Bu iiriinler yine nisan ayinda McDonald’s France sosyal medya
kanalinda yapilacak olan bir yarisma ile sahiplerini bulmustur. Mevcut durumda bir BigMac NFT
iirliniiniin degerinin milyon dolarlar1 bulmasi beklenmektedir. S6z konusu iiriinlerin McDonald’s
tarafindan piyasaya siiriilen ilk NFT drtinleri olmasi koleksiyonerler agisindan bu iiriinlerin
degerini artiran bir faktor olarak géze ¢arpmaktadir. Polkamon gibi 6nemli blok zincir projelerinin
de dahil oldugu NFT’li eserler modern sanata ve yeni donem koleksiyonculuga yon vermeye
devam etmektedir. Ancak markalar ve iinlii isimler gogunlukla, pazara sunduklari bu triinleri, gelir
elde etmek ic¢in kullanmaktadirlar. McDonald’s France ise bu iirinleri sadece PR amach

kullanmakta ve bu kapsamda belirtilen iiriinler takipgilere hediye edilmektedir.
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Gorsel 5: McDonald’s Fransa, En Popiiler Meniilerinin NFT’lenmis Uriinleri

Kaynak: https://www.webtekno.com/pizza-hut-nft-5-ethereum-h107693.html

McDonald’s France, ilk dnce BicMac ve McNuggets iirlinlerinin NFT gorsellerini, daha
sonra da iki degistirilemez token (patates kizartmasi ve Amerikan mutfaginin en Onemli
tatlilarindan olan Sundea tatlisi) Twitter lizerinden tanitti. S6z konusu tokenlarin bu alanda en
onemli pazarlardan biri olan OpenSea platformuna yiiklenecegi belirtildi (Kog, 2021). La
Réclame’ye gore, McDonald’s France’in her eserinin bes niishasi ve toplamda NFT’lenmis 20
benzersiz eseri bulunmaktadir. Diger pek ¢ok markanin aksine McDonald’s NFT’lenmis dijital sanat
eserlerini satiga sunmamaktadir. Bunun yerine sosyal medya takipgileri arasinda ilk iki NFT’1i iiriinii

kazananlar1 saptamak amaciyla bir ¢ekilis diizenlemektedir (Biiylikdumlu, 2021).

3.3.1.4. Pizza Hut

Diinyaca iinlii Pizza Hut, "1 Byte Favourites" isimli bir proje baslatarak sirket, bu proje kapsaminda
pizza dilimlerinin dijital hallerini gorsellestirerek NFT’lenmis olarak satmaktadir. Pizza Hut’in ilk NFT'li
iiriinii olan pepperoni pizzalari firma tarafindan 0.0001 Ethereum fiyat belirlemesine ragmen bir pizza sever
tarafindan 5 Ethereum karsiliginda satin alinmistir. Dolayisiyla 18 cent gibi ¢ok diisiik bir fiyattan satisa
¢ikan NFT’li iirtin, yaklasik 8.900 dolara alict bulmus ve "Rarible" isimli platform iizerinden satilmistir

(Kalelioglu, 2021).

Gorsel 6: Pizza Hut'in 5 Ethereum'a satilan NFT'li Uriinii

Kaynak: https://www.webtekno.com/pizza-hut-nft-5-ethereum-h107693.html
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3.3.1.5. Burger King

Burger King, NFT pazar1 Sweet’te agik artirmaya ¢ikarilacak olan “Burger King’s Keep It Real Meals”
“Gergek Yemekleri Sakla” lansmanini duyurdu. Kampanya, iinliiler Nelly, Anitta ve LILHUDDY ile ortaklasa
diizenleniyor. S6z konusu kampanya, yaklasik 6 milyon yemek paketinde goériinmekte ve QR kodlart
aracihigiyla dijital koleksiyonlarin kilidinin agilmasimi kolaylastirmakta ve birka¢ NFT odiiliiniin kilidini de
acabilmektedir. Burger King’in 3D Burger King dijital koleksiyon iiriinleri kapsaminda, bir yillik Whopper
sandvigleri, imzal tirlinler ve hatta ‘“kampanyanin {linliilerinden biriyle bir kez gériisme hakki” gibi ddiiller

sunulmaktadir (Sensoy, 2021).

NONFUNGIBLE

TOKEN

Gorsel 7: Burger King “Burger King’s Keep It Real Meals” Kampanya Gorselleri
Kaynak: https://hwp.com.tr/burger-king-nft-koleksiyonunu-duyurdu-194778

Kaynak: https://www.pazarlamasyon.com/burger-king-sweet-ile-nft-pazarina-adim-atiyor

3.3.1.6. Taco Bell
Fast-Food devi Taco Bell, 2021’in ilk ¢eyreginde NFT trendini takip eden ve Twitter hesabindan NFT
pazari Rarible’da taco temali GIF’ler ve goriintiiler sattigin1 duyurmustur (Sensoy, 2021).

i

Gorsel 8: NFTaco Bell’in NFT Koleksiyonundan Pargalar
Kaynak: https://musebycl.io/art/taco-bell-draws-nft-craze-digital-art-sale

Taco Bell, Taco temali ve bes tasarimindan dordii animasyonlu GIF’lerden olusan NFT’li
irlinlerinin 25 tokeninin 30 dakika iginde tiikkendigini ve elde edilen tiim gelirin Taco Bell Vakfi
aracihigiyla “Live Mas/ Genglik Bursu’na” bagislanacagim belirtmistir (Clark, 2021). Taco Bell ayrica soz
konusu faaliyetin gelir saglamak amaciyla degil, trendlerden yararlanarak popiiler, geng bir tiiketici/izleyici

kitlesine yonelik olarak tasarlandigini da vurgulamaktadir (Gianatasio, 2021).
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3.3.2. Moda Sektériinden Ornekler
3.3.2.1. Guecci

Artirilmis gergeklik alaninda faaliyet gosteren Wanna isimli bir sirket ile ig birligi yapan diinyaca
inlii moda markas1 Gucci, bu is birligi kapsaminda 12 dolara satisa sundugu "Virtual 25" isimli NFT’lenmis
dijital ayakkabisini tanitmistir. 12 dolar gibi makul bir iicret karsilignda satin almabilen bu ayakkabi
yalnizca, akill telefonlara yiiklenebilecek bir uygula ile “giyilebilmektedir” (Kalelioglu, 2021).

Gorsel 9: Gucci Virtual 25, Gucci’nin 12 Dolara Sattigi 'Sanal' Spor Ayakkabisi
Kaynak: https://www.webtekno.com/gucci-12-dolarlik-spor-ayakkabi-h107629.html

Diger yandan Gucci’nin, Christie’s miizayede evinde ag¢ik artirmaya cikardigi ve 2021
sonbahar/kis koleksiyonunun defilesi i¢in hazirlanan “Aria” adli dort dakikalik filmin goriintiilerinin

yer aldigi NFT tabanli eseri 25 bin dolara satildi.

Gorsel 10: Gucci, Aria Filminden NFT Tabanli Eser
Kaynak: https://artdogistanbul.com/gucci-de-nft-furyasina-kapildi/

Miizayede evi Christie’s, eseri, 25 Mayis 2021 tarihinde baslayip, 3 Haziran 2021’¢ kadar
devam eden “Proof of Sovereignty” baslikli agik artirmada satisa ¢ikarmistir. Bu eser “Riiya gibi bir
manzara ve kopiiren bir enerji” climlesiyle tanitilirken, satistan elde edilen gelir tiim diinyanin Covid-
19 asisina ulasabilmesi igin olusturulan projeye harcanmak iizere UNICEF ABD’ye bagislanmistir
(Cete, 2021).
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3.3.2.2. Dolce & Gabbana

Italyan moda evi Dolce & Gabbana, 9 pargalik ilk NFT koleksiyonu Collezione Genesi'yi tanittt
UNXD platformu {izerinden agik artirma usuliiyle satilmasi planlanan iriinlere iligskin teklifler 20
Eyliil'den itibaren alinmis ve 30 Eylil’de 5,7 milyon dolar veya 1.885 ether karsiliginda satilmistir.
Domenico Dolce ve Stefano Gabbana tarafindan Venedik'ten alinan ilhamla fizik ve metafizigin
birlestigi bir ada olarak tasarlanan koleksiyon bu hayalin yansimasi seklinde “diinyanin ilk fiziksel ve
dijital liikks NFT koleksiyonu” tanimiyla satisa sunulmustur. Dolce & Gabbana’nin Twitter hesabi
iizerinden, “koleksiyonda yer alan her bir parcanin binlerce saatlik emegin iiriinii oldugu ve bir giin
miizeye konacagi” nin belirtildigi s6z konusu koleksiyonun tanitim videosunu yayinlanmistir (Haber

Tiirk, 2021).

Gorsel 11: D&G’nin Dokuz Pargalik NFT “Collezione Genesi” Koleksiyon Defilesi

Kaynak: nytimes.com/2021/10/04/style/dolce-gabbana-nft.html

Koleksiyonda “Doge Tac1” ve “Cam Takim” olmustur. Ayrica UNXD platformu 10 milyon
dolar biit¢eli “Kiiltiir Fonu” olusturarak, moda sektoriiniin NFT ve metaverse alanina yonelik
bliylimesini hizlandirmay1 ve moda markalar1 ile tasarimcilara ilave gelir saglamay1 amaglamaktadir.
NFT pazarinda yer alan firmalar sadece Dolce ve Gabbana ve Gucci ile sinirli olmayip, 6rnegin Burberry

ve Louis Vuitton gibi markalar da NFT faaliyetlerinde bulunmaktadirlar (ATM Haber, 2021).

3.3.3. Spor Sektoriinden Ornekler
3.3.3.1. Basketbol/ NBA

ABD’li NBA takimi Golden State Warriors, OpenSea platformu {izerinden bir NFT koleksiyonu
baglatan ilk profesyonel spor takimi olmustur. Béylece, Golden State Warriors, hayranlarinin lisansl
videolarin numarali siiriimlerini satin almasi, satmasi, dolayisiyla ticaretini yapmasina olanak saglayan
blockchain tabanli platformunda 6nemli kazanimlar elde etmistir. S6z konusu takimimn altt NBA
sampiyonlugunu anmak amaciyla “dijital sampiyona halkalar1” ve NBA'de en fazla galibiyet rekoru elde
edilen magin (13 Nisan 2016) dijital bilet taslaklar1 tasarlanmigtir. Takim tarafindan, NFT

miizayedesinden elde edilen gelirin bir kismi, Bay Area'da egitimde esitligi tesvik amacli faaliyet
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gosteren Warriors Community Foundation'a bagislanacagi duyurulmustur. Nitekim Dapper Labs
platformu ile is birligi i¢inde NBA, 2021 yilinda “Top Shot” kapsaminda tahmini 500 milyon dolarlik
satig yapmugtir (Eurosport Tiirkiye, 2021). NFT’li eserler/iiriinler diinya ¢apinda bir fenomen haline
gelmekte NBA Top Shot ise bu alanda dncii olmaktadir. NBA Top Shot, NBA tarihinde en ikonik
anlarim1 NFT’lere doniistiiren dijital koleksiyon kartlarinin en popiiler kripto koleksiyon 6rnegidir. Bu
kartlar basili olmayip bir blok zincirinin iginde tutulan dijital kartlardir. Her Top Shot, kisa bir video
klip olarak basketbol tarihinden bir an icermekte, dijital ciizdan iginde tutulabilmekte, baskalarina
gonderilebilmekte veya online pazarlarda satilabilmektedir (Demir, 2021). Diger yandan NBA Top Shot
platformunda Lebron James’in bir dijital kartinin 200 bin dolarin {izerinde rekor bir fiyatla satildigi

aciklanmigtir. NBA Top Shot’da, 2021 yilinda 230 milyon dolardan fazla NFT satilmistir.

Gorsel 12: NBA Top Shot Koleksiyonu

Kaynak: https://tr.investing.com/news/cryptocurrency-news/nft-destekli-oyun-nba-topshot-sahaya-kyor-2021384

3.3.3.2. Futbol / FC Barcelona & Real Madrid & Galatasaray

Futbol diinyasindan bir 6rnegi Real Madrid’in, diger biiyiik Avrupa ve uluslararasi takimlarla
(125 takim) birlikte, Fransiz Sorare sirketi ile is birligi yaparak takimlarin ve oyuncularin performansi
paralelinde puan biriktirilmesine olanak saglayan dijital ¢ikartmalar satisa sunmasi olusturmaktadir.
Diger yandan FC Barcelona, Twitter’da “Socios” platformuyla birlikte belirli NFT’li iiriinlerini
olusturacagini duyurmustur. Futbol diinyasindan bir diger 6rnegi de 242 bin Euro’ya satilarak boylece
yeni bir NFT rekoru kirmis olan Cristiano Ronaldo’nun dijital etiketi olusturmaktadir. Bu tiir
gelismelerin  siirdiiriilebilir olup olmadigi zamanla ortaya cikacaktir ancak giliniimiizde futbol
diinyasinda kuliipler ve sporcular agisindan yenilik¢i bir ve popiiler bir yatirnrm alami oldugu
belirtilmektedir (Dogan, 2021). Galatasaray ise, 1 Ekim 2021 tarihinde kurucusu olan Ali Sami Yen’e
ithafen ¢ikardig “Ali Sami Yen NFT Koleksiyonu” ile kuliip tarihinin en 6nemli olaylarini yansitan bir
koleksiyonu piyasaya sunmustur. Ayrica sezon boyunca da kuliip agisindan 6nemli olan tarihlerde, altt
koleksiyon daha arz edilecegi duyurulmustur. Bu faaliyeti ile Tiirkiye’deki ilk spor kuliibii tarihi NFT
koleksiyonu projesini hayata geg¢irmistir. Ayrica Galatasaray, Diinya’da da ilklerin arasinda yer
almaktadir. Bu koleksiyon kapsammda GSK global markalar ile is birligi yapmis ve koleksiyonun

duyurusunu resmi sosyal medya hesaplarindan duyurmustur.
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Gorsel 13: Galatasaray Spor Kliibii “Ali Sami Yen NFT Koleksiyonu

Kaynak: https://www.galatasaray.org/haber/kulup/ilklerin-ve-enlerin-kulubu-galatasaray-dan-yine-bir-ilk-galatasaray-

turkiyenin-ilk-nft-koleksiyonunu/49278

S6z konusu koleksiyon, birgok spor kuliibiiniin 6nemli anlarin1 ve hikayelerini gorsel unsurlarla
ve videolarla NFT koleksiyonu {ireten ve dijital ortamda toplayan Shirtum ve spor diinyasini blockchain
teknolojisiyle doniistiiren Capital Block ile is birligi yaptigimi piyasaya duyurmustur. Ekim ayinda
yayinlanacak olan Ali Sami Yen NFT Koleksiyonu parcalar1 olan Legendary, Mythical ve Iconic isimli
her bir NFT’li eserinin paket iceriginde gorsel 6zel video igerigi ve boliimle ilgili igeriklerin yer
almaktadir. Nitekim bu koleksiyonu satin alan kisiler, tarihi anin sahibi olmanin yaninda kuliiplerine
katkida bulunmus olacaktir (Galatasaray.org, 2021). S6z konusu koleksiyon 1 Ekim 2021’de 59
saniyede tlikenerek rekor kirmustir (Cetinel, 2022: 21). Deloitte’un Teknoloji, Medya ve
Telekomiinikasyon Ongdriileri Raporuna gore, spor sektoriinde NFT iiriin satislariin diinya genelinde
bir onceki yila gore ikiye katlanarak 2022 yilinda 2 milyar dolara ulasacagi tahmin edilmektedir

(Cetinel, 2022).

3.3.4. Sinema/Eglence (Entertainment) Sektoriinden Ornekler
3.3.4.1.DC

[zleyici ve okuyucusuna fantastik karakterleri ve evrenleri sunan DC, 2021 yilinda gergeklestirdigi
FanDome etkinligini 16 Ekim 2022°de online olarak diizenlemeyi planlamaktadir. Fandome etkinliginde
katilmcilaria NFT’lenmis bir DC ¢izgi roman kapagi ve DC’nin NFT koleksiyonundan iicretsiz eserler
hediye edecegini duyurmustur. S6z konusu eserlere sahip olabilmek i¢in DC’nin online hayran toplantisina
katilmak gerekmektedir. Nitekim kazanilan eserler sosyal medya iizerinden paylasildiginda ilave bir eser

daha DC tarafindan hediye edilecektir.

Gorsel 14: NFT’lenmis eski ¢izgi roman kapaklari
Kaynak: https://www.webtekno.com/dc-ucretsiz-cizgi-roman-kapak-nft-dagitiyor-h 115625 .html
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Katilimeilara tesadiifi olarak verilecek olan Wonder Woman, Batman, Harley Quinn ve Superman
gibi karakterlerin eski ¢izgi roman kapaklari, yaygin, nadir ve efsanevi olarak ii¢ kategoride

tanimlanmaktadir (Pagaoglu, 2021).

3.3.4.2. Marvel

DC’nin ardindan en biiyiik rakibi olan Marvel Entertainment’da NFT diinyasina gegis yaptigin bir
blog iizerinden duyurmustur. Boylece Marvel hayranlar1 da Marvel’in dijital ¢izgi romanlarin1 ve NFT
dijital koleksiyon firlinlerini de satin alma olanagi bulacaktir. Marvel ile VeVe Digital Collectibles
uygulamasinin sahibi olan Orbis Blockchain Technologies Limited yeni bir ortaklik kurmuslardir. Boylece
Marvel hayranlari, Marvel'nbu yeni 6zel NFT koleksiyon iriinlerini, dijital ¢izgi romanlari, 3D
heykellerini, VeVe Digital Collectibles''n Android ve iOS uygulamasi tizerinden VeVe'nin uygulama igi
para birimi olan 'gems' i kullanarak satin alma olanagina kavusmuslardir. Bu uygulama iizerinden hayranlar
satin aldiklar1 NFT iriin/eserleri sergileyebilme ve satisa sunabilme olanagina da sahip olacaklardir (Cavus,
2021). Diger yandan Marvel Entertainment tarafindan yapilan basin agiklamasinda, Orbis ile is birliginin
kapsaminda Marvel's Spider-Man'i igeren “Modern Marvel Series 1 -Spider-Man” popiiler siiper
kahramanin dijital heykelleri, “nadirlige bagli sabit fiyatlandirma” ile yaygindan gizli-nadire kadar bes
farkli nadirlik seviyesinde 40,00 dolardan 400 dolara dek degisen fiyat diizeylerinde 7Agustos 2021°de
satisa sunmustur (Marvel, 2021). Marvel’in VeVe ile kiiresel dijital koleksiyonunun Oriimcek Adam
serisi ile baglamasinin nedenini ise s6z konusu karakterin Marvel evrenindeki en efsanevi ve kiiresel

“siiper karakter” olmasi olusturmaktadir.

DROPS ON veve

SPIDERNN

Gorsel 15: Spider-Man NFT Koleksiyonundan Bir NFT’li Eser

Kaynak: https://egirisim.com/2021/08/09/marvel-spider-man-koleksiyonu-ile-nft-dunyasina-giris-yapti/

Daha 6nce VeVe platformunda yer alan Ghostbusters, The Powerpuff Girls, Ninja Turtles, Back
to The Future Series ve Jurassic Park gibi NFT’lenmis {iriin/eserlerin yaninda VeVe’nin “Marvel
Month” girisimi kapsamimda yeni siirimii Marvel NFT'lerinin satin alinmasi, takas edilmesi ve

koleksiyon amagli toplama olanag1 saglanmaktadir (Koeppel, 2021).
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3.3.4.3. OGM Pictures

TV’de yayinladigi projeler yaninda 2019 yilinda Dijital bir platformda (Netflix) ilk yerli
yapim olan Atiye dizisini yayinlamasinin ardindan, OGM Pictures, Kanal D ekranlarinda
yayinlanan Camdaki Kiz dizisinin NFT ’lenmis gif afisini Dart Duvar’a tasarlatmis ve Carny NFT
Pazaryeri’nde (carny.io) satisa sunarak dizi sektoriinde yeni bir ilke imza atmistir. S6z konusu
NFT’lenmis afis 50 adet kopyaya sahip olup 18 Ekim 2021 tarihinde satisa sunulmustur. OGM
Pictures, bu Oncii hareketin tiim gelirini bir sosyal sorumluluk projesi kapsaminda HAYTAP
Hayvan Haklar1 Federasyonu’na bagislayacagini agiklamistir. Ayrica satin alanlardan 5 kisinin de

“Camdaki K1z” setini ziyaret etme olanagina sahip olacagini belirtmistir (Kirsavoglu, 2021).

3.3.5. Kozmetik Sektoriinden Ornekler
3.3.5.1. Elidor

Tiirkiye’nin kozmetik sektdriindeki baslica firmalarindan olan Elidor 22 Kasim 2021 tarihinde
“ISAIDITSPOSSIBLE” isimli NFT’li iiriiniinii 5 Ekim 2021 tarihine dek OpenSea platformu iizerinden
satiga ¢cikarmis ve 1 ETH (Ethereum)’a satilmistir. S6z konusu firma, TOG Vakfi ile is birligi ile geng
kadmlara yonelik egitim bursu vermeyi amaclayan “Kendi Yolumuzda” projesi kapsaminda 2021
yilinda milli sporcu Ebrar Karakurt’un oynadigi bir Elidor reklami ile “Dedim Olabilir” hastagi ile bir
kampanya gergeklestirmistir (Cetinel, 2022: 12).

Gorsel 16: Elidor “Dedim Olabilir/ I Said It’s Possible” Isimli NFT lenmis Eseri

Kaynak: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/elidor-da-nft-ruzgarina-kapildi/

3.3.5.2. Mac Cosmetics
10 Nisan'da Amerika'nin Ulusal Genglik HIV/Aids Farkindalik Giinii'nii desteklemek i¢in Keith Haring
Vakfi ile is birligi iginde ilk NFT'sini baslatan Mac Cosmetics, s6z konusu tanitimda/lansmanda,

giizellik endiistrisinin NFT'lerle olan iligkisinin, marka degerinin akilda kalmasi yaninda markanin
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gelisimine de katki sagladigini belirtmistir. Tanitimi yapilan koleksiyon, 10 Nisan- 1 Haziran 2022
tarihleri arasinda NFT pazar yeri Opensea'da 25 $ ile 1.000 $ arasinda degisen fiyatlarla satisa
sunulmustur. Mac, HIV ve AIDS'ten etkilenen gencleri desteklemek i¢in Viva Glam x Keith Haring ile
NFT koleksiyonunun birincil satiglarindan elde edilen tiim geliri Mac Viva Glam Fund'a bagislayacaktir.
Oniimiizdeki ocak ayma kadar, Opensea'deki ikincil satislardan elde edilen gelirin yiizde 2,5' Keith
Haring Vakfi'na gidecektir. Mac Cosmatics’in marka stratejisi baglaminda markalar ayrica, NFT'leri
kullanarak katilim ve baglant1 saglayabilecek topluluklar olusturma yolunda potansiyellerinin oldugunu

da belirtmektedirler.

Gorsel 17: Mac Cosmetics’in Ik NFT Koleksiyonu

Kaynak: https://www.voguebusiness.com/beauty/mac-cosmetics-first-nft-links-with-hivaids-awareness

S6z konusu koleksiyonu ii¢ katmandan olusmaktadir; 5000 adet kirmiz1 NFT 25$’a, 250 adet
mavi NFT 1508'a ve 25 adet sart NFT ise 1000$'a satisa sunulmustur. Mac kiiresel pazarlama yoneticisi
Vogue dergisine verdigi roportajda; "Bir siiredir meta veriyi inceleyerek ona yaklasimin en iyi yolunu
ve marka perspektifimiz agisindan en anlamli yaklasimin hangisi olacagini arastiriyorduk. Bu kapsamda
faaliyetlerimizin ve projelerimizin miisterimize dogrudan yonelik ve onlarla ilgili oldugundan emin
olmak istiyoruz. Isletmemiz meta veriye tasiniyor, bu yiizden miisterilerimize yakin olmak ve orada da

onlarla yakin etkilesim kurmak istiyoruz." (Shoaib, 2022).

3.3.6. Bankacilik Sektorii
3.3.6.1. Yap1 Kredi World

Yapi Kredi World 30.y1lins 6zel 2021°in Kasim ayinda maskotu Vadaa ile NFT pazarina giris
yapmustir. Boylece Tiirkiye’de ilk defa bir marka kendi maskotuyla NFT {iretip satisa sunmustur. Vadaa
koleksiyonu igerisinde, on dokuz adet farkli Vadaa karakteri ve taslak Vadaa ¢izimi bulunmaktadir. S6z
konusu koleksiyon Opensea platformu iizerinden Worldcars hesabi altinda yer almaktadir. Bu

koleksiyon pargalari, bankanin resmi sosyal medya hesaplarindan ve banka igerisinde diizenlenen
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¢ekilislerle banka miisterilerine ve ¢alisanlarina hediye edilmistir. Banka bu koleksiyonu “30. Yila 6zel

armagan” olarak konumlandirmakta oldugunu belirtmistir (Cetinel, 2022: 20).

Gorsel 18: Yap1 Kredi Vadaa NFT Koleksiyonu
Kaynak: https://bigumigu.com/haber/yapi-krediden-vadaa-nft-koleksiyonu/

3.3.6.2. Mercobank

Diinyanin 6nde gelen dijital bankalarindan biri olan Isveg/ Stockholm merkezli Mercobank, 29
Aralik 2021 tarihinde sirketin NFT piyasasina girme planii duyurdu ve aym1 zamanda bankacilik
sektoriiniin gelecekte Metaverse'i nasil benimseyecegini gostermek igin, Metavers’e ve NFT yatirimlara
kendilerini agtiklarini belirtmislerdir. NFT'lerin, dijital 6gelerde sahiplik iddiasinda bulunmak veya
bunlar1 temsil etmek i¢in kullanilabilen belirte¢ olmasi ve diger yandan, yiiz yilize olmayan ortamlara
yonelik talebin giderek artacagi tahmin edildiginden dolayr banka NFT pazarina adim attigini
duyurmustur. Yenilik¢i bir banka olan Mercobank, miisterilerinin bankacilik hizmetlerine gercek
diinyada/offline oldugu gibi ¢evrimigi olarak da erisebilmelerini saglamak amaciyla, sanal ortamlar
gelistirmeye yonelik stratejiler belirlemeye baglamistir. Pandemi ortaminda ortaya ¢ikan zorluklara
ragmen dijital alanda ¢ok iyi bir gelisme gdsteren banka, halen dijital varlik saklama hizmetini yonetmek
icin hiikiimete bagli olmayan bir sirketle birlikte ¢alismaktadir. Sanal diinyada herkes tipki gergek
diinyadaki gibi ev, iirlin, giysi, arazi ve avatar alip satabilme olanagina sahip oldugu i¢in, Mercobank
ekibi de su anda sanal diinyada para kazanmanin yeni yollarin1 ve gelecekte NFT satma olasiligina
yogunlasmis durumdadir. Mercobank't farkli kilan bir diger faktor de sanal finansal islemleri gercek

hayata benzer sekilde basartyla yonetme yetenegidir (Haber Dosyas1 Corp., 2021).

3.3.7. Turizm Sektériinden Ornekler
3.3.7.1. Bugiin Nereye Gidelim Platformu
Ulkemizdeki 6nemli tatil platformlarindan biri olan “Bugiin Nereye Gidelim”, Tiirkiye’deki

baslica tatil yerlerindeki yat turizmi kapsamindaki kiralama gemileri ve bungalov evleri, 45 yil dnce
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vizyona girerek diinyada biiylik begeni toplamis olan Yildiz Savaslari (Star Wars) temal1 NFT i eserlere
doniistiirerek OpenSea’de satisa sunmustur (Cetinel, 2022: 14).
3.3.7.2. LynKey

Singapur merkezli, liikks turizm tatil kdylerini, otelleri ve miilkleri dijitallestirmeye baglayan bir
platform olan. LynKey, lansmani sirasinda 8 milyar dolardan fazla miilkii "belirteclestirdigini" iddia
etmistir. Markanin baglangi¢ amacinin; “miilk gelistirmenin tiim yonlerini satin almalar, kiralamalar,
arazi kullanim1 ve ilgili turizm eglencesi uluslararas1 bir blockchain destekli ekosisteme doniistiirmek”
oldugu belirtilmektedir. Marka, NFT'ler ve metaverse, AR ve VR c¢ozlimleri ile, tatil kdylerinden ve
gemi yolculuklarindan emlak teknolojisi ve akilli turizm deneyimleriyle insanlart birbirine baglamay1
hedefledigini sdylemistir. LynKey'in kurucusu ve baskani Guarda, “LynKey, kiiresel izleyiciyi
blockchain destekli bir platformla ve NFT'leri dijital bir sertifika olarak kullanarak zaman paylasimi igin
bir ekosistemi giiglendiren ve birinci sinif liikks turistik noktalarda ¢oziimleri ddiillendiren bir jetonla
(token) bulusturuyor.” seklinde agiklamada bulunmustur. LynKey'in kurucu ortagi ve bagkam Cindy
Tran ise aciklamasinda sunlar1 belirtmektedir: "Kiiresellesmeye ragmen, turizm ve seyahat
endiistrisindeki COVID zorluklar1 devam ediyor. Blockchain ve NFT teknolojisi bu sorunlari ele alabilir
ve ¢ozebilir. Cogu kiiresel gezgin veya miilk alicisi yerel para birimleriyle ugrasmak zorundadir. Miilk
ve devre miilk satin alma veya kiralamada seffaflik eksikligi ve yiiksek doviz pariteleri veya daha kotiisii
de para kaybetmek s6z konusu olmaktadir. Konsolide bir pazar yeri ve jeton (token) ¢oziimili bu
sorunlarin ¢cogunu ¢ozecektir. LynKey, dijitallestirecegi ilk mdiilklerin ve tatil kdylerinin Vietnam'da
olacagini vurgulayarak, NFT'leri ve ilk emlak tesisi projelerini 2022'nin ilerleyen aylarinda duyuracagini
aciklamistir (Menze, 2022). Diger yandan LynKey, kiiresel turizmin 2021'in sonunda 1,3 trilyon dolara
ulasacagini tahmin etmekte ve seyahat endiistrisini olumsuz etkileyen sorunlarin cogunu hafifletecegini

vurgulamaktadir (LynKey International Ltd., 2022).

3.3.8. flac Sektorii
3.3.8.1. Abdi Ibrahim

Abdi Ibrahim ilag firmasi, “HEAL2030” siirdiiriilebilirlik stratejisi altinda, ilag sektdriindeki
110 yillik deneyimini sanat ve bilim ile bilesiminden olusan “The Journey of Healing” isimli NFT
koleksiyonunu diinya ila¢ sektoriinde bir ilk olarak OpenSea platformu iizerinden satiga ¢ikarmustir.
Koleksiyon, inovasyondan bilimin iyilestirici giiciine, firmanin tarihinde ¢ok énemli bir yere sahip olan
“lyilestiren kadinlardan”, stirdiiriilebilirlige dek pek ¢ok farklt konudaki NFT’li eserlerden
olusmaktadir. S0z konusu koleksiyondan saglanacak gelir ile “Anadolu’da Bir Kizim Var” isimli
Cagdas Yasam Destekleme Dernegi’nin projesine destek olunmasi amaglanmaktadir. (Cetinel, 2022:

24-25).
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Gorsel 19: Abdi Ibrahim’in “The Journey Of Healing” NFT Koleksiyonu
Kaynak: https://artdogistanbul.com/abdi-ibrahimden-nft-koleksiyonu/

SONUC

NFT olgusu giliniimiizde dijital diinyanin ulastig1 giincel, popiiler ve kiiresel diizeyde yaygin
uygulamalardan birini olusturmaktadir. Dijitallesme siirecinde 2014 yilinda sanatsal amach ilk NFT’li
eserle baslayan ve pandemi etkisi ile birlikte PR faaliyetleri kapsaminda 2021 yilinda kiiresel diizeyde
daha da yayginlasan NFT faaliyetleri, siire¢ icerisinde “NFT’li {iriin/eser satin alma” seklinde bir
yontemden, “NFT’li iirlin/eser satisa sunma” yontemine evirildigi gozlemlenmektedir. S6z konusu
doniisiimiin/evirilmenin nedenleri arasinda ise; satisa sunma yonteminin de satin alma ydntemi gibi
kolay oldugunun fark edilmesi, markalarin NFT faaliyetlerinin tasarim siirecinde kendi iirlinlerini
NFT’li iiriin olarak satisa sunmalari, sz konusu satiglardan saglanan gelirlerin de sosyal sorumluluk
faaliyetlerine destek olarak kullanilmasi ve bdylece marka imaji ve itibarinin giiclendirilmesi amaci
sayilabilir. Calismada da ornekleri ile belirtildigi gibi; global diinyada 6zellikle gida, moda, spor,
sinema/eglence, kozmetik, turizm, bankacilik ve ila¢ sektoriinde yer alan baslica firma/markalarin bu
faaliyetleri giderek artan bir yaygimlikla siirdiirdiikleri goézlemlenmektedir. Bu g¢alismada ulasilan
bulgularin ve degerlendirilmesi sonucu, NFT faaliyetlerinin yayginlagmasinda gerek firmalar/markalar,
gerek izleyicileri/tiikketicileri agisindan bazi faktorlerin s6z konusu oldugu belirtilebilir. Bu baglamda
baglica faktorler arasinda; firmalar acisindan, sosyal sorumluluk projelerine destek saglayarak PR
acisindan etkinlik kazanma ve bodylece marka imajin1 gii¢clendirme faaliyetlerinin arttirilmasi, ayrica
Web 3.0’ kullanicisinin sanal ortamdaki kazanimini reel diinyaya tasimasina olanak tanimasi
saglamasi, izleyici/tiiketiciler agisindan ise; yatirim amaci, koleksiyonerlik ve marka sadakati gibi
nedenler sayilabilir. NFT faaliyetlerinin kiiresel diizeyde halen ulasmis oldugu popiilerlik ve yaygiligin
oniimiizdeki yillarda da de siirecegi tahmin edilmektedir. Nitekim, 2018 yilinda global diizeyde 41
milyon dolar hacmine sahip olan NFT pazari, 2020 yilinda yaklasik 1 milyar dolara, 2021 yilinda ise 40

milyar dolar1 asan bir pazar biiyiikliigline ulasmistir. Yakin donemde ise, s6z konusu pazarin 100 milyar
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dolar1 agsmas1 beklenmektedir. Dolayisiyla NFT pazarina iligkin veriler bu pazarin yakin gelecekte
kiiresel diizeyde ¢ok daha yayginlasacagina dair dngoriiyii destekler niteliktedir. Diger yandan NFT’li
iiriin ve eserler ve NFT pazarn yaygmliginin, markalarin dijital magazalarim1 Metaverse’de agmaya
baglamalar1 ve boylece Metaverse, NFT lenmis iirin ve eserlerin yer aldigi evren olma niteligini
kazandig1 i¢in, daha yaygin ve daha etkin de olacag belirtilebilir. Diger yandan NFT’lenmis iiriin ve
eserlerin Metaverse’de yer almasi ile birlikte, tiiketicilerin / kullanicilarin NFT olgusunu daha da

somutlagtirmis olduklar1 gériilmektedir.
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INSTAGRAM FENOMENLERININ FARKLI KUSAKLARCA ALGILANISLARI

0Z

Bu aragtirma, Instagram’da farkli kategorilerde hesaplar1 bulunan fenomenlerin iiriin yerlestirme uygulamalarinda
kullandiklar1 temel bilesenleri, Instagram &zelinde ortaya koyarak alan literatiiriine katki saglamak ve niifuz pazarlamasi
uygulamalarina iligkin farkli kusaklardan tiiketicilerin yaklasimlari ile fenomen takip davranislar1 arasindaki iliskiyi ortaya
¢ikarmak amaciyla yapilmistir. Arastirma dahilinde, sosyal medyada niifuz pazarlamasi faaliyetleri gerceklesirken, tiiketicilere
ait demografik degiskenler ile takip davranislari arasinda anlamli bir fark bulunup bulunmadigi analiz edilmistir.

Arastirmada kolayda drnekleme yontemiyle belirlenen ve Instagram {izerinde en az bir fenomen hesabini takip eden
1536 katilimer tizerinde iki veri toplama araci kullanilmigtir. Bunlar sirasiyla, arastirmacilar tarafindan hazirlanan Kisisel
Bilgiler Formu ve Sosyal Medya Fenomeni Takip Davranislar1 Anketidir. Arastirma, iliskisel tarama modeline uygun olarak
yapilmus ve veriler, bilgisayar ortaminda ve SPSS istatistik programi kullanilarak ¢dziimlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Niifuz Pazarlamasi, Sosyal Medya Fenomeni, Fenomen Takip Davranslari, Instagram
Fenomeni, Kisi Markasi, Kusaklar.

JEL Kodu: M31, M37
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INTRODUCTION

In today’s world where communication technologies have been completely restructured, social
media tools and platforms have been widely used by consumers of all age groups, in theory and practice
(Coskunkurt, 2013). It is an indisputable fact that the past decade has witnessed a sharp increase in the
use and popularity of social media. Platforms such as Facebook and Twitter appear to be increasingly
embedded in the structures, forms and processes of daily communication (Van Dijck 2013).

The use of social media is very important because it has the power to influence society and mass
behavior at a high rate. One of its biggest advantages is that the feedback speed is very fast. While social
media becomes one of the most important marketing tools thanks to technological development, it brings
businesses, consumption groups and consumers together. With the use of social media, businesses can
reach more consumers at a lower cost compared to traditional marketing or traditional mass media (Holt,
2016).

It is a surprising fact that in just the time it takes to read this sentence, more than 500,000 videos
will have been watched on YouTube worldwide (Cohen, 2018). Statistics show that there is a steady
decline in TV viewership, while at the same time the viewership of YouTube and other social media
channels is increasing worldwide (O'Neil-Hart & Blumenstein, 2016). This change in the entertainment
world and the loss of influence of traditional media oblige marketers all over the world to turn to the
right channels. As more people turn to peer approval and electronic word-of-mouth (e-WOM)
marketing, customers are beginning to demand authentic opinions and reviews, and there is a need to
find a more effective alternative to traditional advertising.

Today, marketers struggle to be heard in the crowd and gain a few seconds to catch the attention
of consumers, allocating more budget to detailed and elaborate advertising campaigns (Holt, 2016).
However, it is also a fact that overloading advertising messages makes consumers sceptical. Consumers
are now spending more money to avoid ads, turning to special services (Netflix, Spotify) and using
various programs that block ads (ad blockers). Despite this complex environment, the only thing that
has a great impact on consumer purchasing behaviour is a word or recommendation they can hear from
a reliable source.

It is no longer sufficient for a company that wants to promote its product or service on social
media just to use its own professional profile or web page. A product's or service's being shared and
recommended by social media influencers provides a much greater interaction. In this way, the firm can
access larger networks in very specific niches and more importantly, many customers do not perceive it
as advertising. Some “followers” do not even realize that this is pure marketing, and think that a social

media influencer they follow and trust is only recommending a product they use or a service they receive.
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Instagram is a mobile photography app founded by Systrom and Krieger in 2010 and acquired
by Facebook for a billion dollars in 2012. It was reported to be “the fastest growing media among mobile
application users” in 2013 (Abidin, 2015). In 2016, it provided $ 1.53 billion in advertising revenue,
which corresponds to 8.4% of Facebook's global advertising revenues. In the “Digital in 2019” report
published jointly by We Are Social and Hootsuite on January 31, the total number of Instagram users
was shown as 894 million. According to the same report, one-third of Instagram users are between the
ages of 18-34. For this reason, Instagram usage is quite high, especially among young adults, compared
to other social media platforms. More than 95 million photos and videos are posted on Instagram every
day (Brooke, 2017). While users generally write about highlights of their personal lives, influencers
mainly post about sports equipment, fashion, fitness, beauty and consumer electronics (Braatz, 2017)

Influence marketing, a type of marketing practice based on the theory of influence, is defined
by Brown and Hayes (2008: 13) as "the third party that significantly shapes the customer's purchasing
decision". The theory of influence is based on the assumption that individuals who are characterized by
others as influential and trustworthy can be successful in persuading a community. From this point of
view, influence marketing can be defined as a type of marketing in which influential people are used to
ensure that a brand can convey its message to the larger market and positively affect the purchasing
decisions of individuals (Woods, 2016: 32).

Recommendations given by influential people in digital channels help their followers to search,
buy and use the product (Braatz, 2017:11). This is due to the fact that consumers trust the posts of
influential people. Looking at the results of the study named “Global Trust in Advertising Survey”
conducted by Nielsen in 2015; consumers perceive advertising practices using influencer marketing as
the third most reliable type of advertising, and 66% of survey respondents trust product reviews written
online by third parties.

In the light of all this information, it has become a necessity to accept the fact that the
understanding of advertising and marketing has changed almost completely and shifted to digital
platforms. The relations of commercial institutions with their customers have started to run digitally
with the increase in the use of technology, internet and new communication technologies. All these
developments have made it a necessity for brands to use social media to reach their customers. At this
stage, native ads and social media influence marketing have become one of the most preferred marketing
activities thanks to their features such as being less costly and easier to reach the target audience. In this
system, which allows instant measurement of customer reactions, it has become possible to make instant
determinations according to customer requests and needs.

Consumers generally tend to find their friends and people they like and follow on social media
more reliable than from distant sources (Nielsen, 2013). Social media influencers play a major role in

influencing consumers at this point. Many studies have been conducted to investigate the effects and
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perceived reliability of influencers on consumers, and a large literature has been published on “source
effects” (Janis & Hovland, 1959) (Ohanian, 1990). Since consumers perceive content produced by
influencers to be more reliable than content provided by sellers (Jonas, 2010), it can be said that
advertisements that are seen to be recommended by an influencer have a great influence on determining
purchase intention (Waldt, Loggerenberg, & Wehmeyer, 2009). Additionally, Lecinski (2011) stated
that 70% of purchasing decisions are made during online searches, especially when recommended on
social media. (Lecinski, 2011) Fleishman-Hillard and Harris (2012) revealed that 89% of consumers
buy products over the Internet.

Research in the field shows that the way consumers interact with brands has completely changed
with the emergence of social media. Consumers are accustomed to receiving information from
individuals with a high follow-up rate, often referred to as inflencers (Liu, Chou, & Liao, 2015).
Therefore, Liu et al. (2015) stated that the ability to identify the right influencer is important for
companies, as with the use of social media platforms, advertising messages can spread more quickly
and be better promoted to large audiences with the recommendations of influencers. Therefore, it is
crucial for marketers to understand that if they use social media platforms and influencers effectively,
their marketing campaigns can attract more consumers and increase conversion rates.

With this research, it is aimed to observe the relation between demographic variables and
influencer following behaviors of consumers towards influence marketing activities on social media. In
this research, answers to the following questions were sought within the framework of the general
purpose of "examining consumer follow-up behaviors against product placement practices by Instagram
influencers":

1. How are the consumer reactions and behaviors towards the product placement practices of
Instagram influencers?

2. Do consumer reactions and behaviors towards Instagram influencers' product placement
practices differ according to consumers' characteristics?

It is expected that the findings to be obtained as a result of this study will reveal the relationship
between the advertisement and the followers by examining the native advertisement contents created by
the influencers on Instagram from the consumer perspective. Discovering the perceptions of product
placement practices created by Instagram influencers by different generations will contribute to the
marketing studies to be made with the influence marketing method and will guide the influencers
working in the field. Thus, advertising companies will have the opportunity to reach more people and
introduce themselves by following methods suitable for the age group and social media behaviors of
their target audiences. Necessary clues will be given for companies to convey their messages to the right

consumer group and to make the right use of their advertising budgets.
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2. METHOD

In the research, the relational screening model was used, since it is aimed to comparatively and
relationally examine the attitudes and views of Instagram users towards advertisements made by
influencers and containing product placement, according to various variables.

The universe of the research consists of all users who have an account on Instagram and follow
at least one influencer. The sample consists of users who follow the influencers on Instagram and are
determined by the convenience sampling method. The demographic characteristics of the followers that

make up the sample are summarized in Table 1.

Table 1. Distribution of the Demographic Characteristics of the Participants (N=1536)

Variable Group n %

Gender Female 1031 67,1
Male 505 32,9
24 years and below (Z 330 215
Gen.)

Age 25-41 (Y Gen.) 525 34,2
42-56 (X Gen.) 436 28,4
57 years and above
(Baby Boomers Gen.) 245 16,0
Primary 23 1,5
High School 230 15,0

Graduation Vocational School 166 10,8
Undergraduate 805 52,4
Graduate 312 20,3
0 TL-1.000 TL 185 12,0

Income status 1.001 TL -5.000 TL 526 34,2
5.001 TL -10.000 TL | 536 34,9
10.001 TL and more 289 18,8

Of the 1536 Instagram users who follow influencers, 67.1% of the participants are female and
32.9% are male. The mean age of the participants was calculated as 39.70+15.02, and the largest age
group was those aged between 25-41 (Generation Y) with 34.2%. Considering the graduation status of
the participants, it is seen that the largest group is undergraduate graduates with 52.4% and the smallest
group is primary school graduates with 1.5%. Finally, it was determined that the monthly incomes of

the participants were mainly between 1.000-5.000 TL (34.2%) and 5.001-10.000 TL (34.9%).

2.1 Data Collection
A questionnaire consisting of two parts was used to collect the quantitative data of the study.
These are the Personal Information Form and Social Media Influencer Following Behaviours

Questionnaire, respectively.
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In the Personal Information Form developed by the researcher to determine the
demographic/personal characteristics of the influencer followers participating in the research, there are
four questions regarding the general demographic characteristics of the followers (gender, age,
education and monthly income).

The Social Media Influencer Following Behaviors Questionnaire was prepared by the
researchers to determine the participants' status of following influencers, their reasons, and their level
of awareness of the content produced by the influencer and their levels of orientation towards purchasing
behavior. In the survey consisting of six questions, the participants were asked about the number of
influencers they follow, the brand(s) advertised by the influencers they follow, hearing about a brand
from the influencer for the first time, searching for a service/product after hearing it from an influencer,
purchasing a service/product after hearing it from an influencer and their reasons for following

influencers.

2.3 Findings Related to Social Media Phenomenon Tracking Behaviors Questionnaire

The findings of the Social Media Influencer Following Behaviors Questionnaire, prepared by
the researchers to determine the participants' status of following influencers, their reasons, and their
level of awareness towards the content produced by the influencer and their tendency to purchase
behavior, are presented in this section.

Table 2. Distribution of the Number of Influencers Followed by the Participants

Number of influencers n %
followed ’
0-3 influencers 639 41,6
4-10 influencers 502 32,7
10-50 influencers 314 20,4
51 and above influencers |81 5,3
Total 1536 100,0

Most of the participants reported that they followed 0-3 instagram influencers with 41.6%, 4-10
with 32.7%, and 10-50 with 20.4%. Only 5.3% of the participants reported that they followed 51 or

more Instagram influencers.
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Table 3. Distribution of the Brand Approved or Advertised by the Influencers Followed by the

Participants
Is there a brand? n %
Yes 1092 71,1
No 176 11,5
I don’t know 268 17,4
Total 1536 100,0

71.1% of the participants reported that there are brands and products that are approved or
advertised by the influencers they follow, while 11.5% said there are not. It was observed that the

remaining 17.4% of the participants were not aware if the influencers were promoting their products.

Table 4. Distribution of Learning a brand from the Influencer for the first time

Hearing the brand for the first time |n %
Yes 1128 73,4
No 316 20,6
I don’t know 92 6,0
Total 1536 100,0

About three-quarters of the participants (73.4%) stated that they learned from a phenomenon

that they followed a product they had not heard of before.

Table 5. Distribution of Participants in Researching a Product/Service Influenced by the post

of the Influencer

Researching the product/service n %
Yes 1056 68,8
No 445 29,0
I don’t know 35 2,3
Total 1536 100,0

68.8% of the participants stated that they researched a product/service, after learning about it

from the influencer they followed, while 29.0% stated that they did not.
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Table 6. Distribution of Participants in Buying the product/service influenced by the post of the

influencer
Buying the product/service n %
Yes 771 50,2
No 704 45,8
I don’t know 61 4,0
Total 1536 100,0

When purchasing behaviors were examined, it was seen that nearly half of the participants

(50.2%) bought a product/service, influenced by the post of the influencer they followed, while 45.8%

did not.

Table 7. Distribution of Reasons for Following the Influencers

All
Reasons for following the influencer n % included

%
Being handsome or beautiful 368 12,1 [25,8
It keeps me informed about new products and services | 702 23,1 (49,3
Distribution of promotions with discount coupons and | 317 10,4 22,3
sweepstakes
Sharing useful information 659 [21,7 |46,3
Being sincere and reliable 486 16,0 |34,1
S/he is answering my comments and questions 169 |5,6 11,9
Being an expert in the field 337 11,1 23,7
Total 3038 [100,0 {213,3

The participants were told that they could mark more than one option, and they were asked why
they followed the influencers they followed. Accordingly, the most important reason for following was
determined as “It keeps me informed about new products and services” with 23.1%. Other important
reasons following this statement are “Sharing useful information” with 21.7% and “Being sincere and
reliable” with 16.0%. It is seen that the reason that the participants give the least importance to is “S/he
is answering my comments and questions” with 5.6%. From this point of view, it has been seen that the
followers do not care about being in contact with the influencer, instead they prefer to get the maximum
benefit from him/her. It has been determined that they follow the influencers in order to be informed
about new products and services.

According to the personal (demographic) characteristics of the participants, the Chi-Square test
was used to examine whether there were significant differences between the consumer reactions and
behaviors of Instagram influencers to product placement applications, and Cramer's V value was

calculated to determine the effect of the independent variable on the dependent variable in case of a
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significant relationship (difference). Depending on the degree of freedom, the effect was evaluated as

follows (Morgan, Barett, Leech, & Gloeckner, 2011).

Table 8. Chi-Square Test for Comparing the Number of Influencers Followed by Participants

according to Personal Characteristics

Effect (Cramer's V)
Degree of Freedom
Small Moderate Large
1 .10 .30 .50
2 .07 21 .35
3 .06 17 .29
4 .05 15 25
5 and above .04 13 22

Number of Influencers
Variable n x’ p (Cramer’s V)
0-3 |4-10|11-50 |51 +

Gender

Female 1031 [472 |330 |188 |41 [31,08 |0,000%**(0,142)
Male 505 167 |172 |126 |40

Total 1536 |639 |[502 |314 81

Age

24 and below (Z Gen.) 330 60 87 129 54 1279,77 |0,000%**(0,246)
25-41 (Y Gen.) 525 198 197 | 110 |20

42-56 (X Gen.) 436 232 | 144 |56 4

57 and over (Baby|245 149 |74 |19 3
Boomers Gen.)

Total 1536 |639 |502 |314 81

Graduation

Primary 23 5 9 7 2 115,61 |0,000%**(0,158)
High School 230 63 57 |76 34

Vocational School 166 55 65 |35 11

Undergraduate 805 350 289 |144 |22

Graduate 312 166 |82 |52 12

Total 1536 |639 |[502 |314 81

Income

0 TL-1.000 TL 185 47 43 |61 34 119,96 |0,000%**(0,161)
1.001 TL -5.000 TL 526 241 160 |95 30

5001 TL-10.000 TL _ |536  |227 |185 |112 |12
10.001 TL and more 289  |124 |114 |46 |5
Total 1536|639 |502 |314 |81
A< 0]

The number of influencers followed by male and female participants differs significantly
(X’=31,08; sd=3; p<.001). It was found that women followed 0-3 and 4-10 influencers more than male

participants, and male participants followed 51 and more influencers more than female participants. It
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is seen that the effect of gender on the number of influencers followed is significant and 'moderate’
(Cramer's V=0.142).

The number of influencers followed by the participants differs significantly depending on age
(X2=279.77; sd=9; p<.001). Participants aged 24 and under (Generation Z) and aged 25-41 (Generation
Y) follow 11-50 and 51 and above influencers more than older age groups. The effect of age on the
number of influencers followed was significant and 'large' (Cramer's V=0.246).

Primary school, high school and associate degree graduates have a higher rate of following 51
or more influencers than undergraduate and graduate participants (X’=115,61; sd=12; p<.001 It is seen
that the effect of education on the number of influencers followed is significant and 'large' (Cramer's
V=0.158).

Depending on the income level of the participants, the number of influencers they follow differs
significantly (X2=119.96; sd=9; p<.001). In terms of ratio, it is seen that 3 groups with an income of
1.001 and above mostly follow the 0-3 influencers, while the participants with an income of 0-1.000 TL
and 1.001-5.000 TL follow 51 and above influencers more than the others. The effect of income on the
number of influencers followed is significant and 'large' (Cramer's V=0.161).

Table 9. Chi-Square Test for Having a Brand Advertised by the Influencer Followed by the
Participants According to their Personal Characteristics

Is there a brand advertised
in the post of the Influencer

Variable n x’ p (Cramer’s V)
Yes |No I don’t know

Gender

Female 1031 | 726 |121 184 0,70 0,705

Male 505 |366 |55 84

Total 1536 [ 1092 176 |268

Age

24 and below (Z Gen.) 330 303 |8 19 247,35 {0,000%**(0,284)

25-41 (Y Gen.) 525 |431 |38 56

42-56 (X Gen.) 436 261 |66 109

57 and above (Baby|245 |97 64 84
Boomers Gen.)

Total 1536 {1092 [ 176 |268

Graduation

Primary 23 18 3 2 26,80 |0,001*%*(0,093)
High School 230 |181 |24 25

Vocational School 166 |[132 |13 21

Undergraduate 805 |566 |93 146

Graduate 312 | 195 |43 74

Total 1536 {1092 [ 176 |268

Income

0 TL-1.000 TL 185 |157 |11 17 25,73  10,000%**(0,092)
1.001 TL -5.000 TL 526 (370 |72 84
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5.001 TL -10.000 TL 536 |366 |57 113
10.001 TL and more 289 199 |36 54
Total 1536 | 1092 | 176 |268
*Ep<.01, ¥**p<.001

Depending on the age, the status of being a brand that the participants approve or advertise on
the account of the influencer they follow differs (X2=247.35; sd=6; p<.001). Participants aged 24 and
under (Generation Z) and aged 25-41 (Generation Y) have a higher rate of seeing a brand that is
approved/advertised on the account of the influencer they follow. It is seen that the effect of age on the
brand status that the followed influencer approves or advertises on his account is significant and 'large’
(Cramer's V=0.248).

Depending on the graduation (education) status of the participants, the status of seeing the brand
that is approved or advertised on the account of the influencer they follow differs (X2=26.80; sd=8;
p=-001). The rate of seeing a brand on the account of the influencer is higher for primary, high school
and vocational school graduates. It is seen that the effect of is significant and 'moderate' (Cramer's
V=0.093).

Depending on the income status of the participants, the status of seeing a brand that is approved
or advertised in the account of the influencer they follow differs (X2=25.73; sd=6; p<.001). In terms of
percentage, the rate is higher with 0-1001 TL group than the other three income groups. It is seen that
the effect is significant and 'moderate' (Cramer's V=0.092).

Table 10. Chi-Square Test Showing the Participants Learning About a Brand or Product for the First

Time from an Influencer

Learning a brand / product
for the first time

Variable n x p (Cramer’s V)
Yes |No I don’t know

Gender

Female 1031 |761 [210 |60 0,28 0,870

Male 505 [367 [106 |32

Ttotal 1536 | 1128 |316 |92

Age

24 years and below 330 |299 |22 9 163,21 |0,000%**(0,230)

(Z Gen.)

25-41 (Y Gen.) 525 1431 |71 23

42-56 (X Gen) 436 273 124 |39

57 years and above [245 |125 |99 21

(Baby Boom. Gen.)

Total 1536 | 1128 |316 |92

Graduation

Primary 23 17 4 2 25,71 10,001**(0,091)

High School 230 |191 |27 12
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Vocational School |166 |132 |27 7

Undergraduate 805 |581 [172 |52

Graduate 312 207 |86 19

Total 1536 | 1128 |316 |92

Income

0 TL-1.000 TL 185 |154 |19 12 19,16 ]0,004**(0,079)

1.001 TL -5.000 TL |526 |396 |99 31
5.001 TL -10.000(536 |377 |127 |32

TL
10.001 TL and more [ 289 |201 |71 17
Total 1536 [ 1128 | 316 92

*Ep< 01, ***p<.001

Participants aged 24 and under (Generation Z) and age group 25-41 (Generation Y) have a
higher rate of learning about a brand or product for the first time from an influencer they have never
heard of before. (X’=163,21; sd=6; p<.001) It is seen that the effect of age on Learning a brand/product
from an influencer for the first time is significant and 'big' (Cramer's V=0.230).

Depending on the graduation (education) status of the participants, the situation of learning
about a brand/product for the first time from an influencer differs (X2=25.71; sd=8; p=.001). Compared
to other graduate groups, the rate of postgraduate graduates is lower. It is seen that the effect of the
education is significant and 'moderate' (Cramer's V=0.091).

According to the residual analysis, the rate of learning about a product/brand for the first time
from an influencer differs (X’=19,16; sd=6; p=.004). Participants with an income of 0-1,001 TL has a
higher rate than the participants with 5.001-10.000 TL and 10.001 and above income. It is seen that the

effect of income is significant and 'moderate’ (Cramer's V=0.079).

Table 11. Chi-Square Test for Researching a Brand’s Product/Service Influenced by the

Influencer’s Post

Researching a

Variable n product/service P p (Cramer’s V)
Yes |No I don2t know

Gender

Female 1031|717 297 |17 5,76 10,056

Male 505 339 148 |18

Total 1536|1056 445 |35

Age

24 years and below (Z | 330 285 |41 4 139,46 | 0,000%**(0,213)

Gen.)

25-41 (Y Gen.) 525 1402 |115

42-56 (X Gen.) 436 |254 |168 |14

57 years and above|245 |[115 |121

(B.B. Gen.)
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Total 15361056 |445 |35
Graduation
Primary 23 18 5 0 2526 |0,001**(0,091)
High School 230 |182 |45 3
Vocational School 166 |121 |45 0
Undergraduate 805 |538 242 |25
Graduate 312 197 |108 |7
Total 1536|1056 |445 |35
Income
185 |146 |36 3 14,39 |0,026*(0,068)
0 TL-1.000 TL 526 351 |166 |9
1.001 TL -5.000 TL |536 |366 |158 12
5.001 TL -10.000 TL |289 |193 |85 11
10.001 TL and more | 1536|1056 |445 35

Participants aged 24 and under (Generation Z) and aged 25-41 (Generation Y) had a higher rate
of researching a brand's product/service, being influenced by the post of the influencer, than other
participants (X’=163,21; sd=6; p<.001). It is seen that the effect of age is significant and 'big' (Cramer's
V=0.213).

Depending on the graduation (education) status of the participants, researching a brand’s
product/service after learning it from an influencer differs. (X2=25.26; sd=8; p=.001). According to the
residual analysis, the rate is higher among the primary, high school and vocational school graduates than
the undergraduate and graduate graduates. The effect is found to be significant and 'moderate' (Cramer's
V=0.091).

Depending on the income status of the participants, a significant difference has been found
(X2=14.39; sd=6; p=.026). Participants with an income of 0-1,001 TL were affected by the posts of the
influencer more, than all other participants with a higher income. It is seen that the effect of income on
the researching status of a brand's product/service, after learning it from the influencer is significant and

'moderate' (Cramer's V=0.213).

Table 12. Chi-Square Test for the Purchasing Status of Participants Being Influenced by an Influencer

Purchasing the product/service
Variable n x’ p (Cramer’s V)
Yes No I don’t know
Gender
Female 1031 1497 486 |48 7,34 0,026*(0,069)
Male 505 274 218 |13
Total 1536 | 771 704 |61
Age
24 years and|330 |247 74 9 156,91 | 0,000%**(0,226)
below (Z Gen.)
25-41 (Y Gen.) [525 |288 216 |21
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42-56 (X Gen.) |436 |164 255 17
57 years and|245 |72 159 |14
above (B.B Gen.)

Total 1536 | 771 704 |61
Graduation

Primary 23 15 7 1 66,62 | 0,000%**(0,147)
High School 230 | 165 58
Vocational 166 |91 71 4
School

Undergraduate 805 |377 391 |37
Graduate 312 123 177 12
Total 1536 | 771 704 |61
Income

0TL-1.000 TL 185 |121 60 4 36,72 1 0,000*%**(0,109)
1.001TL -5.000|526 |26l 235 |30
TL

5.001TL-10.000 |536 |[258 269 |9
TL

10.001TL  and|289 |131 140 18
more

Total 1536 | 771 704 |61
*0<.05, ***p<.001

Depending on whether the participants are male or female, the situation of purchasing a
product/service of a brand differs by being affected by the social media post of the influencer (X2=7.34;
sd=2; p=.026). Male participants were affected more, and their rate of purchasing a brand's
product/service is higher than female participants. It is seen that the effect of gender on the purchasing
status of a brand's product/service, being influenced by the social media post of the influencer, is
significant and 'small' (Cramer's V=0.069).

Depending on the age of the participants, the purchasing status of a brand's product/service
differs by being affected by the social media post of the influencer (X2=156.91; sd=6; p<.001).
Participants aged 24 and under (Generation Z) and aged 25-41 (Generation Y) were affected more, and
the rate of purchasing a brand's product/service is higher than other participants. It is seen that the effect
of age on the purchasing status of a brand's product/service, is significant and 'big' (Cramer's V=0.226).

Depending on the graduation (education) status of the participants, the purchasing status of a
brand's product/service differs by being affected by the post of the influencer (X2=66.62; sd=8; p<.001).
The rate of purchasing a brand's product/service, is higher for primary, high school and vocational school
graduates than for undergraduate and graduate graduates. It is seen that the effect of education on the
purchasing status of a brand's product/service, is significant and 'large' (Cramer's V=0.147).

Depending on the income status of the participants, the purchasing status of a brand's

product/service differs by being affected by the social media post of the influencer (X2=36.72; sd=6;
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p<.001). According to the residual analysis, the rate of purchasing a product/service belonging to a brand
by being affected by the post of the influencer is higher than all other participants with a higher income.

It is seen that the effect of income on the purchasing status of a brand's product/service, is significant

and 'moderate' (Cramer's V=0.109).
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Table 13. Chi-Square Test for Participants’ Reasons for Following the Influencer

Reasons for following an

Variable n Influencer x’ p (Cramer’s V)
1 2 |3 |4 (5 |6|7

Gender

Female 1031 [ 190 [373 |28 [281 |97 |3[59 55,40 |0,000%**(0,190)

Male 505 176|139 |11 122 |26 |2]29

Total 1536 |366 | 512 |39 403 | 123 |5|88

Age

24 years and below 330 [164 |95 [10(29 |25 |0|7 |250,14 |0,000%**(0,233)

(Z Gen.)

25-41 (Y Gen.) 525 1201831221140 |39 4|17

42-56 (X Gen.) 436 |60 |134 |6 [154 (34 |1|47

57 years and above|245 (22 |100|1 |80 |25 |0]|17

(B.B. Gen.)

Total 1536 |366 | 512 |39 403 | 123 |5|88

Graduation

Primary 23 8 11 |10 |2 1 0[1 |147,70 |0,000***(0,156)

High School 230 [107 |71 |10[28 |8 0|6

Vocational School 166 |49 |63 |7 |25 [13 |0]9

Undergraduate 805 |164 (261 1622978 4|53

Graduate 312 |38 [106 |6 [119 (23 |1[19

Total 1536 [366 [512 |39 [403 [123 |5|88

Income

0TL-1.000 TL 185 |92 |36 |7 [28 |18 |0[4 [133,30 |0,000%**(0,170)

1.001TL -5.000 TL |526 |139 [168 |22 124 |40 |3[30

5.001TL-10.000 TL [536 |95 [186 |9 [164 (49 |1]32

10.001TL and more |289 |40 [122 |1 |87 |16 |1]22

Total 1536 |366 | 512 139403 | 123 |5|88

*REp<.001

Reasons for following the Influencer

Being beautiful’/handsome

Informing me about new products/services

Distribution of promotions with discount coupons and sweepstakes

Sharing useful information

Being sincere and reliable

Responding to my comments and questions

Being an expert in the subject

As can be seen in Table 13, the reasons for following the phenomenon differ depending on all

personal characteristics of the participants (gender, age, graduation and income).
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The reasons for following the influencer differ depending on the gender of the participants
(X2=55.40; sd=6; p<.001). Male participants have a higher following rate than female participants for
the influencer being beautiful/handsome. It is seen that the effect of gender on the reasons for following
the influencer is significant and 'moderate' (Cramer's V=0.190).

The reasons for following the influencer differ depending on the age of the participants
(X2=250.14; sd=18; p<.001). According to the residual analysis; The follow-up rates of the participants
aged 24 and under (Generation Z) and 25-41 (Generation Y) for the influencer’s being
beautiful/handsome are higher than other participants. Participants aged 25-41, 42-56 and 57 and above
follow the influencers since they inform about new products and services and share useful information
more than younger participants (Generation Z). The effect of age on participants' reasons for following
the influencers seems to be significant and 'large' (Cramer's V=0.233).

The reasons for following the influencer differ depending on the graduation (education) status
of the participants (X2=147.70; sd=24; p<.001). According to the analysis, a) primary school, high
school and vocational school graduates' follow-up rates for the influencer’s being beautiful/handsome
is higher than undergraduate and graduate graduates. And undergraduate and graduate participants' rates
of following the influencer as they share useful information and being sincere and reliable are higher
than those with high school and vocational school graduates. It is seen that the effect of age on why
participants follow the influencer is significant and 'moderate' (Cramer's V=0.156).

The reasons for following the influencer differ depending on the income level of the participants
(X2=133.30; sd=18; p<.001). According to the residual analysis participants with an income of 0-1.001
TL had a higher follow-up rate when they find the influencer beautiful or handsome. The effect of
income on participants' reasons for following the influencer appears to be significant and 'moderate’

(Cramer's V=0.170).

RESULTS

Most of the participants reported that they followed 0-3 influencers with 41.6%, 4-10 with
32.7%, and 10-50 with 20.4%. And, 5.3% of the participants reported that they followed 51 or more
influencers. Based on this data, it was seen that more than half of the participants followed 4 or more
influencers and it can be said that influencer follow-up has started to become widespread in our country.

71.1% of the participants reported that the influencers they follow approve or advertise a brand
or product in their accounts while 11.5% of the participants said there is no promotion. It was observed
that the remaining 17.4% of the participants were not aware if the influencers were promoting any

products. The fact that a large percentage of participants’ being aware of the advertisements indicates
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that the awareness of advertisement is high among Instagram users and that they know that the
promotions they watch are of an advertisement nature rather than a recommendation.

About three-quarters of the participants (73.4%) stated that they learned about a product that
they hadn’t heard of before from an influencer for the first time. Parallel to this, when the reasons for
following the influencers are examined, it is found that the highest rate is "to be aware of new products
and services".

68.8% of the participants stated that they researched a product/service, after being influenced
by the post of the influencer they followed, while 29.0% stated that they did not. It is seen that Instagram
users do not decide to buy a product by adhering to the advice of the influencer to a large extent, but
also research the same product from other sources. This can be considered as an indication that the
influencer’s promotion is not sufficient, or that his/her credibility is low.

When purchasing behaviors were examined, it was seen that nearly half of the participants
(50.2%) bought a product/service, influenced by the sharing of the influencer they followed, while
45.8% did not. The effectiveness of influencer posts over purchasing behavior was found to be quite
high.

The participants were told that they could mark more than one option, and they were asked why
they followed the influencers. As a result, the most important reason for following an influencer was
found to be “It keeps me informed about new products and services” with 23.1%. Other important
reasons following this statement are “Sharing useful information” with 21.7% and “Being sincere and
reliable” with 16.0%. It is seen that the reason that the participants give the least importance to is
“answering my comments and questions” with 5.6%. From this point of view, it has been seen that the
followers do not care about being in contact with the influencer, instead they prefer to get the maximum
benefit from them. It has been determined that they follow the influencer in order to be informed.

All four personal characteristics of the participants (gender, age, graduation, income) were
associated with the number of influencers they followed. According to this;

It was found that women followed 0-3 and 4-10 influencers more than male participants, while
male participants followed 51 and above influencers more than female participants. So, it was seen that
men have more tendency for following influencers than women.

Participants aged 24 and under (Generation Z) and aged 25-41 (Generation Y) follow 11-50
and 51 and above influencers more than older age groups. The fact that young people use computers,
mobile phones and social media more than older age groups is thought to be effective.

Primary, high school and vocational school graduates have a higher rate of following 51 or more
influencers than undergraduate and graduate participants. In other words, as the level of education

increases, the number of followed influencer decreases. It is likely that Instagram users with a high level
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of education are more selective about following influencers, and that they can look at the posts from a
different perspective.

It is seen that 3 groups with an income of 1.001 TL and more mostly follow 0-3 influencers
while the participants with an income of 0-1.000 TL and 1.001-5.000 TL follow 51 or more influencers
more than the others. The participants’ with low income levels follow many influencers is meaningful
when examined together with other results. Most of the participants whose income is 1000 TL or less
are Generation Z and they are students. As the amount of income increases, the problem of finding time
to spend on social media begins and people cannot find time to spend on social media with their
increasing responsibilities.

Participants aged 24 and under (Generation Z) and aged 25-41 (Generation Y) have a higher
rate of seeing a brand that is approved/advertised on the influencer’s account they follow. It can be said
that the advertising awareness levels of the participants in these age groups are high.

The rate of seeing a brand that is approved/advertised on the influencer’s account is higher with
primary, high school and vocational school graduates. It is thought that this result should be associated
with the fact that the number of followed influencers is higher in these groups.

In terms of percentage, the rate of seeing a brand approved/advertised by the influencers they
follow in their accounts is higher than the other three income groups. The high rate here is due to the
fact that the participants in this group follow more influencers than the participants in other groups.

Participants aged 24 and under (Generation Z) and age group 25-41 (Generation Y) have a
higher rate of learning about a new product/brand from an influencer they follow. It should be normal
for young followers to have a higher rate of learning from influencers compared to older and more
experienced followers.

Graduate school graduates have a lower rate of learning about a product/service for the first time
from an influencer. This result is not surprising as the rate of reading and research increases in parallel
with the education level.

Participants aged 24 and under (Generation Z) and aged 25-41 (Generation Y) had a higher rate
of researching a brand's product/service, after it is approved/advertised by the influencer. From this
finding, it can be concluded that young consumers are more willing to try new products.

The rate of researching an advertised brand's product/service, is higher among primary, high
school and vocational school graduates than those with undergraduate and graduate degrees. Based on
this finding, it can be said that as the education level increases, the desire to research new products
decreases. The reason for this may be that consumers with a high level of education have a high level of
awareness of new products or that there is little trust in the approval of an influencer, so there is no need

for research.
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Participants with an income of 0-1,001 TL have a tendency to be influenced from influencers
more than other groups, and their rate of researching a brand's product/service is higher than all other
participants with a higher income. This finding was also confirmed by the age variable. Considering that
most of the young consumers are still students, it is a fact that they belong to the low-income or family-
financed group.

Depending on all personal characteristics of the participants (gender, age, graduation and
income), the situation of purchasing a brand's product / service differs by being influenced by the posts
of the influencers.

Male participants were affected more from influencer posts, and the rate of their purchasing a
brand's product/service is higher than female participants. From this point of view, we can say that
women are more skeptical of influencer posts than men and that purchasing process is more difficult
with them.

Participants aged 24 and under (Generation Z) and aged 25-41 (Generation Y) were affected
more from influencers, and the rate of their purchasing a brand's product/service is higher than other
participants. The behavior of purchasing a promoted product occurs more easily in young consumers.
We can say that the Z and Y generation consumers are more open to trying new products due to their
age groups and their openness to innovation.

The rate of purchasing a brand's product/service, influenced by the post of the influencer, is
higher for primary, high school and vocational school graduates than for undergraduate and graduate
graduates. As mentioned before, with the increase in education level, the skepticism increases and
purchasing behavior is affected from this.

Participants with an income of 0-1,001 TL were influenced more from the influencer posts, and
the rate of their purchasing a brand's product/service is higher than all other participants with a higher
income.

The reasons for following in influencer differ depending on all personal characteristics of the
participants (gender, age, graduation and income).

Male participants follow an influencer more when the influencer is beautiful or handsome.
Considering that there are many influencers on Instagram (most of which are women) who try to attract
followers by using their physical beauty, it is an expected result that male followers follow them for this
reason.

Participants aged 24 and under (Generation Z) and aged 25-41 (Generation Y) have a higher
following rate than all other participants for the physical beauty of the influencer. It is not surprising
that such a result emerged for the ages when libido and physical beauty came to the fore. Participants
aged 25-41(Generation Y), 42-56 (Generation X) and 57 and over (Baby Boomers) have a higher follow-

up rate than participants aged 24 and under (Generation Z) for the influencers’ giving information about
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new products and services and sharing useful information. As the age gets older, the reasons for
following the influencer become more logical, and having benefit comes to the fore rather than the visual
aspects.

The follow-up rates of the primary, high school and vocational school graduates were higher,
for the physical beauty of the influencer. On the other hand, the follow-up rates of the undergraduate
and graduate graduates are higher than the primary, high school and vocational school graduates due to
the fact that they share useful information and are sincere and reliable.

Participants with an income of 0-1,001 TL had a higher follow-up rate than other participants
due to the fact that the influencer was beautiful’handsome; Participants with an income of 0-1,001 TL
have a lower follow-up rate for the influencer’s sharing useful information. From this point of view, the
expectations of young participants who are students are different from the expectations of the
participants with high income level.

Considering how often consumers encounter influence marketing in their field, it can be said to
be a very successful and popular form of promotion. The fact that people follow the lives of influencers
through social media has made influence marketing seem like a natural part of life rather than
advertising. However, this method is one that needs to be worked on and should not be done randomly.
Different consumer segments respond differently to the types of influencers that the brand or firm
chooses to be involved in. The success of influence marketing is to choose the right influencer according
to the target audience. Big international brands generally prefer strong names from the world of
celebrities in order to represent luxury and exclusivity and to stay away from the ordinary. However,
this method is often not usable for small and newly launched brands due to high costs. For this reason,
it is important to determine the target audience of the product and to choose a micro influencer that is
considered reliable in its field, even if it is not well known by the public. A more direct and strong bridge
can be developed between the brand and the customer, as micro-influencers talk about or show the

benefits of the product and introduce it to their followers in a natural and sincere way.
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ASSTUDIES Yazim Kurallar

YAZIM KURALLARI

Makaleler, "Office Word" programinda A4 boyutlarinda hazirlanmalidir.

Dergimize yayimlanmak iizere gonderilen makalelerin, tablolar, sekiller ve kaynakc¢a dahil
toplam 20 sayfay1 ( 5 bin ile 7 bin sozciik) gegmemesi tavsiye edilmektedir.

Makalelerin “Oz” kisimlar1 150-250 kelime arasinda olmalidir. Oz metni 9 punto ve "Times
New Roman" karakteri ile 1,5 satir aralikli yazilmalidir.

En az 3 adet anahtar kelime yazilmalidir.

Makalenin Tiirk¢e basligi 14 punto ve "Times New Roman" karakteri ile Ingilizce Bashgi ise
10 punto ve yine "Times New Roman" karakteri ile ortalanmis sekilde yazilmalidir.

Sayfa diizeni; Sol: 2,5 cm, Sag: 2,5 cm, Ust: 2,5 cm ve Alt: 2,5 cm olmalidir.

Makaleler, 11 punto ve "Times New Roman" karakteri ile 1,5 satir arahikh ve iki yana yash
sekilde yazilmalidir. Paragraflar aralik dncesi ve sonrast “0 nk” olmalidir. Yazimda, virgiil ve
noktalardan sonra bir karakter ara verilmelidir.

Paragraflarda baslangi¢ girintisi “ilk satir” ve 1,25 cm; paragraf girintisi sag ve sol “0”cm
olmalidir. Paragraflar arasinda ilave bos satir birakilmayacaktir. Diger diizenlemeler dergi
editorleri tarafindan yapilacaktir.

Yazar(lar)in ad ve soyadi, makale bashiginin sol altinda 12 punto ve "Times New Roman"
karakteri ile belirtilmelidir. Unvan, kurum ve e-posta bilgileri ise dipnot olarak 9 punto, tek
satir aralikly, italik ve "Times New Roman" karakteri ile gosterilmelidir.

Ustbilgi, altbilgi ya da sayfa numarasi eklenmemelidir.

Sekiller ve Tablolar metin i¢inde verilmelidir. Sekil adi ve tablo baslig1 seklin ve tablonun
izerinde yer almalidir. Sekil ve tablo numaralari 1, 2, 3, ... gibi verilmelidir.

Makalede ana konu ve alt konular 1., 1.1., 1.1.1., 1.1.2., 1.1.2.1. gibi ondalikli sekilde
numaralandirilmalidir. Ana konularin adlarinin biitiin harfleri biiyiik yazilmali, alt konularin
ise, sadece bas harfleri biiytlik yazilmalidir.

Kaynak ve Referans sistemi
METIN ICINDE :

e Metin icinde kitap, dergi ve film, TV programi adlar italik yazilir. Ayrica yeni veya
teknik bir terim metin i¢inde ilk gectigi anda italik yazilabilir, sonrasinda italik
yazilmaz. Metinde bir ifadeyi daha ¢ok vurgulamak amaciyla italik yapmayiniz.

e Ciimlelere baslarken sayisal ifadeler sozciik olarak verilir.

o Bir ifadeyi aniden kesintiye ugratacak bir bilgi veriliyorsa, ¢ift ¢izgi kullanilir.

e Metinde dipnotlar, ilgili oldugu sayfada numaralandirilarak verilir; metin sonuna
konulmaz.

e Metin iginde genel bir referans soz konusuysa ve metnin biitiiniine gonderme
yapiliyorsa (yazarin soyad, yil) yazmak yeterlidir. Ornegin (Erdogan, 2009).

e Belirli bir sayfadan alint1 yapilmis ya da ilgili fikirler belirli bir kisimdan alinmigsa
kaynak, sayfasiyla birlikte su sekilde yazilir: (Ar1, 2008: 42) ; (Ar1, 2008: 42-43)

e Bir yazarin ayni tarihli eserleri su sekilde yazilir: (Bilecik, 2010a) ve (Bilecik, 2010b).

e Iki yazar varsa, her ikisinin de soyadi su sekilde yazilir: (Dembo ve Gibson, 1985).



e Ug, dort ve bes yazarl calismalarda kaynagm ilk gectigi yerde hepsi verilir. izleyen
yerlerde ise birinci yazarin soyadi verilerek “ve digerleri” baglact konur. Ornegin
(William vd., 1994)

e Yazar sayisi alti ya da daha fazlaysa o zaman ilk kullanimda da sadece ilk isim ve
digerleri seklinde kisaltma yapilir (Geczy vd., 2002)

e Grup isimleri yazar gibi ele alinir (kurum, dernek, hiikimet kuruluslar1 ve calisma
gruplar1). Metin ig¢inde ilk gosterme: (Sermaye Piyasasi Kurulu [SPK], 2000: 114).
Daha sonraki gostermeler: (SPK, 2000: 115).

e Ikincil kaynaklardan alinti yapan bir kaynaga referans veriliyorsa, asil yararlanilan
kaynaga géndermede bulunulur. Ornegin, (Sharplin’den aktaran Miller, 2009). Miller
(2009), kaynak listesinde biitiin kiinye bilgileri ile yer alir, Sharplin’in kaynag1 almaz.

e E-maille, telefonla, yiizylize ya da baska bi¢cimlerde yapilan kisisel goriigmelere dayali
bilgiler, metin i¢inde gdsterilir, ancak kaynakc¢aya yazilmazlar.

e Metin i¢indeki diger kisa ve dogrudan alintilar ¢ift tirnakla yazilir. Cift tirnak i¢inde ¢ift
tirnak yer alamaz.

e Bir dergiden ya da kitaptan kullanilan makalenin metinde basligiyla belirtilmesinde de
¢ift tirnak kullanilir. Ornegin: Johny Johansson’un kitab1 (2000) “ Global Marketing,
Foreign Entry, Local Marketing& Global Management”.....

e Teknik bir terim sunuluyorsa ilk sunum cilimlesinde italik yapilir, sonraki
kullanimlarinda yapilmaz.

e Metin i¢inde 40 sozciikten uzun alintilar iceriden, tek veya sik satir aralig1 vererek, ana
metinden daha kii¢iik bir puntoyla, italik olmadan, tirnaksiz yazilir.

KAYNAKCA DA:
1.KITAPLAR
“Kaynakg¢a”da sirastyla yazarin soyadi, ilk adinin (bazen ilk iki adinin) bas harfleri, (parantez
icinde) yayinin yili, yapitin ad1, yayin bilgileri, noktalarla ayrilarak yazilir. Kitap adlar1 baghigin

ilk harfinden sonra (6zel adlar disinda) biitiiniiyle kiiciik ve egik harflerle yazilir.
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