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Yonetimden . Institue’s Notes

Dergimizin kiymetli okuyuculari,

Enstitiimiiziin énemli bir parcast olan Oneri Dergimizin iiniversitemize ve okuyucularimiza layik
olacak sekilde kaliteli bir muhteva ile sunulabilmesi ¢alismalarinin her gecen giin artarak devam
etmekte oldugunu buradan sizinle paylasmaktan mutluluk duyuyorum.

Dergimizin, daha onceki sayilarmmizda da belirttigimiz iizere, akademik yaym gesitliligine ozen
gostererek Sosyal Bilimler Enstitiisiiniin paydaslar: olan Anabilim Dalinda iiretilen kiymetli
calismalara yer verme politikasinin meyvelerini vermekte oldugunu belirtmemiz gerekiyor. Enstitii
yonetimi olarak bu konuya 6nem vermemizin ne kadar isabetli oldugunu aldigimiz geri doniislerden
anlamaktayiz. Dergimizin sosyal bilimler alaninda taminan ve uluslararas: indekslerde taranan bir
dergi olmast i¢in Editoriimiiziin yaptigi ¢calismalar: burada takdir ettigimi belirtmeliyim.

Dergimizin bu sayisinin da akademi camiasina hayirli olmas: dilegiyle,

Prof.Dr. Ismail TASPINAR

Sosyal Bilimler Enstitiisti Miidiirii



Editor’den « From Editor

Oneri Dergisi'nin degerli okuyuculari,

1994’ten beri yayinlanan uluslararasi hakemli dergimiz Oneri'nin 55. sayisini sizlerle bulusturmanin
mutlulugu i¢indeyiz. Dergimizin bu sayisinda sosyal bilimlerin farkli alanlarindan 14 farkl ¢aligma
yer almaktadir. Her bir ¢aliymanin ilgili alana yaptig1 6zgtin katkilarini géreceginiz bu sayimiz ilgiyle
okuyacaginizi diisiiniiyoruz.

B. Misirli ve M. Kasimoglu'nun bankacilik sektoriine odaklandiklari ¢alismalarinda orgiit yapilarinin
yenilik¢ilik #izerindeki etkisini ampirik olarak 6l¢meye odaklanmaktadir. Bankacilik sektoriine
yonelik bir bagka ampirik ¢alismada, M. G. Comlekgi ve M. L. Yildiz yetenek yonetimi uygulamalari
ile ise adanmuglik arasindaki iligkiye odaklanmiglardir.

S. Durgun'un ¢alismasi ti¢ 6nemli kadin disiiniiriin (Diotima, Arendt ve Beauvoir) gelistirdikleri
kavramlarla felsefe yazinina nasil alternatif bir bakis sunduklarini gostermeyi hedeflemektedir. E.
Bozkanat’in ¢alismasi, Nazi Almanyasi'nda kullanilan propaganda uygulamalarini Propaganda Analizi
Enstitlist'niin (1938) ve Shabo'nun (2008) teknikleri {izerinden ortaya koyarak algi yonetimi i¢in nasil
kullanildigini gostermektedir. E. Yilmaz Alargin ve H. Sirin'in makalesi ise ampirik olarak tiniversite
ogrencilerinin internet bagimliliklar: ile zaman yonetimleri arasindaki iliskiye odaklanmaktadir.

M. Arisal ve A. Tabakoglunun makalesi, Osmanl Tramvay $irketinin finansal verilerinden ve yatirim
faaliyetlerinden hareketle, tramvayin sehir ici hareketliligin dontistimiinii ve yoniinii ortaya koymaktadir.
E. Bilgin ve N. Ozgakar'in makalesi bozulabilir iiriinler i¢in bilesik iiretim ve dagitim modeli 5Sngérmekte
ve bu dogrultuda toplam iiretim, dagitim ve stok maliyetlerini minimize etmeyi amaclamaktadur.
Z. Demir’in ¢alismasi, havayolu sektoriinde artan dolandiricilik risklerine karsi sektérde yapilan
¢aligmalarin incelenmesi ve bu risklerin 6nlenmesi i¢in Oneriler getirmeyi hedeflemektedir.

B. Dikmen ve E M. Arslan’in ¢aligmasi, marka deneyiminin marka imaji1 ve marka sadakati tizerindeki
etkisini ampirik olarak test etmektedir. Marka ile ilgili bir diger caligmada, E. Giiner, N. Karabryik
Yerden ve M. Y. Oztek tiiketici temelli marka denkligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi ampirik
olarak incelemektedirler. E. Kizir ve Z. Bozbay’in ¢aligmasi, tiiketicilerin moda triinleri satan mobil
aligveris uygulamalarini benimsemelerinin Birlegtirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi II
cercevesinde incelenmesi amaglanmistir. P. Alyar, S. Pirtini ve N. Yiicel'in ¢aligmasi pazarlamada yeni
yaklasimlara odaklanarak, noropazarlama ve alg1 yonetimine yonelik deneysel bir ¢aba icermektedir.

M. E. Okur ve I. Vakifl’nin ¢alismasi, Tirkiyenin 6nemli firmalarini sosyal medyadaki itibar
yonetimleri kurumsal sosyal sorumluluk paylagimlari baglaminda incelemektedir. S. Ozel ve T.
Durmazin ¢aligmasi ise, internetin yayginlasmas: ile birlikte izleyicilerin tikinircasina izleme
pratiklerini 6l¢gmeyi hedeflemektedir.

Dergimizin Ocak 2021 sayisinda her biri birbirinden degerli ¢aligmalarini bizimle paylasarak hem
bilimsel yazina hem de Oneri Dergisine katki saglayan degerli yazarlarimiza tegekkiirlerimizi
sunuyoruz. Bunun yani sira, dergimizde yaymlanan makaleleri bilimsel sorumluluk ve goniilliiliik
esasiyla ¢alisarak degerlendiren saygin hakemlerimize goniil borcumuz biiytiktiir.

Oneri Dergisi'nin yayina hazirlanma siirecindeki emek ve destekleri icin iiniversitemiz Kiitiiphane
ve Dokiimantasyon Daire Basgkanhigrnin degerli personeline tesekkiir ederiz. Makalelerin
toplanmasindan son yayin asamasina kadar gegen siiregte tiim akis1 bitytik bir titizlik ile takip ederek
ozverili yardimlarini esirgemeyen Ars. Gor. Yasemin Kuruca'ya emekleri i¢in tesekkiir ederiz.

Temmuz 2021 sayimizda da birbirinden degerli bilimsel ¢aligmalar: sizlere ulastirabilmek dilegiyle,

Dog¢.Dr. Ali ARI
Oneri Dergisi Editorii

\
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ARASTIRMA MAKALESI / RESEARCH ARTICLE

ORGUT YAPILARININ YENILIKCILiK UZERINDEKI ETKILERI:
TURKIYE BANKACILIK SEKTORUNDE AMPIRIK BiR
ARASTIRMA

IMPACT OF ORGANIZATIONAL STRUCTURES ON INNOVATION:
AN EMPIRICAL STUDY IN TURKISH BANKING SECTOR

Beytullah MISIRLI"
Murat KASIMOGLU™

Oz

Makalede, orgiit yapisint meydana getiren yapisal faktorlerin biitiinsel olarak ele alinmasi ve s6z konusu
faktorlerin yenilikgilige olan bilesik etkilerinin incelenmesi amaglandi. Makaleye konu olan ampirik aragtirma
kapsaminda; {i¢ tanesi pilot ¢alisma olmak tizere Tiirkiye bankacilik sekt6riinden toplam 18 st diizey yonetici ve
danismanlik firma temsilcisiyle 2017-2019 yillar1 arasinda yapilan goriismeler, gozlemler, diizenleyici kuruluglar
ve bankalardan saglanan veriler betimsel ve igerik analiziyle incelendi. Kavramsal ¢ergeve kisminda olusturulan
iliski modeli ile kodlamaya bagli referans yogunlugu kullanilarak elde edilen sonuglar sdylem analizi teknigiyle
analiz edildi. Aragtirmanin sonuglar1 orgiitsel yapiyr olusturan faktorlerin orgiitiin yenilik¢iligi tizerindeki
bilesik etkilerini agik¢a ortaya koymaktadir. “Cevre, rekabet ve teknik sistem” durumsal faktorlerinin bilesik
etkisini en yiiksek olarak gosteren sonuglar, “Grgiitsel bityiikliik ve yas” faktorlerinin yenilikgilige etkisinin gérece
diisiik diizeyde oldugunu gostermektedir. Tasarimsal faktorlerden en yiiksek etkiye sahip olanlar ise “i¢ erisim
ve is birligi, dikey/yatay ademi merkeziyetgilik ve iliski diizenlemeleri” olarak ortaya gtkmaktadir. Yenilikgilik
faktorleri igerisinde “kurum kiiltiirti & tist yonetim destegi, biit¢e ve kaynaklar ile teknolojik arag ve siireglerin”
belirleyici oldugu goriilmektedir. Ayrica orgiitlerin yogun etkilesim halinde bulundugu inovasyon ekosistemi
ile olan iliskilerini olugturan unsurlarin yenilikgilige olan giiclii etkisi dikkat gekmektedir. Calismanin sonuglar:
konuyla ilgili alan yazina katki saglarken, kurumsal ve sektorel 6lgekte gergeklestirilecek stratejik planlama,
reorganizasyon, kiyaslama, inovasyon déniisiimii ve verimlilik uygulamalar1 i¢in degerlendirilebilecektir.

Anahtar Kelimeler: Orgiit Yapisi, Yenilikgilik, Inovasyon, Tiirkiye Bankacilik Sektorii.
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Beytullah MISIRLI » Murat KASIMOGLU

Abstract

In the article, we aimed to consider the structural factors that constitute the organizational structure as
a whole and to examine the combined effects of these factors on innovation. Within the scope of empirical
research, we held interviews with a total of 18 senior executives from the banking sector and representatives
of consulting firms. We also considered data provided from banks and regulatory agencies for descriptive and
content analysis. The results obtained using the relation model formed in the conceptual framework and the
reference density based on coding were analyzed by discourse analysis technique. Our results clearly reveal the
combined effects of the factors that make up the organizational structure on the innovativeness of organizations.
The results showing the compound effect of the “environmental, competition and technical system” situational
factors as the highest show that the effect of “organizational size and age” on innovation is relatively low. The
ones that have the highest impact among the design factors are “internal access and cooperation, vertical /
horizontal decentralization and relationship arrangements” It is seen that “corporate culture & senior
management support, budget and resources, and technological tools and processes” are determinative among
the innovation factors. In addition, our results indicate the strong impact of innovation on the innovation
ecosystem, in which organizations interact intensely. The contribution or our paper could be considered for
purposes of strategic planning, reorganization, benchmarking, innovational transformation and productivity
applications in corporate or sectoral scale.

Keywords: Organizational Structure, Innovation, Turkish Banking Industry.

1. Giris

Orgiitler sahip olduklar1 yapisal 6zellikler sayesinde birbirlerinden farklilagarak varolus amagla-
rina en uygun hale gelebilmek i¢in stirekli olarak ¢abalarlar. Bu farklilagmay saglayan yapisal 6zellik-
lerin 6rgiitlerin yenilik¢iligine olan etkileri, incelenmeye deger goriilerek pek ¢ok degerli caliymaya
konu edilmistir. Bu ¢aligmalarda; genellikle yas, bityiikliik, teknik sistem ve uzmanlasma gibi yapisal
ozelliklerin bir ya da birkaginin ele alindig: ve diger kosullardan bagimsiz olarak orgiitiin yenilikgi-
ligine etkisinin incelendigi goriiliir (King & Anderson, 1995; Schilling, 2006; Tidd, Bessant & Pavitt,
1997; Gong vd., 2013; Felin & Powell, 2016).

Yapisal degiskenlerin orgiitlerin yenilikgileri tizerindeki bilesik ve kompleks etkilerinin daha
dogru incelenebilmesi i¢in gerekli olan veriyi elde edebilmek i¢in ¢alisilan modelin ¢ok boyutlu ola-
rak tasarlanmasi 6nemlidir (Damanpour, 1991; Budde, Alkemade & Weber, 2012). Bu amagla ¢alis-
mada; 6rgiit yapisini meydana getiren durumsal ve tasarimsal yapi 6zellikleri bir biitiin olarak ele
alinarak, s6z konusu unsurlarin birbirleriyle olan etkilesimlerinin de sonucu olarak orgiitiin yenilik-
gilige etkileri cok boyutlu olarak incelendi. Mintzberg (1979) ve Daftin (2006) orgiitlerin yapisini in-
celedikleri ¢aligmalarda tanimlamis olduklar: temel yapisal ve durumsal faktorler tizerinden kurulan
teori, Tiirkiye bankacilik sektériinde gergeklestirilen arastirma ile incelendi. Bu sayede orgiit yapi-
larinin yenilik¢ilige olan etkisi, yapiyr meydana getiren tiim unsurlarla birlikte ve biitiinciil bir ba-
kis agisiyla ele alinmaya calisilmis oldu. Tiirkiyedeki bankalarin hem yapisal faktorler hem de yeni-
likgilik faktorleri agisindan zengin bir gesitlilige sahip olmalar1 nedeniyle Tiirkiye bankacilik sektorii
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tercih edildi. Kamu ve 6zel sektorde yer alan 6rnekler barindirmalari, hem tiriin hem de hizmet sag-
lay1c1 olarak faaliyet gostermeleri ve yiiksek diizeyde regiilasyon altinda ¢aligtyor olmalarina ragmen
hem ulusal hem de uluslararas: 6lgekte rekabetgi olabilmeleri ve yenilikgi tiriin ve hizmetleri sunabi-

len 6ncii sektorlerden olmalari da bu sektorii aragtirma igin oldukga elverisli kilmistir.

Bu arastirma ile hem yenilikgilik ve hem de 6rgiitsel yapilara yonelik alan yazina degerli bir katk:
saglanmig olacaktir. Ayrica s6z konusu etkinin sahadan alinan giincel verilere dayanan sonuglar yar-
dimiryla incelenmesi, sektdrel baglamdaki bilgi birikimine 6nemli katki saglayacaktir. Yenilikgilik ko-
nusuyla ilgili olarak hem sektorel bazda hem de firma bazinda gerceklestirilen reorganizasyon, kiyas-
lama (benchmarking) ve degerlendirme (assessment) ¢alismalar: i¢in bu sonuglarin degeri ve 6nemi
ok biiytiktiir.

2. Teorik Cerceve

2.1. Durumsal Faktorler ve Tasarim Faktorleri

Orgiit yapilarini inceleyen calismasinda Mintzberg (1979), érgiitlerin faaliyetlerini siirdiiriirken
karsilastiklar: durumlara yonelik kararli davranis kaliplari olusturmak amaciyla uzmanlagma, bigim-
sellestirme, egitim, departmanlagma, hiyerarsi, plan/kontrol/karar verme sistemlerinin tasarlanmasi
seklindeki tasarim parametrelerini, i¢ ve dis ¢evrelerinde mevcut olan durumsallik faktérleriyle bir
araya getirdiklerini belirtir. Orgiitiin yapisini olusturan parametreler; yas, biiyiikliik, teknik sistem,
gevre ve gii¢ gibi durumsal faktorlerin etkisi altindadir. Rutin/rutin olmayan isler ile 6rgiitiin yapisi
arasindaki iliskiyi inceleyen Perrow (1967)un ¢aligmalarinda da bagimsiz ve ¢evresel bir degisken

olan teknoloji ile bagiml bir degisken olan 6rgiit yapisi arasindaki iliskiler incelenir.

Orgiit yapisina ait tasarim faktorleri ise; is boliimii ve koordinasyon mekanizmalarini etkileyen
unsurlar tizerinden orgiitiin nasil isleyecegini belirler. Mintzberg (1979) orgiitiin dokuz adet tasarim
parametresi ile tanimlanabilecegini belirtir. Bunlar: is uzmanlagmasi, davranis formallesmesi, egitim
ve doktrinleme, birimlerin gruplanmasi, birim biiyiikliigii, planlama ve kontrol, iliski diizenlemeleri,
dikey ve yatay ademi merkeziyetciliktir. Daft (2006)’a gore ise; formallesme, uzmanlagma, otorite hi-
yerarsisi, merkezilesme, profesyonellesme ve personel oranlari 6rgiit yapisinin yapisal boyutlarini
olustururken, biiytikliik, orgiitsel teknoloji, cevre, hedef ve stratejiler ve 6rgiit kiiltiirii ise 6rgiit yapi-

sinin durumsal boyutlarini olusturur.

2.2. Yenilikgilik Faktorleri

Orgiitlerin yenilikgilik gdstergelerini en genel olarak ve basitten karmagiga dogru baslica dért ku-
sak icerisinde siniflandirilir. ilk kusak gostergeler; yatirim, harcama personel sayisi vb. gibi temel gir-
dilere odaklanirken, ikinci kusak gostergeler ¢iktilara, tigiincii kugak gostergeler anket ve indeks gibi
entegre verilere, dordiincii kusak gostergeler ise bilgi, hiz, iletisim vs. gibi unsurlara baghdir (Yilmaz,

2016). Ayrica, yenilikgilik olgusunun dogasi da tiiketici davranislar: ve teknolojik gelismelere paralel
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olarak son donemde degisiklikler gostermeye basladi. Sharmelly (2017)’ye gore bu degisiklik 6nce-
likli olarak tiiketicilerin yenilikgilige duydugu ilgiyle iliskilidir. Tiiketiciler énceden oldugu gibi pa-
sif satin alicilar olmak yerine, tiiketiciler artik fikir tireticisi, ortak yaratici ve ortak tasarimei rollerini

deger zinciri faaliyetleri boyunca yeniligi arttirmak seklinde oynuyorlar.

Benzer yaklagimla; orgiitiin yenilikgilik diizeyi “stirecin girdileri, icerigi ve ¢iktilar1” gibi unsur-
larla tanimlanirken, yenilik¢ilik 6l¢iim sistemleri de kaynaga, yetenege ve liderlige dayali metrikler
tanimlanmaktadir (Yilmaz, 2016). Ayrica basarili yenilikgilik; dogas: geregi hem yiiksek Ar-Ge per-
formansi ayni zamanda da basarili ticarilesme anlamina gelir. Bu nedenle Ar-Ge performansi ola-
rak Ar-Ge caligmalarinin ¢ikti miktar: (irtin sayisi, patent sayisi vs.) ile Ar-Ge ¢alismalarinin kalitesi
(irtinlesme vs.) de kullanilmaktadir (Khanna, Guler & Nerkar, 2016).

2.3. Orgiit Yapilarinin Yenilikgilige Etkileri Uzerine Giincel Calismalar

Orgiitlerin yapisal 6zelliklerinin yenilikgilige olan etkileri konusunda ilk ve en 6nemli ¢aligma-
lardan biri Schumpeter (1942)% aittir. Orgiitiin 6legi ve bityiikliigiiniin yenilikgilige etkisi, sagladig1
avantaj ve dezavantajlar1 ele aldig1 ¢aligmasinda, ekonomik gelisim, girisimcilik ve yenilikgilik kav-
ramlarini birlikte inceler. Ayrica yenilikgiligin tiirleri ve siiregleri hakkinda da 6nemli goriisler su-
nar. Ancak post modern dénemle birlikte, yonetim ve 6rgiit yapilandirmasini ve igleyisini etkileyen
onemli gelismeler, iletisim ve teknolojideki ilerlemeler, uluslararas: rekabet ve kiiresellesme, insan
haklar ile demokratiklesme konularindaki gelismeler orgiit yapilarinda da yepyeni yaklagimlarin
ortaya ¢tkmasina yol acar. Bu donemde yapilan ¢alismalarda organik orgiitlerin yenilik¢ilige en uy-
gun Orgiit tiirii oldugu goriisii yaygin sekilde yer almis ve genis kabul gormiistiir (King & Anderson,
1995).

King & Anderson (1995)’un aragtirmasi, yenilikgilife en uygun yapinin merkeziyetcilik ve for-
mallik diizeyi yiiksek, karmasiklig1 ise diisitk organizasyon yapisi oldugunu gosterirken, Schilling
(2006) formallik, standartlik ve merkezilesmenin, firmanin yenilige egilimini ve yenilik ¢caligmala-
rindaki basarilarini 6nemli derece etkiledigini savunur. Organik orgiit yapisinin 6rgiitiin yenilikei-
lik 6zelligini destekledigini gosteren pek gok ¢aligmanin aksine; Jansen, Van den Bosch & Volberda
(2006) orgiitlerde yiiksek bicimlendirmenin, mekanik yapilarda oldugu gibi organik yapilarda da ye-
nilik¢iligi destekledigini savunur. Tidd, Bessant & Pavitt (1997) ise dogru ise uygun dogru yapinin
yenilik¢iligi destekleyecegi, ancak gevsek ve basit yapinin bir 6rgiit i¢in her zaman yenilikgilik 6zel-

ligini saglayamayabilecegini durumsallik bakis agisiyla savunur.

Post modern donemle birlikte 6rgiit yapilandirmasini ve isleyisini etkileyen énemli gelismeler
ortaya gcikmugtir. Iletisim ve teknolojideki ilerlemeler, uluslararasi rekabet ve kiiresellesme, insan
haklari ile demokratiklesme konularindaki gelismeler 6rgiitler yapilarinda yepyeni yaklasimlar: sun-
mustur (Kogel, 2001). Son dénemde ortaya ¢ikan yenilikgi 6rgiit yaklasimlarindan biri olan “Hibrit
Orgiit™iin ele alindig1 baz1 galismalarda (Jay, 2013) bu yaklagimin 6rgiitlerde yenilikgilige katki sag-

ladig1 ancak bazi kosullarda yap: unsurlari arasinda sikigiklik ve tikanma durumuna da yol agabildigi
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belirtilir. Felin ve Powell (2016) yilinda yayimladiklar: ¢alismalarinda Google, Facebook, 3M vb. gibi
yenilik¢i firmalarda kullanilmakta olan ve yetki ve sorumluluklar ise yakin olan bireylere verdigi
icin hem bireysel/ekipsel yaraticilig1 hem de bir biitiin olarak orgiitiin yenilikgiligini olumlu yonde

etkileyen “poliarsik orgiit formu’nu inceler.

Nisar, Palacios & Grijalvonun (2016) enerji sektoriindeki agik orgiit yapilarini inceleyen arastir-
mas, ¢esitli alt 6rgiitlerin bir araya gelerek olusturduklari birlikteligin agik yenilik girisimlerini na-
s1l tanimlayabilecegini ve gelistirebilecegini ortaya koyar. Yenilikgilik ile rgiitsel 6grenmenin orga-
nik orgiit yapisi ve rekabetci performans arasindaki etkisini inceledikleri ¢aligmalarinda Mehmood,
Sonia & Umar (2016), belirtilen etkinin dolayli bir etki oldugu ancak sonuglarinin 6nemli oldugunu
belirtir. Yakin déonemde yapilmis bazi ¢alismalarda (Gong vd., 2013) 6rgiitlerde takim hedefleri bakis
acisinin hem takim iiretkenligini hem de bireysel iiretkenligi olumlu etkiledigi incelenmistir. Buna
gore, takim yapisinin giiglii oldugu ve takim hedefleri bakis acisiyla ¢alisan orgiitlerde yenilikeiligin
giicli oldugu goriiliir.

Orgiitiin biiyiikligii ile yenilikgilik arasindaki iligkilerin incelendigi aragtirmalar da son dé-
nemde biiyiik artig gosterdi. Ornegin, Garcia-Zamora, Gonzalez-Benito & Munoz-Gallego (2013)
orgiitiin biiytikliigtintin yenilikgilik ve performans arasindaki iliskinin giiciinii azaltacagini belirtir.
Boylece, biiyiik olmak hem yenilik¢ilige hem de isletme performansina katk: saglar. Aragtirmanin
sonuglari ayrica, bityiik sirketlerin yenilikei faaliyetler gerceklestirdikleri zaman daha iyi finansal so-
nuglar elde ettiklerini de gosterir. Laforet (2013)’ gore ise, kiigiik ve orta boyutlu firmalar yenilikgi-
likte daha ekonomiktirler, yeni teknolojileri uygulamaya alirken degisimlere daha hizli tepki verirler.
Ayrica, Orgiitlerde tiim farkli inovasyon faaliyeti seviyelerinde, sirketin biiyiikliigii azaldik¢a, engel-
lerin daha biiyiik bir sekilde algilandigini gosteren giincel arastirmalar da mevcuttur. Buna gore; kii-
¢iik firmalar g6z 6niine alindiginda, firma biiytikliigii ile inovasyon faaliyetlerine katilim arasindaki
etkilesim, kisinin kendi inovasyon gabasina ve deneyimine dayal1 bir 6grenme etkisinin varligini or-
taya ¢ikarir ve bu da zorluklarin tistesinden gelmesine katkida bulunur. Bu sonuglar, yeni bilgi kay-
naklarina erisimi iyilestirmeyi ve ekonomik kaynaklarin kullanilabilirligini ve kullanimini optimize
etmeyi amaglayan kii¢iik organizasyon yapilarinin daha avantajli oldugunu diistindiirmektedir (Oli-
veir & Marzabal, 2019).

Yin, Ming & Zhang (2020)’ye gore siirdiiriilebilir ve akilli iirtinler iireten kuruluslarin inovasyon
yapilarini ve stratejilerini organizasyon temelli inovasyondan ekosistem temelli inovasyona doéniis-
tiirmeleri bityiik énem kazanmis durumdadir. Inovasyon ekosistemi konusundaki farkl bir aragtir-
mada da Zahoor & Al-Tabbaa (2020) da ekosistemde yer alan kuruluslar arasi is birliklerinin kii¢tik
ve orta 6lgekli igletmelerin (KOBI'ler) inovasyonu iizerindeki énemli etkisinden séz etmektedirler.

2.4. Yenilikgilik ve Orgiitsel Yapilarla flgili Giincel Calismalar

Orgiitlerin yapisal 6zelliklerinin yenilikgilige olan etkileri ile ilgili en eski ¢aligmalardan bi-

rinde Schumpeter (1942), orgiitiin 6lcegi ve biiytikliigiiniin yenilik¢ilige etkisini, sagladig1 avantaj ve
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dezavantajlari ele alir. Schumpeter (1942) ¢alismasinda, ekonomik gelisim, girisimcilik ve yenilik¢i-
lik kavramlarini birlikte incelemis, yenilikgiligin tiirleri ve siiregleri hakkinda da 6nemli goriisler or-
taya atmigtir (King & Anderson, 1995). Burns & Stalker’m 1961 tarihli ¢aligmasinda ortaya koydugu
“organik orgiitlerin yenilik¢ilige en uygun orgiit tiirii oldugu” goriisti uzun siire ve yaygin sekilde ge-
nis kabul gordii (King & Anderson, 1995). Bu yapisal tiirlerin her ikisinin de farkli operasyonel alan-
larin gereksinimlerini karsilamak i¢in bir organizasyonun ¢esitli boliimlerinde olabilecegi yaklagimi,
orglit yapistyla ilgili diger arastirmalar: da etkileyerek bu alanda daha ileri ¢aligmalar igin de ilham
saglamustir (Lam, 2010). Benzer sekilde, organik érgiit yapilarinin ele aldig: giincel baz1 ¢aligmala-
rin sonuglari da yenilik¢ilige en uygun yapinin merkeziyetcilik ve formallik diizeyi yiiksek, karma-
siklig1 ise diisiik organizasyon yapist oldugunu gostermekteydi (King & Anderson, 1995). Schilling
de, firmalarin yapisal boyutlarini incelerken, orgiitlerin yapisal boyutlar1 olan formallik, standartlik
ve merkezilesmenin, firmanin yenilige egilimini ve yenilik ¢alismalarindaki bagarilarini 6nemli de-
rece etkiledigini ifade etmektedir (Schilling, 2006).

Geleneksel olarak, 6rgiitsel tasarim kuramcilari, 6ncelikle yapi tiirleri ve érgiitlerin yenilikei ye-
tenekleri arasindaki iliskiye odaklanmistir (Lam, 2010). Daha sonra yapilan arastirmalarda ise, yeni-
lik¢iligin gelismesi ve orgiitiin ¢alisanlar1 arasindaki etkilesimin artabilmesi i¢in, daha fazla islevsel
biitiinlesmeye sahip oldugu i¢in “organik” yapilara ihtiya¢ duydugu 6ne siiriilmeye basland: (Jen-
sen vd., 2007). Bu konuda yapilan pek ¢ok arasgtirmada elde edilen bulgular, yenilik¢ilik 6zellikleri-
nin gesitli baglamlarda organik yap1 6zelliklerini benimseyen kuruluslarda daha fazla oldugunu or-
taya koymaktadir (Camison-Zornosa vd., 2004). Yenilikgilik ile orgiitsel 6grenmenin organik 6rgiit
yapisi ve rekabetci performans arasindaki etkisinin incelendigi giincel bir ¢aligmada da belirtilen et-
kinin dolayl: bir etki oldugu ancak sonuglarimin 6nemli oldugu sonucuna varilmistir. (Mehmood
vd., 2016).

Organik orgiit yapisinin 6rgiitiin yenilikg¢ilik yontint destekledigini gosteren pek ¢ok ¢aligmanin
yaninda tam tersi yonde gorislerin savunuldugu ¢aligmalara da rastlanmaktadir. Ornegin, Jansen,
Van den Bosch & Volberda (2006) o6rgiitlerde yiiksek bi¢imlendirmenin, mekanik yapilarda oldugu
gibi organik yapilarda da yenilik¢iligi destekledigini savunmaktadirlar. Ancak diger yandan, basit,
yalin ve biirokratik olmayan 6rgiit yapisinin da her zaman ve tim orgiitler i¢in yenilikgilik anlamina
gelmeyebilecegini savunan goriigler de mevcuttur. Ornegin Tidd & Bessant, “dogru ise uygun dogru
yapinin yenilikgiligi destekleyecegi, ancak gevsek ve basit yapinin bir 6rgiit icin her zaman yenilik-
gilik 6zelligini saglayamayabilecegini” durumsallik bakis agistyla savunurlar (Tidd & Bessant, 2009).
Schilling, bir 6rgiitiin yenilik¢iliginin en temel olarak yapinin standartlasmasi ve siireglerin tanimh
olusuna bagli oldugunu ifade der. Fark: olugturan ise 6rgiitii yéneten iradenin buna nasil ve neye gore
karar verdigidir (Schilling, 2006).

Yenilik¢i 6rgiitlerin sahip oldugu yapisal 6zellikler ele alinirken, vizyon/liderlik, anahtar perso-
nel, ekip ¢alismasi, katilimeilik, tiretkenlik iklimi, yenilikleri izlemenin yaninda dogru orgiit yapisina
da bu 6zellikler arasinda yer verilir (Tidd & Bessant, 2009). Pierce & Delbecq (1977) de bir orgiite ye-

nilikgilik 6zelligi kazandiran bes temel 6rgiitsel faktor oldugunu savunur:
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1. Farklilagma: Farkli uzmanliklar: iceren heterojen bir yapiya sahip olmak yenilikeilikle dog-
rusal iligkilidir.

2. Profesyonellik: Deneyim, kendine giiven vs. gibi 6zelliklere sahip olmak yenilik¢ilikle dog-
rusal iligkilidir.

3. Ademi merkeziyetcilik: Karar verme yetkisinin o6rgiite dagilmis olmasi yenilikgilikle dogru-
sal iligkilidir.
4. Formallesme: Kural, prosediir ve standartlarin yayginlig: yenilikgilikle ters yonli iligkilidir.

5. Katmanl yapr: Fikir birligi ve 6rgiit ici mobilizasyon derecesi yenilikg¢ilikle ters yonlii iligki-

lidir.

Bagarili ve etkin bir bilgi yonetimi stireci kurgulamis olan bir 6rgiit basarisiz yenilikgilik faaliyet-
lerini de bir girdi olarak degerlendirme olanag elde etmis olur. Orgiitsel 6grenme konusunda yapi-
lan bazi arastirmalar da bu goriisii desteklemektedir (Khanna, Guler & Nerkar, 2016). Bu ¢aligmaya
ait sonuglar, orgiitiin ayn1 zamanda orgiitsel 6grenmeye de uygun sekilde yapilandirilmasinin yeni-
lik¢ilige saglayacagi olumlu katkinin gostergesi olarak diisiiniilebilir. Ayrica, takim yapisinin giiclii
oldugu ve takim hedefleri bakis a¢isiyla ¢alisan orgiitlerde de yenilikgiligin giiglii oldugu goriilmek-
tedir (Gong vd., 2013).

Damanpour & Wischnevsky (2006)’ye gore buytik olgekli orgiitler yenilik¢ilige ayirabilecekleri
bityiik maddi ve beseri kaynaklara sahip olmalarina ragmen, onlar1 daha az yenilik¢i yapan pek ¢ok
engel ve kisitla da miicadele etmek zorundadirlar. Orgiitler 6lgek olarak bityiidiikge daha biirokra-
tik, sartlara ve degisimlere daha yavas tepki veren, daha az risk alan ve yaratici diigiinceye daha az
deger veren bir hal alirlar. Nooteboom vd. (2007) de orgiitler biyiidiik¢e koordinasyon maliyetleri-
nin artmasi, otonominin azalmasi, esnekligin azalmasi ve yeni fikirlerin reddedilmesi olasiligin: ar-
tiran goklu diizey hiyerarsi gibi sorunlarla ugrasmak zorunda kaldigini belirtir. Laforet (2013)e gore
ise, kii¢iik ve orta boyutlu firmalar yenilikgilikte daha ekonomiktirler, yeni teknolojileri uygulamaya

alirken degisimlere daha hizl tepki verirler.

Orgiitiin biiyiikliigii incelenirken, nicel olarak fiziksel kapasite (bir hastanedeki yatak say1st), top-
lam ¢alisan sayisy, girdi miktar: (belirli bir zaman araliginda kayit olan 6grenci sayisi), ¢iktt miktars,
(belirli bir zaman araliginda yapilan satig miktari), finansal kaynaklar (net varliklar) ve direk veya lo-
garitmik ol¢timlerin kargilastirilmas: gibi 6lgiitleri kullanmak miimkiindiir (Camison-Zornosa vd.,
2004). Biytikligiin orgiitiin yenilik¢ilik derecesine, Ar-Ge’ye katkisina ve yeni iiriin, siireg ve patent
sayilar1 iizerine dogrudan etkisini analiz eden pek ¢ok arastirma yapilmis olmasina ragmen, biiytik-
lagiin farkl yenilikgilik tiirlerine olan etkisi yeterince incelenmemistir. Bityiikliigiin kademeli ve ra-
dikal yenilikgilige etkisiyle ilgili birbiriyle ¢elisen arastirma sonuglari da bu alandaki hem kavramsal
hem de deneye dayali arastirma gereksinimini ortaya koymaktadir. Bu konuda yaptiklar: ¢aligma-
larda, Annala & Forsman (2011) ile Levinthal & March (1993)e gére artimsal yenilikgilik kiigiik 61-
cekli firmalarda daha yaygin olarak goriiliirken, orgiitiin 6l¢cek biiytidiigiinde artimsal yenilik¢ilik
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ozelligi de azalmaktadir. Her ne kadar 6l¢egin radikal yenilik¢ilige pozitif etkisi bulunsa da, artimsal
yenilikgilik tizerindeki kayda deger bir etkisi bulunmamaktadir (Fores & Camison, 2015; Dewar &
Dutton, 1986; Germain, 1996). Benzer sekilde Dougherty & Hardy’nin (1996) yaptig1 ¢calisma da or-
giitlin boyutu ile radikal yenilikgilik arasinda negatif korelasyon bulundugunu goéstermektedir.

Yapilan aragtirmalarda yapisal faktorlerin orgiitiin yenilikgiligine olan etkisinin yonii ve yogun-
lugu konusunda olduke¢a 6nemli ve degerli sonuglar elde edilmistir. Ancak bir yandan 6rgiit bo-
yutunun Orgiitiin yenilik¢iligi konusunda en iyi gosterge oldugunu gosteren ¢alismalar varken, bu
ozelligin orgiitiin yenilikeiligi ile negatif yonli iliskisi oldugunu gosteren ¢aligmalar da mevcuttur.

(Camison-Zornosa vd., 2004).

Orgiitlerin biiytikliigii ile yenilikgilik 6zelliklerini inceleyen aragtirmalarda birbiri ile uyusmayan
hatta yer yer tamamen ¢elisen sonuglar da mevcuttur. Fores & Camison (2015)’a gore, biiyiik 6l¢ekli
firmalar daha fazla kaynak ve yetkinlige sahiptirler ve bu durum onlarin mevcut bilgi alanlarini daha
kolay gelistirmelerini saglayarak onlar: yenilik¢ilik performans: konusunda daha avantajli hale ge-
tirir. Ar-Ge ¢aligmalar1 da dolayisiyla biiyiik 6lcekli firmalar i¢in daha kolay ve olanakli hale gelmis
olur. Ancak ayni1 zamanda biyiik 6l¢ekli firmalarda yenilikgilik faaliyetlerini engelleyebilecek bii-
rokratik ve yapisal atalet kaynaklar: yaratir. Bu nedenlerden otiirii Fores & Camison (2015) gergek-
lestirdikleri arastirmada, 6rgiitlerin boyutlar: biiyiiditk¢e artimsal yenilikgilik 6zelliginin artacagy,
radikal yenilikgilik &zelliginin ise tam tersine azalacag1 varsayimu ile hareket etmislerdir. Ispanyol en-
diistri firmalar tizerinde yaptiklar: aragtirmanin sonuglar: da bu varsayimlar: dogrulamaktadir. Ay-
rica ayni arastirmanin sonuglarina gore, orgiitiin yas: ile orgiitiin artimsal veya radikal yenilik¢ilik
ozelligi arasinda kayda deger bir iliski bulunmamaktadir.

3. Metot

Aragtirmaya Orgiit yapisinin yapisal ve durumsal faktorleri ve yenilik¢ilige ait degiskenler ara-
sindaki iligkilerin varligini ve diizeyini belirleyen incelemelerle baslandi. Kavramsal yapilara y6ne-
lik detayli inceleme ¢alismasi sonunda, s6z konusu yapisal 6zelliklerin yenilikgilik 6zellikleriyle bir-
likte ele alinarak derinlemesine irdelenmesi gerekliligi anlagildi. Cesitli kaynaklardan elde edilecek
zengin veri kiimelerine ihtiya¢ olacag: ve bu nitelikteki bir verinin nicel yontemler kullanilarak yete-
rince derinlemesine incelenemeyecegi diisiiniilerek arastirmada nitel bir yaklasim tercih edildi. Bu
aragtirmadaki agirlikli ve en 6nemli veri kiimesini saglayan yiiz yiize goriismeler, LeCompte & Go-
etz (1982)’in siniflandirmasinda yer alan {ic tiir veri olan “cevre, stire¢ ve algr” ile ilgili oldukga kap-

saml1 ve derinlikli veriyi saglamaktadir.

Aragtirma kapsaminda yapilacak olan gériisme, gozlem ve dokiiman incelemeleri; birinci ki-
simda detayli olarak ele alinmisg olan, érgiitlerin yapisal ve durumsal faktorleri ile yenilikgilik degis-
kenleri etrafinda sekillendirildi. Buna gore, incelemelerde; 6rgiitlerin yas ve biiyiikliik, gevre, teknik
sistem ve gii¢ gibi durumsal faktérlerinin yaninda, uzmanlagma, formallesme, egitim/doktrinleme,

birimlerin gruplanmasi, birim biyiikliigii, planlama/kontrol, iliski diizenlemeleri ve dikey/yatay
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ademi merkeziyetgilik 6zelliklerini somut ortaya koyup detaylandiran bir yaklagim benimsendi. Or-
giitlerin yenilikg¢ilik diizeylerinin ise; devreye alinan yeni teknolojik ve orgiitsel arag/stiregler, yeni-
likgilik ¢aligmalarina ayrilan biitge ve kaynaklar, yenilik¢i tiriin/hizmetlerin portfoydeki orani, sahip
olunan patent & telifler, yeni {iriin/hizmetlerin sunum hiz1 konularindaki yaklagimlar: incelenerek
degerlendirilmesi kararlastirildi.

| ORGUT YAPISI i
P
/| YAPISAL FAKTORLER | \‘
I P P
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Sekil 1. Kavramsal Cergeve

Belirtilen kavramsal yapilar arasindaki iliskiyi ortaya koymay1 amaglayan bu ¢alisma Tiirkiye
Bankacilik sektoriinde yer alan kurumlar tizerinde gerceklestirildi (Tiirkiye Bankalar Birligi, 2017).
Tiirkiyede yerlesik kamu ve 6zel bankalarin st diizey yoneticilerine yonelik pilot goriigmeler yar1
acik uclu sorular kullanilarak gergeklestirildi. Sektorle dogrudan etkilesimi bulunan diizenleyici ve
denetleyici kuruluglar, uzman danigmanlik firmalariyla yapilacak goriismeler, gozlem bilgileri ve
kapsamli dokiiman incelemeleri de kullanilarak ortaya ¢ikan sonuglar analiz edildi. Pilot ¢caligmada
elde edilen sonuglar tizerinde yapilan ilk analizler sonrasinda revize edilen soru listesi ile aragtirmaya

devam edildi.

Aragtirmada ele alinan iligkilerin miimkiin olan en agik ve ayrintili bicimde arastirilmasi, ta-
nimlanmasi ve agiklanabilmesi i¢in “yontem gesitlemesi” kullanildi (Yildirim & Simsek, 2005). Sa-

dece goriisme sorularina verilen cevaplarin incelenmesiyle sinirli kalinmadan, gériismelerden elde
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edilen veriler, gozlem ve dokiiman incelemelerden elde edilen verilerle de kargilastirildi. Katilimei-
larla yapilan pilot goriismeler ve sonrasinda gerceklestirilen derinlemesine miilakatlarda elde edi-
len veriler, goriismelerde alinan gozlem notlartyla karsilastirilip birlestirildi. Toplam 15 adet katilim-
cryla yiiz yiize veya telefon miilakat: seklinde yapilan goriismelerden elde edilen transkripsiyonlar
igerik kontrolii ve uygunluk degerlendirmesi igin katilimciya iletildi. Katilimcinin uygun olarak ilet-
tigi transkripsiyonlar, yaklasik 400 adet dokiiman, pilot ¢alisma sorulari, gozlemci degerlendirme-
leri, akademik ve uzman goriislerinden olugan ham veri diizenlenip kategorize edilerek veri analiz

uygulamasiyla analiz edildi.

Aragtirma kapsaminda incelenen dokiimanlar; 6ncelikli olarak Tiirkiye bankacilik sektoriinde
yer alan 6zel bankalar ve kamu bankalar1 olmak tizere, sektore hizmet veren danigsmanlik firmalarin-
dan, diizenleyici ve denetleyici kamu kuruluslarindan elde edilen genele acik dokiimanlar (organi-
zasyon semalary, strateji dokiimanlari, misyon/vizyon ve hedef ifadeleri, iiriin/hizmet kataloglari, fa-
aliyet raporlari, biitge raporlar, egitim programlari vb.) bu incelemelerde kullanildi. Ayrica, BDDK,
TCMB, TUIK, TBB vb. gibi diizenleyici kuruluglarin periyodik olarak yayimladiklari analiz, rapor ve

incelemelerden de yararlanildi.

Dokiiman incelemesi metodunun giiglii yonleri ile zayif yonleri ve simirhiliklar: da aragtirmanin
bu dikkate alinarak edinilen aragtirma materyallerin gecerliligi ve ¢aligmaya pozitif katkisi kontrol
altinda tutuldu (Bailey, 1982). Dokiimanlara ulasma asamasinda, hangi dokiimanlara spesifik ola-
rak gereksinim olacagi, hangi yontemlerle, nasil ve nereden edinilebilecegi baslangigta tasarlandi.
Arastirma agisindan 6nemli ve yararli olmayan dokiimanlar i¢in gereksiz yere zaman harcamamak
i¢in planlama agamasinda gerekli 6nem ve dikkat verildi (Forster, 1995). Dokiimanlarin orijinalligini
kontrol etme asamasinda, 6ncelikle hangi dokiimanlarin kullanilmasinin daha uygun olacag: belir-
lenirken, bu dokiimanlarin serbest erisime ve paylasima acik oldugu ve arastirmada kullanilmasinin
herhangi bir yasal ve mevzuat sorununa yol agmayacag: kontrol edildi. Bu konuda bankalarin ku-
rumsal iletisim departmanlariyla iletisime gecilmekle birlikte, veri toplama faaliyeti agirlikli olarak

acik kaynaklar tizerinden gergeklestirildi.

Daha sonraki asamada, sirasiyla dokiimanlar1 anlama, veriyi analiz etme ve kullanma agamasinin
gerekleri yerine getirildi. Elde edilen goriisme ¢oztimlemeleri, gozlem notlar ve dokiiman inceleme-
leri hem betimsel hem de igerik analizi agisindan incelendi. Wolcott (1994)’tin veri analizinde 6ner-
digi yonteme uygun sekilde; goriisme sorularina verilen s6zel cevaplara miimkiin oldugu kadar sa-
dik kalarak goriismecilerin ifadeleri biiyiik dl¢iide dogrudan alintilarla calismaya aktarildi. Goriisme
ortami, gorlismecilerin tavir ve davranislari, ima yoluyla aktardiklar bilgiler de hem gériismecilerin
ifade etmeye c¢alistiklar: anlami koruyarak, hem de arastirmacinin gozlemleriyle birlikte, kavramlar
ve temalar arast iligkileri koruyacak sekilde arastirma sonuglarina aktarildi. Tercih edilen bu yakla-
simda yer alan 6znelligin, aragtirma verilerini agiklamaya, anlamli ve yapisal bir formu 6n plana ¢1-
karmaya yonelik oldugu i¢in arastirmanin nesnelligine ve gegerliligine herhangi bir olumsuz katki

saglamayacag diigiiniildi.
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Betimsel analiz sirasinda, aragtirmanin kavramsal yapisini olusturan tiim sézciik, tanim ve ifade-
ler hem gercek hem mecaz hem de konugma dilindeki yaygin kullanimlar dikkate alinarak bir araya
getirildi ve veriyle eslestirilmeye calisildi. Bir araya getirilen arastirma ham verisinin igerisinde yer
alan ifadeler gereksiz tekrarlardan arindirilds, yarim kalmis olan diistinceleri gosteren ifadeler, goriis-
mecinin amacini dogru yansitacak sekilde tamamlanarak arastirmaya dahil edildi.

4. Bulgularin Degerlendirilmesi

Veriyi analiz etmeye ve analizlerin sonunda ortaya ¢ikacak olan sonuglar1 anlamaya yarayacak
olan kuramlar1 olusturmak icin, arastirma kapsaminda toplanan verilerden yola ¢ikarak baglan-
gigta 6n gorillmeyen birtakim sonuglar: birbiriyle iligkileri iginde a¢iklayan bir yaklagim tercih edildi
(Glaser, 1978). Ayrica arastirmacinin Tiirkiye Bankacilik sektorii igerisindeki uzun siireli profesyo-
nel is deneyimi, ¢alismaya tam katilimci olarak katki saglamasina imkan saglamis oldu (Berg & Lune,
2019).

Oncelikle aragtirmanin kavramsal yap1 kisminda belirlenen yapisal boyut grubu (Durumsal Fak-
torler, Yapisal Faktorler, Yenilikgilik) kullanilarak, pilot ¢alisgmadan elde edilen 6n sonuglarla da
uyumlu olmak iizere toplam 19 adet kod (node) baslangi¢ asamasinda veri analiz uygulamasi tize-
rindeki kod sistemi {izerinde “kod” ve “alt kod” olarak tanimlandi. Verilerin kodlama islemi tamam-
landiktan sonra olusturulan iliski modeli ve kodlamaya (nodes) bagli “referans yogunlugu” kullani-
larak elde edilen sonuglar séylem analizi tekniginden de yararlanilarak analiz edildi. Boylece elde
edilen verinin igerdigi anlam, goriismelerde ortaya konan metinle ele alinarak aslinda ne ifade edil-
digine, sdylemin baglamiyla birlikte odaklanilmis oldu. Ornek olarak, gériismecilerin ifadelerde ter-
cih ettikleri 6zne ve zamirlerle farkinda olmadan orgiitsel yapiya ait sorumluluklar: isaret etmekte
olduklari, sdylem analiziyle anlagilmis oldu. Yapilan analizlerde, 4 adet kod grubu igerisinde ve top-
lam 30 adet kod iizerinde toplam 437 adet referans tespit edildi. Bu sonuglara bagli olarak arastirma-
nin kavramsal cercevesi de belirlenen kod ve referanslara gore revize edildi.
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KAVRAMSAL GERGEVE [(Revize)
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Sekil 2. Kavramsal Cerceve (Revize)

Not: Semada ii¢ yildiz isaretiyle belirtilen faktorler, arastirma asamasinda tespit edilerek kavramsal gerceveye
ilave edilenleri isaret etmektedir.

Referans yogunlugu ve kodlar arasi baglant: iliskilendirmesine gore; durumsal faktérler iceri-
sinde Cevre (36/108), Rekabet (25/108) ve Teknik Sistenr’in (12/108) diger faktorlere gore belir-
gin derecede one ¢iktig1 gorillmektedir. Bu sonuglar; belirtilen faktorlerin yenilik¢ilige olan etkisini
ele alan 6nceki ¢alismalar: biiyiik 6lciide destekler niteliktedir. (Zeng vd., 2017; Jiménez-Jiménez &
Sanz-Valle, 2008; Garcia-Zamora, Gonzalez-Benito & Munoz-Gallego, 2013; Mehmood vd., 2016;
Boer & During, 2001; Kocel, 2001)

Biiyiikliik (5/108) ve Yas (5/108) faktorlerinin ise yenilikgilige etkisinin diger faktorlere gore ol-
dukga diisiik diizeyde oldugu anlagilmaktadir. Bu sonuglara gore, orgiitiin iginde siirekli olarak et-
kilesimde bulundugu ¢evreyle sahip oldugu yapisal 6zellikleri olusturan ekosistemle olan iliskileri
yenilik¢iligini 6nemli derecede etkilemektedir. Rekabet faktoriiniin de benzer sekilde yiiksek puan
almasi, ekosistemle iligkilerin etkisini destekleyen ve tamamlayan bir sonug olarak degerlendirilmis-

tir. Elde edilen sonuglar; biiytikliik ve yasin diger faktorlere gore etkisinin daha diisiik diizeyde olsa

12
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da isletmelerde yenilik¢ilige etkisini savunan alan yazin ve saha ¢aligmalarini destekler niteliktedir
(Schilling, 2006; Laforet, 2013; Garcia-Zamora, Gonzalez-Benito & Munoz-Gallego, 2013; Rhéaume
& Gardoni, 2015; Fores & Camison, 2015). Ayrica sonuglar bu etkinin &rgiit bityiidiik¢e artan koor-
dinasyon maliyetleri, azalan otonomi ve esneklik ve yenilikgi fikirlerin reddedilmesi olasiligini arti-
ran karmagik hiyerarsi gibi dolayli nedenlerden kaynaklandigini gésteren ¢alismalarla da uyumlu-
dur (Nooteboom vd., 2007).

Yapisal faktorlerin yenilikgilige etkisini incelendiginde ise Erisim ve s birligi (20/115), Dikey/Ya-
tay Ademi Merkeziyetcilik (18/115) ve Iliski Diizenlemeleri'nin (18/115) en yiiksek etkiye sahip ol-
dugu gorilmektedir. Bu sonuglar; biirokratik yapilarda ortaya ¢ikan merkezilesme egilimlerinin ye-
nilikgiligi azalttigini belirten ve yapisal bogluklar: daha fazla barindiran orgiit yapilarinin da kapali
ve birbiriyle daha baglantili ag yapisina sahip orgiitlere gore daha fazla sayida ve daha orijinal fikir
tiretebildigini 6ne siiren arastirma sonuglariyla paralellik gostermektedir (Micheli vd., 2012; Carna-
buci, 2015). Benzer sekilde bu sonuglar, yenilikgilik aktivitelerinin genelde 6rgiitler arast is birlikle-
rinde ve orgiit i¢i bilgi aktariminin yogunlastig1 kesisim noktalarinda ortaya ¢iktigini savunan aras-
tirma sonuglarini da desteklemektedir (Alexander & Knippenberg, 2014). Ayrica takim yapisinin
giiclii oldugu ve takim hedefleri bakis agisiyla ¢alisan o6rgiitlerde yenilikeiligin giiclii oldugu da an-
lagilmaktadir (Khanna, Guler & Nerkar, 2016). Planlama / Kontrol (16/115), Doktrinleme (14/115)
ve Formallesme (13/115) faktorlerinin yenilik¢ilige orta diizeyde, Uzmanlagma (9/115), Birimlerin
Gruplanmasi (5/115) ve Birim Biytkluigii (2/115) faktorlerinin ise gorece diisiik etkiye sahip yapisal

faktorler oldugu anlagilmaktadir.

Yenilikgilik boyutlar: igerisinde yapilan degerlendirmeler igerisinde ise; en yiiksek referans yo-
gunlugunu Kurum Kiiltiirii & Ust Yonetim Destegi (30/182), Biitce ve Kaynaklar (29/182) ve Tek-
nolojik/Orgiitsel Arag ve Siirecler (29/182) faktérlerinin aldigini goriiyoruz. Buna gore; tist yonetim
destegini saglayarak yenilik¢i kurum kiltiriinii ¢aliganlarinda cesaret ve 6zgiiven hissettirecek se-
kilde gelistiren ve gerekli biit¢e ve kaynaklar ile teknolojik ara¢ ve stire¢leri érgiitiin kullanimina su-
nabilen kurumlar yenilik¢i olarak kabul ediliyor. Bu anlamda yenilikgi 6rgiitlerin sahip oldugu ya-
pisal ozelliklerin ele alindig1 arastirmalarda belirtilen 6zelliklerle 6nemli benzerlikler goriilmiistiir
(Tidd & Bessant, 2009). Benzer sekilde basarili yeniligin pahali oldugunu, kaynak ve zaman gerek-
tirdigini belirten Garcia-Zamora, Gonzalez-Benito & Munoz-Gallego (2013) ve daha fazla kaynak ve
yetkinlige sahip firmalarin mevcut bilgi alanlarini daha kolay gelistirmelerini saglayarak onlar1 yeni-
lik¢ilik performansi konusunda daha avantajli hale getirecegini savunan Fores & Camison (2015) ile
de uyumlu sonuglar goriilmektedir. Buna gére bir sirketin yenilikgilige ayirabilecegi arastirma kapa-
sitesi, pazarlama becerileri, finansal 6zerklik ve basarili yeni fikirlerin gelistirilmesi ve uygulanma-
sina iligkin deneyim basariy1 dogrudan etkiler. Diger yandan; Yeni Uriinlerin Siiriim Hiz1 (7/182) ve
Sahip Olunan Patent ve Telifler (10/182) faktorlerinin yenilik¢ilik boyutlar: igerisinde yapilan deger-
lendirmeler icerisinde ise en diisiik referans yogunluguna sahip olduklari anlagiliyor. Yasa, Mevzuat

ve Regiilasyonlar (12/108) ise yenilikgilige orta diizeyde etki etmektedir.
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Ayrica aragtirma kapsaminda incelenen faktorler, referans yogunluklar: ve bu referanslarin agir-
lik puanlarina gére gruplandiginda, orgiitii meydana getiren yapisal unsurlarin 6rgiitiin inovatif yet-
kinligine olan bilesik etkilerinin ‘cevre, insan ve ara¢ & siire¢’ eksenleri {izerinde dagilim gosterdigi
ve bu unsurlarin bir fonksiyonu olarak degerlendirilebilecegi anlasilmaktadir. Arastirmanin sonugla-
rinin isaret ettigi bu etkilesim, ilgili alan yazinda siklikla yer verilen ve orgiitleri iginde yer aldig1 gev-

reden bagimsiz olarak ele alan yaklagimlara alternatif biitiinciil bakis acisi saglayabilir.

Arastirma sonuglar1 ayrica, 6rgiitiin “yenilikgilik vizyonu ve yenilikgilige yonelik stratejileri”; or-
giitlin “planlama ve kontrol” alanindaki yaklasimlar basta olmak {izere, farkli departmanlarda bulu-
nan farkli ekiplerin sahip olduklar ¢esitli uzmanliklar: birlestirerek birlikte ¢aligabilmesini saglayan
orgiit ici is birliginden 6nemli diizeyde etkilendigini de gostermektedir. Benzer sekilde; kurumsal or-
tak bilgi, deneyim ve formasyonu 6rgiit geneline yayan egitim ve doktrinleme ¢alismalari ile bilginin
kullanim kosullarini ve kurallarini diizenleyen iliski diizenlemeleri de yenilikgilik tizerinde 6nemli
sekilde etkilidir. Durumsal faktorler agisindan ele aldigimizda ise, 6rgiitiin sahip oldugu teknik sis-
tem unsurlarinin yaninda, i¢inde yer aldig1 cevresel ve rekabet faktorlerinin ve 6rgiitiin yasinin “ye-

nilikgilik vizyonu ve yenilikg¢ilige yonelik stratejilere” etkisinin oldugu goériilmektedir.

Calismanin sylem analizi kapsaminda, gortismecilerin sorulara cevap verirken kullandiklar: dil
ozellikleri ve zamir vurgular: dikkat ¢ekici bulunmustur. Bu yaklasimdan hareket edilerek, analizin
baslangi¢ asamasinda 6n goriilmemis olan yeni boyut grubu olan “Eylem Odag1” da dérdiincii bo-
yut grubu olarak ¢aligmaya dahil edildi. Bu ifade tercihlerinin, s6z konusu yaklasimla birlikte gelen
is, gorev sorumluluklarin, hangi orgiitsel diizeyde ele alinmasi gerektigiyle ilgili goriis ve diistinceleri

yansitiyor olabilecegi degerlendirilmistir.

Ayrica biiyiikliik ve yas gibi durumsal faktérlerin yenilikgilige etkisi oldukea diisiik seviyede or-
taya ¢ikmaktadir. Buna gore, biiyilik ve koklii bir yapiya sahip olmanin bir 6rgiite sagladig maddi ve
beseri avantajlar, ya da 6rgiitii benzer 6rneklerine gore stratejik olarak daha ¢ok zorlayan dezavan-
tajlarin orgiitiin yenilikgiligine etkisi beklenenin aksine ¢ok diisiiktiir. Konuyla ilgili olarak yapilmis

bazi 6nemli ¢aligmalarin sonuglariyla celisen bu sonug da dikkat ¢ekicidir.

5. Sonug, Kisitlar ve Gelecek Calismalar

Orgiit yapisinin sahip oldugu durumsal ve yapisal faktorlerin tamamini bir biitiin olarak ele al-
mak ve bu faktorlerin yenilik¢ilik faktorlerine etkisini bilesik olarak incelemenin, belirtilen faktor-
lerin tekil olarak ele alinip derinlemesine inceleme firsatini engellemis olmasi, ¢aligmanin benzeri
diger ¢alismalardan ayristig1 temel nokta olmasi yaninda bu galismanin en 6nemli kisitidir. Ancak
orgiit yapisini meydana getiren durumsal ve tasarimsal yap: 6zellikleri bir biitiin olarak ele alip, s6z
konusu unsurlarin birbirleriyle olan etkilesimlerini de hesaba katarak 6rgiitiin yenilikgilige etkile-
rini ¢ok boyutlu olarak inceleyebilmek i¢in bu yonde ilerlenmesi de arastirmanin ézgiinliigii agisin-

dan bir temel zorunluluktu.
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Ayrica aragtirmanin ¢alisma alani olarak, Tiirkiyedeki sektorler igerisinde en agir sekilde regiile
edilen, sahip oldugu orgiitsel verinin ¢ogunlukla “cok gizli” olarak siniflandirildig: bu sektoriin ter-
cih edilmis olmasi aragtirmanin diger 6nemli kisitlaridir. Aragtirmanin veri toplama agamasinda,
pek ¢ok degerli bilgiye ulasmak belirtilen kisit nedeniyle ya ¢ok zor olarak gerceklesti ya da bazi du-
rumlarda miimkiin olmadi. Ancak hem 6zel bankalar hem kamu bankalarinin hem de denetleyici /
diizenleyici kurumlarin genel kullanima agik bilgi ve belge paylasimlari belirtilen bu kisitin arastir-

manin gegerliligini olumsuz etkilemesinin 6ntine gegti.

Benzer sekilde yliz ylize miilakatlar i¢in bankalarin st diizey yoneticilerinin tercih edilmis ol-
masi da arastirmada 6nemli bir kisit olusturmustur. Hem arastirmanin konu bagliklariin 6nem ve
kritikligi, rekabet ve gizlilik gibi hususlar hem de sahip olduklar: yiiksek is yogunlugu nedeniyle st
diizey yoneticilerle yapilan gortismelerin organize edilmesi ¢ok biiytik zorluklarla gerceklestirildi.
Acik yiireklilik ve centilmenlikle bu goriismelere zaman ayirip degerli bilgi ve yorumlarini aragtirma
i¢in paylasan saygideger yoneticilerimizin yaninda, bunun en az birkag kat1 sayida goriisme i¢in ran-
devu bagvurumuz maalesef olumsuz karsilandi. Ancak belirtilen diizeydeki yonetim fonksiyonunu
icra eden deneyimli yoneticilerin arastirma konusuyla ilgili saglayacag kritik katkinin degeri nede-
niyle bu yonde ilerlenmis oldu.

Bulgularin degerlendirilmesi kisminda belirtilen ve 6rgiit yapisinin orgiitiin inovatif yetkinligine
olan bilesik etkilerinin ‘cevre, insan ve ara¢ & siire¢’ unsurlarinin bir fonksiyonu olarak degerlendiri-
lebilecegi seklinde ifade edilen bakis agisinin ‘inovasyon ekosistem yaklasimr’ seklinde bagimsiz bir
aragtirma ile ele alinmasi ve elde edilen sonuglarin bu aragtirmanin sonuglariyla karsilastirilmasi soz
konusu alan yazina énemli katkilar saglayacaktir. Ayrica biiyiikliik ve yas gibi durumsal faktorlerin
etkisinin beklenenin aksine ¢ok diisiik seviyede ortaya ¢ikmasi da belirtilen faktdrlerin orgiitsel ye-
nilikgilige etkisi konusunda daha fazla ve giincel ¢alismalar yapilmas: gerektigine isaret etmektedir.
Ozellikle pandeminin etkisiyle ortaya ¢ikan yeni 6rgiitsel calisma kogullarinin yapisal faktérler tize-
rinde gerceklestirecegi etkinin incelenmesi yararli olacaktir. S6z konusu paradigma degisikliginin

inovasyon ekosistemi iizerinde 6nemli ve kalic1 etkileri olabilecegi diisiiniilmektedir.

KAYNAKCA

Alexander, L. & Knippenberg, D. (2014). Teams In Pursuit Of Radical Innovation: A Goal Orientation Perspective.
Academy of Management Review. 39 (4), 423-438.

Annala, U. & Forsman, H. (2011). Small enterprises as innovators. The shift froma lowperformer to a high
performer. International Journal of Technology Management. 56 (2/3/4), 154-171.

Bailey, K. D. (1982). Methods of Social Research (2. Baski). New York: The Free Press.
Berg, B. L. & Lune. H. (2019). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri. California: Pearson.

Boer, H. & During, W. (2001). Innovation, what innovation? A comparison between product, process, and
organizational innovation. International Journal of Technology Management. 22 (1-3), 83-107.

Budde, B., Alkemade, F. & Weber, M. (2012). Expectations as a key to understanding actor strategies in the field
of fuel cell land hydrogen vehicles. Technol. Forecast. Soc. Chang. 79, 1072-1083.



Beytullah MISIRLI » Murat KASIMOGLU

Camison-Zornosa, C., Lapiedra-Alcami, R., Segarra-Cipres, M. & Boronat-Navarro, M. (2004). A Meta-analysis
of Innovation and Organizational Size. Organization Studies SAGE. 25 (3), 331-361.

Carnabuci, G. & Dioszegi, B. (2015). Social Networks, Cognitive Style, And Innovative Performance: A
Contingency Perspective. Academy of Management Journal. 58 (3), 881-1042.

Datft, R. (2006). Organization Theory and Design. Mason: South-Western Cengage Learning.

Damanpour, E (1991). Organizational Innovation: A Meta-Analysis Of Effects Of Determinants and Moderators.
Academy of Management Journal. 34 (3), 555-590.

Dewar, R. & Dutton, J. (1986). The adoption of radical and incremental innovations:An empirical analysis.
Management Science. 31 (11), 1422-1433.

Dougherty, D. & Hardy, C. (1996). Sustained product innovation in large, mature organizations: Overcoming
innovation-to-organization problems. Academy of Management Journal. 39 (5), 1120-1153.

Felin, T. & Powell, T. (2016). Designing Organizations for Dynamic Capabilities. University of California,
Berkeley. 58 (4), 78-96.

Fores, B. & Camison, C. (2015). Does incremental and radical innovation performance depend on different

types of knowledge accumulation capabilities and organizational size? Journal of Business Research,
Elsevier. 69 (2), 831-848.

Forster, N. (1995). The analysis of company documentation. Qualitative methods in organizational research: A
practical guide. London: Sage.

Garcia-Zamora, E., Gonzalez-Benito, O. & Munoz-Gallego, P. (2013). Organizational and environmental factors
as moderators of the relationship between multidimensional innovation and performance. Innovation:
Management, Policy & Practice. 15 (2), 224-244.

Germain, R. (1996). The role of context and structure in radical and incremental logistics innovation adaption.
Journal of Business Research. 35, 117-127.

Glaser, B. (1978). Theoretical sensitivity. San Francisco: University of California.

Gong, Y., Kim, T.-Y,, Lee, D.-R. & Zhu, J. (2013). A Multilevel Model Of Team Goal Orientation, Infprmation
Exchange, And Creativity. Academy of Management Journal. 56 (3), 827-851.

Jansen, J., Van den Bosch, FE. & Volberda, H. (2006). Exploratory innovation, exploitative innovation, and
performance: Effects of organizational antecedents and environmental moderators. Management
science. 52 (11), 1661-1674.

Jay, J. (2013). Navigating Paradox As A Mechansim of Change And Innovation In Hybrid Organizations.
Academy of Management Journal. 59 (1), 137-159.

Jensen, M., Johnson, B., Lorenz, E. & Lundva, B. (2007). Forms of knowledge and modes of innovation. Research
Policy. 36 (5), 680-693.

Jiménez-Jiménez, D., & Sanz-Valle, R. (2008). Could HRM support organizational innovation? International
Journal of Human Resource Management. 19 (7), 1208-1221.

Khanna, R., Guler, I. & Nerkar, A. (2016). Fail Often, Fail Big, And Fail Fast? Learning From Small Failures And
R&D Performance In the Pharmaceutical Industry. Academy of Management Journal. 59 (2), 436-459.

King, N. & Anderson, N. (1995). Innovation and Change in Organizations. London: Cengage Learning.
Kocel, T. (2001). [sletme Yoneticiligi. Istanbul: Beta.

Laforet, S. (2013). Organizational innovation outcomes in SMEs: Effects of age, size, and sector. Journal of World
Business. 48 (4), 490-502.



Orgiit Yapilarinin Yenilikgilik Uzerindeki Etkileri: Tarkiye Bankacilik Sektériinde Ampirik Bir Arastirma

Lam, A. (2010). Innovative organizations: Structure, learning, and adaptation. Madrid, Spain: BBVA.

LeCompte, M. D. & Goetz, J. P. (1982). Ethnographic Data Collection in Evaluation Research. Educational
Evaluation and Policy Analysis. 4 (3), 387-400.

Levinthal, D. & March, J. (1993). The myopia of learning. Strategic Management Journal. (14), 95-112.

Mehmood, K., Sonia, F. & Umar, A. (2016). Impact of Organic Structure on Competitive Performance of
Pharmaceutical Companies in Pakistan: Study of Mediating Roles. Pakistan Journal of Social Sciences
(PJSS). 36 (2), 821-834.

Micheli, P,, Schoeman, M., Baxter, D. & Goffin, K. (2012). New business models for public-sector innovation:
successful technological innovation for government. Research-Technology Management. 55 (5), 51-57.

Mintzberg, H. (1979). The structuring of organizations. Engle-wood Cliffs. New York: J: Prentierg ce-Hall, inc.

Nisar, A., Palacios, M. & Grijalvo, M. (2016). Open Organizational Structures: A New Framework for the Energy
Industry. Journal of Business Research. (69), 5175-5179.

Nooteboom, B., Haverbeke, V., Duysters, W., Gilsing, V. & Van den Oord, A. (2007). Optimal cognitive distance
and absorptive capacity. Research Policy. (36), 1016-1034.

Oliveir, E & Marzabal, O. R. (2019). Structural characteristics and organizational determinants as obstacles to
innovation in small developing countries. Technological Forecasting and Social Change. (140), 306-314.

Perrow, C. (1967). A Framework for the Comparative Analysis of Organizations. American Sociological Review.
32 (2), 194-208.

Pierce, J. & Delbecq, A. (1977). Organization Structure, Individual Attitudes and Innovation. The Academy of
Management Review. 2 (1), 27-37.

Rhéaume, L. & Gardoni, M. (2015). Strategy-making for innovation management and the development of corporate
universities. International Journal on Interactive Design and Manufacturing (I/IDeM). 10 (1), 73-84.

Schilling, M. A. (2006). Strategic Management of Technological Innovation. New York: McGraw-Hill.
Schumpeter, J. A. (1942). Capitalism, Socialism and Democracy. New York: Harper.

Sharmelly, R. (2017). Crafting a winning innovation strategy. Strategic Direction. 33 (3), 8-11.

Tidd, J. & Bessant, J. (2009). Managing Innovation. London: Wiley.

Tidd, J., Bessant, J. & Pavitt, K. (1997). Integrating Technological, Market and Organizational Change: Managing
Innovation. London: Wiley

Tiirkiye Bankalar Birligi (2017). Istatistiki Raporlar / Banka, Calisan ve Sube Bilgileri Raporu. (TBB-Eyliil
2017). https://www.tbb.org.tr/Content/Upload/istatistikiraporlar/ekler/851/Banka_Calisan_ve_Sube_
Sayilari-Eylul_2017.pdf

Wolcott, H. E (1994). Transforming Qualitative Data: Description, analysis and interpretation. Newbury Park,
CA: Sage.

Yildirim, A. & Simsek, H. (2005). Sosyal Bilimlerde Nitel Arastirma Yontemleri. Istanbul: Seckin
Yilmaz, H. (2016). Stratejik Inovasyon Yonetimi. Istanbul: Beta

Yin, D., Ming, X. & Zhang, X (2020). Sustainable and smart product innovation ecosystem: An integrative status
review and future perspectives. Journal of Cleaner Production. 274, 123-128.

Zahoor, N. & Al-Tabbaa, O. (2020). Inter-organizational collaboration and SMEs’ innovation: A systematic
review and future research directions. Scandinavian. Journal of Management. 36 (2), 101-109.

Zeng, J., Zhang, W., Matsui, Y., & Zhao, X. (2017). The impact of organizational context on hard and soft quality
management and innovation performance. International Journal of Production Economics. (185), 240-251.

17



Beytullah MISIRLI » Murat KASIMOGLU

EKLER

Katilimcilara yoneltilen sorular: (Derinlemesine Miilakat - A¢ik U¢lu)

1-) Tiirkiyede bankacilik sektoriiniin yenilik¢ilik konusundaki genel durumunu nasil degerlen-

diriyorsunuz? Organizasyonlar agisindan gelecege yonelik olarak yapilmasi gerekenleri belirtiniz.

2-) Tirkiye bankacilik sektoriinde yer alan kuruluslar1 géz 6niine aldigimizda, organizasyonlarin

yenilikgilik diizeyini gésteren gostergeler sizce neler olabilir?

3-) Organizasyonel yapiyr meydana getiren unsurlari géz oniine aldigimizda, Tiirkiye bankacilik
sektori i¢in, bu unsurlardan hangileri kurumun yenilikgiligi izerinde en fazla etkiye sahip olabilir?

Bu etkiyi agiklayabilir misiniz?

Katilimcilara yoneltilen sorular: (Pilot Calisma - Yar1 Yapilandirilmis)

1-) Turkiyede bankacilik sektortiniin yenilikeilik konusundaki genel durumunu nasil degerlendi-

riyorsunuz? Orgiitler agisindan gelecege yonelik yapilmasi gerekenleri belirtiniz.

2-) Orgiit yapisini belirleyen durumsal faktérler olarak “Yas ve Biiyiikliik, Teknik Sistem, Cevre,
Gii¢” tanimlanmaktadir. Tiirkiye bankacilik sektoriinde yer alan kuruluslar1 goz 6niine aldigimizda,

bu faktorlerin Orgiitlerin yenilikgilik o6zelliklerini olan etkisini degerlendirebilir misiniz?

R Etkisiz / Diigiik / Orta / Yitksek / Cok Yiiksek

Yas ve Bityiiklitk

Agiklama:

Etkisiz / Diigiik / Orta / Yiiksek / Cok Yiiksek
Teknik Sistem

Agiklama:

Etkisiz / Diigiik / Orta / Yitksek / Cok Yiiksek
Cevre

Aciklama:

Etkisiz / Diigiik / Orta / Yitksek / Cok Yiiksek
Giig

Agiklama:

3-) Orgiitiin yapisini belirleyen tasarim faktorleri olarak “Is Uzmanlagmasi, Davranis Uzmanlag-
mast, Egitim & doktrinleme, Birimlerin gruplanmas, Birim biiyiikliigii, Planlama & kontrol, Iliski dii-
zenlemeleri, Dikey & yatay ademi merkeziyetcilik” tanimlanmaktadir. Tiirkiye bankacilik sektériinde
yer alan kuruluslari g6z oniine aldigimizda, bu faktorlerin 6rgiitlerin yenilikgilik 6zelliklerini olan et-

kisini degerlendirebilir misiniz?

) Etkisiz / Diigiik / Orta / Yitksek / Cok Yitksek
Is Uzmanlagmasi

Agiklama:

Etkisiz / Diigiik / Orta / Yiiksek / Cok Yiiksek
Davranig Uzmanlagsmast

Agiklama:

Etkisiz / Diigiik / Orta / Yitksek / Cok Yitksek
Egitim & doktrinleme

Agiklama:
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Etkisiz / Diigiik / Orta / Yiiksek / Cok Yiiksek

Birimlerin gruplanmasi
Aciklama:

Etkisiz / Diigiik / Orta / Yitksek / Cok Yitksek

irim biyiikliigii Agiklama:

Etkisiz / Diigiik / Orta / Yiiksek / Cok Yiiksek

Planlama & kontrol Aciklama:

Etkisiz / Diigitk / Orta / Yitksek / Cok Yiiksek

Miski diizenlemeleri Aciklama:

Etkisiz / Diigiik / Orta / Yitksek / Cok Yitksek

Dikey & yatay ademi merkeziyetgilik

Agiklama:

4-) Orgiitlerin yenilikgilik diizeyini gosteren temel gostergeler ‘devreye alinan yeni teknolojik ve

orgiitsel arag/siiregler, yenilik¢ilik ¢calismalarima ayrilan biitce ve kaynaklar, yenilik¢i iiriin/hizmetlerin

portfoydeki orani, sahip olunan patent & telifler, yeni iiriin/hizmetlerin sunum hizi” olarak tanimlan-

maktadur. Tiirkiye bankacilik sektoriinde yer alan kuruluslar: gz 6niine aldigimizda, belirtilen gos-

tergelerin orgiitlerin yenilik¢ilik 6zelliklerini hangi diizeyde gosterdigini degerlendirebilir misiniz?

Sizce diger gostergeler neler olabilir?

Devreye alinan yeni teknolojik ve orgiitsel ara¢/stirecler

Etkisiz / Diigiik / Orta / Yitksek / Cok Yiiksek

Agiklama:

Yenilikgilik ¢aligmalarina ayrilan biitce ve kaynaklar

Etkisiz / Diigiik / Orta / Yitksek / Cok Yiiksek

Aciklama:

Etkisiz / Diigiik / Orta / Yitksek / Cok Yitksek
Yenilikgi tirtin/hizmetlerin portfoydeki orani

Agiklama:

Etkisiz / Diigiik / Orta / Yitksek / Cok Yitksek
Sahip olunan patent & telifler

Agiklama:

Yeni {iriin/hizmetlerin sunum hiz1

Etkisiz / Disiik / Orta / Yitksek / Cok Yiiksek

Aciklama:

Katilmcilarin Demografik Ozellikleri:

Kamu / Ozel Sektor

Katilima Yas Cinsiyet Gorev

K1 54 Erkek Ust diizey yonetici / direktdr Ozel
K2 44 Kadin Miidiir Ozel
K3 57 Erkek Ust diizey yonetici / direktdr Ozel
K4 49 Erkek Ust diizey yonetici / direktor Ozel
K5 54 Erkek Akademisyen Kamu
K6 52 Erkek Akademisyen Ozel
K7 44 Erkek Miidiir Ozel
K8 37 Kadin Akademisyen Ozel
K9 49 Erkek Ust diizey yonetici / Daire Bagkani Kamu
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K10
K11
K12
K13
K14
K15
K16
K17
K18

56
58
48
46
64
57
49
52
54

Kadin
Erkek
Erkek
Erkek
Erkek
Erkek
Kadin
Erkek
Kadin

Ust diizey yonetici / Daire Bagkani
Ust diizey yonetici / Daire Bagkani
Genel midir

Midiir

Ust diizey yonetici / direktor
Miudiir

Ust diizey yonetici / Daire Bagkani
Miudiir

Midiir

Kamu
Kamu
Ozel
Ozel
Ozel
Ozel
Kamu
Kamu

Kamu
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Extended Abstract

IMPACT OF ORGANIZATIONAL STRUCTURES ON
INNOVATION: AN EMPIRICAL STUDY IN TURKISH BANKING
SECTOR

Beytullah MISIRLI"
Murat KASIMOGLU™

The effects of the structural features of organizations on the innovation have been the subject
of many valuable studies. In these studies, the effect of structural features on the organizations
innovativeness is examined independently from other conditions (King & Anderson, 1995; Schilling,
2006; Tidd, Bessant & Pavitt, 1997; Gong, Kim, Lee & Zhu, 2013; Felin & Powell 2016). It is important
to design the model that is studied in multiple dimensions in order to obtain the data necessary for
a more accurate examination of the compound and complex effects of structural variables on the
innovators of organizations (Damanpour, 1991; Budde, Alkemade, & Weber, 2012). For this purpose,
in the study, by considering the situational and design features of the organizational structure, we
analyzed the effects of the organization on innovation as a result of the interactions of these elements

with each other in multiple dimensions.

It was understood from the preliminary studies that rich data sets from various sources would be
needed in order to examine the complex relationship among the variables. Therefore, a qualitative
approach was preferred in this research considering that a data of this nature cannot be analyzed
sufficiently in depth using only quantitative methods. Meetings, observations, and document analysis
were conducted on the institutions involved in Turkey’s banking sector within the scope of research,
(the Banks Association of Turkey, 2017). In order to investigate, define and explain the relations in the
most clear and detailed way possible, “method diversification” was used (Yildirim & Simsek, 2005).
The data obtained from the interviews were compared with the data obtained from the observations

and document reviews without being limited to the examination of the answers given only to the
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interview questions. The data obtained during the pilot interviews with the participants and the in-
depth interviews conducted afterwards were compared and combined with the observation notes
received during the interviews. The combined raw data was examined in terms of both descriptive
and content analysis in accordance with the method proposed by Wolcott (1994) in data analysis. By
staying as faithful to the verbal answers given to the interview questions as possible, the statements of
the interviewers were mostly transferred to the study with direct quotations. During the descriptive
analysis, all the words, definitions and expressions that constitute the conceptual structure of the
research were examined by taking into consideration both the real, metaphorical, and common uses
in the spoken language. The expressions in the raw data of the research gathered were removed
from unnecessary repetitions, the expressions showing the unfinished thoughts were completed and

included in the research to reflect the purpose of the interviewer correctly.

Firstly, using the structural dimension group determined in the conceptual structure part of the
research, a total of 19 codes (node) were defined as “code” and “subcode” on the code system on the
data analysis application, in line with the preliminary results obtained from the pilot study. After
the coding process of the data was completed, the results obtained using the relationship model and
the “reference density” based on the nodes were analyzed using the discourse analysis technique. In
the analyses, a total of 437 references were found within 4 code groups and on a total of 30 codes.
Based on these results, the conceptual framework of the research was also revised according to the

determined codes and references.

According to the reference density and the relation between the codes, it is understood that
Environment (36/108), Competition (25/108) and Technical System (12/108) are prominent among
the situational factors and Size (5/108) and Age (5/108) factors have a very low impact on innovation.
According to these results, the relations with the ecosystem in which the organization is located
and interacts continuously affect its innovation at the highest level. Similarly, the high score of the
competition issue emerges as supporting and supplementing relations with the ecosystem. The fact
that the effects of situational factors such as size and age appear at a very low level is a remarkable
result, as it is incompatible with some of the conceptual studies and field studies. In terms of the
comparative effects of structural factors with innovative features; Internal Access and Cooperation
(20/115), Vertical / Horizontal Decentralization (18/115), and Relationship Regulations (18/115)
have high impact, while Specialization (9/115), Grouping of Units (5/115) and Unit Size (2 / 115)
have relatively low impact. Planning / Control (16/115), Doctrine (14/115) and Formalization

(13/115) factors are structural factors that affect innovation at a moderate level.

Among the evaluations made within the dimensions of innovation, we see that the highest
reference density is the Corporate Culture & Senior Management Support (30/182), Budget and
Resources (29/182) and Technological / Organizational Tools and Processes (29/182) factors.
According to this, the institutions that develop the innovative corporate culture by providing top
management support in a way that makes them feel encouraged and self-confidence and provide the

necessary budget and resources, and technological tools and processes to the use of the organization
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are considered innovative. On the other hand, it is understood that New Product Release Speed
(7/182) and Owned Patents and Copyrights (10/182) factors have the lowest reference density among

the innovations.

The results of the research also include the “vision of innovation and strategies for innovation” of
the organization. They also show that the organization is significantly affected by intra-organizational
collaboration, which allows different teams in different departments to work together by combining
the various expertise they have, especially in the “planning and control” approach. Similarly, the
training and doctrine studies that spread the institutional common knowledge, experience and
formation throughout the organization, and the relationship arrangements that regulate the
conditions and rules of use of information are also significant on innovation.

Within the scope of the discourse analysis, the language features and pronoun emphases used by
the interviewers to answer the questions were found remarkable. Based on this approach, the new
dimension group “Action Focus”, which was not foreseen in the initial phase of the analysis, was
also included in the study as the fourth-dimension group. It was evaluated that these preferences of
expression may reflect opinions and thoughts about the work, task responsibilities, organizational
level that come with this approach.

In addition, the organizational structure factors examined within the scope of the research,
defined as the “innovation ecosystem model” as a distribution to factor groups according to their
reference density and weight scores. According to this model, the combined effect of the structural
elements of the organization on innovation competences “Environment, intellectual capital, tools
and processes” is a function of the elements. An independent research focusing on the idea of that

model would also make important contributions to the literature.

With this research, a valuable contribution was made to the literature on innovation and
organizational structures, and thanks to the results based on the current data from the field, a
significant contribution was also made to the accumulation of knowledge in the sectoral context.
Regarding innovation, the results of the research can also be evaluated within the scope of
reorganization, benchmarking and assessment studies conducted both on a sectoral and firm basis.
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YETENEK YONETiMI UYGULAMALARI ALGISININ ISE
ADANMISLIGA ETKiSINDE ALGILANAN YONETICi
DESTEGININ ROLU: BANKACILIK SEKTORUNDE BiR
ARASTIRMA®

THE ROLE OF PERCEIVED SUPERVISOR SUPPORT ON THE EFFECT OF
THE PERCEPTION OF TALENT MANAGEMENT PRACTICES ON WORK
ENGAGEMENT: A RESEARCH IN THE BANKING SECTOR

Merve Gizem COMLEKCI™
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Oz

Yonetim literatiiriinde klasik yonetim teorileriyle baslayan siirecten itibaren insanin rolii ve 6nemi her
zaman tartigma konusu olmustur. Onceleri bir makine gibi goriilen insan, yasanan teknolojik gelismeler ve
degisimlerle birlikte isletmenin odak noktasi olmaya baslamistir. Yogun rekabetin yasandigi giiniimiizde
ise bir deger olarak kabul edilen yetenekli ¢alisanlar ve onlarin ise adanmigliklarini saglamak isletmeler
i¢in vazgegilmez bir unsurdur. Bu dogrultuda isletmeler, yetenekli ¢alisanlar1 segmek ve onlarin isletmede
kalmalarini saglamak i¢in ¢esitli uygulamalara bagvurmak durumundadir. Bu nedenle yetenekli ¢alisanlar
biinyelerine dahil etmek ve stirdiirtilebilirligi saglamak isteyen isletmeler, yetenek yonetimi uygulamalarina
agirlik vermeye baglamigtir. Bu ¢alismada yetenek yonetimi uygulamalarinin ise adanmiglik tizerindeki etkisi
ve bu iligkide algilanan yonetici desteginin araci rolii incelenmistir. Bu dogrultuda 6.710 kisilik bir evrenden
olusan 6zel bir bankanin 443 ¢alisanina anket uygulanarak elde edilen veriler SPSS 22 programi araciligiyla
analiz edilmistir. Yetenek yonetimi uygulamalarinin alt boyutlari ile ise adanmiglik ve algilanan yonetici destegi

arasinda anlamli ve pozitif yonlii bir iligki bulunmugtur. Ayrica ¢alisanlarin yetenek yonetimi uygulamalarina
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Yetenek Yonetimi Uygulamalari Algisinin ise Adanmighga Etkisinde Algilanan Yonetici Desteginin Rolii: Bankacilik Sektériinde Bir Arastirma

iliskin olumlu algisinin artmasinin ise adanmiglik diizeyini arttirdigi ve bu iliskide algilanan yonetici desteginin
kismi aracilik rolii oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yetenek Yonetimi Uygulamalari, ise Adanmislik, Algilanan Yonetici Destegi, Soyut ve
Somut Boyut

Abstract

Since the process started with classical management theories in the management literature, the role and
importance of human has always been the subject of discussion. Human who was seen as a machine before,
has become the focus of the business with the technological developments. In today’s world where intense
competition is experienced, talented employees and their engagement to the work is an indispensable element for
companies. Accordingly, businesses have to apply various practices to select talented employees and keep them
in the business. For this reason, businesses that want to include talented employees and ensure sustainability
have started to focus on talent management practices. In this study, the effect of talent management practices
on work engagement and mediating role of perceived supervisor support in this relationship were examined. In
this context, consisting of a population of 6.710 people, 443 people working in a private bank were interviewed
and the data obtained is analyzed under the SPSS 22 program. An important and positive mid-level relationship
was observed between the sub-dimensions of talent management practices and work engagement and perceived
supervisor support. In addition, it was concluded that an increase in employees’ positive perception of talent
management practices increases the level of work engagement and that perceived supervisor support in this
relationship is a partial mediator.

Keywords: Talent Management Practices, Work Engagement, Perceived Supervisor Support, Abstract and

Concrete Dimension.

1. Giris

1997 yilinda McKinsey danismanlik firmas: tarafindan isletmelerin kars: karsiya kaldig: yete-
nek problemlerini aragtirmak amaciyla yoneticilerle gerceklestirilen bir aragtirma neticesinde yete-
nek kithig ve yetenek yonetimi kavrami 6n plana ¢ikmuistir. Zaman igerisinde is diinyasinda yaganan
gelismeler ve yetenekli insan sayisinin azligy, isletmelerin yetenekli ¢alisanlar: kendi biinyelerine da-
hil etme konusunda rakipleriyle bir yaris igerisine girmesine neden olmus, bunun yani sira yetenek-
lerinin 6nem kazandigini fark eden ve isletmelerin kendilerine olan ihtiyacini géren ¢alisanlar da ¢a-
lisma kosullarinda ¢esitli iyilestirmeler, maddi olmayan bazi ddiillendirmeler, yaptiklari islerde bir
anlam ve deger bulma gabasi, destekleyici yonetim gibi bazi taleplerde bulunmaya baglamislardir. Ts-
letmeler ise ¢alisan tercihlerinde pozitif duygular barindiran personellere 6ncelik vererek isletmenin
performansini giiglendirmek adina elinden gelenin fazlasini yapmaya istekli “adanmis ¢alisan” teri-
mini kullanmaya baglamislardir (Banihani, Lewis & Syed, 2013, 5.400). Manpower Groupun (2006)
aragtirmasinda ise isverenlerin yiizde 40’1 pozisyonlara uygun ¢alisan bulamama nedeniyle kurumla-
rinda agik pozisyonlar oldugunu belirtmislerdir. Tiirkiyede de Personel Yonetimi Dernegi (2008) nin
benzer bir aragtirmasinda (PERYON, 2018) insan kaynaklari yénetimi alan1 igerisindeki en énemli

konunun ¢alisanlari elde tutma ve bagliliklarini saglamak oldugu goriilmiistiir. Yetenek yonetimi ise
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ikinci 6nemli konu olarak ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda isletmelerin kendi kiiltiirlerine uyumlu,
yetenekli ¢alisanlar1 segme ve onlarin isletmeye baglhiliklarini ve ise adanmigliklarini saglayarak is-
letmede kalmalarini saglama ¢abalar1 hem literatiirde hem de uygulamada agirlik kazanmigstir. Ye-
tenekli ¢aliganlarin isletmeye nasil dahil edilecegi ve bu galisanlarin isletmede kalmalarini saglaya-
bilmek ise asil 6nemli noktadir. Bu ¢aligma, yetenek yonetimi uygulamalarinin yonetici desteginin
katkistyla ¢aliganlarin iste kalmalarini saglayacak bir adanmiglik hissine neden olup olmayacaginin
aragtirilmasy, isletmelerin yetenek yonetiminin 6nemini anlamasi ve yoneticilerin bu uygulamalarin
gerceklestirilmesindeki roliiniin anlagilmasi agisindan 6nemlidir. World Economic Forum (2018) ta-
rafindan yayimlanan rapora gore sirketler, yeni teknolojilerin benimsenmesiyle birlikte artan beceri
bosluklarini yonetmek i¢in gelecekte odaklanacaklari ii¢ strateji belirlemistir. Bunlardan birincisi
yeni teknolojilerle ilgili bilgi sahibi olan yeni personeller almak, ikincisi yeni yetenekleri isletmelere
cekmek icin sarf etmek ve iigiinciisii mevcut caliganlarin gelisimi igin egitmektir. Isverenlerin %53-
%54’1 isletmelerin stratejik kapasitelerini giiglendirmek i¢in kritik pozisyonlarda calisan yetenekli

calisanlara odaklanmaya hazir olduklarini belirtmislerdir.

Yetenek yonetimi insan sermayesi yaratan potansiyeli yliksek ¢alisanlari isletmeye ¢ekmek, elde
tutmak ve potansiyellerini yonetmede oldukga etkili bir uygulamadir. Bu uygulamanin kariyer pla-
nint destekledigi caliganlarin yitksek performans gostererek iste kalmalarini, iglerine adanmalarini
sagladigy digiiniildtigiinden birgok isletme insan kaynaklari siireglerini yetenek yonetimine adapte
ettiler. Ancak sirket politika ve stratejileri dogrultusunda ger¢eklestirilen uygulamanin sonuglari, ¢a-

lisanin yoneticisinin kariyere yonelik destegi yoksa ¢alisanda adanmuglik yaratmayabilir.

Bu baglamda ¢aligmanin amaci, yetenek yonetimi uygulamalari algisinin ise adanmighik tizerin-
deki etkisini incelemek ve algilanan yonetici desteginin bu iliskideki roliinii arastirmaktir. Bu amagla
oncelikle yetenek yonetimi, ise adanmiglik ve algilanan yonetici destegi kavramlar: ve bu kavramla-
rin birbirleriyle olan iligkileri tizerinde durularak arastirma hipotezleri gelistirilmekte, daha sonra-
sinda ise bu hipotezler 6zel bir bankada ¢aliganlar tizerinde test edilmekte; arastirmanin sonug kis-

minda ise bulgular yorumlanmaktadir.

2. Kavramsal Cergeve ve Hipotez Gelistirme

2.1. Yetenek Yonetimi

Dabha iyi bir yetenegin aramaya, ugrasmaya ve potansiyeli gelistirmeye deger oldugu diisiincesi
yetenek savaslar1 olgusunu ortaya gikarmustir (Scullion & Collings, 2011, s.3). McKinsey sirketinin
2000, 2006 ve 2007 yillarinda tekrarladiklar: aragtirmalar sonucunda da yetenekli insanlar islet-
meye ¢ekmenin ve onlar1 elde tutmanin yillar gectikce daha zorlastigi, yetenekli insanlar1 bulma-
nin en 6nemli yonetimsel is oldugu ve yetenek i¢in yogunlasan rekabetin giderek kiiresellesecegi
ongorulmistiir (Axelrod, Handfield-Jones & Welsh, 2001, s.9; Guthridge, Komm & Lawson, 2008,
5.49). Wong & Sixl-Daniell (2017, 5.6) yetenek yonetiminin istenilen ¢iktinin elde edilebilmesi icin
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yeteneklerin girdi olarak kullanildig: bir doniisiim siireci oldugunu ve bu siirecin insan kaynaklar:

yonetiminin uyguladig1 yontemlerle gelistirilebilir olduguna vurgu yapmislardir.

Isletmedeki insan sermayesini yonetmeye yonelik, yetkinlik temelli bir yaklagim olan yetenek yo-
netimi, stratejik ve operasyonel hedefleri gerceklestirerek performans: yiiksek ve siirdiiriilebilir bir
organizasyon yaratmak amaciyla ¢alisanlarin beceri ve yetkinliklerini 6n plana ¢ikararak gelenek-
sel insan kaynaklar1 zihniyetinden ayrilmaktadir (Madan & Bhatnagar, 2015). Iles, Chuai & Preece
(2010, 5.182) yetenek yonetimine dort farkli boyuttan bakan bir bakis acisi gelistirmistir:

KIiSiYE OZEL
V'S

Kilit Kilit,Segilmis

POZISYONLAR < KIiSILER

Genis Yetenek

v

KAPSAYICI

Sekil 1. Yetenek yonetimine bakis agilari

Kaynak: Iles, P., Chuai, X., Preece, D. (2010). Talent management and hrm in multinational companies in
beijing: definitions, differences and drivers. Journal of World Business. 45 (2). 182.

Yukaridaki sekle gore; yetenek yonetimi stratejisi, bir sirketin yetenek yonetimine kapsayici veya
Ozel bir yaklagim benimseyip benimsemedigine ve pozisyona veya ¢alisana odaklanip odaklanma-
digina gore sekillenir (Eyring, 2014, s.32). Kilit kisiler yaklasiminda simdi ve gelecekte orgiit per-
formansinda anlaml bir fark yaratacak olan kisilere odaklanilir (Iles, Chuai & Preece, 2010, s.181).
Kilit pozisyonlara odaklanma stratejisinde ise kritik isler belirlendikten sonra bu kritik islerde ¢a-
lisan kisiler yetenek olarak kabul edilir (Huselid, Beatty & Becker, 2005, s.111). Genis bir yetenek
havuzuna odaklanan sirketler ise 6rgiitiin mevcut veya gelecekteki kilit pozisyonlarini doldurmak
i¢in yiiksek performansh ve yiiksek potansiyelli ¢caliganlar: bir araya getirmeye odaklanir (Ganaie
& Haque, 2017, s.4). Sosyal sermayede ise odak kisileraras: degis tokus yoluyla yaratilan iligkiler-
dir (Day, 2000, 5.585). Organizasyonlar yetenek yonetimi stratejilerini olustururken yukaridaki ba-
kis agilarindan yararlanabilir ancak Miheli¢ & Plankar (2010, s.1253)’a gore her organizasyon kendi
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yetenek yonetimi sistemini yaratmalidir. Organizasyonlarin yetenek yonetimi stratejilerini belirler-
ken oncelikli olarak hedeflerini net bir sekilde ortaya koymasi, yetenek yonetimi sisteminin kapsa-

muini belirlemesi ve bu sistemde kimlerin hangi rolleri tistlenecegini belirlemesi 6nemlidir.

Bir organizasyonda yetenekleri gelistirmek en iist kademeden baglayarak organizasyondaki tim
¢alisanlarin sorumlulugunda olmalidir (Cheese, Thomas & Craig, 2008, 5.46). Ise alim ve kadrolama,
isgiicti planlari, yedekleme planlamas, yetenek bosluk analizleri, egitim ve gelistirme, elde tutma ve
degerlendirme yetenek yonetimi siirecleri icerisinde yer almaktadir (McCauley & Wakefield, 2006,
s.4). Yetenekli calisanlar1 secme ve yerlestirme siirecinde kullanilan yontemler arasinda kariyer sis-
tem tipolojisi, degerlendirme merkezi kullanimyi, ¢alisan referansi, kafa avciligi (beyin aveiligr), yete-
nek havuzu ve yedekleme yontemi, elektronik ise alim sayilabilir. Ayrica, rgiit igindeki farkl: sevi-
yelerdeki ¢alisanlar arasinda ve farkli cografi birimler arasindaki kogluk ve mentorluk programlari,
problem ¢ozmeye yonelik yapilan toplantilar, psikolog destegi ve diger iliski kurma etkinlikleri gelis-
tirilmelidir (Crane & Hartwell, 2019, 5.89).

Etkili ve verimli bir sekilde uygulanan yetenek yonetimi stratejileri yetenekli ¢alisanlar1 elde
tutma noktasinda avantaj saglamaktadir (Faj¢ikova, Fejfarova & Urbancova, 2016, s.27). Yetenekli
calisanlar1 elde tutma uygulamalar: arasinda uzun vadeli saglik sigortalari, esnek ¢aliyma zaman-
lary, yar1 zamanl ¢alisma, is paylasimi, evden ¢alisma, iki agamali emeklilik gibi uygulamalar, ticret-
siz 6gle yemegi, licretsiz servis imkéani, kurum igi camasirhane, kurum i¢i dis doktoru, cocuk ve yash
bakim hizmetleri gibi imkanlar, iyi bir isveren markas: olusturmak, herhangi bir sebeple organizas-
yondan ayrilan bireye i arama siirecinde yardimci olmak, ofis kullanimi ve kisisel danigmanlik sek-
linde daha spesifik yardimlar sayilabilir (Harmon, 2003, ss.241-242; Berger & Berger, 2004, s5.36-42;
Doherty, Tyson & Viney, 1993, 5.46; Bostjanc¢i¢ & Slana, 2018, s.2).

2.2. Ise Adanmishik

Goffman (1961; akt. Kahn,1990)’1n ¢alisan kisilikleri ve is ortamindaki rolleri ile ilgili calismasin-
dan yola ¢ikarak adanmiglik kavramini ortaya atan ilk kisi olan Kahn (1990, s.694)’a gore adanmuis-
lik, ¢alisanlarin fiziksel, duygusal ve biligsel olarak kendilerini ¢alisma rollerine baglamasidir. Bakker,
Albrecht & Leiter (2011, s.5) ise adanmishig1 calisanlarin kendi istekleri dogrultusunda zaman ayir-
diklar1 ve ¢aba gosterdikleri bir sey olarak islerini tecriibe etme sekilleri, tamamen konsantre olduk-

lar1, anlamli ve 6nemli bir arayzs, ise karsi enerjik olma hali olarak tanimlamglardar.

Yapilan farkli ise adanmighik tanimlamalarindaki ortak nokta ise yiiksek enerji seviyelerine sahip
olma ve igle giiclii bir sekilde biitiinlesmedir (Bakker vd., 2008, 5.187). Ise adanmuglik kavrami farkl
yazarlar tarafindan gesitli teorilerle agiklanmistir. ise adanmuglik kavramina Rol Teorisi agisindan ba-
kan Kahn (1990, s.694)’a gore kisi, caligtig1 yerde kendisine verilen rol kargisinda biitiinlesme veya
geri ¢ekilme davranis: sergiler. Caliganlar anlamli bir ise sahipse, psikolojik olarak kendini giivende
hissederse ve fiziksel ve psikolojik kaynaklara sahip olursa islerine adanmis olacaktir (Banihani,
Lewis & Syed, 2013, 5.410). Tatmin-baglilik yaklasimini savunan Harter, Schmidt & Hayes (2002,
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§.269)’ne gore ise ise adanmuslik, baglilik ve tatmini de iceren daha kapsamli bir siiregtir. Adanmiglik
kavramina tiitkenmislik kavraminin zitt1 olarak da yaklagilmaktadir (Maslach & Leiter,1997; akt. Sc-
haufeli vd., 2002, 5.73). Rol Teorisi ve Titkenmisligin Kars1 Savi yaklagimlarinin ikisini de benimse-
yen ancak bu yaklasimlarla bireylerin neden farkli kogullarda farkl: tepkiler verdiginin anlagilamad:-
g1n1 diistinen Saks (2006, 5.603) ise adanmislig1 Sosyal Miibadele Kurami (Homans, 1958; Blau, 1960)
ile agiklamistir. Bu kurama gére yoneticiler astlarina karsi ne derece dikkatli ve 6zenli davranirsa ast-
lar da kendilerini o derecede olumlu kargilik vermek zorunda hissederler. Bu sebeple ¢alisanlar tist-
lerinin yeteneklerine deger verdigini ve kendilerini 6nemsedigini hissettiginde islerine kars: daha
fazla dinglik, adanma ve yogunlasma duygusu ile yaklasirlar (Saks, 2006, 5.605). Bu nedenle isletme-
ler tarafindan bu konuya agirlik verilerek ise adanmighig: arttirmak adina uygulanabilecek yontem-

lerin belirlenmesi onemlidir.

Calisanlar arasinda 6nemli bir fark yaratan ise adanmiglik isletme icin de rekabet avantaji sagla-
maktadir (Bakker vd., 2008, s.188; Taufek, Zulkifle & Sharif, 2016, 5.700). Literatiirde yetenek yone-
timi uygulamalarinin ise adanmiglik tizerinde pozitif etkisi oldugu (Bhatnagar, 2007; Hughes & Rog,
2008; Weyland, 2011; Balakrishnan, Masthan & Chandra, 2013; Barkhuizen, Mogwere & Schutte,
2014; Taufek, Zulkifle & Sharif, 2016; Alferaih, Sarwar & Eid, 2018; Pandita & Ray, 2018) goriilmek-
tedir. Fegley (2006) tarafindan gergeklestirilen aragtirma sonuglarina gore insan kaynaklar1 profesyo-
nelleri yetenek yonetimi programlarinda her seviyedeki ¢alisanlar i¢in yedek isgiicii planlamalarinin
yapilmasi, caliganlarin isletmede kalmalarini saglayacak bir kiiltiir olusturulmasi, ¢alisanlarin kariyer
gelisimini ve kariyer firsatlarini destekleyen politikalar gelistirilmesi, mevcut ¢alisanlar ile ise bagvu-
ran adaylarin yetkinlik seviyeleri arasindaki farklarin belirlenmesi, en iyi performans gosteren cali-
sanlarin odiillendirilmesi gibi konulara agirlik vermektedir. Yetenek yonetimi uygulamalarinin ¢ali-
sanlar tarafindan algilanmasi ise iki boyut tizerinden degerlendirilebilir. Calisanlara islerini etkileyen
alanlarda karar yetkisinin verilmesi, iyi performans gosteren ¢aliganlarin 6dillendirilmesi, ¢alisan-
lara iglerini yapmalari i¢in gerekli egitimlerin verilmesi gibi ¢alisanlarin somut bir sekilde gorebildigi
veya hissedebildigi uygulamalar yetenek yonetimi algisinin somut boyutunu olusturmaktadir. Soyut
boyut ise ¢alisanlarin isletmede kalmalarini saglayacak bir ortam olusturulmasi, ¢alisanlarin yaptik-
lar1 iglere deger verildigini hissetmesi, ¢aliganlarin ise her giin heyecanl bir sekilde gelmelerinin sag-
lanmas1 gibi somut bir sekilde goriilemeyen ve ¢aliganlarin maddi beklentilerinin ¢ok Gtesinde bir
rinin saglanmasinda yetenek yonetimi algisinin soyut ve somut boyutunun ayri ayri incelenmesinin

daha uygun olacag diisiiniilmektedir. Bu baglamda arastirmanin hipotezleri su sekildedir:
H, : Yetenek yonetimi algisinin soyut boyutunun ise adanmiglik tizerinde bir etkisi vardur.

H,,: Yetenek yonetimi algisinin somut boyutunun ise adanmughk iizerinde bir etkisi vardir.
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2.3 Algilanan Yonetici Destegi

Algilanan yonetici destegi 6rgiitsel destek teorisi kapsaminda Eisenberger vd. (2002, 5.565) tara-
findan “yoneticilerinin onlar1 6nemseyip 6nemsemedigine ve ¢alismalaria deger verip vermedigine

iliskin ¢aligan degerlendirmeleri” olarak tanimlanmustir.

Rhoades & Eisenberger (2002, 5.700) ise algilanan yonetici desteginin algilanan orgiitsel destegin
onciilii oldugunu soyleyerek yoneticilerin kurulusun temsilcisi pozisyonunda oldugunu ve yonetici-
den gelen davranisin ¢alisanin orgiit géztindeki degerinin bir yansimasi oldugunu belirtmistir. Ger-
ceklestirilen bazi caligmalarda ise ¢alisanlarin bu iki kavrami birbirinden ayirabildigi ancak her iki
kavramin da ¢alisanin desteklendigini hissetmesi bakimindan énemli oldugu sonucuna ulagilmigtir
(Kottke & Sharafinski, 1988, 5.1076).

Yonetici destegi, isyerindeki egitim programlarinin kullanimini giiglendirme ve destekleme yo-
niinden yoneticilerin etkinligini gostermektedir (Suleiman, Dassanayake & Othman, 2017, 5.606).
Yoneticiler ¢aliganlarin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilarken etkin bir yonetim sergileyerek algilanan
yonetici destegini gelistirmeye ¢alismalidir (Fan, 2018, 5.1006).

Algilanan yonetici destegi de cesitli teorilerle desteklenmistir. Ise adanmislikta oldugu gibi yo-
netici destegi de Sosyal Miibadele Teorisi'yle agiklanmaktadir. Sosyal degisim siirecinde her iki taraf
(yonetici ve galisan) da kendisi igin degerli sayilacak bir sey aldigina inanmalidir (Dawley, Hough-
ton & Bucklew, 2010, 5.240). Karsiliklilik normu geregince hem ¢alisan hem de yonetici karsilastig
olumlu davranislara karsilik vererek yararl sonuglar elde eder (Rhoades & Eisenberger, 2002, 5.698).
Bir diger teori ise yoneticiden gelen destege karsilik ¢aliganin da yoneticisine bagl olacagini savu-
nan ve Sosyal Miibadele Teorisi'nden gelistirilen Lider-Uye Etkilesimi Teorisidir (Gordon vd., 2019,
s.83).

Bu teoride liderler orgiitsel kaynaklar: kullanarak farkls astlarla farklr aligveris iliskileri gelistirir-
ler. Lider - tiye etkilesimi yiiksek diizeyde oldugu zaman ¢alisan tatmini ve tiretkenligi artarken isten
ayrilmalarda ise azalma yaganmaktadir (Scandura & Schriesheim, 1994, ss.1589-1590).

Yonetici destegine temel olusturan bir diger teori ise Psikolojik Sozlesme Teorisidir. Psikolojik
Sozlesme Teorisi “igveren ile ¢alisan arasinda, her iki tarafin da kargilikli calisma beklentisini yansi-
tan yazili olmayan bir is s6zlesmesi” olarak tanimlanmaktadir (Wu & Chen, 2015, s.28). Psikolojik
sozlesmeler agik, net olmamast ve kisisel algilara dayanmast sebebiyle yasal is sozlesmelerinden ayri-
larak 6znel bir nitelik tasimaktadir (Soares & Mosquera, 2019, s.3).

Yoneticilerinden destek alan bireylerin ise adanmigliklarinin artacagi (Edmondson, 1999, 5.356),
daha giiglii bir psikolojik giiven hissine sahip olacag1 (May, Gilson & Harter, 2004, s.11), orgiitsel
baglhliklarinin artacag (Ozdevecioglu, 2003, s.113), duygusal baghliklarinin giiglenecegi (Eisenber-
ger vd., 1986, s.501; Kuvaas & Dysvik, 2010, s.138) ve isten ayrilma niyetlerinin azalacagi (Kuvaas
& Dysvik, 2010, s.138) yapilan calismalar neticesinde ortaya konmustur. Ayrica algilanan yonetici
desteginin calisanlar1 elde tutmaya katkida bulunacagi (Dawley, Houghton & Bucklew, 2010, 5.238;
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Maertz vd., 2007, 5.1072), is tatmini (Kim & Jogaratnam, 2010, s.318) ve kariyer tatmininin arttiril-
masinda avantaj saglayacagi (Kang, Gatling & Kim, 2015) ve stresle basa ¢tkma yontemlerinden biri
oldugu (Giray, 2013; Lewin & Sager, 2008, s.234) yapilan ¢aligmalardan elde edilen sonuglar arasin-
dadur.

Algilanan orgiitsel destek, ise adanmighgin onciilleri arasindadir (Saks, 2019, 5.32). Yoneticile-
rin orgiitle 6zdeslesmeleri sonucunda algilanan orgiitsel destegin arttig1 ve ¢alisanlarin elde tutulma
oranlarinda iyilesmeler oldugu (Eisenberger vd., 2002), algilanan orgiitsel destegin yetenek yonetimi
uygulamalari, algilanan yonetici destegi ve isten ayrilma niyeti ile iligkili oldugu (Plesis vd., 2015),
yonetici desteginin ig-yasam dengesi ile baglantili oldugu is tatmini, yasam doyumu, o6rgiitsel bagli-
lik ve is performansini etkiledigi (Talukder, Vickers & Khan, 2018), algilanan yonetici desteginin ise
adanmiglik ile iliskili oldugu (Pati & Kumar, 2010), ¢alisan-yonetici iligkilerinin adanmighk seviye-

sini etkiledigi (Agarwal vd., 2012) yapilan ¢alismalardan elde edilen sonuglar arasindadir.

Calisan beklentilerinin zamanla degistigi glintimiizde, ¢alisanlarin yetenek yonetimi uygulamala-
rint tek bir boyut tizerinden degerlendirmesinin miimkiin olmadig distintilmektedir. Calisanlarin,
yetenek yonetimi uygulamalarinin daha ¢ok maddi ve gozle goriilebilen boyutu olan somut faktor-
ler ve maddi beklentilerin 6tesinde manevi veya kisisel gelisim, egitim boyutu olan soyut faktorlerin
yoneticiden gelen destegi algilama bicimleri tizerindeki etkisinin aragtirilmasinin faydali olacag: di-
stiniilmektedir. Benzer sekilde soyut ve somut faktorlerin yonetici destegi algisina yol agacagi ve bu-
nun da ise adanmigliga neden olacag: varsayimu giiclenmektedir. Bu baglamda arastirmanin hipo-
tezleri su sekildedir:

H, : Yetenek yonetimi algisinin soyut boyutunun algilanan yonetici destegi iizerinde bir etkisi

vardir.

H,,: Yetenek yonetimi algisinin somut boyutunun algilanan yonetici destegi tizerinde bir etkisi

vardir.
H,: Algilanan yonetici desteginin ise adanmuglik {izerinde bir etkisi vardir.

H, : Yetenek yonetimi algisinin soyut boyutunun ise adanmishiga etkisinde algilanan yonetici des-

teginin araci rolii bulunmaktadir.

H,,: Yetenek yonetimi algisinin somut boyutunun ise adanmigliga etkisinde algilanan yonetici

desteginin araci rolit bulunmaktadir.

3. Metodoloji

Bu baslik altinda arastirmanin modeli, 6rneklem, dl¢ekler, gecerlilik — giivenilirlik konulari ele
alinacaktir. Veri analizinde SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 22 paket programindan
yararlanilmigtir. Demografik 6zelliklerin belirlenebilmesi i¢in siklik (frekans) analizi, gruplar ara-
sindaki farkhiliklarin ol¢iilmesi icin ANOVA testi, degiskenlerin gegerliliginin test edilmesi icin
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aciklayici faktor analizi ve aragtirmanin hipotezlerinin sinanmast i¢in korelasyon ve regresyon ana-

lizleri gerceklestirilmistir. Son olarak araci etkinin teyit edilmesi i¢in ise Sobel testi uygulanmustir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Asagidaki sekilden de anlagilacag: gibi arastirma modelinde bagimsiz degisken ¢alisanlarin ye-
tenek yonetimi uygulamalari algisi, bagimli degisken ise adanmiglik ve araci degisken algilanan yo-

netici destegidir.

4 '
Algilanan Yinetici
Destegi
+ +
(. vy
N '
Yetenek Yonetimi
Uygulamalan Algis1 .
+ Ise Adanmshk
-Soyut Faktirler »>
-Somut Faktérler
A

Sekil 2. Arastirma modeli

3.2. Orneklem

Aragtirmanin evrenini yetenek yonetimi uygulayan 6zel bir bankanin Istanbul ili Anadolu Ya-
kasi ve Avrupa Yakasrndaki bolge midiirligii, genel miidiirliik ve sube ¢alisanlarindan olusan 6.710
kisi olustururken, kolayda 6rnekleme yontemi ile Google Drive isimli internet sitesi {izerinden on-
line olarak 600 kisiye anket ulastirilmis ve Aralik 2018-Subat 2019 tarihleri arasinda 443 katilimci-

dan geri doniis alinmistir. Buna gore anketlerin geri doniis orani %73,8 ‘dir.

Ideal 6rneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda hazir tablolardan yararlanilabilmektedir. Bu
tablolara gore 6.710 kisilik bir evrende istatistiki olarak ana kiitleyi temsil eden asgari 6rneklem sa-
yis1 363 olmalidir (Giirbiiz & $ahin, 2018, 5.130). Dolayisiyla bu arastirma kapsaminda érneklem sa-

yisinin 443 olmasi, ana kiitleyi temsil edebilecedi gercegini ortaya koymaktadir.

Arastirmaya katilanlarin %52,4t kadin, %47,6’s1 erkek, %50,1’1 evli, %49,9’u bekar, %13,3’i1 18-
25 yas araliginda, %57,3’ti 26-33 yas araliginda, %19,4’(i 34-41 yas araliginda, %9,9'u 42 ve {izeri yas
grubunda, %1,8’1 6n lisans mezunu, %76,1’i lisans mezunu, %22,1’1 ise yiiksek lisans mezunudur.
Aragtirmaya katilanlarin %46,7’sinin sektdrdeki toplam ¢alisma stiresi 1-5 yil araligindayken %28,47ti
6-10 yildir, %9,3’ii 11-14 yildir ve %15,6's1 ise sektorde 15 yildan fazla bir siiredir caligmaktadur. Ts-
letmedeki ¢aligma siirelerine bakildiginda ise %55,3’tiniin 1-5 yildir, %26,9’'unun ise 6-10 yildir bu
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isletmede caligtig1 anlasilmaktadir. Calisilan departman bazinda incelendiginde %23,9’unun teftis,
%22,1’inin ticari, %20,1’inin bireysel, %14,4’iniin operasyon, %5,4’iiniin ise IK departmaninda ca-
listig1 anlasilmistir. Calisanlarin %35,1° yetkili pozisyonunda, %28,2si yonetici pozisyonunda ¢alis-
makta, %48,5’1 genel miidiirliik biriminde gérev yaparken %8,1’i bolge miidiirliigii ve %43,3’it sube-

lerde gorev yapmaktadir.

3.3. Olgekler ve Gegerlilik-Giivenilirlik

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir. Anketin ilk boliimiinde demogra-
fik 6zelliklerin belirlenmesi amactyla 9 adet soru sorulmustur. Ikinci béliimde ¢alisanlarin yetenek
yonetimi uygulamalari algisin1 (YYUA) 6l¢gmek amaciyla Fegley (2006) tarafindan gelistirilen 16 so-
ruluk dlcek, ticlincii boliimde Schaufeli, Bakker & Salanova (2006) tarafindan orijinal 6l¢egin kisal-
tilmasi sonucu olusan 9 maddelik UWES-9 olarak adlandirilan 6lcek, son béliimde Greenhaus, Pa-
rasuraman & Wormley (1990) tarafindan gelistirilen 9 maddelik algilanan yonetici destegi 6lgegi
kullanilmistir. Fegley (2006)’in gelistirdigi 6lgek i¢in alt boyutlara bakildiginda yetenek yonetimi uy-
gulamalarinin soyut algilamalari igin giivenilirlik 0,962 ve somut algilamalar icin 0,960 olarak he-

saplanmigtir.

Yetenek yonetimi uygulamalari algisina ait veriler i¢in Skewness ve Kurtosis normallik testi so-
nucunda verilerin normal dagildig gortilmiistir. Calismada gegerli ve giivenilir 6l¢ekler kullanilma-
sina ragmen caligma kapsaminda 6lgeklerin Ingilizceden Tiirkeye cevrilmesi, halihazirda Tiirkge
yazinda kullanilan ve ulasilan 6lgeklerle anlam farkliliklar: olmas: sebebiyle faktor yapisinin teyit
edilmesi i¢in faktor analizi gerceklestirilmesi amag¢lanmistir. Bu sebeple verilerin faktor analizine uy-
gunlugunun degerlendirilmesi i¢cin Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) (6rnekleme yeterliligi istatistigi) ve
Bartlett kiiresellik testleri yapilarak KMO degeri .953, Bartlett degeri ise (x2= 8095.094 p=,000) ola-
rak bulunmugtur. KMO degerinin 0,60 ve iizerinde olmasi (Tabachnick & Fidell, 2012; akt. Glirbiiz
& §ahin, 2018, 5.319) ve Bartlett testinin p degerinin de 0,05’ten kii¢iik olmasi (Durmus, Yurtkoru &
Cinko, 2018, 5.79) sebebiyle verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu belirlenmistir. Faktor analizi ya-
pilirken olcekte yer alan 8. ve 9. ifadeler birden fazla faktore yiiklendigi i¢in analizden ¢ikarilmustir.
Bu maddeler analizden ¢ikarildiktan sonra yapilan faktor analizi sonucunda yetenek yonetimi uygu-

lamalar algist 6lgegi 2 boyutlu bir yapi olarak olusmustur.
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Tablo 1. Yetenek yonetimi uygulamalari algisi faktor analizi sonuglari

Soru Faktorler ve Sorular a | Agiklanan | Ozdegerler Faktor Yiikleri
Numarasi Varyans

Faktor 1: Soyut Boyut 962 | 42,815 5,994

1 Calisanlart igletmenin vizyonu ve misyonu ,842
ile uyumlu hale getirir.

2 Her diizeydeki ¢ahsan igin yedek isgiicii ,811
planlamasi yapar.

3 Calisanlarin isletmede kalmasini saglayacak ,880
bir ortam yaratir.

4 Bireylerin isletmeye katilmak istemelerini ,806
saglayacak bir ortam yaratir.

5 Calisanlarin ~ yaptiklari  iglere  deger ,739
verildigini hissettiren bir kiiltiir yaratur.

6 Calisanlarn  yaptiklart  ise  tutkuyla ,696
inanmalarini saglayan bir kiiltiir yaratur.

7 Calisanlarin ige her giin heyecanli bir sekilde ,713
gelmesini saglayacak bir ortam yaratr.
Faktor 2: Somut Boyut ,960 39,414 5,518

1 Mevcut ¢ahisanlar ile adaylarn yetkinlik »739
diizeyleri arasindaki farklari belirler.

2 Isletme biiyiidiikge ve gelistikge ortaya ,756
cikacak olan bog kadrolar1 belirler.

3 Calisanlara iglerini etkileyen alanlarda karar ,826
yetkisinin verildigini hissettirir

4 Dogru ise dogru kisileri yerlestirir. ,846

5 Mevcut ¢alisanlara iglerini iyi yapmalarini ,732
saglayacak yeterli egitimi sunar.

6 Mevcut ¢ahsanlar iglerinin ~ gerektirdigi ,820
énemli yetkinliklerde uzmanlagirlarsa maag
iyilestirmesi yapar.

7 En iyi performans gosteren calsanlari ,894
Gdiillendirir.

TOPLAM 82,229

[lk faktor 6lgegin ilk 7 ifadesinden olusan yetenek yonetimi uygulamalarina dair soyut faktorler
olarak isimlendirilirken 6l¢egin son 7 maddesi yetenek yonetimi uygulamalarina dair somut faktor-

ler olarak belirlenmistir. Olgegin agikladigi toplam varyans %82,229'dur.

Ise adanmuglik élgeginin giivenilirligi 0,961 ve 6rnek bir ifade “Kendimi isimde enerji dolu his-
sederim” iken algilanan yonetici desteginin giivenilirligi 0,952 olarak bulunmustur. ise adanmis-
lik 6lcegine ait veriler icin yapilan normallik testi sonucunda da verilerin normal dagildig: tespit
edilmistir. Sonrasinda KMO degeri .924, Bartlett degeri ise (x2= 3970,855 p=,000) olarak bulun-
mugtur. Faktor yiiki 0,50nin altindaysa bu maddenin analizden ¢ikarilmasi uygun olacaktir (Dur-
mus, Yurtkoru & Cinko, 2018, s.81; Hair vd., 2014, s.102). Bu nedenle orijinal 6l¢ekteki 8. madde-
nin (Isimi yaparken dalar giderim) faktér yiikiiniin 0.50 den kiiciik (0,462) ¢tkmasi sonucunda bu
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madde analizden ¢ikartilmis ve tekrar yapilan faktor analizi sonucunda ise adanmislik 6l¢egi 8 mad-
deden olusan tek boyutlu bir yap1 olarak kalmstir. Olgegin agikladigi toplam varyans ise %79,094 tiir.

Ise adanmiglik 6lgegi ise “Hicbir zaman”, “Nadiren”, “Bazen”, “Olduk¢a’, “Cok Sik” ve “Her Zaman” ol-

mak {izere 6’11 likert 6l¢ek tizerinden degerlendirmeye alinmistir.

Algilanan yonetici destegine 6rnek bir ifade ise “Yoneticim, isletmede goriiniirligiimi arttiracak
ozel projelerde gorev almami saglar” seklindedir. Algilanan yonetici destegi 6lgegine ait verilerin de
normal dagildig tespit edilmis ve KMO degeri. 939, Bartlett degeri ise (x2= 6866,313 p=,000) olarak
bulunmustur. Yapilan faktér analizi sonucunda bu 6lgegin de tek boyutlu bir yap1 olusturdugu goriil-
miistiir. Olgegin degerlendirmesinde 6’1 Likert (1: Kesinlikle Katilmiyorum’dan 6: Kesinlikle Katili-

yorum) kullanilmigtir.

Aciklayicl faktor analizinden sonra kuramsal yapinin ve gegerligin dogrulanmasi amaciyla dog-
rulayici faktor analizi yapilmis ve modele ait degerlerin Hair vd. (2014, 5.630)’ ne gore kabul edilebilir
diizeylerde oldugu (X?/sd= 3,025, RMSEA=0,068, CF1=0,959, TLI=0,953, NFI=0,940) belirlenmistir.

4. Bulgular

Degiskenler arasindaki iligkilerin derecesini ve yoniinii belirleyebilmek i¢in yapilan korelasyon

analizi Tablo 2'de goriilmektedir.

Tablo 2. Degiskenler arast iligki analizleri

1 2 3 4
1. Algilanan Yonetici Destegi 1
2. ise Adanmuslik 0,504 1
3. Soyut Faktor Boyutu 0,530 0,611 1
4. Somut Faktor Boyutu 0,506™ 0,520 0,820 1

Yapilan korelasyon analizi sonucunda algilanan yonetici destegi ile ise adanmiglik arasinda pozi-
tif yonde orta diizeyde iliski bulunmus, algilanan yonetici destegi ve yetenek yonetiminin soyut fak-
tor boyutu ve somut faktdr boyutu arasinda da pozitif yonde orta diizey bir iligki bulunmugtur. Ise
adanmislik ile yetenek yonetiminin soyut ve somut faktor boyutlar: arasinda pozitif yonde orta dii-
zeyde iliski ortaya ¢cikmustir. Yetenek yonetiminin soyut faktor boyutu ile somut faktér boyutu ara-

sinda pozitif yonde kuvvetli bir iligki bulunmustur.

Arastirmanin hipotezlerini test etmek amaciyla yetenek yonetimi uygulamalar1 algisinin ise
adanmiglik tizerinde bir etkisini 6ne siiren hipotez regresyon analizi ile test edilmistir. Yapilan ana-
lizde modelin istatistiksel olarak gecerliliginin olmast ANOVA tablosundaki p degerinin 0,05’ten kii-
¢iik olmasina bagldir. Yetenek yonetimi uygulamalari algisinin soyut boyutu igin olusturulan hipo-

tez agagidaki gibidir:

H, : Yetenek yonetimi algisinin soyut boyutunun ise adanmiglik {izerinde bir etkisi vardur.
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H,, hipotezi i¢cin ANOVA tablosundaki F=262,453 ve p=0,00 oldugu i¢in modelin istatistiksel
olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Modelde yer alan R?=,373 olmasi sebebiyle yetenek yonetimi
uygulamalar1 algisinin soyut boyutunun ise adanmigliktaki degisimin %37,3’linii agikladig1 anlagil-

maktadir.

Tablo 3’te ise modelde yer alan katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iligkin t degerlerine yer

verilmistir.

Tablo 3. Soyut faktor boyutunun ise adanmislik tizerindeki etkisinde katsay: degerleri

Standartlagtirilmamis Katsayilar Standartlastirilmug
Katsayilar
Model t P
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,344 ,137 17,047 ,000
Soyut Boyut ,566 ,035 ,611 16,200 ,000

Tablo 3’ gore YYUAnIn soyut boyutu ise adanmislik tizerinde pozitif yonde ve anlaml bir etkiye
sahiptir. YYUAnin soyut boyutundaki bir birimlik artis ise adanmiglik {izerinde 0,566’11k bir artisa

neden olacaktir. Bu sonuglara goére H, hipotezi desteklenmektedir.
Yetenek yonetimi uygulamalar1 algisinin somut boyutu i¢in olusturulan hipotez asagidaki gibidir:
H,;: Yetenek yonetimi algisinin somut boyutunun ise adanmigslik {izerinde bir etkisi vardir.

H,, hipotezi i¢in F=163,584 ve p=0,00 olmas: sebebiyle modelin istatistiksel olarak anlamlilig1
kabul edilmis ve R? degeri=,271 olarak bulunmustur. Yani YYUAnin somut boyutu ise adanmuglik-
taki degisimin %27,1’ini agiklamaktadir. Katsayilarin tahmini degerleri ve bunlara iliskin t degerle-

rine ise Tablo 4’te yer verilmistir.

Tablo 4. Somut faktor boyutunun ise adanmiglik tizerindeki etkisinde katsay1 degerleri

Standartlagtirilmamis Katsayilar Standartlastirlmg
Model Katsayilar ¢ P
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,919 ,129 22,622 ,000
Somut Boyut ,441 ,034 ,520 12,790 ,000

Tablo 4% gore YYUAnNn somut boyutu ise adanmiglik iizerinde pozitif yonde ve anlaml bir etkiye
sahiptir. Bu boyuttaki bir birimlik artis, ise adanmislik izerinde 0,441°lik bir artisa neden olmakta-

dir. Bu sonuglara gére H | hipotezi desteklenmistir.

H,: Yetenek yonetimi algisinin soyut boyutunun algilanan yonetici destegi lizerinde bir etkisi

vardir.
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H,_hipotezi i¢in F=172,598 ve p=0,00 oldugu i¢in model anlamli kabul edilmis ve R* degeri=,281
olarak bulunmustur. Asagidaki tabloda katsayilarin tahmini degerleri ve bunlara iliskin t degerlerine

yer verilmistir.

Tablo 5. Soyut faktor boyutunun algilanan yonetici destegi tizerindeki etkisinde katsay: degerleri

Standartlastirilmamis Katsayilar Stanizil:;;::lmm
Model t P
B Std. Hata Beta
(Sabit) 1,709 ,176 9,708 ,000
Soyut Boyut ,587 ,045 ,530 13,138 ,000

Tablo 5 gore YYUAnin soyut boyutu algilanan yonetici destegi tizerinde pozitif yonde ve an-
lamli bir etkiye sahiptir. Bu boyuttaki bir birimlik artis, algilanan yonetici destegi tizerinde 0,587’lik

bir artisa neden olmaktadir. Bu sonuglara gore H,_hipotezi desteklenmistir.

H,,: Yetenek yonetimi algisinin somut boyutunun algilanan yonetici destegi {izerinde bir etkisi

vardir.

H,, hipotezi i¢in F=152,028 ve p=0,00 oldugu i¢cin model anlamli kabul edilmis ve R degeri=,256
olarak bulunmugtur. Asagidaki tabloda katsayilarin tahmini degerleri ve bunlara iligkin t degerlerine

yer verilmistir.

Tablo 6. Somut faktor boyutunun algilanan yonetici destegi tizerindeki etkisinde katsay1 degerleri

Standartlagtirilmamig Standartlastirilmig
Katsayilar Katsayilar
Model t P
0% B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,118 ,156 13,600 ,000
Somut Boyut ,513 ,042 ,506 12,330 ,000

Tablo 6’ya gére YYUAnin somut boyutu algilanan yonetici destegi tizerinde pozitif yénde ve an-
laml1 bir etkiye sahiptir. Bu boyuttaki bir birimlik artis, algilanan yénetici destegi {izerinde 0,513’litk

bir artisa neden olmaktadir. Bu sonuglara gére H,, hipotezi desteklenmistir.
H.,: Algilanan yonetici desteginin ise adanmuslik tizerinde bir etkisi vardir.

H, hipotezi i¢in F=150,308 ve p=0,00 oldugu i¢in model anlamli kabul edilmis ve R* degeri=,254
olarak bulunmustur. Asagidaki tabloda katsayilarin tahmini degerleri ve bunlara iliskin t degerlerine

yer verilmistir.
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Tablo 7. Algilanan yonetici desteginin ise adanmuglik tizerindeki etkisinde katsay: degerleri

Standartlagtirilmamis Katsayilar Standartlastirilmas
Katsayilar
Model t P
B Std. Hata Beta
(Sabit) 2,786 ,144 19,372 ,000
Destek 422 ,034 ,504 12,260 ,000

Tablo 7’ye gore algilanan yonetici destegi ise adanmislik iizerinde anlamli bir etkiye sahipken bu
etkinin yonii pozitiftir. Bu boyuttaki bir birimlik artis, algilanan yonetici destegi tizerinde 0,422’lik
bir artisa neden olmaktadir. Bu sonuglara gére H, hipotezi desteklenmistir.

Aragtirmanin dérdiincii hipotezinde aracilik etkisi Baron & Kenny (1986, s.1176) aracilik mode-
line gore test edilmistir. Baron ve Kennye gore araci etki igin dncelikle i) bagimsiz degisken ve ba-
gimli degisken arasinda anlamli bir iligki olmaly, ii) bagimsiz degisken ve araci1 degisken arasinda an-
laml1 bir iliski olmaly, iii) arac1 degisken ve bagimli degisken anlamli bir iliski igerisinde olmali ve
son olarak araci degisken araya girdigi zaman bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki et-
kisi tamamen ortadan kalkmali veya etkisi azalmalidir. Etkinin tamamen ortadan kalktig1 durumda
tam aracilik, etkinin azaldig1 durumda ise kismi aracilik durumu s6z konusu olur. Buna goére aragtir-

manin dordiincii hipotezi agagidaki gibidir.
H, : Algilanan yonetici desteginin soyut boyut ile ise adanmuglik iliskisinde aracilik rolii vardur.
H,;: Algilanan ydnetici desteginin somut boyut ile ise adanmuglik iligkisinde aracilik rolii vardir.

Baron & Kenny (1986)'nin aracilik adimlari takip edildiginde ilk asamada yetenek yone-
timi uygulamalar1 algismin soyut boyutunun ise adanmislik tizerinde anlaml bir etkisi oldugu
Beta=0,566 ve p=0,000<0,05 degerlerinden anlagilmistir. Ikinci adimda YYUAnin algilanan yéne-
tici destegi tizerindeki etkisi Beta= 0,587 ve p=0,000<0,05 oldugu i¢in anlamli bulunmustur. Alg:-
lanan yonetici desteginin ise adanmiglik tizerindeki anlamli etkisi tiglincti agamada Beta= 0,422 ve
p=0,000<0,05 degerlerine bakilarak ortaya konmustur. Dérdiincii asamada algilanan yonetici deste-
ginin devreye girmesiyle birlikte soyut boyutun ise adanmigslik tizerindeki etkisinin azaldig1 (Beta=
0,443<Beta=0,566) belirlenmistir. Bu sonuglara gére YYUAnin soyut boyutunun ise adanmiglik iize-
rindeki etkisinde algilanan yonetici desteginin kismi arac1 oldugu Tablo 8deki analiz sonuglarinda
goriilmektedir.

Tablo 8. Soyut boyut ve ise adanmiglik iliskisinde aracilik analizler

1.Adim
Bagimli Degisken: ise Adanmiglik
Bagimsiz Degisken Beta T P
Soyut Boyut 0,566 16,200 0,000
R=0,611 R?=0,373 F=262,453 p=0,000

2.Adim
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Bagimli Degisken: Algilanan Yonetici Destegi

Bagimsiz Degisken Beta T P
Soyut Boyut 0,587 13,138 0,000
R=0,530 R2=0,281 F=172,598 p=0,000
3.Adim
Bagimli Degisken: ise Adanmiglik
Bagimsiz Degisken Beta T P
Algilanan Yonetici Destegi 0,422 12,260 0,000
R=0,504 R2=0,254 F=150,308 p=0,000
4.Adim
Bagimli Degisken: Ise Adanmighk
Bagimsiz Degisken Beta T P
Soyut Boyut 0,443 11,141 0,000
Algilanan Yonetici Destegi 0,210 5,847 0,000
R=0,647 R2=0,418 F=158,192 p=0,000

Tolerance: .719  VIF: 1.391

Tablo 8de YYUAnn soyut faktér boyutunun ise adanmiglhiga etkisinde algilanan yonetici deste-

ginin aracilik (mediator) rolii incelenmistir. Degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglant: olmamasi
i¢in VIF degeri <10 olmalidir. VIF degeri 1.391 olarak bulundugu i¢in degiskenler arasinda ¢oklu

dogrusal baglant sorunu bulunmamaktadir.

H,, icin ilk agamada yetenek yonetimi uygulamalar1 algisinin somut boyutunun ise adanmiglik
tizerinde anlamli bir etkisi oldugu anlagilmigtir (Adim 1, Beta=0,441 p=0,000<0,05). Ikinci adimda
somut boyutun algilanan yonetici destegi tizerindeki etkisi anlamli olarak bulunmugtur (Adim 2,
Beta= 0,513 p=0,000<0,05). Algilanan yonetici desteginin ise adanmighk tizerindeki anlamli etkisi
iclincii asamada belirlenmistir (Adim 3, Beta= 0,422 p=0,000<0,05). Doérdiincti asamada ise Beta
katsayisinin azaldigi (Beta= 0,302<Beta=0,441) goriilmiistiir. Buna gére somut boyut icin de kismi
aracilik etkisi s6z konusudur. H,, hipotezi de kabul edilmistir. Asagidaki tabloda analiz sonuglarina

yer verilmistir.

Tablo 9. Somut boyut ve ise adanmuslik iligkisinde aracilik analizleri

1.Adim
Bagimli Degisken: Ise Adanmighk
Bagimsiz Degisken Beta T P
Somut Boyut 0,441 12,790 0,000
R=0,520 R?=0,271 F=163,584 p=0,000
2.Adim
Bagiml Degisken: Algilanan Yonetici Destegi
Bagimsiz Degisken Beta T P
Somut Boyut 0,513 12,330 0,000
R=0,506 R2=0,256 F=152,028 p=0,000
3.Adim
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Bagimli Degisken: Ise Adanmighk

Bagimsiz Degisken Beta T P
Algilanan Yonetici Destegi 0,422 12,260 0,000
R=0,504 R?=0,254 F=150,308 p=0,000
4.Adim
Bagimli Degisken: ise Adanmiglik
Bagimsiz Degisken Beta T P
Somut Boyut 0,302 7,983 0,000
Algilanan Yonetici Destegi 0,271 7,257 0,000
R=0,590 R?=0,349 F=117,709 p=0,000

Tolerance: .744 VIF: 1.345

Tablo 9da YYUAnin somut faktér boyutunun ise adanmisliga etkisinde algilanan yonetici deste-
ginin aracilik (mediator) rolii analiz sonuglarina yer verilmistir. VIF degeri 1.345<10 oldugu i¢in de-

giskenler arasinda ¢oklu dogrusal baglant: sorunu bulunmamaktadir.

Tablo 8 ve Tablo 9 incelendiginde yetenek yonetiminin her iki boyutu igin de aracilik etkisinin
Baron ve Kenny (1986)’nin sartlarina gore gerceklestigi goriilmiistiir. Sonrasinda ise aracilik etki-
sini teyit edebilmek i¢in Sobel testi yapilmistir. Bu testin sonuglarina gore soyut boyut i¢cin Z=4,3627,
p=0,00 ve somut boyut i¢in Z=5,5122, p=0,00 seklinde bulunmustur. Bu sonuglara gére Beta deger-
lerindeki azalmanin anlamli oldugu sdylenebilir. Bu dogrultuda H,, ve H,, hipotezleri de kabul edil-
mistir.

Gergeklestirilen analizler neticesinde tiim hipotezlerin kabul edildigi goriilmektedir. Buna gore
calisanlarin yetenek yonetiminin soyut ve somut boyutlarina iliskin algilarinin artmasinin ise adan-
mushig1 arttiracagl sonucuna ulagilmistir. Ayrica yetenek yonetiminin soyut ve somut boyutunun ise

adanmighga etkisinde algilanan yonetici desteginin kismi aracilik roliiniin oldugu da belirlenmistir.

5. Sonug

Yetenek yonetimi uygulamalarinin ise adanmigliga etkisi ve bu iligkide algilanan yonetici destegi-
nin roliiniin ele alindig1 bu ¢aliymada ¢alisanlarin algisi tizerinden bir degerlendirme gergeklestiril-
mistir. Bu calismadaki amag, ¢alisanlarin yetenek yonetimi uygulamalarini ve yonetici destegini na-
sil algiladiklaridir. Clinkii ayni isletmede ¢alisan tim ¢alisanlara yetenek yonetimi uygulamalar: esit
oranda uygulansa veya yoneticiler her calisana esit diizeyde destek saglasa dahi ¢alisan algilamalar
farkl olacag: i¢in organizasyon adina doguracag: sonuglar da birbirinden farkl olacaktir.

Yapilan analizler sonucunda ¢alisanlarin yetenek yonetimi uygulamalarina dair algilar1 arttikga
ise adanmigliklarinin da artacagi sonucuna ulasilmistir. Yetenek yonetimi uygulamalari alt boyutlar
acisindan incelendiginde ise ¢alisanlarin yetenek yonetimi uygulamalarina iliskin soyut algilama-
larmin ise adanmiglik iizerinde daha fazla etkisi oldugu goriilmiistiir. Yetenek yonetimi uygulama-
lar1 algisinin soyut boyutu, ise adanmigshktaki degisimin %37,3tinii agiklamaktadir (R?=,373). Soyut
algilamalar genellikle isletmenin ¢alisanlarina deger verildigini hissettiren bir kiiltiir olusturmast,
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calisanlarin is yerlerini ¢alisilabilecek en iyi yer olarak diistinmeleri, ¢alisanlarin yaptiklar: ise inan-
malarini saglayacak bir ortam sunulmasi gibi algilamalardir. Somut algilamalar ise daha ¢ok egitim,
maays iyilestirmeleri ve 6diillendirme gibi kavramlardan olusmaktadir. Somut boyut, ise adanmiglik-
taki degisimin %27,1’ini agiklamaktadir (R?=,271). Bu sonuglar degerlendirildiginde calisanlarin ye-
tenek yonetimi uygulamalari algisinin tek bagina ise adanmuishigi agiklamada eksik kalabilecegi diisii-
nillmektedir. Saks (2019, 5.32) tarafindan gerceklestirilen ¢alismaya gore ise adanmishigin onciilleri;
is ozellikleri, algilanan orgiitsel destek, 6diil ve tanima, prosediirel ve dagitimsal adalet, liderlik, 6g-
renme ve gelisim firsatlary, is talepleri, kisisel kaynaklar ve uyum algilaridir. Ayrica orgiit iklimi (Hu-
ghes, Avey & Norman, 2008, s.52) ve anlamli bir ise sahip olma hissi (May, Gilson & Harter, 2004,
s.11) de ise adanmiglig1 etkilemektedir. Yani yetenek yonetimi uygulamalari algisinin ise adanmishig
tek bagina etkilemesine engel olabilecek bireysel ve orgiitsel faktorler olabilir. Calisanlarin yetenek
yo6netimi algilar1 olusmus olsa dahi bireysel gelisimleri igin yetenek yonetimi uygulamalarini yetersiz
bulabilirler. Orgiite karg1 duyduklar1 giiven veya 6rgiit icerisindeki adalet algilar1 ise adanmigliklarini
etkileyebilir. Sahip olduklar1 degerlerin kurum kiiltiiriiyle bagdasmamasi da yetenek yonetimi uygu-
lamalarinin ise adanmighig tek bagina etkilemesine engel olabilir. Benzer gekilde ise adanmigliktaki
degisimin %25,4’iiniin (R?=,254) algilanan yonetici destegi tarafindan agiklanmasi, prosediirel ve
dagitimsal adalet, is talepleri, 6rgiit iklimi gibi YYUA disindaki degiskenlerin varligina baghdir. Ay-
rica ¢alisanlarin var olan yonetici destegini algilayamamis olmasi da muhtemeldir. Algilanan y6ne-
tici destegindeki degisimin %28,1’ini (R?=,281) soyut boyutun %25,6’1n1 (R?=,256) ise somut boyu-
tun acgiklamasi, algilanan yonetici desteginin orgiitsel destek (Rhoades Shanock & Eisenberger, 2006;
Dawley, Andrews & Bucklew, 2008) ve is arkadaslar1 destegi (Yoon & Thye, 2000) gibi farkl1 degis-
kenler tarafindan da etkilenmesinden kaynaklanabilir. Analiz sonuglarina gére soyut boyutun daha
etkili olmasi ise ¢aliganlarin degisen istek ve beklentileriyle uyumludur. Yeni jenerasyonlarin is gii-
ciine dahil olmast igletmelerin de 6diil ve tesvik sistemlerinde degisiklikler yapmasini gerektirmek-
tedir. Elbette bir ¢alisan i¢in aldig1 ticret 6nemli bir unsurdur. Ancak yetenekli bir ¢alisan: igletmeye
cekmek ve elde tutmak icin tek unsur ticret degildir. Esnek ¢alisma saatleri, evden ¢alisma, uzun va-
deli saglik sigortalari, is-yasam dengesini saglamaya yonelik uygulamalar, ticretsiz 6gle yemegi, tic-
retsiz servis imkani, kurum i¢i gamagirhane, kurum i¢i dis doktoru, ¢ocuk ve yash bakim hizmetleri,
kisiye 6zel ticret politikasi, isten ayrilan ¢aliganlarin yonetimi gibi konular ¢alisanlar: cezbetmek i¢in

fark yaratacak olan uygulamalardir.

Is yapis sekilleri, isletmelerden beklentileri, yonetim anlayiglari ve hatta calisma istek, ihtiyag ve
motivasyonlari bile farkli olan yetenekli yeni kusak ¢alisanlar1 isletmelere cekmek ve elde tutmak en
onemli rekabet unsuru haline gelmistir. Glintimiiz milenyum kusaginin yiiksek performans goste-
rebilmesi i¢in islerine bir anlam yiiklemeleri ve sirketteki geleceklerini gérmeleri gerekmektedir. Bu
kosullar gerceklestirildigi takdirde ¢alisanlar sirkete bagl ve adanmis olacaklardir. Bireylerin belirli
bir sirketi potansiyel olarak gérmeleri sonucunda duygusal ve tutumsal diisiincelerine bunu yansit-
malar1 anlamina gelen “6rgiitsel ¢ekicilik” (Highhouse, Lievens & Sinar, 2003, 5.989) kavrami da yete-

nekli ¢calisanlarin isletmeye dahil edilmesi ve elde tutulmas: noktasinda 6nemli bir unsur olmaktadur.
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Yetenek yonetimi uygulamalarinin somut ve soyut 6zellikleriyle ¢alisanlara agik ve seffaf bir kariyer
sistemi sunarak oOrgiitsel ¢ekiciligi arttirabilecegi ve 6zellikle yetenekli ¢alisanlar: ¢cekmenin ve elde

tutmanin etkili yollarindan biri olabilecegi gortilmektedir.

Oneriler

Algilanan yonetici desteginin yetenek yonetimi uygulamalar: algist ve ise adanmighk arasinda
araci etkiye sahip olmasi, ¢alisanlarin yonetici destegini yiiksek algilamalart durumunda yetenek y6-
netimi uygulamalarinin etkisinin de artacagini gostermektedir. Calisanlar yaptiklari isin anlamli bu-
lunmasiny, takdir edilmesini, duygu ve diisiincelerine deger verilmesini istemektedir. Yoneticilerin
ise bu asamada 6nemli sorumluluklar1 bulunmaktadir. Her ne kadar orgiitten gelen destek ve yone-
tici destegi birbirinden farkli kavramlar olsa da ¢ogu ¢alisan yoneticisinden gelen destegi genellesti-
rerek orgiitten gelen bir destek olarak algilamaktadir. Bu nedenle galisanin ilk iist yoneticisinin yete-
nek yonetimi sistemine inanmasi ve uygulanmasina fiilen destek vermesi gerekmektedir. Calisanlara
isletmedeki kariyer yollar1 hakkinda yeterli bilgiyi saglamali, gereken egitimleri almasina destek ol-
mast ayrica ¢aliganin performansi hakkinda ayritili bir degerlendirme yapmast ve geri bildirim sag-
lamasi gereklidir. Yonetici-galisan iliskisinde diiriistliik ve seffaflig1 saglamak da yoneticinin sorum-
lulugundadir. Yoneticiler isletmeye katma deger saglayacak olan fikirlerin olugmasi ve paylasilmasi
yoniinde ¢alisanlar: tegvik etmelidir. Ciinkii yetenek yonetimi uygulamalarinin beklenen olumlu so-
nuglar1 dogurmasi i¢in ¢aliganlar tarafindan bu uygulamalarin benimsenmesi ve yoneticilerin ¢a-
lisanlar1 bu dogrultuda desteklemesi gereklidir. Yetenek yonetiminin 6nemli bir parcasi olan yete-
nek zihniyetinin (Michaels, Handfield-Jones & Axelrod, 2001) yoneticilere benimsetilmesi etkinligin

saglanmasi bakimindan kritik bir faktordiir.

Sinirliliklar

Caligmanin genellenebilirligi agisindan birtakim sinirliliklar bulunmaktadir. Aragtirmanin sa-
dece bankacilik sektoriinde ve tek bir bankada gerceklestirilmesi bu sinirliliklardan biridir. Ayrica
bankanin Tiirkiyedeki tiim subelerine erisim imkéni bulunmadig: i¢in arastirma kapsamina sadece
Istanbul ilinde ¢aliganlarin dahil edilmesi de diger bir sinirliliktir. Belli bir zaman diliminde gergek-

lestirilen ¢alisma, bagka bir zaman diliminde farklilik gosterebilir.

Gelecek ¢calismalar

Gelecek yillarda yapilacak olan ¢aligmalarda tek bir sektor yerine gesitli sektorler ele alinarak sek-
tor karsilastirmasi yapilmasi konunun anlagilirhigina katk: saglayacaktir. Ayrica farkli 6rneklemler
tizerinde yapilacak olan ¢aligmalar sayesinde genelleme yapabilmek miimkiin olabilir. Ise adanmis-
l1g1 etkileyecegi diisiiniilen orgiitsel adalet, orgiitsel giiven, liderlik tarzlari, 6rgiit iklimi gibi farkli

degiskenlerin modele arac1 veya diizenleyici olarak eklenmesi veya bu degiskenlerle birlikte yetenek
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yonetimi uygulamalari algisinin modelde araci degisken olarak kullanilmasi ise adanmishgin daha

genis bir perspektifte anlasilmasini saglayabilecektir.
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Extended Abstract

THE EFFECT OF THE PERCEPTION OF TALENT MANAGEMENT
PRATICES ON WORK ENGAGEMENT: A RESEARCH IN THE
BANKING SECTOR"

Merve Gizem COMLEKCI™
Miige Leyla YILDIZ™

Since the process started with Classical Management Theories in the management literature, the
role and importance of human has always been the subject of discussion. In today’s world where in-
tense competition is experienced, talented employees and their engagement to the work is an indis-
pensable element for companies. The talent management concept, which started to gain importance
as a result of a research conducted by McKinsey consultancy firm in 1997, continued to be relevant
as a result of the research conducted in the following years. By recognizing the minority of talented
employees who are compatible with the organization, companies have entered into a race to include
and retain talented employees. Companies looking for ways to retain employees understood the im-
portance of developing specific practices for talented employees and making it an organizational po-
licy. Talent management, which is a competency-based approach to managing human capital in the
enterprise, differs from the traditional human resources mentality by bringing the skills and compe-
tencies of the employees to the forefront in order to create a high-performance and sustainable orga-
nization (Madan & Bhatnagar, 2015).

Methods used in the process of selecting and recruiting talented employees include career sys-
tem typology, assessment center, employee reference, head hunting, talent pool, and electronic rec-
ruitment. In addition, it should develop coaching and mentoring programs, meetings for problem
solving, psychologist support, and other relationship building activities between different levels of

staff within the organization and between different geographic units (Crane & Hartwell, 2019, p.89).
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Effective and efficient talent management strategies provide advantages in retaining talented emp-
loyees (Fajc¢ikova, Fejfarova & Urbancovd, 2016, p.27). Practices like long-term health insurance,
flexible working times, part-time work, job sharing, home working, two-stage retirement, free lunch,
free shuttle service, in-house laundry, in-house dentist, daycare center, elderly care center, creating a
good employer brand are more specific assistance and can be considered as retention practices (Har-
mon, 2003, pp.241-242; Berger & Berger, 2004, pp.36-42; Doherty, Tyson & Viney, 1993, p.46; Bost-
janci¢ & Slana, 2018, p.2).

Talent management is a very effective practice in attracting, retaining, and managing high poten-
tial employees who create human capital. Many companies have adapted their human resources pro-
cesses to talent management, as it is thought that this practice supports the career plan of the emplo-
yees, which ensures that they remain at work and engaged to their jobs. However, the results of this
practice carried out in line with company policies and strategies, if the employee’s manager does not
support the employee’s career, the employee may not have a sense of engagement. However, the re-
sults of practice which carried out in line with company policies and strategies, if the employee’s ma-
nager does not support the employee’s career, the employee may not have a sense of engagement. Pe-
ople working as a team in working life cannot be fully independent. The manager with whom the
person works has an impact on decisions and actions. The important point here is to what extent the
manager supports or does not support the subordinate. It is supported in many studies (Edmondson,
1999, p.356; Pati & Kumar, 2010; Agarwal et al., 2012) where individuals who receive support from
their managers will engage their jobs. In this context, the aim of this study is to investigate what ex-
tent the talent management practices affect the engagement of the employees and the mediating role
of perceived supervisor support in this relationship. It is also the aim of the research whether there

are significant differences depending on the demographic characteristics of the participants.

Survey method which is one of the quantitative research methods was used in this study. 600 pe-
ople working in a private bank in Istanbul were selected by convenience sampling method. As 443
people responded to the survey, the analyzes were carried out with these participants. To determine
the demographic characteristics frequency analysis was used. ANOVA test was used to measure dif-
ferences between groups, explanatory factor analysis was used to test the validity of variables corre-
lation and regression analysis were used to test the hypotheses. In order to control if there is a multi-
collinearity, VIF and tolerance values were also examined. Finally, the Sobel test was used to confirm
the mediator effect.

As a result of the analysis, significant differences were found according to the age of the emplo-
yees, working time in the enterprise, and working time in the sector. As a result of hypothesis tests,
it is seen that the perception of talent management practices positively affects the work engage-
ment and perceived supervisor support, perceived supervisor support positively affects work enga-
gement. Meanwhile, it was supported by the analysis results that perceived supervisor support plays
a partial mediation role in the effect of perception of talent management practices on work engage-

ment. The findings obtained from the analysis were found to be consistent with the literature. Talent
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management practices should be adopted by the employees and the supervisors should provide sup-
port to achieve the expected results. Adopting talent mindset to the supervisors who serve as a bridge

between senior management and employees will increase the effectiveness of talent management.

There are some limitations in terms of generalizability of the study. One of these limitations is
that the survey was conducted only in the banking sector and in a single bank. Inclusion of only emp-
loyees in Istanbul is another limitation. Since this work was performed in a certain time period, it

may differ in another time period.

When the studies on talent management and work engagement are examined, the lack of a study
examining the mediator role of supervisor support makes this research important. For talent mana-
gement applications to gain importance in practice, everyone working in the business should un-
derstand the value of talent management practices and employees must receive the necessary support
from their supervisors. Otherwise, talent management practices are unlikely to be successful. In this
research, as a result of the analysis, the mediator role of perceived supervisor support on the impact
of talent management practices on work engagement was observed significant. Therefore, this study
is expected to contribute to the academic life and the business world.
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DUSUNCE TARIHINE ALTERNATIF YAKLASIMLAR: DIOTIMA,
ARENDT VE BEAUVOIR

ALTERNATIVE APPROACHES TO THE HISTORY OF IDEAS: DIOTIMA,
ARENDT AND BEAUVOIR
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Oz

Diistince tarihi genellikle Antik Yunan geleneginden baglatilarak giiniimiize getirilir. Bu siirecte diisiince
tarihi erkek filozoflarin hiikiim stirdigii bir zeminde yiikselirken kadin filozoflarin adlari nadiren giindeme
gelmektedir. Oysa Antik Yunan felsefesinde Mantineal: Diotima olmasayd: Sokrates'in ‘dogurtma yontemi’
olarak bilinen &gretisinden s6z etmeyecektik; ya da Iskenderiyeli Hypatia ve babasi Theon olmasaydi Batlamyus,
OKklid ve diger Yunanli matematikgilerin eserleri giiniimiize ulasamayacakti. Ortagagda Christine de Pizan ve
Marguerite Porete, Aydinlanma ¢aginda Olympe de Gouges, Mary Wollstonecraft olmasaydi, siyasi ve medeni
haklarin insani yonii eksik olacakti. Bu yazinin amaci yukarida érneklerini saydigimiz kadin diisiiniirlere
dikkat gekmek, yaptiklar1 katkilar1 animsatmak ve ozellikle gelecekte bu yonde yapilacak arastirmalarin yolunu
acik tutmaktir. Yazida spesifik olarak ii¢ kadin filozof ele alinacaktir: Diotima, Hannah Arendt ve Simone
de Beauvoir. Ozellikle bu ii¢ diisiiniiriin ele alinmasinin nedeni de yasadiklar1 dénemin siyasi krizlerine ve
trajedilerine taniklik etmis olmalaridir. Yazinin ilk boliimiinde Atina demokrasisinin yeniden inga edilme
stirecinde Diotima ve Sokrates'in oynadigi rol ele alinacak; ikinci bolimde Nazizm donemi ve Avrupada
yasanan trajediler sonrasinda insanlik durumuna odaklanan Hannah Arendt’in fikirlerine yer verilecek ve son
olarak da 2. Diinya savasi sonrasinda varolugguluk akimiyla adini duyuran Simone de Beauviorin toplumsal
cinsiyet yaklagimi ve sosyal etkileri analiz edilecektir. Yazinin hedefi, Diotima, Arendt ve Beauvoir'n fikirlerinin
tamamini kapsamli bir analize tabi tutmak degil, gelistirdikleri kavramlarla nasil alternatif bir bakis sunduklarin
gostermektir. Yukarida anilan ii¢ kadin diistiniirti ortak kilan nokta, ataerkil felsefe tarihi yazininda “felsefe
oliimii 6grenmektir” argiimanina alternatif bir yaklasim getirmeleri ve 6zellikle dogum ve baglangig temalarini

islemis olmalaridir. Yazinin sonug bolimiinde de tartisilacag: gibi, 6liim yerine doguma, kutupluluk yerine

*  Marmara Universitesi, Siyaset Bilimi ve Uluslararasi {ligkiler Boliimii, sezgi2005@gmail.com,

ORCID: 0000-0002-6482-141X

Makale Génderim Tarihi: 01.05.2020
Yayina Kabul Tarihi: 09.11.2020 5]


https://orcid.org/000.000.026482141X

Sezgi DURGUN

ortakliga ve mutlaklik yerine olasiliklarla dolu bir diinya tasarimi kuran bu kadin diigiiniirler, farkli bir siyaset
anlayis1 yaratmak agisindan tayin edici olabilir.

Anahtar Kelimeler: Kadin Filozoflar, Varolusculuk, Diisiince Tarihi, Sokratik Yontem, Felsefe ve Oliim
Miskisi

Abstract

The literature concerning the history of ideas usually takes Ancient Greek thought as the starting point
and moves forward towards contemporary thought. In this timeline it is a common attitude to focus on male
philosophers and underwrite about the contribution of female philosophers. However, it should be noted that
if Diotima of Mantinea never existed we would not have the doctrine which is known as Socratic method.
The major works of mathematicians such as Euclid and Ptolemaeus have reached the present age due to the
intellectual efforts of Hypatia from Alexandria and his father Theon. Also we would not have a complete human
account of political and civil rights without the contributions of female thinkers such as Christine de Pizan and
Marguerite Porete, Olympe de Gouges, Mary Wollstonecraft. Therefore, the aim of this article is to vitalize the
scholarly attention to female thinkers and their works as well as to open up a path for future studies on female
thinkers. Specifically, this article focuses on three female philosophers: Diotima, Hannah Arendt ve Simone de
Beauvoir. The first part will discuss the bond between Socrates-Diotima during the re-building of Athenian
Democracy; second part will discuss ideas of Hannah Arendt during Nazi period in Europe and the last part
will cover the ideas of Simone de Beauvior who is well known with her ideas on existentialism and gender.
The main target of this study is to focus on the common points of the above mentioned female thinkers rather
than to present a full account of their philosophy. The common denominator that cuts across the accounts of
these female philosophers seems to be the approach that they develop towards “birth and death”. This approach
feeds up the argument that constitutes an alternative to the mainstream/male dominated perspective that
“philosophy is training for death” As it will be discussed in the conclusion part of this article the alternative
female approach that would highlight birth rather than death, unity rather than polarity, possibility rather than
absolute understanding of the world that would have serious political implications. All three female thinkers
have birth and death as common themes in their approach which has a decisive impact on social & political
philosophy of their age.

Keywords: Female Philosophers, Existentialism, History of Ideas, Socratic Method, Philosophy and Death

1. Giris

Tarihsel olarak bilgeligin anlamina bakildiginda Antik ¢agdan bugiine dek bilgelige dair tasvir-
lerin genellikle disilik tizerinden yapildig: goriliir. Kadim dénemlerde bilgeligin disilikle 6zdeglesti-
rilmesinin bir ¢cok nedeni olabilir; bunlardan biri de insanlik tarihinin anaerkil doneminde kadinin
dogurgan varligiyla hayatin sirlarini kendinde saklayan kutsal bir varlik olarak yiiceltilmesidir (Se-
ethaler, 1992: 41). Fakat kadim donemdeki kadin filozoflar, giintimiiz sosyal bilim diinyasina etki et-
melerine ragmen diistince tarihi literattiriinde ve popiiler bilim tarihinde kendine yeterince yer bu-
lamamistir. Antik donemden bugiine kadin filozoflar arasinda Sokrates’in ilham kaynag1 olan Miletli
Aspasia (MO 470-400) ve Mantineali Diotima (6liim M.O 399), Pythagoras'n Esi Krotonlu The-
ano, (M.O. 600-550) Iskenderiyeli Hypatia (M.S 350-415), Christine de Pizan (Pisan) (1364-1430),
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Marguerite Porete (1255-1320), Isotta Nogarola (1418-1466), Mary Astell (1666-1731) ve daha bir-
¢ok ornek sayilabilir. Aydinlanma ve modern donemde kadin filozoflardan daha ¢ok soz edilse de ka-
din diigiiniirlerin eserlerine felsefe tarihinde merkezi bir rol verilmez. Ornegin Metzler’in (1989) Fi-
lozoflar Sozliigii adli eserinde sadece alt1 filozof kadina yer verilmistir: Hannah Arendt, Simone de

Beauvoir, Hildegard von Bingen, Rosa Luxemburg, Margaret Mead.

Tiirkiyede felsefe terimlerine dair sozlitk ve kavram ¢aligmalar ile literatiire katki yapan 6ncii
kadin felsefecilerin baginda Bedia Akarsu (1921-2016) gelir. Akarsunun Felsefe Terimleri Sozliigii
(1998) alana 6nemli bir kaynak eser olarak uzun yillar hizmet etmistir. Ayrica etik degerler ve bari-
sin felsefesi tizerine 6zgiin arastirmalariyla taninan Tiirkiye Felsefe Kurumu Bagkani Ioanna Kugu-
radi (d.1936)’nin yaputlari, 6rnegin insan ve Degerleri (2003), Etik, (2006a) Barisin Felsefesi. (2006b),
Ahlak Etik ve Etikler (2019) degerler ve felsefi duruglar hakkinda gen¢ kusaklara elestirel bir yol a¢-
maktadir. Keza, antropo-ontoloji ve insan haklari tizerine eserleriyle literatiire biiyiik katkilar yapan
Betiil Cotuksoken (d.1950) de felsefe alaninda 6zgiin eserler iireten dnemli felsefecilerimizdendir.
Yukarida saydigimiz 6nciilerin agtig yolda Tiirkiyede felsefe tarihinde iz birakan kadin diigtiniirler
yetismekte ve eserler iiretmektedir. Giiniimiizde kadin filozoflar hakkinda, kadin diisiiniirlerin bii-
tiinsel tarihine bakan yayinlar da yapilmaktadir (Yarkin, 2019). Kadin yazarlarin ve filozoflarin tarih-
sel ve diistinsel konumlarinin esitlik¢i bir bakis agisiyla yeniden degerlendirmek, giindelik yasamda
oldugu kadar fikir hayatinda da tirettikleri eserlere hak ettikleri degeri verebilmek ancak bu konuda
daha ¢ok farkindalik yaratmakla miimkiin olabilir. Dolayisiyla bu yazidaki genel amag, kadin filozof-
larin goztinden felsefeye bakmaktir; yazinin spesifik hedefi ise, erkek egemen baksla inga edilen “fel-
sefe 6liimi 6grenmektir” argiimanini ve felsefenin 6liim ile kurdugu iliskiyi ti¢ kadn filozofun, Dio-

tima, Hannah Arendt ve Simone de Beauvoir’in goziinden sorgulamaktir.

Felsefe tarihi literatiiriinde 6limii 6grenmek temasi felsefeye duyulan gereklilik ile bagdastiril-
mustir. Bilindigi gibi felsefe tarihinde 6liim ve 6liim korkusuna iliskin goriisler yasamdaki anlam ara-
yisini, yagamin sirrini, omriin sonlanma siirecine bakarak degerlendirmektedirler (Malpas & Solo-
mon, 1998, ss.1-5). Costica Bradatan Fikirler icin Olmek (2018) adli kitabinda filozoflarin tehlikeli
yagsamlarina egilirken Sokrates, Hypatia, Giordano Bruno, Thomas More gibi en bilinen 6rneklerden
yola ¢ikip ulvi bir ama¢ ugruna kendilerini feda etme durumunu mercek altina almistir. Bradatan'a
gore filozoflar, onlar1 ‘giizel ve etkili’ (eloquent) oliimlere gotiiren bir yol secerler. Oliim gekilleri on-
larin felsefi caligmalarinin zirvesi olarak 6zellikle tasarlanmustir. Bir bakima 6liim bedensel bir per-
formans olarak - dilsel olarak ifade edilmese de - felsefi bir argiiman olarak goriilebilir. Olim ni-
hai bir nokta oldugu i¢in bir¢ok ahlak ve degerler sistemi bu biling iizerine bina edilebilir (Bradatan,
2018). Ornegin Phaidon diyalogunda (Platon 2015, s.52) felsefe 6liime hazirlik olarak gériiliir. Sok-
rates’in de vurguladig: gibi, 6liim fikrini gozden uzak tutarak felsefe etkinliginde bulunmak, hem zor
hem de anlamsizdir. Bu anlayisa gore 6liim hakikat diistincesine siki sikiya baghdir ve bu bagi canl
tutan diisiinme metodu, belirli bir varlik goriisiinden dogar. Buna mevcudiyet metafizigi de dene-
bilir; kendi kendisiyle 6zdes olan mutlak bir koken, baslangic, sebep yani bir Arsimet noktas tesis
etme yoniindeki ¢abalardan olusur” (Derrida, 2001, ss.279-280, akt. Giingor, 2016, 5.233). Platon'un
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“ide”leri yani formlar kurami, Aristoteles’in birinci dereceden tozleri, Descartes’in diisiinen (res cogi-
tans) ve mekansal tozii (res extensa) ayirmasi (Cevizci, 2017, s.15), rasyonalist ekoliin verili olan 6z-
ler iizerine bina edilen bilgi anlayis: gibi felsefi tutumlar yukarida anlatilan mevcudiyet metafiziginin
ornekleridir. Yukarida s6zii edilen mevcudiyet metafiziginin ilerleyisine bakarak su iddia edilebilir:
Hakikatin mutlaklastirilmast ile toplumsal yasamin tek bir erkin kontrolii altinda olmasi arasinda bir
iliski vardir. Ornegin bu ¢ercevede rasyonel dizgelerin mutlaklagmasi demek, akilciligin, kendi 6l-
giitlerine bagli kalmak adina, hakikati belirli bir kaliba dokmesidir; hatta Nietzsche gibi daha da ileri
giderek su iddia edilebilir degisen diinyada hakikatin katilasmasi/kaliplasmasi sonunda bizi hakikat
yerine hakikatin kurgusuna gétiiriir; “hakikat kurgusu” siyasi otoritelerin kitleler ve cogunluk {ize-
rindeki egemenligini korumak amaciyla aragsallastirdigi bir 6gedir (Durgun, 2002, ss.86-91). Ciinkii
hakikatin tanimlanmast ile gii¢ arasinda kaginilmaz bir bag vardir. Hakikatin ya da hakikat kurgu-
larinin aragsallagtirmasi baglaminda 21. yiizyilin siyasal iletisim ¢aginda gelisen alg1 yonetimi, riza
manipiilasyonu, “post truth” iizerine genis tartigmalar mevcuttur (Schwartz, 2017). Nitekim bu ya-
zida ele alacagimiz kadin diigiiniirlerden biri olan Hannah Arendt Crisis of the Republic (1972) adl
eserinin “Siyasette Yalan” boliimiinde hakikat kavramina doniik 6nemli bir vurgu yapar. Arendte
(1972, 5.113) gore hakikat yeni bir gegerlilik boyutu kazanmis ve siddet uygulamalarinin cephaneli-
gine donligmistiir. Arendt yine ayni eserin bagka bir boliimiinde vicdan-hakikat bagina deginirken
Sokrates 6rnegini vermis ve vicdanh kisinin kendisi ile ters diismektense ¢ogunluk ile ters diismeyi
goze almasindan s6z etmigtir (1972, s5.62-68).

Yazinin ilk boliimiinde Sokrates ve Atinanin siyasi iklimi ile baglantili olarak kadin diitintirler ve
ozellikle Diotima-Sokrates iliskisinden s6z edilecektir. Tkinci béliimiinde Ikinci Diinya Savasrni ha-
zirlayan siyasi iklime taniklik eden diigiiniir Arendt ve goriisleri ele alinacaktir. Ugiincii béliimde ise
Ikinci Diinya Savast sonrasi yagsanan doniisiim iginde varolusculuk akimini temsil eden Simone de
Beauvior’in savlarina yer verilecektir. Bu bakimdan yazida ele aldigimiz kadin diisiiniirlerin sundugu
cercevedeki (6liim yerine dogum, mutlaklik yerine olasilik, kutupluluk yerine ortaklik/esitlik/6zgtir-
lik) 6nerilerden yola ¢ikilarak siyaset felsefesinin temel tartismalarina, hatta hakikat, gii¢ ve adalet

iliskisine uzanan bir hat diistiniilebilir.

2. Atina’nin Kadin Diisiiniirleri

Antik diigtince tarihinde kadin figiirler hakkinda birincil kaynaklar ¢ok olmasa da bazi temel
kaynaklar referans olarak alinabilir. Antik dénemde Stoali Apollonias (1.O. 1. yy.) ve Philochorus
adli yazarlar kadin filozoflar1 konu almiglar ama tirettikleri eserler gliniimiize ulasmamistir (Rull-
mann, 1996, s.10). Kadmn Filozoflar Tarihi (Waithe, 1987) adli eserin birinci cildinde, Pythagoras'n
esi Theano, kizi Myia, Platon’'un annesi Perictione, Kireneli Arete ve Hipparkhia gibi antik diigii-
nirleri anlatan birincil kaynaklar kullanilmaktadir. Ayrica Antik dénem i¢in Platon'un diyalogla-
rin1 ikincil kaynak olarak kullanmak miimkiindiir; bu diyaloglarda, Miletli Aspasia ve Mantieal1 Di-

otimadan s6z edilir ama bu karakterler derinlestirilmeden bir gélge gibi birakilir. Marit Rullmann’in
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Kadin Filozoflar (1996) adl1 derlemesi de bu konuda 6nemli bir kaynaktir bu kitapta yer alan portre-
ler; Antik¢agdan Aydinlanmaya dek yasadiklar1 cagin siyasal ve sosyal olaylarina taniklik etmis, dii-
stince {iretmis, kendi felsefi goriislerini olusturmus kadin filozoflar1 donemsel olarak inceler, felsefe
tarihinin eksik kalan yanini diizeltme gayreti gosterir. Rullmann’in derleme eserinde s6z edildigi gibi
(1996, 5.43) Antik donemde 6zellikle Aspasia ve Diotima Sokrates’in hocalar1 olarak 6ne ¢ikar. As-
pasia {inlii bir asker ve devlet adami olan Perikles’in esidir. Bilindigi gibi Perikles'in Atina Demok-
rasisi tizerinde biiyiik bir etkisi vardir. Aspasianin Perikles iizerinde biiyiik bir etki yaptig1 séylenir
hatta Perikles’in onunla evlenmek i¢in kendi koydugu “yabancilarla evlenme yasagina” kars1 gelip
Miletli Aspasia’y1 es olarak se¢gmesi dénemin siyasi ortaminda biiyiik bir yanki yapmistir (Rohden,
1895, 5.1717).

Aspasianin yasami ve etkileri farkli cephelerden iki énemli kaynaktan giiniimiize gelmistir. Tlki
komedi yazar1 Aristophanes ikincisi ise Sokratik anlatilardir. Komedi yazarlar1 onu ahlaki bakimdan
alt diizeyde bir kadin gibi betimler ve alayci bir sekilde elestirirler. Oysa Platon ve Xenophon ise bize
bambagka bir bilge kadin portresi sunar. Peloponez savaslarinda dlenler i¢in yapilan torende Perik-
les’'in konusmasini yani Epitaph olarak anilan metni onun yazdig: iddia edilmektedir (Platon, 2011).
Platon'un Menexenos diyalogunda (235e) bu konusma mevcuttur. Ayrica Aspasiadan Sokratese ileti-
len eros kavraminin muazzam giicli ve onun dogru yone gevrilmesi, onun uyandirilmas: gibi amag-
lardan s6z edilir (Rullmann, 1996, s.48). Bazi kaynaklara gore Sokrates Aspasia ile diisiince aligverisi
sayesinde bilyiik bir filozof olma sifatina ulasmistir (Schmidt, 1877, 5.100). Menexenos adli diyalogta
tst diizeyde diyalektik ve retorik ustasi olarak Gviilen Aspasia, Perikles’i yetistiren kadin olarak anilir.
Aspasia Atinada donemin niifuz sahibi kisilerinin egleriyle birlikte konuk edildigi bir salon agmugtir
ve Sokrates, Sofokles, Anaxagoras, Archimedes gibi bir¢ok filozofun bu salonun konuklar: oldugu bi-
linmektedir. Dénemin Atinasinda yabanci bir kadinin boylesine bir sosyal yasam ortami yaratmast,

kadinlarin vatandag dahi sayilmadig: bir donemde biiyiik bir atilim olarak goriilebilir.

[talyan diisiiniir Adriana Cavarero kadin filozoflarin tarihsel rollerine egildigi ¢alismasinda yu-
karida anlatilan Aspasia kadar 6nemli bir karakterin yani Diotimanin roliine dikkat ¢eker; $Solen di-
yalogunda Diotima felsefenin erkeklerde” ruhtan dogurma” dedigimiz siirece denk geldigini ama
bunun erkekler arasinda kalarak kadinlara kapatildigin: ifade eder (Cavarero, 2017) Cavareronun
Plator’a Ragmen Antik Felsefenin Feminist Bir Yeniden Yazimi (2017) olarak Tiirk¢eye ¢evrilen kita-
binda Platon’un eserlerinde dogum-dolleme-ebelik sanati simgesinin ardina diismiis ve bu metafor-
larin nasil kullanildigini arastirmistir. Eser bu agidan diistince tarihini feminist tarih yazimina giincel
bir 6rnektir; felsefe tarihini feminist bir perspektiften inceleyerek felsefe yapan kadinlarin argtiman-
larini inceler. Cavarero, erkek filozoflarin insan yagamini anlaml kilan seyin 6liim mii yoksa ve do-
gum mu oldugu sorusuna Platondan beri 6liim yanitini verdigini iddia eder. Oysa sonsuz olan an-
lamlarin temelinde yatan tiim canlilarin y6neldigi siire¢ dogumdur. Cavareroya gore birgok kadin
filozoflarin eserlerinde ve argiimanlarinda doguma yapilan vurgu belirgin sekilde dikkat ¢eker. Bu
bakimdan dogumu ve agki ylicelten Diotima hakkindaki izlerin Platon’ un diyaloglarindan devsiril-

mis olmasi da oldukga ironiktir. Sokratese Ask (eros) ve dogurtma yontemi hakkinda ilham veren

55



Sezgi DURGUN

Diotimanin sézlerine daha yakindan bakildiginda dogum temasinin sosyo-politik felsefeyi sekillen-
dirmek bakimindan ne denli belirleyici oldugu goriiliir. Bunu daha iyi kavrayabilmek i¢in Solen ve

Theaitetos diyaloglarini irdelemek gerekir.

Platon'un S$olen ya da Sempozyum adiyla anilan tinlt diyalogta s6yle bir pasaj vardir: “Sokra-
tes: Diotima adinda, Mantineali bir kadindan duydugum bir konusmay1 anlatmak istiyorum. O, ¢ok
bilge bir kadindi. Bir kez vebaya kars1 yapilan bir kurban toreni ile onu on yil geriye itmisti ve bana
agk konusunda dersler vermisti” (Platon, 2006: 201). Bu pasajin dnemi Diotimanin Sokrates’in do-
gurtma yontemi olarak bilinen sorgulama yontemine yon vermis olmasidir. Antik Yunancada Elen-
chus terimiyle karsilanan dogurtma yontemine has bazi 6zellikleri burada agiklamak yerinde olur.
Oncelikle bu yéntemin esasinda su énciil yatar: Sokrates, kimseye bir sey 6gretme iddiasi tagimaz,
daha da 6teye gegerek kimsenin kimseye bir sey 6gretemeyecegini savunur. Bu yontemi uygulayan
kisi her insan1 bir potansiyel diistiniir olarak algilar. Yani kisiler bildiklerine zaten dogustan sahip-
tirler. Filozofun yardimi olarak adlandirilan siireg aslinda bir kolaylastiricilik islevidir, baska deyisle
Elenchus kisinin soru cevap yoluyla veya iyi bir rehberin gozetiminde sahip oldugu bilgileri agiga ¢1-
karmasidir (Boucher & Kelly, 2003, s.44). Siireg ii¢ asamalidir. Ilkinde karsidaki kisiye dogru soru-
lar kisinin neye vakif olup olmadig1 saptanir. Ikinci asamada bildikleri iizerine yeniden diigiinme-
sini saglayan ironi devreye girer. Son asamada ise fikir, kisiye dogru sorular sorularak dogurtulmaya
baglanir, yani kisi kendi yanitlar1 ile dogruya kendisi ulasir. Giiniimiiz egitim-6gretim metotlar: ara-
sinda Sokratik yontem, buldurma yontemi olarak 6ne ¢ikmistir ve 6grenciler tizerinde uygulanmak-
tadir (Aydin, 2001, s.55).

Dolayisiyla dogurtma yonteminin ilk tohumunu atanlarin Aspasia ve Diotima oldugunu séyle-
mek yanlis olmaz. Ciinkii dogurtma yontemini kullanarak felsefe yapan Sokrates Aspasiadan ve Di-
otimadan agk kavramina farkli bir ¢erceveden bakmay1 6grenmistir. Yukaridaki ¢erceveden bakil-
diginda ‘agk’ ile ‘bilgelik’ yani felsefe sozciiglintin anlamini meydana getiren iki temel 6ge philia ve
sophia tam olarak yerine oturmaktadir. Felsefe bilgelik aski olarak yetkin olanin, iyinin ardina diis-
menin yolunu gosterir. Bilgelik yolundaki agkta yoksunluklar, caresizlikler, yar1 bilgisizliklerle, zen-
ginlestirici, gelistirici, sifa verici deneyimler i¢ icedir. Bu ¢ergevede Diotimanin soziinil ettigi sevgi
yani agk, hakikati arama yolculugudur. Ask bu anlamda dogurmadir (Inam, 2007).

Filozofun agki, bilgelik sevgisi baglaminda ele alinirsa, insanin icindeki potansiyel bilgiyi uyan-
dirdig1 icin kolaylastirici bir rol distlenir. Filozof aradadir, yani arafta kalan bir figiirdiir. S6z konusu
arada olan hali, varlik ve yokluk gibi iki karsitin arasinda duran bir kolaylastirici rolii oynamaktir.
Yunancada metaksu terimi ile karsilanan bu pozisyon Sokratik yontemin de ana hatlar1 ¢izmis olur.
Sokrates ‘hakikati dikte eden’ degil hakikat arayiginda insana eglik eden, bir araci roliinii bu sekilde
edinmis olur. Bagka bir deyisle Diotima’nin a¢tig1 yoldan giden filozof ‘dogurtma yontemi’ olarak da
bilinen yontemi temellendirmis olur. Filozof¢a yasam bilgisizlikle bilgelik, oliimliilik ve 6limsizlik
arasinda olabilmektir. Filozof bu noktada direktif veren hakikati kendi himayesine alarak takipci elde

etmek isteyen bir sofist gibi davranmaz, aksine amaci kisiyi kendini kesfetmeye, kendi diisiincelerini
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sorgulamaya yonlendirmektedir. Diotima ve Sokrates arasindaki bu bag sayesinde Platon'un Theaite-

tos adl1 eserinde gecen su diyalog daha derin bir anlam kazanir:

SOKRATES: Sen benim ¢ok iinlii ve asil bir ebe olan Phainaretes tarafindan doguruldugumu bil-

miyor musun?
THEAITETOS: Biliyorum.
SOKRATES: Benim de ayn1 isi yaptigimi bilmiyor musun?
THEAITETOS: Hayir.

SOKRATES: Evet oyle ama sen bunu kimseye soyleme. Ciinkii benim béyle bir sanata sahip ol-
dugumu kimse bilmiyor. Insanlar bunun bilmezler, ancak garip bir insan oldugumu ve kafalarini ka-

ristirdigimi soylerler. Peki, bunu duymus muydun?
THEAITETOS: Duymustum.
SOKRATES: Peki, neden biliyor musun?
THEAITETOS: Hayr, liitfen.

SOKRATES: Ebelik sanatinda neler vardir? Bunlari diisiintirsen sana ne sdylemek istedigimi ¢ok
daha iyi anlayacaksin. Ebeler aslinda dogurganlik zamanlar: ge¢mis kadinlardir, bir kadin kendisi
dogurabilecek yastaysa ebelik yapmaz, sadece doguramayacak durumda olanlar ebelik yaparlar (Pla-
ton, 2018, s5.28-39 ).

Diotima ve Sokrates arasindaki diisiince akigina gore su ¢ikarimlarda bulunabiliriz insan her-
hangi bir hayvan 6rnegin bir ar1 gibi dogas1 geregi tanimlanmis bir 6dev veyahut anlamla diinyaya
gelmez. Insan arayis halindedir. Eksik olusu yiiziinden insanda tamamlanmaya dogru bir i¢giidii da-
ima varligin: stirdiiriir. Diotimaya gore insanin tamamlanmasi, tiremesi, sonsuzdan pay alma gii-
diisti ile agiklanabilir; yani evrensel hakikatten pay alma giidiisiinii dogum ve tiremeye dair kav-
ramlar yardimiyla devam ettirir. Burada s6z konusu olan biyolojik diizeyde gerceklesen bir olgunun
felsefe diinyasina yansimasidir. Sonug olarak iiremek ve tiretmek insan varliginda hakikatin siirekli-
ligini saglamaktir. Buradaki stireklilikte gecen zaman, yillarla degil yeniden dogumlarla 6l¢iiliir. Do-
gurma kadina 6zgii bir durum iken, Diotima erkek ya da insan hamileligi ve dogurganlig: tizerine
arglimanlar ileri siirer; erkek hamileliginden ve dogum sancilarindan s6z eder. Oysa Platon ve Sokra-
tes’in diinyasinda 6liimiin doniistiirdiigii bir hakikat bilinci vardir. Dolayistyla 6liimli bir varlik olan
insan diger canlilardan farkl olarak 6liimlii oldugunu bilerek yasar. Oliimliiliik bilinci sosyal, ente-
lektiiel ve politik anlamda insan bilinci i¢in dontstiiriictidiir. Ctinkii eylemlerin ahlaki degerini in-
sanin son bulacagini bildigi yasaminda tutundugu ilkeler verir. Oliimlii varliklar bir sekilde 6liim-
stiz olmay1 idealize ederler. Bunun da tek bir yolu vardur, diinyada evrensel hakikate giden yolun izini
stirmek; bu agidan Sokrates’in 6liime mahktm edilisi yani filozofun 6liimi de hakikat yoluna bira-
kilmus bir izdir. Sonug boliimiinde ele alinacag: gibi, Hannah Arendt’in Sokrates’in 6liimiine dair yo-

rumu da hakikat ve vicdan baglantisini agia ¢ikarir (Arendt, 1972, ss.62-68).
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Oliimlii olma bilinci birgok filozofu yasamin anlami {izerine sorgulamaya itmistir. Cicerodan
Montaigne®e oradan modern diinyaya uzanan megshur ‘felsefe 6limii 6grenmektir’ de buna kanit ola-
rak gosterilebilir. Oliim acaba sanildig1 kadar belirleyici midir insanin anlam ve deger arayisinda?
Bu sorunun yanitini ancak dliimsiizliigii tireme, soyu devam ettirmenin ¢ok daha 6tesinde bir kav-
ramsallagtirma baglaminda disiintirsek yanitlayabiliriz. Boylelikle Diotimanin dogurma fiilinden
ne kast ettigini anlariz. Diotima bunu yaparken ayn1 zamanda kadinlara ait olan kavramlar aracili-
g1yla erkekler ve insanlar hakkinda konusur. Belki de Platon dinleyicilerin bir kadinin konustugunu
bilmelerini ister (Halperin, 1990, s.119 akt. Mutlu, 2018, 5.20). Bu konuda literatiirde tartismalar stir-
mektedir. Ornegin Diotima kurgusal mi? Gergek bir kadin olarak Platon’'un felsefesindeki degisimi
mi simgeliyor? Diotima bir kadin1 simgelemekten ziyade Sokrates’in alter-egosu mu? Acaba Sokra-
tes'in sdylemek istediklerini onun agzindan m1 sdyledi? Bu tiir sorular kadin figiirtiniin burada arag-
sal olarak kullanildigina isaret etmektedir (Mutlu, 2018). Bu yazida gelistirilen yaklagima gore esas
mesele yukaridaki tartismanin dtesindedir. Esas mesele Diotimanin kurgusal olup olmamasi degil

vurgunun Sokratese yapilmasi, Diotimanin fikirsel varliginin golgede birakilmasidar.

Diotimanin ¢er¢evesinden bakildiginda ask ve dogurmak esastir, yasamdaki anlam biitiinligiinii
ve potansiyelini barindiran dogumdur. Bunun i¢in bu diinya ve 6te diinyay: birbirinden koparmak
gerekmez, bagka deyisle yanilsama ve gercek, ruh-beden gibi ikiliklere girmeden varligin biyolojik,
entelektiiel ve sosyal butiinliigiini gozeten bir anlayisla felsefe yapilabilir. Dolayisiyla dogurmak zi-
hinsel baglamiyla kendi varliginin tizerine stirekli yeniyi iiretmektir. Bu a¢idan bakildiginda kadinlik

erkeklik rolleri insanin bedensel ve entelektiiel emeginde esitlenir.

Eger yukarida andigimiz Cavareronun disiince ¢izgisini takip edersek, Platonun Sokrates’in
Oliimii ve Sokrates’in Savunmasi adli eserleri filozofu éliimle kutsamis ve filozofun sosyopolitik
mirasini 6lim iizerinden tesis ettigini goriiriiz. Bu yazida 6zellikle tizerinde durulan nokta aslinda
Diotima ve Sokrates in ask ve dogum temas: iizerinden ulagtiklar1 noktanin siyasal sonuglar
olmasidir. Bu durum 6zellikle Sokrates’in Savunmas: adli eserde ok biiylik 6nem kazanir. Bilindigi
gibi Sokrates’in Savunmasi (Platon, 2006) Sokratesin bir grup Atinali tarafindan sehrin tanrilarina
inanmayis1 ve genglerin ahlakini bozmasi gerekeesiyle su¢lanmasini konu alir, Sokrates Atinadaki
yargilanma sonucu suglu bulunur ve idama mahkam olur, filozof kagma firsat: olsa bile yasalara
saygl duydugunu gostererek baldiran zehrini iger ve 6lime gider. Sokratesin Savunmasi Antik
Yunancada Apologia Sokrdtus olarak da bilinen bir diyalogdur ve aslinda bir tiglemenin pargasidir.
Euthyphron adli diyalog mahkemenin hemen Oncesini, Savunma mahkeme siirecini, Kriton adl
diyalog ise mahkeme sonrasini anlatir. Bu metinlerin yazildig: siyasal iklimi tarif etmek gerekirse M.
O 404 yilinda Atina ve Sparta arasindaki Peloponez savaslari sonrasinda kurulan Otuz Tiran dénemi
yaganmustir. Bu donemde ¢ok sayida insan kiyimi olmus ve ¢ok kisi baska memleketlere siirtilmiigtiir.
M. O 403 yilinda Atina demokrasisi yeniden inga edilirken rejime ve siyasal otoriteye dair her tiirli
sorgulama olumsuz tepki toplamistir (Taylor, 2002). Siyasi reformlarla bir miktar servet sahibi
olanlar siyasete atilip segilme hakkini elde edebiliyordu, ayni1 zamanda servet sahibi olmayan kendi

emegiyle gecinenlerin de devlet islerinde gorev almasinin yolu agiliyordu. Herkes tilkenin gelecegini
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yonlendirme hususunda s6z séyleme hakkina sahip oluyordu. Bunun i¢in retorik olarak adlandirilan
iyi s6z soyleme, hitabet ve ikna sanatina biiyiik ragbet vardi ve bunun ustaligini 6grenmek icin
sofistler olarak anilan, 6zel 6gretmenler tutuluyordu. Savas kazanmak, asil olmak ya da herhangi
bir basar1 elde etmekten daha etkili olan halkin destegini kazanmak yani halki cezbedecek hitabet
glicline sahip olmakti, bu bakimdan Atinadaki sofistlerin siyasetin anlamini dénistiiren bir roli
olmugstur (Zannos, 2005).

Hitabetin onemi kisinin kendisine dogru goriinen seyleri bagkalarina da telkin edebilme gii-
ciinde yatmaktadir (Yoriik, 2011, ss.850-870.) Bu durum hakikatin kisiden kisiye degisen bir kanaate
doniismesine yol agar ve siyasi bagari felsefi anlamda hakikatin ve daha da énemlisi adaletin evren-
selligi fikrinin 6niine gecer. Oysa Sokrates hakikatin evrensel oldugunu, her kiside bu hakikat potan-
siyelinin bulundugunu her birimizin bunu agiga ¢ikarmak icin filozofa, yani gerekli sorgulamalara
ve egitime ihtiya¢ duydugunu iddia etmistir. Platon’'un diyaloglarinda Sokrates varliklarin dogasini
sorgularken verilen cevaplari sélenlerde sdylenen bulmacali sozlere ya da gocuklarin tekerlemelerine
benzetir. Zanlar ya da sanilar siirekli degisim icinde olana baktig: i¢in ¢eligkilidir ve bu ¢eliski bilgi-
nin olanakliligini iptal ettiginden, sonunda varilacak nokta cehalettir. S6len adli eserde Diotima soyle
der: “Cahil olmanin zor yani; cahil kisi giizellikten, iyilikten, akildan yoksunken bunlarin hepsinin
kendinde toplanmis oldugunu zanneder. Bunlardan yoksun oldugunu bilmeyen kimse ne diye ken-
dinde olmayanin pesine diigsiin?” (Platon, 2006). Bu noktada bilen ve bilmeyen ayrimina gelinir. Ce-
halet baglaminda Sokrates ve Diotima arasindaki diisiince aligverisinin en can alic1 yan1 Sokrates’in
Askn bir Tanr1 olmadiginin farkina varmasidir. “Sokrates: Ama herkes agki biiyiik bir Tanr1 sani-
yor” der. Diotima o zaman sorar: Herkes dediginde bilenleri mi bilmeyenleri mi soyliiyorsun? (Pla-
ton, 1997, 5.485). Dolayisiyla cehalet kendinde giizeli, iyiyi (olmadig: halde) var sanmaktir; giizelden
yoksun oldugunu fark eden eyleme geger ve hakikatin pesine diiser, onun yoluna girer (Platon, 1997,
5.488). Bu yol gercek bilgiye giden ve edimsel olan yoldur ve zanlardan temizlenmektir. Diotima suna
dikkat ceker: “Bir gorebilse insan giizelligin kendini; her seyden arinmus, katisiksiz, saf; insan bede-
nine, tenine ya da oliimliiliikle ilgili diger sagma seylere bulagmus giizelligi degil, saf goriintisiiyle Gii-
zel'i gorebilse!” (Platon, 1997, 5.494).

S6z konusu tartisma bu yazinin sinirlarini agsa da konumuz bakimmdan ¢ok énemli bir yonii
vardir. Sokrates’i Diotima ile olan bag1 agisindan ele alirsak biitiinliigii yeniden tesis edebilecegimiz
noktalar yakalayabiliriz. Dogurma ya da dogurtma metaforu eskiden hem bedensel hem de ruh-
sal anlamda kullanilirken ana akim diyebilecegimiz felsefe tarih yaziminda dogum sadece entelek-
titel bir erek ya da iiretim olarak yiiceltilmistir. Diotima ve Sokrates arasindaki konugmada gecen
dogurmak fiilinin felsefi anlami burada gizlidir. Dolayisiyla tipki bir disinin yeni bir insan varligi-
nin diinyaya gelisini saglamasi gibi, insanin hakikate sahiplik yapmasi ve onu eylemlerinden do-
gurmasi gok hassas bir konudur. Bir bakima Sokrates ve Diotima bag1 bize baska tiirlii bir siyaset ve
adalet anlayisinin kapisini aralamaktir. Siyaset felsefesi alaninda s6z konusu tartigmanin yansimast
dogumun sadece fikirsel tiretim olarak degil, emek olarak da algilanmasidir. Emek, biyolojik, zihin-

sel, fiziksel sosyo-politik, antropolojik, sanatsal ve insanin faaliyet gosterdigi daha bir¢ok alanda bir
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biitiinleyicidir. Ingilizcede dogurmak fiilinin labour yani emek olarak karsilanmasi da buna dilsel bir
kanit olusturur. Dolayisiyla emek kavramindan insan yagamina girildiginde ilk adimda karsimiza
¢ikacak olan hakikatin béliinmiisliigti degil biitiinliigtidiir. Tkinci adimda ise her bir bireyin bunu
kendi payma gerceklestirme potansiyeline sahip olmasidir (Arslan, 2010: 147). Felsefe, dogurtma
yontemi, zihinsel ve bedensel emek arasinda kurulan iligki kaginilmaz olarak konuyu Hannah Aren-
dt'in ‘insanlik durumu’ tartigmasina tasimaktadir. Bu nedenle ikinci boliimde Arendt’in gelistirdigi
yaklasimi ele alacagiz.

3. Hannah Arendt ve Natality

Hannah Arendt (1906-1975) her ne kadar felsefe egitimi almis olsa da kendini filozof degil
siyaset bilimci olarak tanimlamay: tercih etmistir. Bunun en 6nemli nedeni tekil olarak insana
degil, diinyada yasayan insanliga odaklanmis olmasidir. Marburg ve Freiburgda tiniversite egitimini
tamamladiktan sonra Heidelbergde Martin Heidegger ve Karl Jaspers ile Doktora caligmasini
tamamlamis, Hitler'in iktidara gelmesi tizerine 1933 senesinde Almanyadan Fransaya ge¢mis ve
Yahudi go¢men dayanigmasi igerisinde aktivist olarak rol oynamistir (Bruehl, 1982). Daha sonra
Amerika’ya yerlesmis, California, Chicago, Columbia, Northwestern, Cornell ve bagka tiniversitelerde
verdigi dersler ile akademik kariyerini stirdéirmiistiir; 1975 senesinde New York'taki New School
for Social Research’te felsefe profesorii iken hayata veda etmistir (Villa, 1996). Eserleri arasinda {i¢
ciltlik Totalitarizmin Kaynaklari adli eseri biiytik yer tutar. Birinci cildi Antisemitizm (1997), ikinci
cildi Emperyalizm (1998), tiglincii cildi Totalitarizm (2014) olarak Tiirk¢ede basimustir. Bu yazida
ozellikle The Human Condition (1958) adl1 eserine atif yapilacak ve bu eserde okurlariyla tanistirdigi

natality yani dogarlik kavramina bakilacaktir.

Arendt, Human Condition (1958) adl1 eserinde insan eyleminin, biitiin belirsizlikleriyle, bize sii-
rekli bir seyi animsattigini anlatir; insanin 6lmeye yazgili olmasi onun 6lmek i¢cin dogdugu anlamina
gelmez, aslinda insan yeni bir seye baglamak igin dogar. Arendtin Human Condition eserinin tii-
miine yayilan fikir, insanin her daim yeni baslangiclar yapabilmesi sayesinde yasamin belirsizlikle-
rini gogiisleyebilmesi ve bir siyasi 6zneye dontismesidir. Eger bu belirsizlikler, olumsuzluk ve tekin-
sizlik gibi tepkilerle bir giivenlik meselesi haline getirilirse o zaman siyasi diisiince anlaminu yitirir.
(Diprose & Ziarek, 2018). Arendte gore dogum siirecinde bir baslangig ilkesi vardir, fakat bu zanne-
dildigi gibi biyolojik diizey ile sinirli degildir. Baglangi¢ ilkesinin diinyada her an yiiriirliikte olma-
sinin sebebi, dogan her varligin, yeni bir baglangica imza atma, yani eyleme ge¢cme potansiyeli ba-
rindirmasidir. Baglangic ilkesi biitiinlestirici oldugu ve biitiinden ¢iktig1 i¢in insan varliginin hem
ruhsal hem de bedensel zeminini kugatan, ruh-beden ikiliginin 6tesindedir (Arendt, 1958, s.9). Do-
garlik, sadece yeni bir yagsamin diinyaya gelmesi demek degildir, insanlik i¢in bir baslangictir, insa-
nin her zaman yeni bir baslangi¢ noktasina gelebilme kapasitesidir. Baslangi¢ ve baglama noktas:
Arendt tarafindan 6zellikle vurgulanmigstir (Moore, 1987, ss.135-143). Ciinkii dogarlik kavrami tipki

Diotimanin ve Sokratik dogurtma yonteminin altini ¢izdigi gibi hem biyolojik hem de entelektiiel
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varolusun merkezinde durur. Insanin 6zne olugu, insanlig1 ve siyasal diisiincenin temeli baslangig il-
kesi ile olanakli olur. Insanin bir baslangiglar potansiyeli olmasi merkeze alindiginda insan iligkileri-
nin, insanlik durumunun tahmin edilemezligi, kontrol edilemezligi, yepyeni olaylara gebe olmasi an-
lagilir hale gelir (Esposito, 2008, ss.10-11).

Dogarlik kavrami Arendt'te hem biyolojik hem de siyasal bir varlik olarak insanin “insanligini”
tanimlayan en énemli kavramlardan biridir. Insanin bir 6zne olabilmesi ve insanligini deneyimle-
mesi i¢in gereklidir. Ozetle dogarlik kavraminda ii¢ tane i¢ ice gegen anlam goriiriiz: Birinci dogum
fiziksel dogum olgusudur, ikinci dogum ise politik dogumdur; insanoglunun siyasetin, séziin ve ey-
lemin diinyasina gelisini anlatir. Arendte gore kendi dogumumuzu animsayamayacagimiza gore as-
linda bagslangi¢c noktamiza “yabanciyizdir” ve bunun i¢in 6tekilerin tanikligina ihtiya¢ duyariz (Bir-
mingham, 2006, ss.76-83). Tam da bu noktada dis diinya ile iliskimiz baslar; burasi ayn1 zamanda
Arendtin “politik” tanimimin merkezinde yer alir; bize kim oldugumuz/ ya da yasam 6ykiimiiziin
nasil oldugu ile ilgili 6tekine dayanmamiz gerektigini gosterir. Ikinci anlamiyla dogarlik insanin 6zne
olarak dogusudur, konusarak, hareket ederek ve “hareket ettirerek” 6znelesiriz. (Arendt, 1958, 5.177).
Ugtincii olarak dogarlik birbirinden ayr1 ve farkli olan &tekiler ile birlikte, cogulluk iginde var ol-
maktir. Siyasi olarak iliski kurmay1 saglayan bu ¢ogulluk, yani cemiyet, eylemde bulunan soz séyle-
yen 6zneye taniklik etmektedir (Arendt, 1958, ss.22-27). Bu noktada kast edilen neoliberal anlamda
bireylerden olugan ¢ogulluk degildir. Kast edilen toplumsal 6znelerin ortaya ¢iktig1, birbirine tanik-
lik ettigi ve olasi karsitliklarin ve karsilasmalarin yasandigi bir kamusalliktir. Bu kamusal alan Kantci
anlamda “insanlik onuru”nun merkeze alindigy, insanlar-arast iliskilerin ahlaki bir cemiyet/birlikte-
lik iginde deneyimlendigi bir alandir. Arent’in felsefesinde i ice gegen ii¢ anlamiyla dogarlik, insanin
dogumu, 6zne olusu ve &tekilerle birlikte sosyal taniklik icinde eylemde bulunmas: ile demokratik
yasamin en 6nemli ilkelerini icermektedir (Arendt, 1958, s.9). Felsefe tarihinde Sokrates’ten bu yana
“kendini bilme” ve “kendinden hakikati dogurma” siireciyle sinanan insan, Arendt’te dogarlik kav-
rami ile yeni bir soluk kazanir. Arendtte kendini tanima kisinin kendini sabit bir kategoride etiket-
leyip mutlak bir 6zne konumu yaratmasi anlamina gelmez; kendini bilmek kendi olasiliklarin: fark
etmektir. Arendt’in vurguladig1 bu nokta hem Diotimada gordiigtimiiz hakikat - dogum bagini hem
de daha sonra ele alacagimiz Simone de Beauviordaki kisinin kendi olanaklarini 6zgtirce inga etmesi
konusu ile siki sikiya baghdir. Biiyiik olasilikla burada Arendt’in, Nazizmi ve sonrasindaki insanlik
dramini deneyimlemis bir insan olarak, insanlig1 biitiin belirsizlikleriyle kusatacak bir baslangi¢ ve

“yeniden dogum”un felsefesini kurma umudunda oldugu séylenebilir.

Kimi Arendt yorumcularina gore ¢izginin 6lim tarafina bakildiginda ise yine Heidegger’le kar-
silagilacaktir. Heidegger, insanin 6litme-yonelik-olusunu ya da o6lime yazgili olusunu otantik va-
rolusun temel tast haline getirirken, Arendt, dogarlig1 her tiirlii yeniligin temeline koymaktadir.
Heideggerde nihai olarak izolasyon, baglantisizlik ve tek basimnalik hali yiice bir durum olarak go-
riliirken, Arendt, bir arada olmay1 ve sosyal alandaki eylemi yiiceltmektedir. Bu noktada Arendt’in
dikkat cekici farki, Heidegger’in yiicelttigi 6liim temasini devre dis1 kilan yagam temasidir (Kartal,

2018, 5.202). Ayni baglamda Platon'un Sokrates’in Savunmast eseriyle zirve yapan ‘filozofun 6limi’
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Diotimanin da sahneden diistiriilmesine denk gelmekte, yticelestirilen dogum yerine 6liim olmak-
tadir (Cavarero, 2017). Oysa Arendt icin de Diotima i¢in de dogum kesin ve vazge¢ilmez bir olanak-
lar kapisidir ve sadece biyolojik diizeye indirgenemez. Heidegger, 6liime bir bilinen son olarak vurgu
yaparken (Heidegger, 2011, 5.271) Arendt tam tersine, mercegi dogumun ve eylemin mucizeviligi-

nin Gizerinde tutmaktadir.

Kimi felsefe tarihi yazicilarina ve yorumculara gore Arendt dogarlik kavramini Heideggerci var-
lik felsefesinden ilham alarak kurgulamistir (Schiirmann, 1996, s.68, s.33; Moore, 1989, s.2). Oysa
buna karsi ¢ikan ve aslinda Arendt’in dogarlik ilkesini tam da anti-Heideggerci bir yaklagimla iiret-
tigini savunan tezler de vardir. Bu yazida genel kaninin aksine Arendt’in anti-Heideggerci yaklagi-
mina vurgu yapilacak ve daha da 6teye gidilerek Arendt’in bir a¢idan “biyopolitika” yaptig1 savi des-
teklenecektir (Vatter, 2006, s.138). Clinkil Arendt’in sisteminde insanin biyolojik varligimiz herhangi
bir iktidarin ya da rejimin hizmetine giremez, dogas: geregi 6zgiirdiir. Bu bakimdan totaliter rejim-
ler yani insan varligini tiim yonleriyle (biyolojik, sosyal, kiiltiirel, ekonomik) kontrol almaya cali-
san rejimler medenilesmis diinyada barbarligin geri gelisi olarak degil diipediiz dogaya aykar1 bir
durum olarak degerlendirilmelidir. Ciinkii totaliter rejimin kendisi dogaya karsidir. Arendt’in ta-
nik oldugu tarihsel dénem totaliter rejimlerin diinyada hakim oldugu bir donemdir. Totalitarizm ta-
nimi geregi hayatin biitiintine yayilmaktadir; kiiltiir, sanat ve bilim alanindaki tek-seslilik; herkese
ragmen herkes adina dogrunun yukaridan tayin edilmesi ve sorgulanamaz bir lider figtiriinii zihin-
lere nakseder. Sofistike ve karmagik problemleri, uzmanlik sahasi olarak tanimlanan (fizik, kimya
gibi) bilgi alanlarini karikatiirlesme pahasina basitlestirme kolaylig1 saglayan bir diisiiniis aligkanli-
g1 da yerlestirmigtir. Hitler'in Kavgam kitabr (Mein Kampf'), Stalin'in Diyalektik ve Tarihsel Mater-
yalizm’i, Mussolininin Fasizm’i gibi el kitaplar1 bu tarzdaki diisiince aliskanliginin temel eserleridir
(Ozkul, 2017). Bu eserlerde goriilen yogun anti-entellektiiel ve totaliter basing nedeniyle Arendt 6z-
giirliik ve eylemin hayatin kendisi oldugunu, dogal olanin 6zgtirliik oldugunu soyler; eylem her za-
man politiktir ve insanin kurtulusu her daim baglangica donebilen ve yeniden baslayabilen eylemde-
dir (Arendt, 1958, 5.236).

Arendt’in insanlik durumu hakkindaki fikirlerini daha yakindan inceleyebilmek i¢in éncelikle
insan yasamina nasil baktigin1 anlamak gerekir. Arendt agisindan, insan hayatini olusturan {i¢ ayr1
alan vardir. Birincisi emektir; yani yasamy, stirdiiriilebilir hale getirmek icin gosterilen gayret ve tire-
timdir. Ikincisi i, caligma yani i¢inde yasadigimiz toplulugu olusturan, diger kisilerin de yasadig1 dii-
zeni kuran her tiir meslek, her tiir girisimdir, burasi kamusal bir sahadir. Ugiinciisii de eylem ya da
aksiyon yani kisilerin iliskileri ve etkilesimidir, bu alan siyasetin alanidir. Bir siralama i¢inde baki-
lirsa en altta duran etkinlik emektir; emek organik ortamin insanin yasam pratiklerine hizmet ede-
cek sekilde dontstiiriilmesidir. Arendt emegi insan varolusunun tiim canlilarda ortaklasa paylasi-
lan bir yonii olarak ortaya koyar (Arendt, 1958, s5.246-250). Bu bilgiler 15181nda 6rnegin Diotimanin
yasadig: siyasi iklimi distintirsek, Antik Yunan yasam pratiklerinde polis olarak isimlendirilen kent
devletinde kadinlar ve koleler vatandas degillerdi. Bu kapsamda emek yiikii koleler ve kadinlarin

tizerindeydi, koleligin sosyal alandaki fonksiyonu vatandaslar1 emek yiikiinden ozgiirlestirmekti.
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Boylelikle diger vatandaslar kamusal alandaki siyasi rollerini oynayabiliyorlardi. Ozellikle altini giz-
mek gerekir ki gii¢ burada sosyal yasami sekillendirme giiciidiir ve siyasi hayata yoneliktir. Dolayi-
styla bir 6nceki boliimde Diotima Sokrates bag1 kapsaminda ele aldigimiz Atina demokrasisinin te-

melleri iste Arendt’in soziinii ettigi bu goriinmeyen emek iizerine kuruludur.

Arendte gore i, emege kiyasla daha yiiksek diizeyde bir aktivitedir, ¢linkii ¢alisan kisi, isi sonu-
cunda bir {iriin meydana getirir. Is, dogadan gelen kaynag1 insanlara hizmet eden nesnelere doniis-
tiirlir, caligmak sayesinde insan kalici bir nesneler diinyasi elde eder. Bu nedenle de ¢alisan {ireten
insan yani homo faber agkinlik iceren yani zamanin dtesine gegebilen degerleri {iretir, yani giindelik
fayda diizeyinin 6tesinde degerler tasiyan sanat eserleri meydana getirebilir. Arendt’in diisiincesinde
en ust diizeydeki insan etkinligi, basitce eylemdir. Eylem kamusal bir etkinliktir, insanin mucizevi
yetenegidir, ¢iinkii bizi benligimizin disina ¢ikarir, ama 6te yandan yeniden kendimizle dondirir
(Brunkhorst, 2002). Arendt i¢in eylem neden en 6nemli alandir diye soracak olursak, Arendte gore
insanin ancak yapip ettikleri ile kendini ger¢eklestirdigini, tamamladigini, hakiki kildigini goriiriiz.
Yazinin basinda verdigimiz 6rnege geri donecek olursak insan varliginin bir ar1 gibi tamamlanmis bir
gorev ile diinyaya gelmedigini, bu anlam arayis1 ve eksiklik tizerinden kendini gelistirebildigini ifade
etmistik. Arendt’te aranan hakikat eylemdedir. Ciinkii eylem siyasetin alanini agan ortak bir diinya
yaratarak insanlarin yasam siireglerine yepyeni anlamlar katar. Toplumsal ¢ogulluk hali budur. Or-
tak paydada birlesmek ve ortak diinyaya ait hissetmek icin diinyay1 ¢ogul perspektiflerden gormek
gerekmektedir.

Arendte gore iktidar insanlarin eylem ile bir araya gelmeleri sayesinde olusan giictiir. Iktidar, in-
sanlarin eylemle her bir araya gelisinde oradadir. Tekrar tekrar yaratilan bir ortak giigtiir. Arendt ik-
tidar1 se¢imle kazanilan veya zor kullanilarak zapt edilen bir gii¢ olarak diisiinmez. Bu noktada esas
olan kamusal sorumluluktur (Berktay, 2016, ss.79-81). Arendt’in iktidar anlayis1 modernist toplum
ingasinda bagrolii oynayan toplumsal sozlesme kuramcilaria (Hobbes, Locke) da bir elestiri niteligi
tasir. Toplumsal s6zlesme kuramcilarinin ¢okga kullandigi bireysel ¢ikar (self interest) aslinda kiginin
kendisi i¢in degil yine sosyal diinyada karsiligini bulan bir fenomendir. Bu anlamda eylem, bir faali-
yet sahast agar; katilimi ve tartigmayr miimkiin kilacak kamusal bir alan1 gerektirir. Arendt’in bura-
daki modeli, poliste yani kent devletinde esit vatandaglar arasinda vuku bulan toplumsal bir eylem-
dir.

Yukaridaki iktidar, emek, is, eylem kavramlarindan dogan tartigmaya dogum ve oliim temalar1
acisindan bakarsak Hannah Arendte gore eylem, dogum ile 6liim arasindaki, 6miir dedigimiz stireyi
belirleyen kuvvete miidahale etme potansiyeline sahiptir. Arendt burada ezber bozan bir perspektif
yakalamustir. Bu perspektife gore 6lim kaginilmazdir ama yukarida da tanimlandig: sekliyle eylem,
kisilerin giindelik yasam rutinlerini kesintiye ugratma, onu degistirme veya yeni bir baslangi¢ yapma
olasilig1 tasir. Eylem her daim kisinin yasaminda yeni bir dogum ihtimalinin kapisidir (Arendt, 2011,
s.355). Boyle ditsiiniildiigiinde agik bir kaps, bir olasilik, bir animsatici olarak eylem ve eyleme neden

olan dogarlik, karanlik diinyanin sonundaki 1giktir.
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Eyleme bu denli mucizevi bir kuvvet affetmek bir¢ok agidan naiflik gibi goriinse de Arendt’in ba-
kis agisindan bakildiginda bir yandan dogum ile 6liim arasindaki yasam ¢izgisinin dogrusal olarak
diistiniilmesi 6te yandan insan yasaminin bu dogrusal hareketten sapma yapan dairesel bir dongti iz-
lemesi dikkate degerdir. Arendt bize bu iki gidisat arasinda, yani dogrusal ve dongiisel gidisat ara-
sinda, bir¢ok iliskinin i¢ ige gectigini ve boylelikle cesit ¢esit kombinasyonlarin tasavvur edilebile-
cegini iddia eder. Arendt’in argiimanini $dyle yorumlayabiliriz: Insanligin gidisat1 da dogrusal bir
yonde ilerliyormus gibi goriiniirken bir anda her sey hi¢ tahmin edilemeyecek sekilde degisebilir.
Giincel bir 6rnek vermek gerekirse Mart 2020 tarihinden itibaren Cin'in Vuhan kentinden baslayarak
tiim diinyaya yayilan ve Diinya Saglik orgiitiiniin kiiresel bir kriz olarak tanimladigi covid-19 pan-
demisi bildigimiz sekliyle diinyanin gidisatina bir anligina son vermistir. Kiiresel boyutta tiim islet-
meler, egitim, sokak yagami ve sosyal hayat kesintiye ugramistir. Pandemi siirecinde salgin hastalik-
tan korunma hali yani ‘evde kalma’ eylemi dogaya, sosyal hayata, isimize iliskilerimize bakis agimiz1
degistirmeye devam etmektedir. Demek ki, diinyanin gidisatin: belirlermis gibi gériinen rutinlesmis
isleyisler agisindan bakildiginda Arendt¢i anlamda eylem ve dogarlik bir mucize gibi boy vermekte-
dir. Arendt buna ‘diizenli olarak meydana gelen hesaplanamaz sonsuzluk’ diyecektir (Arendt, 2011,
s.355).

4. Simone de Beauvoir: Kadin'in Ozne Olarak Dogumu

Yukarida ele alindig1 gibi dogumun insan yasamindaki varolussal degerinin Diotimadan giinii-
miize birgok esikten gecerek geldigi diisiiniilebilir. Bu esiklerden ilki Diotimanin ortaya koydugu
gibi, 6liime meydan okuyan ask iken, bir digeri Hannah Arendt’in ortaya koydugu gibi dogarlik kav-
ramu1 ve baslangiclarin baslangici olmustur. Felsefe tarihine kadinin toplumsal sorunlarini dahil eden
ve konuyu toplumsal cinsiyet alanina tagtyan en 6nemli diisiiniirlerden biri Simone de Beauvoirdir
(1908-1986). Beauvoir, Katolik Enstitiisi'nde matematik 6grenimi ve Sainte Marie Enstitlistinde ya-
banci dillerde yazin egitimi gormiis, Paris Sorbonneda felsefe egitimi almistir. 1929da seckin Ecole
Normale Superieure’ye kayit olmug,Jean-Paul Sartre ile birlikte entelektiiel ziimrenin dikkatini ¢ek-
mistir (Rullmann, 1996). Beauvoir, diisiince tarihi yazininda tipki Diotima (Sokrates) ve Hannah
Arendt (Heidegger) gibi meshur bir erkek filozofun (Jean Paul Sartre) golgesinde anilsa da kalemi ve
eserleriyle 6ne ¢ikmis, kendi sesini ve yankisini yaratmistir. Arendt’in Heideggerdeki 6lim yaklasi-
mina yonelttigi elestirel tutuma benzer bir sekilde, Beauvoir da Sartrea dair elestirel tutumunu koru-
mustur. Beauvoir'in Sartredan farklilagtig1 noktanin yine 6liim, kamusallik ve dogum {izerinden iler-

lemesi sagirtic1 degildir.

Beauvoir eserlerinde insanin varlik ve varolus felsefesini inceler; insanin 6lmek icin var olmadi-
gini1 anlatir. Hicbir nedeni ve amaci olmadan insan her an kendini var etmeye ¢alisir, bir bakima bu
kendi varolusunu planlamaktir; insan varligini bir takim planlar yaparak ortaya ¢ikarir. Bunlar 6lim
icin yapilan planlar degil, belli bir amag igin yapilan planlardir. Insan avlanir, balik tutar kendisine

aletler yapar, kitaplar yazar, Bu bir eglence kagis degil, var olma yoniinde hareket etmektir. Varolus
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eylemdedir. “Insan var olmak igin bir seyler yapar. Insan kendisini diglagtirmalidir, ¢iinkii o var ol-

mayandir” (Beauvior, 1988, 5.228).

Tarihsel baglam agisindan bakildiginda unutulmamalidir ki Beauvoir, Ikinci Cins (1993) adli ese-
rini yazdig donemde Avrupada geleneksel diisiince kadinligin bir kader oldugu, kaderin dogustan
belirlendigi idi. Beauvoir, bu kitabinda ilk defa kadin1 sosyal bir insa olarak ele aliyordu. Sézii edi-
len bu insa kapitalist endiistri toplumunun gereksinimlerine gore gekillenmistir. Modern kapitalist
diinya tasariminda kadinin mekani evdir, kadin i¢ mekanda kalir, gocuk dogurur, her tiirlii ihtiyacini
karsilamakla gorevlidir, insan yetistirir, evi gecindiren erkegin ihtiyaclarini giderir. Bunun anlami da

lojistik destektir, yani isgiicliniin yeniden {iretimine katkida bulunmaktir.

Beauvior yukarida tanimlanan kadinlik /erkeklik roliinii masaya yatirdig: Ikinci Cins (1993) ki-
tabinda toplumun temel cinsiyet kurgusunu yerle bir eder. Bu eser, yayinladig: donemde elestirilerin
hedefi olsa da kitabin temel tezleri 1970’li yillarda gen¢ kusak kadinlarca yorumlanir ve kadin hak-
lar1 meselesi giderek daha ¢ok insan tarafindan sahiplenilir. Beauvoirdan sonra Avrupa feminizmi-
nin Amerikadaki akimda mevcut olmayan Marksist bir boyut kazandig: soylenebilir. Literatiire ba-
kildiginda 1970’lerden sonra entelektiiel diinyanin yapisalcilik ve post-yapisalcilik etkisine girdigi
goriilse de Beauvoir ¢agdas feministler arasinda hala ¢ok biiyiik bir referanstir. Julie Kristeva, Luce
Irigaray ve Helene Cixous gibi post-yapisalci feministler Beauvoira ¢ok sey bor¢ludur. Burada kisaca
belirtmek gerekir ki Beauvoirin simgelestigi kadin haklar1 miicadelesi sadece entelektiiel diinyada
degil nice 6ncti kadin aktivist, diisiintr, is¢i ve gazeteci kadin tarafindan da savunulmustur. Yine de
verilen tiim ¢abalara ragmen kadin haklarinin insan haklarina dahil edilmesi 1990’lar1 bulmustur.
Siireg, cok farkli diizeylerde yaganmistir. Oncelikle ulusal diizeyde kadinlar, kadin haklarina parmak
basmus, Birlesmis Milletler biinyesi i¢inde kadin komisyonu kurulmustur. Diinya 1970’lerde kadin-
larin sorunlarini insan haklari olarak tanimlamaya baslamis. Ardindan 1980’li yillarda baslayan ka-
din konferanslar1 gelmistir. Uluslararasi kadin hareketi, BM kurumlarini kullanarak kadina 6zel hak
ihlallerinin insan haklar: agisindan kontrol edilmesini talep ettikten sonra ancak 1993 yilinda Viya-
nadaki konferansta ‘Kadin Haklar1 Insan Haklaridir’ slogani ve BM’nin dérdiincii kadin konferansi
Pekin Konferansrnda kadinin insan haklarma 6zel agirlik verilmesi ile zirveye ulagmistir (TBMM:
Pekin Deklarasyonu, 1995; Tekin, 2006).

Beauvoir’in toplumsal cinsiyet anlayigina politik temel olusturan savi, insan varliginin 6ziiniin sa-
bit ve mutlak olmadigidir. Beauvoir bagimsizlik tanimini yaparken kadinin potansiyeli iizerinden ge-
listirilmesi gereken bir 6zgiirliik alan1 tanimlanmaktadir (Yildirim, 2019, 5.149). Ikinci Diinya Savast
sonrasi yasanan insanlik trajedileri sonucu, toplumlardaki anksiyete diizeyi kritik seviyelere ulagmus,
‘ben ve Oteki’ kavramlari oldukga keskin sinirlarla ¢izilmis iken Sartre durumu ‘cehennem baskala-
ridir’ ctimlesi ile 6zetlemistir. Oysa Beauvoir, Sartren cehennem yorumuna bambagka bir yaklagim

farki getirir ve gunu One siirer: *Bagkalar1 bize bir diinya verir'. (Beauvoir 1989b, 5.78)

Bu ciimle eyleyen 6zneyi cesaretlendiren bir sozdiir; ¢linkii digerleri diinyay: anlamla doldu-

rur: kendimizi ancak bagkalar: ile iligkilendirerek anlamlandiririz ve etrafimizdaki diinyaya ancak
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bagkalarinin amaglarini anlayarak anlam verebiliriz. Beauvoirm bu arglimani benzer bir sekilde
Arendtte kamusalligin eylemde deneyimlenmesi, yeni baslangiglarin yakalanmasi ve dogarligin yii-
celtilmesi gekliyle agiga cikiyor. Ote yandan Beauvoirin diinyanin bagkalariyla anlam kazanmasi ar-
glimani yanlis anlagilmaya misaittir ve bagkalarina bagimlilik bir tuzak olarak her zaman bu argii-
mani tehdit edebilir. Beauvoir'in olas1 yanlis anlagilma durumunun farkinda oldugunu su sozlerinden

¢ikarsayabiliriz:

‘Sartre ile karsilastigim zaman, her seyi kazandigima inanmistim. Onun yaninda benim kendimi
gerceklestirmem basarisizlifa ugrayamazdi. Simdi kendime sunu séylityorum, kurtulusu bir bagka-

sinda gérmek, yikilmanin en giivenli yoludur’ (Rullmann, 1996, 5.176).

Yukaridaki ciimleyi hem insan - toplum iliskisi hem kadin ve erkek rolleri hem de ben-oteki bag:
tizerinden diisiinmek miimkiindiir. Bir insan ve bir kadin olarak kendini gergeklestirmek icin bir
oOtekine bir erkege veya herhangi bir 6zneye ihtiya¢ duyan aslinda kendini gergeklestirme siirecinde
ona ihtiyac1 olmadigini fark ettiginde, yeniden kendi alanini kendi eylem sahasini kazanir. Bagka
deyisle 6teki (bir tiir ayna gibi) tizerinden kendi varolus yansimamiza geri doneriz. Esas cehennem
Sartre’in dedigi gibi bagkalar1 degil, baskalarinin yargilarina bagimli olarak yagamaktir. Yani bagkala-
rinin goziine gore var olmak, bir bakima varolusun ‘géreceli’ hale gelmesidir. Gergek cehennem bu-
radadir (Bauer, 2001, s.123).

Beauvoir, Tkinci Cins (1993) kitabinda insanhigin eril olarak tanimlandigini ve erkegin kadini
kendine gore tanimladigini anlatir; bu nedenle kadin 6zerk bir varlik olarak gortilmez. Kadin erkege
gore tanimlandig1 i¢in rastlantisal kabul edilir, bu sebeple de kadin 6zsel olana karsit, 6zsel olma-
yan olarak goriiliir. Geleneksel kadin roliinde kendini planlama iradesi yoktur, kadin erkegin varli-
gina gore tanimlanirken ‘goreceli” hale gelmistir. Erkek 6znedir (ben), mutlak olandir, Yazarin “kadin
ise oteki cins’tir” ifadesi de bu baglantiyr kurmasinin bir Griiniidiir. Buradan anlasilmaktadir ki ka-
din da kadini kendisi i¢in degil, erkege gore tanimlamaktadir. Ataerkil sistemde kadinin dogallastiri-
lan rolii analik, yardimcilik ve igsel ditnyanin bekgiligi gibi bir rol iken, erkek disariy1 ve dislasmayi,
diinyaya egemen olan mutlak 6zneyi temsil eder. Bu bakimdan kisinin yasamini planlama iradesi-
nin kadinda gergeklesmesi yepyeni bir diinyanin, 6zgiirliigiin amagcliligin kapisidir. Olasiliklar ve ¢ok
amaclilik diinyasinda kendi yagaminin gidisati irade kullanan varlik kendini eyleyen 6zne olarak var
etmektedir (Berktay, 2016, s.151). Askinlik olarak adlandirilan bu durumda kisi kendi biyolojik var-
ligin1 agan bir noktadan kendini gergeklestirme 6zgiirligiinii deneyimleyebilir. Bunun tersi ise gore-
celi olma halidir. Yani bagka bir varlig1 kerteriz alarak yasamak, bagka bir iradenin esasina gore ken-
dine gekil vermek durumunda kalmak. Dolayistyla bu bir bagimlilik iligkisidir: “Iste erkekler kadini
daima verilmis olanin i¢’i (immanenz) olarak gordiiler. Eger kadinlar @iriin alir, gocuk dogururlarsa
bu bir isteng edimi olarak olup bitmis degildir. Kadin bir 6zne bir dis varlik, yaratici gii¢ degil, 1s1lt1

yikli bir nesnenin yansimasidir” (Beauvior, 1989a, 5.175).

Yukaridaki paragrafta vurgulanan nokta kadinin dogal ve verili olan uygulayicist oldugu siirece

1s1lt1 yiikli bir nesne olarak toplum tarafindan yticeltilecegidir. Verili potansiyelin uygulayicisi olmak
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herhangi bir irade gerektirmeyecegi icin kadinin 6zne olmasi bu kosullar altinda miimkiin goriin-
memektedir. Oysa kendi potansiyelini kendi kararlariyla gerceklestirebildiginde, yasamina bir plan
bir yol ¢izebildiginde aktif olarak yasama katilacaktir. Beauvoir'in felsefesinde kadinin aktif ve iradi
eylemlerde bulunmasi, eylem yaparak 6znelesmesinin miimkiin oldugu vurgulanir. Bu noktada Be-
auvior ve Arendt’in eylem vurgusu ortaktir, sosyal bir varlik olarak insanin hakikatinin kendinden
dogmasi — Diotimanin kast ettigi anlamda-gerekmektedir. Ote yandan Arendt demokratik siyaset
anlayisini dogarlik ve 6tekilerin tanikligina dayandirdig i¢in Beauvoir’in felsefesindeki “6teki” kav-
ramindan farklilagmaktadir. Arendt’te 6teki kavrami siyasi bagin ortaya ¢ikmasina zemin olustu-
rurken, Beauvior'n bakigindan 6teki kavrami “cins” olarak kadinin sosyal rollerini sinirlamakta-
dir. Beauvior’in perspektifiyle soyleyecek olursak, kadin bir 6zne olmay1 basarmak igin eylemi geri
kazanmak durumundadir, aksi takdirde bir nesne olarak “dondurulmakta” ve kisitlilik haline hap-
solmaktadir. Ciinkii onun agkinligi, olanaklar tasarlama potansiyeli, daima bagka 6zsel bir biling,
yani erkegin bilinci tarafindan sinirlandirilmistir. Dolayisiyla kadinlarin tarihsel 6nemsizlikleri on-
larin degerlerinin disiik olmasiyla degil, tarihsel 6nemsizliklerinin onlar1 diisiik degerde kalmaya

mahktm etmesiyle ilintili olmustur (Beauvoir, 1993, s.142).

5. Sonug Yerine

Felsefe, etimolojik olarak philia (ask/sevgi) ve sophia (bilgelik) yani bilgelige duyulan ask iger-
digi icin, blinyesinde hem eril hem de disil ilkeyi icermektedir. Bu bakimdan diistince tarihinin bir
insanlik tarihi olabilmesinin en énemli kosulu kadin ve erkegin toplumsalliklar1 i¢inde hem felsefi
hem de kamusal anlamda eylemde bulunan 6zne olarak algilanmasidir. Sonug olarak bu yazida ele
aldigimiz kadin filozoflar, hakikatin mutlaklastirma siirecini sorunsallastiran ve 6liim odakli yagam
felsefesine alternatif olarak dogum odakli yagam felsefesine yonelen savlar ortaya koymuslardir. Di-
otimanin eros ve felsefe iliskisine yaptig1 vurgunun, Hannah Arendt’in dogarlik olarak Tiirkceye ev-
rilen “natality” kavraminin (Arendt, 1958), Simone de Beauvoirin “ikinci cins” argimaninin (Bea-
uvoir, 1993) temelinde yatan ortak sav sudur: Varolusun gercek anlami erkek egemen diistintirlerce
savlandig1 gibi hakikatin mutlak hakimi olarak goriilen 6liim fenomeninde degil, dogumda ve bas-
langi¢ fenomeninde aranmalidir. Sirasiyla ifade edecek olursak dogum fenomeni Diotimanin yakla-
siminda evrensel bilgiyi ortaya ¢ikarma yontemi olarak, Arendt’in yaklasiminda insanin her zaman
yeniden baslangi¢ yapabilme yetisi olarak, Beauvoirda ise insanin kendi yasamini yeniden planlaya-
bilme 6zgiirliigii olarak karsimiza ¢ikacaktir. Ele alinan diistiniirlerin temel fikirlerinin ortaklastig
noktada “felsefenin 6liimii 6grenmek” oldugu goriisiiniin aksine, felsefe askin, yasamin, sosyal, en-
telektiiel, biyolojik, kamusal anlamda yeniden kazanilmasi ve yeniden dogurulmasi anlamina gele-
cektir.

Dogum/dliim temast Beauvior, Arendt ve Diotima’y1 bulusturan bir kars1 zemin olarak ken-
dini gostermektedir. Bu karsi zemin {izerinden tigiiniin fikirlerini karsilastirirsak, Diotima insanin

hem fiziksel hem de ruhsal anlamda kendindeki hakikati dogurmasindan s6z ederken, Arendt ve
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Beauvoir da insani ve insanlig1 baslangi¢ yapabilme ve 6zgiir eylem {izerinden algilarlar. Diotima,
Arendt ve Beauvoir tanik olduklar: siyasal krizlere ragmen yasamsalliga ve umuda vurgu yapmuiglar-
dir. Burada g6z ardi etmemek gerekir ki 6liim kavraminin bilgi ile oldugu kadar siyaset ve ahlak ile
de derin bir bagi vardir. Sokrates’in 6liimii ve Atina demokrasisinin krizleri buna 6rnektir. 1930’larda
Nazi Almanyasinin tetikledigi insanlik trajedileri ve katliamlar yine 6liim/6ldiirme/yok etme siya-
setinin tiriinleridir. [kinci Diinya Savagi sonrasit Avrupada yasanan nihilizm, anlam arayis1 ve varo-
lusculuk akimlar: 6liim/son/yokluk merkezli siyaset anlayisinin olusturdugu boslugu anlamlandir-
maya ¢abalari olarak goriilebilir. Bilindigi gibi 6liim temas: olumlu ya da olumsuz sekillerde siyasal
tarihe damgasini vurmustur; zaman zaman savaslarla, cesaretle, onur, kahramanlik ile iligkilendiri-
lerek kutsanmuistir, zaman zaman da bilginlerin 6limii sonsuz bir ahlak dersi olarak tarihe ge¢mistir.
Ele aldigimiz bu {i¢ kadin filozof ¢ogunlukla erkeklerin hakim oldugu felsefe tarihi yazininda, artik
klasiklesmis olan “felsefe 6lmeyi 6grenmektir” argiimanina alternatif yaklagimlar gelistirmislerdir.
Felsefenin rotasini insan dmriiniin sonuna degil de baslangicina ¢evirerek 6liim gibi sirlarla dolu bir
fenomeni, felsefenin anlamini devsirdigi tek kaynak olmaktan ¢ikarmislardir. Boylelikle diistince ta-
rihinin yanina dogum, agk, emek, 6zgiirlik gibi temalar da eklenmeye baslar. Platon/Sokrates, Hei-
degger, Sartre 6liim tizerinden felsefenin ve insan yagaminin anlamini tesis etmeye y6nelirken Dio-
tima, Arendt ve Beauvoir insan yasaminin baslangi¢ noktasinin anlamlarla dolu oldugunu, biyolojik
ve entelektiiel anlamda dogumun yiiceltilmesi gerektigini savunmuslar, yasamin sonlanma yazgisin-
dan ziyade insan pratiklerinin mucizevi ve tahmin edilemez yanindan dem vurmuslardir. Bu sayede
modern diigiince tarihinin temellerini olugturan dualist felsefenin ve mevcudiyet metafizigi olarak
adlandirilan ve hakikati sabitleyen bir epistemolojik durusun sorgulayicilari olmuslardir. incelenen
her ¢ filozofta da ruh-beden, teorik-pratik, kadin-erkek gibi ikilikler yerine biitiinsellik agir basmus,

insan1 emek ve eylem tizerinden biitiinciil bir yaklagimla ele almaya ¢aligmiglardir.

Goriilayor ki kadin filozoflarin alternatif yaklagimlar: 6liimii merkeze alan felsefe yazinina dair
gliclii sorgulamalar igermektedir. Simone de Beauvoirin yasamin “6zgiirliik sayesinde ¢oklu anlam-
lar olasiigina kavustugunu” iddia etmesi (Beauvoir, 1993), Arendt'in “dogumda tanik oldugumuz
baslangi¢ ilkesinin diinyada her an gecerli olmas1” (Arendt, 1958), Diotimanin Sélen (Platon, 1998)
diyalogunda hakikatin degerinin 6lim degil sevgi (ask) iizerinden anlatmasi: bu sorgulamanin 6r-
nekleridir. Oliim-dogum temelli felsefi yaklasimlarda hangi tarafin agir basacagi ayn1 zamanda ka-
musal ve siyasal diizene de hangi anlayisin yon verecegini gostermektedir. Ciinkii 6liim veya dogum

merkezli yagam felsefesi, belirli bir degerler ve normlar ¢ercevesini de beraberinde getirecektir.

Ozetle erkek filozoflarin egemenliginde gelisen bir tartigma sahasinda kendi fikirleriyle sahneye
¢ikan diigiince hayatinda 6nemli izler birakan kadin distiniirlerin 6zellikle ‘dogum’ temasini biyo-
lojik baglaminin yaninda (karsisinda degil) entelektiiel baglaminda kullanmalari en 6nemli ortak
nokta olarak 6ne ¢ikmaktadir. Erkek egemen diisiinceden beslenen felsefede “cehennemin bagka-
lar1 olmasr”, “felsefenin 6liimi 6grenmek olusu”, erkegin mutlak 6zne pozisyonunda kalip kadinin
sosyal yasamda “géreceli” olmasi yani erkege gore tanimlanmas: ikici (daalist)bir gerceklik anla-
yisini yeniden iiretmektedir. Toplumsal yasamin dualiteler (kadin-erkek, aktif-pasif, hakikat-zan,
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diistince-eylem, dogru-yanls, mutlak-goreceli) tizerinden kurgulanmas iki kutup yaratmakta ve bi-
rini digerine tistiin kilmaya ya da bir hiyerarsi yaratmaya yonlenmektedir. Yukarida ele aldigimiz ka-
din filozoflarda s6z konusu dualiteler yerine biitiinciil bir bakis agisinin olanaklilig tizerinde durul-
makta, Beauvoir'in dedigi gibi “baskalariin bize bir diinya verdigi’, Arendt’in ifade ettigi gibi “ortak
paydada birlesmek ve ortak diinyaya ait hissetmenin miimkiin oldugu” bir kamusal yasam goriisii
ortaya konulmaktadir. Ayni baglamda Diotima ile hakikatin dikte edilmedigi bir bilgi felsefesinin te-
melleri atilmaktadir. Diotima’nin metodolojik olarak bilgiye ve bilme siirecinde filozofa ‘arada’ olma,
‘kolaylastirici olma’ roliinii vermesi, filozofu ‘bilen otorite’ olmaktan ¢ikarmasi, dogurtan bir ‘ebe’ye
benzetmesi yukarida séziinii ettigimiz dualitelerin sorgulanmasi i¢in 6nemli bir dayanaktir. Giinii-
miize ‘Sokratik yonteny' olarak taginan bu biitiinciil yaklasim ¢agdas diinyada birgok alanda (egitim,
psikoloji, pedagoji, antropoloji, sosyoloji) yontemsel araglarin gelistirilmesine ilham olmustur. Bil-
ginin bir otorite ya da mutlak bir zemin olarak degil bir potansiyel olarak ele alinmas, bilgi ve eyle-
min kontrol etmek ve hitkiimranlik kurmak i¢in degil 6zgiirlestirmek ve 6zgiirlesmek adina gercek-

lesmesi her ti¢ kadin filozof i¢in ¢ok temel ortak 6zelliklerdir.

Bir karsilagtirma yapilacak olursa Arendt Diotima ve Beauvoirdan farkli olarak yagamin ¢izgisel
rutininden ¢ok dongiisel ve tahmin edilemez olan yanina vurgu yapmis bunu desteklemek icin de
emek, is ve eylem iizerinden gelistirdigi cerceveyi, iktidar1 kamusal gii¢ olarak yeniden tanimlamakta
kullanmistir. Beauvior ise toplumsal cinsiyet baglamina tasidig1 ‘dogum’ temasini ‘kendini eylemle-
rinden doguran 6zne’ gergevesiyle 6zgiirliik tartigmasina baglamistir. Ele aldigimiz kadin diisiiniirle-
rin eserlerinden yiikselen kamusallik felsefesinin kuvvetini, yasamla, baslangicla ve cogulluk (plura-

lity) ile kurdugu iliskiden aldigini gériiyoruz.

Sonugta yapilan analize gore literatiirde hak ettikleri yeri hentiz bulmasalar da kadin filozoflarin
goziinden bakildiginda diisiince tarihinin ve diinya siyasetinin bir ¢atisma sahasi degil de bir daya-
nigma ve karsilikli sorumluluklar sahasi olarak kurgulanabilecegi agiktir. S6z konusu kurgunun te-
melinde dliimiin ve iktidarin yiiceltildigi bir diinya yerine dogumun ve yeni baslangiglarin sundugu
yeni bir biitiinliik ve ortaklik felsefesi vardir. Arendt’in vurguladig: gibi dogrusal olan ile dongiisel
olanin ne vakit hangi sapmalarla bulusup ayrilacag: bir bilinmezlik olsa da ‘dogum’ tahmin edilemez

olan siiregte yeni olana duyulan aciklig1 ve umudu beslemeye devam edecektir.
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Extended Abstract

ALTERNATIVE APPROACHES TO THE HISTORY OF IDEAS:
DIOTIMA, ARENDT AND BEAUVOIR

Sezgi DURGUN"

This article endeavors to discuss the female philosophers in the history of philosophy and to hi-
ghlight the role of female thinkers in rethinking of the traditional approaches in philosophy. The ar-
ticle focuses on the alternative approaches of three female philosophers, namely, Diotima, Hannah
Arendt, Simone de Beauvoir. It attempts to discuss how these philosophers engage in reframing the
classical relationship between death and philosophy. In the prevailing literature on death and philo-
sophy there seems to be an overarching historical consensus that philosophy is a training for death
(Malpas & Solomon 1998, Heidegger 2001, Platon 2011, 2006, 2018). This is fundamental to the idea
that the meaning/purpose of life rests with its end. Depending on this idea it has been argued that
history of philosophy in the Western sense had started with the death of the most famous of Socrates
in Ancient Greece. Not only for the Greek philosophers but also for the existentialists like Sartre and
Heidegger death was a crucial determinant of philosophical activity. Some contemporary authors
like Bradatan (2018) argue that philosophy is an art of dying; philosophers who died for their ideas
are also figures who became immortal in the collective memory of humankind. However, there is a
growing literature that approaches the role of death in an alternative manner (Cavarero 2017). Ca-
varero argues that although death is the central category on which the whole structure of traditional
philosophy is based, there is also the category of birth provided by the new concepts of female criti-
cism to establish an alternative way of thinking about death and philosophy. In this article it is argued
that this alternative approach can be supported by the female philosophers, namely Diotima, Arendt
and Beauvoir whose ideas were overshadowed by their contemporary male fellows namely by Socra-
tes, Heidegger, and Sartre. It is no coincidence that in all these female figures one can trace the chal-
lenge towards the overemphasis of the concept of “death” in philosophy. Rather they use alternative
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frameworks that involve concepts of” love”, “birth”, and “beginning” in contrast to the philosophy of
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struggle, death, and end. Hence, taking departure from these female philosophers one can question

the stereotypical conception of “death of the philosopher” as a romanticized narrative.

Diotima had taught Socrates that one must “give birth to philosophical knowledge” and “love is
the greatest creating principle throughout this process” One can find the similar significance attac-
hed to “birth” and “beginning” in Hannah Arendt’s philosophy. By referring to Hannah Arendt’s phi-
losophy, Diprose and Ziarek (2018) argue that in contrasts to death, natality is the main determinant
of life and it is significant to conceive the human agency, social democracy and plurality in contem-
porary world. For Arendt (1958) natality is not only the birth of a new life but variously “new be-
ginnings” and the human capacity to start something anew. Moreover, natality involves the human
agency and humanness that is only realizable in social plurality. The natality has threefold meanings:
the fact of birth, birth of the social agent, and the birth of a being who can stand together with a plura-
lity of distinct others. The second and third meanings gain importance here when we think of philo-
sophical discussions over gender, ethnicity, class etc. This is the point that bring Simone de Beauvoir
into the discussion since she is the prominent female philosopher who had strong critical arguments
on the identity, gender and its socio - politics. With Beauvoir’s arguments (1988,1989a,1989b,1993)
the argument on “birth” and natality in the political sense” transferred onto the ground of freedom,
equality and gender. Beauvoir in her work called Second Sex (fkinci Cins 1993) in the book I, questi-
ons how and why “female humans” come to occupy a secondary position in society. In order to find
answer to this question she starts to analyze the existing discourses. As she finds, even in philosop-
hical texts it is manifest that they assume “essential” differences between males and females with no
satisfactory evidence for woman’s inferiority. Philosophers take it for granted. According to Beauvoir
throughout history, maternity has been both deified and loathed: the mother is the source of life, but
she also heralds death. These assumptions continue to mystify the woman’s role, while robbing wo-

men of all individuality.

The concluding point of this article is to show that Diotima, Arendt and Beauvoir can be seen
as pioneers for a female who can transform the philosophical thinking about “birth and death” and
inspire further challenge to traditional philosophy The basic reasons are: 1) Diotima taught Socrates
that philosophers are midwives who help humans in giving birth to knowledge; 2) Arendt brought
about a totally new approach to “birth” and proposes natality as giving birth to a new human agency
in socio-political sense 3) The concept of natality is very much linked to Beauvior’s vital concern for
the woman to define their own position as free agents rather than being determined as “others” in
all areas of life. In this sense, the conception of life can be very revolutionary, unexpected and incal-
culable. The social order can be re-evaluated on the basis of plurality rather than a struggle between
the I and Other; the concept of birth can gain multiple meanings such as giving birth to knowledge,

agency, political subject, and death can no longer be mystified as a philosophical riddle.
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ALGI YONETIMI VE PROPAGANDA: NAZI ALMANYASI
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GERMANY
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Oz

1. Diinya Savagrnda alinan yenilgiyle Hitler propagandanin 6nemini kavramis ve propaganday: kitle
iletisiminde bir yontem olarak kullanmaya baslamistir. Goebbels’in fikir liderliginde yiiratiilen alg1 yonetimi
ve propaganda uygulamalari hem Hitler iktidara gelmeden 6nce hem de geldikten sonra yogun sekilde
kitleler tizerinde uygulanmustir. Pek ¢ok arastirma Nazi Almanyasi dénemini incelemis olsa da, propaganda
uygulamalarinin hangi teknige dayandigini gosteren ¢aligmalar enderdir. Buradan hareketle bu ¢aligmanin
amaci, Nazi Almanyasrnda kullanilan propaganda uygulamalarini Propaganda Analizi Enstitiisi'niin (1938)
ve Shabonun (2008) teknikleri tizerinden ortaya koyarak algi yonetimi i¢in nasil kullanildigini gostermektir.
Caligma, 6ncelikle propaganda tekniklerine kavramsal olarak a¢iklik getirmekte, ardindan bu tekniklerin Nazi
Almanyasrndaki uygulamalarina yer vermektedir. Calismada propaganda tekniklerinin alg1 yonetiminin bir
araci olarak kullanildig1 gorlmiustiir.

Anahtar Kelimeler: Propaganda, Alg1 Yonetimi, Nazi Almanyasi, Joseph Goebbels
Abstract

With the defeat in World War I, Hitler understands the importance of propaganda and starts to use
propaganda as a method in mass communication. The perception management practices carried out under the
opinion leadership of Goebbels were intensely applied on the masses both before and after Hitler came to power.
Although many studies have examined the era of Nazi Germany, studies showing the technique of propaganda
practices are rare. From this point of view, this study reveals the propaganda practices used in Nazi Germany

through the techniques of the Propaganda Analysis Institute (1938) and Shabo’s (2008) and shows how they are
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used for perception management. Firstly, the study clarifies the propaganda techniques conceptually and then
includes the applications of these techniques in Nazi Germany. The study indicates that propaganda techniques
are used as a tool of perception management.

Keywords: Propaganda, Perception Management, Nazi Germany, Joseph Goebbels

1. Giris

Propaganda Kkitlelerin duygu, tutum ve davraniglarinin istenilen bir konu etrafinda manipiile
edilmesi olarak ifade edilebilir. Kavramin anlam olarak negatif bir ¢agrisimi bulunmaktadir. Buna
bagsta Nazi Almanyas: olmak {izere siyasiler ve basin tarafindan oturutuldugu zeminin neden oldugu

sOylenebilir.

Propaganda, kitleleri 6nceden belirlenmis bir amag i¢in sekillendirmeyi hedeflemesi nedeniyle
siyasetgilerin siklikla bagvurdugu bir iletisim yontemi olmustur. Ozellikle Nazi Almanyas1 done-
minde Hitler ve onun propaganda bakani Goebbels tarafindan gekillenen bir siyasal iletisim bi¢imi

haline gelmistir.

Hitler her ne kadar propaganday1 basariyla uygulamasiyla bilinse de 6nemini anlamasi igin 1.
Diinya Savasrnin yenilgiyle sonuglanmasi gerekmistir. Alinan yenilgiyle Hitler, Ingilizlerin ve Ame-
rikalilarin propaganda yapip yayma isini yiiriiten komiteler kurmasiyla elde ettikleri basar: nede-
niyle propagandanin savas doneminde ne denli 6nemli oldugunu kavramistir (Pratkanis & Alonson,
2018, 5.375). Buradan hareketle, 1925 yilinda ¢ikardig: Kavgam isimli kitabinda diisman savas pro-
pagandasindan ¢ok sey 6grendigini ve propagandanin etkisinin savas esnasinda ortaya ¢iktigini yaz-
mastir (Hitler, 1925, 5.176).

Savas propagandasinda kaginilmaz uygulamalardan biri tekrardir. Nasyonal Sosyalistlerin ilk go-
revi tiim sendikalar1 ve tiim liberal demokratik kurumlar egzamanl: olarak yok etmek oldugu igin,
toplumu, bunlarin Alman halkini mahvetmek icin kétii niyetli kisiler tarafindan akillica tasarlan-
mis seytani icatlar olduguna inandirmalar1 gerekmistir. Bunu, sonsuz bir tekrarla, bu kurumlarin
yapi olarak komiinizminkilere benzer oldugunu iddia eden gesitli algi yonetimi tekniklerini kullana-
rak bagsarmaya ¢aligmiglardir (Propaganda Analysis Institute, 1938, s.49). Bunu, ilk gérevi kitle ileti-
sim araclarinin kontroliinii ele gegirmek olan “Halkin Bilgilendirilmesi ve Propaganda Bakani” Jo-
seph Goebbels araciligiyla gerceklestirmistir. Boylece 1930’larda Almanyada bir kitap/gazete okuyup
radyo yayin1 dinleyip ya da bir sinema filmi izlediginizde Nazilerin diinyasina rastlamamaniz nere-
deyse imkansiz hale gelmistir (Pratkanis & Alonson, 2018, ss.376-377).

Hitler 1932de iktidara geldiginde arkasinda yaklasik 14 milyon se¢menin oyu bulunmaktaydi
(Holocaust Chronicle, 2009). Nasyonal Sosyalist Alman Is¢i Partisi tarih sahnesinden silindikten
sonra ise insanlarin aklinda tek soru kalmisti: Alman toplumu neden bir fasiste oy vermisti? Bu
soruya yanit arayan pek ¢ok kitap ve arastirma yapilmis ve yayinlanmustir (Hamilton, 2014; Steig-
mann-Gall, 2000; Evans, 1976; Miller & Robbinson, 1989). Alman se¢gmenlerin Hitlere neden oy
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verdikleri sorusuna yanit vermek kolay olmasa da bu ¢alisma se¢menlerin oy verme davranislarinin
sanildig1 gibi somut vaatlerle degil bunlarin ¢ok dtesinde yatan nedenlerden etkilendiklerine isaret
etmeye caligmaktadir. Calismanin amaci Nazi Almanyasrndaki algi yonetimi uygulamalarini Propa-
ganda Analizi Enstitist’niin 1938de yayinladig: teknikler iizerinden ortaya koymaktir. Buradan ha-
reketle ¢alisma, Hitler'in egemenliginde kitleleri etkilemek i¢in gerceklestirilen faaliyetlerin aslinda
hangi alg1 yonetimi taktigine denk geldigini agiklamaya ¢aligmaktadir. Daha 6nce Hitler’in kitleleri
etkileme ¢abalarin afigler (Caki, 2018; Caki, 2018), kamu spotlar1 (Tanyeri & Caki, 2018), radyo kul-
lanimi (Kasim, 2011), gorsel sanatlar (Bie, 2016) baglaminda inceleyen arastirmalar gergeklestiril-
mistir. Ayrica Nazi propagandasinin marka olarak incelenmesi (O’Shaughnessy, 2009), filmlere yan-
simalarinin ele alindig (Baird, 1983) arastirmalar da mevcuttur. Kitleleri etkileyen bir s6z, davranis
ya da tutumun hangi alg1 yontemi teknigiyle ilintili oldugunu ortaya koyan ¢aligmalarin sayisi ise ol-
dukga azdir. Bir ¢aligma bu tekniklerin bir kismini ISID terdr érgiitiinii incelemek tizere kullanmugtir
(Tiirkoglu, 2017). Yourman (1939) ise yedi teknik tizerinden bir degerlendirme yapmistir. Bu aras-
tirmay1 digerlerinden ayiran ve 6nemine isaret eden ise Hitler'in propaganda faaliyetlerini alg1 y6-
netimi ¢ercevesinde on bir teknigi kullanarak ortaya koymasidir. Béylece bu ¢alisma algi yonetimi
teknikleriyle kitlelerde hangi etkinin yaratilmak istendigini ortaya koymasi bakimindan diger ¢alis-

malardan ayrilmaktadir.

Literatiir taramas1 teknigine dayanan bu nitel calisma dért boliimden olugmaktadur. ik bolimde
Goebbels’in propaganda anlayis1 kendi goziinden aktarilmistir. Burada iki temel kaynaktan yararla-
nilmigtir. Biri Lochner’in (1948) yazdig1 Goebbels’in Ginlugii (Goebbel’s Diaret) isimli kitaptan ha-
zirlanan Doob’un (1950) makalesi ve Goebbels’in kendisinin kaleme aldig1 yazilardan olusan Biiyiik
Yalanlar (2019) ismiyle basilan kitabidur. Tkinci béliimde ¢alismanin kavramsal gergevesini olugturan
Propaganda Analizi Enstitiisi’ntin (1934) ve Shabonun (2008) alg1 yonetimi teknikleri a¢iklanmis-
tir. Ugiincii béliimde algi yonetimi faaliyetlerinin Nazi Almanyasi dénemi iizerinden degerlendiril-
mesi yapilarak bu degerlendirmeler tablolastirilmistir. Son boliimde ise alg1 yonetimi teknikleri de-

gerlendirilmistir.

2. Goebbels’in Propaganda Anlayis1

Goebbels, gerceklestirdigi uygulamalarla propagandanin bugiin algilandigi hale gelmesinde
onemli bir yere sahiptir. Kendisi, propagandanin teoriden ¢ok pratik bir alani temsil ettigine inan-
maktadur. Biiytik kitlelerin tek bir sozle degil, o soziin her ortama girmesiyle etkilenebilecegini dii-
sinmektedir. Ona gore propagandanin basarili olup olmadig: tek bir sey 6lgebilir o da belirlenen
hedefe ulasip ulasmadigidr. Hedef ile kastedilen ise propagandanin belli bir siire i¢inde insanlari
atesleyerek belli bir fikre yoneltmesidir (Goebbels, 2019, 5.47). Goebbels, bir hareketin politika are-
nasinda gii¢ kazanirsa ancak eyleme gegilebilecegine inanmaktadir (Goebbels, 2019, s.56). Giig ise

propaganda ile elde edilebilir.
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Goebbels’in propaganda anlayisinin arkasinda problemli bir tekseslilik istegi yatmaktadir. Zira
Goebbels bir partinin tilke yonetimini ele aldiginda parti ideolojisinin artik devletin de ideolojisi ol-
duguna inanmaktadir. Yine ayni noktada tartismali bir ulus anlayis1 da yatmaktadir. Goebbels, ulus
denilen seyde, birinin evet dedigine digerinin hayir demesini sorunlu bulmaktadir. Hitler'in de ben-
zer bir fikre sahp oldugu goriilmektedir. Kendisine sorulan “Kiigiik bir azinlik olarak 60 milyon kisi
tizerinde nasil diktatorlitk kurabileceginizi ditsiiniirstintiz?” sorusuna, “Eger koca bir ulus delice-
sine korkuyorsa ve devleti doniistiirecek giice sahip sadece bin kisi kaldiysa ulus dediginiz aslinda o
bin kisiden ibarettir” yanitin1 vermistir (Goebbels, 2019, s.56). Bu ifadeden Nasyonal Sosyalist Al-
man Isci Partisi destekgisi kimseler olarak kendilerini ulus olarak nitelendirdiklerini ve geri kalan-
larin ulus olmadiklar: gibi, onemli de olmadiklar1 ima ettigini anlamak gii¢ degildir. Benzer sekilde
tek seslilik kurumsal olarak da kendini gostermektedir. Goebbels, propagandanin sadece bir kurum
tarafindan planlanip uygulanmasi gerektigine inanmaktadir. Bu kurumun, tiim propaganda direk-
tiflerini yayinlamali, propaganda emirlerini 6nemli yetkililere agiklamali, morallerini korumali ve
propaganda sonuglari olan diger kurumlarin faaliyetlerini denetlemelidir (Doob, 1950, ss.422-423).
Goebbels politik bir hareketin devleti ele gegirecek kadar bagarili olmas: durumunda, devleti sekil-
lendirme hakkini da elde ettigini ifade etmektedir (Goebbels, 2019, 5.57). Giivenilirlik ise propagan-
danin sonucunun dogru veya yanlis olmasini tek bagina belirlemektedir (Doob, 1950, 5.429). Eger bir

propaganda faaliyeti toplum giivenini kazanmissa dogru yol izlenmis demektir.

Goebbels’in propaganda anlayisinda 6nemli bir diger husus esnekliktir. Siyasilerin farkli segmen
gruplarina farkli bicimde seslenmelerini Goebbels esneklik kavramiyla mesrulastirmaktadir. Propa-
gandacinin bir isadamina farkls, se¢cim minibtsiindeki sofore farkli konusabilecegini ifade etmekte-
dir. Esneklik kavramini bilgiyi kitlelere tasimanin énemini vurgulayarak agiklamak gerekirse, yete-
nekli bir propagandaci cogunlugun diisiinebilecegi seyleri algilamak ve bunlar: egitimli kesimden
siradan vatandagsa kadar herkese ulagabilecek sekilde yeniden diizenlemesi gerektigi sdylenebilir. Go-
ebbels, Profesorlerin de ortalama kimselerin de Hitler’in s6ylediklerini kelimesi kelimesine ayni se-
kilde anladiklarini sdylemektedir. Nasyonel Sosyalist anlayisin sadece birkag kiginin zihninde kal-
sayd1 anlamsiz olacagini bu nedenle propagandanin giice giden yolda mutlaka kullanilmas: gereken
bir aygit oldugunu da vurgulamaktadir (Goebbels, 2019, s5.59-61).

Goebbelse gore propagandanin zamanlamas: dikkatle hesaplanmalidir. letigim gabalar1 mutlaka
rakip propagandadan once izleyiciye ulasmalidir. Bir propaganda kampanyas: en uygun zamanda
baglamalidir. Propaganda temas: tekrarlanmali, ancak etkiyi azaltacak bir noktadan Gteye ge¢me-
melidir (Doob, 1950, ss.434-435). Zamanlama kadar 6nemli olan diger konu ise propagandayi ya-
yan kaynagin kim oldugudur. Mesajin hangi kaynaktan geldiginin énemi de vurgulanmaktadir. Her
propagandacinin farkli bir konusma tarzi oldugunu ve bu tarzin hangi hedef kitleye uygunsa onunla
bulusturulmasi gerektigini sdylemektedir. Propagandaci konugmasinda kime ulagmay: hedefliyorsa
konugmasini buna gore diizenlemelidir. Ancak bu sekilde her biri kendi kitlesini etkileyebilecektir
(Goebbels, 2019, ss.61-64).
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Tletisimin kalitesi ile ilgili Goebbels'in radikal gériigleri bulunmaktadir. Propagandacinin kitle-
sini bilgi ile etkilemeye ¢alisirken yiiksek kalite standartlarina ihtiya¢ duymadigini ifade etmektedir.
Mitinglerde yapilan konusmalarin en ilkel yaklasimla ele alinmasini istemektedir. Ona gore kitlele-
rin onlar1 sevmesi, begenmesi ya da sayg1 gostermesi 6ncelik degildir. Oncelik kitlelerin onlar1 bil-
mesidir; sevmelerinin ya da nefret etmelerinin bir 6nemi yoktur (Goebbels, 2019, 5.65). Propaganda,
diismanin politikasini ve eylemini etkilemelidir (Doob, 1950, s.424). Cekimser bir kitledense onlar:
¢ok seven ya da onlardan ¢okea nefret eden kitleleri tercih etmek de bir strateji olarak degerlendiril-

melidir.

Hitler ise, propaganday1 bir “siyasi terbiye” olarak degerlendirirken en biiyiik payeyi basina ver-
mektedir. Basinin toplumdaki yetigkinler i¢in okul kimligine biiriindiigiinii séylemektedir. Hitler,
“Basin, basit ve ciddiyetten uzak bir hadiseyi, birkag giin i¢inde bir devlet meselesi haline getirmeyi
kolaylikla beceriyordu” diyerek basinin giicii karsisinda duydugu sagkinlig: dile getirmistir (Hitler,
1999, 5.80). Propagandanin aydinlara m1 yoksa halkin az 6grenim gormiis kesimine mi hitap etmesi
gerektigi sorusuna Hitler kesinlikle 6ncelikle halka hitap etmesi seklinde yanit vermistir. Boylece

toplum tabanina ulagmak kolaylasacaktir.

Hem Goebbelse hem Hitlere gore propaganda bir amag degil aragtir (Goebbels, 2019, 5.63; Hit-
ler, 1999, 5.152). Propagandanin arag oldugu amag ise toplumun kendi istek ve inanglar1 dogrultu-
sunda diisiinmesi, tutum ve davranis gelistirmesi, diger bir deyisle alg1 yonetimidir. Bu nedenle alg1
yOnetimi ile propaganda arasindaki bag birbirini dislayan degil kapsayan 6zelliktedir. Propaganda ve
alg1 yonetimi arasindaki iliskiye yonelik farkli bakis agilari sunan goriisler mevcuttur. Bu gorisler bir

sonraki baglikta ele alinmigtir.

3. Alg1 Yonetimi

Algi, sunulan bilginin ya da i¢inde bulunulan ¢evrenin anlasilabilmesi i¢cin duyusal bilgilerin di-
zenlenmesi, tanimlanmasi ve yorumlanmasidir (Schacter, 2011). Tanimdan, eer yorumlamay kisi
yapiyorsa alginin kisiye 6zgii oldugu dolayisiyla da gergek bir algidan s6z edilemeyecegi sonucu ¢1-
karilabilir. Saydam (2005) alginin ger¢ek olma halini insanlarin ona inanmasina baglamaktadir. Al-
gilar olusturulabilir, dahasi kitleler yaratilan bu algilara inanabilir. Alginin bu 6zelligi, algilarin yone-

tilebilir olduguna isaret etmektedir.

Alg1 yonetimi kavrami literatiire Amerika Birlesik Devletleri (ABD) Savunma Bakanligi (Depart-
ment of Defense) tarafindan kazandirilmistir. ABD Savunma Bakanliginin bu kavram igin tanimi
soyledir; “Yabanci kitlelerin duygularini, giidiilerini ve nesnel akil yiiriitmelerini etkilemek ve ayni
zamanda resmi tahminleri etkilemek i¢in se¢ilmis bilgileri ve gostergeleri, her seviyedeki istihbarat
sistemlerine ve liderlere iletmek ve / veya reddetmek i¢in gerceklestirilen eylemlerdir” (Dictionary
of Military and Associated Terms, 2003). Bu tanimin daha ¢ok davranis odakli oldugu soylenebilir.

Biling odakli bir yaklasim ise alg1 yonetimini, bir kimsenin riza tiretilmesi ve gérevin bagarilmasin
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kolaylastirmak i¢in algilar1 kendi lehine sekillendirme yetenegi olarak tanimlamaktadir (Siegel,
2005, 5.118).

Algi y6netiminin temelde neyi hedefledigine bakildiginda ise karsimiza ti¢ madde ¢ikmaktadr.
Alg1 yonetimi oncelikle mesruiyet kazanmak ve stirdiirmek i¢in (yurticinde ve yurtdisinda) kamu-
oyu destegi olusturmay1 ve korumay1 amaglamaktadir. Sonrasinda ise eylemlerinin sonuglarini tam
olarak anlamalari i¢in diisman ve / veya tigtincii taraflara niyet ve amaglari iletmeyi hedeflemektedir.
Son olarak alg1 yonetimi ile kitlelerin hedeflerine uygun hareket edebilmeleri i¢in yerel halkin tutum
ve davraniglarini etkilemek amaglanmaktadir (Siegel, 2005, ss.118-119). Alg1 yonetiminin 6nemi gii-
venirlik elde etme ve mesruiyet kazanma isteginden ileri gelir. Demokratik iklimin egemen oldugu
se¢men-aday iliskisinde giivenirlik ve megruiyet olmazsa olmazdir. Kamuoyu adayin tam olarak gii-

venilir olduguna ikna olmadiysa siire¢ kamuoyunun destegini yavas yavas cekmesiyle sonlanabilir.

Alg1 yonetiminin nasil gergeklestirilebilecegine dair farkl: teknikler eski tarihlerden beri sunula-
gelmigtir. Haswell (1985) cezbetmek, tekrar etmek, kasitsiz hata, apagik ¢oziim, kétii sans pargacig
tekniklerini ortaya koymustur. Cezbetme teknigi rakibe yararlanabilecegi ani bir avantaj sunmak an-
lamina gelmektedir. Tekrar ise rakibin sonraki operasyonlar: gerceklestirebilmek amaciyla davranist
tekrar yolu ile kabul etmesini saglamaktir. Kasitsiz hata teknigi bir rakibin, 6rnegin ihmal veya yeter-
sizlik nedeniyle, yanliglikla degerli bilgilerin eline gectigine inanmasina yol agar. Apacik ¢oziim tek-
nigi ise gercek yontemle ilgili bilgileri gizlerken, apacik ortada olan yontemin kullanilacag: fikrini
savunmak i¢in aldatici bilgiler saglar. Saydam ise (2007) alg1 yonetimi igin 11 temel kural 6nermek-
tedir. {1k ikisi hedef kitlenin degerleri ve kiiltiiriiyle gelismemeyi, uyum i¢inde olmay1 6giitlemekte-
dir. Bunu, beklentilerin {izerinde yaklasim sergileme tavsiyesi takip etmektedir. Net olmak, kafalar1
karigtirmamak ve sonu¢ odakli olmak diger ii¢ oneridir. En 6nemlisi ise 6l¢meye yapilan vurgudur.
Saydam “Ol¢miiyorsan yapmamalisin” diyerek ne istedigini bilmenin 6nemine dikkat cekmektedir.
Bunlari ger¢eklere dayanmak ve farkliliklar: yonetebilmek ve tekrar etmek takip etmektedir. Son ola-

rak gorselligi dogru yonetmek ve diisiincelerden ¢ok duygulara hitap etmek onerilmektedir.

Alg1 y6netimi propaganda kavramu ile sik sik yan yana anilmaktadir. Propagandanin tanimina
bakildiginda tek yonlii sunumun egemen oldugu goriilmektedir. Cambridge ingilizce sozliigiinde bu
kavram “genellikle bir argiimanin yalnizca bir kismini veren, yayinlanan, veya bagska bir sekilde in-
sanlarin gorislerini etkileme niyeti ile yayilan bilgiler, fikirler, gortsler veya goriintiiler” olarak ta-
nmimlanmaktadir (Cambridge Dictionary). Algi yonetiminin propaganda ya da stratejik iletisimden
ayrildig1 nokta iletilen mesajlarin 6zelligine degil bu mesajlarin hedef kitlede yarattig: etkiye odak-
lanmasindan ileri gelmektedir (Ozgaglayan & Apak, 2017, 5.112). Buradan hareketle, alg1 yonetimi-

nin gayesinin hedef kitleyi secilen siyasi amaca uygun hale getirmek oldugu soylenebilir.

Andrew Garfield da propaganda ile alg1 yonetiminin farkli kavramlar oldugunu vurgulayarak
alg1 yonetimini mesajin, bakis agilarini kendi konumumuz i¢in daha elverisli bir sekilde degistirmeyi
amaglayan ve hedef kitlenin anlayacag: sekilde dile getirilmesi olarak tanimlamaktadir (Garfield,

2002). Bu tanimda mesajin hedef kitlece anlasilir bulunmasinin vurgulanmas: dikkat ¢ekmektedir.
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Ozer (2012) de mesajin hedef kitlenin seviyesine indirgenmesi ve amaglandig1 sekilde kars: tarafa
iletilmesi gerektigini séylemektedir. Propaganda ve alg1 yonetimi farkli kavramlar olarak goriilse de
aralarindaki farkliliklar: tespit etmek kolay degildir. Buradan hareketle propagandanin algilar1 y6-
netmek igin kullanilan bir enstiirman oldugunu séylemek yanlis olmayacaktir. Ozgaglayan ve Apak
(2017) da ¢aligmalarinin neticesinde Soguk Savas doneminde, antikomiinist bir alg1 olusturma ama-
ciyla haberde ve haber iceriginde propaganda unsurunun yaygin olarak kullanilmis oldugu tespit et-
mislerdir. Aslinda Goebbels'in propagandanin bir sonug degil sonuca gétiiren bir ara¢ oldugunu soy-
lemesi de (Goebbels, 2019, 5.63) propagandanin alg: yonetimi i¢in bir aygit olarak degerlendirilmesi
gerektigini diisiindiirmektedir. Benzer sekilde Hitler de propagandanin bir ara¢ m1 yoksa amag m1
oldugu noktasinda kesinlikle bir arag¢ oldugu noktasinda kanaat kullanmaktadir (Hitler, 1999, 5.152)

ve onun belirlenen amaca ulagsmada ¢ok iyi tatbik edilmesi gerektigini sdylemektedir.

Buradan hareketle kitlelerin zihinlerini organize ve manipiile etmek i¢in kullanilan propaganda

tekniklerine agiklik getirilecektir.

3.1. Alg1 Yonetimi icin Bagvurulan Propaganda Teknikleri

Bu ¢alismada Propaganda Analizi Enstitiisi’niin ortaya koydugu ve Amerikan Universite Pro-
fesorleri Dernegi (AAUP) tarafindan kavramsallastirilan 7 propaganda teknigi (Institute for Propa-
ganda Analysis, 1938, s5.49-55) kullanilmigtir. ABD'de kurulan Propaganda Analiz Enstitiisii, sosyal
bilimciler, kanaat 6nderleri, tarihgiler, egitimciler ve gazetecilerin bir araya gelerek olugturdugu bir
kurumdur. Kurum 1942-1937 yillar1 arasinda faaliyet gostermistir. Enstitii savas déneminde propa-
ganda igeriklerine yabanci olan 6grencilerin propagandayi reddedebilmeleri i¢in “The Fine Art of
Propaganda” isimli kitap ile 6grencilere egitim amaclh genel ilkeler sunmustur (Aydin, 2008, s.54).
Shabo (2008, ss.11-73) daha sonra Propaganda Analiz Enstitiisi'niin 7 teknigine 4 madde daha ekle-
mis ve toplamda 11 maddelik bir liste elde edilmistir. Bu maddeler s6yledir:

3.1.1. Isim Takma (Name calling): Herhangi bir kanit sunmadan, asagilayici terimler kullanarak
kinanmasi veya reddedilmesi istenen insanlari, seyleri veya fikirleri yeniden tanimlamaktir. Bu tek-
nikte asagilayict kelimeler mantikli argiimanlarin yerine kullanilmaktadir ve akil yerine duygulara
hitap edilmektedir. En basit isim takma sekli, bir kisiye veya bir fikre dogrudan saldirmaktir (Shabo,
2008, 5.44). Nazi propagandacilar ise, kelimeleri duygularla giiglendirme yoluna gitmislerdir. Bu ke-
limelerin ¢ogu Alman toplumunun erdemlerini, diriistligiind, iyi isciligini ya da iyi niyetini betim-
lemektedir. Alman toplumunun disinda kalanlara ise yeni negatif anlamlar yiiklenmistir (Institute

for Propaganda Analysis, 1938, s.51).

3.1.2. iki diismandan birine raz1 etme (The lesser of two evils): Cogu yanlis ikilem “iyi” ve
“kétii” alternatiflerini sunarken, bu teknik, iki “kétii” alternatif sunmaktadir. Iki partili bir sisteme
sahip olan Amerika Birlesik Devletleri gibi tilkelerde, bu argiiman genellikle politikacilar i¢in kulla-
nilmaktadir.. Ornegin, kendi partisi iginde popiiler olmayan bir aday, kars: tarafin bir iiyesine aniden

daha gekici goriinebilir. “Williams yemin altindayken yalan sdylemis olabilir, ama en azindan rakibi
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gibi kampanyasindan parayi asla zimmetine gegirmedi” (Shabo, 2008, ss.50-51). Bu 6rnekte segmen

yalan sdylemenin zimmete para gegirmekten daha az kétii olduguna ikna edilmek istenmektedir.

Burada, diigman olarak iki segenekten yalnizca biri se¢ilmektedir ve segilen diisman mimkiin
olan en sert bicimde kotiilenmektedir. Boylece diger istenen secenegi desteklemek daha az kot go-
riilnmektedir. insanlar bu iki segenek arasinda karar vermeye caligirken baska alternatifleri oldugunu
akillarina getirmemektedirler (Shabo, 2008, s.53). Boylece, kitleler sunulan iki olasilik disinda bagka

secenekleri olabilecegini diisiinememektedir.

3.1.3. Bandolu vagon (Band Wagon): Bandolu vagon teriminin kokenleri, politikacilarin izle-
yicileri ¢ekmek i¢in miizik ve eglence iceren vagonlar: kullandiklar: 1800’li1 yillara dayanmaktadur.
Kisaca, bir konuyla ilgili ¢ok fazla giiriiltii yapip ses ¢ikartarak herkesin durumun i¢ine dahil oldugu
izlenimi yaratmak anlamina gelmektedir (Shabo, 2008, 5.18). Bu ses getiren olaya katilmayan herke-
sin kendini digarda hissetmesi, konvoyda bir yer alabilmek i¢in hemen harekete ge¢gme zorunlulugu
duymasina neden olmaktadur.

Bu teknik, igerigi itibariyle Cialdininin (2009) toplumsal kanit ilkesiyle ve Gustave Le Bon'un
(2005) kitle psikolojisi olarak agikladigi kavramla benzerlik gostermektedir. Teknigin toplumsal kanit
kavrami ile — daha sonra Cialdini ‘social proof” demek yerine ‘consensus’ demistir — (Cialdini, 2009,
§5.87-125) ortiisen yanlar: vardir. Toplumsal kanit ilkesine gore, bireyler kararsiz kaldiklarinda top-
lumu gozlemleyerek, diger insanlari referans alarak karar verme yolunu tercih ederler. Reklamlarda
bir diriiniin “en ¢ok satan” oldugu siirekli vurgulanmaktadir ¢iinkii béylece bizi tiriiniin iyi olduguna
dogrudan ikna etmek zorunda kalmazlar, yalnizca baskalarinin béyle diisiindiigiinii soylemeleri bi-
zim i¢in 6nemli bir kanittir (Cialdini, 2009, 5.90). Bandolu vagon da benzer bir etki yaratarak, insan-

larin popiiler olani ve bagkalar: tarafindan tercih edileni takip etme egiliminden yararlanmaktadir.

3.1.4. Aktarma (Transfer): Insanlarin mesajlar1 elestirmeden kabul etmesini saglamak i¢in me-
sajlarda kitlelerin sayg1 duydugu giiglii otoritelerin (6rnegin; kilise) veya kisilerin sembollerini kulla-
narak otoritedeki anlami mesaja aktarmaktir (Shabo, 2008, s5.67). Nazi propagandasinda bu, Hitleri
sozde bir ilahi gii¢ olarak konumlandirmak ve ona Alman halkinin dini duygularini aktarmak sek-
linde uygulanmustir (Yourman, 1939, s.151). Bu teknik toplum nazarinda kutsal kabul edilen deger-
lerin lidere aktarilmasi olarak da degerlendirilebilir.

3.1.5. Halktan biri gibi gosterme (Plain Folk): Toplumu, destekledikleri kisilerin kendilerine
benzedigine inandirmaktir. Insanlar genel olarak yabancilara giivenmeme egilimindedir. Halktan
biri teknigi ile propagandacinin ortalama vatandas gibi goriinmesine yardimei edilmektedir. Béylece
toplumun duyabilecegi muhtemel kuskulardan arinmasi saglanir. Genellikle bu tiir davranislar po-
litikacinin stratejisinin bir pargasidir ve gergekte onlarm kim oldugunu yansitmaz. Bu teknik saye-
sinde propagandacilar, daha sonra onlar1 manipiile etmeyi umarak halkin gtivenini kazanir (Shabo,
2008, ss.56-57). Halktan biri gibi gosterme teknigi aslinda insanlarin kimleri begendigiyle olduk¢a
ilgilidir. Robert B. Cialdini’ye gore insanlar kendilerine benzeyen kisileri daha ¢ok begenmektedirler
(Cialdini, 2009, ss.126-157). Bu nedenle etkilenmek istenen kitleyle, kisilik 6zellikleri, sosyal ¢evre
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ya da yasam bi¢imi olarak benzerliklere sahip olmak, baska bir deyisle onlardan biri gibi goriinmek

iknanin 6nemli bir parcasidir.

3.1.6. Koz biriktirme (Card stacking): Yalana, sansiire ve ¢arpitmaya bagvurmaktir. Sorunlar-
dan ve ger¢eklerden kaginmak i¢in bazi ayrintilar: daha az vurgularken bazi yonleri fazlaca vurgula-
maktir. Utang verici bir durumun unutulmast igin yeni bir yaygara koparmak koz biriktirme tekni-
gine ornek olarak verilebilir. Bu teknikte gercekler, insanlar ve araglar yalnizca hedefe ulasmak i¢in
biriktirilmektedir. Biriktirilen her sey gergeklige kars1 kullanilmaktadir (Shabo, 2008, s.24). Bu tek-
nik, propagandacinin kendisine, grubuna, milletine, irkina, politikasina, inancina veya idealine y6-
nelik toplum destegi kazanmak i¢in tiim aldatma sanatlarini kullandig bir arag olarak diistiniilebilir
(Institute for Propaganda Analysis, 1938, s.54). Gergeklerin yanlis beyani iki sekilde ger¢eklesmek-
tedir. Bir yandan, ayrintili bir casus sistemi ve siirekli olarak toplama kamplar tehdidi ile destekle-
nen, siki bir sekilde uygulanan bir sansiir bulunmaktadir. Rejim bu yolla gergekleri bastirabilmekte,
tartisma ve memnuniyetsizlik ve muhalefet seslerini 6nleyebilmektedir. Diger yandan ise rejimin ya-
lanlar1 tanitma 6zgiirliigii bulunmaktadir. Hitler bu 6zgiirliige sahip olduklarini Kavgam kitabinin
Ingilizce gevirisinden silinmis kisimlarinda itiraf etmistir. “Propaganda... bir rakibin lehine oldugu
stirece gercegi nesnel olarak aramak zorunda degildir... ... yalnizca bizim ¢ikarlarimiza hizmet et-
melidir” (Beard, 1934, 5.270). Ozetle, koz biriktirme makyevalist bir diisturla hedefe odaklanmaktur.

3.1.7. Genellemeleri parlatma (Glittering Generalities): Insanlarin bir fikri veya bir kisiyi ka-
bul etmesini saglamak icin, bilgiyi veya akli desteklemeden, duygusal olarak ¢ekici ifadeler kullana-
rak o fikri bityiik ve pozitif bir seyle, ideal veya daha yiiksek bir hedefle iligkilendirmektir. Bu amagla,
gergek, ozgiirlik, demokrasi, onur, sosyal adalet, kamu hizmeti gibi kelimelerin sik stk kullanilmasi-
dir (Shabo, 2008, 5.29). Benzer sekilde yonetimi kontrol edenlerin menfaatine olan ¢ogu seyin, “top-
lum iyiligi” ve “yoldashik” agisindan 6viillmesidir. Ayni amagla, tiim kisisel ¢ikarlar “toplumun refah1”

kavramindan gecerek mesrulastirilmaktadir (Yourman, 1939, s.150)

3.1.8. Diisman1 saptama (Pinpointing the enemy): yi ve kétii, dogru ve yanlis arasindaki tar-
tismanin alevlerini yaratan kanitlar1 yok etmek ve yalnizca tartigmayi sunmaktir. Bir segenek diis-
man olarak bir segenek ise kurtarici olarak konumlandirilir. Kurtarici her zaman desteklenen kisi ya
da degerlerdir. Bu teknikte, bir diisman saptanarak, ¢ok yonlii bir soruna tek bir neden atanmakta-
dir. Diismani saptama, sugu birine atama arzumuza yanit vermesi nedeniyle, sorunlar1 oldukea basit
ve ¢oziimil kolay gibi gostermektedir (Shabo, 2008, s5.65-66). Bir giinah kegisi bulup, ilan etme y6n-

temi olarak da diistintilebilir.

3.1.9. Tanik gosterme (Testimonial): Tanik ya da referanslar, bir sigara markasindan ulusal bir
politikaya kadar her seyi kabul etmemizi saglayan bir ara¢ gérevi gormektedirler. Bu aragta pro-
pagandaci insanlarin tanikliklarindan yararlanmaktadir (Institute for Propaganda Analysis, 1938,
s.53). Mesaji iletirken kitlenin dikkatini ¢ekmek, giivenini kazanmak ve ardindan rizasini almak icin
toplumsal olarak saygin tinliileri, uzmanlar1 veya hedef kitleye benzeyen kisileri kullanma mantigina

dayanmaktadir. Esasen tiiketim tiriinlerinden politikacilara kadar reklami yapilan hemen her seyde
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kullanilan bir tekniktir ¢iinki hemen her sey bir tiir referansla birlikte gelmektedir. Bu teknik, gii-
venme egiliminde oldugumuz belirli kisilerin oldugu ger¢eginden yararlanmaktadir. Bu giiven, ger-
¢ek inandiriciliktan ziyade salt taninmaya dayali olsa bile ise yaramaktadir (Shabo, 2008, 5.60).

3.1.10. Hatali ikilem sunma (False dilemma): Hatal1 ikilemin en yaygin kullanimi karmasik bir
argiimani az sayida alternatife indirgemek ve yalnizca bir segenegin uygun oldugu sonucuna var-
mak geklinde uygulanir. Ikilem sunulurken bir secenek her zaman ise yararken digeri asla ise yara-
maz. Ornegin bir grup iilkeyi kurtarmak istemektedir, digeri ise onu mahvetmek istemektedir. An-
cak gercekte, genellikle bahsedilmeyen ve bu iki segenek disinda kalan bir¢ok olasilik vardir. Bu
teknigin yaygin yontemi “tek neden” veya “tek ozellik” yaklagimidir. Propagandacinin destekledigi
goriis olumlu bir sekilde tasvir edilirken tiim kargit goriisler olumsuz bir iislupla sunulmaktadir. Bu
teknik, gogunlukla politik ve etik sdylemde kullanilmaktadir (Shabo, 2008, ss.44-45). “Ya sev ya terk
et” slogani ve “ya dostumsundur ya diigmanim” séylemi hatali ikileme 6rnektir.

3.1.11. iddiada bulunma (Assertion): Nitelik veya agtklama olmaksizin, tartismali bir fikri, bir
gercek olarak belirtmekten ibarettir. Diger bir deyisle masajinizi aciklamalara yer birakmayacak se-
kilde gergevelemektir. Bu teknik, 6zellikle insanlarin inanmak istedikleri bir sey soz konusu oldu-
gunda soylenilen seye inandiklar1 6nciiliine dayanir. “Ortadogu’ya baris asla gelmeyecektir” ifadesi
buna 6rnek verilebilir. Iddia tekniginin yaygin bir 6rnegi, sayisiz restoranin kendileri i¢in “diinyanin
en iyi restoran1” oldugunu séylemeleridir. Cogu zaman, ayni sehirdeki diger restoranlar da ayni id-
diay1 ortaya koymaktadir. Tabii ki, bu iddia hepsi i¢in dogru olamaz. Ancak yine de kimse bu iddiay:
yanlislamayacag i¢in bu teknik sik sik kullanilmaktadir. Bazi iddia ctimleleri bir eylem plani da sun-
maktadir. “Ozgiirliik i¢in fedakarlik yap!” 6rneginde oldugu gibi (Shabo, 2008, ss.13-16).

4. Nazi Almanyasrnda Propaganda Tekniklerinin Alg: Yonetimi Baglaminda
Kullanim1

Bu bolimde, Hitler ve Goebbels’in Nazi Almanyas: doneminde kullandiklar: propaganda teknik-
leri alg1 yonetimi amaciyla nasil kullanildiklar1 6rnekleriyle ele alinacaktir.

Bahsedilen ilk teknik olan Isim takma teknigi ile Goebbels tarafindan kolay ezberlenebilir slogan
ve isimler bulunmustur. Béylece bu isimlerin halk tabanina kisa siirede yayilmasi saglanmistir. Na-
ziler demokrasiyi kiigiimsemek i¢in Weimar Parlamentosu'ndan Quasselbude (ates bocegi) seklinde
bahsetmiglerdir. Ruslar1 ve Ingilizleri Almanya’nin ortak diismani olarak gosterebilmek igin, bagari-
s1z bir Ingiliz baskinina, Rus temsilcinin adiyla hitap etmislerdir. “Maisky Hiicumu” ifadesi ayni1 za-
manda bu saldirinin Sovyetleri yatistirmak i¢in diizenlendigini de ima etmektedir. Goebbels 1942de
Ingilterede ekonomik, sosyal ve politik sorunlar oldugunu ima etmek igin “schleichende Krise” (ses-
siz gelen kriz) kelimesini tiiretmistir. Bu teknige, asagilama amacli kullaniminin tersine, istenme-
yen bir durumu ilimli gostermek i¢in de bagvuruldugu goriilmiistiir. Devlet destekli gerceklestirilen
yagma, cinayet ve soykirimin yikiciligini azaltmak icin mecazlar kullanilmast bu durumu tanimla-

maktadir. Ornegin tutuklamalara “korumaci gozalt”” denmesi, Polonyanin isgalinin “polis faaliyeti”
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olarak isimlendirilmesi gibi. Polonya vatandaslarinin dldiiriilmesi ise “olaganiistii sindirme faaliyeti”
olarak ifade edilmistir. Oliim kamplarindaki binalara ise “mutlu biilbil’, “giil bahgesi”, “banyolar ve
nefes alma enstitiileri” gibi pozitif ¢agrigimli isimler verilmistir. Isim takmanin en etkili kullanim1
Fihrer (lider) kelimesi i¢in gerceklesmistir denilebilir. Bu kelime sadece Hitlerden bahsedilirken
kullanilmaktaydi. (Pratkanis & Alonson, 2018, ss.376-377). Boylece toplum hafizasinda lider kavra-

munin Hitler olarak yer etmesi saglanmistir.

Liberal kavrami da degersizlestirilmistir. “Liberaller” zayif, kararsiz ve ilkesiz olarak siniflanduril-
muglardir. Bir “liberal” olmak ya da “Yahudi tarafindan icat edilen demokrasi” tarafindan tesvik edi-
len “aptal esitlik doktrinine” inanmak, etmektir. “Yahudi demokrasisi’, ismi ise Hitler'in kurdugunu
iddia ettigi “ger¢ek demokrasiye” karsit olarak konumlandirilarak Yahudilere kars: tutumlarin nega-

tif insa edilmesine neden olmustur (Institute for Propaganda Analysis, 1938, 5.149)

Iki diismandan birine razi etme teknigi, Almanyada Nazilerin gazetecileri kontrol altinda tutma-
styla kullanilmis bir tekniktir. Bu donemde ABD'den gelen ve iilkelerine haber ulagtirmaya ¢alisan
gazetecilere iki segenek sunulmustur. Ya Nazi Almanya’sini 6ven (kotii yanlari temizleyen) haberler
yapacaklardi ya da gazetecilerin bilgiye erisimleri engellenecekti (Pratkanis ve Alonson, 2018, 5.378).
Boylece gazeteciler Yahudilerin gordiigii muameleyi haberlestirirken dikkatli olmak zorunda kala-
caklardi. Bu, ayn1 zamanda Ingiliz ve Amerikan propagandasinda da gériilen bir teknik olmustur.
Diismanin masum sivillere ya da esir askerlere zuliim ettigi yoniinde iddialar ortaya atilmis (Pratka-
nis & Alonson, 2018, 5.375) boylece halk savagmakla, diisman askerleri tarafindan iskence edilmek

arasinda bir secim yapmaya zorlanmugtir.

Bandolu vagon, kalabaliklarin glicinden yararlanan bir tekniktir. Nazi propagandasi, sokak yii-
riiyiislerinde tezahiirat yapan, alkislayan ve Nazi selami1 veren kitleleri goriiniir kilarak toplum iize-
rinde bir etki yaratmak istemigtir. Siirekli tezahiirat yapan ve alkiglayan kalabaliklara maruz ka-
lan halk, kitlelerin biiyiik ¢ogunlugunun Hitler destekg¢isi olduguna inanir hale gelmistir. Hitler'in
gilicii artarken destekgilerine kahverengi gomlek giydirmesi de buna 6rnektir. Halk icinde Nazi gom-
legi giymek davaya katilmis olmanin bir géstergesidir. Hitler’in bu teknikle diger kahverengi gom-
lek giyen sivillerden yararlanarak sayilarinin fazla gortinmesini umdugu sanilmaktadir (Pratkanis &
Alonson, 2018, 5.380). Boylece toplum, biiyiik kalabaliklarin Nazi destekgisi oldugu yoniinde bir algi

insa etmistir.

Aktarma teknigi, kutsal degerlerin sahis ya da olgulara aktarilmasi yontemiyle uygulanmigtir.
Hitler ve Goebbels rejimi ambalajlamak igin tarihi sembol ve anitlari siirekli kullanmiglardir. Hit-
ler iktidara gelirken “Yirmi-bes Tez” isimli parti programini agiklamistir. Bu isim Alman dini refor-
mcu Martin Luther’in bir kilise kapisina yapistirdig1 “Doksan-bes Tezi’ni akla getirsin diye se¢ilmis-
tir. Nazi propagandasinda kullanilan sanat eserleri ve posterler, rejimin tarihi kokenlere dayandigini
hissettirmek i¢in Albrecht Diirer’in (Alman ressam ve matematikgi) stilini kullanmigtir. Nazi filmle-
rinde ise siklikla Friedrich Schiller ya da Otto von Bismarck gibi tarihi bir milli kahramanin hayati,

Hitler’in hayatiyla paralelmis gibi anlatilmaktadir (Pratkanis & Alonson, 2018, 5.379). Goebbels’in
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Hitler’i tarihi sembollere génderme yaparak yiiceltmesi bununla sinirli degildir. Goebbels, 9 Ka-
sim 1938deki Yahudi karsit: programlari organize ederek Hitler’i bir Mesih olarak tanitmis ve Subat
1943’te verdigi konusmasi sirasinda dinleyicilerini “topyekiin savas1” desteklemeye zorlamistir (Cull,
Culbert & Welch, 2003, s.150).

Son olarak, Nazi propagandasi Nazi giiciinil ve otoritesini vurgulamak i¢in dikkatle tasarlanmig
ok cesitli sembollerden genis bir sekilde yararlanmigtir. Bunlar arasinda kartal, Nazi “sehit kani” ifa-
desinin kullanilmasi, kaz yliriiylisii olarak bilinen yiiriiytis, Heil selami, kili¢ ve hancerlerin tagin-
masl, ates kullanimy, kartal, gamali ha¢ ve bayrak yer almaktadir (Jowett & Odonnell, 2012, 5.248).

Halktan biri teknigi ile, Hitler'in kanonlagtirilmasiyla ayn1 zamanda, onu bir “halk adam1” haline
getirme girisiminde bulunulmaktadir. Bu konuda, siradan kiyafetleri, basit Demir Hag1 disinda ma-
dalya takmamasi, sade ve az miktarda yemek yedigi ve sessiz, tenha bir yasam siirmesine dair alis-
kanliklar1 propagandacilara yardimci olmaktadir. Siradan insanlarla siradan yiirtyiislerde tanisan,
onlar gibi basit islerinden ve hobilerinden zevk alan birisi olarak resmedilmistir (Yourman, 1939,
ss.154-155). Kavgam kitabinda sarf ettigi “Artik Alman Reich’inin askeri diginda bir sey olmak iste-
miyorum” (Hitler, 1999) ifadesi de kendini tabana yaklagtirma ¢abasinin bir 6rnegidir.

Koz biriktirme teknigi Goebbels’in savast kaybettiklerini anladiklarinda sik sik bagvurdugu bir
teknik olmustur. Goebbels, Almanya yenilgiye ugradik¢a, Alman bilim insanlarimin iki yeni silahin
dretimini tamamlanma agamasinda olduguna dair soylentiler yaymustir (Pratkanis & Alonson, 2018,
5.378). Boylece Almanyanin hala savagi kazanabilecegine dair inancini koruyarak savasmaya devam

edilmesi yontinde alg1 yaratilmastir.

Alman gazetelerindeki ya da yabanci gazetelerdeki haber raporlarinin analizi, kontrollii basin ta-
rafindan koz biriktirmenin etkili kullanimina iliskin 6rnekler sunmaktadir. Ornegin; Alman Protes-
tan Kilisesinin Nazilerle is birligi yapilmasina kars: ¢ikan yoneticisi Martin Niemoeller'in mahkeme
tarafindan serbest birakildigi haber yapilmistir. Ancak gizli polis tarafindan yeniden tutuklanmasi
bilgisi gazetelerde kendisine yer bulamamuistir. Bir diger 6rnek ise Roma Katoliklerinin “ahlaksiz
uygulamalar” nedeniyle mahkum edilmelerinin haber yapilmasidir. Ancak beraat ettikleri bilgisi
onemsenmeyerek atlanmistir. Benzer sekilde, tek tek Yahudilerin bir¢ok sugunun kamuoyuna duyu-
rulmasina karsin, Alman Yahudilerin {ilkelerine nasil hizmet ettiklerine dair hi¢bir haber yapilma-
mustir (Yourman, 1939, s.157). Boylece gazeteyi okuyan bir kimsenin ger¢egin yalnizca Nazilerce is-

tenen kismini gorebilmesi saglaniyor ve daha fazlasin1 6grenmesinin oniine gegilmistir.

Genellemeleri parlatma, Hitler'in lider olarak konumlandirilmasinda kullanilan bir teknik ol-
mustur. Goebbels Hitler'in imajin1 en ¢ok ihtiyag duyulan anda milletin goreve gagirdig: sefkatli bir
baba olarak inga etmistir. Bir¢ok afiste “Hitler, son umudumuz” ifadesi yer almaktayd: (Pratkanis &
Alonson, 2018, s.381). Yine bir afiste Hitler Alman anavataninin kurtaricisi olarak konumlandiril-
mis ve iizerinde “sadakat’, “onur” ve “diizen” kelimeleri yazan bayragin oniinde poz verdirilerek bu
kavramlarla iligkilendirilmistir (Jowet & Odonnell, 2012, s.241). Hitlerin bir tiir ytiksek degerler ve
umut odaginda konumlandirilmas, kitlelerin onu “kurtaricr” olarak algilamasina neden olmugtur.
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Diismani saptama, Hedef kitlede Alman 1rkinin ari bir 1irk oldugu algisini olugturmada kullanilan
bir teknik olmustur. Hitler, Alman 1rkinin tstiin irk oldugunu siirekli tekrarlamis ve kendisinden 6n-
ceki liderlerin bu benzersiz 1rka ihanet ettigini vurgulamistir. Simdiyse bu toplumun iki biytk diis-
man tarafindan tehdit edildigini soylemistir. Hitler bu iki disman: Yahudiler ve komiinizm olarak
isaret etmis ve topluma bu sekilde empoze etmistir (Cull, Culbert & Welch, 2003, 5.166). Boylece iis-
tiin Alman 1rkinin dissman tespit edilmis ve tiim topluma hedef gosterilmistir. Aslinda Yahudiler,
Almanya ve Batu ile ilgili yanlis olan her sey icin su¢landiklar: i¢in anti-Semitizm Nazi propaganda
kampanyasinin temelini olusturmustur. Yahudilere “¢c6kmekte olan kapitalistler” ya da “tanrisiz Bol-
sevikler” denmistir; Hitler'in propaganda ilkeleri bir giinah kecisine ihtiya¢ duymustur ve Anti-Se-
mitizm hem siyasi hem de sosyal amaclarla bu gorevi gormiistiir (Jowet & Odonnell, 2012, 5.249). Bu
hedef gosterme sonras: Yahudiler toplumda yegane diigman olarak algilanmiglardir. Tanik gosterme
teknigi daha ¢ok toplumdan destek istenilen bir konu i¢in Hitler'in de o konunun destekgisi oldu-
gunu soylemek seklinde islemistir. Sadece Hitler tarafindan onaylanan “Alman bilimi’nin sonuglari-
nin kabul edilmesi, bilimin sonuglar1 onun istekleriyle uyusmadiginda, yeni bir bilim icat edilmesi bu
teknigin kullanimina 6rnek olarak verilebilir. Sadece Hitler ve astlar1 tarafindan Alman sanati olarak
onaylanan sanat, Alman halki tarafindan kabul edilmektedir (Yourman, 1939, s.153). Onun taniklig
altinda ger¢eklesmeyen durumlar onaylanmamis kabul edilip degersiz goriilmektedir.

Hataly ikilem sunma teknigini Goebbels, Ingilitere kargisinda Almanya’ya giiglii bir devlet imaj
¢izmek i¢in kullanmigtir. Churchill'in giivenilen lider imajin1 onun alkolik, kétii, yalanci, giiliing ol-
dugunu soyledigi yazilar kaleme alarak sarsmaya ¢aligmis ve bagarisiz lider imajinin karsisina Hitleri
yerlestirerek iki liderin kiyaslanmasini saglamistir (Goebbels, 2019, ss.310-316). Ingiltere’nin yasa-
dig1 patates stoku ya da seker krizlerini yazilarinda vurgulayarak Alman halkinin refah i¢inde yasa-
dig1 algis1 yaratmaya ¢aligmistir. Benzer sekilde Cekoslavakyanin da i¢inde bulundugu durumu dra-
matize ederek Almanyanin bu tiir sorunlarinin olmadig1 mesaji vermeye ¢alismistir. Bohemya ve
Moravya yeniden Almanya’ya katilmadan dnceki siiregte Cekoslavakyanin zor durumda oldugu séy-
lenerek savas icindeki Almanya’ya kudretli bir imaj ¢izilmistir (Goebbels, 2019, ss.171-173). Burada
yapilmak istenen savag nedeniyle yoksulluk ve sefalet icinde yasayan Alman halkina diger uluslarin

kendilerinden daha kotii durumda olduklar: fikrini agilamaktir.

Iddiada bulunma, Nazi Partisi'nin yiikselisinde one ¢ikan temalardan biri Almanya’y1 eski bii-
yikligiine kavugturmaktir ve Adolf Hitler, zaman zaman “Almanya’y1 yeniden biiyiik yap” (Deuts-
chland Wieder Grossartig Machen) ifadesini kullanmistir (Green Bay Press-Gazette, 1934). Bu, id-
diada bulunmanin eylem plan: sunan bir 6rnegidir. Bunun diginda Yahudileri hedef alan iddialar
”, “Her Yahudi Alman halkinin ezeli dismanidir”
gibi ifadeler siklikla kullanilmaktadir (Goebbels, 2019, s5.308-309). Olumsuz mesaj igeren sloganla-

rin siirekli tekrar edilmesi ile toplumda Yahudi irkina karsi cephe alinmasina yonelik algilar yoénlen-

yogunluktadir. “Yahudiler ulusumuzun yikimidir

dirilmistir.

Tiim degerlendirmeler géz 6niinde bulunduruldugunda asagidaki tablo elde edilmektedir.
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Tablo 1: Propaganda Tekniklerinin Kullanilma Bi¢imi ve Amaci

Kullanilan  Propaganda
Teknigi

Nazi Doneminde kullanilma bi¢imi

Kullanilma amaci

isim takma

iki diismandan birine
razi etme

Bandolu vagon

Aktarma

Halktan biri

Koz Biriktirme

Genellemeleri parlatma

Diismani Saptama

“Maisky Hiicumu”

“Sessizce gelen kriz” (schleichende Krise)

“Korumaci gozaltr”

“Quasselbude” veya “genebaz”

“schleichende Krise”

“Fithrer”

“polis faaliyeti”

“olaganiistii sindirme faaliyeti”

“mutlu biilbl”

“giil bahgest”,

“banyolar ve nefes alma enstitiileri”

“zambak kirmizist”

Gazetecilerin gercegi yansitmayan haber yapmakla haber
kaynagina ulasgamamak arasinda bir se¢im yapmak zorunda
birakilmast

Nazi destekgilerinin sokak konvoyu olusturup, alkis seslerine
sloganlarin karigmasi

Nazi destekgilerinin kahverengi gomlek giymesi.
“Doksan-bes Tezi” akla getiren “Yirmi-bes Tez” isimli parti
programi

Tarihi kokenlere dayandigi hissini yaratmak igin Albrecht
Diirer’in sanat stilinin kullanilmasi

Otto Bismarck benzetmesi

Hitler'in Mesih olarak tanitilmast

Nazi “sehit” kan1

Kaz Yiiriyiisi

Heil Selamy,

Kilig ve Hangerlerin Taginmas,

Ates Kullanimi,

Kartal Kullanimi

Gamali Hag Ve Bayrak Kullanimi

Siradan kiyafetleri,

Demir Hag1 disinda madalya takmamast,

Sade ve az miktarda yemek yemesi ve

Sessiz, tenha bir yagam siirmesi

Sadece asker olarak kalmak istemesi

Savas kaybedilirken yeni silah tiretildi haberleri

Basina uygulanan sansiir

Tarafli haberler

“Hitler son umudumuz”

Sefkatli bir baba imaj1

Uzerinde sadakat onur ve diizen kelimeleri yazan bayrak
Yahudiler

Komiinizm

Diigmanu kiigiik diisiirme ya da
lideri
yiiceltme

Gazetecilerin Naziler hakkinda
olumsuz haber yapmasinin
oniine gegme

Herkesin Hitler’i destekledigini
diigindiirerek, Hitler destekgisi
olmayanlari diglama.
Toplumun onemsedigi
degerleri Hitlere atfederek onu
ilahlagtirma

Lider olarak Hitler’i
halkin iginden biri olarak
konumlandirma

Reichla  ilgili  olumsuz
haberlerin 6niine gegcme ve
savagmaya devam edilmesini
saglama

Genel gecer kavram
ve ifadelerle Hitler’i
kanonlagtirma

Propaganda kampanyalarinin
temelini anti-semitizm {izerine
inga etme
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Tanik Gosterme Alman sanati Hitleri referans gostererek
Alman bilimi toplum destegi talep etme

Hatali ikilem sunma Almanya karsisinda Ingiltere'nin durumu Hitler'i kurtulusun —simgesi
Almanya karsisinda Cekoslovakyanin durumu haline getirme ve Almanyadan

baska her ilkenin basarisiz
oldugunu gosterme

Iddiada bulunma “Yahudiler ulusumuzun yikimidir” Yanliglanmas: gii¢ olan ifadeler
“Her Yahudi Alman halkinin ezeli diismanidir” tizerinden Kitleler karsisinda
“Almanya’y1 yeniden harika yap” (eylem plani) iddial1 ve gitvenilir gozitkkme

Tablo 1de yer alan tekniklerin kullanim amaglarina bakildiginda her birinin kitle algist yonlen-
dirmesine nasil hizmet ettigi goriilmektedir. Alg1 yonetimi hedef kitlede yarattig1 etkiye odaklan-
maktadir bu nedenle mesajlar kitlenin alg1 esigine uygun hale getirilmelidir (Ozgaglayan & Apak,
2007, s.112). Halktan biri teknigi tam da bu amaca hizmet etmektedir. Garfielde (2002, s.33)e gore
de alg1 yonetimi, mesajlarin hedef kitlenin anlayacag: sekilde bicimlendirilmesidir. Buradan Goeb-

bels’in, esneklik kavrami ile gerceklestirmeye calistigi seyin algt yonetimi oldugu anlagilmaktadir.

Alg1 yonetimi, propagandadaki dikey iletisimin aksine yatay iletisim siirecinden olusmaktadir
(Ozgaglayan & Apak, 2007, s.115). Bu da mesajin toplumun kendine denk gordiigii bir kaynaktan
gelmesi anlamina gelmektedir. Bandolu vagon teknigi kitlelerin kendi gibi olan herkesin ayn1 yonde
diistinmesi yoniinde alg1 uyandirmak i¢in kullanilan bir teknik olmustur. Hedef kitlenin toplumsal
olarak neye nasil anlam yiikledigi algilama yonetimi ile yakindan alakalidir. Bu nedenle toplumsal
degerlerin sunum sekli kitlelerin algilarinin yonlendirilmesinde etkilidir. Bu noktada aktarma tek-

nigi ile genellemeleri parlatma tekniginin degerler sistemi {izerinden isledigi sdylenebilir.

Boylece propaganda tekniklerinin kullanim amaglariyla birlikte ele alindiginda alg1 yonetimini
nasil miimkiin hale getirdigi anlagilmaktadir.

5. Sonug

Bu arastirma, Nazi Almanya’st doneminde kitlelerin algilarini yonlendirme amaciyla gerceklesti-
rilen uygulamalarin hangi propaganda teknigine dayandigini ortaya koymaktadir. Calismanin sonu-
cuna gore Propaganda Analizi Enstitiisi'niin (1934) ve Shabonun (2008) ortaya koydugu 11 teknik
bu dénemde toplum {izerinde gesitli sekillerde alg1 yonlendirmek amaciyla kullanilmistir. Caliymada
Goebbels’in propaganda teknikleri alg1 yonetimi gergevesinde degerlendirilmistir. Spaisere gore algt
yonetimi propagandayi i¢ine alan bir bilgi savas: tiriidiir ve hedef kitlenin duygu, diisiince ve davra-
niglarini etkilemek amaciyla gergeklestirilir (Spaiser, 2008, s.4). Alg1 yonetimi ayni zamanda ikna ve
propagandanin bir arada kullanilmasidir (Nye, 2005). Alg: yonetiminin bu kapsayici roli halk: etki-

lemek igin segilen teknigin propaganda iken amacin algilama y6netimi oldugunu gostermistir.

Propaganda tekniklerinin kullaniminin kitle davranislari tizerinde 6nemli etkileri oldugunu gos-
teren ¢alismalar oldukea fazladir. Bir calismada propagandanin oy verme davranislari tizerindeki et-

kisini anlamak {izere deneysel bir arastirma gerceklestirilmistir. Calismanin sonunda se¢im baglami
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ve segmen dogasina gore degiskenlik gosterse de segmenlerin propagandadan etkilendikleri goriil-
miistiir (Eldersvels, 1956). Propaganda sadece sozlii ve diger sembollerin manipiilasyonu olarak de-
¢il, daha genis anlamda bir bireyin veya bir grubun kendi ¢ikarlar: olarak gordiigii seyi ilerletme
dirtiisiiniin dogal bir pargas: olarak gorillmektedir (Lee, 1945). Bu nedenle 6zellikle se¢cim gibi ¢1-

kar iliskisinin 6n planda oldugu kitlesel durumlarda propaganda etkisi yiiksek diizeyde goriilebilir.

Propagandanin kitle davranislar: tizerinde daha kesin sonuglar1 oldugunu ileri siiren arastirma-
lar da bulunmaktadir. Little (2017) aragtirmasinda insanlar propagandanin varligina inanmasalar
dahi ondan etkilendiklerini gostermektedir. Buna ek olarak propagandanin etkisi insanlar diger-
lerine benzer sekilde davranmay1 6nemsediginde daha da artmaktadir. Baska bir deyisle insan do-
gasinda var olan, yasadigl topluma uyum saglama istegi propagandanin daha da yayilmasina ne-
den olmaktadir. Bir diger arastirma ise propaganda faaliyetlerinin kitleler {izerinde itiraz davranigini
azalttigini bulmugtur. Otokrasi ile yonetilen iilkelerde propaganda sonrasi protesto davranislarinda

% 11,5 oraninda azalma gozlemlenmistir (Carter & Carter, 2020)

Propaganda tekniklerinin basili medya yoluyla uygulanmasi ve okurlarini etkilemeye ¢alismasi
da miimkiindiir. Kiiresel terér orgiitii ISID’in dijital dergi uygulamasini inceleyen bir arastirma, or-
glitiin propaganda tekniklerinden isim takma, genellemeleri parlatma, transfer, tanik gosterme ve
halktan biri tekniklerini kullandigini gostermektedir (Tiirkoglu, 2017). Boylece okuyucular, bir dergi
icerigi okuduklarini diisiiniirken farkinda olmadan algi yonetimine mazur birakilmiglardir. Bagka
bir ¢aligmada ise radyodan yayilan propagandanin etkileri 6l¢lilmiistiir. Bu galigmaya gore Ruanda
soykirimimim gergeklestigi donemde siddeti tesvik eden popiiler bir radyo istasyonunun siradan si-
villerin soykirima katilim oranlarini artirmistir (Brown, 2018). Goriildtgii gibi kitle iletisim araglar:
vasitastyla yayilan porpagandanin kitleler izerinde yaratabilecegi yikici etkiler geri doniisii olmayan
sonuglar dogurabilmektedir. Bu durumda toplumun, kitle medyasi karsisindaki savunmasiz durum-

dan kurtulmasi i¢in medya igeriklerine yonelik farkindalig: artirilmalidur.

Calismada bahsi gegen tekniklerin ideolojik amaglarin 6tesinde kullanilmas: da miimkiin goziik-
mektedir. Bir iiriiniin en ¢ok tercih edilen/satan iiriin oldugunun vurgulanmasi bandolu vagon tek-
nigine 6rnek teskil etmektedir. Bir dis macunu reklaminda ise uzman bir dis hekiminin oynamasinda
tanik gosterme tekniginin izlerine rastlamak miimkiindiir. Buradan hareketle alg1 yénetiminin yal-
nizca siyasal iletisimde degil, oy vermeyle birlikte satin alma gibi diger kitle davraniglarinda basvur-

maya deger tekniklerdir.

Calismanin yalnizca siyasal iletisim ¢ercevesinde bir dénemi ele almig olmasi sinirlilik olarak de-
gerlendirilebilir. Bu kisit, gelecekteki arastirmalarin farkl siyasi donemleri ya da diger kitle davranis-

larini etkileyebilecek olgularin incelenmesiyle giderilebilir.
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Extended Abstract

PERCEPTION MANAGEMENT AND PROPAGANDA: A REVIEW
ON NAZI GERMANY

Esra BOZKANAT"

Propaganda has been a frequently used communication method by politicians because it aims to
shape the masses for a predetermined purpose. It became a form of political communication shaped
by Hitler and his propaganda minister Goebbels, especially in the era of Nazi Germany. Although
Hitler is known for his successful application of propaganda, World War I had to end in defeat before
its importance was appreciated. With the defeat, Hitler realized how important propaganda was du-
ring the war period due to the success achieved by the British and Americans by establishing com-

mittees that conducted and spread propaganda (Pratkanis & Alonson, 2018, p.375).

The aim of the study is to reveal the perception management practices in Nazi Germany over the
techniques published by the Propaganda Analysis Institute in 1938. From this point of view, the study
tries to explain which perception management approach and the activities carried out under Hitler’s
rule to influence the masses. Previously, posters (Caki, 2018; Caky; 2018), public spots (Tanyeri &
Caki, 2018), use of radio (November, 2011), visual arts (Bie, 2016), studies were conducted. Further-
more, some studies examine Nazi propaganda as a brand (O’Shaughnessy, 2009) and its reflections
on films (Baird, 1983). Also, Yourman (1939) evaluated seven techniques. What distinguishes this re-
search from others and points out its importance is that Hitler’s propaganda activities were revealed

by using eleven techniques within the framework of perception management.

Goebbels found easy-to-memorize slogans and names with the name calling, the first technique
mentioned. Thus, these names were spread to the public in a short time. To belittle democracy, the
Nazis referred to the Weimar Parliament as Quasselbude (firefly). In order to portray the Russians
and the British as the common enemy of Germany, they addressed an unsuccessful British raid by the
name of the Russian representative. The lesser of two devils is a technique used in Germany by the

Nazis to keep journalists under control. During this period, two options were offered to journalists
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coming from the USA and trying to deliver news to their countries. Either they would publish news
that praised Nazi Germany (cleaned up the bad sides), or journalists would be denied access to infor-
mation (Pratkanis & Alonson, 2018, p.378). Thus, journalists would have to be careful in reporting

on the treatment of the Jews. This was also a technique seen in British and American propaganda.

Bandwagon is a technique that harnesses the power of crowds. Nazi propaganda wanted to make
an impact on society by making the masses of cheering, applause, and Nazi salute visible on street
marches. Hitler’s supporters wearing brown shirts as his power grows is an example. Wearing Nazi
shirts in public is an indication of being involved in the cause. It is believed that with this technique,
Hitler hoped that the number of civilians wearing brown shirts would appear higher than the rest
(Pratkanis & Alonson, 2018, p.380). The transfer technique was applied by transferring sacred va-
lues to individuals or facts. Hitler and Goebbels consistently used historical symbols and monuments
to glitter the regime. When Hitler came to power, he announced his party program named “Twent-
y-tive Theses”. This name was chosen to bring to mind the “Ninety-five Thesis” that the German re-
ligious reformer Martin Luther posted on a church door. Artworks and posters used in Nazi propa-
ganda used the style of Albrecht Diirer (German painter and mathematician) to make the regime feel

based on historical roots.

The plain folk technique was an attempt to make Hitler “plain folk” at the same time as the can-
onization of Hitler. In this regard, his habits of ordinary clothes, not wearing medals other than the
simple Iron Cross, eating a simple and small amount of food, and living a quiet, secluded life helped
the propagandists. He was portrayed as someone who met ordinary people on ordinary walks and
enjoyed his simple works and hobbies like them (Yourman, 1939, pp.154-155). The technique of card
stacking was one that Goebbels often used when they realized they had lost the war. As Germany was
defeated, Goebbels spread rumors that German scientists were about to complete the production of
two new weapons (Pratkanis & Alonson, 2018, p.378). Thus, a perception was created that Germany

should continue to fight while maintaining the belief that Germany could still win the war.

Glittering generalizations was a technique used to position Hitler as a leader. Goebbels built Hit-
ler’s image as a compassionate father who was called upon by the nation when he was needed the
most. Many posters had the phrase “Hitler, our last hope” (Pratkanis & Alonson, 2018, p.381). In
another poster, Hitler was positioned as the savior of the German homeland and posed in front of
the flag with the words “loyalty”, “honor” and “order” and was associated with these concepts (Jowet
& Odonnell, 2012, p.241). Pinpointing the enemy was a technique used to create the perception of
the target audience that the German race is pure. Hitler repeated that the German race was the mas-
ter race and emphasized that the leaders before him betrayed this unique race. He said that now this
society is threatened by two great enemies. Hitler pointed to these two enemies as Jews and commu-
nism and imposed them on society in this way (Cull, Culbert & Welch, 2003, p.166).

The technique of testimonial was mostly used for claiming that Hitler was also a supporter of an

issue that required support from the society. An example of the use of this technique was to accept
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the results of “German science” only approved by Hitler and to invent a new science when the results
of science did not match his wishes. Goebbels used his false dilemma technique to paint a strong state
image of Germany versus Britain. He tried to shake the image of Churchill’s trusted leader by writing
articles that he said to be alcoholic, evil, liar, and ridiculous, and by placing Hitler against the image
of the unsuccessful leader, he made the comparison of the two leaders (Goebbels, 2019, pp.310-
316). Assertion purported that one of the prominent themes in the rise of the Nazi Party was to res-
tore Germany to its former greatness, and Adolf Hitler occasionally used the phrase “make Germany
great again” (Deutschland Wieder Grossartig Machen) (Green Bay Press-Gazette, 1934). The allega-
tions targeting the Jews were intense. Expressions such as “Jews are the destruction of our nation”,
“Every Jew is the arch enemy of the German people” were often used (Goebbels, 2019, pp.308-309).

Therefore, according to the results of the study, 11 techniques developed by the Propaganda
Analysis Institute (1934) and Shabo (2008) were used in this period to manage the perception of the

masses in various ways.
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Son 15 y1lda Internet kullanimi hizli bir artis gdstermistir: 2020 yiliitibariyle diinya niifusunun yaklasik %59'u
internet erisimine sahiptir. Artan erisim ile birlikte, kotitye kullanim belirtileri gosteren klinik vakalar da ortaya
cikmaya baglamustir. “Internet bagimlisi” olan kisiler; ¢evrimigi olduklarinda, genellikle tam olarak harcanan
zamanin farkina varmamaktadirlar. Bu arastirmanin amaci tiniversite 6grencilerinin internet bagimliliklar ile
zaman yonetimleri arasinda anlamli bir iliskinin olup olmadiginin 6lgiilmesidir. Ayrica internet bagimlilig: ve
zaman yonetiminin demografik 6zelliklere gére farklilasip farklilasmadig: da test edilmektedir. Arastirmanin
caligma evrenini Istanbulda yer alan bir devlet {iniversitenin Saglik Bilimleri Fakiiltesinde &grenim géren
ogrenciler olusturmaktadir. Universite 8grencileri iizerinde uygulanan bu ¢aligma, kolayda érnekleme yontemi
ile segilen katilimcilara anket seklinde uygulanmistir. Anketler aragtirmaya katilmay1 kabul eden 6grencilere
internet ortaminda doldurtulmustur. Verilerin istatistiksel analizi “SPSS 20 Programi” ile yapilmistir. Yapilan
analizler sonucunda katilimcilarin internet bagimlilik egilimleri ile zaman planlama hassasiyetleri arasinda
anlaml bir iligki tespit edilememistir. Ancak internet bagimliligi ile zaman tutumlari ve zaman harcattiricilar
arasinda negatif yonli bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Bununla birlikte katilimcilarin internet bagimlilik
egilimleri ile zamani yapici olarak kullanma, hedefleri belirlenen siirede tamamlama, gerektiginde hayir
diyebilme gibi zaman tutumlar1 unsurlar1 arasinda olumsuz bir iliski oldugu belirtilebilir. Benzer bi¢imde
katilimcilarin fayda saglayici faaliyetler yiirtitme, 6nemli 6devleri son teslim tarihinden once bitirme egilimleri

ile internet bagimlilig1 egilimleri arasinda olumsuz yonde bir iliski oldugu ileri siiriilebilir.
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Anahtar Kelimeler: internet, Internet Bagimliligl, Zaman Yonetimi
Abstract

Internet usage has increased rapidly in the last 15 years. As of 2020, approximately 59% of the world’s
population has internet access. Along with the increasing popularity of inetnet, clinical cases with signs of abuse
have begun to emerge. People who are “internet addicted”, usually do not realize exactly the time spent, when
they are on the internet. The aim of this study is to measure whether there is a significant relationship between
university students’ internet addiction and time management. We also test whether the internet addiction and
time management differentiate according to the demographic features. The target population of the study
consists of students studying at the Faculty of Health Sciences of a state university in Istanbul. This study is
carried out in the form of a survey to the participants selected by convenience sampling method. The surveys
were filled on the internet by the students who agreed to participate in the research. The statistical analyses
of data were made with “SPSS 20 Software”. Analyses do not indicate any significant relationship between
participants’ internet addiction tendencies and time planning sensitivity. However, we can conclude that there
is a negative relationship between internet addiction and time attitudes and time wasters. In addition, it can be
stated that there is a negative relationship between the participants’ internet addiction tendencies and elements
of time attitudes such as using time constructively, completing the goals within the specified time, and saying
no when it is required. Similarly, it can be put forward that there is a negative relationship between participants’
internet addiction tendencies and the tendencies of conducting beneficial activities and completing important
assignments before the deadline.

Keywords: Internet, Internet Addiction, Time Management

1. Giris

Internet kullaniminin yayginlasmast ve sosyal medyanin insan hayatina girmesiyle kisilerin alis-
veris ve sosyallesme bi¢imlerinde de farkliliklar s6z konusu olmaktadir. Son yillarda internetin, er-
genler ve yetigkinler i¢in en 6nemli akademik arastirma ve eglence araglarindan biri haline geldigi
(Ko vd., 2012); insanlarin ¢aligma ve bos zamanlarini gecirme bigimlerini degistirdigi ileri stiriilmek-
tedir (Tsai vd., 2009). Sosyologlar tarafindan yapilan bir arastirmaya gore gengler bos zamanlarinda,
¢evrimi¢i olmay1 ve internet {izerinden iletisim kurmayi tercih etmektedirler (Siddiqi & Memon,
2016). We are social ve Hootsuite (sosyal medya istatistikleri sunan kuruluglar) tarafindan hazirla-
nan ve sosyal medya istatistiklerini igeren “Kiiresel Internet Raporu 2020”de diinya genelinde 4.54
milyar internet kullanicist oldugu ve bu rakamin diinya niifusunun yaklasik % 59’una denk geldigi
ifade edilmektedir. Rapora gore internet kullanicilar: giinde ortalama 6 saat 43 dakikalarin: gevri-
mici olarak gegirmektedirler. Ocak 2019 ile Ocak 2020 rakamlar karsilagtirildiginda, sadece bir yillik
stire zarfinda internet kullanici sayisinin diinyada % 7 oraninda (298 milyon) artti1 belirtilmekte-
dir (Kemp, 2020). Kullanimz hizla artan internetin yadsinamaz olumlu yanlarinin varliginin yani sira
kontrolstiz kullaniminin sosyal, mesleki, akademik, medeni ve kigilerarasi uyum tizerinde olumsuz

etkilerinin de olabilecegi ifade edilmektedir (Baruch, 2001). Cesitli calismalarda ele alinan internet
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bagimliliginin, ¢alismalarin ¢ogunda bireyin fiziksel, psikolojik, sosyal ve bilissel gelisimini olumsuz

etkileyebilecegi sonucuna ulagilmistir (Chou, Condron & Belland, 2005).

Internet bagimhihig1 kiginin interneti kullanirken kendini kontrol edememesi ve bunun sonu-
cunda psikolojik, sosyal ve akademik anlamda bazi sorunlar yasamasi olarak aciklanmaktadir (Da-
vis, 2001). Aragtirmacilar, internet bagimliligini tanimlamak i¢in “bilgisayar bagimliligr”, “cevrimici
bagimlilik’, “siber bagimlilik”, “patolojik internet kullanimi” ve “internet bagimlilig: bozuklugu” gibi
cesitli terimler kullanmaktadirlar (Whang, Lee & Chang, 2003; Lee & Shin, 2004; Song vd., 2004).
Bir¢ok aragtirmaci bu klinik sorun i¢in tani 6lgiitleri olusturmaya ¢alismistir. Young (1998), patolo-
jik internet kullanimi i¢in taniya yonelik anketler olusturmak amaciyla, Ruhsal Bozukluklarin Ta-
nisal ve Istatistiksel El Kitab1 4. baskisinda (Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders
- DSM-1V) Ko vd., (2012) patolojik kumar bagimliligi tan1 kriterlerinden uyarlama yapmistir. Pato-
lojik internet kullanimin, kaygi, tolerans, vazge¢me, kontrol bozuklugu, hedeflenenden daha uzun
stire kullanma, fonksiyonel bozukluk, yalan séyleme ve kagma gibi sekiz karakteristik semptomdan

besine veya daha fazlasina sahip olmak seklinde tanimlamigtir.

Bosa harcanan zamani ortadan kaldirdiktan sonra, zamanin nasil harcandiginin tespit edilmesi
ve verimli zaman planlamasi 6nemli olmaktadir. Burada hedeflere ulasmada zamanin etkin kullanil-
mast i¢in zaman yonetimi kavramindan s6z edilmektedir (Kiigiikaltan, Karalar & Keskin, 2013). Za-
man yonetimi konusunda iyi bir beceriye sahip olan 6grencilerin, is yasamlarinda da zaman etkili
ve verimli kullanacaklari ileri siirtilmektedir (Tektas & Tektas, 2010). Yapilan aragtirmalarda patolo-
jik internet kullaniminin 6grencilerin zaman y6netimi basarilarini da olumsuz yénde etkiledigi so-

nucuna ulagilmistir (Kose, Cinar & Akduran, 2012).

Tiirkiyede zaman yonetimi konusunda yapilan ¢aligmalar incelendiginde 6grencilerin zaman yo6-
netimi becerilerini ortaya koymaya yonelik ¢aligmalarin ve zaman yonetimi ile akademik basarr ilig-
kisini ele alan ¢aligmalarin ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. Internet bagimhihigina iliskin yiiriitii-
len ¢alismalar incelendiginde de daha ¢ok 6grencilerin internet bagimliligi diizeylerinin ve internet
bagimlilig: ile kisilik 6zellikleri iliskisinin ele alindig1 ¢alismalara ulagilmistir. Bu ¢aligmada ise bir
devlet uiniversitesi Saglik Bilimleri Fakiiltesi 6grencilerinin internet bagimliligi ve zaman yonetimi
egilimleri arasinda anlamli bir iligskinin var olup olmadigini 6l¢mek amaglanmigtir. Katilimcilarin
cinsiyetlerine, yaslarina ve gelir diizeylerine bagli olarak zaman y6netimi ve internet bagimlihig: egi-
limlerinin farklilik gosterip gostermedigi 6l¢tilmiistiir. Elde edilen sonuglar, genglerin internet kul-
lanimi ve zaman yonetimi konusunda bilinglendirilmelerinin gerekli olup olmadiginin ortaya kon-
mas1 agisindan 6nem tagimaktadir. Ayrica bu konuda hazirlanabilecek projelere veri saglanmasi da
aragtirmanin bir diger 6nemli yanini ifade etmektedir. Bu ¢alismada internet bagimlilig: ile zaman
yonetimi iligkisinin, zaman yonetimi ve internet bagimliliginin alt boyutlari kapsaminda degerlendi-
rilmesiyle literatiire katki saglanacag ileri stirtilebilir. Caliymada oncelikle internet bagimlilig1 ve za-
man yonetimi konularina iliskin bilgi verilecek, sonrasinda aragtirmanin yontemi ve elde edilen bul-

gular irdelenecektir.
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2. internet Bagimlilig:

Teknolojik gelismelere bagl olarak internet kullanimi giinden giine katlanarak artmaktadir
(Nalwa & Anand, 2003; Chou, Condron & Belland, 2005). Gelisen teknolojilerin kullanimi giinliik
hayati kolaylastirsa da bireyler, 6zellikle cocuklar ve gengler, teknolojinin, bilgisayarlarin ve interne-
tin yanlis veya agir1 kullanilmasindan olumsuz etkilenmektedirler. Toplumun ¢ogu kesimine kiyasla
iiniversite 6grencileri, ge¢ ergenlik/ geng yetiskinlik déneminin psikolojik ve gelisimsel 6zellikleri
(Kandell, 1998) nedeniyle internete bagimlilik agisindan potansiyel bir risk grubu olusturmaktadir-
lar (Papastylianou, 2013).

Internet bagimliligi kavramini ilk kez Ivan Goldberg, 1995 yilinda tanimlamistir. internet bagim-
lilig1 DSM-1V kapsaminda bulunan seks bagimlilig, patolojik kumar vb. diger tan1 6lgiitleri dogrul-
tusunda tanimlanmistir (Thurlow, Lengel & Tomic, 2004). Internet bagimlilig1 genel olarak, interneti
kullanmay1 kontrol edememe ve internet basinda uzun zaman gegirme seklinde ifade edilmektedir
(Yellowlees & Marks, 2007). Young (2007), internet bagimliligini, kisinin siirekli internetle mesgul
olmasi, kullanima yonelik kendisini kontrol edememesi, interneti kullandigini gizlemesi ve yol ag-
t1g1 tiim olumsuz yanlarina ragmen kullanmaya devam etmesi seklinde tanimlamaktadir. Griffiths
(2001) ise, internet bagimliliginin bir hastalik degil, daha ziyade bir davranis bozuklugu oldugunu

belirtmistir.
Young (1997, 1998), internet bagimlilig1 i¢in tani 6lgiitlerini su sekilde tanimlamigtir:

1. Internet ile ilgili asir1 zihinsel ugras (siirekli olarak interneti diigiinme, internette yapilan ak-

tivitelerin hayalini kurma, internette yapilmasi planlanan bir sonraki etkinligi diisiinme vb.)
2. Istenilen keyfi almak i¢in giderek daha fazla oranda internet kullanma ihtiyact duyma

3. Internet kullanimini kontrol etme, azaltma ya da tamamen birakmaya yonelik basarisiz gi-

risimlerin olmasi

4. Internet kullaniminin azaltilmasi ya da tamamen kesilmesi durumunda huzursuzluk, ¢ék-

kiinliik ya da kizginlik hissetme
5. Baglangigta planlanandan daha uzun siire internette kalma

6. Asiriinternet kullanimi nedeniyle aile, okul, is ve arkadas gevresiyle sorunlar yasama, egitim

veya kariyer ile ilgili bir firsat1 tehlikeye atma ya da kaybetme
7. Bagkalarina (aile, arkadaslar, terapist vb.) internette kalma siiresi ile ilgili yalan soyleme

8. Interneti problemlerden kagmak veya olumsuz duygulardan (6rnegin; caresizlik, sugluluk,

¢okkiinliik, kaygi) uzaklasmak i¢in kullanma.

Kumar oynamak, sohbet etmek, oyun oynamak ve pornografi gibi amaglarla internet kullanimi-
nin, internet bagimliliginin ortaya ¢ikmasini veya gelismesini dogrudan etkileyecegi belirtilmektedir
(Young, 1998; Everhard, 2000; Thatcher & Goolam, 2005; Chang & Law, 2008). Internet bagimliligs,
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sosyal veya akademik zararlarina ragmen interneti kullanmaya devam etme, internet kullanimini si-
nirlayamama ve internet erisimi sinirli oldugunda endiseli hissetme gibi gostergelerle ortaya ¢ikmak-
tadir (Shapira vd., 2003). Bununla birlikte, internetin kendisinin bagimliliga yol agmadigy, interneti
kullanim seklinin internet bagimliligina déniismesinde 6nemli rol oynadig: belirtilmektedir (Young,
1998). Internet kullaniminin olumlu yénleri arasinda sosyal olarak giivensizlik, depresyon, utangag-
lik, sosyal ¢ekilme vb. durumlardan muzdarip olan kisilerin, anonimlik nedeniyle daha kolay bir se-
kilde iletisim kurabilmeleri bulgusu yer almaktadir (Guadagno, Okdie & Eno, 2008).

Tiirkiye Istatistik Kurumunun (TUIK) 2019 yili Hanehalk: Bilisim Teknolojileri Kullanim Aras-
tirmasina gore internetin kullanim oranmnin Tiirkiyede %75,3 oldugu goriilmektedir. Hanelerin
yiizde 98,7’sinde cep telefonu, %37,7’inde internet baglantisina sahip televizyon, %37,9’unda diziistii
bilgisayar bulunmaktir. 2004 yilinda 16-24 yas araligindaki kisilerin internet kullanim orani %26,6
iken; 2019 yilinda bu oranin %90,8’lere kadar yiikseldigi goriilmektedir. Internet kullanimindaki
bu hizli artis, kisiler tarafindan amaci disinda ve gereginden fazla internet kullaniminin artmasina
(Yilmazsoy & Kahraman, 2017) ve internet kullaniminda asiriliklara neden olabilmektedir (Chou,
Condron & Belland, 2005)

3. Internet Bagimliliginin Etkileri

Internetin giinlilk yasamdaki 6neminin artmastyla, farkli alanlardan bircok kisi her giin esitli
nedenlerle internete baglanmakta ve interneti kullanmaktadir (Oztiirk vd., 2007; Balta & Horzum,
2008). Asir1 internet kullanimi kisilerin sosyal, psikolojik sagligini ve islevselligini 6nemli oranda et-
kilemektedir (Asliyiiksek, 2017). Internet bagimlilig: ile depresyon, yalnizlik, utangaglik, diisiik 6z-
sayg1 (Caplan, 2002), ¢aresizlik, sugluluk, kayg: (Young, 2004) gibi bir¢ok psikolojik problem ortaya
¢ikmaktadir (Kim vd., 2006). Yapilan bir arastirmaya gore agir1 internet ve bilgisayar kullanimi sonu-
cunda gozlerde sulanma, el bilek agrisi, boyun agrisi ve uykusuzluk gibi saglik sorunlarinin olugtugu
belirlenmistir (Aslan & Aylaz, 2014). Tip 6grencileri {izerinde yapilan bir arastirmaya gore de inter-
net bagimliliginin cesitli fiziksel etkileri (bas agrisi, sirt agrisi, boyun agrisi, uykusuzluk, bas don-

mesi, kuru gozler, bilek agrisi ve karin agrisi) oldugu sonucuna ulasilmistir (Giizel vd., 2018).

Ergenlik doneminde internet bagimliliginin sigara ve alkol kullanma riskine de neden oldugu go-
riilmektedir (Ohannessian, 2009). Gengler, interneti sosyallesme i¢in bir arag olarak kullanma egili-
mindedirler; ancak patolojik internet kullanimui bireylerin ¢evrimici aktivitelerde giderek artan mik-
tarda zaman gecirmesine neden olarak sosyal geri ¢ekilme, kendini ihmal, kétii beslenme ve aile
sorunlarina yol agabilmektedir (Murali & George, 2007). Bununla birlikte, yapilan aragtirmalara gore
internet bagimhiliginin akademik basariy: negatif yonde etkiledigi (Pektas vd., 2007), basar1 diize-
yinin diigmesine ve iligkilerde bozulmalara sebep oldugu ileri siirtilmektedir (Yilmazel & Akbulut,
2012).

Internetin isletme icindeki biitiin resmi islerde, iletisimde ve yazigmalarda éncelikli olarak kul-

lanilmaya baglanmast ise, ¢alisanlarin is saatlerinde kisisel internet kullanimi problemini ortaya
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¢ikarmustir (Sahin & Agar, 2017). Calisma ortaminda kisisel internet kullanimyi, iyi denetlenemedi-
ginde is yerinin hizmet kalitesini ve itibarini da zedeleyebilmektedir (Griffiths, 2003). Gece geg sa-
atlerde internet kullanimyi, is performansini olumsuz yénde etkilemekte ve yorgunluga neden olabil-
mektedir (Flisher, 2010).

4, Zaman Yonetimi

Zaman, bir¢ok aragtirmacinin ilgisini ¢eken bir konu olmusken (Kiigiikaltan, Karalar & Keskin,
2013); zaman yOnetimi, ona gore nispeten daha yeni bir kavramdir. Zaman yonetimi, yogun ¢alisan
yoneticilerin zamanlarini daha etkin bir sekilde diizenlemelerine yardimei olan bir egitim araci ola-
rak Danimarkada ortaya ¢ikmistir (Koch, 1998: 161). Zamanin nasil yonetilecegi sorunu 1950 ve
1960 yillar1 arasinda tartisilmis ve is hayatindaki zaman sorunlarinin nasil ¢oziilecegine dair yon-

temler 6nerilmistir (Claessens vd., 2007: 262).

Zaman yonetimi kavraminin tanimi konusunda bir fikir birligi olmasa da bir¢ok aragtirmaci La-
keine (1973) atifta bulunarak zaman y6netimini; ihtiyaglar: belirleme, bu ihtiyaglara ulasmak i¢in
hedefler saptama, bu hedeflere ulasmak i¢in gereken gorevleri 6nceliklendirme ve planlama siireci
olarak ifade etmektedirler (Francis-Smythe & Robertson, 1999: 334; Claessens vd., 2007: 262). Za-
man yonetimi, dogallik, denge, esneklik ve zaman i¢cinde kontrol sahibi olmak gibi bir¢ok farkl terim
kullanilarak tanimlanmaktadir (Lakein, 1973). Bunun yani sira bir bireyin gérevlerini ve hedeflerini
daha etkin bir sekilde gerceklestirdigi bir stire¢ olup (Schuler, 1979); bu siire¢ igerisinde zamanla ne-
ler yapilabilecegi seklinde ifade edilmektedir (Mackenzie & Nickerson, 2009).

Zaman; maddi kaynaklar gibi biriktirilemez, depolanamaz, bagkasina ikram edilemez, durdu-
rulamaz ve yeri doldurulamaz olan son derece degerli bir kaynaktir (Sabuncuoglu, Pasa & Kaymaz,
2010: 3) ve zaman yonetimi bireylerin zihninde yer alan planlarin belirli bir takvim icerisinde ger-
ceklestirilebilmesidir (Ciiceloglu, 1999: 287). Zaman y6netimi davranisinin etkilerini aragtiran am-
pirik arastirmalar, Gi¢ genis davranig kiimesi tanimlamistir. Bu davraniglar arasinda “hedefleri ve
oncelikleri belirleme”, “zaman yonetimi mekanigine katilma” ve “organizasyon tercih etme” yer al-
maktadir (Macan, 1994; Macan, 1996; Adams, 1999). Bununla birlikte, yedi zaman y6netimi becerisi
veya davranisy, literatiirdeki 6nemi nedeniyle etkili zaman yonetimi i¢in gerekli kabul edilmektedir:
(i) zaman analizi, (ii) planlama, (iii) hedef belirleme, (iv) 6nceliklendirme, (v) zamanlama (vi) orga-
nize etme (vii) yeni ve iyilestirilmis zaman aliskanliklar1 olusturma (Lakein, 1973; Mackenzie & Ni-
ckerson, 2009; Jonson, 2011).

Zamani yonetmek bir “6z yonetimdir; yaganilan olaylarin kontroliinii saglamaktir, kisinin kendi-
sini yonlendirerek olaylar1 yénetmesidir” (Giiglii, 2001: 89). Bireylerden beklenen mesleki ve egitsel
bilgi ve becerilerin miktarinin hizla artmasi, basarili olmak i¢cin zamanin verimli ve etkin bir sekilde
yonetilmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Herkes kendi hedefleri dogrultusunda zamanini kul-
lanmaktadir (Alay & Kogak, 2003).
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5. Zaman Tuzaklar1

Insanin kendisinden ya da gevresinden kaynaklanan, zaman1 kétii kullanmasina neden olan du-
rumlara zaman tuzaklar1 denilmektedir. Baska bir tanima gore, “sosyal iliskiler, kisisel ve kiiltiirel
ozelliklerden kaynaklanan ve zaman kayiplarina yol agan veya zamanin kétii kullanilmasina sebep
olan faktorler” zaman tuzaklar: seklinde ifade edilmektedir (Tutar, 2015: 74; akt. Kibar, Fidan & Yil-
diran, 2015). Zaman tuzaklari, “kisinin kendisinden kaynaklanan” ve “dig etkenlerden kaynaklanan”

tuzaklar olarak iki gruba ayrilmaktadir (Durmaz, Hiiseyinli & Gtigli, 2016).

5.1. Kisinin Kendisinden Kaynaklanan Zaman Tuzaklar1

Kisinin kendisinden kaynaklanan zaman tuzaklari, “6z disiplin yoklugu”, “bireysel hedeflerin

» > ¢ »

belirlenmemesi’, “erteleme”, “daginik ortam”,

» e >«

kararsizlik”, “6ncelikleri belirleyememe”, “hayir diye-

meme” ve “mitkemmeliyetcilik” gibi basliklar altinda toplanabilir.

« Oz Disiplin Yoklugu: Bazi insanlar igin en biiyiik zaman y6netimi problemi aslinda 6z di-
siplin eksikligidir (Stack, 2020). Bireyler, 6nemli ve 6ncelikli isleri yapmaya bir tiirlii basla-
yamamaktadirlar, isleri ertelemekte ve zamanlarini verimli kullanamamaktadirlar (Dastan
2012; Tutar 2015). Daginik bir masa, tek seferde ¢ok fazla is yapmaya caligma, daha dnemli
isleri yapmak igin ihtiya¢ duyulan kesintisiz zaman engellerini agmaktaki basarisizlik 6z di-
siplin yoklugunu gostermektedir (Sullivan & Decker 2009; akt. Bodug, 2016).

o  Bireysel Hedeflerin Belirlenmemesi: Hedeflerin belirlenmesi, kisileri basariya gotiiren en
onemli motivasyon kaynaklarindan biridir (Mersin, 2013) ve kisilere zamani yonetme bece-
risi kazandirmaktadir. Hedefin yanlis belirlenmesi, bityiik bir zaman ve enerji kaybina neden
olmaktadir (Tutar, 2015). Zamanu iyi yonetebilmek bireylerin mesleki ve sosyal yasaminda

hedeflerine ulasabilmesi i¢in firsat olusturmaktadir (Basak, Uzun & Arslan, 2008).

o  Erteleme: Erteleme davranisi, kararlar almayi, bir isi yapmay1 geciktirmeye yonelik davra-
nigsal bir egilim veya kisilik 6zelligi olarak tanimlanmaktadir (Milgram, Sroloff & Rosen-
baum, 1998: 297). Aitken (1982) tarafindan yapilan aragtirmaya gore erteleme egilimli birey-
lerin zamani kontrol etmede giicliikler yasadig: ve isi yapmay: geg saatlere birakmayi tercih
etme egiliminde olduklar: gériilmistiir (McCown, Petzel & Rupert, 1987). Bunun yan sira
erteleme sadece ¢alisma aligkanliklari ve zamanin yonetilmesi sorunu degil, ayni zamanda
duygusal, biligsel ve davranigsal alanlarda da ortaya ¢ikan karigik bir durum olarak bildiril-
mistir (Solomon & Rothblum, 1984).

o Dagimik Ortam: Daginik ortam, zamanin etkin kullanilamadiginin bir gostergesi olmakla
beraber, bireyin is tizerindeki kontroliini kaybetmesine, verimliliginin azalmasina, dikkati-
nin dagilmasina, yorgunluga, strese ve dolayisiyla zaman kaybina neden olmaktadir (Aka-

tay, 2003). Zaman kaybinin bireyler iizerinde bask: yarattig: belirtilmektedir. Bunun i¢in bir
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sistem olusturmak, ise yarayan dokiimanlari dosyalayip, digerlerini ¢ope atmak bir ¢6ztim
olarak sunulmaktadir (Goktan, 2017: 38).

e Kararsizhk: Kararsizlik zaman ve para kaybina neden olmakla beraber kisilerin moralini de
olumsuz yonde etkilemektedir (Erdem & Kaya, 1998). Karar vermenin riskli oldugu ve ba-
sarsizlik korkusu gibi durumlarda bireyler tereddiit ederek, erteleyerek ya da baska bahane-
lerle karar vermekten kaginmaktadirlar. Bu durum zaman kaybina neden olmakla beraber
endigeye de yol agmaktadir (Yilmaz & Aslan 2002; Tutar 2015). Kararsizlik, ayn1 zamanda
belirsizlik sebebidir ve is yapmanin 6niindeki en biiyitk engellerden biridir (Tengilimoglu
vd., 2015; akt., Goktan, 2017: 39).

+  Oncelikleri Belirleyememe: Zaman yonetimindeki engellerden biri de onceliklerin belir-
sizligidir. Zamani etkin kullanma konusunda ilk olarak dikkate alinmasi gereken husus her
seyi yapmak i¢in yeterli zamana asla sahip olunamayacag gerceginin kabul edilmesidir (Pip-
pin, 2000). Bu nedenle yapilacak isler 6nem sirasina gore gerceklestirilmelidir ve zaman 6n-

celikli isleri gerceklestirmek i¢in kullanilmalidir (Sabuncuoglu, Paga & Kaymaz, 2010).

*  Hayir Diyememe: Zaman yonetimi konusunda en etkili yontemlerden birisi “hayir” diye-
bilmektir. Ise yaramayan goriismelere “hayir” diyemeyen ve bagkalarinin ricalariyla kendi
islerinin disindaki isleri yapan bireyler kendi islerini yapmak i¢in zaman bulamayacaklar-
dir (Erdem & Kaya, 1998). Hayir diyebilmek, sahip olunan smirli zamani korumaya yonelik
son derece 6nemli bir adimdir (Porta, 2013). Tiikenmislik ve yorgunluk tizerine yapilan bir-
¢ok caligmada kisilerin zamanini koruyabilmesi konusunda “hayir” deme ve sorumlulugunu

devretme gibi faktorler ¢6ziim olarak sunulmaktadir (Lutz, 2010).

*  Miikemmeliyetcilik: Mitkemmeliyetcilik, kisilerin kendilerini elestirel olarak asir1 deger-
lendirmesi ile yiiksek performans standartlar1 olusturmasi ve kusursuzluk icin miicadele et-
mesi olarak tanimlanmaktadir (Flett & Hewitt, 2004). Mitkemmeliyetcilik ogu zaman birey-
lerin genel basarilarini olumlu ya da olumsuz etkileyen bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir
(Era & S6nmeza, 2009). Zaman yonetiminde, mitkemmel bir zaman planlayicis: olmayi he-
deflemek, kisa bir siire sonra hayal kiriklig1 yasama veya vazgegme gibi sonuglara sebep ola-
bilmektedir. Hedefleri belirlerken daha esnek olmak ve muhtemel aksilikleri g6z 6niinde bu-
lundurmak gerekmektedir (Doner, 2016).

5.2. D1s Etkenlerden Kaynaklanan Zaman Tuzaklar1

Dis etkenlerden kaynaklanan zaman tuzaklari ise “beklenmeyen ziyaretciler”, “iletisim araglari-
nin etkili kullanilamamasi” ve “ergonomik olmayan ¢aligma ortami” seklinde siralanabilir (Durmaz,
Hiiseyinli & Giiglii, 2016).

e Beklenmeyen Ziyaretciler: Siklikla karsilagilan bir durum oldugunda beklenmeyen her bir

ziyaret¢i, programlanan zaman akigini kesintiye ugratmakta, ayni konuya tekrar odaklanma
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ise zaman almakta ve beklenmeyen ziyaretler bireylerin gtinliik is planlarinin bozulmasina
neden olmaktadir (Battles, 2005). Bu durum neticesinde beklenmeyen ziyaretgiler zamanin
etkin kullanilmasinin 6ntine gegebilmektedir. Her istenildigi anda gorisiilebilir biri olmak
beklenmeyen ziyaretgilere cesaret vererek kisilerin 6nemli islerinden zamanin ¢alinmasina
neden olabilmektedir (Mackenzie & Nickerson, 2009).

fletisim Araglarimin Etkili Kullamlamamasi: Giinliik hayatin bir parcasi olan bilgisayar,
cep telefonu gibi iletisim araglari, hayatimizin her alanini kolaylagtirmakta ve hizlandirmak-
tadir. Ancak, iletisim araglarinin hayatimiza getirdigi bu kolayliklar bazi sorunlari ve prob-
lemleri de beraberinde getirmektedir (Ustiin, Cagliyan & Karagiille, 2017). Ozellikle telefon,
zaman kazandiran en etkili araglardan biri olmasina ragmen, ayni zamanda en biiyiik zaman
tuzaklarindan biri olmaktadir (Yilmaz & Aslan, 2002). Telefon kullanimin zaman kaybina yol
a¢masini onlemek ve etkin kullanimini saglamak i¢in; telefonda gereksiz konusmalar yapil-
mamali, mesaj yazmak icin kalem ve kagitlar hazir bulundurulmali, ne sdylenecegi 6nceden
tespit edilmeli, mesaj agik ve kesin olarak verilmeli ve iyi bir dinleyici olmaya galisiimalidir
(Tutar, 2015).

Ergonomik Olmayan Cahsma Ortami: Caligma ortamlar: iyi diizenlenmediginde far-
kinda olunmayan zaman kayiplarina neden olabilmektedir. Caligilan alanlarin ve dosya do-
laplari ile masalarin uygun bicimde olmamasi sonucunda olusan kétii kosullar ¢alisanlarin
beden ve ruh sagliklarini bozarak gesitli olumsuzluklara neden olmakta ve sonugta zaman
kayiplar1 ortaya ¢ikmaktadir (Benligiray, 2005). Ayni zamanda mevcut olan havalandirma,
1isiklandirma ve hatta kullanilan esyalarin bigimleri, tasarimlar: ve erisilebilirlikleri birey-
lerin verimliligini, motivasyonunu 6nemli dlciide etkilemektedir (Durmaz, Hiseyinli &
Giilii, 2016).

6. Yontem

Calismada tniversite 6grencilerinin internet bagimlilig1 egilimleri ile zaman yonetimleri ara-

sinda anlamli bir iliskinin var olup olmadig élgiilmektedir. Zaman yonetimi degiskeninin, internet

bagimlilig: degiskeni tarafindan nasil agiklandig: belirlenmeye calisilmaktadir. Ayrica demografik

ozelliklere bagli olarak zaman yonetimi ve internet bagimlilig1 egilimlerinin farklilik gosterip goster-

mediginin de él¢tilmesi amaglanmaktadir.

6.1. Ornekleme Siireci

Caligma, 2019 yilinin Aralik ayinda kolayda 6rnekleme yontemi ile segilen katilimcilara anket

seklinde uygulanmigtir. Aragtirmanin kapsamini istanbulda yer alan bir devlet tiniversitenin Saglhk

Bilimleri Fakiiltesinde 6grenim goren 6grenciler olusturmaktadir. Dekanliktan arastirmanin bu fa-

kiiltede uygulanabilmesine yonelik olarak yazili izin alinmistir. Fakiilteden elde edilen verilere gore

2019 yili Aralik ayinda fakiiltedeki 6grenci sayis1 2315tir. S6z konusu ana kiitleye iliskin 6rneklem
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biyiikliigii, %95 giiven araliginda ve %5 ornekleme hatasi ile 330 olarak hesaplanmustir. Anketler
aragtirmaya katilmay1 kabul eden 6grencilere internet ortaminda doldurtulmustur. Elde edilen 388
anket formu aragtirmaya dahil edilmistir. Zaman ve maliyet kisit1 nedeniyle érnek kiitlenin sinir-
landirilmasi; ayrica internet erisimi olmayanlarin ¢alismaya dahil edilememesi aragtirmanin kisit-
lar1 arasinda siralanabilir. Bu nedenle bu arastirma sonugclarinin ana kiitlenin tamamini temsil et-

tigi ileri stirtilemez.

6.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirmanin modeli Sekil 1'de yer almaktadir.

Internet Bagimhiig Zaman Y onetimi
- Kontrol kaybi G— - Zaman planlama
- Zaman tutumlari

- Sosyal problemler - Zaman harcattiricilar

Sekil 1: Arastirmanin Modeli

6.3. Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Anket, 12 ifadeden olusan internet bagimlilig dlcegi ile 27 ifadeden olusan zaman yonetimi 6l-
¢eginden olugmaktadir. Ayrica katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik dort soru
da anket formunda yer almaktadir. Internet bagimlilig1 6l¢egi icin Young tarafindan 20 ifadeyi ige-
rir bigcimde olusturulan ve Pawlikowski, Altstotter-Gleich ve Brand tarafindan 12 ifade ile kisa formu
gelistirilen internet bagimlilig testi kullanilmistir (Pawlikowski, Altstotter-Gleich & Brand, 2013).
Internet bagimlilig: testi Kutlu, Savci, Demir ve Aysan (2016) tarafindan Tiirkgeye cevrilmis ve 6l-
cegin giivenilirlik gecerliligi incelenmistir. Internet bagimliligi 6l¢eginde katilimcilara, 1= hicbir za-
man; 2= nadiren; 3= bazen; 4= siklikla ve 5= her zaman olacak sekilde, ifadelere katilma diizeyleri

sorulmugtur.

Zaman yonetimi 6l¢egi icin ise Britton ve Tesser (1991) tarafindan gelistirilen, Alay ve Kogak
(2002) tarafindan Tiirkiye icin giivenilirlik ve gecerliligi yapilan 27 ifadelik zaman yonetimi envanteri
kullanilmistir. Envanter, “zaman planlama (16 ifade)”, “zaman tutumlar1 (7 ifade)” ve “zaman har-
cattiricilar (4 ifade)” olmak iizere ii¢ alt boyuttan olusmaktadir. S6z konusu ifadeler 1 ile 5 arasinda
“higbir zaman’, “nadiren’, “bazen’, “siklikla” ve “her zaman” segeneklerini icerir bicimde puanlamaya
yonelik olarak katilimcilara sunulmustur (Alay & Kogak, 2002; Alay & Kogak, 2003; Cagliyan & G6-
ral, 2009; Sezen, 2013; Altuntas & Kayihan, 2013; Cimen vd., 2017; Yenihan & Oner, 2013; Eris, Oz-

men & Iliman, 2019).
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Verilerin analizi i¢in “frekans dagilimlari”ndan, “Cronbach alfa katsayisi’ndan, “faktor analizi’n-
den, “bagimsiz gruplar t testi’nden, “tek yonlii varyans analizi (anova)”’nden , “korelasyon analizi’n-

den ve “goklu regresyon analizi’nden yararlanilmistir. Analizler SPSS 20 Programinda yapilmustr.

7. Bulgular

Aragtirmaya katilanlarin demografik 6zellikleri incelendiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun 20
- 22 yas araliginda yer aldig1 (% 57,5); kadin 6grenci oldugu (% 85,1); Saglik Yonetimi boliimiinde
okuyan 6grencilerden olustugu (% 38,1) ve aylik gelirlerinin 2020 TL ve altinda yer aldig1 (% 61,9)

sonuglarina ulagilmistir. Demografik ozelliklere iliskin frekans dagilimlar: Tablo 1'de gorilmektedir.

Tablo 1: Aragtirmaya Katilanlarin Demografik Ozellikleri

Frekans Yiizde

Yas

17 - 19yas | 138 | 356
20 - 22 yas 223 57,5

‘ 23 yas ve lizeri ‘ 27 ‘ 7,0 ‘
Cinsiyet

Kadin \ 330 \ 85,1 |
Erkek 58 14,9

Egitim Alinan Béliim |
Ebelik 92 23,7

‘ Fizik Tedavi ve Rehabilitasyon (FTR) ‘ 95 ‘ 24,5 ‘
Gerontoloji 27 7,0

' Saglik Yonetimi | 148 | 38,1 |
Sosyal Hizmet 26 6,7

 Aylik Gelir | | |
2020 TL ve alt1 240 61,9

12021 - 3000 TL | 59 | 152 |
3001 - 4000 TL 37 9,5

14001 - 5000 TL | 26 | 67 |
5001 TL ve iisti 26 6,7

Olgeklerin giivenilirliginin 6l¢iilmesi i¢in Cronbach alfa katsayisindan yararlanilmigtir. Tablo
2de goriildiigii iizere internet bagimlilig: 6lgegi igin uygulanan giivenilirlik analizi sonucu Cron-
bach alfa katsayisi, 0,873; zaman yo6netimi 6lgegi i¢in uygulanan giivenilirlik analizi sonucu Cron-
bach alfa katsayisi, 0,834 olarak bulunmugtur. Elde edilen degerlere gore dlgeklerin oldukea giiveni-

lir oldugu belirtilebilir.
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Tablo 2: Olgeklere iliskin Cronbach Alfa Katsayilart

Olgek ifade Sayisi Cronbach Alfa Katsayist
Zaman Yonetimi 27 0,834
Internet Bagimlilig1 12 0,873

7.1. Zaman Yonetimi Olgegine fliskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Tiirkiye i¢in gtivenilirlik ve gecerlilik caligmasi Alay ve Kogak (2002) tarafindan yapilmis olan za-
man yonetimi 6l¢egine iliskin pek ¢ok ¢aligmada oldugu gibi bu ¢aligmada da maksimum ve mini-
mum puan hesaplama yoluna gidilmistir. Boyutlar, Alay ve Kog¢ak (2002)'in ¢aligmasi temel aliarak
analize dahil edilmis; ayrica faktor analizi uygulanmamistir (Basak, Uzun & Arslan, 2008; Cagliyan
& Goral, 2009; Altuntas & Kaythan, 2013; Sezen, 2013; Yenihan & Oner, 2013; Cimen vd., 2017; Us-
tiin, Cagliyan & Karagiille, 2017; Erig, Ozmen & Iliman, 2019).

Zaman yOnetimi 6l¢eginin birinci alt boyutu olan “zaman planlama’da yer alan ifadeler i¢in or-
talama ve standart sapma degerleri Tablo 3’te yer almaktadir. En yiiksek ortalamaya sahip ifade 3,66
degeri ile “ders notlarini simdi sizin i¢in 6nemli olmasalar bile gelecekte olabilirler diye dosyaliyor ya
da onlarin fotokopilerini ¢ekiyor musunuz?” ifadesi olmustur. Bir diger ortalamasi yiiksek ifade de
3,46 degeri ile “sizin i¢in 6nemli olan tarihleri (sinav tarihleri, 6dev teslim tarihleri vs.) tek bir tak-
vim tizerinde kaydediyor musunuz?” ifadesidir. Ortalamasi en disiik ifade ise 2,28 degeri ile “her
glin yapmaniz gereken seylerin bir listesini yapryor musunuz?” ifadesi olmustur. Zaman planlama
boyutuna iliskin ortalama deger 47,37; standart sapma degeri ise 11,75 olarak elde edilmistir. Zaman
planlama boyutu 16 ifadeden olustugu i¢in toplamda elde edilebilecek maksimum puan 80; mini-
mum puan ise 16dir. Bu ¢alismada zaman boyutuna iliskin toplam maksimum puan 78; minimum

puan 20 olarak elde edilmistir.

Tablo 3: Zaman Planlamaya {ligkin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

ifade Ortalama  Stendart
Sapma

1. Giine baslamadan 6nce giiniiniizii planliyor musunuz? 3,27 1,19
2. Hafta baslarinda o hafta icin belirlenmis bir dizi hedefiniz oluyor mu? 2,93 1,31
3. Her giin, planlama i¢in zaman harciyor musunuz? 2,53 1,23
4. Her giin kendiniz i¢in birtakim hedefler yaziyor musunuz? 2,52 1,22
5. Her giin yapmaniz gereken seylerin bir listesini yapiyor musunuz? 2,28 1,23
6. Okul giinlerinde yapmaniz gereken faaliyetlerin planini yapiyor musunuz? 2,83 1,23
7. Gelecek hafta boyunca neyi/neleri basarmak istediginize iligkin net bir fikriniz var m1? 2,96 1,21
8. Caligmalarinizi tamamlamak i¢in kendinize son bitirme tarihi koyuyor musunuz? 3,14 1,28
9. En cok ugras gerektiren ¢aligmalariniz igin en iyi saatlerinizi planlamaya calisiyor 322 120
musunuz? ’ ’
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10. Sizin i¢in 6nemli olan tarihleri (sinav tarihleri, 6dev teslim tarihleri vs.) tek bir takvim

tizerinde kaydediyor musunuz? 3,46 143
11. Bir akademik donem i¢in belirlediginiz bir dizi hedefiniz var mi? 2,82 1,31
12. Ders notlarini simdi sizin i¢in 6nemli olmasalar bile gelecekte olabilirler diye dosyaliyor

ya da onlarin fotokopilerini gekiyor musunuz? 3,66 142
13. Yakin tarihte sinaviniz olmasa bile, ders notlarinizi diizenli olarak tekrar ediyor musunuz? 2,40 1,14
14. Uzerinde ¢alisabileceginiz seyleri bog zaman buldugunuzda yapabilmek i¢in yaninizda 302 123
tagtyor musunuz? ’ ’
15. Onceliklerinizi belirliyor ve onlara uyuyor musunuz? 3,29 1,13
16. Her hafta dogal olarak baginiza gelen seyleri, dnceden ve zorunlu bir plan yapma ¢abasi 302 121
olmadan, yapryor musunuz?* ’ ’
Olgege liskin 47,37 11,75

*Ifade ters kodlanmustir.

Zaman tutumlar1 boyutuna iliskin ortalama ve standart sapma degerleri hesaplanmigtir. Sonuglar

Tablo 4’te goriilmektedir. Elde edilen sonuglara gore en yiiksek ortalamaya sahip ifade 3,85 ortalama

degeri ile “genel olarak kendi zamaninizin sorumlusu oldugunuzu distinityor musunuz?” ifadesidir.

En diisiik ortalama degere sahip ifade ise 2,61 ortalama degeri ile “zamaniniz1 yénetme bigiminizde

gelismeye ihtiya¢ olduguna inaniyor musunuz?” ifadesi olmustur. Zaman tutumlar1 boyutuna iligkin

ortalama deger 22,67; standart sapma degeri de 4,04 olarak bulunmustur.

Zaman tutumlar1 boyutu altinda yedi ifade yer aldig1 i¢in bu boyuta yonelik elde edilebilecek top-

lam maksimum puan 35; minimum puan ise 7dir. Bu ¢aliymada elde edilen maksimum puan 35; mi-

nimum puan 9 olmustur.

Tablo 4: Zaman Tutumlarina {liskin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

ifade Ortalama Standart
Sapma
17. Zamaninizi yapict olarak kullaniyor musunuz? 2,96 1,02
18. Zamaninizi yonetme bigiminizde gelismeye ihtiya¢ olduguna inantyor musunuz?* 2,61 1,27
19. Genel olarak kendi zamaninizin sorumlusu oldugunuzu diisiiniiyor musunuz? 3,85 1,11
20. Genel olarak, belirli bir hafta boyunca hedeflerinizi biiyiik 6l¢iide gergeklestirebileceginizi 3,22 1,09
diistiniiyor musunuz?
21. Kiigiik kararlar1 cabucak verebiliyor musunuz? 3,25 1,25
22. Insanlara hayir diyememekten dolayt kendinizi sik sik okul islerinizi engelleyen islerle 3,55 1,35
mesgul durumda bulur musunuz?*
23. Kendinizi yapacak bir sey olmadan uzun siire beklerken buluyor musunuz?* 3,24 1,20
Olgege Tliskin 22,67 4,04

*Ifade ters kodlanmustir.

Zaman harcattiricilar boyutuna iligkin ortalama ve standart sapma degerleri ise Tablo 5’te yer al-

maktadir. “Giinde ortalama bir paket sigara i¢iyor musunuz?” ifadesi 4,56 degeri ile en yiiksek orta-

lamaya sahip ifade olarak elde edilmistir. “Onemli okul 6devinin son teslim giiniinden bir gece énce

hala onun tizerinde ¢alistyor musunuz?” ifadesi de 2,68 degeri ile en diisiik ortalama degere sahip
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ifade olmustur. Boyutun ortalama degeri 14,51; standart sapma degeri de 3,07 olarak elde edilmistir.
Zaman harcattiricilar boyutunda dort ifade yer aldigindan bu boyuta iligkin elde edilebilecek toplam
maksimum puan 20; minimum puan 4 olmaktadir. Bu arastirmada da maksimum ve minimum pu-

anlar bu sekilde bulunmustur.

Tablo 5: Zaman Harcattiricilara {ligkin Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

ifade Ortalama Standart
Sapma

24. Ortalama bir okul giiniinde, okul islerindense kisisel bakima daha fazla zaman harciyor 3,60 1,13
musunuz?*

25. Fayda saglamayan aligkanliklara veya faaliyetlere devam ediyor musunuz?* 3,66 1,22
26. Guinde ortalama bir paket sigara iciyor musunuz?* 4,56 1,02
27. Onemli okul édevinin son teslim giiniinden bir gece énce hala onun iizerinde aligryor 2,68 1,29
musunuz?*

Olgege liskin 14,51 3,07

*Ifade ters kodlanmustir.

7.2. Internet Bagimlilig: Olgegi Faktor Analizi

Internet bagimlihig dlgeginde yer alan 12 ifadeye faktdr analizi uygulanmus, yakin faktér yiikleri
ile birden fazla faktér grubunun altinda dagilan ti¢ ifade analizden ¢ikarilmigtir. Dokuz ifadeye yo6-
nelik yinelenen faktor analizi ile ulagilan Kaiser - Meyer — Olkin (KMO) 6rnekleme uygunluk so-
nucuna gore, Orneklem bityiikliigii 0,837 degeri ile yeterli bulunmugstur. Bartlett testi anlamlilik de-
geri 0,000 ile analize devam edilmigtir. Analiz sonucunda iki faktor grubuna ulasilmistir. S6z konusu
faktorler toplam varyansin %54,315’ini agiklamaktadir. Pawlikowski, Altstétter-Gleich ve Brand
(2013)’in ¢aligmasina uygun olarak birinci faktor grubuna “kontrol kayb1”; ikinci faktér grubuna

“sosyal problemler” ad1 verilmistir. Tablo 6da faktor analizi sonugclar1 gortilmektedir.

Tablo 6: Faktor Analizi Sonuglar:

Faktor 1  Faktor 2

Hangi siklikta planladiginizdan daha fazla internette kalirsiniz? ,838

Hangi siklikta ailenizle ilgili isleri ihmal ederek internette daha fazla zaman harcarsiniz? ,695

Internette iken hangi siklikta kendinizi ‘birka¢ dakika daha’ derken bulursunuz? ,690

Okul veya ders ile ilgili ¢alismalarimiz hangi siklikta internette harcadigmniz siire yiiziinden 683

zarar gormektedir? ’

Hangi siklikta gece internette harcadiginiz siire ytiztinden uykusuz kalirsiniz ,666

Ne kadar siire internette oldugunuzu hangi siklikta saklamaya caliirsiniz? ,787

Birileri internette ne yaptiginizi sordugunda hangi siklikta sir gibi saklar veya savunmaya

. ,762
gecersiniz?

Hangi siklikta bagkalariyla digar1 ¢ikmak yerine internette daha fazla zaman harcamayi tercih

,656
edersiniz?
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Birileri siz internette iken caninizi sikarsa hangi siklikta onlar: tersler, onlara bagurir ve ofkeli

davranirsiniz? 528
Degisimi A¢iklama Yiizdesi (%) 30,361 23,954
Cronbach Alfa Katsayist ,792 ,675

Analiz ydntemlerine karar verebilmek i¢in verilerin normal dagilim durumu él¢iillmistiir. Ol¢iim
i¢in Shapiro - Wilk ve Kolmogorov — Smirnov testi kullanilmigtir. Basiklik ve ¢arpiklik sonuglarinin
+1,5 ile — 1,5 degerleri arasinda olmas1 durumunda verilerin normal dagildig kabul edilmigstir (Ta-

bachnick & Fidell, 2013). Ulasilan sonuglara gére verilerin normal dagildig: goriilmistiir.

7.3. Demografik Ozelliklere Gore internet Bagimliligi ve Zaman Yonetimi

Internet bagimlilig1 ve zaman yonetimi alt boyutlarinin cinsiyete ve gelire gore farklilik gosterip
gostermedigi bagimsiz gruplar t testi yardimryla 6l¢iilmiistiir. Hipotezler ve hipotezlere iliskin yapi-

lan analiz sonuglar1 agagida yer almaktadr.
H,: Internet bagimlilig1 ile cinsiyet arasinda anlaml bir farklilik yoktur.
H : Internet bagimlilig1 ile cinsiyet arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Uygulanan analiz sonucu Tablo 7de gorillmektedir. Kontrol kayb1 boyutu i¢in 0,05’ten biiytik
p anlamlilik degeri ile kontrol kaybina dayali internet bagimliliginin cinsiyete bagli olarak farklilik
gostermedigi sonucuna ulagilmistir. Sosyal problemler boyutu igin elde edilen 0,05ten kiigiik p an-
lamlilik degeri ile de sosyal problemlere dayali internet bagimliligs ile cinsiyet arasinda anlaml fark
oldugu bulunmustur. Elde edilen ortalamalar degerlendirildiginde erkek katilimecilarin kadin kati-
limcilara gore sosyal problemlere dayali internet bagimlilig: egilimlerinin daha yiiksek oldugu go-

rilmektedir.

Tablo 7: Cinsiyete Gore Internet Bagimlilig1

Faktor Cinsiyet Ortalama Levene Testi t-Testi
f p Varyans Esitligi t P
Kontrol Kayb: Kadin 2,68 2,958 0,086 Esit 1,334 0,183
Erkek 2,52
Sosyal Problemler Kadin 1,73 8,236 0,004 Esit degil -3,344 0,001
Erkek 2,13

H,: Zaman y6netimi ile cinsiyet arasinda anlamli bir farklilik yoktur.

H,: Zaman y6netimi ile cinsiyet arasinda anlaml bir farklilik vardir.
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Yapilan test sonucunda elde edilen p anlamlilik degerlerine gére zaman yonetimi alt boyutlarin-
dan zaman planlama ile cinsiyet arasinda istatistiksel anlamda farklilik bulunmus (p<0,05); ancak
diger boyutlar ile cinsiyet arasinda anlamli farkliliga ulagilmamistir (p>0,05). Zaman planlama egi-
liminin kadinlarda erkek katilimcilara oranla daha ytiksek oldugu sonucu elde edilmistir. Analiz so-

nuglar Tablo 8de goriilmektedir.

Tablo 8: Cinsiyete Gore Zaman Yonetimi

Faktor Cinsiyet ~ Ortalama Levene Testi t-Testi
f p  Varyans Esitligi t p

Zaman Planlama Kadin 48,20 0,014 0,906 Esit 3,382 0,001
Erkek 42,62

Zaman Tutumlar: Kadin 22,75 0,156 0,693 Esit 0,880 0,379
Erkek 22,24

Zaman Harcattiricilar - Kadin 14,62 17,454 0,000 Esit degil 1,826 0,160
Erkek 13,83

Internet bagimlilig: ile gelir arasinda anlamli bir farkliligin var olup olmadigina yonelik yapilan

analiz sonucunda istatistiksel olarak anlaml bir farkliliga ulagilmamistir.
H,: Zaman y6netimi ile gelir arasinda anlamli bir farkhilik yoktur.
H,: Zaman y6netimi ile gelir arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Gelir gruplarina iligkin frekanslarin birbirinden uzak olmasi nedeniyle analize elverisli olmaya-
caklarindan gruplarin “2020 TL ve alt1” ile “2021 TL ve tistil” seklinde iki grupta toplanmas: yoluna
gidilmistir. S6z konusu iki grup i¢in analiz uygulanmustir. Yapilan t testi sonucu elde edilen p an-
lamlilik degeri sadece zaman planlama boyutu i¢in 0,05ten kii¢iik bulunmustur. Buna gore katilim-
cilarin zaman planlama egilimleri gelire bagli olarak farklilagsmakta ve 2021 TL ve iizeri gelire sahip
olanlar 2020 TL ve alt1 gelire sahip olanlara gére zaman planlamas: konusunda daha hassasiyet gos-

termektedirler. Analiz sonuglar1 Tablo 9da goriilmektedir.
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Tablo 9: Gelir Gruplarina Goére Zaman Yonetimi

Faktor Cinsiyet Ortalama Levene Testi t-Testi
f p  Varyans Esitligi t p
Zaman Planlama 2020 TL ve alt1 46,22 0,370 0,543 Esit -2,466 0,014
2021 TL ve 49,23
tst
Zaman Tutumlar1 2020 TL ve alt: 22,42 1,913 0,167 Esit -1,565 0,118
2021 TL ve 23,08
tistl
Zaman 2020 TL ve altt 14,56 0,016 0,898 Esit 0,434 0,665
Harcattiricilar 2021 TL ve 14,42
tistil

Yas gruplarina bagli olarak zaman yonetimi ve internet bagimlilig1 egiliminin farklilik gosterip
gostermedigi tek yonlil varyans analizi (anova) ile 6l¢iilmustiir. Zaman yonetimi hassasiyetinin yag

gruplarina bagl olarak farklilik gostermedigi gortilmiistiir.
H,: Internet bagimlilig1 ile yas gruplar1 arasinda anlaml bir farklilik yoktur.
H,: Internet bagimlilig1 ile yas gruplar1 arasinda anlaml bir farklilik vardir.

Kontrol kaybina dayali internet bagimliliginin yas gruplarina gére farklilasip farklilasmadigini
6lgmek i¢in yapilan anova testi sonucunda elde edilen 0,05ten biiyiik Levene testi anlamlilik de-
geri ile varyanslar esit bulunmustur. Anova tablosunda elde edilen 0,05ten kii¢ctik anlamlilik de-
geri ile de HO yokluk hipotezi reddedilmistir. Buna gore kontrol kaybina dayali internet bagimlilig
ile yas gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Ortalamalar degerlen-
dirildiginde 17-19 yas grubunda s6z konusu bagimliligin 23 yas ve tizeri katilimcilara gére daha

fazla oldugu sonucu elde edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 10'da gérilmektedir.

Yapilan anova testi sonucu 0,05’ten biiyiik Levene testi anlamlilik degeri ile analize devam edil-
mis; elde edilen 0,05’ten kiigitk anova anlamlilik degeri ile de sosyal problemlere dayali internet ba-
gimliligr ile yas gruplar: arasinda istatistiksel olarak anlamli farklilik oldugu gorillmiistiir. Ulasilan
ortalama degerlere gore katilimcilarda yas ilerledik¢e sosyal problemlere dayali internet bagimlilig

egilimi azalmaktadir. Sonuglar Tablo 10da goriilmektedir.
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Tablo 10: Yag Gruplarina Gére Internet Bagimhilig:

Faktor Yas Gruplar1 N Ortalama Standart Sapma F P

Kontrol Kayb 17-19 138 2,79 80
20-22 223 2,62 ,89

4,501 ,012
23 ve st 27 2,28 ,69
Toplam 388 2,65 85
Sosyal 17-19 138 1,91 73

Problemler

20-22 223 1,74 72

3,563 ,029
23 ve tistil 27 1,60 ,58
Toplam 388 1,79 72

7.4. Internet Bagimlilig1 ile Zaman Yonetimi ligkisi

Katilimcilarin internet bagimlilig: egilimleri ile zaman yonetimleri arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir iligskinin var olup olmadig: 6l¢tilmiistiir.
H,: Internet bagimlilig1 ile zaman y6netimi arasinda anlamli bir iliski yoktur.
H: Internet bagimlilig1 ile zaman ydnetimi arasinda anlamli bir iliski vardr.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda internet bagimlilig: ile zaman planlama boyutu arasinda
anlaml bir iligki olmadig1 sonucuna ulasilmistir (p>0,01). Ancak internet bagimlilig ile zaman tu-
tumlar1 ve zaman harcattiricilar boyutlar1 arasinda 0,01 diizeyinde anlamli bir iliski oldugu goriil-
miigtiir. Buna goére kontrol kaybina dayali internet bagimlilig: ile zaman tutumlar arasinda negatif
yonlii ve 0,301 kuvvetinde bir iligki; zaman harcattiricilar arasinda da negatif yonlii ve 0,453 kuvve-
tinde bir iliski oldugu sonucuna ulagilmistir. Sosyal problemlere dayali internet bagimlilig1 ile zaman
tutumlar: arasinda ise negatif yonlii ve 0,260 kuvvetinde bir iligki; zaman harcattiricilar arasinda da
negatif yonlii ve 0,370 kuvvetinde bir iliski oldugu sonucu elde edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo

11'de gorulmektedir.
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Tablo 11: Internet Bagimlilig1 {le Zaman Yonetimi [ligkisi

Zaman Yonetimi Boyutlar Internet Bagimlligy
Boyutlar1
Zaman Zaman Zaman Kontrol Sosyal
planlama | tutumlar1 | harcattiricilar | kaybi | problemler
Pearson Korelasyon 1 A7 -,080 -,009 -,042
Zaman p (iki yonli) ,000 117 858 All
g planlama
Té. N 388 388 388 388 388
5 Pearson Korelasyon 427 1 ,256" -3017 -260"
£ Zaman p (iki yonlit) ,000 ,000 ,000 ,000
3 tutumlar1
g N 388 388 388 388 388
=} . ot o
g Pearson Korelasyon -,080 ,256 1 -,453 -,370
<
N Zaman p (iki yonli) 117 ,000 ,000 ,000
harcattiricilar
N 388 388 388 388 388
_g Pearson Korelasyon -,009 301" -,453" 1 493"
§~ Kontrol kayb1 p (iki yonli) ,858 ,000 ,000 ,000
»Eh N 388 388 388 388 388
—g Pearson Korelasyon -,042 260" 370" 493" 1
>Bh
% Sosyal p (iki yonlit) 411 ,000 ,000 ,000
£ | problemler
% N 388 388 388 388 388
**. Korelasyon 0.01 (iki yonlii) seviyesinde anlamlidur.

Korelasyon analizi sonucu internet bagimlilig1 ile zaman tutumlar1 ve zaman harcattiricilar de-
giskenleri arasinda negatif yonlii anlamh bir iligskinin var oldugu goriilmiistiir. Regresyon analizi ile
ise zaman yonetimi (bagimli) degiskeninin, internet bagimlilig1 (bagimsiz) degiskeni tarafindan na-
s1l agiklandigy belirlenmeye ¢alisiimistir. Regresyon analizi yapilabilmesi i¢in bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal olup olmadiginin belirlenmesinde serpilme diyagramla-
rindan yararlanilmistir. Bakilan diyagramlarda iliskinin dogrusal oldugu sonucuna ulagilmistir. Ba-
gimsiz degiskenlerin birbirleriyle olan iligkileri degerlendirilmis ve birbirleriyle iliskili olmadiklar1
gortulmistiir. Bir bagka ifadeyle ¢oklu baginti bulunmamistir. Buna gore internet bagimliliginin za-
man tutumlari ve zaman harcattiricilar tarafindan nasil agiklandiginin belirlenmesi igin ¢oklu reg-

resyon analizi yapilmigtir.
H,: Internet bagimlilig1 zaman yénetimini agiklamada anlamsizdr.

H : Internet bagimhilig: zaman yénetimini agiklamada anlamlidir.
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Elde edilen 61,36 F degeri ve 0,00 p degeri ile kontrol kaybina dayali internet bagimliliginin za-
man tutumlar1 ve zaman harcattiricilar degiskenleri ile agiklanmasinin anlamli oldugu sonucuna
ulagilmigtir. R ve R? degerleri incelendiginde zaman tutumlari ve zaman harcattiricilar degiskenleri-
nin kontrol kaybina dayal1 internet bagimliligini %24,2 oraninda agikladig: bulunmustur. Beta katsa-
yilarina gore zaman harcattiricilar degiskeni kontrol kaybina dayal internet bagimliligini agiklayan

en 6nemli degisken olarak goériilmektedir. Analiz sonuglar1 Tablo 12de yer almaktadir.

Yapilan regresyon analizi sonucunda elde edilen 38,44 F degeri ve 0,00 p degeri ile sosyal prob-
lemlere dayal internet bagimliliginin zaman tutumlar: ve zaman harcattiricilar degiskenleri ile agik-
lanmasinin anlaml oldugu tespit edilmistir. R? degerine gére zaman tutumlar1 ve zaman harcat-
tiricilar degiskenlerinin sosyal problemlere dayali internet bagimliligini %17 oraninda agikladig:
bulunmugtur. Zaman harcattiricilar degiskeni 0,33 beta katsayusi ile sosyal problemlere dayal: inter-
net bagimliligini agiklayan en 6nemli degisken olarak elde edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 12'de

gortilmektedir.

Tablo 12: Regresyon Analizi

B SH b
Sabit 522 0,25
Kontrol Kayb: Zaman Tutumlar1 -0,04 0,01 -0,20
Zaman Harcattiricilar -0,11 0,01 -0,40
R%= 0,24 (p< 0,001)
Sabit 3,61 0,22
Zaman Tutumlar1 -0,03 0,01 -0,18
Sosyal Problemler
Zaman Harcattiricilar -0,08 0,01 -0,33
R%=0,17 (p<0,001)

8. Tartigma ve Sonug

Arastirmada katilimcilarin internet bagimliliklari ile zaman yonetimleri arasinda bir iliskinin var
olup olmadiginin 6l¢iilmesi amaglanmigtir. Zaman yonetimi degiskeninin internet bagimlili: degis-
keni tarafindan nasil agiklandig1 analiz edilmistir. Cinsiyete, gelire ve yas gruplarina gore internet ba-

gimlilik egilimleri ile zaman yonetimi hassasiyetinin farklilik gosterip gostermedigi test edilmistir.

Ulagilan sonuglara gore katilimcilarin yaglari arttik¢a internet bagimlilik egilimleri azalmaktadar.
Ozellikle kontrol kaybina bagli internet bagimliligina iliskin ortalama degerlerin yas azaldikga daha
yiiksek oldugu goriilmektedir. Yasi daha kii¢tik olan katilimcilarin internette planladiklarindan daha
uzun siire kaldiklar: ve kendilerini birka¢ dakika daha demekten alikoymakta zorlandiklar: goriil-
mektedir. Bu durumda genglerin bilingli internet kullanimi konusunda egitilmeleri yararli olacaktur.
Internette gegirilen s6z konusu zamanin ne sekilde degerlendirildigine yonelik ¢aligmalar yapilmasi

oOnerilebilir. Ayrica bu ¢alismada katilimcilar yiiksekogrenim 6grencilerinden olugsmaktadir. Egitim
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seviyesi daha diistik genglerin internet bagimliligina iliskin arastirmalarla bu sonuglarin karsilagtiril-
mast da yararli olabilir. Katilimcilarin yaslari ile zaman yonetimi hassasiyetleri arasinda anlamli bir

fark bulunmamugtir.

Internet bagimliliginin cinsiyete gore farklilagip farklilasmadig: test edildiginde erkek katilimci-
larin sosyal problemlere dayal internet bagimliliklarinin kadin katilimcilara gére daha yiiksek ol-
dugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonug literatiir tarafindan da desteklenmektedir (Shotton, 1991; Sc-
herer & Bost, 1997; Chou & Hsiao, 2000; Morahan-Martin & Schumacher 2000, Vaizoglu vd., 2004;
Kaltiala-Heino, Lintonen & Rimpela, 2004; Chou, Condron & Belland 2005; Ha, vd., 2007; Korkeila
vd., 2010; Cakar, Ayas & Horzum, 2011; Li vd., 2013; Pawlikowski, Altstotter-Gleich & Brand, 2013).
Cinsiyetler arasinda fark bulunmadigini gosteren ¢aligmalar da mevcuttur (Brenner, 1997; Hall &
Parsons, 2001; Subrahmanyam & Lin, 2007; Batigiin & Hasta, 2010). Arastirmada elde edilen sonug-
lara gore erkek katilimcilarin bagkalariyla disar1 ¢ikmak yerine internette daha fazla vakit gecirmeyi
tercih ettikleri; internette gegirdikleri siireyi ve ne yaptiklarini saklama egilimlerinin kadin katilim-
cilara gore daha fazla oldugu ve internette canlarini sikan kisilere sinirlenme egilimlerinin daha ytik-
sek oldugu belirtilebilir. Buna gore erkek katilimcilarin kadin katilimcilarla kiyaslandiklarinda yiiz
yiize sosyallesme yerine sanal ortamda sosyallesmeyi daha ¢ok tercih etme egiliminde olduklar: ileri

surtilebilir.

Cinsiyete gore zaman yonetimi hassasiyeti analiz edildiginde kadin katilimcilarin zaman plan-
lama egilimlerinin erkek katilimcilardan daha yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonug litera-
tiir tarafindan da desteklenmektedir (Macan vd., 1990; Mpofu, D’Amico & Cleghorn, 1996; Erdem &
Kaya, 1998; Misra & McKean, 2000; Cagliyan & Goral, 2009; Tektas & Tektas, 2010; Gayef, Tapan &
Sur, 2017). Alay & Kogak (2003) tarafindan yapilan ¢alismada da bu ¢alisma ile benzer bicimde, ge-
nel zaman yonetiminde cinsiyete ve genel zaman yonetiminin zaman planlama alt 6lgegine gore an-
laml1 bir fark oldugu goriiliirken, zaman harcattiricilar ve zaman tutumlar1 alt boyutlar1 igin cinsiyete
gore anlamli bir fark bulunmamaistir. Bazi arastirmalarda da zaman yonetiminde cinsiyetler arasi an-
lamli bir fark tespit edilmemistir (Bay, Tugluk & Gen¢dogan, 2005; Altuntas & Kayihan, 2013; Dur-
maz, Hiiseyinli & Giiglii, 2016). Erdem, Piringci & Dikmetas, (2005) tarafindan yapilan ¢alismada ise
kiz 6grencilerin zaman y6netimi puanlar1 erkeklerden yiiksek bulunmus; ancak aradaki bu fark ista-

tistiksel olarak anlamli bulunmamuigstir.

Elde edilen sonuglara gore kadin katilimcilarin ginlerini 6nceden planlama; ¢alismalari i¢in son
bitirme tarihi belirleme; sinav, 6dev teslimi gibi 6nemli tarihleri kaydetme ve dncelikleri belirleme
egilimlerinin erkek katilimcilarla karsilastirildiginda daha yiiksek oldugu gortlmiistiir. Buna gore
kadin katilimcilar zaman planlamaya daha fazla 6nem vermekte ve zaman planlama konusunda daha

bilingli hareket etmektedirler.

Katilimcilarin internet bagimlilik egilimlerinin gelir diizeylerine bagl olarak farklilastigina yo-

nelik bir sonuca ulagilmamistir. Gelir diizeyi zaman planlama hassasiyeti agisindan incelendiginde
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ise gelir yiikseldik¢e zaman planlama egiliminin arttig1 sonucuna ulasilmigtir. Buna gore gelir diizeyi

yiiksek olan katilimcilar zaman planlama konusunda daha bilingli davranmaktadirlar.

Katilimcilarin internet bagimlilik egilimleri ile zaman planlama hassasiyetleri arasinda anlaml
bir iligki bulunamamuistir. Ancak internet bagimlilig: ile zaman tutumlar1 ve zaman harcattiricilar
arasinda negatif yonlii bir iliski oldugu ve internet bagimliliginin zaman harcattiricilar ve zaman tu-
tumlar1 degiskenlerini negatif yonde etkiledigi sonucuna ulagilmigtir. Katihmecilarin internet bagim-
lilik egilimleri ile zamani yapici olarak kullanma, hedefleri belirlenen siirede tamamlama, gerekti-
ginde hayir diyebilme gibi zaman tutumlar1 unsurlari arasinda olumsuz bir iliski oldugu belirtilebilir.
Benzer bigimde katilimcilarin fayda saglayici faaliyetler yiiriitme, 6nemli 6devleri son teslim tarihin-
den 6nce bitirme egilimleri ile de internet bagimlilig1 egilimleri arasinda olumsuz yonde bir iliski ol-
dugu ileri siiriilebilir. Tlirkiyede 2012 yilinda hemsirelik 6grencileri {izerine yapilan bir ¢calismada da
internet bagimliligi ile zaman yonetimi arasinda negatif yonde orta diizeyde anlamli bir iligki bulun-
mustur (Kose, Cinar & Akduran, 2012). Universite dgrencilerinin internetin dogru kullanim1 konu-
sunda bilinglenmelerinin zamanlarini etkin kullanma konusunda onlara katki saglayacag: diisiiniil-

mektedir. Bu amagla yapilacak ¢alismalar ve projeler yararli olabilir.
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Extended Abstract

INTERNET ADDICTION AND TIME MANAGEMENT
RELATIONSHIP IN UNIVERSITY STUDENTS

Eda YILMAZ ALARCIN"
Handan SIRIN™

In recent years, the internet has become one of the most significant academic and entertainment
tools for adolescents and adults (Ko et al., 2012). It has changed the ways people work and spend their
leisure time (Tsai et al., 2009). In the “Global Internet Report 2020” prepared by “We are social and
Hootsuite” and containing social media statistics, it is stated that there are 4.54 billion internet users
worldwide and this figure corresponds to approximately 59% of the world population. According
to the report, internet users spend an average of 6 hours and 43 minutes a day online. Comparing
the January 2019 and January 2020 figures, the number of internet users increased by 7% (298
million) worldwide in just one year. Information technology has an abysmal effect on individuals,
organizations, and the society. Whereas most of its influence is positive, there might be some negative
side-effects (Baruch, 2001). It has been concluded that internet addiction, which has been handled in
various studies, may negatively affect the physical, psychological, social, and cognitive development
of the individual (Chou, Condron & Belland, 2005). The clinical features of behavioral problems
related to internet use have been described in various ways, including “internet addiction disorder”,
“pathological internet use, and “problematic internet use” (Ko et al., 2012). A few researchers have
tried to establish diagnostic criteria for this clinical cause. Young (1998) modified the diagnostic
criteria of pathological gambling in the Diagnostic and Statistical Manual of Mental Disorders 4th
edition (DSM-IV) [2] to establish diagnostic questionnaires for pathological Internet use. He has
described pathological internet use as having five or more of eight characteristic symptoms including
“preoccupation, tolerance and withdrawal, failure to control, use longer than intended, functional
impairment, lying, and escape”. After eliminating wasted time, it is important to determine how time

is spent and efficient time planning. Here, the concept of time management is mentioned for the
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effective use of time in reaching the goals (Kii¢likaltan, Karalar & Keskin, 2013). It is suggested that
students, who have a good skill in time management, will use time effectively and efficiently in their
business lives (Tektas & Tektas, 2010). In the research, it was concluded that the use of pathological
internet negatively affects students’ time management (Kose, Cinar & Akduran, 2012).

The study measures whether there is a significant relationship between university students’ internet
addiction tendencies and time management. It is also aimed to measure whether the internet addiction
and time management differentiate according to the demographic features. The target population of
the study consists of students studying at the Faculty of Health Sciences of a state university in Istanbul.
This study, which was applied on university students, was carried out in the form of a survey to the
participants selected by convenience sampling method. According to the data obtained from the
faculty, the number of students in the faculty is 2315 as of the 2019 academic year. The sample size
for population size in question was calculated as 330 with 95% confidence interval and 5% sampling
error. The students, who agreed to participate in the research, filled in the surveys on the internet. 388

questionnaire forms, which are successfully obtained, are included in the research.

The questionnaire consists of internet addiction scale consisting of 12 expressions and time
management scale consisting of 27 expressions. In addition, four questions to determine the
demographic characteristics of the participants are included in the questionnaire form. For the
internet addiction scale, an internet addiction test, which was developed by Young containing 20
expressions and developed by Pawlikowski, Altstotter-Gleich and Brand with 12 expressions, was
used (Pawlikowski, Altstotter-Gleich & Brand, 2013). Internet addiction test was translated into
Turkish by Kutlu, Savci, Demir and Aysan (2016) and reliability validity of the scale was examined.

The time management scale consisting of 27 expressions, whose reliability and validity were
tested for Turkey by Alay and Kogak (2002), was used in this study. Inventory consists of three sub-
dimensions: “time planning (16 expressions)”, “time attitudes (7 expressions)” and “time-wasters
(4 expressions)”. These statements were presented to the participants for scoring between 1 and 5
including “never”, “rarely”, “sometimes”, “often” and “always” (Alay & Kogak, 2002; Alay & Kogak,
2003; Cagliyan & Goral, 2009; Sezen, 2013; Altuntag & Kayihan, 2013; Cimen et al., 2017; Yenihan
& Oner, 2013; Eris, Ozmen & Iliman, 2019). For the analysis of the data, “frequency distributions”,
“reliability analysis”, “factor analysis”, “independent samples t-test”, “one-way anova’, “correlation
analysis” and “multiple regression analysis” were used. Statistical analyses of data were made with the

SPSS 20 for Windows Program.

When the demographic characteristics of the participants were analyzed, the majority of the
participants were between the ages of 20-22 (57.5%); female students (85.1%); it is concluded that it
consists of students studying in the Department of Health Management (38.1%) and their monthly
income is 2020 TL and below (61.9%).

According to the results, the internet addiction tendency decreases as the ages of the participants

increase. It can be stated that the older participants’ internet usage behavior healthier than younger

123



Eda YILMAZ ALARGIN « Handan SiRiN

participants’ behavior. Studies can be conducted to determine the causes of this situation. No significant
difference was found between the ages of the participants and their sensitivity in time management.
When it is tested whether internet addiction differs according to gender, it is concluded that male
participants have higher internet addiction based on social problems than female participants. This
result is supported by the literature (Shotton, 1991; Scherer & Bost, 1997; Chou & Hsiao, 2000;
Morahan-Martin & Schumacher 2000, Vaizoglu et al., 2004; Kaltiala-Heino, Lintonen & Rimpela,
2004; Chou, Condron & Belland 2005; Ha, et al., 2007; Korkeila et al., 2010; Cakir, Ayas & Horzum,
2011; Li et al., 2013; Pawlikowski, Altstotter-Gleich & Brand, 2013). According to the results obtained
in the research, male participants prefer to spend more time on the internet instead of going out with
others. It can be stated that the tendency to hide the time they spend on the internet and what they do
is higher than the female participants, and the people who get bored on the internet are more likely to
be angry. Accordingly, it can be argued that male participants tend to prefer socializing in the virtual

environment rather than face-to-face socialization compared to female participants.

When the sensitivity of time management according to gender was analyzed, it was concluded
that the time planning tendencies of female participants were higher than male participants. This
result is also supported by the literature (Macan et al., 1990; Mpofu, D’Amico & Cleghorn, 1996;
Erdem & Kaya, 1998; Misra & McKean, 2000; Cagliyan & Goéral, 2009; Tektas & Tektas, 2010; Gayef,
Tapan & Sur, 2017). In a study conducted by Alay & Kogak (2003), similar to this study, a significant
difference was found between gender and time planning subscale; however, no significant difference
was found for the time-consuming and time-attitude sub-dimensions by gender. In the study
conducted by Erdem, Pirincci & Dikmetas (2005), the time management scores of female students
were found higher than male students; however, this difference was not statistically significant.
According to the results obtained, planning the days of female participants in advance; determining
the deadline for their work; it can be stated that the tendency to record important dates such as exams
and assignments and to set priorities is higher compared to male participants. There is no conclusion
that the internet addiction tendencies of the participants differ depending on their income levels.
When the income level is analyzed in terms of time planning sensitivity, it is concluded that the time

planning tendency increases as the income increases.

As a result of the analyses, a significant relationship between internet addiction tendencies and
time planning sensitivity was not found. However, it was concluded that there is a negative relationship
between internet addiction and time attitudes and time wasters. In addition, it can be stated that
there is a negative relationship between the participants’ internet addiction tendencies and elements
of time attitudes such as using time constructively, completing the goals within the specified time,
and saying no when it is required. Similarly, it can be put forward that there is a negative relationship
between participants’ internet addiction tendencies and the tendencies of conducting beneficial
activities and completing important assignments before the deadline. It is thought that the awareness
of university students about the correct use of the internet will contribute to them to use their time

effectively. Studies and projects to be carried out for this purpose can be useful.
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Oz

Bir Osmanli sirketi olan Tramvay Sirketi, yatirimlarini rasyonel parametrelere gore yonlendiren ve igletme
performansini giiniimiizde de gegerli olan isletme gostergeleri ile 6lgen ve degerlendiren, Avrupa sehirlerinde
faaliyet gosteren diger isletme otoriteleri ile bilgi akis1 saglayan ve kiyaslama yapan modern bir rayl sistem
isletmesidir. Kirk bir y1l siiren atli tramvay ve akabinde devam eden elektrikli tramvay donemlerine ait faaliyetleri
igeren isletme verileri, sehir ici hareketliligin (mobilitenin) déniisiimiinii ve yoniini ortaya koymaktadir.
Kurumun kendi belgelerinden elde edilen sayisal bilgilerin tek bir havuza aktarilmasi sonucunda olugturulan
veri serileri, isletmenin seyrini gosterdigi gibi doneme ait insan davraniglar1 ve sehrin gelisimi hakkinda da fikir
vermektedir.
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Abstract

The Ottoman Tramway Company is a modern railway company that directs its investments according
to rational parameters and evaluates the business performance with current business indicators, provides
information flow with other business authorities operating in European cities and makes bench marking.
The operation data related to forty-one-year period of horse tram and then the process of electrification of
these trams reveals the evolution of mobility in the city. Moreover, the data series obtained via transferring the
numerical information of the company’s own documents, shows the evolution of the society during this period

and the development of the city as it shows the course of the business.
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1. Giris

Osmanli devlet yapist ve buna bagli olarak toplumsal diizeni, 18. yiizyilin sonlarina dogru ge-
leneksel temellerini olusturan kanun-1 kadimden yeni bir diizene dogru doéniismeye baslamstir.
Sorunlarin ¢6ziimiiniin gelenege baglhilikta degil, gelisme diisiincesinde ve batili modellerin 6rnek
almmasinda aranmasi yeni bir anlayis dogurmustur (Tabakoglu, 2016, s.817). Kars1 karsiya kalinan
meselelerde, altin ¢ag olarak tanimlanan ge¢miste yasanan model déneme dénme fikrinden vaz ge-
¢ilmis, koklii dontistimlerin yapilmas: yoluna gidilmistir. Giiglii bir ordu kurulmas: i¢in vergi gelir-
lerinin artirilmasi ve yonetim mekanizmasinin daha etkin kilinmast i¢in reformlar yapilmistir (Pa-
muk, 2014 5.88). Batililasma ve yenilesme kivilcimlariyla olusan nizam-1 cedid hareketi kapitalizmi
referans alan bir modelin 6rnek alinarak uygulamaya konuldugu yeni bir dénemi baglatmistir (Ta-
bakoglu, 2013, 5.182). 19. yiizyilin baslari itibariyle toplumsal diizenin alisik olunmayan farkl: gelis-
melere gebe oldugu goriilmektedir. Tanzimat Fermanrnin ilaniyla beraber Avrupadaki kurumsal ya-
pilarin devletin énciiligiinde tlkeye uyarlanmasi siirecine girisilmis ve her alanda batili modeller
ornek almmaya basglanmigtir.

Osmanli Devletinin, varligin: siirdiirebilmek i¢in yogun ¢abalar ve kokli degisimler igeren mii-
cadelesi yiizyll boyunca hiz kesmeden devam etmistir. Esasen 19. yiizyil, 6nceki asirlara gore diin-
yanin da hizla degisip doniistiigii bir donem olmus, ylizyillar boyunca geleneksel yapisint muhafaza
etmis Osmanlr'nin kadim bagkentini, bu bas dondiiriicii degisim siirecine ayak uydurma ¢abalarina
itmistir. Imparatorlugun baskenti fiziksel, ticari ve sosyal dokusunun degismesine paralel olarak yeni
kurum ve projeleriyle donemine kendini adapte etme siirecine girmistir. Bu baglamda yiizyilin ilk
ceyreginde baslayan ve ortalaria dogru bircok Avrupa baskentinde yayginlasan yeni ulasim modeli,
son geyrege girilirken Istanbulda da uygulanmistir. Batililagma siirecinde énemli bir teknoloji trans-
feri yapilarak toplum hayat1 yepyeni kavramlarla tanigmus, firsat ve tehditlerle kars: karsiya kalmistir.
Semtler arasi daha hizli ve gorece konforlu ulagim imkan: yeni yerlesim taleplerine ve alternatif ya-

sam alanlarina kapi aralamistir.

1869 yilinda verilen tramvay imtiyazinin sézlesme ve sartnamelerini daha sonraki dénemlerde
imzalanan 1881, 1907, 1911, 1912, 1923 ve 1926 s6zlesme ve sartnameleri takip etmistir. Yarim ytiz-
yila yayilan sézlesme ve sartnamelerin gelisim siireci irdelenmistir. Agirlikli olarak kurum arsivin-
deki belgeler ile Osmanli arsiv belgeleri ve dénemin gazetelerinin kaynak olarak kullanildig1 eserler
taranarak, Sirket’in isletme gostergeleri degerlendirilmistir. Calismada ilk imtiyaz tarihi olan 1869
yilinda baslayan ve Tramvay Sirketinin 1938 sonunda millilestirilmesine kadar devam eden yapim ve
isletim siireci ele almmustir. incelenen dénemin uzun tutulmasi, yapim ve isletme siireglerinin bir-

likte ve yeterli gostergelerle inceleme ihtiyacindan kaynaklanmustir.

Tramvay imtiyaz sozlesmelerinin tamaminin bir yap-islet-devret projesi oldugu tespit edilmis-

tir. Devletin bu islem karsiliginda imtiyaz sahiplerine herhangi bir yolculuk garantisi vermedigi ve
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bilet fiyatlarinda limit taahhiidii altina girmedigi gozlenmistir. Yapim konusu biitiin sorumlulukla-
riyla imtiyaz sahibine birakilmis, istimlak konusu degiskenlik gostermistir. Devletin veya sirketin is-
timlak yiikiinii tek bagina yliklendikleri sozlesmeler yapildig: gibi yapilacak istimlak harcamalarinin
idareyle sirket arasinda paylasildig1 s6zlesmeler de imzalanmustir. Igletme konusunda imtiyaz sahi-
binin sorumluluklari tespit edilmis ve imtiyaz siiresinin sonunda isletmeyi iyi durumda idareye tes-
limi karara baglanmstir.

Arazi kullanimi ile ulagim talepleri dogrusal bir iliski fonksiyonu ile birbirlerine baghdir. Arazi
kullanimi-ulagim sistemi iligkisi, karsilikli etkilesim halinde “sinirsiz gesitlilikteki bilesenler biitinii”
olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Kogyigit, 1997, s.8). Ulasim yatirimlarinin, ekonomik kalkinma iize-
rinde belirleyici ve yonlendirici bir etkisi bulunmaktadir. Ekonomik kalkinmanin sehir 6l¢eginde
dogurdugu hareketlilik sehrin yapisini yeniden sekillendirme potansiyeline sahiptir. Ulagim aginin
gelisimine paralel olarak, kullanilan mekanda yayilim ve arazi kullanim kapasitesinin artmasi sz
konusudur. Geleneksel sehir merkezi ¢ekim giiciinii yeni merkezlere birakirken, sehrin dagilimina
bagli alt merkezler de olugsmaktadir. Ulasim sistemlerinin erisim hizi ve konforu, merkezden uzak
yeni konut alanlarina dogru sehrin biiyiimesine olanak tanimaktadir. Ekonomik kalkinmanin besle-
digi sosyal tabakalar, yeni yasam alanlarinda farkli aligkanliklari ve hayat tarzlari ile toplumsal donii-

stime ve degisime 6n ayak olmaktadir.

1860’1 yillarin sonu itibariyle baslayan ulasimin modernlesmesi siireci sehir icerisindeki hare-
ketliligi ne olgiide etkilemis, ulagim sistemi-arazi kullanim iligkisi ¢ercevesinde sehrin gelismesine
ve bityiimesine nasil etki etmis, insanlarin aliskanliklarini ne yonde degistirmistir? Yabanci sermaye
ile kurulan bir Osmanl sirketi olan Tramvay Sirketi miisteri memnuniyetini ne kadar 6nemsemis,
ahaliden gelen sikayetler ne derece dikkate almistir? Idare yiiklenici iliskileri hangi diizlemde ilerle-
mistir? Tramvay Sirketinin yonetim tarzi, yatirim kararlarini alirken 6ncelikleri ve dikkate aldig1 pa-
rametreler, projeleri hayata gegirirken sozlesmede ongoriilen siirelere uyup uymadiklar: ¢alismada
cevabi aranan diger bagliklardir. Elektrikli tramvayin hizmete girmesiyle beraber Hali¢’in iki yaka-
sinin demir aglarla birlesmesinin ardindan Istanbul Tramvay isletmesinin yolcu sayisi ne kadar art-
mustir? Daha hizli ve konforlu bir ulagim sistemi sehir ici toplam hareketliligi ne 6lgiide artirmis ve
sehrin hangi bolgelere dogru biiylimesine katki saglamistir? Tramvay Sirketinin isletme performan-
sinin gosterge degerleri olan yolcu sayilar: ve gelir-gider dengesi nasil bir seyir izlemistir? Ulasim
sistemlerinin beg ana bileseni olan yol, arag, yolcu, ticret ve durak konular: atl tramvay ve elektrikli
tramvay donemlerinde nasil farkliliklar gostermistir? Ik kurulan tramvay giizergahlar1 giiniimiiz

ulasim akslar ile hangi diizlemde kesigmektedir?

Biitiin bu sorulara aranan cevaplar ¢alismanin seyrini ve seklini belirlemistir. Caligmada kurum
belgelerine 6ncelik verilmis, yaklagik sekiz bine yakin belgenin tasnifi yapilmistir. Olusturulan kla-
sorlerdeki sayisal veriler tablolara aktarilmis, karsilagtirmalar yapilarak ampirik degerler tizerinden
sonuglar ¢ikarilmigtir. 1865 yilindan itibaren, Osmanli Devletinin modern anlamda resmi istatis-
tikleri tutulmaya baslanmis ve bununla ilgili biirokratik bir organ kurulmustur (Geng, 2012, ss.24-

25). Tramvay sirketi kayitlarinda agirlikli olarak istatistiki verilere elektrikli tramvay doneminde
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rastlanmigtir. Zira tramvay sartnamelerinde isletmeye ait istatistiki verilerin ilk olarak 1911 (Ergin,
1995, 5.2457) yilinda istendigi bilinmektedir. $ehremaneti biinyesinde istatistik biirosu kuruldugu
da yazismalardan anlagilmaktadir. Bu ¢ercevede 1911 sonrasi kurum belgelerinde isletme faaliyetle-
rini yansitan ¢ok sayida veriyle karsilagilmaktadir. Ancak atli tramvay donemini elektrikli tramvay
donemiyle karsilagtirabilmek icin 1911 6ncesi verilere de ihtiya¢ oldugu ortadadir. Literatiir okuma-
lar1 esnasinda ve kurum belgeleri incelenirken sayisal bilgilerin toplandig: veri havuzu ! ismi verilen
bir dosya olusturulmaya baslanmus, elde edilen biitiin veriler bahsedilen bu dosyaya 6zenle kayde-
dilmistir. Kurum verileri fizerindeki hakimiyet arttik¢a veri havuzu dosyasinin ciddi bir hacme ulas-
tig1 gortlmiistiir. Boylelikle 1871 Temmuz'unda baslayip millilestirme hamlesinin gerceklestirildigi
1938 yilinin sonuna kadar devam eden 67 yillik tramvay isletmesinin 52 yilina ait istatistiki veriler
bir araya getirilmistir. Elde edilen toplam veri, ¢alismada incelenen isletme siirecinin %78’ine teka-
biil etmektedir. Igletme yillarinin bazi dénemlerinde aylik istatistiki degerlere dahi ulagilmistir. Titiz-
likle hazirlanan genis veri havuzu, bir ulagim yatirimi olan tramvayin arazi kullanimryla olan iliskisi-

nin incelenmesi acisindan bulunmaz bir analiz imkani sunmustur.

Veri havuzunda toplanan yolculuk sayilarindaki donemsel artiglar incelenerek, batili bir mode-
lin 6rnek alinmasiyla gergeklestirilen teknoloji transferinin Istanbul’un sehir ici hareketliligine etkisi
ortaya konulmustur. Tramvay yatirimlarinin sehrin hangi bélgelerini ne 6l¢tide etkiledigi ve sehrin
bitylimesine ne kadar katk: sagladig: veri havuzundan elde edilen rakamlarin 1s181inda agikliga ka-
vusturulmustur. Saglanan ulagim alt yap1 hizmeti ile arazi kullanimi arasindaki iligkiyi aydinlatmas:
bakimindan yolcu sayilarinin bolgesel dagilimina bagvurulmustur. Yolcularin kurumla yaptiklari ya-

zismalardan hareketle, sirketin yolcu memnuniyeti konusunda izledigi politika analiz edilmistir.

2. Ath Tramvay Donemi Yatirimlar:

Istanbul gehir ici toplu tagimacilikta 19. yiizyilin ortalarindan itibaren diizenli vapur seferlerine

baslanmustir. Araba kullaniminin yayginlasmasi kara ulasiminda trafik yiikiind arttirmis ve tramvay

1 IETT, 7103-03869-004; IETT, 7103-03869-023; IETT, 7103-03869-038; IETT, 7103-03869-042; IETT, 7103-
03869-046; IETT, 7103-03869-059; IETT, 7103-03869-060; IETT, 7103-03869-101; IETT, 7103-03869-103;
IETT, 7103-03869-104; IETT, 7103-03869-105; IETT, 7103-03869-097; IETT, 7103-03869-100; IETT, 7103-
03869-028; IETT, 7103-03869-015; IETT, 7103-03869-032; KAZGAN, H. (1991) Osmanlrdan Cumbhuriyete
Sirketlesme, Istanbul, Creative Yayincilik; Engin, V. (2011) Istanbul’'un Atli ve Elektrikli Tramvaylari, 1. Basim,
Istanbul Ticaret Odast Yayinlary; Bozkurt, .M. (2004). “Istanbul Kenti¢i Kara Toplu Ulagim Hizmetlerinin
Baslamasi ve Gelisimi 1850-1900% (Yayinlanmamis Doktora Tezi), Marmara Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisti, Istanbul; Eldem, V. (1970) Osmanli 1mparat0rlugu’nun iktisadi Sartlar1 Hakkinda Bir Tetkik,
Istanbul: I Bankasi Kiiltiir Yayinlary; IETT Dergisi, (2019) Kasim 1956, C. I, Say1 2, Istanbul, IETT Yayinlary;
Ayral, N. (1939). Istanbul Belediye Mecmuast; Oztiirk, A.I. (2010) Osmanlidan Cumhuriyete Imtiyaz Usulii
ile Yiriitiilen Istanbul Belediye Hizmetleri (Yap-islet-devret uygulamasi), Istanbul, IBB Kiiltiir A.S. Yaynlary;
Ergin, O.N. (1341) Istanbulda Vesait-i Nakliye Sirket ve Idareleri Tarifeleri ve Tagidiklar1 Yolcu Adedi,

Sehremaneti Mecmuasi, Say1 10.
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yapimi konusunda talepleri giindeme getirmistir. 1860’l1 yillara gelindiginde yabanci girisimciler
tramvay sisteminin kurulup isletilmesi konusunda hiikiimetten imtiyaz istemislerdir. Atl tramvay
imtiyazinin verilmesi sehrin gelisimine ve bityiimesine etki etmis, sehircilik anlaminda yeni bir do-

nemin baglangici olmustur.

1869 sozlesmesi ile Karapano Efendi’nin yapimini iistlendigi Istanbul’'un ilk atli tramvay hatlari
tamamlandiginda; Azapkapi-Ortakoy 6.040, Eminonii-Aksaray 3.730, Aksaray-Yedikule 3.600, Ak-
saray-Topkapi hatt1 2.600 metre uzunluguna ulagmaktadir. Caligmalar planlanan siireden 8 ay dnce
bitirilmistir. Islerin planlanan siireden daha erken bitirilmesi Tramvay Sirketinin is yapma kapasi-
tesini gosterdigi gibi, tramvayin gelir beklentilerinin yiiksekligini de gostermektedir. Istanbul tram-
vay isletmesi gelirleri ilk isletme yillarinda Avrupanin énemli sehirlerinde isletme yapan diger oto-
ritelere gore de iyi durumdadir. “Sirketin hesaplamalarina gére Istanbulda yolcu bagina 1873 yilinda
24 sent, 1874'de ise 21,7 sent gelir elde edilmistir. Bu rakamlar ayn: dénemde Londra tramvaylar
i¢in 22 sent, Briiksel ve Hamburg icin 25 sent ve Viyana i¢in 26,5 sent olarak gerceklesmistir” (En-
gin, 2011, 5.53).

1881 yilinda imtiyaz siiresini uzatan ve yeni hatlarin yapimina izin veren bir sozlesme (Ergin,
1995, s5.2418-2420) daha imzalanmistir. Akdedilen yeni s6zlesmenin 1869 sozlesmesini referans al-
dig1 agiktir ve imtiyaz miiddeti Ferman-1 aliden itibaren 36,5 yildir. Eski s6zlesmenin bazi hitkiim-
lerinin tadil edilerek gegerliliginin siirdigti gozlenmektedir. 12 yildir faaliyette olan sirketi bu defa
yabancilar ve Osmanli tebaasi azinliklardan miitesekkil bir heyet temsil etmektedir. Ug yeni hat ya-
pilmugtir: {lki; Galatadan baglayarak, Voyvoda Sokag iizerinden, Kabristan Sokag1, Ingiliz Sefare-
tinin yanindan Biiyiik Cadde’ye (Istiklal Caddesi) baglanmis; oradan Taksim, Pangalt1 ve Sisli’'ye
ulagmustir. Tkincisi; Eminonii iizerinden sahil boyunu takip ederek Eyiipe vasil olmustur. Ugiinciisii

ise birinci hattin uzantis: olarak, Sisliden Pangaltr'ya (Kurtulus) uzatilmistir.

1907 s6zlesmesiyle (Ergin, 1995, s5.2425-2429) , Sirket imtiyaz miiddetini 75 yil uzatilmas: kay-
diyla Beyoglu'ndan gecen hatti Tiinele kadar gotiirmek, Pangalti-Tatavla ve Beyazit-Fatih hatlarinin
yapimu ve isletmesi hakkina sahip olmaktadir. Yine ayni anlagmayla sirket, Ortakdy hattini Bebeke
kadar uzatmayi ve Eminonit'nden Unkapani {izerinden gegerek Eyiipe varacak bir hattin ingas1 ve is-

letmesini de iistlenmis bulunmaktadir.

1911 yilina gelindiginde sirketle tekrar masaya oturulmus ve kapsamli bir anlagma yapilmustur.
1911 sozlesmesini (Ergin, 1995, s5.2429-2442) , Hitkiimet adina Nafia Nazir1 Halacyan Efendi ile $ir-
ket’i temsilen Meclis-i idare azas1 Mosy6 Kavas karsilikli imzalamiglardir. Bu sozlesme ile tramvay
araglari elektrik cekisli olacak, Karakdy kopriisii tizerinde aktarmasiz ¢ift hat inga edilecektir. Boyle-
likle Sisli-Azapkapi-Ortakoy hatlar1 Karakoy iizerinden Eminénii- Aksaray hatlarina baglanmis ola-
caktir.

1911 yili Eylil ayinda Tiinel, Tramvay ve Osmanl Elektrik Anonim sirketlerini biinyesinde ba-
rindirmak iizere Union Ottoman Societe d’Intrepises Electriques a Constantinople (istanbul Konsor-

siyumu) ismi altinda bir konsorsiyum olugturulmustur. Tramvay ve Tiinelin isletilmesi ile Istanbul’'un
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elektriklendirilmesi isini iistlenen Istanbul Konsorsiyumu esas itibariyle, Belgika uyruklu ve ¢ok
uluslu biiyiik bir sirket olan ve diinyanin bircok iilkesinde faaliyet gosteren Societe Finenciere de
Tranport et de I'Entreprise Industrielles (SOFINA)nin bir kanadin1 olusturmaktadir. (Engin, 2011,
ss.135-137).

Balkan Harbi patlak verince, Tramvay Sirketinin elindeki biitiin atlar Harbiye Nezareti tara-
findan satin alinarak savas bolgesine gonderilmistir. Boylece 25 Ekim 1912 tarihinden itibaren ath
tramvaylarin seferleri sona ermistir. O tarihten itibaren Istanbul halki yaya kalmis, 41 yildir devam

eden hizmet bir anda kesilerek sokaklar sessizlesmistir.

3. Elektrikli Tramvay Donemi Yatirimlar:

1911 sozlesmesi kapsaminda elektrikli tramvay isletmesi i¢in ¢aligmalar hizlanmustir. Bir taraftan
istimlak islemleri ile tramvayin gegecegi yollar cift hat olacak gekilde genisletilmekte, diger taraftan
siparis edilen yeni araglar icin Sislide bakim ve depolama alani inga edilmektedir. Ik elektrikli tram-
vay, 16 Agustos 1913 tarihinde $isli-Tiinel arasinda isletmeye baslamistir. 10 Ocak 1914 tarihinde
Karakoy-Besiktas hatti isletmeye agilmustir.

Silahtaraga Elektrik Fabrikasi 11 Subat 1914 tarihinde tramvay hatlarina elektrik vermeye basla-
yinca Istanbul'daki tramvay hatlar1 pes pese agilmustir (Kayserilioglu, 2003, s. 43). Boylelikle Istanbul
halki, daha sik ve modern araglariyla hizmet vermeye baslayan tramvayina kavusmustur.

Simdiki adiyla Galata Képriisii, o zamanki ismiyle Karakoy Kopriisii veya Yeni Kopri, 20. yiizy1-
lin baglarindaki Istanbul trafiginin ana arteridir. Kadim Istanbul’un, niifusu yogun eski semtleri ve
ticari merkezi Emindnii ile 19. yiizyilla birlikte baslayan batililagma stirecinin ekonomik ve sosyal
eksenini temsil eden, Karakdy-Galata-Beyoglu hatt1 arasindaki bagin omurgas: bu kopriidiir. Yollar
burada birlesip, buradan dagilmaktadir. 27 Nisan 1912de ileri teknoloji ile ¢elik konstriiksiyon ola-
rak yapilan kopriiniin, ortasina ¢ift hat olarak raylar désenmis, katener telleri havadan Hali¢’in iki
yakasini bir gerdanlik gibi birbirine baglamistir. Ayn1 zamanda koprii, Istanbul’un en prestijli cad-
desi olarak yeni donemin sembolii haline gelmistir. Nitekim Silahtaraga Elektrik Isletmesi hizmete
girince 25 Ocak 1914 tarihinde, Eminonii-Karakoy arasinda gergeklesen seferle kopriiden ilk elekt-
rikli tramvay ge¢mistir. Zaman igerisinde kesintiler olsa da ytizyil sonra tramvay koprii tizerinden

gecerek Hali¢’in iki yakasini birlestirmeye devam etmektedir.

4. Istimlak Calismalar1

Istimlak meselesi, tramvay imtiyazinin yapim siirecine ait en énemli konudur. Yiik arabalarinin
bile ge¢mesine imkan vermeyen dar sokaklardan, tramvay araclarini gecirmek zorluklar: olan me-
sakkatli ve masrafli bir siirectir. 1869 sozlesmesi geregi yapilacak dort hattin istimlak bedeli olan
5.833.000 kurus, Devlet tarafindan karsilanmigtir. 1881 sozlesmesi ise istimlak yikiimlalagiini gir-

kete yiiklemistir. Bu sozlesmeyle, Devletin veya Sehremanetinin her hangi bir masrafa katlanmasina
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gerek olmaksizin yapilacak yeni hatlarin istimlak isleri Sirket’in sorumlulugundadir. 1907 sozlesme-
sine gore de gerekli istimlak bedelinin Sirket tarafindan karsilanmasi: karara baglanmus, istimlak is-
lemleri igin 6denmesi gereken meblag 30 bin Osmanli Lirasi olarak belirlenmistir. Oncelik, tek hat
yollarin on iki argina ¢ikarilmasi olarak belirlenmistir. Sirketin yatirdig1 paradan kalan kisim, on bes
arsindan az olmamast gereken cift hat yollarin istimlak bedeli i¢cin harcanmasina ayrilmistir. (Ergin,
1995, $5.2425-2429).

1911 sozlesmesi ise istimlak meselesini agirlikli olarak Sehremanetine yiiklemektedir. Hatlarin
toplam istimlak tutari, 130 bin Osmanl Lirasi olarak tahmin edilmis olsa da gercekte harcanan tutar
bunun tizerindedir. Sirket 30 bin Osmanli lirasini bedelsiz vermeyi kabul ederken, istimlak islerine
bir iist limite kadar finansér olmay1 da iistlenmektedir. Buna gore 30 bin liranin {izerinde 6denen 50
bin liranin yarisini da sirket geri 6demesiz karsilayacaktir. Diger yarisini ise faizsiz ve geri 6demeli
olarak verecektir. Bu destek 130 bin lira iist limitine kadar devam edecektir. 130 bin liranin tizerinde
yapilacak harcamalar tamamiyla $ehremaneti’ne ait olacaktir. Istimlak igin sirketin 6dedigi paralar,
elektrik aidat1 ve Sirket'in 6demesi gereken temettii bedellerinden diigiilerek, mahsuplasma yoluyla
tahsil edilecektir. (Ergin, 1995, s5.2429-2442).

1912 sozlesmesinde ise Sirket, istimlak islerinde kullanilmak iizere 25 Osmanl Liras1 verecektir.
Bunun {izerinde yapilacak harcamalar i¢in ise 50 bin Osmanli Lirasi faizsiz, 35 bin Osmanli Lirasi ise
% 5 faiz ve on yil geri 6demeli olarak verilecektir. Mahsuplagma yine elektrik kullanim kira bedeli ve
temettii gelirlerinden yapilacaktir (Ergin, 1995, s5.2460-2466).

Sirket istimlak isleri icin kullanilmak tizere birinci sebeke i¢in 130.000 Osmanl: Lirasi, ikinci se-
beke i¢in ise 110.000 Osmanl Lirasi olmak {izere toplamda 240 bin Osmanl: Lirasini, geri 6deme-
siz veya geri 6demeli olarak finansman destegi seklinde vermeyi taahhiit etmistir. 1911 s6zlesmesi
geregi 80 bin ve 1912 sozlesmesi geregi ise 25 bin, toplamda 105 bin Osmanl Lirasini geri 6deme-
siz vermekle yiikiimlidiir. Bu ¢ergevede, Sirket tarafindan istimlak i¢in 6denen tutar, 105.000 liras:
geri 6demesiz bedel de dahil olmak iizere toplamda 145.478,09 Osmanli lirasidir. 1914 (IETT, 7103-
03534-052), 1915 (IETT, 7103-03534-042) ve 1916 (IETT, 7103-03534-041) yillarinda gikarilan is-
timlak 6deme dokiimleri bu tutari teyit etmektedir. 1911 sozlesmesine (birinci sebeke) gore sirketin
taahhiit ettigi 130.000 liranin, 9.521,91 lirast 6denmemistir (IETT, 7103-03534-004). 1912 sozles-
mesinin (ikinci sebeke) ise sadece 25.000 liras1 6denmis, geri kalan 85.000 lira 6denmemistir (IET'T,
7103-03534-021). 1911 ve 1912 sozlesmelerinde oldugu halde 6denmeyen istimlak bedeli 94.521,91
Osmanli Lirasidir. Sirket geri 6demesiz kismin haricindeki 40.478,09 liray1 aidat ve temettii gelirle-
rinden mahsuplagma yoluyla Sehremanetinden geri almistir. Tramvay Sirketinin yap-islet-devret
yoluyla yaptig1 ulagim yatiriminin yitksek meblaglara ulasan istimlak bedellerini Devlet bizzat ken-
disi kargilamigtir. (Ergin, 1995, 5.2449).

5. Tramvay Araci

41 yil boyunca Istanbul sokaklarini senlendiren ath tramvay arabalari eskimis ve artik sehrin

131



Murat ARISAL * Ahmet TABAKOGLU

ihtiyaglarini karsilayamaz hale gelmistir. Tramvay Sirketi 1897 yilinda islettigi 21.200 metrelik tramvay
giizergahlarinda 670 beygirle 118 araba caligtirmustir. Ilk tramvay arabalar1 sinirli kapasitede 15 ile 20
kisi arasinda yolcu tagimaktadir. 1911 yilina gelindiginde sefer yapan tramvay arabalarinin sayis1 171
ulagmustir (Oztiirk, 2010, s5.139). Tramvay hatlarinin elektriklendirilmesiyle birlikte elektrikle tahrik
olan yeni araglara ihtiya¢ duyulmustur. Her ne kadar atli tramvay déneminden kalan 33 araba modifiye
edilerek yeni sisteme uyarlanmis olsa da Avrupa fabrikalarina siparis edilen yeni bir ara¢ filosu
kurulmustur. Bu ¢ercevede 1913 yilinda siparis edilen 36 adet gekici tramvay araci yurda getirilmistir.
1914 yilinda 90 gekici ve 20 adet MAN firmasinin gekilen aract Avrupadan ithal edilmistir (Oztiirk,
2010, 5.148). Elektrikli Tramvay Isletmesinin ilk yillarinda ath tramvay arabalarindan modifiye edilen
33 araciyla birlikte toplam 179 aragla isletmeye baslanmustir. Yillar icerisinde filodaki arag sayis1 artarak
devam etmis, 1920 yilinda 226 olan arag sayisi bir sonraki sene 256’ya 1922 yilinda 270’e 1926 yilinda
300’e 1927 yilinda ise 320 araca ulagsmustir. Sehir estetigine uygun, sik ve modern bir tasarima sahip

olan filodaki araglarin sayis1 1938 sonunda gergeklestirilen millilestirilmeye kadar ayni kalmugtir.

Tablo 1: Yillara Gore Tramvay Araci Sayisi (Veri Havuzu)

Yil Arag Sayis1 Servise Cikan Arag Sayist
" " = £ t.. u. Eg
- N . £é
1919 52 134 - - 186 44 105 149 80
1920 75 151 - - 226 59 125 184 81
1921 88 168 178 78 256 73 141 214 84
1922 90 179 179 91 270 77 145 222 83
1923 88 181 - - 270 79 138 217 81
1924 90 179 - - 270 73 141 214 80
1925 90 179 179 91 270 77 145 222 83
1926 90 209 179 121 300 74 152 226 76
1927 97 223 199 121 320 75 154 229 72
1928 97 223 199 121 320 83 152 235 73
1929 115 205 - - 320 100 150 250 78
1930 115 205 - - 320 100 149 249 78
1931 115 205 - - - - - 253 79
1932 100 220 - - - - - 230 72
1933 105 215 - - - - - 223 70
1934 108 212 - - - - - 238 74
1935 108 212 - - - - - 253 79
1936 108 212 - - - - - 249 78
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Yil Arag Sayis1 Servise Cikan Arag Sayist
2]
e 7 5
20 2 | £ | 2 S N 5 2L E
— ~ = § = — N = g 5
1937 - - - - 320 178 81 259 81
1938 - - - - 320 178 83 261 82

Kaynak: [ETT, 7103-03869-004; IETT, 7103-03869-023; IET'T, 7103-03869-038; IETT, 7103-03869-042; IETT, 7103-03869-
046; IETT, 7103-03869-059; IETT, 7103-03869-060; IETT, 7103-03869-101; IETT, 7103-03869-103; IETT, 7103-03869-104;
IETT, 7103-03869-105; IETT, 7103-03869-097; IETT, 7103-03869-100; IET'T, 7103-03869-028; ETT, 7103-03869-015; IETT,
7103-03869-032; Kazgan, H. (1991) Osmanlidan Cumhuriyete Sirketlesme, [stanbul: Creative Yayncilik; Engin, V. (2011)
Istanbul’un Atli ve Elektrikli Tramvaylari, 1. Basim, Istanbul Ticaret Odasi Yaynlari. Bozkurt, I.M. (2004). “Istanbul Kentigi
Kara Toplu Ulasim Hizmetlerinin Baslamasi ve Gelisimi 1850-1900”, (Yayinlanmamis Doktora Tezi), Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul; Eldem, V. (1970) Osmanl Imparatorlugu’nun iktisadi Sartlar1 Hakkinda Bir Tetkik,
Istanbul: I Bankas Kiltiir Yayinlari; IETT Dergisi, (2019) Kasim 1956, C. I, Say1 2, Istanbul, IETT Yaynlary; Ayral, N.
(1939). Istanbul Belediye Mecmuast.

Yillara Gore Tramvay Arag Sayisini gosteren Tablo 1'deki degerler agirlikli olarak kurum belgele-
rindeki bilgilerin toplandig1 veri havuzundan ¢ekilmigtir. Buna gore; 1919 yilinda 186 olan arag sa-
y1s1, 1920de 226’ya, 1921 yilinda filoya eklenen 30 aragla 256’ya ¢ikmigtir. 1922-1925 yillar1 arasi arag
say1s1 270 olarak gerceklesmistir. 1926 yilinda Avrupa’ya siparis verilen 30 yeni miiteharrik aracin
gelmesiyle 300 ¢iktig1 goriilmektedir. 1927 yilinda verilen son siparis olan 20 yeni muharrik aracin
da eklenmesiyle filodaki arag sayis1 320’ye ulagsmustir. 1927'den sonra yeni ara¢ alimi yapilmamustir.

1927-1938 aras1 toplam arag sayist 320 olarak sabit kalmistir.

1935 yilinda Anadolu yakasinda giinde 17.800 yolcu, toplam 56 araglik bir filo ile tasginmaktadir
(Tekeli, 2009, s.39). Uskiidar ve Kadikdy merkezli tramvay hatlart hem bu iki merkezi hem de Ana-

dolu yakasinin semtlerini birbirine baglamaktadir.

6. Tramvay Yolcu Sayilar:

Tramvaylar, Istanbul sokaklarinda seferlere baglamastyla birlikte halktan yogun talep gérmiistiir.
Yaya olarak seyahat etmekten kurtulan ahali, bu yeni ulagim aracindan faydalanmak istemis ve tram-
vaylarda izdihamlar olusmaya baglamistir. Mondros Ateskes Antlasmasrnin imzalanmasiyla savas
sonrasi donemde meydana gelen goglerle, Istanbulda niifus hareketliligi yasanmis ve sehirde ciddi
bir ulagim sorunu olugmustur (Ibrahim, 2016, ss.344-347). Tramvaya gosterilen yogun ragbet, tram-
vaylarin kapasitesinden fazla yolcu taginmasina yol a¢tigindan yolcularin sefer sayisinin ve arag tah-

sisinin arttirilmas: yoniindeki talepleri giindemdeki yerini hep korumustur.
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Tablo 2. 1873-1938 Yillar1 Arasinda Tramvay $irketinin Yolcu Sayilar1 (Veri Havuzu)

Yil Yillik Taginan Yolcu Sayist
1. Mevki 2. Mevki Toplam
1871 - - 2.000.000
1873 - - 5.777.170
1874 - - 5.321.177
1879 - - 4.196.975
1880 - - 3.545.587
1881 - - 3.285.000
1883 - - 4.650.690
1884 - - 5.314.770
1895 - - 8.000.000
1897 - - 6.200.000
1900 - - 8.200.000
1905 - - 8.000.000
1909 - - 8.400.000
1911 - - 8.980.000
1912 - - 8.990.000
1913 - - 16.500.000
1914 - - 24.070.000
1915 - - 30.805.523
1919 6.988.647 24.948.068 31.936.715
1920 12.855.471 35.554.156 48.409.627
1921 14.450.795 40.678.123 55.128.918
1922 14.591.457 44.543.419 59.134.876
1923 12.724.248 42.871.440 55.595.688
1924 13.414.813 45.200.211 58.615.024
1925 14.524.838 45.943.468 60.468.306
1926 15.044.455 47.157.925 62.202.380
1927 14.866.970 46.498.684 61.365.654
1928 15.775.041 44.411.219 60.186.260
1929 17.759.278 42.476.662 60.235.940
1930 16.825.758 43.947.685 60.773.443
1931 15.985.000 44.782.00 60.767.000
1932 14.044.000 42.610.000 56.654.000
1933 14.630.000 39.966.000 54.696.000
1934 14.509.000 41.503.000 56.012.000
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Yil Yillik Taginan Yolcu Sayisi
1. Mevki 2. Mevki Toplam
1935 14.725.000 44.622.000 59.347.000
1936 15.515.000 44.644.000 60.159.000
1937 - - 67.756.969
1938 - - 73.039.303

Kaynak: [ETT, 7103-03869-004; IETT, 7103-03869-023; IET'T, 7103-03869-038; IETT, 7103-03869-042; IETT, 7103-03869-
046; IETT, 7103-03869-059, IETT, 7103-03869-060; IETT, 7103-03869-101; IETT, IETT, 7103-03869-103; IETT, 7103-03869-
104; IETT, 7103-03869-105; IETT, 7103-03869-097; IETT,7103-03869-100; IETT, 7103-03869-028; IETT, 7103-03869-015;
IETT, 7103-03869-032; KAZGAN, H. (1991) Osmanlrdan Cumhuriyete Sirketlesme, Istanbul: Creative Yayincilik; Engin, V.
(2011) istanbul'un Atli ve Elektrikli Tramvaylari, 1. Basim, Istanbul Ticaret Odasi Yaymnlari. Bozkurt, .M. (2004). “Istanbul
Kenti¢i Kara Toplu Ulagim Hizmetlerinin Baglamasi ve Gelisimi 1850-1900”, (Yaymlanmamig Doktora Tezi), Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi, Istanbul; Eldem, V. (1970) Osmanli imparatorlugu’nun iktisadi Sartlar1 Hakkinda Bir
Tetkik, Istanbul: Is Bankasi Kiltiir Yaywnlary; IETT Dergisi, (2019) Kasim 1956, C. I, Say1 2, Istanbul, IETT Yayinlar; Ayral,
N. (1939). Istanbul Belediye Mecmuast, Oztiirk, A.1, (2010), Osmanlidan Cumhuriyete Imtiyaz Usulii ile Yiriitiilen Istanbul
Belediye Hizmetleri (Yap-islet-devret uygulamast), IBB Kiiltiir A.S. Yayinlar; Ergin, O. N.(1341) Istanbulda Vesait-i Nakliye
Sirket ve Idareleri Tarifeleri ve Tagidiklar1 Yolcu Adedi, Sehremaneti Mecmuast.

Atl1 tramvay donemine ait isletmenin ilk bagladig1 1871 yili harig tutularak, veri havuzunda to-
parlanan 14 yillik dénemde yapilan toplam yolculuk sayis1 88.861.369'dur. Tramvayla seyahat eden
yillik ortalama yolcu sayis1 ise 6.347.241 kisi olarak hesaplanmistir. Sirket-i Hayriye vapurlarinin
1911 yilinda tramvayla taginan yolcu sayisinin iki katina yakin yolcu tasidigi bilinmektedir (Oztiirk,
2010, s.144).

Tablo 2'deki veriler degerlendirildiginde, 1913-1938 yillar1 aras: elektrikli tramvay donemine ait
yolcu sayis1 bakimindan 23 yillik bir seri elde edilir. Serinin tamami dikkate alindiginda, toplamda
1.233.759.626 ve yillik bazda 53.641.723 yolcu hareketlilik degerine ulasilir. Bu sonuglara gore, elekt-
rikli tramvay déneminin yillik ortalama yolcu sayis1 atli tramvay déneminin yillik ortalama yolcu
sayisina gore yaklasik 8,5 kat artig gostermistir. Bagka bir ifadeyle Tramvay Sirketi ath tramvaydan
elektrikli tramvay sistemine gegmekle yillik ortalama yolcu sayisini yaklagik 8,5 kat arttirmugtir. Sis-
tem degisikligi muazzam bir yolcu artigina neden olmustur. Bu artistan niifus hareketliligi ve savas
sonrasi refah etkisi gibi faktorlerin tesirini arindirarak ath tramvaydan elektrikli tramvaya gegisin

gercek etki degerini bulmak miimkiindiir.

Atli tramvay ve elektrikli tramvay donemlerinde faaliyette olan tiinel isletmeciligi sabit bir para-
metre olarak ele alinabilir. Her iki dénem verilerine esas olan yillardaki tiinel isletmeciligindeki yolcu
sayilar1 bulunarak dénemler arasi tiinel yolcu sayisindaki artisa ulasilabilir. Hesaplanan dénemler
arasi Tiinel Isletmesinde yasanan artis oran, niifus hareketliligi ve savas sonrasi refah etkisi gibi fak-
torlerden dolay: olusan sehir icerisindeki hareketliligi gostermektedir. Tramvay yolculuklarinin iki
donem arasindaki artis orani olan ortalama 8,5 katsayisindan ayni déneme ait tiinel yolculuklarin-
daki artis katsayisi ¢ikarildiginda atli tramvaydan elektrikli tramvaya gecisin gercek etkisi bulunmusg

olur. Bahsedilen gercek etkinin hesaplanma yonteminden asagida bahsedilmistir.
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1881 sozlesmesinden sonra yolculuklardaki %50’lik artisin yillik ortalama rakamlara daha iyi
yansitilabilmesi i¢in, 1881 sonrasi déneme ait var olan verileri kullanarak tahmini yolculuk sayilari-
nin iiretilmesi yoluna gidilmistir. Atl tramvay yillarina ait yolculuk gelirleri uzun bir seri olarak bi-
linmektedir. Bu seri kullanilarak yolculuk sayilarinin tahmini verileri iiretilebilir. 1883 Galata-Sisli
hatt1 agildiktan sonra yolcu bagina diigen seyahat ticretinin iretilebilecegi yillara odaklanilmalidir.
Buna gore Tablo 6daki yolcu gelirleri, Tablo 2'deki yolcu sayilarina oranlandiginda yolcu basina dii-
sen gelir bulunur. Bahsedilen yontemle 1881 sonrasi atli tramvay yillarina ait yolcu basina diisen ge-
lir 0,99 kurus olarak hesaplanir. Atli tramvay yillarina ait briit gelir rakamlari, yolcu bagina diisen ge-
lire boliindtigiinde 1873-1912 aras1 39 yillik seriye ait verilere ulasilir. 27 yillik seride yapilan toplam
yolculuk sayis1 178.551.515 ve yillik ortalama yolcu sayis1 ise 6.613.019 olarak gerceklesir.

Her iki doneme ait tiinel yolcugun sabit bir parametre oldugu varsayimindan hareketle Tiinel
Isletmesinde 1891 ile 1909 yillar1 arasinda (Engin, 2000, s.91), 19 yilda yapilan toplam yolculuk
61.870.778 ve yillik ortalama ise 3.255.304 yolcu olarak bulunur. Atli tramvayin 1891-1909 yillar
arasindaki yillik ortalama yolcu sayis1 7.048,341 yolcu olarak hesaplanmustir.

1923-1930 yillarina ait 8 yillik stire icerisinde Tiinelde yapilan toplam yolculuk (Engin, 2011, s.
116) 82.549.000, yillik ortalama yolcu sayis1 ise 10.318.625 yolcu olarak gerceklesmistir. Ayni yillara
ait (8 yillik) elektrikli tramvaylarla yapilan toplam yolculuk 479.442.695 ve yillik ortalama yolcu sa-
yist ise 59.930.337 yolcuya ulagmistir.

1923 sonrast sekiz yillik Tiinel yolculuklarinin yillik ortalamasi 1891-1909 yillar1 arasinda yapilan
yolculugun yillik ortalamasina oranlandiginda 3,17 ¢carpan degerine ulagilir. Ayni dénemlere ait ben-
zer islem tramvay i¢in yapildiginda ise 8,50 carpan degeri elde edilir. Her iki hesap yontemiyle yakla-
sik ayn1 sonug elde edilmis ve atli tramvaydan elektrikli tramvaya gecisin niifus ve refah faktorlerin-
den dolay1 normal artis etkisinden arindirilmis gercek etki faktorii yaklagik 5,33 olarak bulunmustur.
Bu deger niifus hareketliligi, sehrin dogal gelisimi ve benzeri gostergelerden arindirilmig, sadece atli
tramvaydan elektrikli tramvaya gecisin, her iki dénemin uzun periyotlu yolcu sayilar: ortalamalar:

baz alindiginda, sehirdeki tramvaylarla yapilan toplu tagim yolcu sayisindaki artis1 gostermektedir.

Sehir igerisindeki uzun periyotlu toplam hareketliligin, yeni tramvay sisteminin hiz1 ve konfo-
rundan dolay: yaklasik 5,33 kat artmas: biiyiik bir etkidir. Bu kadar belirgin bir sehir ici hareketli-
lik artigt sehrin sosyo-ekonomik yapisina tesir etmis ve imar sinirlarini zorlamistir. Imar hareketleri
merkezden ¢epere dogru kaymaya baglamigtir. insanlar daha uzak yeni yerlegim bolgelerinde yasayip
merkeze caligmaya gelme imkani elde etmislerdir. Bu ayricalikli durumu yagayan semtler ise agirlikli
olarak, yeni yasam tarzini temsil eden bolgelerdir. Galata-Beyoglu-Sisli aksi, ekonomik ve sosyal ha-
yatinin ¢ekim merkezi olarak 6ne ¢ikmaktadir ve sehrin kuzeye dogru kayma siireci, atli tramvay yil-

larina gore yolcu sayisindaki artisa benzer bir ivme ile hiz kazanmistir.

1919-1936 yillar1 arasi 18 yil boyunca birinci ve ikinci mevkide seyahat eden yolcu sayilar1 da
Tablo 2'de verilmistir. 18 yil boyunca birinci mevki de yillik ortalama 14.401.654 yolcu, ikinci mev-
kide ise 42.353.226 yolcu seyahat etmistir. Bu yolculuklarin ylizdesel dagilimi birinci mevki i¢in %25

136



istanbul Ozelinde Tramvay Yatirimlarinin $ehre Etkisi

ve ikinci mevki i¢in %75 olarak gerceklesmistir. Yolcularin genel tercihi ikinci mevki araglardan yana
olmus, yolcularin sadece dortte biri birinci mevki araglart kullanmigtir. Birinci mevki araglarla seya-
hatin maliyeti, baz: hatlarda bu araglarin seferden kaldirilmasina yol agmistir. 1934 yilindan sonra
Sirkeci-Edirnekapi, 1935den sonra ise Sirkeci-Topkap: ve Sirkeci-Yedikule hatlarinda birinci mevki
araglar isletilmemektedir. Istanbul tarafindaki ahalinin Beyoglu cihetine gére ekonomik durumunun
zay1flig1 Sirketi bu karar1 almaya itmistir. Bahsi gecen hatlar disindaki hatlarda her iki mevki arag-
larla seferler yapilmistir (Ayral, 1939, 5.25).

Tablo 3: Sehir I¢i Ulagim Modlarinin Toplu Tagim Paylari

Sehir ici Toplu Yolcu Sayis1 (Milyon) Modlarn Toplu Tagim Igindeki Paylari (%)
Tasim Modlar1

1897 1912 1913 1914 1897 1912 1913 1914

Banliy6 Hatti 5,6 5,95 7,67 8,67 13,3 9,3 9,8 10,1
Tramvay 6,2 8,99 16,5 24,07 14,8 14,1 21,1 28,0

Org‘zi?:sve 06 038 1,2 1.4 14 13 15 16
Tiinel 2,8 7,53 8,85 9 6,7 11,8 11,3 10,5
Seyrisefain 9 14,8 15,1 16,5 21,4 23,1 19,3 19,2
Sirketi Hayriye 9 16,64 18,61 15,9 21,4 26,0 23,8 18,5
Hali¢ vapurlari 8,8 9,24 10,32 10,5 21,0 14,4 13,2 12,2
Toplam 42 63,95 78,25 86,04 100,0 100,0 100,0 100,0

Kaynak: Eldem, V. (1970), Osmanli Imparatorluguwnun Iktisadi Sartlar: Hakkinda Bir Tetkik, Istanbul: Is Bankas: Kiiltiir
Yayinlar1.

Tablo 3'de Istanbul toplu tasima modlarinin yillara gére yolculuk sayilar: tablosu esas alindi-
ginda, atli tramvayin payinin %15 bandinda oldugu goriilmektedir. Deniz yoluyla yapilan yolculuk-
larin toplaminin gehir ici toplu tagim icindeki pay1 ise %64 leri bulmaktadir. 1913 yilinda yeniden se-
fere baglayan elektrikli tramvayin bu yil i¢inde a¢ilan tek hatt1 Sigli-Tiinel hattidir. 16,5 milyon yillik
toplam yolcu sayist ile %21’lik paya ulasmistir. 1914 yilindan itibaren elektrikli tramvay hatlar1 pey-
derpey agilmaya basladikea yolcu sayist itibariyle, yillik toplam da 24 milyona ve ulasim modlari ara-
sinda %28’lik paya erismistir.
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Tablo 4. Istanbul Sehir igi Ana Ulagim Modlarinin Toplu Tagim Paylar:

o Yolcu Sayist (Milyon) Ana Modlarin Toplu ;l“aslm Igindeki Paylar1
Sehirici (%)

Toplu Tagim

AnaModlar1 | 1897 | 1912 | 1913 | 1914 | 1927 | 1935 | 1897 | 1912 | 1913 | 1914 1927 1935

Rayli Sitem | 14,6 | 22,47 | 33,02 | 41,74 | 79,23 | 7822 | 34,8 | 351 | 42,2 48,5 63,81 58,20

Deniz

26,8 | 40,68 | 44,03 | 42,9 | 30,32 | 24,29 | 63,8 | 63,6 | 56,3 49,9 24,42 18,07
Ulagimi

Omnibiis ve
Otobiis
Otomobil,
Taksi ve
Taksi -
Dolmus

Toplam 42 63,95 | 78,25 | 86,04 | 124,16 | 134.41 | 100,0 | 100,0 | 100,0 | 100,0 100,0 100,0
Kaynak: Eldem, V. (1970), Osmanli Imparatorluguwnun Iktisadi Sartlar: Hakkinda Bir Tetkik, Istanbul: Is Bankas: Kiiltiir

Yaynlari; Tekeli, . (2010) Istanbul ve Ankara I¢in Kent i¢i Ulagim Tarihi Yazilari, 1. Basim, Istanbul: Tarih Vakfi Yurt
Yayinlari.

0,6 0,8 1,2 1,4 536 | 1592 | 14 1,3 1,5 1,6 4,32 11,84

- - - - 9,25 | 1598 - - - - 7,45 11,89

Ulagim modlarinin bilesenleri bir araya getirildiginde ana ulasim modlar1 elde edilmektedir.
1897, 1912, 1913 ve 1914 yillar i¢in rayli sistem ana ulagim modunu tiinel, tramvay ve banliy6 hat-
lar1 meydana getirirken; deniz ulagimi ana ulasim modunu ise Seyrisefain, Sirket-i Hayriye ve Hali¢
vapurlari olusturmaktadir. 1927 ve 1935 yillarina ait verilerde rayl: sistem modu yine tiinel, tramvay
ve banliy6 hatlarindan meydana gelirken, deniz ulagimi vapur, kayik ve dolmus motorlardan tesek-
kiil etmektedir. Omnibiis ve otobiis modu, atli araba, halk otobiistl, sirket ve belediye otobiislerinden;
otomobil, taksi ve taksi-dolmus modu ise resmi ve 6zel otomobiller, taksiler, taksi-dolmuslar ve dol-
muslardan olugmaktadir. Ulasim modlarinin ana bilesenleriyle elde edilen Tablo 4deki veriler, sek-
torlerin karsilastirilmasina imkan vermekte ve yolculuklarin tiirel dagilimini gostermektedir. Buna
gore yillik toplam yolcu sayilari itibariyle, 1897 yilinda 14,6 milyonla %35 olan rayl sistem yolcula-
rinin payl, 1914 yilinda yaklagik 42 milyonla %48,5 seviyesine ulasmistir. Rayli sistem yolcularinin
toplam yolculuk i¢cindeki pay1 1927 yilinda 79 milyonla yaklasik %64 seviyesine ¢ikmis, 1935 yilinda
ise bir miktar gerileyerek 78 milyon yolcu ile %58 bandina oturmustur. Deniz ulasimini tercih eden
yolcularin pay1 ise ayn1 donemde %64 bandindan 1914de %50’lere, 1927 yilinda %25’lere ve nihayet
1935de %18 seviyesine diismistiir. Tramvay yolcularindaki dramatik artigin 1920’li yillarda oldugu
g0z oniine alindiginda, rayli sistem ana ulasim modundaki artistaki ana faktoriin tramvay isletmesi
oldugu soylenmelidir. Sadece 1919 yilinda tramvay yolcu sayisinda %66 oraninda bir artis meydana
gelmistir. 1920’li yillarin ortalarinda toplam yolcu sayis1 yillik 60 milyon bandinda seyretmistir. 1927
yilina ulagildiginda Istanbul genelinde seyahat eden 124 milyon yolcunun yaklagik yarisi, tek bagina
tramvay tarafindan tagimnmigtir.
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Ulasim Modlarinin Toplu Tasim icindeki Paylan %

1897 1912 1913 1914 1927 1935

u Rayh Sitem m Deniz Ulasimi  ® Omnibiis ve Otobiis Otomobil, Taksi ve Taksi-Dolmus

Grafik 1: Ana Ulasim Modlarinin Toplu Tagim I¢indeki Paylart

Atli tramvay déneminde sehir i¢i toplam yolcu sayisi ana ulasgim modlarina dagitildiginda rayli
sistemin payinin yaklasik %35, deniz ulagiminin payinin ise %64 olarak gerceklestigi goriilmekte-
dir. Elektrikli tramvay doneminde ise rayli sistem payinin arttig1 ve deniz ulasimindaki yolcu say1-
sint yakaladigi, 1927 yilinda %64 seviyesine ulastigi Grafik 1'den anlagilmaktadir. 1926-1927 yilla-
rindan sonra lastik tekerlekli araglarin toplu tasima hizmetinin tiirel dagilimimndaki agirlig1 artmaya
baslamustir. Ozel otomobil, taksi, taksi-dolmus ve otobiislerle tasinan yolcu sayis1 1927 yilinda yak-
lasik %12, 1935 yilinda ise deniz ulagimini ¢ok geride birakarak yaklagik %24 seviyelerine ulagmustir.

7. Tramvay Giizergahlar:

Tramvay Sirketinin insa ettigi hatlarin uzunlugu 1897 yilinda 21.200 m, 1911de 24.075 met-
redir (Oztiirk, 2010, 5.153). 1919 yili itibariyle inga edilmis tramvay hatlarinin uzunlugu 27.599 m
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ve isletme altindaki tramvay aginin toplam uzunlugu 49.010 m, 1920 yilinda ise sirasiyla 30.483 m
ve 53.483 m seklinde gereklesmistir (IETT, 7103-03869-097). 1926 senesi itibariyle tesis edilmis
tramvay hatlarimin uzunlugunun 30.700 m'ye ve isletilen tramvay sebekesinin toplam uzunlugunun
67.702 m'ye ulastig1 goriilmektedir (IETT, 7103-03626-004) 1927 yilinda Tramvay Sirketinin insa et-
tigi hatlarin uzunlugu 31.230 m’ye vasil olmus ve bu durum 1930 yilina kadar sabit kalmistir. 1930
yilinda tramvay agina eklenen 3.027 m yeni hat ilavesiyle tesis edilmis hatlar uzunlugu 34.257 m’ye
yikselmistir (Ayral, 1939, s.24). 1935 yilinda Avrupa yakasinda Tramvay Sirketinin rayl: sistem ge-
beke uzunlugu 35.448 m'ye, (Tekeli, 2009, 5.38) Anadolu yakasinda tamamlanan rayli sistem sebeke
uzunlugu ise 25.950 m’ye (Tekeli, 2009, 5.39) ulagmistir. 1935 yili itibariyle Istanbul genelinde tesis
edilmis olan tramvay sebekesi uzunlugu 61 km’yi agmustir.

Tramvay sistemi biitiin olarak sehrin geleneksel dokusuna eklenen bir yeniliktir. Yolcularin bek-
lemesi igin yapilan duraklar sehrin goriiniimiinde modern bir etki olusturmustur. Ucret politikasi ve
sefer tarifeleri Sirket-i Hayriye ile paralellikler gostermektedir (Celik, 2007, s.124). Mesafe bazl tic-
retlendirme prensibi benimsenmistir. Avrupa sehirleri ile karsilagtirildiginda Istanbul tramvaylari ile
seyahatin pahali oldugu anlagilmaktadir (Ergin, 1341, 5.282).

1918 yili Sehremaneti Harita Miidiirliigii tarafindan hazirlanan haritaya Istanbul tarafi ile Be-
yoglu ve Bogaz bélgelerindeki tramvay hatlar: islenmistir. Asagidaki haritalar 1918 yilina ait Istan-
bul'un elektrikli tramvay dénemindeki giizergahlar1 gostermektedir. S6zlesmelerde yapimi planla-
nan fakat gerceklesmeyen Eminonii-Eyiip ve daha sonra yapilacak Fatih-Edirnekap: glizergéhlarinm
da hesaba katarsak, tramvay aginin sehrin tamamina hizmet ulastirdig1 séylenebilir. Ath tramvay do-
neminde yapilan hatlarin da ayni giizergahlar iizerinde oldugunu belirtmek gerekir. Avrupa yakasin-
daki tramvay hatlar1 Istanbul tarafi ve Beyoglu-Bogaz hatti olarak iki bélgeye ayrilmaktadir.
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Harita 1: 1918 Yili Istanbul Tarafi Tramvay Hatlar1

Kaynak: Sehremaneti Harita Mudurliigi (1918).
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Harita 2: 1918 Yili Beyoglu ve Bogaz Tramvay Hatlar

Kaynak: Sehremaneti Harita Mudirlaga (1918).

8. Tramvay Calisanlar:

Tramvay Sirketinin ¢alisan sayis1 1873-1884 yillari arasi ortalama 230 civaridir. Elektrikli tram-
vay déneminde 1920-1936 yillar1 arasinda ise yillik ortalama 1.590 kisidir. Iki donem arasinda sirke-
tin ¢alisan sayisi yaklagik 7 kat artmistir. Benzer donemleri igeren yolcu sayisindaki artigin yaklagik

8,5 kat oldugu goz oniine alinirsa ¢alisan sayisindaki artigin yolcu sayisindaki artigin biraz gerisinde
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kalmakla beraber uyumlu oldugu soylenebilir. Zira elektrikli tramvayin daha teknolojik bir ulagim

araci oldugunu goz 6ntine alirsak ¢alisan sayisindaki oransal farklilik makul kabul edilebilir.

Tablo 5. 1873 - 1936 Yillar1 Arasinda Tramvay Sirketi Calisanlar1 (Veri Havuzu)

Calisan Sayis Yillik Gider
il Adet Maaslar (Lira) Mazinzi:;:k}‘;zlya;n(l%(;elir Yillik B(;;;a;lla(l:; 5ah§an

1873 246 10.742 14,81 43,67
1874 243 10.786 16,56 44,39
1880 243 10.785 27,31 44,39
1883 210 9.134 17,29 43,50
1884 206 10.527 17,98 51,10
1920 1571 555.807 27,93 353,79
1921 1833 - - -

1922 1653 - - -

1923 1.699 - - -

1925 1644 - - -

1926 1618 971.760 38,00 600,59
1927 1821 1,092,211 39,22 599,79
1928 1779 1.114.000 38.10 626,20
1929 1578 1.130.313 37,84 716,29
1930 1523 1.143.722 38,10 750,97
1931 1510 1.181.000 39.93 782,11
1932 1389 1.127.000 41,10 811,38
1933 1320 1.088.000 40,95 824,24
1934 1414 1.072.000 42,19 758,13
1935 1360 1.086.000 45.76 798,53
1936 1420 1.099.000 45,51 773,94

Kaynak: IETT, 7103-03869-004; IETT,7103-03869-023; IETT,7103-03869-038; IETT, 7103-03869-042; IETT, 7103-03869-
046; IETT, 7103-03869-059; IETT, 7103-03869-060; IETT, 7103-03869-101; IETT, 7103-03869-103; IETT, 7103-03869-
104; IETT, 7103-03869-105; IETT, 7103-03869-097; IETT, 7103-03869-100; IETT, 7103-03869-028; IETT, 7103-03869-015;
[ETT, 7103-03869-032; Kazgan, H. (1991) Osmanlrdan Cumhuriyete Sirketlegme, fstanbul: Creative Yayincilik; ENGIN, V.
(2011) Istanbul'un Ath ve Elektrikli Tramvaylari, 1. Basim, Istanbul Ticaret Odast Yayinlar1. Bozkurt, .M. (2004). “Istanbul
Kenti¢i Kara Toplu Ulagim Hizmetlerinin Baslamasi ve Gelisimi 1850-1900”, (Yaymnlanmamis Doktora Tezi), Marmara
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, istanbul; Eldem, V. (1970) Osmanh Imparatorlugu’nun Iktisadi Sartlar1 Hakkinda Bir
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Tetkik, Istanbul: 1§ Bankas: Kiiltiir Yayinlari; IETT Dergisi, (2019) Kasim 1956, C. 1, Say1 2, [stanbul, [ETT Yayinlari. Ayral,
N. (1939). Istanbul Belediye Mecmuast.

Tablo 5teki veriler incelendiginde, Tramvay Sirketi personelinin yillik ortalama gelirinin ath
tramvay yillarinda caligan basina 45-50 lira bandinda seyrettigi gortilmiistir. Elektrikli tramvay do-
neminde ise ¢alisan basina gelir, 1920 yilinda 354 lira olarak gerceklesirken, 1926 ve 1927 yillarinda
600 liray1 bulmustur. 1928 yilinda 626, 1929da 621 ve 1930 yilina gelindiginde 717 liraya ulasmistir.
1931'de 782, 1932 yilinda 811 ve 1933'de 824 liray1 bulmugstur. 1934-1936 aras1 750-800 lira bandinda
gidip gelmistir. 1926-1936 yillar1 arasinda 11 yillik seri hesaba katildiginda, ¢aligan maaglarinin yil-
lik ortalamasinin yaklagik 720 lira oldugu goriiliir. Yakin yillar arasindaki ¢alisanlarin ortalama ticret
farki, merkezde ¢alisan ve ytiksek ticret alanlar ile diger ¢alisanlar arasindaki farkin ortalamaya etki-

sinden kaynaklanmaktadir.

Caligan maaglarinin toplam gelire orani atli tramvay doneminde %19 ortalama egilimde devam
etmistir. 1920 yilinda bu degerin %28 seviyesinde oldugu gozlemlenmektedir. 1920’li yillarin orta-
lamas1 alindiginda bu oranin %36,22 olarak gerceklestigi hesaplanir. Calisan maaglarinin gelire ora-
ninin en yitksek oldugu yil 1927 yilidir. Neredeyse briit gelirin %401 personel maaglarina gitmistir.
1930’1u yillarda ¢aligan maaslarinin briit gelire orani ise yaklasik %42 seviyesine ¢ikmustir. 1935 ve
1936 yillarinda bu oranin %45’leri gectigi goriiliir. Tramvay ilk agildiginda personel maaglarinin brit
gelire oran1 %15’ler civarindadir. Caligan maaslarinin yillik ortalamalarinda yasanan artiglar, 1920
ve 30’lu yillarda yasanan fiyat hareketleri ve 1920’li yillarda baslayan grevlerin ¢alisan lehine etkileri
hakkinda fikir vermektedir.

Calisanlarla ilgili ¢ok sayida istatistik bulunmaktadir. 1925 yili Aralik ayinda sirkette caligan
Miisliman Osmanli vatandagt orani % 90 olarak gerceklesmistir. Osmanl tebaasindan gayr-i Miis-
lim oran1 % 8 iken, ecnebilerin oran1 % 2'de kalmistir (IETT, 7103-03869_0597).

9. Tramvay Sirketinin Mali Dengesi

Tramvay Sirketi'nin yillara gore briit gelir, briit gider ve net gelir durumu ise soyledir:

Tablo 6. 1873-1938 Yillar1 Arasinda Tramvay Sirketi Gelir-Gider Durumu (Veri Havuzu)

Yil Ay Briit Gelir (Lira) | Briit Gider (Lira) Net Gelir (Lira)
1873 - 72.522
1874 - 65.142 -
1879 - 34.410 -
1880 - 39.060 29.077 10.410
1881 - 36.757
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il Ay Briit Gelir (Lira) | Briit Gider (Lira) Net Gelir (Lira)
1883 - 52.816 - -
1884 - 58.560 - -
1891 - 62.242 49.604 12.638
1892 - 64.725 54.077 10.648
1893 - 69.809 60.430 9.379
1894 - 67.901 53.047 14.854
1895 - 73.585 55.345 18.240
1896 - 64.074 51.700 12.374
1897 - 59.473 50.383 9.090
1898 - 63.484 61.028 2.456
1899 - 69.438 63.035 6.403
1900 - 74.528 60.367 14.161
1901 - 72.385 61.911 10.474
1902 - 70.213 58.245 11.968
1903 - 69.886 57.836 12.050
1904 - 71.999 57.442 14.557
1905 - 72.688 58.199 14.489
1906 - 74.140 60.647 13.493
1907 - 72.692 64.163 8.529
1908 - 74.296 68.988 5.308
1909 - 78.235 76.033 2.202
1911 96.051 86.560 9.491
1912 - 82.600 75.487 7.113
1913 - 145.000 - -
1914 - 189.100 - -
1919 - 1.140.132 891.404 248.728

Mayis 101.109 - 101.109
1920 - 1.990.125 1.587.277 402.848
1921 - 2.509.177 2.352.841 156.336
1922 - 2.677.804 2.078.441 599.363
1923 - 2.349.147 1.936.130 413.017
1924 - 2.240.158 1.892.813 347.345
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il Ay Briit Gelir (Lira) | Briit Gider (Lira) Net Gelir (Lira)
1925 - 2.346.655 1.999.254 347.401
1926 - 2.557.217 2.181.155 376.062

Kanun-i Evvel 203.477 - -

Tisrin-i Sani 234918 - -
1927 - 2.785.181 2.352.641 432.540

Nisan 237.103 - -

Mayis 240.692.63 - -

Temmuz 247.928 - -

Tisrin-i Sani 246.994 - -
1928 - 2.924.032 2.446.490 477.542
1929 - 2.987.343 2.532.681 454.662
1930 - 3.002.096 2.535.530 466.566
1931 - 2.958.000 2.557.000 401.000
1932 - 2.742.000 2.378.000 364.000
1933 - 2.657.000 2.339.000 318.000
1934 - 2.542.000 2.389.000 152.000
1935 - 2.373.000 2.220.000 153.000
1936 - 2.415.000 2.179.000 236.000
1937 - 2441227 2.270.000 171.227

1938 - 2.412.949 2.385.128 27.821

Kaynak: [ETT, 7103-03869-004; IETT, 7103-03869-023; IETT,7103-03869-038; IET'T, 7103-03869-042; IET'T, 7103-03869-
046, IETT, 7103-03869-059; IET'T, 7103-03869-060; IETT, 7103-03869-101; IETT, 7103-03869-103; IETT, 7103-03869-104;
IETT, 7103-03869-105; IETT, 7103-03869-097; IETT, 7103-03869-100; IETT, 7103-03869-028; IETT, 7103-03869-015; IETT,
7103-03869-032; Kazgan, H. (1991) Osmanlidan Cumhuriyete Sirketlesme, Istanbul: Creative Yayincilik; ENGIN, V. (2011)
Istanbul’un Atli ve Elektrikli Tramvaylar, 1. Basim, Istanbul Ticaret Odasi Yayinlari. Bozkurt, .M. (2004). “Istanbul Kentici
Kara Toplu Ulagim Hizmetlerinin Baslamasi ve Gelisimi 1850-1900”, (Yayinlanmamis Doktora Tezi), Marmara Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Istanbul; ELDEM, V. (1970) Osmanl 1mparat0rlugu’nun iktisadi Sartlar1 Hakkinda Bir Tetkik,
Istanbul: fs Bankas: Kiiltiir Yayinlar1 IETT Dergisi, (2019) Kasim 1956, C. I, Say1 2, Istanbul, IETT Yayinlars; Ayral, N. (1939).
Istanbul Belediye Mecmuas;, Oztiirk, A.I. (2010), Osmanlidan Cumhuriyete Imtiyaz Usulii {le Yiiriitiilen Istanbul Belediye
Hizmetleri (Yap-islet-devret uygulamast), IBB Kiiltiir A.S. Yayinlart.

Tramvay Sirketi 1871-1912 yillar1 aras1 41 yil atli tramvay isletmeciligi yapmuistir. Tablo 6dan elde
edilen veriler analiz edildiginde, 28 yillik briit gelir tutar1 1.863.711 lira olarak gerceklestigi goriiliir.
Yillik ortalama briit gelir ise 66.561 lira olarak gerceklesmistir. 22 yillik briit gider toplami 1.313.604
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lira, yillik ortalama briit gider 59.709 lira olarak hesaplanmistir. Tramvay sirketinin var olan 22 yil-

lik atli tramvay yillar1 net gelirleri toplam1 229.900 liradur. Yillik ortalama net geliri ise 10.450 liradur.

Atli tramvay yillarinda en biiyiik net gelir 18.240 lira ile 1895 yilinda elde edilirken, en diistik gelir
ise siyasi ¢alkantilarin oldugu 1909 yilinda 2.202 lira seklinde ger¢eklesmistir. Biitiin hatlarin acildig:
ilk isletme yilinda Sirket, 72 bin lira gelir elde etmistir. Bu gelir diizeyi 1900’lii yillarda ancak yaka-
lanmistir. 1890’11 yillarin ortalama briit geliri 66.081 lira, 1900-1912 yillar1 aras: ortalama briit geliri
ise 75.809 liradir. En yiiksek gider 1909 yilinda 76.033 lira, en diisiik gider ise 1880 yilinda 29.077 lira
olarak gerceklesmistir.

Elektrikli tramvay yillarina gelindiginde isletmenin bagladig: ilk yillar1 harig tutarak, 1919-1938
aras1 20 yillik briit gelir toplami 50.049.243 lira ve yillik ortalama briit gelir 2.502.462 lira olarak he-
saplanmustir. 20 yillik briit gider toplami ise 43.503.784 lira ve yillik ortalama briit gider 2.175.189
lira olarak gerceklesmistir. Elektrikli tramvay donemine ait 20 yillik net gelir tutar1 6.545.459 lira ve
yillik ortalama net gelir ise 327.273 liraya ulagsmustir. Son yillarin net gelirlerindeki diisiis ortalamay1
diistirdiigtinden 1937 ve 1938 yillar1 harig tutulursa 18 yilin yillik net gelir ortalamasi 352.578 lira

olarak hesaplanir.

Atli tramvay doneminden elektrikli tramvay donemine gegiste yolcu sayisi ortalama 8,5 kat ar-
tarken, calisan sayist 7 kat artmustir. Buna mukabil sirketin net gelirinin ise 33,74 kat arttig1 hesap-
lanmigtir. Yani sirketin net geliri yolcu sayisindaki artisin yaklasik 4 kat1 seklinde gerceklesmistir.
Hesaba esas alinan atli tramvay yillarina ait yolcu basina elde edilen briit gelir 1,03 kurus olarak bu-
lunmugtur. Yine elektrikli tramvay yillar1 net gelir hesabina katilan yillara ait yolcu basina elde edi-
len briit gelir 4,40 kurustur. Dolayisiyla 1920’li ve 30’1u yillardaki yolcu bagina briit gelirin, ath tram-
vay yillarina gore %427 oraninda arttig1 sdylenebilir. Oztiirk, “Bir is¢inin giinliik kazancinin yarisini
tramvaya verdigini ve Istanbul’'un tiim Avrupa kitasinda tramvay tagima iicretleri bakimindan en pa-
hali kent oldugunu” belirtmektedir (Oztiirk, 2010, 5.156).

Tramvay Sirketi elektrikli tramvay yillarinin en biiytik net gelirini, 599.363 lira ile 1922 yilinda
elde etmistir. Savag sonrast 1920 yili net geliri ise bir 6nceki yila gore 154.120 lira (%62) artarak
402.848 liraya ylikselmistir. 1928 yilina ait 477.542 liralik net gelir, 20 yillik net gelirler icerisinde 1922
yilinin ardindan ikinci en yiiksek rakamdir. Isgal yillarinin istikrarsiz seyri, 1921 yilinda 156.336 lira
olarak gerceklesen Sirketin net gelirindeki diististen ¢ikarilabilir. Zira 1921 yili Sirketin net geliri,
1935 ve 1935 yillarinin net gelirleriyle birlikte, incelenen 18 yillik serinin agik ara en diisiigtidiir. Son
iki y1ldaki gelirlerdeki diisiis ise dikkat ¢ekicidir. 1930’larin baginda 3 milyon rakamina ulasan briit

gelir diizeyi tekrar 2 milyon seviyelerine inmistir. Giderlerde ise bir miktar artis meydana gelmistir.

10. Cumhuriyet Donemi Yatirimlar:

Milli miicadelenin zaferle sonu¢lanmasinin ardindan Tramvay Sirketi, Cumhuriyetin ilanini

beklemeden 17 Haziran 1923 tarihinde Ankara Hitkiimeti ile sozlesme imzalamistir. Sozlesme
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kapsaminda Sirkete sermayesini iki katina ¢ikarma yetkisi verilirken, 1923 yili bagindan itibaren net
gelirinin %1.25'ni, 1924de ise %3.5'nu Belediye'ye 6demesi kararlastirilmistir. Diger taraftan dene-
tim masraflarinin dort katina ¢ikarilmasi ve en geg alti ay igerisinde sirket ¢alisanlarinin tamaminin
Tiirklerden olugturulmas: sart kosulmustur. Ankara Hitkiimeti adina s6zlesmeyi Nafia Vekili Fevzi
Bey imzalamistir. S6zlesmenin Ankarada yapildig: 6zellikle belirtilmistir (Conventions Et Cahiers
Des Charges Et Statuts, 1920, 5.107).

Cumhuriyet’in ilanindan sonra 1926 yilinda ii¢ sézlesme daha akdedilmis olsa da Sirket ile ya-
pilan asil sézlesme, 21 Temmuz 1926 tarihinde imzalanandir (IETT Dergisi, 1956, s. 25). 9 Mayis
1926 tarihinde yolcularin tramvay araglarinda unuttugu esyalar ile ilgili bir s6zlesme bulunmaktadir
(Oztiirk, 2010, 5.150). Tramvay Sirketi'nin 1926 yilinda yaptig1 s6zlesme kapsaminda, Fatih-Edirne-
kap1 hatt1 20 Haziran 1929 tarihinde diizenlenen bir térenle hizmete agilmistir (Engin, 2010, 5.208).
Anadolu yakasinda ise Uskiidar-Kisikli-Alemdag: Halk Tramvaylar1 Tiirk Anonim Sirketi, 8 Hazi-
ran 1928 tarihinde Uskiidar-Baglarbagi-Kisikli tramvay hattinda yolcu tasimaya baglamistir (Tekeli,
2009, 5.38). 1928 yilinda Anadolu yakasinda acilan ilk hat olan Uskiidar-Kisikli Tramvayini, Bag-
larbasi-Haydarpaga ve Uskiidar-Haydarpasa hatlar1 izlemektedir. Isletme kara gecince, Kadikdyden
Bostanci, Moda ve Feneryolu'na yeni hatlar agilmigtir. 1 Ekim 1934 tarihinden itibaren Kadikoy-Bos-
tanci tramvay1 yolcu tagimaya baslamistir. Moda hattinin da tamamlanmasiyla 30 Ekim 1934'de bii-
yik bir térenle Kadikdy bolgesindeki tramvaylarin tamaminin agilig toreni yapilmistir. Boylece
Uskiidar ve Kadikdy havalisindeki tramvay hatlarinin uzunlugu 24 kilometreyi bulmustur. En niha-
yetinde 1 Ekim 1935 tarihinde Kadikoy-Gazhane hatti hizmete agilmistir (Engin, 2010, s.215).

Cumhuriyetin kurulmasinin iizerinden gegen yillardan sonra 1930’lardan itibaren kamu hizmeti
yiirliten imtiyaz sahibi sirketlere karsi politikanin degismeye basladig1 goriilmustiir. Bu sirketlerin
millilestirilmesi konusu, ilk olarak 1937 yilinda Bayar hiikiimetinin programinda yer almistir. 1929
bitylik buhraninin etkisiyle devletgilik ilkesi belirginlesmeye baslamis ve kamu hizmeti veren sirket-

lerin satin alinma siirecine gidilmistir (Oztiirk, 2010, s5.294-295).

Diinya savaginin ayak seslerinin yiiksek perdeden hissedildigi 1938 yili sonuna gelindiginde,
Cumhuriyet Hitkiimetleri belli bir mali birikime ulagmistir. Bityiik giiglerle denge politikas izlenir-
ken iktidara gelen Inénii Hiikiimeti, iceride devletgilige hiz vermis ve Istanbulda ii¢lii bir eylem pla-
nint yiiriirliige koymustur. Istanbul'un kangren olmug mirasindan énce Elektrik Sirketinin, sonra
Tramvay Sirketi'nin devletge satin alinmasi ve Istanbul'un imar faaliyetlerine girigilmesi siireclerini
baslatmistir (Giilersoy, 1989, 5.97). Millilestirme hamlesi sadece tilkemize 6zgii degildir. Ayni do-
nemlerde Fransada ¢ok 6nemli sirketlerin kamu otoriteleri tarafindan satin alinarak millilestirildigi
goriilmektedir (Oztiirk, 2010, 5.296). Savasa giden bir diinyanin i¢inde bulundugu konjonktiirde ya-
banci sermaye sirketlerinin millilestirilmesini gerektirmektedir (Tekeli, 2010, s.42).

1930 yilinda ¢ikarilan 1580 sayili Belediye Kanununun 157. maddesi gergevesinde imtiyaz sahibi
sirketlerin satin alinmasina kargilikli anlagmalar yoluyla baglanmigtir (Oztiirk, 2010, 5.295). Esasen

elektrik sirketi ile ayn1 uluslararasi sermaye gurubuna bagl Tiinel-Tramvay Sirketinin de tasfiyesi
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zamani gelmistir. Bu itibarla elektrik sirketinin satin almmasini miiteakip Hitkumet, Tiinel-Tram-
vay Sirketi’yle de satin alma miizakereleri i¢in masaya oturmustur (IETT, 2019, 5.26). Millilestirme-
nin birincil amacinin yiiriitiilen kamu hizmetinin niteligini artirmak oldugu séylenebilir. Tkincil he-
def ise yabanc1 sermayeli $irket’in kazancini iilke iginde tutarak elde edilen gelirlerle yerel yonetime
kaynak olusturmaktir (Oztiirk, 2010, s5.297-298).

Cumbhuriyet déneminde de Istanbul sehir i¢i kara ulasiminin omurgasi olmayz siirdiiren Tram-
vay Sirketi 1939 yili basi itibariyle millilestirilmistir. Donemin Nafia Vekili Ali Cetinkayanin ¢abala-
riyla, SOFINA grubu temsilcileri ile yiiriitiilen miizakereler belli bir agamaya gelmis, Tiinel ve Tram-
vay sirketleri devlet tarafindan satin alinmigtir. Satin alma konusunda taraflar arasinda 8 Subat 1939
tarihinde bir sozlesme yapilmistir. Sozlesmeyi Nafia Vekili Cetinkaya ile SOFINA grubu temsilcisi
H. Speciael imzalamislardir. Sozlesme hitkiimleri geregince Sirket, biitiin imtiyaz haklari ve menfa-
atlerini 1 Ocak 1939 tarihinden itibaren gegerli olmak iizere Hiikiimete devretmistir. Sirket temsil-
cisi H. Speciael ile varilan mutabakata gore, “biittin tesisleri ile beraber Tiinel Sirketi 175.000 liraya,
Tramvay Sirketi ise 1.750.000 liraya Nafia Vekaletine devredilmistir. Nafia Vekéleti de gerekli diizen-
lemeleri yaptiktan sonra her iki sirketin isletmesini Istanbul Belediyesine birakmugtir” (Engin, 2011.
$s.215-216).

Tramvay sirketinin satin alinmasina dair kanun ile Elektrik, Tramvay ve Tiinel idareleri Tegki-
lat ve Tesisatinin Istanbul Belediyesi'ne Devrine Dair Kanun TBMMde Haziran ay1 i¢inde goriisiil-
miigtiir. 3643 sayili 12 Haziran 1939 tarihli sirketin satin alinmasina dair sozlesmenin tasdiki hak-
kindaki kanunla, bilctimle hak ve vecibeleriyle hiikiimete intikal eden tramvay isletmesi 3645 sayili
16 Haziran 1939 tarihli kanunla (Elektrik, Tramvay ve Tiinel Idareleri Tegkilat ve Tesisatinin Istan-
bul Belediyesine Devrine Dair) Belediye'ye devrolmustur (IETT, 2019, s5.25-26). 16 Mart 1955 tari-
hinde Uskiidar-Kadikéy Halk Tramvaylar1 Sirketi de imtiyaz haklarini IETT’ye devretmistir (Engin,
2000, 5.217).

11. Sonug

31 Temmuz 1871 tarihinde Azapkapi-Besiktas arasinda baslayan ilk ath tramvay seferi 41 yil siir-
miigtiir. 16 Agustos 1913 yilinda elektrikli tramvay donemi Sigli-Tiinel hattinin hizmete girmesiyle
baglamugtir. 14 Kasim 1966 tarihinde Kadikdy-Uskiidar ve Kadikdy-Haydarpasa hatlarinin kaldiril-
mastyla, Istanbul’un tamaminda tramvay faaliyetlerine son verilmistir. Boylece 1871 yilinda Azapka-

p1-Besiktas hattinda baglayan yolculuk, 95 yil sonra Uskiidar-Kadikdy hattinda son bulmustur.

Istanbul’'un modern sehir formunun sekillenmesine etki eden temel faktor ulasim sistemlerinin
gelismesidir. 19. ylizyilin ortalarindan itibaren deniz yoluyla toplu tagima isletmeciligine baslanmis
ve buna bagli olarak gehrin kiyi seridinde imar faaliyetlerinin arttig1 gézlenmistir. Ancak kent formu-
nun i¢ kesimlere dogru kaymasi i¢in kara ulasim aginin yayginlasmasi gerekmektedir. 1870li yillarin
bagindan itibaren tramvay hatlarinin isletmeye baslamasiyla birlikte sehrin kuzey semtleri hizli bir

gelisme stirecine girmistir. Asil sehri dontistiiren etki ise 1913 yilindan itibaren seferlerine baglayan
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elektrikli tramvayla yasanmistir. Ulagimin hizinin ve konforunun artmas: sehrin gelisim eksenini ve
yoniinii belirlemistir. Sehrin ulagim altyapisinin gelistigi bolgelerdeki kentsel yapilagsma siireci hiz-
lanmistir. Ayni zamanda ulagim yatirimlar: ekonomik biiytimeyle i¢ ice gecen bir etkilesim igeri-
sindedir. Erisilebilirligin artmasi sonucu mekén kullaniminda ve tiiketim taleplerinde meydana ge-
len ¢esitlilik, gehir ici hareketliligi hizlandirmis ve yagam alanlarinin geleneksel yapisindan yeni bir
forma dontismesine yol agmigtir. Ulagim altyapisinin gelisimine paralel olarak kullanilan mekéanda
yayilim ve arazi kullanim kapasitesinin artmasi s6z konusu olmustur. Geleneksel gsehir merkezi ¢e-
kim giiciinii yeni merkezlere birakirken, sehrin dagilimina bagl alt merkezler de olusmustur.

Tramvay altyapi sistemi sehir i¢i ulasim hizini yiikseltmis, sehir i¢i hareketliligi arttirmis ve seh-
rin yeni fonksiyonlar kazanmasina etki etmistir. Tek merkezli sehir yapilanmasindan ¢ikilarak ¢ev-
reye dogru genisleme siirecine girilmis, ticari ve hizmet agirlikli merkezlerin olugmas: asamasina
gecilmistir. Sehrin yapilasma sinirlari gelismis, ulasim aksi boyunca mekan kullanimi gelisim goster-
mistir. Ulasim sistemlerinin artan hizi ve konforu merkeze erisimleri kolaylastirdigindan sehrin dis
geperlerini yeniden sekillendirmistir. $ehrin fiziksel yapisina dogrudan etki eden erisilebilirlik siireci
sosyal dokuya da tesir etmis, varlikli olmayan genis kitleler hareketliligin daha az oldugu kent mer-
kezinde kalirken, zengin sinif ise farklilasan aliskanlik ve hayat tarzlaria hitap eden sehrin yeni ya-
pilasma icindeki kenar semtlerine dogru kaymustir. Ulasim sistemlerinin erisimde sagladigi kolaylik,
merkezden uzak yeni konut alanlarina dogru sehrin bitytimesini saglamistir. Boylelikle ekonomik
kalkinmanin besledigi sosyal tabakalar, farklilasmis hayat tarzlarini siirdiirecekleri yeni yasam alan-

larina kavugmuslardir.

1869, 1881, 1907, 1911 tarihlerinde yapilan ana imtiyaz sézlesmelerinin tamami yap-islet-devret
projesi olarak gerceklesmistir. Devlet, projelerin gerceklesmesi i¢in her hangi bir yolculuk garantisi
vermedigi gibi bilet fiyatlarinda zorlayici bir taahhiit altina girmemistir. Baglangigta verilen tramvay
imtiyazlar1 40-42 yil arasinda degismektedir. 1881 yili tramvay imtiyazinin miiddeti ise 36,5 yildur.
Ancak 1904 Tiinel ve 1907 tramvay imtiyazlarinin siireleri 75 yila ¢ikarilmistir. 20. ylizyil baglarinda
yapilan sozlesmelerdeki imtiyaz siirelerinin, dncekilere gore neredeyse iki katina ¢ikmasi dikkat ce-
kicidir. Devletin i¢inde bulundugu mali ve diplomatik kosullar, cok uzun olan imtiyaz siirelerinin ka-
buliinii zorlamistir. Cumhuriyet doneminde yenilenen imtiyaz s6zlesmelerinde siire uzatimina gidil-
memistir. Imtiyaz sistemi ile yabanci sermayenin yatirim yapmasi saglanmis, erken sayilabilecek bir
donemde modern kentlerin esas1 olan belediye alt yap: hizmetleri sehre kazandirilabilmis ve kentin
onemli bir boliimii ulagim agina erisim saglamustir. Istanbul’'un bir kism1 Avrupa gehirlerinde gorii-

len kent yasaminin imkanlarina ve modern hayatin kolayliklarina kavugmustur.

Tramvay calismalari kapsaminda Istanbul’'un dar olan yollarinda istimlak yontemiyle genisletme
caligmalar: ylriitilmistir. Yanginlardan sonra yapilan planlama ve yol agma ¢aligmalarinin ardin-
dan, Istanbul'un sokak ve caddelerini sehrin demiryolu ve karayolu araglarina hizmet edecek aki-
ciliga kavusturan en 6énemli hamle tramvay ¢alismalar1 olmustur. 1907 sézlesmesi, Tramvay Sirke-
tine hatlarin gectigi cadde ve sokaklarin yol ve kaldirimlarina parke déseme zorunlulugu getirmis

ve buralarin bakimini da Sirkete yiiklemistir. Daha 6nceki s6zlesmelerde sadece kaldirimlar: ve bazi
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protokol yollarini kapsayan parke yapma ¢alismalarinin, tramvayin gectigi biitiin yollar1 ve kaldi-
rimlar1 da igine almasi belediyecilik hizmetlerinin gelismesi ve kentlesmenin yayginlagmas: anla-
minda 6nemli bir adim olarak degerlendirilmelidir. Tramvay Sirketinin kaldirim tas1 désedigi yollar:
ozenli ve kaliteli sekilde yapmasinin sehir agisindan biiytik bir kazang oldugunu belirtmek gerekir.
Bu anlamda Istanbul’'un gelisiminde, yabanci sermayenin hakimiyetinde bulunan tramvay imtiyazi-
nin 6nemli bir yeri bulunmaktadir. Ulagim alt yap1 yatirimlarinin imtiyaz verilmesi yoluyla yaptiril-

masl, belediyecilik faaliyetlerini hizlandirmigtir.

Imtiyaz verilen sirketlerin istihdam kapasiteleri toplumsal hayata katki saglamustir. Tramvay Sir-
ketinde ¢alisanlarin %98’i Osmanli tebaasindan, %2’si ise yabancilardan olusmaktadir. Sirketi'nin ¢a-
ligan say1s1 1873-1884 yillar1 arasi yillik ortalama 230 civariyken, 1920-1936 yillar: arasinda elektrikli
tramvay déneminde yillik ortalama 1.590 kisiye ulasmistir. Ath tramvay ile elektrikli tramvay do-
nemleri arasinda sirketin caligan sayisi yaklagik 7 kat artmigtir. Ath tramvay déneminde ¢alisan ba-
sina alinan ticret 45-50 lira bandindayken, elektrikli tramvay déoneminde bu rakam 720 liradir. 1873
yilinda ¢aligan maaglarinin briit gelire orani %15den, 1920’li yillarda ortalama %36’ya, 1930’larda ise
ortalama %40’lara ¢ikmigtir. 1935 ve 1936 yillarinda ¢alisan maaslarinin briit gelire oraninin %45’ leri
gectigi gorillmektedir. Bu durum tramvayin ilk yillarinda isletme verimliliginin yiiksek oldugunu
gostermektedir. 1920’lerin basinda yasanan grevlerden sonra ¢alisanlarin 6zlitk haklarinda iyilesme-
ler meydana gelmistir. Isletilen hatlarin uzamasiyla birlikte artan personel sayis1 ve maaglarda yapi-

lan diizenlemeler, briit gelirlerin neredeyse yarisinin personel giderlerine ayrilmasina yol agmigstur.

Tramvay isletmesi 41 y1l boyunca devam eden atli tramvay yillari ierisinde arag sayisini arttira-
rak seferlerini stirdiirmiistiir. 1911 yilina gelindiginde Tramvay Sirketinin 171 atli tramvay araciyla
9 milyon yolcu tasidig1 goriilmektedir. Elektrikli tramvay donemini temsil eden 1914 yilinda ise 179
aragla 24 milyon yolcu taginmistir. Karsilastirma yapilan yillarin arag sayilarinin yaklasik olarak ayni
oldugu g6z 6niine alindiginda, 1911'den 1914% yolcu sayisinin 2,5 kat artmasi elektrikli tramvaya ge-
¢isle beraber ulasim hizindaki artisin sehir i¢i hareketliligi yukar: yonde ivmelendirmesiyle agikla-
nabilir.

1913 sonrast elektrikli tramvaya gegisle birlikte tramvayin hizi ve konforunun artmastyla, Istan-
bul'un toplu ulasim modlar1 arasindaki tiirel dagilim degismeye baglamistir. Elektrikli tramvay do-
neminden 6nce deniz yoluyla taginan yolcu sayisi rayl: sistem yolcusundan fazlayken, 1914 yilindan
sonra deniz yoluyla tasinan yolcu sayisi1 diiserken tramvay yolcu sayis1 artmigtir. 1927 yilina gelindi-
ginde Istanbulda yapilan toplam yolcu hareketinin yaklasik yarisi tramvayla taginirken, rayli sistem

tiirel dagiliminin pay1 %64 seviyesine ulagmuistir.

1913-1938 yillar1 aras: elektrikli tramvay donemine ait yolcu sayilarina bakildiginda, yillik orta-
lama 54 milyona yakin yolcu tagindig goriilmektedir. Uzun dénemli elektrikli tramvay yolcu sayisi-
nin, atli tramvayin benzer donemine gore 8,5 kat arttig1 tespit edilmistir. S6z konusu artistan, niifus
hareketliligi ve savas sonrasi refah etkisi gibi faktorlerin tesiri arindirildiginda, gercek etki faktori

yaklasik 5,33 olarak bulunur. $ehir i¢i toplu tasgimada sistem degisikligine gidilerek atl tramvaydan
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elektrikli tramvaya gecis tek bagina yaklasik 5,33 kat yolcu sayisin arttirmistir. Elektrikli tramvayin
erisimde sagladig1 hiz ve konfor sayesinde yiikselen yolcu sayisi sehir ici hareketliligi ivmelendirmis-
tir. Sehir i¢i toplam yolcu saysi igerisinde tramvay yolcularinin pay: 1914 yilinda %28den, 1927de
%50’lere ulagsmustir. Sehir icerisindeki uzun donemli toplam hareketlilikte meydana gelen artigin,
sosyal ve ekonomik yapiya etkileri olmus, imar hareketlerini merkezden ¢epere dogru kaydirmistir.
Insanlar daha uzak yeni yerlesim bolgelerinde yasayip merkeze galigmaya gelme imkani elde etmis-
lerdir. Tramvayin sundugu ulasim alt yapisi; Beyoglu, Sisli, Pangalti, Tesvikiye, Nisantas1 ve Macka
ile birlikte Bogaz kiyilarinda Bebeke kadar uzanan yerlesim birimlerinde, ekonomik doniisiimiin do-
gurdugu farklilagan sosyal ziimreye arazi kullanim imkéni saglamistir. Sehrin kuzeyi ulagim sitem-
lerinin geligmesi ile hizli bir gelisim stirecine girerken, geri kalan bolgeleri durgunluk icerisindedir.
Geleneksel kent merkezi, donemin modernlesme akimina sirtin1 ddnmiiggesine yasanan ekonomik

ve sosyal dinamizmin disinda kalmigtir.

Tramvay yolcu hareketliliginin bolgesel dagilimi, 1896-1897 yillarinda Beyoglu-Sisli bolgesinde
%74, bogaz hattinda %29, Istanbul yakasinda ise %26 olarak gerceklegmistir. Elektrikli tramvay dé-
nemini ifade eden 1920 yili bolgesel dagilimi ise Beyoglu-Sislinin 5 puan artarak %50’ye ulasti-
gin1, bogaz hattinin %28%, Istanbul yakasinin ise %22’ye kadar diigtiigiinii gostermektedir. Tramvay
yolcu hareketliligin %78’inin Galata-Beyoglu-Sisli ve Bogaz bolgelerinde olmasi ve Istanbul yakasi-
nin yolcu oraninin %22'de kalmas: sehrin bitytime ve genisleme yoniinii agik bir sekilde ortaya koy-
maktadir. Sehrin kuzeye dogru biiytime hizi, elektrik tramvay yillarinda atli tramvay dénemine gore

yolcu sayisindaki artisa benzer bir ivme ile seyretmistir.

1871-1912 yillar1 arasi ath tramvay doneminde Tramvay Sirketinin yillik ortalama net geliri
10.450 lira diizeyindedir. Elektrikli tramvay donemini kapsayan 1919-1938 arasi yillik ortalama net
gelir ise 327.273 liraya ulagmustir. Son yillarin net gelirlerindeki azalis ortalamay: diisiirdiigiinden
1937 ve 1938 yillar1 hari¢ tutularak, s6z konusu dénemin yillik net gelir ortalamasi: 352.578 lira ola-

rak hesaplanmistir.

Atl1 tramvay doneminden elektrikli tramvay donemine gegiste uzun donemli yolcu sayist orta-
lama 8,5 kat artarken, ¢alisan sayisi 7 kat artmistir. Buna mukabil sirketin net gelirinde meydana
gelen artis ise 33,74 kata ulagmustir. Yani sirketin net geliri yolcu sayisindaki artisin yaklagik 4 kat:
seklinde gerceklesmistir. Elektrikli tramvay dénemi yolcu basina elde edilen briit gelir, ath tramvay
yillarina gore 4,27 kurus yiikselmistir. Bagka bir ifadeyle bilet ticretleri %427 zamlanmugtir. Bir isci-
nin giinlik kazancinin yarisini ulagim gideri olarak tramvaya verdigi anlagilmaktadir ki bu durum

Avrupa kitasinin en pahali tramvay tagima iicretinin Istanbul'da alindig1 anlamina gelmektedir.

1935 yilina gelindiginde Avrupa yakasinda tramvay hatlarinin uzunlugu 35.448 metreye, Ana-
dolu yakasinda ise 25.950 metreye yiikselmistir. Istanbul genelinde tramvay hatlarinin toplam uzun-
lugu 61.398 metreyi bulmustur. Atli tramvay déneminde tramvay giizergdhlarinda durak yerleri s6z-

lesmelerde belirtilmis olmakla beraber arabalarin istedikleri yerde yolcu indirip bindirmelerinden
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dolay1 tramvay duraklar1 belirginlesememistir. Kent estetiine modern bir gortinim kazandiran
tramvay duraklar1 ancak elektrikli tramvay déoneminde merkezi noktalarda insa edilebilmistir.

Tramvayin [stanbul’un sosyal hayatina biiyiik katkis1 oldugu ve sehir hayatinin ayrilmaz bir par-
¢ast haline geldigi inkar edilemez bir gercektir. Donemin gazetelerinde ¢ikan makalelerde ve edebi
eserlerde biitiin yonleriyle tramvay yolculuklar: 6nemli bir yer tutmaktadir. Tramvay idaresinin miis-
teri memnuniyetini 6n planda tutmayan yaklasimlar: da sik sik elestirilere konu olmustur. Asir1 kala-
balik tramvay araglarina ve personelin nezaketsiz davranislarina yonelik yapilan tenkitler karsisinda,
alternatifi olmayan Tramvay Sirketi genelde kulak tikamis ve umursamaz davranmayi tercih etmistir.
Tramvay giizergahlarinda giinde ortalama bir yaralanmali kaza meydana gelmektedir. Yakindaki ec-
zanelerin acil servis olarak kullanildig: kazalarda, Sirket genelde olay1 6rtbas etme ve yasanan kaza-
lar1 yolcu ve yayalarin hatalarina baglama yoluna gitmistir. Kurum arsivinde tazminat 6denen ¢ok az
sayida dosya bulunmaktadir. Halkin kara ulasimi konusunda tercih edecek alternatifinin neredeyse
bulunmamasi ve denetim konusunda yasanan yetersizlikler, Sirket’i sorumsuz davranmaya ve miis-
terisinin memnuniyetini dikkate almamaya sevk etmistir. Nitekim araglarin fren mekanizmalarinin
zayifliginin ve gerekli bakimlarinin zamaninda yapilmamasinin, birgok kazanin birincil sebebi ol-
mas1 durumun vahametini agiklamaktadir. Araglarin giinliik temizliginin bile yapilmadan zaman za-

man sefere ¢cikarilmasi, Sirket yetkililerinin hassasiyetinin boyutunu ortaya koymaktadur.
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Extended Abstract

REGARDING THE CITY IMPACT OF TRAMWAY INVESTMENTS
IN ISTANBUL

Murat ARISAL”
Ahmet TABAKOGLU™

The struggle of the Ottoman Empire, which included intense efforts and radical changes,
continued without slowing down for a century to maintain its existence. The capital of the empire
entered the process of adapting itself to its period with new institutions and projects in parallel with
the change in its physical, commercial, and social fabric. During the westernization process, social
life was introduced to brand new concepts and faced with opportunities and threats by making an

important technology transfer.

The contracts and specifications of the tram concession granted in 1869 were followed by the
contracts and specifications of 1881, 1907, 1911, 1912, 1923 and 1926 signed in later periods. The
development process of contracts and specifications that spanned half a century has been scrutinized.
The business indicators of the company were evaluated by scanning mainly the documents in the
archive of the institution, Ottoman archive documents and the works in which the newspapers of
the period were used as sources. In the study, we discuss the construction and operation process
that started in 1869, the first concession date, and continued until the nationalization of the Tram
Company at the end of 1938.

The main factor, which affected the shaping of Istanbul’s modern city, is the development of
transportation systems. Since the mid-19th century, public maritime transportation started and
accordingly, it was observed an increase in the development activities on the city’s coastline. However,
to shift the urban form towards the inner parts, the land transportation network should have become
widespread. The northern districts of the city entered a rapid development process with the start
of the tram lines from the beginning of the 1870s. The real effect that transformed the city was

* Marmara University, Program of Economic History

**  Istanbul Sabahattin Zaim University, Department of Islamic Economics and Finance

Received: 11.06.2020
Accepted: 11.09.2020 155


https://orcid.org/0000-0003-0276-2925
https://orcid.org/0000-0002-4630-9631

Murat ARISAL * Ahmet TABAKOGLU

experienced with the electric tram which started its services in 1913. The increase in the speed and
comfort of transportation determined the development axis and direction of the city. The urban
development process accelerated in the regions where the city’s transport infrastructure is developed.
At the same time, transportation investments interacted with economic growth. The diversity in the
use of space and consumption demands as a result of the increase in accessibility, accelerated the
urban mobility and caused the living spaces to transform from the traditional structure to a new

form.

In parallel with the development of the transportation infrastructure, there was an increase in
the capacity of land use. While the traditional city center left its attraction power to the new centers,
sub-centers were also formed depending on the distribution of the city. The urban boundaries of the
city were developed, and the use of space improved along the transportation axis. The outer walls of
the city were reshaped as the increasing speed and comfort of the transportation systems facilitates
access to the center. The accessibility process, which directly affects the physical structure of the city,
also affected the social fabric; while the non-wealthy remained in the city center where the mobility
is less, the rich shifted to the outskirts of the city, which were in the new construction, appealing to
differentiated habits and lifestyles. The ease of access provided by transportation systems enabled the
city to grow towards new residential areas away from the center. Thus, social strata fed by economic

development attained new living spaces where they could maintain their differentiated lifestyles.

All the main concession agreements made in 1869, 1881, 1907, and 1911 were realized as build-
operate-transfer projects. The state did not provide any travel guarantee for the realization of the
projects and did not make a compelling commitment in ticket prices. The initial tram concessions
varied between 40-42 years. The duration of the 1881 tram concession was 36.5 years. However, the
terms of the 1904 Tunnel and 1907 tram concessions were increased to 75 years. It is noteworthy that
the concession periods in the contracts made at the beginning of the 20th century almost doubled
compared to the previous ones. The financial and diplomatic conditions of the government forced

the acceptance of very long concession periods.

Within the scope of the tramway works, expansion works were carried out on narrow roads of
Istanbul by an expropriation method. Following the planning and road opening works carried out
after the fires, the most important move was the tramway works which let the streets and avenues
of Istanbul serve for the city’s railway and land vehicles. The 1907 Contract obliged the Tramway
Companytolay parquet on the roads and sidewalks of the avenues and streets where the tram lines pass,
and the maintenance of these places was imposed on the Company. The fact that the parquet making
works, which only covered the pavements and some protocol roads in the previous conventions, also
included all the roads and pavements where the tram passes, should be considered as an important
step in terms of the development of municipal services and the widespread of urbanization. It should
be noted that it is a great gain for the city that the Tramway Company constructs the roads paved

with care and quality. In this sense, the tram concession, which is dominated by foreign capital,
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had an important place in the development of Istanbul. Making the transportation infrastructure

investments through concession accelerated the municipal activities.

With the transition to the electric tram after 1913, with the increase in the speed and comfort of
the tram, the type of distribution between Istanbul’s public transportation modes began to change.
Before the electric tram era, more passengers were transported by sea than railway. After 1914, the
number of passengers transported by sea decreased while the number of tram passengers increased.
In 1927, while approximately half of the total passenger movement in Istanbul was carried by tram,

the share of the generic distribution of the rail system reached 64%.

The length of tram lines on the European side increased to 35,448 meters by 1935 and to 25,950
meters on the Anatolian side. The total length of tram lines in Istanbul reached 61,398 meters. During
the horse-drawn tram period, the stops on the tram routes were specified in the contracts, but the
tram stops did not become apparent due to the cars loading and unloading passengers wherever they
wanted. The tram stops, which give a modern look to the urban aesthetics, could only be built at

central points during the electric tram period.

When the number of passengers during the electric tram period between 1913 and 1938 is
considered, we see that approximately 54 million passengers were transported annually. This is an
increase of 8.5 times compared to the similar period of the horse-drawn tram. When the effects of
factors such as population mobility and post-war welfare effects are removed from the said increase,
the real impact factor is found to be approximately 5.33. Transition from horse-drawn tram to electric
tram alone increased the number of passengers by approximately 5.33 times by changing the system
in urban public transportation. Thanks to the speed and comfort provided by the electric tram, the
increasing number of passengers accelerated the urban mobility. The share of tram passengers in the
total number of passengers in the city increased from 28% in 1914 to 50% in 1927. The increase in the
long-term total mobility in the city had an impact on the social and economic structure, shifting the
development movements from the center to the periphery. People had the opportunity to live in more
remote new settlements and come to the center to work. The transportation infrastructure offered
by the tram; in the settlements extending to Bebek along the Bosphorus shores along with Beyoglu,
Sisli, Pangalti, Tesvikiye, Nisantasi, and Macka, provided land use opportunity to the differentiated
social group caused by the economic transformation. While the north of the city entered a rapid
development process with the development of transportation systems, the remaining regions were
in stagnation. The traditional city center remained outside the economic and social dynamism

experienced as if turning its back on the modernization trend of the period.

The regional distribution of tram passenger mobility was 74% in the Beyoglu-Sisli region, 29%
in the Bosphorus line, and 26% in the Istanbul side in 1896-1897. The regional distribution of 1920,
which expresses the electric tram period, shows that Beyoglu-Sisli increased by 5 points and reached
50%, the Bosphorus line decreased to 28% and the Istanbul side to 22%. The fact that 78% of the tram

passenger mobility was in the Galata-Beyoglu-Sisli and Bosphorus regions and the passenger rate of
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the Istanbul side remained at 22% clearly reveals the direction of the city’s growth and expansion.
The growth rate of the city towards the north was similar to the increase in the number of passengers

in the electric tram years compared to the horse-drawn tram period.

During the horse-drawn tram period between 1871 and 1912, the average annual net income
of the Tramway Company was 10,450 TL. The average annual net income between 1919 and 1938,
which covers the electric tram period, reached 327,273 TL. Since the decline in the net income of
recent years reduced the average, excluding the years 1937 and 1938, the annual net income average
of the said period was calculated as 352,578 TL.

In the transition from the horse-drawn tramway to the electric tramway, the number of long-
term passengers increased by 8.5 times, while the number of employees increased 7 times. On the
other hand, the increase in the company’s net income reached 33.74 times. In other words, the
increase of net income of the company was approximately 4 times more than the increase of the
number of passengers. The gross income per passenger in the electric tram period increased by
4.27 kurus compared to the horse-drawn tram years. In other words, ticket fares increased by 427%.
It is understood that half of the daily earnings of a worker was given to the tram as transportation
expense, which means that the most expensive tram transportation fee of the European continent
was in Istanbul.
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Bir driiniin gectigi asamalar, ilk tedarikeisinden baglayarak fabrikadaki tiretim hattinda islenmesi,
dagitimcilar ve perakendeciler yolunu izleyerek misteriye ulagsmasi olarak siralanabilir. Bu zincirin
planlanmasinda yazinda ve uygulamada genel kani olarak iiretim ile dagitim ayr1 planlama agamalar1 olarak
kabul edilmis, buna bagh olarak kurulan modeller de {iretimi ve dagitimi ayr1 modeller altinda ele almistir.
Oysa dagitim ve tretim birbirlerini zincirleme olarak etkileyen kararlar oldugundan birlesik bir {iretim-
dagitim planlamasi gok daha saglikli ve verimli sonuglar verecektir. Ozellikle de planlamasi yapilan iiriin
zamanla kalitesi ve degeri azalan, yani bozulabilir bir tiriin ise; tirtiniin ne zaman, ne kadar tretildigi ile ne
zaman, nasil dagitilacag: birbirini zincirleme olarak etkileyecektir. Bu ¢alismada, bir fabrikada, birden fazla
bozulabilir iirtiniin tiretimi ve birden fazla dagitim merkezine birden fazla arag ile dagitimini birlesik ele alan
bir karma tamsayil1 dogrusal programlama modeli 6nerilmistir. Modelin amaci, toplam iiretim, dagitim ve stok
maliyetlerini (sabit ve degisken iiretim, fabrikadaki ve dagitim merkezlerindeki stok ile araglarin sabit dagitim
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Abstract

The stages a product completes can, generally, be sorted as, beginning from the first supplier, its process
on the production line in a plant and the path it reaches to customers through distributors and retailers. The
studies and practices, so far, have accepted distribution and production as separate planning stages, hence
the models have discussed production and distribution under separate models. Whereas distribution and
production decisions affect each other successively a combined production-distribution planning would yield
more reliable and productive results. Especially if the planned product loses its quality and value in time, in
other words if it is a perishable product, the decisions for when and how much to produce and when and
how to distribute will affect each other. This study suggests a mixed integer linear programming model which
handles production and distribution of multiple perishable products, in a plant, to multiple distribution centers
by multiple vehicles. The aim of the model is to minimize total production, distribution, and inventory costs
(total costs of fixed production, variable production, inventory in the plant, inventory in the distribution center
and fixed transportation costs of using the vehicle)

Keywords: Integrated Production and Distribution Planning, Perishable, MILP

1. Giris

Bir iiriiniin gegtigi asamalar1 en genel sekliyle, ilk tedarikgisinden baslayarak fabrikadaki tiretim
hattinda islenmesi, bazi durumlarda ara depolar, dagitimcilar, perakendeciler yolunu izleyerek miis-
teriye ulagmasi olarak siralayabiliriz. Her bir tiretim agsamasi, kendi bulundugu adimdaki iiretimin
planlanmasi sorununu ele alir. Kaynaklarin kisitly, tiretim maliyetlerinin karlilik tizerinde etkisinin

bityiik olmasi sebebiyle tiretimin planlanmast ciddiyetle ¢alisilan bir konudur.

Kosullarin gelismesiyle tiretim maliyetlerinin yaninda dagitim maliyetlerinin de toplam mali-
yet i¢inde biiyiik yer tutmaya baslamasiyla iiretilen {iriiniin minimum maliyetle kullaniciya ulasti-
rilmasina yonelik dagitim planlamasi ¢aligmalari, izerinde ¢alisilan bir konu haline gelmistir. Dag1-
tim planlamasi, maliyetler bakimindan 6nemli oldugu kadar iiriin kalitesi ve miisteri beklentilerinin
karsilanmasi agisindan da énemlidir. Uretimi ve dagitimi yapilan iiriin ¢abuk bozulmayan bir tiriin
oldugunda yalnizca maliyetleri etkileyen dagitim planlanmasi, planlamas: yapilan {iriin bozulabilir
nitelikte bir iiriin oldugunda yalnizca maliyetleri degil ayn1 zamanda dagitimin hiz1 ve etkinligi vasi-

tastyla da Girtiniin kalitesini ve bazen buna bagl olarak fiyatini dahi etkileyebilmektedir.

Bugiine kadarki ¢alismalarda ve uygulamada genel kani olarak iiretim ile dagitim ayr1 ayr1 plan-
lama asamalari olarak kabul edilmis, buna bagl olarak kurulan modeller de tiretimi ve dagitimi ayr1
modeller altinda ele almistir. Oysa dagitim ve {iretim birbirlerini zincirleme olarak etkileyen karar-
lar oldugundan birlesik bir tiretim-dagitim planlamasi ¢ok daha saglikli ve verimli sonuglar verecek-
tir. Ozellikle de planlamasi yapilan iiriin zamanla kalitesi ve degeri azalan, yani bozulabilir bir iiriin
ise; ne zaman, ne kadar iiretildigi ile ne zaman, nasil dagitilacag: birbirini biitiinlesik olarak etkile-

yecektir.
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Literatiirde iiretim ve dagitim planlamanin ayr1 ayri ele alindig yaklasim uzun yillardir ¢aligil-
maktadir. Ancak bu ¢alismalar biiyitk oranda geleneksel (bozulabilir olmayan) iirtinlere yénelik-
tir. Bozulabilir iiriinlere yonelik tiretim ve dagitim planlama ¢alismalari bu biitiin iginde nispeten az
sayida yer almaktadir. Oysa gida triinleri, tarim tirtinleri, organ, canli hayvan, hazir beton vb. pek
¢ok bozulabilir triiniin tiretim ve dagitiminin planlamasi, yasanacak gecikmelerde iirtinlerin kis-

men veya tamamen degerlerini yitirmelerine yol acacagindan, ¢ok daha biiyiik 6nem arz etmektedir.

Birlesik tiretim ve dagitim planlamasina iliskin ¢aligmalar, yazinda yakin dénemde yer almaya
baslamuis, bozulabilir iiriinler i¢in birlesik iiretim ve dagitim planlamasi ise ¢ok daha az sayida ¢ali-

silmistir.

Bu ¢alismada bozulabilir @irtinlerin birlesik tiretim ve dagitim planlama modeli ile toplam iire-
tim, dagitim ve stok maliyetlerini (sabit tiretim, degisken tiretim, fabrikadaki stok, dagitim merkez-
lerindeki stok ve arag kullanmanin sabit ulagtirma maliyetleri toplam1) ayni anda en az yapan sistem

optimizasyonu hedeflenmektedir.

Bu amagla tasarlanan ¢alisma su sekilde organize edilmistir: Giris kisminin ardindan ikinci bo-
limde yazin taramasi yapilmis, yazindaki birlesik tiretim ve dagitim planlamasi tizerine ¢aligmalar
bozulabilir ve bozulabilir olmayan iiriinler igin ayr1 ayr1 incelenmistir. Ugiincii béliimde iiretim ve
dagitim planlamasini biitiinlesik olarak ele alan karma tam sayili model tanimlanmis ve uygulama
yapilan isletmeye dair bilgiler verilmistir. Dérdiincii boliimde model GAMS programu ile ¢oziilmiis,
¢iktilar yorumlanmis ve farkli senaryolar i¢in model denenerek mevcut metot iyilestirilmeye ¢aligil-

mistir. Son bolimde ise ¢alismanin genel bir degerlendirilmesi sunulmustur.

2. Yazin Taramasi

2.1. Geleneksel (bozulabilir olmayan) Uriinler I¢in Birlesik Uretim ve Dagitim
Problemi

Yazindaki arastirmalarin biiyiik kismi @iriintin 6mriinii dikkate almaksizin birlesik tiretim ve da-
gitim problemini ele alan ¢alismalardir. Birlesik model farkli karar seviyeleri (stratejik, taktik, ope-
rasyonel) icin degisiklik gosteren detaylar igermektedir.

Pankaj Chandra & Marshall L. Fisher (1994), tiretim ve dagitim planlamasini birlestirmenin de-
gerini hesaplamaya yonelik 6ncii bir ¢alisma yapmuiglardir. Caligmalarinda ele aldiklar1 senaryo, bir-
den fazla {iriin {ireten bir fabrika ve bitmis iiriinlerin fabrikada stoklanmasi: durumudur. Uriinler bir
kamyon filosu ile birden fazla perakendeciye dagitilmaktadir. Uriinlerin planlama dénemi boyunca
her dénemki talebi kesin olarak bilinmektedir. Caliymada kargilastirilan iki yontemden ilki iiriinle-
rin diretim planlamast ile dagitimlarinin arag rotalama probleminin ayri ayr1 ¢oziilmesi, digeri ise tek
bir modelde birlikte ¢oziilmesidir. Her iki yontem 132 farkli 6rnek i¢cin modelde planlama donemi,

tiriin sayisi, perakendeci sayisi, hazirlik, stok tutma ve arag seyahat maliyetleri vb. temel parametreler
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degistirilerek ¢aligtirilmistir. Calisma sonunda toplam maliyetlerin birlesik ¢6ztimde ayr1 ayr1 ¢6-
ziime oranla %3 ile %20 arasinda degisen oranlarda daha diisiik ¢iktig goriilmiistiir. Mingyuan Chen
& Weimin Wang (1997), bir celik sirketinde biitiin planlama faaliyetini: hammadde alimi, yar1 ma-
mul alimi ve tiretimi ile tamamlanmus {irtin tiretimi ve dagitiminin yani sira kapasite dagitimi gibi
bir dizi yakin iligkili alt fonksiyonlar1 dahil eden birlesik bir siire¢ olarak dikkate almiglardir. Opti-
mal tretim planlamasini bulma amaciyla kullandiklar1 matematiksel programlama modeli, tiretim
maliyetlerini, tirin ¢evrim hizi, misteri talepleri, satis fiyatlar1 ve fabrika kapasitesini hesaba katan
bir modeldir. Hesaplama ve analiz sonuglari, birlesik yontemin ¢elik tiretim planlamasi i¢in uygun
bir yaklagim oldugunu gostermistir. Fumero & Vercellis (1999), Kapasite yonetimi, stok tahsisi ve
arag rotalama gibi 6nemli ve birbiriyle iligkili lojistik kararlarinda en uygun koordinasyonun sag-
lanmas1 amacina yonelik tiretim ve dagitim planlamasi icin birlesik bir optimizasyon modeli 6neril-
mistir. Clarisse Dhaenens-Flipo & Gerd Finke (2001), birden fazla fabrika, iiriin ve dénemli bir es-
zamanli tiretim ve dagitim planlama maliyet minimizasyonu optimizasyon problemi ele almiglardir.
Vaidyanathan Jayaraman & Hasan Pirkulb (2001), ¢ok-kademeli bir ortamda tiretim ve dagitim te-
sislerinin yerlesim planlamas i¢in birlesik lojistik bir modeli iizerinde ¢aligmiglardir. Béyle bir lojis-
tik sistemi tasarlamak stratejik ve operasyonel olmak {izere iki nemli karar gerektirmektedir. Strate-
jik kararlar, fabrika yeri, depo yeri vb. se¢imi; operasyonel kararlar fabrikalardan misterilere depolar
araciligryla dagitim karalarini kapsamaktadir. Young Hae Lee & Sook Han Kim (2002), galismala-
rinda verili zaman aralif1 icinde tiim bayilerin talebini kargilamaya yonelik ¢ok donemli, ¢ok bayili
birlesik bir tedarik zinciri iiretim ve dagitim modeli énermiglerdir. Uretim, dagitim, stok tutma ve
stoksuzluk maliyetleri toplamini minimize etmeye yonelik kurduklar1 model ile her dénem i¢in miis-
teri talebini karsilayacak en iyi islem siiresi hesaplandiktan sonra bu siireye dayali en iyi {iretim-da-
gitim plani elde edilmistir. Y.B. Park (2005) ¢caligmasinda birden fazla fabrika, bayi, tirtin ve donemli
bir lojistik sisteminde toplam net kir1 maksimize etmeye yonelik birlesik bir tiretim-dagitim plan-
lama modeli sunmus ve birlesik modellerin ayr1 modellere kiyasla etkinliginin daha yiiksek oldu-

gunu gostermistir.

Boudia, Louly, & Prins, (2008) tek iiriin ¢ok donem igin iiretim ve dagitim planlamasinin koor-
dinasyonunun degerini arastirmistir. Amag, tiim donemlerin toplam iiretim ve dagitim maliyetlerini
minimize edecek her dénemin tiretilecek miktar ve sevkiyat dolasimini belirlemektir. Seyed Hessa-
meddin Zegordi & Mohammad Ali Beheshti Nia (2009), iki kademeli bir tedarik zincirinde siparis-
lerin tedarik¢ilere atanmasinda tiretim ve nakliye planlamas: entegrasyonu iizerine ¢aligmislardir.
[k asama, farkli cografi bélgelere dagilmis birden fazla tedarikgi; ikinci asama ise farkli hiz ve ta-
sima kapasitelerine sahip birden fazla arag ve birden fazla malzemenin fabrikaya taginmasini kapsa-
maktadir. Bilgen & Giinther (2010) toplam {iretim ve tasima maliyetlerini minimize etmeye yonelik
bir karma tam sayili dogrusal optimizasyon modeli gelistirmislerdir. Ayrica s6z konusu model olus-
turulurken blok-planlama yaklasimi da sunulmustur. S. A. Torabi & M. Moghaddam (2012) toplam
geliri maksimize ve ayn1 zamanda teslim sitiresini minimize etmeye yo6nelik iki amagli bir fuzzy he-

def programlama modeli {izerine ¢aligmislardir. Farkli bolgelerdeki fabrikalarda iiretim yaparak yine
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farkli bolgelerdeki miisterilere dagitimi konu alan ¢alismada talebin belirsiz olmasi nedeniyle karsi-
lanamayan talep veya elde stok kalmasi s6z konusu olabilir. Uretim planlamada orta dénemli biitiin-
lesik tiretim planlama (aggregate planning) kapsaminda, stoklar: elde tutma maliyeti, geciken siparis,
fazla mesai, gecici is¢i vb. ek kapasite maliyetleri ve dagitim maliyetleri toplaminin azaltilmasiyla ge-
lir maksimizasyonu hedeflenmistir. K. Sarratha, A. Kazemi & A. Alinezhad (2014), birden fazla teda-
rikgi, fabrika, dagitim merkezi ve perakendeciden olusan bir tedarik zinciri aginda toplam maliyet-
leri ve perakendecilere dagitim siiresini eszamanli olarak minimize etmeyi amaglayan birgok amagh
karma tam sayili programlama modeli 6nermislerdir. Modeli hayali bir senaryo icin sayisal olarak
¢Ozmiis ve ¢iktilar1 yorumlamislardir. Moon, Jeong & Saha (2016), tedarikgi, tiretici, dagitim mer-
kezi ve perakende magazasindan olusan dort kademeli bir tedarik zincirinin karbon emisyonu kisit1
ile tasarim1 konusunda ¢alismislardir. Onerdikleri gok amagli bir karma tam sayili programlama mo-
delinde ilk amag, iiriin satis gelirinden dort kademe i¢in hammadde, tiretim, dagitim ve stok tutma
maliyetleri farkini minimize etmektir. Cok amagh modelin ikinci hedefi ise tiim planlama dénemi
boyunca stoksuzluk maliyetinin minimizasyonudur. Modelin yazina en énemli katkisi, alisilageldigi
tizere sadece gelir ve maliyetlere odaklanmanin yaninda hammaddenin ve tirtintin tiretim, dagitim
ve stoklanmasi agamalarindaki karbon salinimini da dikkate almasidir. Uretim ve dagitim planlama
modelinin ¢iktilarinin karbon salinimini kisit olarak eklenmesi halinde nasil degisecegini duyarli-
lik analizi ile yorumlamislardir. Son dénemde firmalarin faaliyetlerinin ¢evreye verdigi zararin azal-
tilmasina yonelik diizenlemeler konulmasi, firmalarin tedarik zinciri faaliyetlerinin ¢evreye zararl
etkilerini gozden gecirmelerine yol agmistir. A. Aktas & I. Temiz,(2020), caligmalarinda ¢ok {iriinlii
¢ok kademeli bir tedarik zincirinde birlesik tiretim ve dagitim planlamasinda kar1 arttirirken mal-
zeme ve Urlin dagitimindan kaynakli karbon salinim miktarini azaltmaya yonelik hedef program-

lama modeli sunmuslardir.

2.2. Bozulabilir Uriinler i¢in Birlesik Uretim ve Dagitim Problemi

Uretim ve dagitimi ortak modelde ele alan ¢alismalar i¢inde bozulabilir iiriinlere odaklanan-
larin sayis1 ¢ok daha azdir ve digerine kiyasla yeni ¢aligilan bir alandir. Genel olarak daha kisa raf
omirlii drtinlere odaklanilmigtir. Bu alandaki ¢alismalarin ilk dénemlerde yogunlastigi konu bozu-
labilir iriiniin stoktaki deger kaybi ve sisteme stok kararlarinin dahil edilmesidir. Ilerleyen yillarda
orta seviye stok kararlarindan daha genis bir karar gercevesine gegilmis ve yalnizca stoktaki tiriinle-
rin dagitimi {izerine degil; {iretimin ilk agamasindan dagitima dek zincir biitiin olarak ele alinmaya

baglanmuigtir.

Federgruen, Prastacos & Zipkin (1986) makalelerinde bozulabilir driinler igin bolgesel bir dagi-
tim merkezinden rassal talepli birden fazla bolgeye birlesik dagitim plan: tizerinde ¢alismiglardar.
Merkezdeki stogun tahsisiyle dagitimin nasil yapilacagini birlestiren bir model incelenmistir. Her ta-
lep merkezine ayr1 seferler yapilmasi veya aracin yaptig1 dagitim rotasinin farkli talep merkezi durak-
larini igermesi olmak tizere iki farkl: dagitim politikas: karsilastirilmis ve sayisal ¢iktilar: tartigilmis-
tir. V. Sirelson & E. Brodheim, (1991) makalelerinde hastane kan bankalarindaki trombosit stoklar1
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ile bolgesel bir kan merkezinden planlanan giinliik génderileri birlikte modelleyerek sabit bir stok
yenileme seviyesi hesaplama yontemi 6nermislerdir. Amag, stoksuzluk orani ve son kullanim siiresi
gecen iirlinlerin orani toplamini en az yapmaktir. Eksioglu & Mingzhou (2006) makalelerinde bozu-
labilir stoklu dinamik iki seviyeli tedarik zinciri i¢in tiretim ve dagitim planlamasinda karma tam sa-
yili programlama modeli gelistirilmislerdir. Ele alinan tedarik zincirinde birden fazla fabrika ve pe-
rakendeci bulunmaktadir. Son iirtin bozulabilir tiriindiir ve sinirl bir raf 6mriine sahiptir. Problemi
sabit ticret bedeli fonksiyonlu bir sebeke olarak modellemislerdir. Geismar vd. (2008), ¢calismalarinda
kisa raf 6miirlii bir tiriin i¢in tiretim-dagitim planlama problemi kullanmiglardir. Raf émriiniin kisa
olmasindan dolay: fabrikada stok tutulmamakta, iiretim tamamlanir tamamlanmaz dogrudan miis-
terilere dagitilmaktadir. Modelin amaci, genis bir cografi bolgedeki miisterilerin talebini karsilarken
iretim ve dagitim stireleri toplamini en az yapmaktir. Rong, Akkerman & Grunow (2011), gida teda-
rik zincirinde tiretim ve dagitim planlamasinda karma tam sayili dogrusal programlama modeline
gida kalitesindeki bozulmay1 dahil ederek bir model gelistirmislerdir. Chen Hsueh & Chang (2009)
bozulabilir iirlinler i¢in dogrusal olmayan zaman pencereli matematiksel bir {iretim planlama ve arag
rotalama modeli gelistirmislerdir. Perakendecilerdeki taleplerin rassal degistigi ve bozulabilir tiriin-
lerin tiretiminin tamamlandig1 andan itibaren bozulmaya bagladig1 varsayilmistir. Perakendeciye
ulastigindaki iirtiniin kalitesine ve miktarina gore degeri degistiginden dolay: tedarik¢inin kari belir-
sizdir. Modelin amaci tedarik¢inin toplam beklenen karini en fazla yapmaktir. Optimal tiretim mik-
tary, iretime baglama zamani ve arag rotalar1 modelde eszamanli olarak hesaplanmigtir. Sila Cetin-
kaya, Halit Uster, Gopalakrishnan Easwaran, Burcu Baris Keskin (2009), yaymlarinda bir gida
firmasinin Grtinlerinin dagitimi tedarik zincirinde stok ve dagitim kararlarinin eszamanli optimizas-
yonunu incelemislerdir. Birden fazla {iriin i¢in genis kapsamli bir birlesik stok parti biryiikliigii plan-
lama ve arag rotalama karma tam sayili modeli kurmuslardir. Stok tutma, ara¢ yiikleme ve sevk ma-
liyetleri toplamini en az yapmay1 amagclayan model; {iretim, stok ve arag tagima kapasite kisitlar1 i¢in,
fabrikadan magazaya ve fabrikalar arasi dagitim alternatifleri i¢in farkli olarak kurulmustur. Coziim
asamasinda modeli stok ve rotalama olarak iki agamaya béliip yinelemeli ¢6ztim yaklasimiyla her iki
alternatifin sonuglar1 karsilastirilmigtir. Aiying Rong & Martin Grunow (2010), ¢alismalarinda gida
giivenligi problemini de igeren bir birlesik tiretim dagitim planlama modeli énermiglerdir. Onerdik-
leri model tek kademeli, dinamik, kapasite sinirsiz parti biyiikliigii belirleme modeline dayanmak-
tadir. Uriin kalitesindeki bozulma ve giivenlik riski modele eklenmistir. Changyuan Yan, Avijit Ba-
nerje & LiangbinYang (2011), iki kademeli bir tedarik zincirinde bozulabilir iiriin igin birlesik
tretim-dagitim modeli gelistirmislerdir. Tedarik¢inin {iretim parti bityiikligii, musterinin kendi be-
lirledigi sevk parti biiyiikligiiniin tam say1 kat1 ile sinirlanmustir. Her iki firma igin ayr1 ayr1 hesapla-
nan parti biiytikliikleri kullanilarak tedarik zincirindeki tiim siireglerin maliyetleri toplaminin mini-
mize edilmesi amaglanmigtir. Omar Ahumada & J. Rene Villalobos (2011), tarim tiriinlerinin tiretim
ve dagitim planlamasinda tretici kdrint maksimize etmeye yonelik bir karma tam sayili program-
lama modeli sunmuslardir. Onerilen modelde geleneksel iiriinler igin kullanilan fiyat tahmini ve
kaynak kisitlarina ek olarak {iriiniin bozulma orani, transfer ve stok bulundurma maliyetleri de dik-

kate alinmigtir. Uriiniin bozulmast modele iki sekilde dahil edilmistir: amag fonksiyonuna gider
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olarak ve depolama kisit1 olarak. Meneses vd. (2011), 6nerdikleri modelde bozulabilir tiriinler icin
geleneksel parti biiytikliigli planlamayla zaman pencereli arag rotalama problemini birlestirmislerdir.
Parti buiytikliigii ile ara¢ rotalamanin ayri1 ayr1 hesaplanmasiyla birlesik hesaplanmasinin sonuglarim
say1sal ornekler ile karsilastirmiglardir. Amorim vd. (2012), sabit ve degisken (loose) raf 6miirli bo-
zulabilir dirtinler i¢in toplam maliyeti minimize ederken dagitim merkezlerine ulagan tirtinlerin ka-
lan raf 6miirlerini maksimize etmeye yonelik bir¢ok amagch birlesik iiretim ve dagitim planlama mo-
deli gelistirmislerdir. GM. Kopanos, L. Puigjaner & MC. Georgiadisin (2012) caligmasi, gida
sektoriinde tek ve ok tesisli kesikli tiretim ve lojistik siire¢lerinin planlamasina iliskin bir ¢aligmadir.
Kesikli ve siirekli zamanli birer karma tam sayili model gelistirmislerdir. Calismanin en ayirt edici
yany, Giriinler i¢in degil, iirtin aileleri i¢in zaman ve miktar bazinda kararlar alinmasidir. Uretim, stok,
tasima ve hazirlik maliyetlerinin optimizasyonu amaglanmustir. P. Farahani, M. Grunow & H. O.
Giinther (2012), tiretim ile dagitim arasinda gegen siireyi kisaltarak catering yemeklerinin kalitesini
iyilestirmeyi arastiran bir calisma yapmuislardir. Kisa donemli iiretim ve dagitim programlamayi bir-
legtiren bir model énermislerdir. Uretim programlama problemi, blok planlama formiiliine dayanan
bir karma tam sayili dogrusal programlama modeli ile ¢6ziilmiis ve tiretim ile dagitim planlamasini
birlestiren bir arayiiz kullanmiglardir. Amorim vd. (2013), bozulabilir iirtinler i¢in tiretim ve dagitim
planlama modelleri {izerine bir literatiir tarama ¢alismasi yapmislardir. Amorim vd. (2013), bozula-
bilir tirtinlerin birlesik iiretim ve dagitim planlamasinda yaygin kullanilan siparise dayal tiretimde
partiler halinde iiretim yerine iiretim parti bitytikliiklerinin kii¢tiltiilmesi - lot sizing yontemini 6ner-
mislerdir. Her iki yontemi karsilastirmali olarak 6rneklerden elde ettikleri sonug, kiigiik partiler ha-
linde tiretim yonteminin 6zellikle bozulabilir tiriinlerde %6,5’a kadar maliyet iyilestirmesi sagladigi-
dir. Pauls-Worm vd. (2014), sabit raf émiirlii bozulabilir bir tiriin i¢in degisken bir taleple kars:
karsiya olan bir gida ireticisinin tiretim planlama problemini incelemislerdir. Belirsiz talebi karsila-
mak i¢in FIFO yontemi kullanilmaktadir. Fabrikada hazirlik, degisken iiretim, stok tutma ve ¢6p ma-
liyetleri toplamini en az yapmak i¢in hangi dénem ne miktarda tiretilmesi gerektigini planlanmaya
yonelik bir karma tam sayili dogrusal programlama modeliyle istenen talep karsilama diizeyleri i¢in
yaklasik ¢6ziim elde edilmistir. S. M. Seyedhosseini & S. M. Ghoreyshi (2014), bir fabrikada sabit raf
omiirlii bozulabilir bir {iriin tireten ve birden fazla dagitim merkezine es araclar kullanilarak génde-
rimin yapildig1 bir tedarik zinciri igin birlesik tiretim ve dagitim planlama modeli 6nermislerdir. Mo-
delde her planlama dénemindeki tiretim miktari, hangi dagitim merkezlerine ugranilacagi ve her bi-
rine ne kadar gonderilecegi bulunmak istenmektedir. Amag toplam iiretim ve dagitim maliyetlerini
minimize etmektir. Gelistirdikleri modelin ¢6ztimii i¢in modeli tiretim ve dagitim olarak iki alt mo-
dele boélmiislerdir. Uretim alt modeli LINGO programu ile ¢oziilmiis, buradan elde edilen sonuglar1
dagitim modelinin girdileri olarak kullanmis ve 6nerdikleri ¢6ziim metodunu farkli sayisal 6rnekler
i¢in test etmislerdir. P. Devapriya, W. Ferrel & N. Geismar (2016), ¢aligmalarinda toplam iiretim ve
dagitim maliyetini minimize etmeye yonelik bir karma tam sayili model 6nermislerdir. Bir fabrikada
tretilip birden fazla dagitim merkezine birden fazla arag ile gonderilen tek bir bozulabilir tiriin i¢in
onerdikleri modelin karar degiskenleri, arag sayisi, rotasi, tiretim miktar: ve dagitim miktaridir. Ta-

nimladiklar1 hayali bir senaryo i¢in modeli sezgisel yontem ile ¢ozmiislerdir. Bulduklar: ¢6ziim
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optimum ¢6ziim olmamakla birlikte, yaklasik bir ¢6ziim elde etmislerdir. M. H. Ngoc & N., Nanonu-
kul (2016), calismalarinda degisken raf omiirlii bozulabilir bir tirtiniin toplam tiretim ve dagitim ma-
liyetleri ile, tirtiniin siire gectik¢e bozulmasi sebebiyle deger kayb1 maliyeti toplamini minimize et-
meye yonelik bir birlesik tiretim ve dagitim planlama modeli sunmusturlar. F. Marandi & S. H.
Zegordi (2017), tesadiifi raf miirli dirtinlerin tiretim ve dagitimi arasinda gegen siirenin kisaltilma-
styla iriiniin kalitesinin nasil iyilestirilebilecegi iizerine caligmiglardir. Onerdikleri modelde iiriiniin
dretim siiresi, tretim ile dagitimi arasindaki siire fark: ile dagitim maliyeti toplamini minimize et-
mek amaglanmaktadir. Lacomme vd. (2018), tesadiifi ve kisa raf omiirlii bozulabilir bir tirtiniin tre-
timi tamamlanmasinin ardindan miisterilere dagitim siiresinin minimizasyonuna yonelik iiretim
programlama ve arag rotalama modeli 6nermislerdir. Li, vd. (2019), bozulabilir bir triiniin birden
fazla tesiste gerceklesen iiretim ve paketleme sonrasi dagitimin rotalama problemini ele almislardir.
Bozulabilir {irtinlerin kisa raf démrii ve bu nedenle siklikla indirimli satilmak zorunda kalinmasi
problemin esin noktasidir. Uretim ve dagitim kararlarina paketleme segimini de dahil ederek iiriiniin
indirim zorunlulugunu azaltmaya galismislardir. E. Yilmaz & E. Bilgin (2019) ¢alismalarinda biitiin-
lesik tiretim ve dagitim planlamasina geri doniigiimii de ekleyerek bozulabilir bir tiriiniin fabrikada
tretiminden dagitim merkezlerine birden fazla arag ile dagitimi ve iade tiriinlerin geri toplanarak ye-
niden isleme merkezine satilmasini birlesik ele alan ¢ok kademeli bir tedarik zinciri ag1 tasarlamustir.
Calismada Onerilen karma tam sayili programlama modelin amaci, toplam tiretim, ileri ve geri dag1-
tim ve stok maliyetlerinin minimizasyonudur. M. Bank, M. Mazdeh & M. Heydari (2020), bozulabi-
lir bir tirtiniin iki kademeli bir tedarik zincirinde biitiinlesik iiretim ve dagitim planlamasini ele al-
muslardir. Birden fazla tesiste tiretilip farkli bolgelerdeki miisterilere dagitiminda karma tam sayili
programlama ile maliyet minimizasyonu amaglanmis ve model Karma Benzetimli Tavlama - Hybrid
Simulated Annealing (HSA) yontemi ile ¢oziilmistiir. L. Liu & S. Liu (2020), ¢aligmalarinda agirlikls
ortalama teslimat siiresini azaltmak i¢in tiretim planlama ve arag rotalama kararlarina yonelik bii-
tiinlesik bir model 6nermislerdir.

3. Modelin Tanim1

Bu ¢alismada, bozulabilir birden fazla tirtiniin, bir fabrikada tiretimi, bu fabrikadan birden fazla
dagitim merkezine birden fazla arag ile dagitimini biitiinlesik ele alan bir karma tam sayili program-

lama modeli 6nerilmektedir.

Modelin amact: toplam iiretim, dagitim ve stok maliyetlerini (sabit iiretim, degisken tiretim, fab-
rikadaki stok, dagitim merkezindeki stok ve araci kullanmanin sabit ulagtirma maliyetleri toplami)

ayni anda en az (minimum) yapmaktir.

t=1,2,...,2L Planlama dénemi kapsami (Model 10 giinliik iiretim ve dagitim planla-
may1 kapsamaktadir. Ancak zaman-talep stok iist kisit hesaplamasinda son planlama dénemini ve
sonrasindaki 10 giine ihtiya¢ duyuldugundan planlama evreni 21 giin kabul edilmistir.)

i=0,1,...,6: 0 fabrikay1 temsil edecek sekilde fabrika ve dagitim merkezleri
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k=1,2,...,5: Araglar
i=1,2,...,7: Uriinler
olmak tizere;
Modelin degiskenleri: 6nerilen model ile yaniti aranan tiretim ve dagitim kararlar1 sunlardir:
t planlama déneminde j tiriiniinden iiretim yapiliyorsa 1; aksi halde 0
t donemindeki j {iriinii iiretim miktar:
S,..: Fabrikada t. donemdeki j iiriinii donem sonu stok miktar1
i dagitim merkezinde t. ddnemdeki j iirtinit ddnem sonu stok miktari
X o t doneminde k araci i dagitim merkezine gidiyorsa 1; aksi halde 0
Y : t doneminde k araci kullanildiysa 1; aksi halde 0
et t doneminde k araciyla i dagitim merkezine j iirtiniinden sevk edilen miktar

Modelin parametreleri:

" t doneminde i dagitim merkezinin j tiriiniine talebi

fpc;: j trtiniiniin sabit Giretim maliyeti

vpc;: j trtiniiniin degisken tiretim maliyeti

Poa en fazla tiretim miktari

P’ en az tretim miktari

h,: fabrika ve dagitim merkezleri i¢in birim stok maliyeti

sl: bozulabilir tirliniin raf 6mri (planlama dénemi birim olarak tanimlanacak)

u, t déneminde fabrika igin j tiriiniiniin stok ist seviyesi (bu say1 % Lesrse+st dir,jye
esittir)

e t déneminde i dagitim merkezi i¢in j Griiniiniin stok iist seviyesi (bu say1

Disrstsst di,r,j ‘ye esittir)

A fabrika ve dagitim merkezlerinin depo alan
q: arag kapasitesi
ftc, : k aracini kullanmanin sabit ulagim maliyeti

Amag fonksiyonu:

Min 2i fDCj * Zej + Xy vpC - Py + i hy * Sigj + e ftoy - Yiee (1)
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Kisitlar:

Sotj = Sot-1j T Poj = 2i 2k 2 Wik VieN, VteT, Vje] 2

Sitj = Sit-1j + 2k2j Wiej — dig; VieN, VteT, Vje] 3)

Soj < Uoy,j VtET, Vj€] (4)

Sitj < Uiy VieN, VteT, Vj€] (5)

2iSitj < A VieN, VteT, Vj€E] (6)

Poj < Pmax'Zyj VLET, V€] (7)

P> PminZy; VEET, Vj€] (®)

Wikt <q-Xipe VIENKEKLETjE] 9)

2i 2 Wik < g VKeEKtET,jE] (10)
TrXixe <1 VieN,teT (11)
YiXike<q- Yy VKEKtET (12)
Zej, Xike » Yie € £0,1} VieNKkeKteT,jE] (13)
Pij, S, Sitj Wik = 0 vVieNkeKteT,je] (14)

Modelde (1) numarali denklem, sabit {iretim, degisken tiretim, fabrikadaki ve dagitim merkez-
lerindeki stok ile arac1 kullanmanin sabit ulagtirma maliyetleri toplamini minimize etmeye iligkin
amag¢ fonksiyonunun ifade etmektedir. Denklem(2) fabrikadaki déonem sonu stok miktarini, denk-
lem(3) dagitim merkezlerindeki dénem sonu stok miktarlarini ifade etmektedir. Denklem(4) fabrika
i¢in bozulabilir tiriine 6zgi, icinde bulunulan planlama dénemi ve akabindeki 10 giiniin talep mik-
tar1 toplamini gosteren stok zaman-talep kapasite kisitini, denklem(5) dagitim merkezleri igin stok
zaman-talep kapasite kisitini, denklem(6) fabrika ve dagitim merkezlerinin depolarindaki stok alan
kapasite kisitin1 gostermektedir. Denklem(4) ve denklem(5), denklem(6)nin sadece yer kisitini ta-
nimlamasinin 6tesinde, bozulabilir {irtiniin raf émriinii asmaya sebep olmayacak sekilde en fazla ne
miktarda stoklanabilecegini ifade etmektedir. Denklem(7) fabrikanin maksimum iiretim kapasite ki-
sitin, denklem(8) fabrikanin minimum tiretim kapasite kisitin1 ifade etmektedir. Denklem(9) ile t
doneminde i dagitim merkezine iiriin gonderiliyorsa i dagitim merkezine k araci gidis degiskeninin
1, yoksa 0 olmasi saglanmaktadir. Denklem(10) aracin maksimum kapasite kisitini gostermektedir.
Denklem(11) t planlama déneminde her dagitim merkezine en fazla 1 defa gidis olmas: kosulunu
ifade etmektedir. Denklem(12) aracin t planlama déneminde i dagitim merkezlerinden en az biri-
sini ziyaret etmesi halinde t doneminde k arac1 kullanim degiskeninin 1; aksi halde 0 olmasini sagla-
maktadir. Son olarak denklem(13) tam sayili karar degiskenlerini, denklem(14) ise siirekli karar de-

giskenlerini tanimlamaktadur.
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Modelin varsayimlari: Bir fabrikada iiretilen, yedi ¢esit bozulabilir tiriiniin, bes kamyon kullani-

larak, alt: dagitim merkezine dagitimi i¢in kurulan modelin varsayimlar: s6yledir:

Modelde tirtintin hem tiretim hem de dagitim planlamasi, kisa donemli programlama (ope-

rasyonel seviye) kapsaminda ele alinmugtir.

Dagitim merkezlerinin fabrikaya ilettikleri aylik talep ve giinliik siparis miktarlar1 determi-
nistiktir.

Dagitim merkezlerinin tiim talebi karsilanmaktadir.

Dagitimda kullanilan araglarin miilkiyeti ii¢iincti bir firmada olup, aracin yaptig1 mesafeye
gore degil, sefer sayisi icin ticret 6denmektedir.

Kullanilan araglar esit kapasitededir.

Dagitimda frigofrik(sogutucu 6zelligi olan) araglar kullanilmakta ve dagitim siiresince or-
tam kosullarindan dolay1 bozulma olmadig: kabul edilmistir.

Dagitima ¢ikan arag tiriinleri ayni giin teslim etmektedir.

Fabrika ve dagitim merkezi depolarinda siire disinda bozulma nedenleri olmadig: kabul
edilmistir.

Her planlama déneminde her dagitim merkezine sadece bir kez gidilmektedir.
Her planlama déneminde her arag sadece bir sefer yapmaktadir.

Bozulabilir iiriiniin sabit raf 6mrii vardir ve bu raf 6mrii boyunca kullanim degeri degisme-
mektedir.

Modelin uygulandigi isletmenin tanitimi:

Uygulama, gida sektdriinde siit ve siit iiriinleri tireten bir firmada gerceklestirilmigtir. Onerilen

modelde ihtiyag¢ duyulan veriler, ikincil ve birincil veriler olarak firma i¢i kaynaklarin kullanimi, yiiz

ylize goriisme ve gozlem ile toplanmistir. Calismaya konu olan modelin uygulama yapilan firma igin

tasarimi Sekil 1'de 6zetlenmistir.
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Sekil 1: Modelin ve Firmanin sleyisi

Firma, sadece bir fabrikada iiretim yapmaktadir. Caligmada modele konu olan aromali yogurt
tiriin grubunda yedi {iriin bulunmaktadir. Firmanin 6nceden belirlemis oldugu tiretim miktari alt ki-
s1t1 5.000 kg/giin ve tiretim hattinin giinliik en fazla tiretim sinir130.000 kgdir. Sabit ve degisken tire-
tim maliyetleri Giriiniin aromasina gore degismektedir (bkz. Tablo 1). Birim stok tutma maliyetleri
ise tirtine gore degismemekte; ancak fabrika ve dagitim merkezleri i¢in farklilik gostermektedir. Ki-
logram basina giinliik stok tutma maliyetleri ile fabrika ve dagitim merkezlerinin depo alan kisitlari
(palet olarak tanimlanan alan kga gevrilmistir) Tablo2'de gosterilmistir. Uriinlerin fabrika ve dagi-
tim merkezlerindeki planlama dénemi bag1 stok miktar bilgileri ise Tablo3’te goriilmektedir. Uriinle-
rin fabrikadan alt1 dagitim merkezine dagitimi bes arag kullanilarak gerceklestirilmektedir. Araglarin
miilkiyeti bagka bir firmaya aittir ve maliyet hesabinda mesafe degil sefer sayisi dikkate alinmakta-
dir. Araglarin sabit ulasim maliyeti 115 TL, arag kapasiteleri esit olup 6600kg'dir. Uriinlerin raf émrii
30 glindiir ancak dagitim merkezleri iiriin kendilerine ulagtiginda raf 6mriiniin en az 2/3’tiniin kal-
mis olmasini istediginden raf émrii 10 gilin olarak kabul edilmistir. Sirket dagitim planini 10 giinliik
donemlerde hazirladigindan 10 giinliik tiretim ve dagitim plani i¢in model kurulmustur. Ancak mo-
deldeki zaman-talep stok {ist kisit hesaplamasinda son planlama dénemini ve sonrasindaki 10 giine
ihtiya¢ duyuldugundan planlama evreni 21 giin kabul edilmistir. Dagitim merkezlerinin talepleri fir-
maya aylik olarak iletilmektedir. Calisma kapsaminda firma, talep bilgilerini aylik olarak iletmistir
(bkz. Tablo 4) Planlama birimi giin oldugundan aylik talep verileri MS Excel'in rassal say1 iiretme
fonksiyonu kullanilarak giinlere dagitilmis ve 21 giinliik talep degerleri hesaplanarak modele akta-
rilmistir (bkz. Tablo 5).
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Tablo 1: Sabit ve Degisken Uretim Maliyetleri

J,

oL

Js

Sabit iiretim maliyetleri fpc(j) TL 330 | 300 | 300 | 310 | 300 300 270
Degisken iiretim maliyetleri vpc(j) (TL/kg) 3,43 | 2,71 | 2,75 | 3,10 | 3,05 2,97 2,61
Tablo 2: Stok Bulundurma Maliyetleri ve Depo Alanlar1
i, i i i, i, i i
Stok tutma maliyeti h(i) TL/kg*giin 0,0004 | 0,000416 | 0,00042 | 0,000416 | 0,000413 | 0,000413 | 0,000407
Depo Alan1 A(i) (kg) 49.500 1.220 3.800 1.320 1.240 6.660 9.000
Tablo 3: Planlama Donemi Basinda Fabrika ve Dagitim Merkezlerindeki Stok Miktarlar:
Uriinler
Dénem bagi stok (kg) . ) . ) . ) .
), ), 13 ), )5 Js )
i 3000 7675 5360 3691 2163 4487 4905
g i 84 134 126 59 25 80 112
’é 5 i 34 123 100 43 50 76 93
- é i 17 38 31 26 18 40 70
g = i 21 41 29 27 26 17 46
E i 403 870 565 463 299 472 395
i 434 1375 972 612 274 799 906
Tablo 4: Dagitim Merkezlerinin Uriinler i¢in Aylik Talep Tahminleri (kg)
Uriinler
Aylik Talep (kg) j i, i i, i i i
5 i 2.100 4.100 3.200 1.900 1.400 2.900 3.500
E i 1.600 3.200 2.600 1.450 1.100 2.600 2.900
g i 840 1.600 1.200 950 650 1.400 2.100
g i 620 1.400 850 800 1.100 1.000 1.600
:E;o i 12.400 26.500 16.500 14.000 9.000 14.000 12.000
A i 13.340 40.900 28.880 18.200 8.450 24.100 27.500
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4. Coziim Yontemi ve Ciktilar

Modelin ¢6ziim agamasinda GAMS (Version 24.1.3) programi kullanilmistir. Program, Intel(R)
Core(TM)2 Duo CPU T6400 @ 2.00GHz Islemci ve (RAM) 4,00 GB Bellege sahip bir bilgisayarda
caligtirilmistir. 903 adet 0-1 degisken, 5586 adet siirekli degisken ve 7330 kisittan olugan minimizas-

yon modelinin mevcut durum ve farkli senaryolari i¢in program her senaryo i¢in tekrar calistiril-

mis, programin optimum sonucu bulmak i¢in harcadig: islem siireleri 1,5-5 dakika aras: degismistir.

Firmanin mevcut durumu i¢in model ¢oézilldigiinde “10 giinliik planlama dénemi i¢in” sa-
bit iiretim, degisken iiretim, stok ve araglarin sabit kullanim maliyetleri toplami i¢in en iyi maliyet
518.664,10 TL olarak hesaplanmistir. Toplam maliyetin bilesenleri: Sabit tiretim maliyetleri toplamu:
4.820 TL, Degisken tiretim maliyetleri toplami: 508.881 TL, Fabrikadaki ve dagitim merkezlerindeki
stok maliyetleri toplami: 363 TL, (Fabrikadaki stok maliyetleri toplam1: 294 TL), (Dagitim merkez-
lerindeki stok maliyetleri toplamr: 69 TL) Araglarin sabit kullanim maliyetleri toplami: 4.600 TTdir.

Tablo 6: Mevcut Durum igin En Diisitk Maliyetli Uretim Dagitim Plani — Uret/Uretme Karari

Uret/ iiretme ) . : : [{run A . .
jl j2 i3 4 i5 j6 i7
1 v/ v ,
2
£ 3 %
g . / v
a 5 v
<
E 6 /
<
= 7
=
~ 3 Y
? %
10

Tablo 6dan da goriilecegi tizere firma, mevcut durumda 2, 7 ve 10. giinler iiretim yapmamakta-
dir. L.iiriin (j1) 1. ve 6. gilin, 2.iirln (j2) 5. ve 9. giin, 3.irtin (j3) sadece 4. giin, 4.iriin 1.ve 8., 5.lriin

sadece 3., 6.1irlin sadece 4. ve 7. tiriin sadece 1. giin iiretilmekte diger giinler talep stoklardan karsi-

lanmaktadir. Uretim miktarlar1 Tablo 7'de goriilmektedir.
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Tablo 7: Mevcut Durum i¢in En Diisiik Maliyetli Uretim Dagitim Plan1 - Uretim Miktarlar1

.. Urii
Uretim miktar1 (P ) - - - run - - - -
K j j2 j3 j4 j5 j6 j7
1 5.000 5.000 13.115
2
= 3 6.544
E 4 1611 10.562
§ 5 10.217
<
g 6 12.062
£ 7
~ 8 15.816
9 15.223
10

Mevcut durum ¢6ziim sonucuna gore firmanin mevcut bes aracindan hepsi sadece birinci ve do-
kuzuncu giin kullanilmakta, altinci ve yedinci giinler {i¢ arag, besinci giin iki arag, diger bes giin ise

sadece bir ara¢ kullanilmaktadir.

Duyarlilik analizi; dogrusal programlama parametrelerinin, optimum ¢6ztimi degistiren aralik-
larinin tespit edilmesi olarak 6zetlenebilir. Dogrusal programlama teorisi, formiile edilen her prob-
lemin gergekte 6zgiin problem (primal) ve onun ikizi (eslek-dual) olarak adlandirilan iki problem
oldugunu ifade eder. Dogrusal programlamadaki simetri 6zelligi nedeniyle dual problemin duali
primal problem olmakta, primal ve dual problemler arasindaki iligki ise golge fiyat vb. yorum im-
kéani vermektedir. Ancak bityiik 6l¢ekli dogrusal programlama veya karma tam sayili modellerin pri-
mal ve dual problemleri ve aralarindaki iligkinin hesaplaniginin olduk¢a karmasik olmasi nedeniyle
GAMS yaziliminda, karma tam sayili dogrusal programlama i¢in duyarlilik analizi komutu sunul-

mamaktadir.

Mevcut modelinin parametrelerindeki degisikliklerin toplam maliyeti nasil etkileyebilecegini
gormek i¢in model farkli senaryolarla yeniden ¢alistirilmigtir. Bulunan toplam maliyetler Tablo8'de

gosterilmistir.

Tablo 8: Farkli Arag Sayilar1 I¢in Toplam Maliyetler

Toplam Maliyet
8 kamyon 522.882,77 TL
7 kamyon 518.546,33 TL
6 kamyon 529.100,33 TL
5 kamyon (mevcut durum) 518.664,10 TL
4 kamyon 519.405,88 TL
3 kamyon 532.361,99 TL
2 kamyon Coziim yok
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Tablo 9: Biiyitkk Kamyon Kullanilmas: Durumunda Farkli Arag Sayilar: I¢in Toplam Maliyetler

Toplam Maliyet
8 kamyon 540.192.89 TL
7 kamyon 520.023.98 TL
6 kamyon 532.278.97 TL
5 kamyon 520.759.34 TL
4 kamyon 518.405.30 TL
3 kamyon 526.742.50 TL
2 kamyon 520.162.23 TL

Tablo 9dan da goriilecegi tizere bityiik dort kamyonla dagitim yapilmasi halinde toplam maliyet-

lerde ilk senaryodan daha iyi bir maliyet azalis1 saglanabilecektir.

Son senaryoda ise mevcut kullanilan veya biiyitk kamyonlarin belli doluluga ulasmadan sefere

¢ikmamasi kosulu eklendiginde olusacak toplam maliyetler hesaplanmustir. Bu senaryo i¢in matema-

tiksel modele ara¢ minimum doluluk kisit1 eklenmistir:

i 2 Wikej = Gmin * Yo

Model, hem mevcut biiyiikliikteki hem de daha biiyiik kamyon kullanilmasi durumlarinda ve

VKEKLtET,j€E]

(15)

3-8 kamyon i¢in tekrar calistirilmig ve bulunan toplam maliyetler Tablo 10 ve Tablo11'deTablo gos-

terilmistir.

Tablo 10: Tagima Alt Kisith Senaryoda Farkli Arag Sayilar1 i¢in Toplam Maliyetler (En az ... ad palet

yiiklenmeden yola ¢ikilmamast)

1 palet: 660 kg | 2 palet: 1320 kg 3 palet: 1980 kg 4 palet: 2640 kg 5 palet: 3300 kg
8 kamyon 532.390,46 TL 525.967,60 TL 532.095.30 TL 538.065,56 TL 528.796,68 TL
7 kamyon 525.442,96 TL 523.168,35 TL 521.304,57 TL 533.071,71 TL 519.158,58 TL
6 kamyon 520.679,74 TL 521.142.17 TL 518.730.81 TL 532.744.92 TL 527.577,81 TL
5 kamyon 519.286,87 TL 522.162,21 TL 521.191,36 TL 528.613,35 TL 518.122,11 TL
4 kamyon 527.747,22 TL 517.985,20 TL 520.238.39 TL 540.109,37 TL 518.399,70 TL
3 kamyon 519.001,15 TL 531.306,93 TL 518.896.47 TL 527.295,99 TL 518.707,43 TL
6 palet: 3960 kg | 7 palet: 4620 kg 8 palet: 5280 kg 9 palet: 5940 kg 10 palet: 6600 kg
8 kamyon 535.727,05 TL 518.587,65 TL 517.624,52 TL 540.606,98 TL Coziim yok
7 kamyon 526.816,60 TL 533.621,12 TL 524.767,62 TL 523.218.32 TL 526.345,90 TL
6 kamyon 518.123,12 TL 519.249,44 TL 532.666,06 TL 523.314.21 TL 561.730,76 TL
5 kamyon 528.477,86 TL 518.861,20 TL 518.034,17 TL 556.021,24 TL 528.986,66 TL
4 kamyon 525.189,29 TL 518.457,87 TL 541.549,44 TL 518.047,41 TL 525.800,81 TL
3 kamyon 517.857,75 TL 517.750,61 TL 518.027,70 TL 522.346,01 TL 545.660,31 TL
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Tablo 11: Tagima Alt Kisith Senaryo, Biiytik Kamyon, Farkli Arag Sayilar1 i¢in Toplam Maliyetler (En az

... ad palet yitklenmeden yola ¢tkilmamast)

1 palet: 660 | 2 palet: 1320 | 3 palet: 1980 | 4 palet: 2640 | 5 palet: 6 palet: 7 palet:
kg kg kg kg 3300 kg 3960 kg 4620 kg

8 519.263,70 | 529.936,72 518.577,10 526.712,52 | 526.302,05 | 527.062,77 | 517.964,36
kamyon TL TL TL TL TL TL TL

7 518.132,66 | 517.869,13 517.718,07 | 517.461,46 | 518.843,07 | 519.736,60 | 518.237,76
kamyon TL TL TL TL TL TL TL

6 518.486.99 | 518.874,52 518.566,66 528.133,81 | 521.862.61 | 542.304,29 | 517.705,34
kamyon TL TL TL TL TL TL TL

5 518.919,51 | 5248.28,42 | 5259.99,40 518.317,33 | 526.894,20 | 517.900,13 | 527.172,10
kamyon TL TL TL TL TL TL TL

4 549.223,57 | 518.513,52 522.332,49 529.394,20 | 528.077,69 | 522.152,77 | 526.206,25
kamyon TL TL TL TL TL TL TL

3 518.992,13 | 518.277,21 518.100,69 518.100,69 | 518.748,45 | 517.671.80 | 522.727,98
kamyon TL TL TL TL TL TL TL

8 palet: | 9 palet: 5940 | 10 palet: 6600 | 11 palet: 12 palet: | 13 palet: 14 palet: 15 palet:
5280 kg kg kg 7260kg | 7920kg | 8580kg | 9240kg | 9900kg

8 526.915,57 | 523.294,95 519.847,56 520.036,86 | 527.475,10 | 522.304,83 | 517.941,58 | 547.186.04
kamyon TL TL TL TL TL TL TL TL

7 531.125,96 | 518.899,85 518.579,54 531.304.55 | 518.584,09 | 518.714,14 | 558.280,90 | 543.536,42
kamyon TL TL TL TL TL TL TL TL

6 517.988.85 | 529.053.06 | 519.237.88 518.163.40 | 520.297.99 | 535.192.38 | 565.456.28 | 544.038.63
kamyon TL TL TL TL TL TL TL TL

5 520.528.05 | 519.042.56 | 518.297.46 549.205.01 | 517.981.09 | 518.429.35 | 524.980.99 | 545.724.27
kamyon TL TL TL TL TL TL TL TL

4 518.437.46 | 522.120.48 518.173,33 526.297,19 | 518.303,76 | 526.663,05 | 529.626,32 | 544.144,63
kamyon TL TL TL TL TL TL TL TL

3 518.969,92 | 530.118,17 521.183,75 519.517,79 | 518.847,39 | 5188.38,18 | 518.306,57 | 543.519,84
kamyon TL TL TL TL TL TL TL TL

Denenen tiim farkli senaryolardan goriilmektedir ki firma, mevcut bityiiklitkteki kamyonlar ye-

rine biiyiik kamyonlardan yedi tane kullanarak ve kamyonlara dért palet (2640 kg) dolmadan yola

¢itkmama kosulu uyguladiginda tiretim ve dagitim maliyetleri en diisiik olacaktir: 517.461 TL. Top-

lam maliyetin bilesenleri; Sabit tiretim maliyetleri toplami: 4.220 TL, Degisken iiretim maliyetleri

toplam1: 508.881 TL, Fabrikadaki ve dagitim merkezlerindeki stok maliyetleri toplami: 400 TL, (Fab-

rikadaki stok maliyetleri toplami: 307 TL ), (Dagitim merkezlerindeki stok maliyetleri toplam1: 93

TL) ve araglarin sabit kullanim maliyetleri toplami: 3.960 TL. Mevcut yontem ile 6nerilen yontemin

toplam maliyetini olusturan alt maliyetler kargilastirildiginda goriilmektedir ki, fabrikadaki ve dagi-

tim merkezlerindeki stok maliyetleri toplami 37 TL artmus; fakat buna kargin sabit tiretim maliyetleri

toplami1 600 TL ve araglarin sabit kullanim maliyetleri toplami1 640 TL azalmistir. Degisken iiretim

maliyetleri toplaminda ise, iiretilen miktar degismediginden, bir degisim olmamustir.
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5. Sonug ve Oneriler

Bu ¢alismada bozulabilir iirtinler i¢in birlesik bir tiretim ve dagitim planlama modeli 6nerilmis-
tir. Onerilen birlesik iretim ve dagitim planlama modeli Tiirkiyede siit ve siit iiriinleri iireten bir fir-
mada uygulanmis, modelin ¢6ziim sonucunda elde edilen ¢iktilar yorumlanmis ve farkli senaryolar

i¢cin model denenerek mevcut durumdan daha iyi bir tiretim ve dagitim plani bulunmustur.

Bir fabrikada tiretilen, yedi ¢esit bozulabilir {irtiniin, bes kamyon kullanilarak, alt: dagitim merke-
zine dagitimi i¢in kurulan modelin amaci toplam tretim, dagitim ve stok maliyetlerini (sabit tiretim,
degisken iiretim, fabrikadaki stok, dagitim merkezindeki stok ve araci kullanmanin sabit ulagtirma
maliyetleri toplami) ayni anda en az (minimum) yapmaktir. Modelde cevap aranan degiskenler; her
bir planlama doneminde her bir iiriinden iiretilip iiretilmeyecegi, eger iiretim yapilmas: karar1 ve-
rildiyse o tirtinden o planlama déneminde ne miktarda iiretilecegi, her bir planlama déneminde her
bir aracin kullanilip kullanilmayacag: ve her bir planlama déneminde her bir tiriinden her bir dagi-
tim merkezine hangi arag ile ne kadar gonderilecegidir.

Onerilen karma tam sayili programlama modeli, GAMS programu ile firmanin mevcut durumu
i¢in ¢oziilmiis ve “10 giinliik planlama dénemi i¢in” sabit tiretim, degisken tiretim, stok ve araglarin
sabit kullanim maliyetleri toplamui i¢in en iyi maliyet 518.664 TL olarak hesaplanmistir. Karma tam
sayili programlamama modelleri duyarlilik analizine uygun olmadigindan, mevcut modelin para-
metrelerindeki degisikliklerin toplam maliyeti nasil etkileyebilecegini gormek i¢in model farkli se-

naryolarla yeniden ¢aligtirilmustir.

Ik grup senaryoda isletmenin kamyon kisit1 farkli sayilar i¢in denenmistir, Mevcut durumdaki
bes kamyon yerine es kapasitede yedi kamyon kullanilarak dagitim yapilmas: durumunda, kamyon-
larin bir satin alma maliyeti s6z konusu olmadigindan, toplam tiretim ve dagitim maliyetlerinin azal-
dig1 gérillmiistiir. Bir diger senaryo olarak mevcut kamyonlardan daha biiyiik kamyonlarin kullanil-
masi halinde olugacak toplam maliyetler hesaplanmistir. Bityiik dort kamyonla dagitim yapilmasi
halinde toplam maliyette ilk senaryodan daha iyi bir maliyet azalis1 saglanabilmistir. Son senaryoda
ise mevcut kullanilmakta olan veya biiyiik kamyonlarin belli doluluga ulasmadan dagitima ¢ikma-
masi kosulu eklendiginde olusacak toplam maliyetler hesaplanmigtir. Buna gore firma, mevcut bii-
yiikliikteki kamyonlar yerine biiyitk kamyonlardan yedi tane kullanarak ve kamyonlara dort palet
dolmadan yola ¢tkmama kosulu uyguladiginda {iretim ve dagitim maliyetleri en diisiik olmustur.
Mevcut yontem ile 6nerilen yontemin toplam maliyetini olugturan alt maliyetler karsilastirildiginda
goriilmektedir ki, degisken tiretim maliyetleri toplaminda, iiretilen miktar degismediginden, bir de-
gisim olmamustir. Fabrikadaki ve dagitim merkezlerindeki stok maliyetleri toplami artmis fakat buna

karsin sabit tiretim maliyetleri toplami ve araglarin sabit kullanim maliyetleri toplami azalmigtir.

Uretim ve dagitimin ayr1 modellerle planlanmast durumunda, sadece sabit ve degisken tiretim ile
stok maliyetleri toplami dikkate alinarak tiretim planlamasi yapildiginda, stok maliyetlerinin daha
diisiik olmasi nedeniyle tiretim boliimil ilk senaryoyu tercih edebilecektir. Dagitim boliimii ise tireti-

min bu kararini veri alarak ayr1 bir modelle dagitimi planlayacaktir. Oysa ¢aligmanin sonuglarindan
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gorillmektedir ki, tiretim ve dagitim asamalar1 ortak modelde planlandiginda, tedarik zinciri bitii-
niinde bazi maliyetlerin bir miktar artmasi, diger bazi maliyetlerde ¢ok daha biiyiik azalma imkan:
sunabilmektedir. Bu ¢aliymanin sonucuna gore, {iretim ve dagitim asamalarinin ayr1 modeller yerine
onerilen birlesik model ile planlanmalari, tedarik zincirindeki fabrika ve dagitim merkezlerinin top-

lam maliyetlerinin azalmasini saglayacaktir.

Bu ¢alismada, araglar kullanildiklar1 mesafeye gore degil, kullanim sikliklarina gore ticretlendi-
rildiginden dagitim maliyetleri araci kullanmanin sabit ulagim maliyetleri ile hesaplanmustir. ileriki
calismalarda araglarin sabit kullanim maliyetlerine mesafeye gére degisken maliyetler de eklenerek
model gelistirilebilir. Ayrica ileriki ¢alismalarda satig operasyonlar: da dahil edilerek birlesik tiretim,

dagitim ve satis planlama modeli gelistirilebilir.
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Extended Abstract

INTEGRATED PRODUCTION AND DISTRIBUTION PLANNING
FOR PERISHABLE PRODUCTS"

Elif BILGIN™
Necdet OZCAKAR™

The product goes through many phases from raw material to the customer. In all of these phases,
which we can list as raw material supplier, producer, distribution, retail and customer, cost arises as
much as value is created. In order to minimize production and distribution costs, both phases are se-
parately planned, and it is aimed to minimize their costs. While production planning deals with the
production of requested quantity and quality of the product at the requested time with minimum
cost, distribution planning is concerned with the delivery of the finished product to the customer at
the requested time and quantity with minimum cost. Distribution planning is important for costs as
well as product quality and meeting customer expectations. When the product produced and distri-
buted is perishable, then distribution planning can affect not only the costs but also the quality and
sometimes the price of the product through the speed and effectiveness of the distribution. Produ-
ction and distribution have been accepted as separate planning phases in the literature and practice
so far, and these two phases have been tackled as separate models. However, since these are two de-
cisions that affect each other dependently, an integrated production-distribution planning will yield
much healthier and more efficient results. Particularly when the subjected product is a perishable
product of which quality and value decrease over time, such as food products, agricultural products,
blood, ready-mixed concrete, etc. when and how much it will be produced and when and how it will

be distributed will affect each other conjointly.

The purpose of this study is to provide an integrated production and distribution planning model

that minimizes total production, distribution, and inventory costs (total costs of fixed production,
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variable production, inventory in the plant, inventory in distribution centers and fixed transporta-

tion costs of using the vehicle) for perishable products simultaneously.

In the study, following the introduction section, a literature review is done and the studies on
the integrated production and distribution planning in literature were studied separately for peris-
hable and non-perishable products. In the third section a mixed integer linear programming model
for the integrated production and distribution planning is formulated. The proposed model consi-
ders a supply chain consisting of a production facility and multiple distribution centers. The facility
produces multi perishable products with fixed shelf-life and delivers using equal capacity vehicles to

distribution centers.

The objective of the model is to minimize the total costs of production, distribution, and inven-
tory (total costs of fixed production, variable production, inventory in the plant, inventory in dist-
ribution centers and fixed transportation costs of using the vehicle) simultaneously. In the model,
there are seven different kind of perishable products which are produced in one facility and distribu-

ted to six distribution centers by using five vehicles.

The decisions variables in the model are, whether to produce from each product in each planning
period or not, if it is produced then the production quantities of each sort of product, whether to use
each vehicle in each planning period, how much to send to each distribution center from each pro-
duct in each planning period by using each vehicle.

In ordinary models for non-perishable products, the inventory levels are only restricted by the
physical storage capacities, while in the proposed model, there are both a perishability constraint
and a physical storage capacity constraint. This distinctive perishability constraint is defined trough
upper limits for inventory levels at production facility and distribution centers for each product and
period. This inventory upper limit for production facility in planning period t for product j is equal
to the sum of all distribution centers’ demands for that product in that period and the next shelf-life
planning periods. Similarly, the inventory upper limit for product j in distribution center i in plan-

ning period t is equal to the sum of its demands in that period and next shelf-life planning periods.

Proposed integrated production and distribution planning model has been practiced in a com-
pany that produces milk and dairy products in Turkey. This mixed integer linear programming mo-
del is solved using GAMS.

The model was initially solved for the current state of the company and the minimum total costs
of fixed production, variable production, inventory, and the fixed usage of the vehicles is calculated

for the “10-day planning period”

Since the mixed integer linear programming models are not appropriate to sensitivity analysis,
the model has been re-run for different scenarios to see how the total costs would be affected as the

parameters of the model alternate.
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In the first group of scenarios, the vehicle constraint was tried for different numbers. In the case
that using seven trucks of equal capacity instead of five for distribution, it is observed that the total
production and distribution costs decreased because there are no purchasing costs for vehicles. In
another group of scenarios, the total costs are computed for the case of using bigger vehicles. This
trial resulted in much better cost decrease. As the last group of scenarios, it is added minimum capa-
city usage constraint for the vehicles. Due to this added constraint, total production and distribution

costs could be further decreased.

When the sub-costs that generate the total costs of the proposed method and the current met-
hod are compared, it is seen that there is no difference in the total production costs, since the pro-
duction quantity did not change. Total inventory costs both in production facility and distribution
centers are increased. In return, total fixed production cost and transportation costs of using the ve-

hicles are decreased.

In case of production and distribution are planned separately, the production department would
prefer the first scenario due to decreased inventory costs. The distribution department would have
to plan the distribution with a separate model based on this decision of the production department.
However, it can be seen from the results of the study that when the production and distribution pha-
ses are planned in an integrated model, increase in some costs might enable further decrease in some

cost through the entire supply chain.

According to the result of this study, integrated production and distribution planning will reduce

the total costs for factories and distribution centers in the supply chain.
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Oz

Havayolu sektorii hem sagladigi istihdam hem de ekonomik biiyiikliik ve katma deger agisindan, diinya
ekonomisi i¢in biiyiik bir 6neme sahiptir. IATAnin verilerine gore, 2018 yilinda sektoriin cirosu 885 milyar ve
sektordeki dolandiricilik tutar1 da yaklagik 850 milyon Amerikan dolari1 gibi ciddi bir tutara ulagmustir. Sektorde
bu ciro artisina paralel olarak, kullanilan finansal enstriimanlar ve 6deme sistemleri degismis ve bu durum
beraberinde yeni dolandiricilik risklerini de getirmistir. Caligmanin odak noktasi, artan bu dolandiricilik
risklerine kars: sektorde yapilan ¢aligmalarin incelenmesi ve bu risklerin 6nlenmesi igin 6neriler getirilmesidir.
Calisma bu haliyle, havacilik sektoriindeki dolandiriciliklari inceleyen ve alinacak 6nlemlere yer veren ilk galigma
olup, 6zgilinliigii buradan kaynaklanmaktadir. Yapilan ¢aligma sonunda, dijital ekonomideki gelismelere paralel
olarak, satis kanallarinda ve 6deme sistemlerinde ortaya ¢ikan gelismelerin havayollarina biiyiik avantajlar
saglamakla beraber, ciddi anlamda giivenlik ve dolandiricilik risklerini de beraberinde getirmis oldugu ve bu
riskleri 6nlemeye yonelik islemlerin 6nemli oranda manuel olarak yiiriitiilmekte oldugu ve eski kural setlerinin
uygulandig1 yoniindedir.
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Abstract

The aviation sector is greatly important for the world economy thanks to the employment and the economic
magnitude and value-added it provides. According to the IATA data, the sector produced a turnover of 850
billion dollars and the amount of fraud in the sector reached a serious amount of approximately 850 million
U.S. dollars in the year 2018. In parallel with this increase in turnover in the sector, the financial instruments
and payment systems have changed, and this situation has brought new fraud risks with it. The focus of the
study is to examine the work done in the sector against these increasing fraud risks and to make suggestions to
prevent these risks. The study, in its current form, is the first study that examines frauds in the aviation sector
and includes measures to be taken, and its originality stems from this. At the end of the study, in parallel with
the developments in the digital economy, the developments in sales channels and payment systems have brought
great advantages to airlines, as well as serious security and fraud risks, and that the transactions to prevent these
risks are carried out manually and the old rule sets are applied.

Keywords: Fraud, Payment Methods, Audit, Prevention

1. Giris

Dolandiricilik sadece bugtine ve belli sektorlere yonelik bir olgu olmayip, zamana ve zemine gore
gelismekte ve degismektedir. Yilmaz (2015)’mn da belirttigi iizere, 1920’lerin basinda Charles Pon-
zi'nin, geri génderim pullarindan para kazandigini iddia ederek halki dolandirmasinin yerini, bu-
giin foreks yatirimlari, hacmi milyarlarca dolarlara varan sahte tahvil ve sahte hedge fonlari, sanal
para birimleri, internet tizerinden daha genis kitlelere yayilan yiiksek getirili yatirim programlari
gibi yontemler almistir. Ornegin Ingilterede, NFA (2013) Annual Fraud Indicator Raporuna gére, 25,
ABDde Federal Trade Commission (2014) Raporuna gore, 30 farkli dolandiricilik tiirti tespit edil-
mistir. Yilmaz (2015) Tiirkiyede, 2010 - 2014 yillar1 arasinda Jandarma bolgesinde meydana gelen
dolandiricilik olaylarini incelemis ve bu olaylarin yaklasik %2’sinin 6deme sistemleri yoluyla islen-
digini tespit etmistir. Tirkiyede, deme sistemleri, 1990’lardan bu tarafa hizli bir sekilde gelismekte-
dir. Bu gelisimin ana nedenlerinden biri mevduat hesabindaki paralarin istenilen yerden ¢ekilmesine
imkan veren banka kartlarinin ¢ikarilmasi ve e-ticaretin gelismeye baslamasidir (Alponat, 2006; Di-
ker & Varol, 2013). Bu gelisme, TUIK tarafindan 2011-2019 yillar1 i¢in yayinlanan, e-ticaret verile-
rinden de anlagilmaktadir. Bu yillar arasinda, satin alinan tatil konaklama islemleri %7,3’ten %14’8%,
seyahatle ilgili diger faaliyetler (bilet, ara¢ kiralama vb.) %15,2'den %31,7’ye ¢ikmistir. Bu artisa pa-
ralel olarak, 2011-2017 yillar1 arasinda, e-ticarette yasanan sorunlar (dolandiricilik dahil) yaklasik 3
kat artarak, %7,4’ten %21,5e ¢ikmistir. Goriilecegi tizere, 6deme sistemleri ve e-ticaretin artigina pa-
ralel olarak bu alandaki sorunlar ve yonetilmesi gereken riskler de artmaktadir. Kredi ve banka kartli
islemlerdeki genel artisa paralel olarak, havayolu sektoriinde kullanilan kart sayilar1 ve islem hacim-

leri de, agagidaki tablodan da goriilecegi tizere yaklasik ii¢ katina ¢ikmustir.
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Tablo 1. 2015-2019 Banka ve Kredi Kart1 Gelisimi

Islem Adedi Islem Tutar: (Milyon TL)
Yillar Banka Kart1 Kredi Kart1 Banka Kart1 Kredi Kartt
2015 1.873.880 26.020.029 1.144 9.158
2016 2.341.572 26.170.384 1.367 9.460
2017 3.360.585 26.264.159 2.428 11.888
2018 4.647.738 23.170.586 5.074 15.549
2019 5.830.224 22.791.496 7.673 21.335

Kaynak: BKM, Secilen Sektore Gore Aylik Gelisim (Havayolu Sektér Verileri, 03.06.2020)

Dolandiricilik yukarida da ifade edildigi tizere, sadece havayolu sektoriine 6zgii bir olgu olma-
yip tim sektorleri etkilemekte ve ciddi finansal kayiplara neden olmaktadir. ACFE (2020) Hile Ra-
porunda, ¢alisanlar tarafindan yapilan hile ve dolandiriciliklarin tutarinin 3,6 milyar USD oldugu,
isletmelerin yillik gelirlerinin yaklasik %5’inin hile ve yolsuzluklar nedeniyle kaybedildigi ve bu-
nun diinya ekonomisine yillik maliyetinin yaklasik 4,5 trilyon dolar oldugu tahmin edilmektedir.
Havayolu sektoriine yonelik olarak, Cybersource (2018) tarafindan yapilan ¢alismada, global hava-
yolu sektoriinde 2014’te dolandiricilik siiphesi nedeniyle iptal edilen rezervasyonlarin orani %3.4’ten
2018de %3.8% ve bu islemlerden kaynakli gelir kayb1 da, %1den %1,2’ye ¢ikmustir. IATA (2016)’ya
gore, havayolu sektoriinde sahte islem nedeniyle yillik 858 milyon USD tutarinda finansal kayip mey-
dana geldigi tahmin edilmektedir. Kijek (2017)% gore, perakende ve bankaciliktan sonra sahte iglem-
ler nedeniyle en fazla kayba ugrayan sektor havayolu olup, bu kayiplarin, 2020 yilinda tiim sektér igin
1,5 milyar dolar seviyesine ulagsmasi 6ngériilmektedir. Ortalama karliligin %3’ler civarinda oldugu
bir sektor i¢in dolandiricilik yoluyla ortaya ¢ikan kayiplarin mali tablo etkisinin ne kadar 6nemli ol-
dugu asikardir. Cinki dolandiricilik yoluyla elde edilemeyen gelirler bir taraftan bilangoda nakit ve
nakit benzeri varliklar1 azaltirken, diger taraftan gelir tablosunda da, rezervasyon kayiplar1 nedeniyle

satis gelirlerini azaltarak faaliyet karini etkilemektedir.

Hile ve yolsuzluklarin dnlenmesi agisindan teknolojinin biitiin imkénlar1 kullanilmasina ve bu
kapsamda her tiirlii glivenlik 6nlemleri alinmasina ragmen, usulsiiz ve sahte islemlerin gerceklesti-
rilmesine iligkin yontemler de buna ayak uydurmakta ve degismektedir. Ozellikle dijital ekonomi-
deki gelismelere paralel olarak, satis kanallar1 ve 6deme sistemlerinde ortaya ¢ikan gesitlilik hava-
yollar1 ve seyahat acenteleri i¢in getirmis oldugu ¢ok biiyiik avantajlarin yaninda ciddi gtivenlik ve
dolandiricilik risklerini de beraberinde getirmektedir. Bu nedenle havayollarinin bu riskleri yonete-
bilmek ve dolandiricilik maliyetlerini minimize edebilmek igin, risk 6nleme ve denetim sistemlerine
daha fazla yatirim yapmalar1 zorunlu hale gelmistir. Ancak, kurulacak olan risk ve denetim sistem-
leri i¢in belirlenecek olan giivenlik 6nlemlerinin hem yolculara iyi bir satin alma deneyimi saglaya-
cak hem de sahte (fraud) islemleri etkin bir sekilde tespit edecek sekilde tasarlanmasi bityiik 6nem
tagimaktadir. Aksi takdirde miisteri memnuniyetsizligi nedeniyle olusacak kayip, engellenen sahte

islemlerden elde edilen tutardan ¢ok daha yiiksek olabilir.
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Ttim sektorlerde oldugu gibi, havayolu sektoriinde de ¢ok ciddi boyutlarda hileli islemler olus-
makta ve bu islemlerden dolay: sektérde milyar dolarlara varan kayiplar olugsmaktadir. Ancak ulastig:
boyutlar agisindan bakildiginda, havayolu sektoriinde yapilan hile ve yolsuzluklara iliskin literatiirde
yeteri kadar ¢alisma yapilmadig tespit edilmis ve bu durum konunun se¢iminde etkili olmustur.
Bu yaniyla ¢alismanin literatiire ve sektore 6nemli bir katkisinin olacag: diisiiniilmektedir. Bura-
dan hareketle, ¢caliymanin odak noktasi, artan dolandiricilik risklerine kars1 sektérde yapilan calis-
malarin incelenmesi, sektore olan etkisi ve bu risklerin 6nlenmesi i¢in 6neriler getirilmesidir. Ca-
ligmanin birinci béliimiinde, havayolu sektoriinde dolandiriciliklarin 6nlenmesi konusunda, IATA,
ACTA, Europol, Interpol, Visa gibi kurumlarin yaptiklar1 ¢aligmalara yer verilmistir. ikinci béliimde,
6deme sistemlerinin tanimi yapilmakta ve havayolu sektériinde yaygin olarak kullanilan 6deme sis-
temlerine yer verilmektedir. Ugiincii béliimde, havayolu sektériinde §deme sistemleri yoluyla ne tiir
dolandiriciliklar yapildig1 ve nasil yapildigina iliskin agiklamalar yapilacak ve drnekler verilecektir.
Dérdiincti bolimde, havayolu sektoriinde 6deme sistemi dolandiriciliklarinin 6nlenmesine yone-
lik 6nerilere yer verilecek ve sonug boliimiinde de, diinyada 6nemli bir yeri olan ve hizla gelisen sek-
torde, dolandiricilik risklerinin yonetilmesi, dnlenmesi ve denetlenmesi konusunda ulagilan sonug-

lar paylasilmustir.

2. Havayolu Sektoriinde Dolandiriciliklarin Onlenmesi Konusunda Yapilan
Calismalar

Bu konuda ¢alisan kurumlarin basinda IATA gelmekte olup, ¢alismalar, IATA Mali Komitesi
(FinCom)’ne bagli olan, Odeme Yoéntemi Calisma Grubu (PMWG) tarafindan vyiiriitiilmektedir.
IATA (2016) tarafindan yapilan ¢aligmalar sonucunda, Endiistri Sahteciligi Onleme (IFP) projesi yii-
rirliige konmus ve faaliyet alanlar1 belirlenmistir. IFP, sahtekarlig1 tespit etmek, 6nlemek ve kayipla-
rin azaltilmasini desteklemek i¢in sektordeki en iyi uygulamalari olusturmak ve standartlar: belirle-
mek yaninda egitim faaliyetleri ve iyi uygulama 6rneklerinin paylagimi yoluyla sekt6re katk: sunmayi
amaglamaktadir. IATA, 6deme sistemleri dolandiriciliklar: kapsaminda, 6deme sistemleri kurulus-
lar1 ve bankalarla dolandiricilik tespiti ve 6nlenmesi konusunda isbirligini, 6nemli bir stratejik he-
def olarak belirlemistir. Projenin ilk agamasi, havayolu sirketlerinin dogrudan satis islemlerinin CNP
(Kart-Mevcut Degil) yonlerine ve sik ugan yolcu programlari alanindaki bazi temel faaliyetlere odak-
lanmistir. Proje, bir yandan yaygin dolandiricilikla miicadele ¢éziimlerinin uygulanmasina, diger
yandan da piyasa ozelliklerini dikkate alarak, 6deme tedarik zinciri i¢indeki iletisim ve isbirliginin

esnek bir sekilde giiglendirilmesine imkan taniyacaktir.

IATA, dolandiriciligin 6nlenmesi dongtisiinii dort ana kritere gore belirlemistir. Bu kriterler; do-
landiriciligin olgiilmesi, onlenmesi, algilanmasi ve yeniden degerlendirilmesidir. IATA (2016), IFP
Projesi ile bir endiistri sahtekarlig1 6nleme stratejisi olusturmay:r amaglamakla beraber, projenin

onemli zorluklar: oldugunun da farkindadir. Bu zorluklar;

o  Endiistri kriterlerinin yoklugu,
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o Havayolu Eylem Giinlerine (DoA) havayollarindan eksik katilim,
o Havayollar arasindaki sahtekarlik 6nleme performansindaki esitsizlikler,
o Sahteciligi 6nleme destekli ara¢lar konusunda endiistri konsensiistintin eksikligi,

o Havayolu endiistrisindeki islemlerin dogas1 geregi, uzaktan satislar, bityitk miktarlar, artan

mobil dolandiriciliklar olarak belirtilebilir.

IATA, IFP Projesi yaninda, IATA Perseuss (2020) platformunu olusturmus ve bu platform {ize-
rinden, ticari ve 6deme sektoriindeki paydaslar arasinda topluluk temelli paylasim yoluyla sektorler
aras1 dolandiricilik verilerine gercek zamanl erisim saglamaktadir. Tim sektor verilerinin paylasil-
masindaki amag, sahtekarlarin faaliyetlerini bir sektor veya bolgeyle sinirlamadiklar: gercegine da-
yanmaktadir. Yapilan dolandiricilik islemleri analiz edildiginde, ortalama %35’lik kisminin birbiri ile
cakistig1 tespit edilmistir. Bu sistemle, kullanicilar, dogrudan veya 6deme servis saglayicilari aracili-
g1yla entegrasyon saglayarak, Perseuss veri tabaninda dolandiricilik ¢akismasini ger¢ek zamanli ola-
rak kontrol edebilmektedirler. Bu veri tabani sayesinde, havayollar1 artan data biytikligii nedeniyle
manuel kontroliin neredeyse imkansiz hale geldigi bir yiikten kurtulmus ve dolandiricilik maliyetle-

rini azaltmis olurlar.

Kanada Seyahat Acenteleri Birligi (ACTA)de, sektordeki dolandiriciliklar: 6nlemek amaciyla,
Kanada Seyahat Dolandiriciligini Onleme Grubu (CTFPG)’nu olusturmus ve IATA ile bu dolandi-
ricilik 6nleme girisiminde ¢6ztim ortag: olmustur. CTFPG™nin (2016) amaci, gelir kayiplarini énle-
meKk i¢in ortak ¢oztimler gelistirmek ve en iyi uygulamalar: gelistirmek tizere sektor temsilcilerini bir
araya getirmektir. Bu amagla 2016 yilinda Montrealde yapilan toplantida, ters ibrazlarla (chargeback)
nasil baga ¢ikilacagi, Kanada seyahat endiistrisinde dolandiriciligin boyutlary, tiirleri, verilerin payla-

sim1 ve sahtekarlik yonetim araglar: gibi konular tartigilmistir.

Havayolu sektoriindeki 6deme sistemleri yoluyla yapilan dolandiricilik islemlerinin, isin finan-
sal boyutunun yaninda ciddi kriminal sonuglar1 da olabilmektedir. Dolandiricilar, yasa dis1 yollarla
ele gegirdikleri kredi karti, banka karti, kimlik bilgileri, sifreler vb. ile yasadist goc, insan kagakei-
1181, uyusturucu kagake¢iligr gibi suglarin islenmesine dogrudan veya dolayl olarak imkan vermekte-
dirler. Isin bu kriminal boyutu nedeniyle, bilet sahtekarligiyla kolaylastirilan gevrimici dolandirici-
lik konusunda ¢aligan kurumlardan biri de Europoldur. Europol (2016, 2017) tarafindan, Besinci ve
Altinci Kiiresel Havaalani Eylem Giinleri (GAAD) kapsaminda yapilan operasyonlarda, 2016da 193,
2017de 153, 2016 UEFA Kupas: maglarinda yapilan operasyonlarda da 140 kisi yakalanmis ve gozal-
tina alinmustir. Europol Miidiiriit Rob Wainwright, yapilan operasyonla, hileli olarak alinan biletleri
kullanarak seyahat etmeye ¢alisan suglularin sektor ve kolluk kuvvetlerinin isbirligi ile yakalandigini
ifade etmigstir. Yapilan inceleme ve sorusturmada bu kisilerin, ¢alinan, ele gegirilen veya sahte kredi
karti bilgileriyle satin alinan ugak biletlerini kullanarak u¢tugu anlagilmistir. IATAnin koordinasyo-
nunda yiritilen GAAD ile ugak bileti sahtekarlig1 ve seyahat deger zinciri paydaslar1 arasinda etkin

bir isbirligi yaninda, sahtekarlarin havayolu isletmeleri ve tiiketiciler i¢in seyahat maliyetini artiran
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yasadisi faaliyetlerinin 6nlenmesi amaglanmaktadir. Europole gore, bu dolandiriciliklar siirekli ola-
rak artmakta olup, sadece ugak bilet alimlar1 degil, fiziksel mal alimlari, arag kiralama ve giivenligi
ihlal edilmis kartlarla konaklama satin alimlar1 da AB genelinde 6nemli bir artis gostermektedir. An-
cak, en ¢ok etkilenenler arasinda havayolu sirketleri gelmektedir.

Europol’iin yaninda, Interpol de bu tiir yolsuzluk ve dolandiriciliklarla ilgili caligmalar ve operas-
yonlar yapmaktadir. Interpol (2019)’tinde katildig1 bir operasyonda 79 kisi yakalanmistir. Interpol
Organize ve Gelisen Su¢ Direktorii Paul Stanfield, para ve hizli karlarin organize suglar icin kilit
6neme haiz oldugunu ve bu alanda basarili olabilmek icin, uluslararasr isbirligi ile giivenli ve gercek
zamanl bilgi paylasgiminin 6nemli oldugunu belirtmektedir. Interpol ugak bileti sahtekarhig ile il-
gili fiili operasyonlar yaninda, kendi internet sitesinde, bu sistemin nasil isledigi, hangi durumlarda
dolandiriciliktan siiphelenilmesi gerektigi ve dolandiricilik kurbant olmamak igin giivenli aligverise
iligkin bilgilendirmelerde yapmaktadir.

Odeme sistemleri ile yapilan dolandiriciliklar: énlemeye caligan kurumlar arasinda kredi kartt
kuruluslarini da saymak gerekir. Bu kuruluslardan biri olan Visa (2014) dolandiriciliklar: 6nlemek
amacryla; kart1 diizenleyen kurulusu, kart sahipleri tarafindan izinsiz olarak gergeklestigi iddia edi-
len her islemi arastirmakla yiikiimlii tutmaktadir. Yapilan incelemede, gercekten sahtekarlik ve do-
landiricilik tespit edilmesi halinde, bu sahtekarlikla ilgili biitiin ayrmtilar: TC40 tizerinden Visa'ya
gondermelerini zorunlu tutmaktadir. Visa, bu TC40 mesajlarini harmanlamakta, dogrulamakta ve

minimum standartlar1 karsilamayanlari reddetmektedir. Daha sonra toplanan bu TC40 datalarini;
o Yeni sistem ve altyap: yatirimlarini desteklemek
«  Is modellerindeki degisiklikleri desteklemek
o Uygun uyum programlarini siirdiirmek ve isletmek
o Visa Avrupa Kurulunu sahtekarlik performansi hakkinda giincellemek
o Visa Europe i¢in 6ncelikleri belirlemek
«  Odeme sistemindeki tiim taraflar igin dolandiriciligt minimize etmek
o Kart sahiplerine ve isletmelere en iyi islem onay oranlar1 saglamak
o  Tium taraflarin maruz kaldig1 dolandiricilik riski yonetimi maliyetlerini minimize etmek

o Dolandiricilik kaliplarini belirlemekte kullanarak kredi kart: dolandiriciliklarini minimize
etmek.

Visa Europe’ta dolandiricilik temel bir is 6lgiitii olarak kullanilmakta olup, Eyliil 2013 itibariyle,
genel dolandiricilik orani 4,5 baz puan yani toplam satislarin %0,045’ine veya harcanan her 100
Euroda 0,045 Eurodur.
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3. Odeme Sistemleri ve Havayolu Sektoriinde Kullanilan Odeme Sistemleri

3.1. Odeme Sistemleri

Merkez Bankasi (2014) 6deme sistemlerini su sekilde tanimlamaktadir: Odeme sistemi, ekono-
mik birimler arasinda mal ve hizmetlerin degisimini kolaylastiran araglari, yasal diizenleme ve stan-
dartlari, kurumsal ve orgiitsel catiy, isletim stireclerini ve haberlesme agini kapsamaktadir. Genel
kabul gérmiis tanima gore, ii¢ veya daha fazla katilimer arasindaki transfer emirlerinden kaynakla-
nan fon veya menkul kiymet aktarimlarinin gerceklestirilmesini saglamak amaciyla yapilan takas ya
da mutabakat islemleri i¢in gerekli altyapryr sunan ve ortak kurallar1 olan yap: “6deme sistemi” ola-
rak adlandirilmaktadir.

Havayollarinin, hem pazardan daha iyi bir pay almalar1 hem de gittik¢e artan 6deme sistemi do-
landiricilik risklerinden korunmalari i¢in (pazarda yaygin ve giivenlik riski diisiik) uygun 6deme sis-
temi kullanmalar1 6nemli bir gereklilik olarak ortaya ¢ikmaktadir. Asagida, havayolu sektoriinde ge-

nel olarak kabul edilen 6deme sistemleri hakkinda bilgi verilmektedir.

3.2. Havayolu Sektoriinde Kullanilan Odeme Sistemleri

Havayolu sektoriinde miigteriye dogru satis kanalindan ulagsmak ne kadar 6nemli ise dogru
6deme sistemi alternatiflerinin sunulmasi da bir o kadar 6nemlidir. Cybersource Raporu’na (2018)
gore havayolu sektoriinde kullanilan satis kanallari, %31 ile havayolu web siteleri, %27 ile seyahat
acenteleri, tur operatérleri ve konsolidatorler, %19 Online seyahat acenteleri (OTA), %9 havayolu
¢agr1 merkezleri, %7 mobil ve %7 havaalanlar bilet satig noktalar1 ve kiosklar seklindedir. Bu kanal-
larda kabul edilen 6deme yontemlerine baktigimizda %99 gibi ¢ok yiiksek bir oranla diinya ¢apin-
daki kredi ve banka kartlari, %581 Paypal ve diger elektronik ctizdanlar ve bunlar: sirastyla, UATP,
banka havaleleri, iilke ve bolge bazli kredi kartlari, teslimde nakit, cep telefonu 6demesi, Elektronik
¢ek, ACH veya otomatik 6deme, hediye kartlari, Western Union olarak siralanmaktadir. Burada dik-
kat cekici bir sekilde, PayPal ve diger elektronik ciizdanlar iizerinden yapilan 6demelerin kabuli,
2014 yilinda %32 iken 2018 yilina gelindiginde yaklasik iki katina %62’ye ¢ikmistir. Bu durum alter-
natif 6deme yontemlerinin hizla artan 6nemini gostermektedir. Benzer sekilde, Orta Dogu ve Asya
Pasifik’teki havayollarinda da, Alipay ve WeChat Pay kullanimi 6nemli 6l¢lide artmaktadir. Bu artist
destekleyen unsurlarin baginda gtivenlik gelmekte olup, kredi ve banka kartlarindaki dolandiricilik
riski ile mukayese edildiginde bu kartlardaki dolandiricilik oranlari ¢ok diisiik kalmaktadir. Orne-
gin, banka ve kredi kartlarinda dolandiricilik orani ortalama %27, iilke ve bolge bazli kartlarda %7,
cep telefonu 6demelerinde %5 iken bu kartlarda %3 diizeyindedir. Bu nedenle, kredi ve banka kar-
tina gore neredeyse dokuz kat daha diisiik dolandiricilik riski, bu kartlar: daha giivenli secenekler

arasina yerlestirmekte ve hizla gelismelerine neden olmaktadir.
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Sonug olarak, alternatif 6deme yontemlerinin yiikselisi yeni firsatlar sunmakla beraber, ayni za-
manda havayollar1 i¢in yeni riskler de olusturabilir. Ciinki{i zamanla artan kullanima bagli olarak bu

yontemler, dolandiricilarin dikkatini ¢ekecek ve bu alana yonelmelerine neden olacaktir.

3.2.1. Kartli Odeme Sistemleri

Ozcan (2016)’a gore, nakit disinda pek ok noktada kabul géren ve tercih edilen 6deme yontem-
lerinin basinda gelmekte olan kartli 6deme yontemleri, kredi karti, banka kart1 ve 6n 6demeli kart
olarak belirtilebilir. Bu 6deme yontemleri, bir kart agina (Visa, MasterCard, AMEX vb.) baglantili
olarak, yetkili finansal kuruluslar tarafindan ¢ikartilan, kullanicisina bir limit belirlemek veya mev-
cut banka hesabindaki bakiyeye dayali olarak, 6deme yapmasina imkan taniyan sistemlerdir. Yal-
nizca yerel finansal altyapiya baglanmak suretiyle, sadece o iilke igerisinde kabul edilen kartli 6deme
yontemleri de mevcuttur. Genel olarak, havayollar1 ve acenteler, uluslararasi gegerliligi olan kredi
kartlar1 ve banka kartlarin1 kabul etmektedirler. Bunun yaninda havayollar1 ugus aglarinin yaygin-
ligina ve 6deme yonteminin ilgili pazardaki kullanim oranlaria bagli olarak yerel kart tiplerini de
(Orn. Rusya pazarinda MIR kart, Tiirkiyede TROY) kabul etmektedirler.

3.2.2. Elektronik Ciizdan (e-Wallet) Sistemleri

Her ne kadar arka planinda bir kartli 6deme yontemi veya banka hesab: ¢alisiyor olsa da, e-ciiz-
danlar, ézellikle mobil satis kanallarinda kullanim kolayhig1 ile 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle e-ticaret
islemlerinde fazlasiyla karsilasilan, kart bilgilerinin ele gegirilmesi gibi giivenlik riskleri nedeniyle
tercih edilmektedir. Buna ilave olarak, tek tikla aligveris imkani sunmasi, kart bilgilerinin stirekli gi-
rilmesinin gerekmemesi ve basarili islem oranlar1 gibi kullanim kolayliklar1 da, bu yéntemin tercih
edilmesini yayginlagtirmaktadir. PSM (2014)e gore, tilkemizde BKM tarafindan 2012 yilinda kul-
lanima sunulan e-clizdan uygulamasi BKM Ekspress, e-clizdan uygulamalarinin bagarili 6rnekle-
rinden biri olarak gosterilebilir. Yalgin (2018)’ a gore, Google Pay, Apple Pay, PayPal, Square Cash,
Facebook Messenger, Skril, Jaxx, Alipay, LevelUp, Qkr, Zelle ve Venmo gibi elektronik ciizdan uygu-
lamalar1 uluslararasi alanda 6n plana ¢ikmakta ve hizh bir gelisim gostermektedir. E-clizdan islem
hacimlerinin, 2020 yilinda yaklasik 410,5 milyar Amerikan dolarina ulasmasi beklenmektedir. Hava-
yollari, kullanim kolayliklar: ve mobil islemlerdeki artisa bagli olarak, hem yerel hem de uluslararas:
e-clizdan uygulamalarini farkli satis kanallarinda kabul etmektedirler. E-Ciizdanlarin bir diger 6zel-
ligi de, dijital olarak saklanmasi miimkiin olan tiim 6deme yontemlerini kaydederek, gerekli durum-
larda kullanilmasina imkan tanimasidir. Bu sayede kullanici, e-ctizdaninda kredi kartlarini, seyahat
millerini ya da hediye kartlarini saklayarak, gerekli durumlarda tek hesap tizerinden erisebilmekte-

dir. Bu 6zellikleri nedeniyle, kullanici deneyimine de biiyiik katki saglamaktadir.

Sorrells (2019, 3 Haziran)e gore, internetin gelisimi, ardindan 1994’te Amazon, 1995’te eBay ve
kisa bir siire sonra Travelocity ve Expedia gibi ¢evrimigi seyahat markalarinin dogmasi, dijital 6deme
yontemlerine olan ihtiyaci tegvik etmistir. Bunlardan birincisi olan ve 1999da baglatilan PayPal, bu-

giin diinyanin dort bir yanindaki tiiketicilere, tirin ve hizmetler i¢in ¢evrimici 6deme yapmasina
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imkan vermektedir. World Payments Report (2019)’a gore, e-clizdan islemlerindeki biiyime, bir 6n-
ceki yila gore %12’ye ve toplam gayr1 nakdi islem hacmi de 539 milyar dolara ulasarak son yirmi y1-
lin en yiiksek bitytime oranina ulasmustir. Bolgesel diizeydeki artislar cok daha ¢arpici olup, Asyada
%32, Orta Avrupa, Orta Dogu ve Afrikada %19dur. Bu artisin diinya genelinde 2022’ye kadar %14
oraninda bilesik bitylime hizinda artmasi ve gelismekte olan pazarlarda ise %23,5 oraninda artarak

1.045 milyar dolara ulagmasi beklenmektedir.

Worldpay Global Paymets Report (2019)a gore, 2022 yilina kadar tiim kiiresel e-ticaret 6demele-
rinin %47’sinin e-ciizdanlarla gergeklesecegi ve bu alanda %17 paya sahip kredi kartlarinin yaklagik
ti¢ kat1 bir bityiikliige ulasacag tahmin edilmektedir. Oniimiizdeki birkag yildaki bityiimenin, biiyiik

bir kisminin Cin ve Kuzey Amerikada olmasi beklenmektedir.

Bailey (2019)e gore, giiniimiizde yolcular, havayollarinin veya havayolu bileti satis1 yapan araci-
larin tiim kanallarda kendi ihtiyaglarina yonelik 6deme sistemlerini sunmalarini beklemektedir. Ter-
cih edilen 6deme yonteminin misteriler nezdindeki 6nemi biiyiik olup, uygun 6deme yontemi su-
nulamamasindan kaynaklanan satis kayiplarinin %15-20 arasinda oldugu tahmin edilmektedir. Bu
durumun farkinda olan havayollar: tiim satis kanallarinda (satis ofisleri, mobil uygulama ve inter-
net siteleri, cagri merkezi ve acenteler) en uygun 6deme yontemini, en dogru pazarda sunmaya ¢alis-
maktadir. Ornegin, Soutwest Airlines bu amagla, yolcularin ihtiya¢ duyduklarini hizli bir sekilde sa-

tin almalarini kolaylastirmak i¢in Apple Pay ile anlagmstir.

3.2.3. Banka Transferi

Giivenlik veya farkli nedenlerle kartli 6deme yontemlerini kullanmak istemeyen miisterilerin
en ¢ok bagvurdugu alternatiflerden biri banka transferleridir. Son yillarda yasanan (Open Banking
uygulamalar1 gibi) gelismeler sayesinde, kullanici dostu hale de gelmis olan bu yontem, Avrupa ki-
tas1 basta olmak tizere, pek ¢ok pazarda havayollari tarafindan kabul edilmektedir. Worldpay Global
Payment Report (2020)’a gore, agik bankacilik ve ABnin Ikinci Odeme Hizmetleri Direktifi (PSD2)
gibi diizenleyici girisimler, daha fazla 6deme yeniliginin kapilarini aralamaya yardimei olmakta ve
miisterilerin hesaplarindan iigiincii taraflara 6deme yapmalarini kolaylagtirmaktadir. Ayrica bu yon-
temle, hesaptan hesaba 6demeler, 6deme kabul maliyetini azaltarak isletmelere ek maliyet tasarrufu
avantajlar1 da saglamaktadir. Banka transfer islemlerinin tiim 6deme sistemleri igindeki pay1 2019 y1-
linda %9 olup, 2023’te ise %9,3 olmasi beklenmektedir. Ornegin Kuzey Amerikada %5,9°dan %6,3%,
Latin Amerikada %10,9dan %8,9’a ve EMEA Bolgesinde ise, %16,3’ten %20,4¢ ¢ikmasi beklenmek-
tedir. Ozetle, tiiketiciler, daha basit ve giivenlikle desteklenen 6deme seceneklerini talep etmektedir-
ler. Havayollari, 6deme sistemleri konusunda degisen bu tiiketici davraniglarini dikkate alarak, kendi
sistemlerini bu tiir banka transfer sistemleri ile uyumlu hale getirmelidirler. Clinkii banka havale-
lerinin, biiyiik 6l¢iide PSD2 girisiminin, inovasyon ve rekabeti tesvik etmesi, tiiketiciye sunmus ol-
dugu kullanim kolaylig1 gibi faktorler nedeniyle, 6ntimiizdeki bes y1l i¢inde e-ticaret harcamalarin-
dan daha fazla pay almasi beklenmektedir.
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Ulkemizde de internet bankacilig1 oldukg¢a yaygin bir kullanim alani bulmakla beraber, inter-
net tizerinden artan bankacilik islemleri beraberinde ciddi bir giivenlik sorunu da dogurmaktadir.
Ciinkii yapilan bu islemler sanal ortamlarda tigiincti kisiler tarafindan takip edilip ele gegirilebilmek-
tedir. Bu riski yonetebilmek i¢in, bankalar tarafindan siber giivenlik alaninda ¢ok 6nemli mesafeler
alinmig olmasina ragmen siirekli biiytiyen islem hacimleri nedeniyle maalesef internet bankacilig

riskleri istenilen &l¢iide azaltilamamistir (Yesilyurt, 2015; Unlii, 2018).

3.2.4. Diger Alternatif Odeme Sistemleri

Mayadiya (2020)’ya gore, teknolojinin ilerlemesi ile hem lokal hem global pazarlarda, kullanici-
lara farkli 6deme alternatifleri de sunulmaya baglanmistir. Bunlar arasinda bir mobil 6deme yontemi
olan M-PESA gibi Afrika pazarina 6zel olanlar oldugu gibi, Uplift ve Klarna gibi, daha genis pazar-
larda, gelir diizeyi ortalama ve alt1 olan tiiketicilerin, 6demelerini erteleyerek ve taksitli olarak ya-
pabilmesine imkan taniyan yeni 6deme sistemleri de ortaya ¢ikmistir. Cogunlukla giivenlik agisin-
dan bir kullanici hesabina baglanmak suretiyle ¢alisan uygulamalar oldugundan, teoride klasik kredi
karti islemlerinden daha giivenli olduklar: kabul edilmektedir. Bu 6deme yontemlerinin, sunduklari
hizmet ve faydanin yani sira, mobil kanallardaki kullanim kolayliklar1 nedeniyle ilerleyen dénem-

lerde daha fazla tercih edilerek, pazar paylarini artirmalar: da beklenmektedir.

Bu yontemler aslinda seyahat harcamalarina farkli alternatifler sunarak, seyahat etme imkani ol-
mayan insanlara seyahat imkan1 sunmaktadirlar. Sorrells (2019, 3 Haziran)e gore, 2017 yilinda ku-
rulan Uplift, misterilerine seyahat i¢in taksit 6demeleri sunan bir sirkettir. Kayak, United Vacations,
American Airlines ve Universal Orlando Resort, UATP dahil olmak {izere bircok markayla yaptig1
ortakliklarla, miisterilerine aninda rezervasyon yapmalarini saglarken, harcamalarin: erteleyerek her
ay sabit taksitlerle 6demelerine imkan vermektedir. Sistem miisterilerin harcamalarini riske gore fi-

yatlamakta ve %4,35 ile %35,99 arasinda degisen faiz oranlari uygulamaktadir.

3.2.5. Mil, Hediye Kartlar1 (Gift Cards) & Seyahat Cekleri (Voucher)

Sik ugan yolcu programlar: havayolu sektoriinde 6nemli bir yere sahiptir. John (2019)a gore,
diinyada yaklagik 220 tane Sik Ugus Programi (FFP) oldugu bilinmekte ve bu say1 biiyiimeye de-
vam etmektedir. Sistemin ilk ¢ikigi, United Airlinesn 1950’lerde miisterilerini takip etmesine da-
yanmakta olup, ilk sik ucan yolcu programi ise 1972'de ABD merkezli United igin “Western Direct
Marketing’ adli bir sirket tarafindan olusturulmustur. Ancak, yolcular: ‘6diillendirmek’ i¢cin mil taki-
bini kullanan ilk sik ugan yolcu programi 1979 yilinda Texas International Airlines tarafindan bas-
latilmistar.

Havayollarinin genellikle kendi altyapilar1 izerinden sunduklari bu yontemler, yolcularin dogru-
dan havayolundan aldiklar1 hizmetlerin 6demesinin yani sira, diger yontemler ile birlestirerek kul-
lanabilecekleri birer yan 6deme yontemi olarak da goriilebilir. Seyahat milleri, genellikle bir kulla-

nic1 hesabina (account number) bagli olmakla birlikte, havayollarinin ¢esitli finansal kuruluslarla
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anlagarak kredi kartina bagli olacak sekilde (Co-branded Cards) sunduklar1 uygulamalar da mevcut-
tur. Sistem, yolcunun havayollarinin sik ugan yolcu programina (Frequent Flyer Program) tiyeligi ile
baslamakta ve yapilan uguslar veya kartin kullanildig anlasmali firmalardan kazanilan seyahat mil-
lerinin, belirli bir hesap numarasinda birikmesi ile ileride yapilacak olan harcamalarda kullanilma-
sina dayanmaktadir. Artuger (2011)% gore Tiirkiyede ilk defa uygulanan mil program: THY nin Mi-
les programi olup, bunu saha sonra, Atlasjet’in Jetmil’i, Pegasus'un Pegasus Kart izlemistir. Bunun
yaninda bankalarin ¢ikarmis oldugu kartlarda elde edilen puanlarla ucak bileti alma imkan: ortaya
¢ikmugtir. Bunlara drnek olarak, Is Bankasr'nin Maximiles, Akbank'in Wings, Denizbank’in Miles

More ve Garanti Bankasinin Miles&Smiles karti verilebilir.

Hediye kartlari, bireysel veya kurumsal olarak dogrudan havayollar1 internet siteleri ya da ha-
vayollarinin anlagmali oldugu dagitim kanallarindan temin edilebilecek, genellikle tek kullanimlik,
icerisinde belirli tutarda bakiye yiiklii 6deme yontemleridir. Uzerinde kullanicrya iligkin bir bilgi bu-
lunmayan bu kartlarin giivenlik agisindan tek koruyucu tarafi, kartin iizerinde yer alan bir PIN nu-

marasinin satin alindiktan sonra goriilebilmesidir.

Seyahat ¢ekleri, cogunlukla miisteri memnuniyeti amaciyla yolculara sunulan ve bir sonraki se-
yahatlerinde bilet ya da ek hizmetler (business sinif upgrade, 6zel yolcu salonu (business lounge) eri-
simi, otel ya da yemek harcamasi vb.) i¢in kullanabilecegi bir 6deme yéntemidir. Ornegin THY, pan-
demi dolayist ile ugamayan ya da u¢gmak istemeyen yolcularina seyahat ¢eki imkani sunarak ileride
bu seyahat ¢eki ile ugma imkan: getirmistir. (Air Tiirk Haber,2020). Seyahat ¢ekinde amag bir satig-
tan ziyade, ucus aksaklig1 gibi miisteri memnuniyetini etkileyen durumlarin karsisinda bir tazminat

bedeli olarak yolculara sunulmaktadur.

Bu 6deme yontemlerinin kullanilmasinda diger yontemlere gore belirli kisitlar bulunmaktadir.
Bu nedenle kullanimdan 6nce iyi bir pazar ve satis kanali aragtirmasi yapilmalidir. Aksi takdirde iste-
nilen sonucu almak miimkiin olmayabilir. Ornegin bu yontemlerin kabuliinde mobil kanallar kulla-
nilacaksa, 6deme sayfalarinin oldukga kullanigh ve miimkiin oldugu kadar tek islemle 6deme imkani
sunmasi 6nemlidir. Bir diger 6nemli konu da, satis sonrasi siire¢lerin, tiim kanallar1 igerecek sekilde
degerlendirilmesi ve organize edilmesidir. Accelya (2019)’ya gére 6nemli olan bu 6deme yontemle-
rinin hangisinin kullanilacagindan (Multi-Channel, Omni-Channel) ziyade, miisterinin 6deme sii-
recinde yasayacag1 deneyimin standart hale getirilmesidir. Bu standardizasyonun saglanmasi siirecin

saglikli yliriimesi agisindan 6nemli bir katki saglayacaktir.

Yukarida da ifade edildigi tizere, bu tirtinlerin gelir artiric1 etkisinden yararlanabilmek i¢in inter-
net ve mobil gibi direkt satis kanallarinda, insanlarin islemden vazge¢meleri olarak tanimlayabile-
cegimiz “sepet terk oran1” (cart abandonment)’nin minimize edilmesi gerekir. Smith (2014) gore,
miisterilere tercih edilen uygun 6deme yonteminin sunulmamasi durumunda sepet terk orani %25
gibi ¢ok yiiksek bir orana kadar ¢ikabilmektedir. Bu nedenle, son derece diisiik kar marjlari ile caligan

havayolu sektoriinde, hem gelir kayiplarini azaltmak hem de dogru 6deme yénteminin minimum
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maliyet ile en uygun pazarlarda sunulmasi biiytik bir 6nem arz etmektedir. Aksi takdirde istenilen
fayda-maliyet oranini yakalamak miimkiin olmayabilir

Yolculara sunulacak olan 6deme y6ntemlerinin segilmesi sonrasi, her bir 6deme yonteminin sah-
tecilik agisindan risk degerlendirmesinin yapilmasi, degerlendirme sonras: kritik performans gos-
tergeleri (KPI) ile siire¢ analizlerinin netlestirilerek sorumluluk alanlar1 belirlenmelidir. Elizabeth
(2018)e gore, bu KPT'lar; siparis onay oranlary, siparis diisiis oranlari, ters ibraz oranlari, manuel in-
celeme oranlari, otomatik diisiis oranlari, yanls disiis oranlari, analiz bagina maliyet seklinde ola-
bilir. Bu KPI'lar havayolunun kendi belirleyecegi periyotlarda analiz edilmeli ve hem sektér hem de
rakip havayollari ile karsilastirilarak gerekli aksiyonlar alinmalidir. Bu sayede hem sahte islemler en-

gellenebilir hem de olasi gelir kayiplarinin 6niine gegilebilir.

4. Havayolu Sektoriinde Odeme Sistemleri Dolandiricihig

Bir¢ok sektorde oldugu gibi havayolu sektoriinde de kullanilan 6deme sistemlerinin sayis1 ve
hacmi ile baglantili olarak dolandiriciliklar artmis ve artmaya devam etmektedir. Ayrica gelisen tek-
nolojiler ve mobil uygulamalar insanlara istedikleri yerden rezervasyon yapma imkani getirmis ol-
makla birlikte, dolandiricilik riskine daha fazla maruz kalmay1 da beraberinde getirmistir. Elizabeth
(2018)% gore, 2021 yilina gelindiginde ugak biletlerini dogrudan alan ya da rezerve eden yolcularin
orani tiim ¢evrimigi biletlerin yarisindan fazlasini olusturacaktir. Bu durum havayolu sirketlerinin
kardan daha biiyiik bir pay elde etmeleri anlamina gelmekle birlikte dolandiricilik risklerinin de art-

mas1 anlamina gelmektedir.

Havayolu sektorii, dolandiricilar i¢in hem ¢ekici hem de savunmasiz bir sektordiir. Bu ¢ekicilik ve
savunmasizligin nedenlerini; yitksek degerli tiriinler, global erisim ve dijital anonimlik, hizl tiiketim,

diisiik koruma engelleri, diisitk kar marjlar1 ve tedarikgilerin say1 ve gesitliligi olarak belirtebiliriz.

Enett (2018) Fraud In Travel Payments Reporta gore, seyahat sektoriindeki dolandiriciligin ma-
liyeti 21 milyar dolar olup, 2020 yilinda bu tutarin 25 milyar dolar1 agmasi beklenmektedir. Yapilan
bir aragtirmada, arastirmaya katilanlarin %57’si 6deme islemlerinde dolandiricilikla ilgili endise ta-
sidiklarini, en yiiksek dolandiricilik riskini %60 ile tedarikgilere yapilan 6demeler, %351 web tizerin-
den, %9’u da yabanci kredi kartlar1 ile alinan 6demeler olarak belirtmislerdir. Dolandiriciligin dog-
rudan maliyetleri oldugu gibi dolayli maliyetleri de vardir ve bu maliyetler tespit edilebilir. Raporda,
seyahat aracilari i¢in dolandiriciliktan kaynaklanan dogrudan kaybin yaklasik 6 milyar dolar oldugu
ve bu tutarin 2.5 milyar dolarlik kismmimn OTA (Online Travel Agency)’lardan kaynaklandig: tah-
min edilmektedir. Sektorde, dolayli maliyetlerin dogrudan maliyetlerin 2.5 kat1 oldugu kabul edil-
mektedir. Buna gore, dolandiricilikla ilgili dolayli maliyetlerin, 15 milyar dolar oldugu ve bu tutarin
6,3 milyar dolarinin da OTAlardan kaynaklandigi tahmin edilmekte ve OTAllar i¢in dolandiricilik
kayiplarinin 2020 yilinda 11 milyar dolar olacag: tahmin edilmektedir. Dolayisi ile havayolu sirketle-
rinin dagitim kanallar1 agisindan bu tercihi (OTA) kullanmak istemeleri durumunda, OTA kaynakli

dolandiriciliklarin dogrudan ve dolayli maliyetlerini dikkate almalar1 6nemlidir.
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Bir¢ok firmaya dolandiricilik ve suistimal konusunda destek veren Sift (2019)e gore, havayolu
sektoriinde, 90’11 yillarda 6deme yontemlerinin gesitlenmeye baslamasiyla birlikte bu yolla yapilan
dolandiricilik ve sahte iglemlerde artmaya baglamistir. Bu artan dolandiricilik ve sahte islemler yeni
onleme ve denetleme sistemlerini zorunlu hale getirmistir. Emarketer (2017)% gore, 2018 yilinda 676
milyar dolar olan djjital seyahat harcamalarinin, 2021 yilinda 855 milyar dolar seviyesine ulagmasi
beklenmektedir. Goriilecegi iizere dijital kanallarda ortaya ¢ikan bu hizli bitylime, bu alandaki dolan-
diricilik ve sahtecilik islemleri i¢in potansiyel bir riskli alan olusturmaktadir. IATA (2019)’nin, 2019
yili tahminlerine gore, havayolu sektoriinde net kar marjinin ortalama %3,1 oldugu g6z éniinde bu-
lunduruldugunda, dolandiricilik nedeniyle ortaya ¢ikacak gelir kayiplarinin 6nemi daha iyi anlagilir.
Bu nedenle Sift (2019), 6deme yontemlerindeki dolandiriciliklarin ciddi olarak incelenmesi ve 6n-
lenmesi i¢in gerekli adimlarin atilmasi geregine isaret etmekte ve yapilan ¢aligmalarda, seyahat fir-
malarinin %40’1in1in bu dolandiriciliklar: yonetilmesi gereken en énemli problem olarak gordiikle-

rini belirtmektedir.

Sorrellse (2019, 10 Haziran) gore, seyahat sektorii, giyim, yiyecek ve oyun gibi diger e-ticaret
kategorilerine kiyasla, 6deme sahtekarlig1 potansiyelini artirabilen ve tespit etmeyi zorlagtiran bazi
ozelliklere sahiptir. Bunlardan biri islem degerinin yiiksek olmasidir. Ornegin yapilan ¢alismalarda,
hileli bir rezervasyonun ortalama fiyatinin 283 $ ile 588 $ arasinda oldugu tahmin edilmektedir. Bir
digeri ise son dakika rezervasyonlar olup bu kisitli zaman nedeniyle kontrollerin aninda yapilama-
masidir. Ornegin mobil otel rezervasyonlarinin %72’sinin kalis tarihinden sadece bir giin énce yapil-

dig1 tahmin edilmektedir.

CAPA (2011)’ya gore, havayolu sektoriinde toplam gelirin %1 - 1,5’luk kismi1 dolandiricilik riski
altinda olup bu oran, Orta Dogu ve Latin Amerika gibi bazi pazarlarda gelirin %3 - 4’tine kadar ¢ika-
bilmektedir. Bu riskleri yonetebilmek i¢in kurulan otomatik dolandiricilik 6nleme sistemleri nede-
niyle rezervasyonlarin %8 ile %25’ini kaybedilmekte ve bu sistemler nedeniyle biiyiik bir gelir kayb1
yaganmaktadir. Nihayet bu duruma, Aralik 2010da San Franciscoda diizenlenen Havayolu Seyahat
Odemeleri Zirvesinde yapilan sunumlarda da dikkat ¢ekilmistir. CAPAYya gére, %1 — 1,5’luk sahte-
karlik sorunu olan bir sektor i¢in bu otomatik reddetme sistemi inanilmaz derecede bosa giden bir

uygulamadir. Ciinkii %1-1,5’luk bir risk karsiliginda reddedilen rezervasyon orani ¢ok daha fazladir.

Gerek seyahat sektorii ve gerekse spesifik olarak havayolu sektoriinde olusan yolsuzluk ve dolan-
diriciliklar yukaridaki rakamlardan da goriilecegi tizere ¢ok ciddi boyutlardadir. Asagida bu dolan-

diricilik yontemlerinden uygulamada en fazla karsilagilanlara 6rneklerle yer verilecektir.

4.1. Kredi Kart1 Dolandiriciligi

Havayollarinin sundugu hizmetlerin satin alinmasi sirasinda kullanilan karthh 6deme yontem-
leri, bu dolandiricilik tipinin baginda gelmektedir. Bu dolandiricilik yontemi su sekilde islemektedir.
Tamamlanan islemler sonucunda, kart sahibi bankasina itirazda bulunarak, islemi kendisinin ger-

ceklestirmedigini bildirmekte ve tutarin tekrar hesabina iadesini (chargeback) talep etmektedir. Bu

197



Zekeriya DEMIR

yontem, gercek kart sahibinin bilgilerinin ele gecirilmesi ile yapilan islemler olarak da tanimlanabi-
lir. Bu bilgiler, kart hamilinin kartinin ele gecirilmesinden, POS ya da ATM cihazlarindan kopyalan-
masina, oltalama (phishing) yonteminden, sahte online siteler yolu ile kart bilgisinin dijital ortamda
temin edilmesine kadar farkli yollar ile gerceklestirilebilmektedir. Chargeback (2020) tarafindan ya-
yinlanan Industry Dispute Ratio Raporuna gore kredi kart1 dolandiriciliklarinin risk ve hacim ola-
rak siralamasi diisiikten yiiksege dogru su sekildedir. Card Present islemler, sonrasinda kart sahi-
binin fiziksel olarak satisin yapildigi yerde bulunmadigi Card not Present online islemler ve ¢agri
merkezi islemleridir. Yiiz ylize islemlerde riskin diisiik olmasinin nedeni, karta ait bir sifrenin (CHIP
& PIN) girilmesi zorunlulugu, kimlik ve imza kontrollerinin yapilabilir olmasidir. Yiiz yiize islemler-
deki kadar olmamakla birlikte, online kanallardaki kredi kart: dolandiricilik riskleri de, sifre yone-
timi (3D Secure), biyometrik kontroller (parmak izi, yliz tarama.vb) ya da adres teyit sistemi (AVS -
Adress Verification System) gibi uygulamalar ile azaltilabilmektedir. Ancak, ¢agr1 merkezlerinde bu
yontemlerin tam anlami ile kullanilabilmesi miimkiin olmadigindan, kredi karti dolandiriciligi daha
fazla olabilmektedir.

Nilson Report (2019)’a gore, diinya genelindeki dolandiricilik kayiplari, 2018 yilinda 27,85 mil-
yar dolara ulasmistir. Bu tutarin gelecek bes yil icinde 35,67 milyar dolara ve 10 yil icinde ise 40,63
milyar dolara ulagsmasi beklenmektedir. Kiiresel anlamda toplam kredi kart1 hacmi 40.5 trilyon do-
lara ulagmis olup bu tutarin %21.54ii ve kredi kart1 dolandiriciliklarinin da %33,99’u ABD’nde ger-
ceklesmektedir.

UK Finance (2019) Fraud The Facts Reportia gore, Ingilterede kredi ve banka kartlari ile yapilan
dolandiriciliklar, 2017'de 565,4 milyon pounddan yiizde 19 artis ile 2018de, 671,4 milyon pounda
ulasmustir. Her 100 poundluk harcama i¢in dolandiricilik miktar1 2017 yilinda 7 pence iken 2018'de
8,4 pence olarak gerceklesmistir. Biitiin bunlara ragmen bankalar ve kart sirketleri tarafindan alinan
onlemlerle 1,12 milyar pound tutarinda dolandiricilik 6nlenmistir.

Visa (2014)’ya gore, kredi karti ile yapilan tiim islemlerdeki genel dolandiricilik oranit %0,045
iken havayolu sektoriinde dolandiricilik riskini iyi yoneten sirketler igin bu oran sektor ortalama-
sindan %0,006 puan daha diisiiktiir. Buna ragmen, ozellikle giivensiz e-ticaret kanallarinda bu oran-
lar bir¢ok havayolu sirketi icin hala ¢ok yiiksek gerceklesmektedir. Oyle ki, Avrupali bayrak tastyici
iki havayolunda bu risk, 60 baz puani agarak, Visa genel ortalamasinin yaklagik 13 katina ulagmistir.
Buna karsilik, Card Present islemlerde sahtekarlik orani genel ortalamadan 4 baz puan daha diistik-
tiir. Bunun nedeni, Visa Avrupa iglemlerinin, Chip - Pin ile korunmasidir. Bu nedenle, sahtekarlik
risklerinden korunmak i¢in, karth islemlerde Chip-Pin uygulamalarinin yayginlastirilmas: gerek-
mektedir. Visa Raporu'nda, genel kredi kart1 dolandiriciligi ile havayolu sektériinde kredi kart: ile
yapilan dolandiriciliklar karsilastirilmis ve havayolu sektoriinde kredi kart: dolandiricilik oranimnin
cok daha yiiksek oldugu tespit edilmistir. Ornegin, ABD'de kredi kart: ile yapilan tiim iglemlerde
dolandiricilik orani %1,26 iken havayollarinda kredi kart: ile yapilan igslemlerde bu oran %19,3’tiir.
Ayni sekilde bu oranlar Ingiltere’de 90,12 ye karsilik %16, Fransada, %0,48% karsilik %15,4, Kana-
dada,%1,9a karsilik %5,5 ve Almanyada %0,29’a karsilik %5,1dir.
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Feinstein (2019)’e gore, Afrikadaki (18 iilke) havayollarinda yapilan dijital 6deme sayisinin, 2017-
2018 arasinda %56dan fazla arttig1, Afrika ici ve disindaki uguslar i¢in hileli 6deme girisimlerinin
¢ogunun Kuzey Amerika ve Dogu Avrupadan geldigi tespit edilmistir. 2009-2018 yillar1 arasinda ha-
vayolu dijital 6demeleri arasindaki hileli girisimlerin ilk 10 iilkesi kiiresel nitelikte olup basta ABD,
ardindan Kanada, Giiney Afrika ve Dogu Avrupa iilkeleri gelmektedir. Havayollarinin dolandiricilik
risk ekiplerinin, bu {ilkelerden yapilacak olan online ve ¢agri merkezi kanallar1 tizerindeki bilet satin
almalarinda daha dikkatli olmalar1 ve ek 6nlemler almalar1 uygun olacaktir.

4.2. Ters ibraz Sahteciligi (Friendly Fraud - Chargeback Fraud)

Clearsale (2018)% gore, bu islemler kart sahibi tarafindan yapilmakla beraber, islemin hatirlana-
mamasl, hizmetten memnun kalinmamasi, talep ettigi iadenin gerceklestirilememesi veya kart ha-
milinin kot niyetli olarak hareket etmesi nedeniyle, isleme kendi kredi kart1 bankas: iizerinden iti-
raz etmesi (chargeback) nedeniyle meydana gelmektedir. Ters ibraza neden olan dolandiricilik dis1
bir diger konuda, kart hamilinin, 6demesini yaptig1 hizmeti alamamasi (Service not provided) ya da
iadesinin yapilamamasidir (Credit not Received). Hizmetin alinamadig iddialar1 gergek olabilecegi
gibi dolandiricilik amagh da olabilir. Bu nedenle, bu tiir itirazlar (service not as described) i¢in de-
tayl1 bir inceleme yapilmasi 6nemlidir. Ornek olarak, business sinift i¢in bilet alan bir yolcu, koltugu-
nun bozuk oldugunu iddia ederek bilet parasinin iadesini talep edebilmektedir. Odeme yapilmadan
once, gergekten yolcunun oturmus oldugu koltukla ilgili teknik birimlere boyle bir ariza kaydinin
acilip agilmadigy, ya da ugus ekipleri tarafindan koltukla ilgili bir ariza tespit edilip edilmedigi dog-
rulanmalidir. Ozellikle, tiiketici haklari ile ilgili sert diizenlemeler olan iilkelerde, 6rnegin ABD'nde

bu tiir yontemler daha fazla kullanilabilmektedir.

Havayollarinda herhangi bir ugusun ger¢eklesmemesi durumunda, yolcuya bilet bedelinin ne se-
kilde verilecegi biitiin detaylar: ile belirlenmistir. Dolayisi ile havayollar1 da bilet iade islemlerinde
bu kurallara gore hareket etmekte ve bilet iadesi yapmaktadirlar. Bu iicret iade kurallarina gore, bi-
let bedeli iizerinden belli kesintiler yapilmaktadir. Iste bu nedenle, kart sahipleri, kesintiye ugramasi
muhtemel tutar dahil iicretin tamamini alabilmek i¢in, bilet iadesini havayolu {izerinden degil, ban-
kas1 izerinden tiim 6demeye itiraz ederek geri almak istemektedir. Boylece kart sahibi, havayolu-
nun ticret kurallarina takilmadan, 6demis oldugu tiim bedeli iade olarak alabilmektedir. Bu durum
her ne kadar heniiz alinmamis bir hizmetin (ugusu tamamlanmamis bir biletin) iadesi gibi goriilse
de, havayollarinda her bir ugustaki her bir koltugun o ugusa 6zel olmasi, yani stoklanamayan bir sey
olmasi nedeniyle, bu seferde bos kalan bir koltugun bir sonraki sefer i¢in bir gelir katkis: olmamak-
tadir. Cebeci (2017)’nin aktardigina gore, ABD’li havayollarinin bilet iade islemlerinden elde ettigi
gelir yillik 2,3 milyar dolar gibi 6nemli bir rakamdir. Genellikle ugusa 12 saat kalana kadar yapilan
iade ve iptal islemlerinde, THY, Pegasus, Onur Air, Atlas Jet, Sun Expres gibi havayollar1 ortalama bi-
let bedelinin %30’u oraninda bir kesinti yapmaktadir. Goriilecedi tizere bu tutarlar havayollar: agi-

sindan 6nemli bir gelir kaynag: olarak degerlendirilmelidir. Bu nedenle bilet iade ve iptaline iliskin
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itirazlarin uygun bir sekilde incelenmesi ve sektor ortalamasinin tizerindeki chargeback ve bilet iade
durumlarinda dolandiricilik ve risk ekiplerinin konuyu detayl1 olarak degerlendirmeleri 6nemlidir.

Lustosa (2020)’ya gore, chargeback (ters ibraz), saticilar i¢in e-ticaret sahtekarlig1 kayiplarinin ar-
kasindaki en biiyiik faktdrlerden biri olmaya devam etmektedir. Ornegin 2018de, isletmelerin yari-
dan fazlasinin hileli chargebackler nedeniyle 11 ila 50 baz puan arasinda gelir kaybettigi ve %22’sinin
ise 50 baz puandan fazla kayip verdigi tespit edilmistir. Bu durum isletmeleri ya e-ticaret kanalinin
disina ¢ikarmakta ya da daha yiiksek maliyetlere katlanmalarina neden olmaktadir. Ciinkii kredi
kart1 ihrageilar, chargeback oranlari, diizenli olarak aylik islemlerinin %1’ini asan bir isletme ile ¢a-
lismak istememekte ve hesabi iptal etme yoluna gitmektedir. Bir e-ticaret isletmesi i¢cin bunun an-
lam1 ¢ok ciddi anlamda satis kaybi demektir. Bu durumda isletmeler kendilerini sahtekarliga karsi
korumak i¢in asir1 gitvenlik kaygilar: ile her stipheli islemi reddetmekte bu da satiglarin diismesine
neden olmaktadir. Bu tiir sahte islemlerden kaynaklanan kayiplarin 2021 yilina kadar 443 milyar do-

lara ulasacag1 tahmin edilmektedir.

Havayollar: ters ibraz dolandiriciligina karsi kendi ekipleri ile miicadele edebilecegi gibi bu hiz-
metleri dig kaynak kullanimi yoluyla da alabilir. Elizabeth (2018)% gore, Aviancanin ClearSale ile bu
alanda kurmus oldugu isbirligi sektor agisindan iyi bir uygulama 6rnegidir. Avianca, ClearSale ile or-
taklik yapana kadar yiiksek ters ibraz oranlari ile miicadele etmis ancak istedigi sonugclara ulasama-
mistir. Bu isbirligi sonunda, ClearSale, her havaalani baglantisiyla iligkili olas: riski hesaplayan ve
modelin altinda yatan verileri siirekli olarak izleyen ve giincelleyen 6zel bir istatistiksel model olus-
turmustur. Model, ClearSale’in siparislerin %95’ini otomatik olarak onaylamasi esasina gore kur-
gulanmis ve yapilan ¢aligmalar sonucunda Aviancanin ters ibraz oranlari yariya indirilmis ve onay
oranlar1 %98% kadar korunabilmistir. Avianca 6rneginden de goriilecegi tizere dogru bir dis kaynak
kullanim1 havayollarina dolandiricilikla ilgili ciddi bir etkinlik ve tasarruf saglayabilir. Bizim 6neri-
miz belli 6l¢egin altinda ve iyi bir dolandiricilik ekibini biinyesinde istthdam etmekte zorlanan hava-
yollari i¢in dis kaynak kullanilmasinin daha efektif ve verimli olacag yoniindedir.

4.3. Kullanic1 Hesab1 (Account Takeover) Dolandiricilig:

Baracuda (2020)’ya gore, bu dolandiricilik tipi, 6deme sistemlerinde kayitl: kullanici bilgilerinin
ele gecirilmesi (mil, e-cizdan, kredi karti, banka karti, banka hesabi, kimlik bilgisi ve diger dijital he-
saplara iligkin bilgiler) sonucu gerceklestirilmektedir. Dolandiricilar, bu hesaplari ele gegirmek igin,
genellikle zararli yazilimlar (Malware, Trojan Horse) ve sahte e-mail (phising) yontemlerini kullan-
maktadirlar. Phising icin kullaniciya, gercek bir havayolundan ya da havayolu programindan iyelik
bilgileri giincellemesi, hediye kazandigina dair icerikler gonderilmekte ve kullanicinin gergek bilgi-
lerini girmesi istenmektedir. Bu sayede dolandiricilar, gergek kullanicinin bilgilerine eriserek, hava-
yolunun satis kanallarindan bu hesap araciligiyla islem gergeklestirebilmektedirler. Dolandiricilarin
kullandig: bir diger yontemde, ¢esitli internet sitelerinden toplu olarak temin edilen kullanici bilgile-
rinin, kullanicr hesaplar: tizerinde denenerek hesabin ele gegirilmeye calismasidir. S6z konusu yon-

temleri kullanarak elde edilen hesap bilgileri iizerinden havayolu hizmetleri satin alinabildigi gibi,
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hesaba iliskin bilgiler giincellenerek hesaptaki krediler (mil, voucher, 6diil puan ve biletler) farkl: ki-
silere de satilabilmektedir. Smithe (2014) gore, dolandiricilar, FFP hesaplarini (genellikle kotii amagh
bilgisayar yazilimi kullanarak) ele ge¢irmenin bir banka hesabini ele gecirmekten daha kolay oldu-
gunu kegfettikleri icin, stipheli olmayan miisterilerin hesaplarini giderek daha fazla ele gecirmeye
baslamuslardur.

Elliott (2019)’a gore, tatil ve seyahat imkanlari gelistikce, insanlar havayolu, otel veya araba kira-
lama sirketleri ile daha fazla veri paylasmakta ve bu da verilerin ele gegirilme riskini artirmaktadur.
13 sektore yonelik olarak yapilan bir ¢aliymada havayolu sektorii %61 ile bu alandaki en riskli sek-
tor olarak goriinmektedir. Havayollarina yonelik sahtekarlik saldirilari, bir 6nceki yila gore, 2016 y1-
linda %16, 2017'de %37 ve 2018'de %29 olmustur. Hesap devralma dolandiriciligini sadece gelenek-
sel bir dolandiricilik olarak degerlendirmemek gerekir. Ciinkii dolandiricilar, bu bilgileri ¢cok daha
genis bir alanda kartin sahibiymis gibi davranarak hesaba eklenmis tiim kisisel bilgiler grubuna tam
erisim saglayabilmektedirler. Yani, bu bilgilerle herhangi bir sey satin alabilir, para ¢ekebilir, calinan
bilgileri diger platformlarda kullanabilir veya diger bagh hesaplara erigebilirler. Iste bu yoniiyle hesap
ele gecirme islemleri, yalnizca 6deme noktasinda yapilan bir sahtekarliktan ¢ok daha biiyiik sonug-
lar1 olan bir dolandiricilik yontemidir.

4.4. Program veya Prosediir Suistimali (Sahte Acenteler, Mil, Voucher vb.)

Bu baglik altinda, havayollar1 tarafindan yolcularina sunulan sik ugus programlar: (FFP), 6diil bi-
letler, aksakliklar ya da memnuniyetsizlik karsilig1 verilen seyahat ¢ekleri (voucher) veya hediye ¢ek-
leri (Gift Card) tizerinden gergeklestirilen dolandiriciliklara yer verilecektir. Havayollarimin miis-
teri sadakat programlari i¢in sunmakta oldugu satin alian ve ugulan biletler karsilig1 kazanilan 6diil
krediler, mil programi1 hesaplarinda yolcu adina bir sonraki satin almalarinda kullanilmak tizere sak-
lanmaktadir. IATA (2019) 2019 yili itibariyle sektorde yaklasik, 23.8 trilyon kullanilmamis mil oldu-
gunu ve bunun parasal karsiliginin da 238 milyar dolar oldugunu tahmin etmektedir. Bu kadar bii-
yik tutarlarin yer aldig1 ve genellikle kredi ya da banka karti bilgilerini ele gecirmekten daha kolay
oldugu i¢in mil dolandiriciligy, dolandiricilar agisindan 6nemli bir potansiyel olarak gorillmektedir.
Smith (2014)e gore, sadakat dolandiriciligi, Amerikan Havayollar’'nin yaklagik 30 y1il 6nce ¢ikarmis
oldugu AAdvantage programi ile baglamis ve bugiine kadar gelmistir. O zamanki dolandiriciliklar,
kazanilan millerin Duty Free’lerde harcanmasi sirasinda, FFP kart bilgilerini kaydeden ¢alisanlar ile
takas edilen millerle ¢ok indirimli bilet satan seyahat acenteleri tarafindan yapilmaktaydi. Smith’in,
FFP’si olan yaklagik 50 kurum ile yapmis oldugu ¢alismada, katilimcilarin %72’sinin FFP dolandiri-
cilig1 yasadigi, %18’inin boyle bir sey yasamadigi ve %10’unun da yagamamis olduklarin: diisiindiik-
leri tespit edilmistir. Katilimcilar ayrica, dolandiricilik sorununun hizla bityiidiigiinii belirtmisler ve
bunun sebebi olarak ta, Miisteri Sadakat Programlar1 Standard, IFRIC 13’teki degisikligi gostermis-
lerdir. 2009 yilinda, IFRIC 13’te yapilan degisiklikle verilen millerin ancak itfa edilmesi halinde ge-
lir yazilacagi kurali getirilmistir. Bu degisiklik nedeniyle mil veren firmalar miisterilerin puanlarini

/ millerini bir an 6nce “nakit” veya “nakit benzeri” tirtinlere dontistiirmelerine imkan tanimak icin,
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havayollar1 disinda da kullanimina izin vermek zorunda kalmiglardir. Bu durumda mil dolandirici-

liklarini tetiklemistir.

Mil dolandiriciliklarinda kullanilan yontemlerden biri, kullanicilara yollanan sahte bir elektronik
posta ile sifresini giincellemesi gerektigi bilgisi verilmekte ve kullanicinin bu sahte yonlendirme tize-
rinden gergek kullanici bilgilerini iletmesi neticesinde, mil hesaplari ele gecirilebilmektedir. Bir diger
yontem ise, kotil niyetli acentelerin, yolculara sattig1 biletler karsiliginda bir mil hesab: olusturarak
ya da hali hazirda mil kazanmasi gereken yolcunun bilgilerini kendi mil hesabina aktararak, haksiz
mil elde etmesi ve bu biletleri yeniden {icretli olarak baska yolculara satmasidir. Ornegin, bir seya-
hat acentesi yolcularina diisiik icretli biletlerin seyahat mili kazandirmadigini séyleyerek, yolculari-
nin satin aldig: biletlere istinaden olusan milleri kendi hesabina aktarmak suretiyle, 3.7 milyon mil
elde etmis ve bu dolandiricilik ortaya cikartilana kadar kendisi ve ailesi i¢in 100 bin dolarlik mili har-
camis oldugu tespit edilmistir. Benzer bir 6rnek, Delta Havayollarinin Skybonus programi i¢in mey-
dana gelmis olup, acente sahibi benzer bir yontem ile haksiz olarak toplam 1.75 milyon dolarlik (42

milyon mil) bonus kazanmig ve harcamustir. (Slotnick, 2019; Helsel, 2019)

Mil haricinde, havayollarinda kullanim alanlar1 ve hacmi artan seyahat ¢ekleri ve hediye kartla-
rinda da sahtecilik iglemleri gozlemlenmektedir. Havayollarinin dijital kanallarinda, satis ofislerinde
veya anlagsmali firmalar {izerinden satisa sunulan hediye gekleri, ¢alint1 kredi kartlar: ile satin ali-
nabilmektedir. Bunun yani sira, tipki kredi kartlarinda oldugu gibi, hediye ¢ekleri de dijital bilgiler
icerdiginden, kopyalanabilmekte, sifreleri alinabilmekte veya gogaltilabilmektedir. Son olarak, hava-
yollarinin veri giivenlik sistemine erisim veya seyahat ¢eki bilgilerinin mail ortaminda paylasilmasi

sonucunda, bu veriler disariya aktarilmakta ve dolandiricilarin eline gegebilmektedir.

Aksoy ve Sever (2012)e gore, dolandiricilik amagh kullanilan yontemlerden biri de, ikiz ya da
sahte web siteleridir. Bu yontemde piyasada bilinirligi ve gtiveni ytiksek olan firmalarin sahte web
siteleri yapilmakta ve miisteriler bu sitelere girerek farkinda olmadan dolandirilmaktadirlar. Panda
Labsin 2010 raporuna gore; her hafta 57 bin sahte web sitesinin olusturuldugu ve bu sahte sitelerin
%63,72’sinin bankalara, %26,81’inin ise online aligveris yapilan taninmis isletmelere ait oldugu be-
lirtilmektedir. Uygun fiyatla ucak bileti almak isteyen yolcularda, bu sahte acentelerin kurbani ola-
bilmektedir. Bunlar genellikle ¢alint1 kartlarla aldiklar: biletleri ucuza satmakta ve bu islemler tespit
edildiginde de havayollar1 sahte islem ile gerceklestirilen bilet satigini iptal etmektedir. Bu durumda,
finansal kayip sadece havayolu i¢in degil, esas amac1 uygun ticretli havayolu ulagim hizmeti almak
isteyen tiketiciyi de etkilemektedir. Elliot (2018)’a gore, American Airlines’la benzer alan adina sa-
hip 17 sahte site bulunmakta ve bunlarin 12 tanesi kotii amagh faaliyet kapsaminda kara listede bu-
lunmaktadir. Bunun yaninda, United Airlines, Delta Airlines, Southwest Airlines, Alaska Airlines ile
hem otel hem havayolu rezervasyonu yapilabilen Expedia ve Trip Advisor gibi firmalar taklit edilerek

acilmig bircok sahte site bulunmakta ve miisteriler bu sahte siteler yolu ile dolandirilabilmektedirler.

Havayolu sektoriinde acente dolandiriciliklarinin en yaygin oldugu alan, Adale (2018)’ye gore,

cevrimigi seyahat acenteleri (OTA)dir. 2017 yilina gére 2018'de toplam ¢evrimici dolandiricilik %13
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artmasina ragmen bu oran seyahat sektoriinde %37 olarak gerceklesmistir. Seyahat markalar1 ve gev-
rimigi seyahat acenteleri (OTA) ile yapilan bilyiikk miktarda islem nedeniyle bu alan seyahat sahte-
karlig1 yapmak isteyenler icin 6nemli bir alan olarak gériilmektedir. Bu nedenle havayollar: bu alani

riskli alan olarak belirlemeli ve uygun denetim teknikleri ile bu dolandiriciliklarin 6niine ge¢melidir

Silk (2020)e gore, dolandiricilar dikkatini kredi kart1 sahtekarligindan sadakat programlari sah-
tekarligina dogru kaydirmaya baslamistir. Bu dolandiriciligin boyutlari tam olarak bilinmemekle be-
raber, 2017 yili i¢in bu tutar yaklagik 1 milyar dolar ve diinya ¢apindaki havayolu milleri kullanimi-
nin %1’i olarak tahmin edilmektedir. Yapilan ¢aligmalarda, sadakat program: dolandiriciliginin son
15 ila 18 ay icinde hizlandig1 ve 6zellikle havayollarina yoneldigi goriilmektedir. E-ticaret sahtekar-
111 6nleme sirketi Fortere gore, 2020 yilinda, havayolu, konaklama ve perakende sektorleri de dahil
olmak tizere diinya ¢apinda sadakat tiyeliklerinin sayisinin 5,5 milyara ulagsmasi beklenmekte ve bu
tiyeliklerin %45’inin aktif olmadig1 tahmin edilmektedir. Bu da onlari saldirilara kars1 6zellikle sa-
vunmasiz hale getirmektedir. Ornegin, 2018 yilinda yapilan saldirilarda Birtish Airways'in 500.000
misterisine ait veriler ele gegirilmis ve Marriott saldirisinda da, 383 milyon kayit ele gecirilmistir. El-
liott (2019)’a gore, stk ucan yolcu ve sadakat programi miisterileri dolandiriciliklar karsisinda savun-
masiz durumdadir ve bu alan hizla biiyliyen bir dolandiricilik alanidir. Bu alandaki dolandiricilik-

larda, 2018’in ikinci ¢eyregi ile 2019’un ikinci ¢eyregi arasinda %89 oraninda artis olmustur.

5. Havayolu Sektoriinde Odeme Sistemi Dolandiriciliklarinin Onlenmesine
Yonelik Oneriler

Sektor uzmanlarina gore, havayollar: her ti¢c dakikada bir 6deme dolandiriciiginin kurbani ol-
maktadir. Bu nedenle dolandiricilik havayollarinin ele almasi gereken ciddi bir sorundur. Ama-
deus (2014)%a gore, dolandiricilikla ilgili alinacak tedbirlerde gok kisitlayict kurallar konulmas: du-
rumunda, satislarin azalmasi riski ortaya ¢ikabilirken, tersine, ok gevsek kurallar konulmasi da ters
ibraz nedeniyle maliyetleri artirabilir. Belirlenecek sistem ve kural setinin bu ikisi arasinda dengeyi
saglayacak sekilde kurgulanmas: gerekir. ACI Worldwide (2017)’a gore, havayolu sektoriinde yaygin
bir dolandiricilik olmasina ragmen ¢ok az sayida dolandiricilik araci kullanilmakta ve manuel ince-
leme siireglerine, adres dogrulama sistemlerine (AVS), kart dogrulama numarasina (CVN) ve 3D Se-
cure gibi dnleme tedbirlerine biiyiik dl¢iide giivenilmektedir. Sektordeki veri bitytikliikleri ve islem
hacimleri dikkate alindiginda, manuel siirecler oldukea verimsiz, dogrulugu zayif ve dolandiricilik
ekiplerini tiiketen bir stirectir. Bu nedenle sektorde bazi sirketlerde dolandiricilik oranlari hedef se-
viyenin on katina kadar ulasabilmektedir. Sonug olarak, manuel ve verimsiz siire¢ler bir yandan do-
landiricilik zararlarini artirirken diger taraftan iyi misterileri de azaltarak gelir kaybina neden ol-

maktadir.

Gerek havayolu ve gerekse diger sektorlerde 6deme sistemleri yoluyla yapilan islemlerde en
onemli unsur kuskusuz ki giiven unsurudur. Bu giiveni saglamak iizere, Odeme Kartlar1 Endiistrisi

Veri Giivenligi Standardi (PCI DSS) olusturulmustur. Yesilyurt (2015)’a gore, bu standardin amaci,
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6deme kartlarinin gtivenliginin saglanmasi ve alinabilecek giivenlik tedbirlerinin global ¢apta yayil-
masinin tesvik edilmesidir. Standart, banka ve kredi kartlarinin kullanimi esnasindaki giivenlik ted-
birlerinin yani sira, e-ticaret sektoriindeki tiim aktorlere de uygulanabilecek niteliktedir. Standart te-

mel olarak;
o Giivenli ag sistemlerinin olusturulmasi ve bakimini,
o  Kart sahibinin verilerinin korunmasini,
o Giivenlik zafiyeti yonetimi ve takibini,
o Giiglii erisim kontrol 6nlemlerinin uygulanmasini,
o Aglarin diizenli olarak takibi ve testlerini,
Bilgi giivenligi ilkelerinin korunmasini hedeflemektedir.

Aksoy ve Sever (2012)’ de, 6deme sistemleri agisindan giiven konusuna vurgu yapmakta ve sis-
tem giivencesini, tedarik¢inin online alim satim sisteminin gtivenligi ve giivenilirligi olarak tarif et-
mektedirler. Online aligverislerde, kredi kart1 kullanicisina cep telefonu mesaji gonderilmesi, vatan-
dashik numarasi ile kredi kart1 sahibinin bilgilerinin ortiistiiriilmesi, giivenlik kodlarinin istenmesi
gibi uygulamalarin tiiketicideki giivenlik ve giivenilirlik duygularini artirdigini belirtmektedirler.
Zengin ve Gilingordii (2013)de, tiiketicilerin mobil ciizdan kullanmalarindaki en biiyiik faktériin al-

gilanan giivenlik ve giiven duygusu oldugunu belirtmektedirler.

Pek ¢ok farkli neden ve yontem ile havayolu sektériinde 6deme sistemlerinde dolandiricilik
gerceklestirilmekte ve bu hacim her gecen yil artis géstermektedir. Dolandiricilarin kullandiklar:
yontemler karmagik ve iist diizey bir hal almaya basladikea, sektor icerisinde yer alan paydaslar da
bu yontemlere nasil karsilik vermeleri gerektigi konusundaki ¢aligmalarini artirmaktadirlar. Enett
(2018) tarafindan Edgar, Dunn Companye yaptirilan Fraud In Travel Payments Reportta 6zetle, do-
landiricilikla tek basina miicadelenin miimkiin olmadigy, sektér genelinde isbirliginin zorunlu hale

geldigi belirtilmektedir.

Visa (2014) tarafindan yapilan ¢alismada havayollarindaki dolandiriciliklarin,%14’t gtivenli e-ti-
caret, %32’si posta/telefon siparisi (MOTO) ve %541 giivenli olmayan e-ticaret platformlarinda ya-
pilmaktadir. Goriilecedi iizere en fazla dolandiricilik riski giivenli olmayan e-ticaret alaninda or-
taya ¢tkmaktadir. Buna karsilik, giivenli e-ticaret (VbV, Verifying by Visa) islemlerinde dolandiricilik
riski diistigli gibi ugranilan zararin tazmini de miimkiin olabilmektedir. Visa, kredi kart1 dolanduri-
ciliklarinda, yoneticilerin dogrudan kar ve zarar etkisini temsil ettikleri i¢in genellikle ters ibrazlara
(chargebacks) odaklandiklarini belirtmektedir. Visa bunu gerekli gormekle beraber yeterli olmadi-
g1n1, bunun yaninda TC40 (Visa kredi kart1 islemlerindeki her tiirlii dolandiricilik islemlerine ait ra-
por) raporlarinin da alinmasi ve takip edilmesinin dolandiricilik risk ve zararlarini engellemek igin

6nemli oldugunu belirtmektedir.
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ARC (2020)’ye gore, 6deme sistemleri yoluyla yapilan dolandiriciliklarin 6nlenebilmesi igin,
kontrol noktalarinin miimkiin oldugunca otomatik hale getirilmesi, basarili islem hacminin korun-
mast veya artirilmasi ve miisteri memnuniyetinin saglanmasi i¢in bir denge mekanizmasinin kurul-
masi gerekir. Sahte islemleri 6nlemek amaciyla kullanilacak yontemlerin, hizmetin satin almast sii-
recinde miisteri deneyimi ve memnuniyetini kotii yonde etkilememesi, miimkiinse kontrolleri hig
hissetmemesi en 6nemli gereksinimlerin basinda gelmektedir. Bu hedeflere ulasabilmek ve 6deme

sistemi dolandiriciliklarinin 6nlenmesine yonelik énerilerimiz asagidaki gibidir.

5.1 Tiim Satis Kanallarin1 Kapsayacak Bir Kontrol Sisteminin Kurulmasi

Havayollary, biletlerini ve ek hizmetlerini pek ¢ok farkli satig ve dagitim kanali tizerinden yolcu-
larina sunmaktadir. Bu kanallar, havayollarinin kendi internet siteleri, mobil uygulamalar, ¢agri mer-
kezleri, sehir ve havaalan1 (CTO/ATO) satis ofisleri, online ve offline acentelerdir. Etkin bir kontrol
sistemi i¢in, birbirinden farkli bu kanallar ve kural setleri i¢in tek bir standart ve prosediirlere bagh
bir siire¢ yonetimi gerekmektedir. Dolandiricilik islemleri sadece bir satis kanali tizerinde yogunlas-
mayip, hizmetin titketiciye sunuldugu tiim kanallarda meydana gelebildigi gibi, bir kanaldan alinan
biletin, farkli kanallardan degistirilmesi de miimkiindiir. Bu nedenle dolandiricilar, rezervasyon de-
gisikliklerini genellikle dolandiriciligin fark edilmesini zorlagtiracak sekilde farkli kanallarda yap-
maktadirlar. Ornegin, orijinal rezervasyonlar1 ¢evrimici yaptiklar1 halde, rezervasyon degisikligini
¢agr1 merkezinden yapmalari yaygin bir uygulamadir. Clinkii ¢agri merkezi personeli genellikle do-
landiricilik tespit etmek tizere egitilmez. Ayrica, veri derleme ve kanallar arasindaki bilgi paylasimin-
daki eksikliklerde bu tiir dolandiricilik faaliyetleri iin iyi bir firsat yaratmaktadir.

ACI Worldwide (2017)’a gore, yabanc1 6deme kartlarindaki yiiksek dolandiricilik oranlari, seya-
hat sektori i¢in ortak bir sorun olmaya devam etmekte ve uluslararas: alanda bitytimek isteyen sa-
ticilar icin, ozellikle dolandiricilik yonetimi zorluklar: yaratmaktadir. Bu anlamda bazi seyahat ro-
talar1 artik ¢cok bilinen bir hal almis ve 6nemli birer risk icermektedirler. Bu rotalar, Nijerya, Mistr,

Malezya, Endonezya, Rusya, Dominik Cumhuriyeti, Gana, Brezilya ve Giiney Afrika gibi yerlerdir.

Feinstein (2019), sahtekarlig1 azaltmak ve riski yonetmek i¢in havayollarina bes 6neride bulun-
maktadir. Bunlar;

o Gergek zamanli izleme sistemleri kullanan bir 6deme hizmeti saglayicisiyla ¢alismak.

o  Sahtecilik ge¢misi bilinen miigterilerden gelen siipheli islemleri otomatik olarak reddetmek

i¢in bir ‘Negatif Liste’ sistemi olusturmak

o  Kart 6demeleri igin saglam bir check-in prosediirii olusturmak ve siipheli rezervasyonlar
hakkinda ek bilgi toplamak.

o Personellerin ugus rezervasyonlar: ve check-in prosediirlerini uygularken karsilastig: hileli

herhangi bir faaliyeti tespit etmeleri konusunda egitmek.
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o Gereksiz anlagmazliklari ve ters ibrazlar: 6nlemek i¢in geri 6deme politikanizin agik¢a miis-

terilerinize iletildiginden emin olmak.

5.2 Risk Analiz Metodolojisi Gelistirilmesi

Sahte islemlerin dogru ve hizli bir sekilde tespit edilmesi, hem gelir kaybinin énlenmesi hem de
miisteri memnuniyeti agisindan 6nem tagimaktadir. Tercih edilen kural seti nedeniyle yapilan ana-
lizin hatali olmas1 durumunda “sahte islem” olarak reddedilen bir gergek islemin nasil gelir azaltici
bir etkisi varsa, benzer sekilde kullanilan kural seti nedeniyle tespit edilemeyen sahte bir islemin ka-
bul edilmesi de ayni gekilde gelir azaltic1 etkisi olacaktir. Bu nedenle risk analiz metodolojisi agisin-
dan optimum bir kural setinin belirlenmesi birinci derecede 6nemlidir. ACI Worldwide (2017) ana-

listleri, dolandiricilikla ilgili iyi bir risk analiz metodolojisi i¢in;
o 3 DS’in 6tesine gecilmesini,
o Olumlu miisteri profilinin olusturulmasini,
e  Mevcut tim verilerin kullanilmasini,
o Sirketinize uygun sahtekarlik stratejilerinin belirlenmesini,
o Yiiksek riskli ve yakin tarihli rezervasyonlara 6ncelik verilmesini,
o Islem akus goriintiilerinin takibini,
o  Kapsaml izleme ve raporlama siireglerinin kullanimini tavsiye etmektedirler.

Biitiin bunlar1 yapabilmek, islemleri izlemek ve verileri zamaninda sorgulamak icin is zekasi
araglarini ve analizlerini kullanmak hem dolandiricilik 6nleme performansini artiracak hem de sii-

rekli bir iyilestirme siirecini desteklemeye yardimci olacaktir.

Dolandiricilikla miicadele risk yonetim stratejisi i¢in konunun uzmanlart iki y6nlii bir yaklagim
onermektedirler. Stratejinin birinci ayaginda, stipheli islemleri inceleyecek iyi bir egitim ve deneyime
sahip dolandiricilik analistlerine, yani iyi bir insan kaynagina sahip olmak. Diger ayaginda ise bilgi-
sayar algoritmalarini, 6zel kurallar1 ve kanitlanmus istatistiksel teknikleri, mevcut ve gegmis verileri,
sektordeki dolandiricilik istatistiklerini ve islem bilgilerini analiz etmek i¢in kullanan bir makine 6g-
renmesi (Machine Learning)dir. Ancak yapay zeka ve makine 6grenmesine dayanan sistemler, stip-
heli olarak tanimlanan her islemi reddedecegi i¢in satiglar: diisiirme riskinin dikkate alinmas gerek-
mektedir (Elizabeth, 2018; Lustosa, 2020).

Dawes (2018), havayollarina dolandiriciliklardan kaynaklanan mali ve operasyonel zarar riskini

azaltmak i¢in bes yol 6nermektedir. Bunlar;

+ Islem Sahteciligine karsi; son dakika rezervasyonlar ve degisikliklerini, 6zellikle kalkis ta-
rihleri veya ilk rezervasyon yeri ile 6nemli 6l¢tide farkli olan yerleri tespit etmek. Ayrica, kal-

kis sehri ile 6deme karti sahibinin adresi, miisteri sadakat ge¢misi ve IP adresini eslestirmek.
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o Hesap Devralmaya karsi; hesap devralmalar1 tanimlanmali, dogru araglarla stipheli hesap
etkinlikleri otomatik olarak belirlenmeli ve gecerli hesap sahipleriyle gereksiz gerginlik olus-

turmadan ek kimlik dogrulama 6nlemleri alinmalidir.

o  Sadakat Programi Dolandiriciligina karsi; yeni sadakat programi tiyelerinin ilk iglem ola-
rak mil satin almalar1 sinirlandirilmali veya yasaklanmali ve ancak seyahat yoluyla mil ka-
zanim zorunlulugu getirilmeli, ayrica milleri diger hesaplara - sik veya biiyiik miktarlarda -

aktaran hesaplar belirlenmeli ve izlenmelidir.

«  Odiil Amagh Kétiiye Kullanima karss; biletleri ortalama miisteriden daha sik iptal ve iade

eden kisiler belirlenmeli ve izlenmelidir.

o  Sahte Kart Dolandiriciligina karsi; sahte kart dolandiriciligini yalnizca bir ad ve kart nu-
marastyla tespit etmek zordur. Bunun i¢in daha fazla veri kaynag: kullanmak, yiiz yiize is-

lemleri tegvik etmek ve e-ticaret kimlik dogrulama onlemlerini artirmak gerekir.

5.3 Kullanic1 Hesaplar:1 Yonetimi ve Yolcu Bilgilendirmeleri Sistemi Kurulmasi

Visa (2018)’ya gore, hizmetin sunuldugu kanallarda, sunulan hizmetin icerigi, degisiklik kosul-
lari, jade siireci ve satis sonrasi asamalar1 miisteriye, kisa, net ve anlasilir olarak sunulmalidir. Bu sa-
yede, ozellikle ters ibraz sahteciligi (Friendly Fraud) en diisiik seviyeye indirilebilecektir. Yine bu
cercevede, bilet satig1 sonrasi yolcunun ya da kart / hesap sahibinin, hizmet almakta oldugu finansal
kurulus tarafindan saglanan detayl islem dokiimiinde (ekstresinde) isleme iliskin agik bilgilerin bu-

lunmas: faydali olacaktir.

Mil hesaplarinin ele gegirilmesi islemleri Paul (2018)% gore, 1990’1ara kadar gitmekte ve havayol-
lar1 igin daha iyi bir kimlik dogrulama sistemi gelistirilene kadar da devam edecektir. Ornegin, 2015
yilinda Amerikada, hem American Airlines hem de United Airlines’ta binlerce miisteri hesab: dolan-
diricilik yoluyla ele gegirilmistir. ABD havayolu sektorii, bu problemi ¢6zebilmek ve veri giivenligi
ile potansiyel giivenlik agiklarini tespit etmek i¢in siber giivenlik uzmanlariyla isbirligi icinde ¢alis-
maya devam etmekte ve yolcu bilgilerini korumak i¢in BT sistemlerine ve koruyucu 6nlemlere yati-

rim yapmaktadir.

Locke (2018), British Airways’in, miigteri sadakat programu ile ilgili dolandiricilik riskine kars,
sistemi siirekli olarak kotiiye kullanim agisindan izledigini ve bir risk tespit edilmesi halinde derhal
uygun Onlemlerin alindigini belirtmektedir. Ayrica, misterilere sahip olduklar: her hesap i¢in ben-
zersiz sifreler kullanmalar1 ve bu sifreleri sik sik degistirmeleri 6nerilmektedir. Etihad, sahtecilikle
ilgili sorunlari ele almak, siipheli islemlerin islenmesini aktif olarak 6nlemek i¢in 6zel bir sahtekar-
lik 6nleme ekibi kurmustur. Emirates Skywards programindaki musterilerinin hile yoluyla kaybolan
veya ¢alinan millerini kurtarmalarina yardimeci olmakta ve hesaplarinin herhangi bir sekilde ele ge-

¢irildigine inaniyorsa {iyelerin proaktif olarak sifrelerini sifirlamalarini istemektedir.
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Buna ragmen, Etihad ve Emirates dahil olmak tizere yaklasik 20 havayolunun 6diil programi pu-
anlari, degerlerinin altinda satilmaktadir. Benzer sekilde, LoyaltyOne’a ait Kanadanin en biiyiik sa-
dakat programi olan Air Miles Kanadanin, mil puanlarinin magazalarda iiriin satin almak i¢in kul-
lanildig) tespit edilmistir. Hackerlar tarafindan ele gegirilen bu miller internet iizerinden degerinin
¢ok altinda usulsiiz ve yasadis1 bir gekilde satilmaktadir. Ornegin, havayollar1 arasinda degeri degis-
mekle birlikte bir mil degeri 0,01 ile 0,02 dolar arasinda olmasina ragmen, 100.000 mil yaklasik ola-
rak internette 884 dolara satilmaktadir. Hirsizlar kimlik kanit1 gerektigi i¢in ¢alinan milleri, gercek
ugak bileti veya otel harcamalarinda degil, perakendecilerde indirim ve hediye kartlar1 gibi odiiller
i¢in kullanmaktadirlar (Locke, 2018, Fuscaldo, 2018, Fraud.org,2019)

Mil dolandiriciliklar: sadece havayollarina saldirilar yoluyla degil bazen havayolu ¢alisanlar tara-
findan da yapilmaktadir. Haq (2010)” a gore, bir Emirates Havayollar1 ¢alisani, 2,6 milyon Skywards
hava milini hileli bir gekilde toplayip Kenya'ya diisiik maliyetli biletler seklinde yolculara sattig1 i¢in
suclu bulunmugtur. Bu olayda, gercek yolcular Skywards programina bilgileri olmadan kaydedilmis
ve adlaria hesaplar acilmistir. Ancak, havayolu ¢aligani milleri toplamak icin kendi e-posta adre-
sini ekleyerek, Dubaiden Londra’ya 57 doniis ugusuna esdeger mil toplamistir. Daha sonra bir acente
ile anlagarak, Kenya'ya ugacak yolculara daha ucuz ugus firsati olarak kendi 6zel hattindan iletisim
kurmalarini isteyerek satmistir. The Guardian (2004)’1n haberine gore, Londrada bir havaalani ¢a-
lisaninin, yaklagik 5 milyon mili business class uguslarinda agtig1 sahte hesaplarla kullandig: ve en
sonunda check - in personelinin dikkati ile yakalandig1 ve 9 ay hapis cezasina garptirildig: belirtil-

mektedir.

5.4 Yeni Teknolojik Altyapilar Kullanilmasi

Iletisimden egitime, sagliktan perakendeye kadar tiim sektorlerde etkisi hissedilen dijital donii-
stim siirecleri, havayollari i¢in de vazgecilmez 6gelerin basinda gelmektedir. BBC (2020)’nin habe-
rine gore, dijitallesmenin, seyahat ve turizm pazarinda 2025 yilina dek, 305 milyar dolar ek gelir
saglayacag1 ongoriilmektedir. Sadece iiriin ve hizmetlerin satis ve dagitiminda degil, satis sonrast sii-
reglerin yiiriitiilmesinin yani sira, sahte islemlerin tespiti, analizi ve sonu¢landirilmasinda kullani-
lan yontemler de, teknolojideki degisimlere paralel olarak degismekte ve gelismektedir. Sift (2019)e
gore, klasik kural seti kullanilan yaklasimlardaki, kisitl veri ile ¢alistlmasi, manuel ve islem tamam-
landiktan sonraki kontroller gibi sorunlar yerini yapay zeka ya da makine 6grenmesi temelli meka-
nizmalara birakmaktadir. Makine 6grenmesi sistemi, sadece sahte islemleri tespit edip durdurmak
ile kalmaz, ayrica gercek islemleri de analiz ederek, anlik olarak kullanici deneyiminde olumlu bir
etki de yaratir. Benzer sekilde yapay zeka igeren algoritmalar da, anlik olarak degerlendirmelerde bu-
lunarak, en optimum segenegin belirlenmesine yardimci olmaktadir. Sekerli (2019)’ye gore isletme-
ler, dolandiricilik girisimlerinin tespitinde, giivenligin artirilmasinda, ses ve goriintii tanima ile daha
etkin insan-makine ara ylizlerinin olusturulmas: gibi alanlarda da yapay zeka uygulamalarini kulla-

nabilmektedirler.
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Proaktif olarak dolandiricilikla miicadelede teknolojiyi kullanan sektorlerden biride bankacilik
sektoriidiir. Bankacilik sektorii, hem dogrudan hem de dolayli olarak 6deme sistemlerinin 6nemli
bir aktorii ve paydasidir. UK Finance (2019) Fraud The Facts Report’a gore, bankalar, potansiyel sah-
tekarlig1 tanimlamak ve 6nlemek igin, kiiresel dijital kimlik arac1 olarak tanimlanan bir sistemi kul-
lanmaktadirlar. Sistem, bir¢ok tilkedeki milyarlarca gercek zamanli iglemi analiz ederek cihaz, cog-
rafi konum, davranissal ve tehdit istihbarat girdisi de dahil tiim ek verileri analiz etmekte ve bunu
tarihsel verilerle birlestirerek misterisinin davraniginin bir resmini olugturmakta ve bdylece ola-
gandisi ve potansiyel olarak hileli faaliyetleri tanimlamakta ve islem gerceklestigi anda tespit edebil-
mektedir. Bunun yaninda, izleme teknolojisi, baglantili hesap aglarini ortaya ¢ikarmak i¢in kullanil-
makta ve veri anormallikleri analiz edilerek dolandiriciliklar 6nlenmeye ¢alisiimaktadir. The Mule
Insights Tactical Solutions yazilimiyla para birden fazla hesap arasinda boliinmiis veya farkli kurum-
lar arasinda seyahat etmis olsa bile, hesaplar arasindaki stipheli 6demeler izlenebilmektedir. Bunun
yaninda, Ingilterede, tim 6deme saglayicilar igin yiiksek tutarli ve yiiksek riskli islemler icin gok fak-
torlii kimlik dogrulamasi kullanmasini gerektiren yeni kurallar setinin yiiriirlige girmesi beklen-
mektedir. Bu kurallarin, bir miisteri ¢evrimici olarak belirli islemleri gergeklestirdiginde, kisa mesaj
veya biyometri yoluyla gonderilen bir defalik sifre gibi ikinci bir glivenlik diizeyi gerektirecegi yo-
ninde olmasi beklenmektedir. Bunun yaninda, telefon bankacilig1 sahtekarligiyla miicadele etmek
i¢in baz1 bankalar, her telefonun sahip oldugu farkli ses tonunu ve bulunduklar: ortam: tanimasini
saglayan teknoloji kullanmaktadirlar. Ayrica, ‘davranigsal biyometri’ ile kisilerin oturum agtiklarinda
cihazlarina yazma ve kaydirma yontemleri veya cihazlarini kavrama agisindan nasil tuttuklarini izle-

yen bir yazilim yardimi ile de dolandiriciliklar 6nlenmeye ¢aligiimaktadr.

Praetsch (2019)’ gore, havayollar1 dolandiricilik riskine karsi hala, 80’lerin 90’larin uygulamalari
olan, adres dogrulama hizmetleri (AVS) ve kart dogrulama numaralar1 (CVN) ile is yapmaya devam
etmektedir. Cok basit bir sekilde a¢ik web ve karanlik webde yapilacak kisa bir arastirma bile bu yon-
temlerin ne kadar yetersiz oldugunu gostermeye yeter. Havayollar1 artik bu riskleri yonetmek icin,
biyometrik veriler, davranigsal veriler ve cihaz kimligi verileri kullanmak zorundadir. Bu teknoloji-
lerle, bir kisinin sesini, parmak izini veya goz taramasini dogrulayarak kim oldugu ve soyledigi kisi
olup olmadig: tespit edilebilmektedir. Diger taraftan, bir miisterinin web sayfanizla ve / veya cihaz-
lartyla nasil etkilesime girdigiyle kimlik dogrulamasi yapilabilmektedir. Ayrica, cihaz kimligi verileri
ile kisisel olarak tanimlanabilir bilginin (PII) kullanim1 da yaygin hale gelmektedir.

Herhangi bir alanda teknolojiden yararlanma konusu giindeme geldiginde genel olarak, manuel
ve rutin olarak yapilan islemlerin makine veya sistemler tarafindan yapilmas: anlagilmaktadir. An-
cak havayolu sektoriinde amag sadece manuel islemlerin otomatize edilmesi degil, daha akilli oto-
masyon sistemlerine gecerek, iyi bir dolandiricilik analistinin verebilecegi kararlar: alabilecek yapay
zeka sistemlerine gegilmesidir. Bu tiir teknolojileri biiytik bankalar, Apple ve Microsoft gibi sirketler
kullanmaktadir. Bu nedenle havayolu sirketleri de dolandiricilik risklerini yonetebilmek i¢in bu tek-

nolojileri dikkate almak zorundadir.
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5.5 Koordinasyon, Egitim ve Isbirligi

Odeme yontemleri dolandiriciliklari, sektorde tek bir paydasi etkileyen bir sorun olmayip, hava-
yollarindan acentelere, kart kuruluglarindan araci firmalara kadar pek ¢ok noktada finansal kayiplara
ve verimsiz is siireclerine neden olmaktadir. Sorunun ¢oziimlenebilmesi i¢in de, tedarik zincirinde
yer alan tiim taraflarin etkin bir isbirligi icinde olmas: gerekmektedir. Ayrica, satis ve rezervasyon
operasyonunda calisan personeller, basta olmak tizere, tiim ekiplerin sahte islemleri tespit ve ana-
liz edebilecek seviyede egitime tabi tutulmasi 6nemlidir. Calisanlarin yani sira, yolcularin da bu is-
lemlere yonelik bilgilendirilmesi, sahte islemler daha baslamadan 6nlenebilmesi agisindan etkili bir
yaklasim olarak degerlendirilebilir. Yolcularin, bilet alacaklar1 acenteyi, IATA internet sitesi tizerin-
den, IATA tiyesi olup olmadigini sorgulamalar: da sahte acentelerin tespiti agisindan 6nemlidir. Sift
(2019)% gore, yolcularin 6zellikle olmasi gerekenden ¢ok uygun fiyatli havayolu biletlerine bir 6n-
yargt ile yaklasmasi, miimkiinse farkli kanallardan (havayolu internet sitesi, diger acente veya meta
arama motorlar1 (metasearch engine)) {izerinden talep edilen ugusa iliskin ortalama ticretlerin kont-
rol edilmesi gerekmektedir. Igbirlikleri cercevesinde, uluslararas: kuruluglarin (IATA, ICAO, Europol
vb) sundugu veri paylasimi, program ve prosediir ¢alismalarina dahil olunmasi da etkili bir sahte is-
lem yo6netimi koordinasyonu saglayacak, giincel gelismeler takip edilerek, gereken 6nlemler kisa sii-
rede tiim havayolu sektorii icerisinde alinabilecektir (Europol, 2018, IATA (2016). Levens (2017)e
gore, havayolu dolandiricilik analistlerinin, toplantilar ve ¢evrimici forumlar araciligiyla bilgi alis-
verisinde bulunabilmeleri de 6nemli bir boslugu doldurabilir. Bu amagla kurulan agik platformlar-
dan biri FraudChasersdir. Bu platform araciligiyla, dolandiricilik analistleri sohbet edebilmekte, bilgi
paylagmakta ve gelecek toplantilar hakkinda bilgi gonderebilmekte ve iyi uygulama 6rneklerini pay-
lagabilmektedirler. Bu igbirliginin bir sonraki adimi ise veri paylasmaktir. Ancak veri paylasmadaki
temel sorun, isletmelerin paylagtigi bu stipheli sahtekarlik verilerinin sahipliginin korunmasidir. Bu-
nun yaninda, ddeme hizmeti saglayicilari, yazilim tedarikgileri, bankalar, sektor birlikleri, tiizel kisi-

ler, ulusal polis kuvvetleri ve uluslararasi kolluk kuvvetleri ve yarg alanlarinda da isbirligi gereklidir

Bu alanda kullanilan yontemlerden biride e-posta verileri tizerinden yapilan analizlerle doland:-
riciliklarin 6nlenmesidir. Praetsch (2017)’gore, Emailage, kullanmis oldugu ag istihbarat teknolojisi
ile bircok endiistriden sirketlerin sahtekarlik bildirmesine izin vermekte ve boylece ortak agda biri-
ken islem gecmisi sayesinde giderek daha dogru risk puanlamasi yapilmasina imkan veren veriler
saglamaktadir. Siire¢ soyle islemektedir: herhangi bir dolandiricilik ile karsilagan isletmeler e-posta
ile bu durumu bildirmekte ve bu e-postalar diizenli olarak onaylandikga, kaliplar degistik¢e sahte-
karlik modelleri giincellenmekte ve risk puanlamalar1 da buna gore degismektedir. Boylece, isletme-
ler kendi durumlarini hem sektor genelinde hem de emsalleri ile mukayese edebilmektedirler. Biitiin
bu agin arkasinda galisan ve sahtekarliktan 6nce ortaya ¢ikacak kaliplar1 taniyabilen makine 6gren-

mesi algoritmalar1 vardir

Ingilterede, UK Finance (2019), kart dolandiriciligini énlemek iizere, kendi istihbarat agindaki
guvenligi ihlal edilmis kart ayrintilarini hizli ve giivenli bir sekilde belirlemekte ve bu bilgileri hiikii-

met ve kolluk kuvvetleriyle paylasmaktadir. Ayrica, kart sahtekarlig ile ilgili organize sug gruplarini
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hedefleyen &zel bir polis birimi olan Ozel Kart ve Odeme Sug Birimi (Dedicated Card and Payment
Crime Unit)’ne de sponsor olmaktadir.

Giiniimiizde dolandiriciligin almis oldugu sekil ve hacim dikkate alindiginda, tek basina miica-
dele ile basar: elde etme sansinin olmadig: aciktir. Nitekim Visa (2014)’ya gore, havayolu sekt6riinde
sahtekarlik oraninin yiiksekligine neden olan faktorlerden biri diger paydaslarla yetersiz isbirligi, di-

geri de yetkililerle yani kolluk kuvvetleri ile sinirh isbirligidir.

6. Sonug

Ozetle, 6deme sistemlerinin gelismesi ve yayginlasmasi beraberinde, bu yolla yapilan dolandiri-
cilik risklerini artirmakta ve risklerle miicadele etmek her gecen giin daha zor ve karmasik bir hal al-

maktadir. Havayollarinin bu riskleri dnlemesi, denetlemesi ve yonetebilmesi igin;

o Veri uyumlulugu ve bilginin giivenligini saglamak i¢in BT altyapilarina daha fazla yatirim

yapmalari,

o Kullanilan sistemlerin, giivenlik agiklarini tespit etmek ve miisteri bilgilerini korumak i¢in

siber giivenlik uzmanlariyla isbirligi i¢inde ¢alismalari,

o Cagri merkezi tizerinden satis yapan havayollar1 i¢cin konusma tanima sistemlerini kullan-

malari,
o  Kapsaml bir raporlama sistemi kurmalari,

o Dolandiricilik riskine karsi daha giivenli olan sanal kartlar (VCC) ve sanal hesap numara-
lar1 (VAN) kullanmalari,

o Cevrimigi saldirilar konusunda hem ¢alisanlara hem de miisterilere yonelik bilgilendirme ve

farkindalik egitimlerini desteklemeleri,
o Dolandiricilik riskine karg1 tiim paydaslarla isbirligi icinde olmalars,

o Ugus islemlerinde hileli islemlerin yogunlastig1 bolge ve iilkeler igin ek giivenlik 6nlemleri

almalari,
o lyi egitimli ve tecriibeli bir dolandiricilik ekibi kurmalari,
o lyi ve etkin galisan bir i¢ kontrol sistemi ve i¢ denetim birimi kurmalar,

o Dolandiricilik konusunda sektorel deneyimi iyi olan firmalardan dis kaynak kullanmalar

Onerilmektedir.

Bu 6nemlerden hangilerinin uygulanmasi gerektigi tamamen, her bir isletmenin kendi iginde ya-
pacag ihtiyag analizine gore belirlenmelidir. Ciinkd ihtiyacin dogru belirlenmemesi halinde isletme-

ler, ya eksik ya da gereginden fazla yatirim veya maliyete katlanmak zorunda kalabilirler.
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Extended Abstract

SUGGESTIONS ON ASSESSMENT OF EFFECTS OF FRAUDULENT
TRANSACTIONS MADE THROUGH PAYMENT SYSTEMS
ON AVIATION SECTOR AS WELL AS INSPECTION AND
PREVENTION OF SUCH TRANSACTIONS

Zekeriya DEMIR ~

The aviation sector is greatly important for the world economy thanks to the employment and the
economic magnitude and value-added it provides. According to the IATA data, the sector provided
employment for over 10 million people directly and 65.5 million people indirectly, produced a
turnover of 885 billion dollars directly and 2.7 trillion dollars indirectly, and carried 4.6 billion people
and 66 million tons of cargoes in 2018. The increase in the varieties of the financial instruments and
payment systems the sector uses due to its abovementioned magnitude has brought new fraud risks
in its wake. This study handles the frauds committed in the aviation sector through the payment
systems that have become more important due to the developing technology and changing consumer
behaviors, the effect of these frauds on the sector, and the efforts intended for the inspection and

prevention of these frauds.

Fraud is not a fact specific to the present day and certain sectors, but instead changes by time
and place. ACFE’s Fraud Report of 2020 estimates that fraud and deceit committed by employees
amount to 3.6 billion dollars, that the businesses lose almost 5% of their annual revenues to such
deceit and fraud, and this costs the world economy almost 4.5 trillion dollars a year. IATA estimates
US$ 858 million annual financial loss in the sector caused by fraud. For a sector where the average
profitability is about 3%, it is obvious how serious the effect of the fraud-induced losses on the

financial statements is.

Fraud is not only ethical but also a legal matter, thus, it is regulated by laws in numerous countries.
In Turkey, the fraud crimes are regulated by Turkish Criminal Code Number 5237. According to the

last five years’ data (2014-2018), a rise is observed in the number of crimes committed through
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payment systems and the relevant cases as well as the number of the conviction verdicts adjudged in
Turkey.

Numerous institutions try to prevent fraud in the aviation sector; IATA, in particular, ACTA,
Europol, Interpol, and the credit card companies like Visa are some of them. At this point, it is
impossible for any one of them to prevent frauds in the sector alone; and it is obvious that a serious

inter-institutional cooperation is necessary.

In the aviation sector, offering the customer the right payment system alternatives is not less
important than reaching the customer through the right sales channels. When we look at the
payment methods accepted by the sales channels in the sector, we see that the global credit cards
and bank cards top the list with a very high rate like 99% and are followed by PayPal and the other
electronic purses by 58%, which are followed by UATP, bank transfers, country - or region-based
credit cards, cash on delivery, payment with mobile phone, electronic cheque, ACH (Accounting
Clearing House), automatic payment, gift cards, and Western Union. In addition to them, there are
also regional payment alternatives like M-Pesa, Uplift, and Klarna. Besides, the mileage, gift cards,
and traveler’s cheques distributed to increase the customer loyalty can also be used as payment

instruments.

As is the case with numerous sectors, frauds have increased and continue to increase in
connection with the increasing number and volume of the payment systems in the aviation sector
as well. The aviation sector is both attractive and defenseless for the fraudsters. The reasons of this
attractiveness and defenselessness can be listed as high-value products, global access and digital
anonymity, fast consumption, weak protection barriers, low profit margins, and the number and
diversity of suppliers. In 2018, the cost of fraud in the travel sector was 21 billion dollars, and this
amount is anticipated to exceed 25 billion dollars in 2020. In addition to its direct costs, fraud also
has indirect costs, which are deemed to be 2.5 times the direct costs. The digital travel expenditures,
which amounted to 676 billion dollars in 2018, are expected to reach 855 billion dollars in 2021. As
can be seen, this fast growth in the digital channels constitutes a potential risk area for fraudulent
and deceitful transactions. Therefore, it is necessary to take serious steps towards investigation and
prevention of the payment system frauds. In the aviation sector, 1 — 1.5% of the total revenue is under
the fraud risk, and in certain markets like the Middle East and Latin America, this figure can go up

to 3 - 4% of the revenue.

In the world, the amount of the credit card frauds reached 27.85 billion dollars in 2018 and
is anticipated to reach 35.67 billion dollars in five years and 40.63 billion dollars in 10 years. Visa
specifies that the airline companies managing the fraud risk well perform 6 points higher than the
sector average, but the rates are high for most of the airline companies, and much higher through
insecure e-trade channel. Another important source of corruption in the sector is chargeback fraud;
it is estimated that more than half of the businesses lost revenue by 11 to 50 base points in 2018 due

to this reason, and 22% of the businesses lost revenue by more than 50 base points. Since people share
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more data with airlines, hotels, or car rental companies as their travel habits increase and become
diversified, the payment system risk of capturing of the personal data also rises. In terms of capturing

of the personal data, the aviation sector is regarded as the riskiest sector in this area by 61%.

It is estimated that there is 23.8 trillion of unused miles in the sector as of the year 2019, the
money equivalent of which is estimated to be 238 billion dollars. An area that includes such big
amounts and generally known to be easier than capturing the credit and bank card data is regarded
as an important potential for fraudsters. Although the dimensions of this type of fraud is not known
exactly, it is estimated that this amount is about 1 billion dollars in 2017, and 1% of the airline mile

usage across the world is fraudulent.

According to the sector experts, airline companies fall victim to payment fraud every three
minutes. Therefore, fraud is a serious problem the airline companies must deal with. However, very
restrictive rules in the measures taken against fraud might cause a risk of decline in sales, while
keeping the rules very loose might increase the costs due to chargeback. The system and set of rules

to be established must be designed to strike the balance between these two possibilities.
The path to follow to prevent payment system frauds in the aviation sector can be as follows:
o  Establishment of a General Control System to cover All Sales Channels
o Development of Risk Analysis Methodology
o  Establishment of User Accounts Management and Passenger Information System
o Use of New Technological Infrastructures
o  Coordination, Training & Cooperation

To sum up, development and spread of the payment systems increase the risks of payment system
frauds, and fighting these risks is becoming harder and more complicated with each passing day. In

order to be able to prevent, inspect, and manage these risks, it is suggested that the airline companies;

o Invest more in the IT infrastructures to ensure data compliance, conformity, and information

security,

o  Cooperate with cyber security experts to detect the security gaps of the systems they use and

protect the customer information,

o  Use talk and voice recognition systems, the airline companies making sales through call

center especially,
o  Establish a comprehensive reporting system to be able to manage the fraud risk,

o Use virtual credit cards (VCC) and virtual account numbers (VAN) that are more secure

against the fraud risk,
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Support information and awareness trainings given to both the employees and the customers

in relation to online attacks,
Cooperate with all stakeholders against the fraud risk,

Take additional security measures in flight transactions for the regions and countries where

the fraudulent transactions concentrate,
Build a well-trained and experienced anti-fraud team,

Establish internal control system and internal inspection department that function well and
effectively,

Outsource through the firms that have good sectoral experience about fraud.

The measures to be taken among the abovementioned ones must be selected as per each company’s

own internal need analysis, because if the need cannot be determined correctly, the companies may

have to bear inadequate or excessive investment or cost.
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Oz

Deneyim ekonomisi ile birlikte marka deneyimi kavrami son yillarda olduk¢a popiiler hale gelmistir.
Tiiketicilerin giiniimiizde triinleri artik sadece sagladiklari fonksiyonel faydalar igin degil, daha ¢ok elde
edecekleri egsiz deneyimler igin satin aldiklari bilinmektedir. Marka deneyiminin bu kadar 6nemli oldugu
giiniimiizde marka deneyiminin marka imajina etkisiyle ilgili cok kisitili sayida ¢aligma bulunmasi bu ¢aligmanin
amacini belirlemistir. Caligmanin amaci marka deneyiminin marka imaji ve marka sadakati {izerindeki
etkisinin incelenmesi ve marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik roliintin test
edilmesidir. Kolayda 6rnekleme yontemi ile ¢evrimigi anket kullanilarak Zara markast tiiketicilerinden toplam
203 kullanilabilir anket elde edilmistir. Elde edilen sonuglara gére marka deneyiminin marka imaji ve marka
sadakati tizerinde anlamli etkilerinin bulundugu, ayrica marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin tam aracilik roliiniin bulundugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Marka Deneyimi, Marka 1maj1, Marka Sadakati, Aracilik Etkisi
Abstract

Along with experience economy, brand experience has become a popular concept in the past few years.

Nowadays it is a well known fact that consumers buy products not only for their utilitarian benefits but also for
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the unique experiences they gain from them. Taken the importance of brand experience, it was determined that
studies that directly test the effect of brand experience on brand image is highly limited. Hence, the aim of the
study is to assess the effect of brand experience on brand image and brand loyalty and also to test the mediation
effect of brand image on the relationship between brand experience and brand loyalty. Using convenience
sampling and online survey, a total of 203 usable surveys were collected from Zara brand consumers. The results
of the study show that brand experience has significant effects on brand image and brand loyalty and also brand
image fully mediates the relationship between brand experience and brand loyalty.

Keywords: Brand Experience, Brand Image, Brand Loyalty, Mediation Effect

1. Giris

Giiniimiizde iirtinlerin yiiksek oranda benzerlikler barindirmasi, firmalarin kendi iirtinlerini ra-
kiplerin iiriinlerinden ayristirip farklilagmalarini oldukea gii¢ hale getirmistir. Uriinlerde farklilaga-
bilmenin temel yolunun ise artik gii¢lii markalar yaratmak oldugu bilinmektedir. Giiglii markalara
sahip firmalarin mal ve hizmetlerini rakiplerinden farklilastirabildikleri, tiiketicinin zihninde es-
siz bir yer edindikleri ve bu sayede tercih edilir hale geldikleri anlagilmistir. Bu nedenle markalama,
ozellikle son on yilda firmalarin pazarlama stratejilerinin odak noktasi haline gelmis ve onlarin ha-
yatta kalabilme ve kérlilik elde edebilmelerini saglayan temel unsur olmustur. Firmalarin yiiksek kar
elde etmeleri yarattiklar1 giiglii markalar sonucunda olusturduklar: katma degere baglidir. Dolayi-
styla tilke ekonomilerinin giiglii hale gelmesi ve toplumlarin refaha kavusmalar1 da ancak sahip ol-

duklari giiglii markalarla mimkiindiir.

Son zamanlarda yiiriitillen arastirmalara gore, artik giiglii markalar yaratabilmenin ve miisteri sa-
dakati olusturarak rekabet avantajina sahip olabilmenin temel yolu miisterilerde yiiksek kaliteli de-
neyimler yaratabilmektir (Pine & Gilmore, 1998; Berry, Wall & Carbone, 2006; Verhoef vd., 2009).
Diger bir ifadeyle, tiiketicilerde olumlu intiba birakabilmek ve sadakatlerini saglayabilmek i¢in dene-
yim ekonomisinden bahsedilir olmugtur. Deneyimler cogu zaman iiriiniin gok 6tesine geger. Uriiniin
kendisi deneyimin kalbinde yatabilir ancak iirtinle birlikte sunulan diger unsurlarla birlikte deneyim
yaganuir. Ornegin, satin alinan sik bir kiyafette deneyimi giysinin kendisi degil, giysinin kisiye kendi-
sini nasil giizel, farkli ve mutlu hissettirdigi olusturur. Dolayisiyla denilebilir ki deneyim ekonomisi,
tiiketicinin sadece iiriiniin kendisini degil, tiriinle ilgili yaratilan hikaye ve temayi satin almast ile olu-
sur (Sundbo & Darmer, 2008). Miisterilerde yaratilan essiz deneyimlerin firmalara 6nemli finansal
katkilar sagladig ifade edilmektedir (Pine & Gilmore, 1998; Jin, Lee & Huffman, 2012) . Bu sebeple
firmalarin tiiketiciler {izerinde olumlu intibalar olusturmaya galismasi ve egsiz deneyimler yaratmasi

karliliklar: agisindan biiyiik 6nem arz etmektedir.

Deneyim ekonomisi ile birlikte marka deneyimi kavrami da ortaya ¢ikmistir. Giiniimiizde tiiketi-
cilerde deger yaratmak, farkli deneyimler edinilmesini saglamak ve olumlu bir marka imaj: olugtur-
mak i¢in firmalarin markalariyla tiiketicilerin tiim duyu organlarina hitap etmelerinin 6nemi anla-

silmistir (Hulten, 2011). Markaya yonelik olugturulan deneyim, tiiketicinin markaya kars: belirli bir
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tutum gelistirmesine, ayrica marka kisiligi ve miisteri sadakati tizerinde énemli bir etkiye sebep ol-
maktadir (Walter, Cleff & Chu, 2013).

Yogun rekabet ortaminda firmalar, sahip olduklar: markalar ile tiiketicilerde olumlu bir marka
imaji yaratmaya ¢alismakta ve bu sayede markaya yonelik sadakatin artmasini hedeflemektedir.
Marka imaj1 tiiketicinin markaya yonelik sahip oldugu tim bilgilerin ve ¢agrisimlarin sonucunda
edindigi genel algidir (Taylor, Hunter & Lindberg, 2007) ve tiiketici s6z konusu genel algiya bagl
olarak belirli tutum ve davranislar sergiler. Bu sebeple pazarlamacilar markalarina yonelik giiglii bir
imaj olugturarak tiiketicilerin algi, tutum ve davranislarini etkilemeye caligirlar. Genel olarak tiike-
ticilerin markaya yonelik olumlu bir imaja sahip olmalar1 durumunda, markanin kendilerine rakip
markalara nazaran daha ytiksek bir deger sunduguna inandiklari, bu sebeple markay: satin almaya
daha yatkin olduklar: bilinen bir gercektir.

Tiiketicilerin rakip markalar arasindan belirli bir markayi tercih etmeleri markaya duyulan bag-
lilig1, dolayisiyla sadakati beraberinde getirmektedir. Miisteri sadakati pazarlamacilar i¢in 6nemli bir
hedef haline gelmistir ¢iinkii uzun vadede firmaya rekabet avantaji saglamaktadir (Jin, Lee & Huft-
man, 2012). Sadakatin yeniden satin alma davranisi, miigteri memnuniyeti, clizdan payy, sikayet dav-
ranigl, miisteriyi elde tutma, bagkalarina tavsiye etme gibi degiskenler tizerinde 6nemli etkisi oldugu
aragtirmalarla kanitlanmistir (Keiningham vd., 2007). Marka sadakati olugmasinin firmalara sagla-
dig1 6nemli bir baska fayda ise titketicinin markaya kars1 6zel duygular beslemesi ve bu sebeple islet-
menin driinlerinden kolay kolay vazgecememesidir.

Ttim bu bilgiler degerlendirildiginde, firmalarin tiiketicilerde essiz marka deneyimi yaratmalari-
nin sadakat olusturma agisindan ne kadar 6nemli oldugu anlasilmaktadir. Diger taraftan tiiketicileri
satin almaya yonlendirebilmenin temelinde onlarda markaya yonelik olumlu bir imaj yaratilmasi ge-
rektigi bilinmektedir. Yapilan literatiir taramast sonucunda her ne kadar marka deneyimi ile belirli
degiskenler (6r. marka kisiligi, marka aski, memnuniyet, sadakat, vb.) arasindaki iliskilerin incelen-
mis oldugu goriilmiis olsa da marka deneyiminin marka imaji ile iligkisi izerine sadece tek bir ¢alis-
maya rastlanmig (Cleff, Lin & Walter, 2014); marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka
imajinin aracilik etkisi {izerine ise ¢ok kisitili sayida ¢aligma bulundugu anlasilmistir. Bahsi gegen
marka deneyiminin marka imaji ile iliskisine yonelik ¢alismada Cleff, Lin & Walter (2014), marka
deneyimini olusturan boyutlar (duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iliskisel) ile marka denk-
ligini olusturan boyutlar (farkindalik: hatirlama ve tanima, algilanan kalite: 6zellikler, imaj: yararlar
ve tutum) arasindaki korelasyonlar1 incelemisler, ancak bir biitiin olarak marka deneyiminin marka
imajina etkisini 6l¢iimlememislerdir. Buradan yola ¢ikilarak bu ¢alismanin amaci, marka deneyimi-
nin marka imaj1 ve marka sadakatine etkisinin incelenmesi, ayrica marka deneyiminin marka sada-
katine etkisinde marka imajinin aracilik etkisinin bulunup bulunmadiginin tespit edilmesi olarak be-
lirlenmistir. Marka deneyiminin marka imaj1 tizerindeki etkisi ve ayrica marka deneyiminin marka
sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin daha 6nce dogrudan hig aragtirilmamis olmasi
bu ¢alismanin 6zgiin yoniinii ortaya koymaktadir. Bu sebeple bu ¢aligmanin literatiire katk: sunacagi

ve ileride yapilacak ¢aligmalara 151k tutacag: diigiiniilmektedir.
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Calismada once literatiir taramasina yer verilmis, ardindan hipotezlerin nasil gelistirildigi an-

latilmis, sonrasinda ise aragtirma yontemi, bulgular ve sonug sunulmus, 6nerilerde bulunulmustur.

2. Literatiir Taramasi

Rekabet kosullarinin giderek yogunlastig: giiniimiizde firmalarin varliklarini devam ettirebil-
mesi ve rakiplerinden farklilagabilmesi i¢in markalamanin 6nemi giin gectik¢e artmaktadir. Diger
bir ifadeyle, triinler arast somut ve belirgin farkliliklarin az olmas1 marka ve markalama ¢aligmala-

rin1 6n plana ¢ikarmaktadir (Aktuglu, 2014).

Amerikan Pazarlama Birligi'nin (AMA) tanimina gére marka, “Bir satic1 veya bir grup satici-
nin Uriin ve hizmetlerini farkhilagtirmasini saglayan isim, terim, isaret, sembol, tasarim ya da bun-
larin birlesimi” olarak ifade edilmektedir (www.ama.org, 24 Mart 2020). Aaker (2014) markanin bir
isim ve logonun 6tesine gectigini, firmanin tiiketicilere marka isminin ardinda yatan vaatler oldu-
gunu ifade etmektedir. S6z konusu vaatlerin ise, tiriiniin sundugu fonksiyonel yararlar ile birlikte ay-
rica duygusal yararlar olusturmasi, tiiketicinin kendini tanimlamaya yardimci olmasi ve sosyal ya-
rarlar olusturmasi oldugundan bahsetmistir. Keller (2013) ise markay1, miisteri karar verme siirecini
basitlestiren ve yonlendiren bunun yani sira musterilerin beklentilerini karsilayabilen bir birim ola-

rak tanimlamaktadir.

Uriinlerin markalanmas: tiiketici ve isletmelere belirli faydalar sunmaktadir. Markalanmis bir
drliintin titketiciye sagladigi en 6nemli fayda onda giiven olusturmasidir. Marka giiveninin marka
denkliginin temel dnciillerinden biri oldugu bilinmektedir (Spry, Pappu & Cornwell, 2011). Ayrica,
markaya duyulan giiven algilanan riski azalttigindan markali {irtin tiiketicinin bilgi arama ve deger-
lendirme maliyetini azaltir (Shamim & Butt, 2013). Tiiketici markalama sayesinde: iiriiniin kim tara-
findan tiretildigini, boylece muhatabini bilir; tiriin kalitesi hakkinda fikir sahibi olur, bu sayede tiriin
hakkinda gergekg¢i beklentilere sahip olur; daha az risk algilar, boylece satin alma karar1 kolaylagir ve
ayrica triinle ilgili her tiirlii bilgi arama maliyeti azalir, bu da tiiketiciye zaman, ¢aba ve maliyet avan-
taji saglar (Keller, 2013).

Markalamanin isletmelere sagladig1 yararlar ise: tiriine yasal koruma saglamasy; iirtintin takibinin
kolaylagmasi; tiriine ait stok ve muhasebe kayitlarinin tutulmasimin kolaylagmas; tiriine olan talepte
6ngorii saglamasi; rakip tiriinlere pazara girisde engel olusturmasi ve rakip tirtinlere nazaran kuvvetli

bir rekabet avantaji elde edilmesini saglamasidir (Keller, 2013).

Marka ismi sayesinde iirline soyut anlamlar yiiklenir (Tosun, 2017). Dolayisiyla markalanan
triinler belirli bir kimlik sahibi olur ve boylece benzerlerinden ayirt edilebilir. Marka ismi olan bir
triin artik kendine 6zgii bir imaja sahip oldugundan tiiketicinin zihninde egsiz bir konuma kavu-
sur; dolayisiyla tirtin ozellikleri taklit edilebilse bile elde edilen sembolik anlam taklit edilemez. Es-

siz olarak algilanan markali bir {iriine sahip olmak isteyen tiiketicinin markasiz bir @iriine nazaran
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daha yiiksek bir fiyat 6demeye razi oldugu, dolayisiyla firma karliligina 6nemli katkilar sagladig: bi-
linmektedir (Keller, 2013).

2.1. Marka Deneyimi

Pine & Gilmore (1998) gliniimiizde artik tiiketicilerde olumlu intiba birakabilmenin ve sadakat-
lerini saglayabilmelerinin temel yolunun tiiketicilerde essiz deneyimler yaratmaktan gectigini belirt-
mis ve bir “deneyim ekonomisi’nin varligindan bahsetmislerdir. Tiiketicilerin artik mal ve hizmetleri
sadece fonksiyonel ihtiyaglarini gidermek amaciyla degil, ayn1 zamanda belirli duygusal deneyimler
elde etmek i¢in de satin aldiklar1 belirtilmektedir (Zarantonello & Schmitt, 2010).

Marka deneyimi ise Schmitt’in (1999) pazarlama literatiiriine kazandirdig: 6nemli bir kavramdur.
Schmitt (1999), markalarin sadece iriin ve logolardan ibaret olmay1p, katilim gerektiren bir olgu ol-
dugunu vurgulamistir. Glinlimiizde tiiketiciler markalar1 sunduklar: fonksiyonel yararlarin 6tesinde
degerlendirmekte, her giin kullandiklar1 markalarla belirli deneyimler yasamay: beklemektedirler
(Bapat & Thanigan, 2016). Bu sebeple son yillarda firmalar sahip olduklar1 markalarin miisteri go-
ziinde rakiplere nazaran farkl: bir yere sahip olabilmesi ve miisterileri ile 6zel bir iliski yaratabilmesi

i¢in miisteri deneyimine olduk¢a 6nem vermektedir.

Marka deneyimi kavramy, tiiketicinin @iriinii satin almadan 6nce, satin alma agamasinda ve sa-
tin alma sonrasinda markayla kurdugu her tiirlii iliski olarak ifade edilmektedir (Brakus, Schmitt &
Zarantonello, 2009; Bapat & Thanigan, 2016). Deneyimlere odaklanmanin yarattig1 deger sayesinde
firmalar rakiplere karsi rekabet avantaji elde edebilmektedir (Davis, 2012). Brakus, Schmitt & Zaran-
tonello’ya (2009) gore marka deneyimi 6znel bir kavram olup, igsel tiiketici tepkileri (duygular, du-
yumlar, kavrama) ile marka tasarimi ve kimliginin bir par¢asidir ve marka ¢agrisimlarina tiiketicinin

gostermis oldugu davranissal tepkilerdir.

Schmitt (1999) marka deneyiminin, duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal ve iliskisel deneyim

olmak tizere bes boyutlu bir yapiya sahip oldugunu belirtmistir:

Duyusal marka deneyimi, isitsel, gorsel, tatsal, dokunsal ve kokusal yolla tiiketicinin duyu organ-
larina gelen uyaranlar ile tiiketicilerin algilarina hitap edilerek yaratilan 6zel deneyimler ve etkilerdir
(Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009). Miisterilerde duyusal deger ve gekicilik yaratilarak marka-
nin pazarda farklilasmasi saglanabilmektedir. Ornegin, tiiketicilerin duyularina hitap eden kampan-
yalar yiiriitillerek markaya ait tiriinleri denemeleri ve markay1 satin almalar: tegvik edilebilmektedir
(Schmitt, 1999). Abercrombie ve Fitch magazalarinin kendisine has kokusu, Coca Colanin kirmizi
rengi, BMW’nin sadece seklinden taninabilen logosu veya duyuldugu anda kisiye cocuklugunu ha-
tirlatan Ulker jingle (“Aksama babacigim unutma Ulker getir...”) duyusal marka deneyiminde in-

sanlarda yer etmis 6rneklerdir (www.campaigntr.com, 10 Mart 2019).

Duygusal marka deneyimi, tiiketicilerde markaya yonelik olumlu duygusal deneyimler yarati-

larak onlarin i¢sel duygu ve hislerine hitap edilmeye ¢alisilmasidir (Schmitt, 1999). Tiiketicilerde
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markaya yonelik en yogun etki tiiketim sirasinda gerceklestiginden, duygusal reklamlar genellikle
titketicilerde duygusal deneyim yaratmak agisindan yeterli olmamakta, tiiketicinin marka ile empati
kurabilmesi gerekmektedir. Ornegin, bir Apple magazasina gidildiginde tiiketiciye yiirekten yardim
etmeye ¢alisan satis temsilcisine duyulan minnet; veya bir bankanin ¢agri1 merkezindeki kisiye ula-
sillamamasindan dolay: hissedilen kizginlik; veya son gidilen tatil kéylindeki harika veda partisin-
den geriye kalan olumlu anilar kiside olusabilecek duygusal deneyimlerdir (www.campaigntr.com,
10 Mart 2019).

Davramssal marka deneyimi, misterilerin yasamlarini ve fiziksel deneyimlerini zenginlestire-
rek onlara farkli bir seyler yapma yollarini sunmakta ve alternatif yasam tarzlarini gostererek hayat-
larina katki sunmay1 hedeflemektedir (Schmitt, 1999; Zarantonello & Schmitt, 2010; Bapat & Thani-
gan, 2016). Tiiketicilerde davranigsal marka deneyimi yaratmak amaciyla hazirlanan kampanyalarda
tiiketicilerin fiziksel olarak deneyimde bulunmas: tesvik edilmektedir. Nike ile bagdasan spor ritiiel-
leri (Nike Run) ve Starbucks’ta siparis verme davranisi, davranigsal marka deneyimine érnek olarak

verilebilir (www.campaigntr.com, 10 Mart 2019).

Bilissel marka deneyimi, marka ve isletmeye yonelik diisiinceler ile misteriyi etkileyerek onlarda
markaya karg1 yakinlik hissi saglamaya ¢alisilmasini igermektedir (Brakus, Schmitt & Zarantonello,
2009). Biligsel marka deneyiminde tiiketiciler sasirtilarak, hatta belirli oranda provoke edilerek mar-
kaya tepki saglamalarina galigtlmaktadir (Schmitt, 1999). Ornegin, Nike Sub 2 organizasyonun or-
taya ¢ikus felsefesi, markanin biligsel bir deneyim yaratacak bir eylem icermesidir (Demirtas, 2017).
Nike bu organizasyon ile miisterilerine “Insanoglu iki saatin altinda maraton kosabilir mi?” soru-

sunu yoneltmekte ve tiiketicilerin bu konu hakkinda diistinmelerini istemektedir.

[liskisel marka deneyimi, duyusal, duygusal, davranissal ve biligsel marka deneyimlerinin tiimii-
niin ozelliklerini icermekte, bununla birlikte bireyin kisisel ve 6zel duygularinin ilerisine gegerek
“bireysel deneyimlere” katkida bulunmakta ve bireyin yer almak isteyecegi sosyal grup, marka vb.
sekilde tiiketicilerin sosyal kimliklerinin olusmasinda énemli rol oynamaktadir (Schmitt, 1999). Or-
negin Harley Davidson, kullanicilar: i¢in bir marka olmanin 6tesine ge¢mis, bir yasam bigimi haline
gelmistir. Harley Davidsondaki amag, iirtinlerin fonksiyonel 6zelliklerden ziyade miisterilerin marka

ile kendilerini 6zdeslestirmeleri ve belirli bir sosyal sinifin icerisinde yer almalaridir.

2.2. Marka Imaj1

Marka imajinin isletme bilimi agisindan ilk tanim1 Gardner & Levy (1955) tarafindan yapilmis-
tir (Dobni & Zinkhan, 1990). Gardner & Levye (1955) gore, tiriinler fiziksel bir yapinin yani sira sos-
yal ve psikolojik bir yapiya da sahiptir; tiiketicilerin markalara yonelik her tiirlii duygu, diisiince ve
tutumlar: kendilerinde markaya yonelik bir imaj olusturur ve olusan marka imaji tiiketicilerin sa-
tin alma tercihleri tizerinde 6nemli bir etki yaratir. Zhang (2015) marka imajinin, marka denkliginin
ana etmeni oldugunu ifade etmis ve marka imajini tiiketicilerin belirli bir marka hakkindaki genel

alg1 ve duygular olarak tanimlamigtir. Keller (2013) ise marka imajinin, tiiketicinin zihninde marka
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¢agrisimlarinin yarattig1 genel algi oldugunu belirtmistir. Cagrisimlar, tiiketicilerin markay: olumlu
veya olumsuz bagka kavramlarla ve/veya unsurlarla iligkilendirmesidir (Schultz & Barnes, 1999).
Marka ¢agrisimi araciligryla belirli bir marka, tiiketicide belirli anlamlar ifade eder ve bu sayede mar-

kanin rakipler tarafindan taklit edilmesini zorlastirir.

Yapilan aragtirmalar tiiketicilerin genelde kendi benlikleri ile uyumlu imaja sahip markalar: ter-
cih ettiklerini gostermektedir (Sirgy, 1985). Dolayisiyla bir markanin sembolik anlami ve kisi tarafin-
dan algilanan imaj1 satin alma kararini yonlendirmektedir (Graeff, 1997). Benzer bir sekilde, marka
imaju ile tiiketici sadakati arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir ve tiiketicinin goéziinde marka/
magaza imaji arttik¢a markaya/magazaya yonelik sadakati de artmaktadir (Ogba & Tan, 2009). Tii-
keticinin goziinde daha yiiksek bir imaja sahip marka daha istiin kalite ve degere sahipmis gibi algi-
lanir (Richardson, Dick & Jain, 1994).

2.3. Marka Sadakati

Teknolojinin gelisimiyle birlikte bilingli tiiketicilerin sayis1 giin gectikge artmus, bilinglenen tii-
keticiler ise artik ihtiyag ve isteklerini tam anlamiyla kargilayacak tiriinlere yonelmeye baslamiglar-
dir. Artan rekabet karsisinda isletmeler yeni miisteri elde etmenin yani sira marka sadakati yaratarak
mevcut miisterilerini elde tutmak i¢in ¢aba gostermektedirler (Candan & Kapucu, 2018). Miisteri
sadakati marka yonetiminde her zaman 6nemli bir konu olmus olsa da, rekabet arttik¢a markalarin
ayakta kalabilmesi i¢in artik bir zorunluluk haline gelmistir (Amine, 1998). Ayrica markalarin uzun
donemli bagarilarinin ve bu basarinin siirekliliginin sahip olduklar: sadik miisterilere bagli oldugu
bilinen bir gergektir.

Chang & Chieng (2006), marka sadakatinin giintimiizde firmalar i¢in siirdiirebilir bir bagar1 un-
suru olugturmasinin oldukga zor bir durum haline geldigini ifade etmistir. Miisteri ile marka ara-
sinda kurulan yakin iligkilerin miisterinin satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi bilinen bir
gergektir. Oliver (1999), tiiketici sadakati ile memnuniyetin ayrilmaz bir biitiin olusturdugunu kabul

etse de her memnun miisterinin sadik miisteriye doniigmeyebilecegine vurgu yapmaktadir.

Galbreath & Rogers (1999) yeni miisteri kazanmanin mevcut misterileri korumaktan bes ile yedi
kat daha maliyetli olduguna vurgu yapmakta ve marka sadakatinin igletmenin bagarisindaki one-
minden bahsetmektedir. Sadik miisteriler isletmeler i¢in biiyiik avantaj yaratirlar. Aaker’a (2012)
gore titketici sadakati isletmeye tahmin edilebilir satis ve karlilik getirmektedir. Bu sebeple titketicide
sadakat yaratmak marka icin bir deger yaratmay da beraberinde getirmektedir. Marka sadakati ya-
ratabilmis firmalar gii¢lii markalara sahip olur ve rakiplerin pazara girisine 6nemli bir engel olustu-
rur (Uztug, 2005). Sadik miisterilerin bir bagka avantaji ise markada fiyat artis1 olsa bile kolay kolay

markadan vazgegmemeleridir.

Marka sadakati kavraminin tam olarak ne anlam tagidig1 uzun yillardir tartisilan bir konu olsa
da genel kani, belirli bir markanin bilingli olarak tekrar satin alinmasidir (Oliver, 1999; Back &
Parks, 2003; Merisavo & Raulas, 2004). Ancak Dick & Basu (1994), tekrar satin almanin her ne
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kadar sadakatin bir gostergesi olsa da sadakati kanitlayan bir durum olmadigini vurgulamis ve miis-
teride sadakat olusmasinin, “markaya yoénelik kuvvetli ve olumlu bir tutum olusmasi” ve “tekrar sa-
tin alma davranigt” olmak tizere her iki unsuru da barindirmas: gerektigini belirtmislerdir. Dola-
yistyla bir miisterinin belirli bir markaya ger¢ek anlamda bir sadakatinin olusmasi sadece siirekli
olarak ayni1 markayi tercih edip satin almasina bagli degil, ayn1 zamanda markayi rakiplerine naza-
ran daha farkli ve olumlu algilamasina baglidir (Amine, 1998). Sadik miisteriler markay tekrar sa-
tin aldiklar: gibi genelde baskalarina da tavsiye etmektedirler (Reicheld, 1996; Oliver, 1997; Mittal &
Kamakura, 2001).

Marka sadakatinin tutumsal boyutu farkli akademisyenler tarafindan incelenmis olup (6r. McC-
leary & Weaver, 1992; Park, 1996; Bowen & Shoemaker, 1998), marka sadakatinin tekrarlanan alis-
verise ek olarak baglilik ve giiven gibi tutumsal degiskenleri de i¢erdigi belirtilmistir (Back & Parks,
2003). Gounaris & Stathakopoulos (2004), marka sadakatinin tutumsal boyutunun, belirli bir mar-
kaya yonelik giiclii bir i¢sel egilimden olustugunu ve genelde tekrarlanan satin almaya yol agtigini
ifade etmistir. Dolayisiyla tiiketicide tutumsal sadakatin varlig1 satin alma davranisini garantileme-
mekte ancak markay: satin almasa bile bagkalarina tavsiye etmesine ve markaya kars1 duygusal bir
bagliliginin olusmasina sebep olabilmektedir (Tosun, 2017).

Sadakatin davranigsal boyutu ise tiiketicinin bir markaya kars1 yonelimi ve satin alma davrani-
sidir. Sadakatte davranigsal boyut, satin alma yogunlugu, miktari, olasilig1 gibi davranigsal deger-
lendirmeler ile 6l¢limlenen bir kavramdir (Chang & Chen, 2007). Benzer bir sekilde Tosun (2017),
sadakatin bir davranis oldugunu vurgulamis ve markanin sistemli bir sekilde satin alinmasinin o

markaya sadakatin bulundugunun bir gostergesi oldugunu soylemistir.
2.4. Hipotez Gelistirme

2.4.1. Marka Deneyimi ile Marka Imaja iligkisi

Yiiriitiilen literatiir taramasi sonucunda marka deneyiminin bazi degiskenlerle iligkisinin test
edildigi fakat marka imajina etkisi ile ilgili ¢ok kisitili sayida ¢calisma bulundugu anlasilmistir. Marka
deneyiminin iligkilendirildigi degiskenlerden bazilari: marka kredibilitesi (Shamim & Butt, 2013;
Khan & Fatma, 2017); marka giiveni (Sahin, Zehir & Kitapgi, 2011; Khan & Fatma, 2017), marka far-
kindalig1 (Cleff, Lin & Walter, 2014); marka tutumu (Shamim & Butt, 2013; Khan & Fatma, 2017);
tiiketici temelli marka denkligi (Shamim & Butt, 2013; Moreira, Fortes & Santiago, 2017); marka ki-
siligi (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009; Walter, Cleff & Chu, 2013; Ramaseshan & Stein, 2014);
misteri tatmini (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009; Sahin, Zehir & Kitapg1, 2011; Khan & Fatma,
2017); sadakat (Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009; Sahin, Zehir & Kitapgi, 2011; Walter, Cleff &
Chu, 2013; Ramaseshan & Stein, 2014; Khan & Fatma, 2017; van der Westhuizen, 2018); markaya
baglilik (Ramaseshan & Stein, 2014); marka adanmighg: (Ramaseshan & Stein, 2014); satin alma
niyeti (Moreira, Fortes & Santiago, 2017); tekrar satin alma niyeti (Giimiis & Onurlubas, 2020) ve
olumlu agizdan agiza iletisim (Khan & Fatma, 2017) dir.
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Marka deneyiminin marka imaji ile iligkisine yonelik rastlanilan tek calisma Cleff, Lin & Walter’a
(2014) aittir. SOz konusu ¢aliymada marka deneyiminin alt boyutlar: ile marka denkliginin alt bo-
yutlar1 arasindaki korelasyonlara bakilmis olup, boyutlarin ¢ogu arasinda anlamli iligkiler tespit edil-
mis, 6zellikle marka deneyiminin alt boyutlarindan duyusallik ile marka denkliginin alt boyutu olan
marka imaj1 arasinda anlamli bir iligki saptanmustir. Ancak Cleff, Lin & Walter (2014) ¢alismalarinda
marka deneyimini bir biitiin olarak ele alip marka imaj: tizerindeki etkisine dogrudan bakmamuglar-
dir. Bu ¢aligmada soz konusu etki incelenecektir ¢iinkii marka imajinin titketicinin o marka ile ilgili
tiim bilgi ve algilarindan olustugu ve marka deneyiminin de tiiketicide marka ile ilgili 6nemli intiba-
lar yaratarak marka imajina 6nemli bir bilgi girdisi saglayacag: diisiiniilmektedir. Bu sebeple marka
deneyiminin marka imaji {izerinde giiglii bir etkisi olmasi beklenmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda

agagidaki hipotez gelistirilmistir:

H1: Marka deneyiminin marka imaji izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

2.4.2. Marka Deneyimi ile Marka Sadakati iliskisi

Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009), ¢aligmalarinda marka deneyiminin dért boyuttan olustu-
gunu (duyusal, duygusal, bilissel, davranigsal) belirtmis ve bu boyutlarin marka kisiligi, memnuniyet
ve sadakat tizerinde dogrudan ve ayrica marka kisiligi ve memnuniyet araciligiyla sadakat tizerinde
dolayl: etkisi oldugunu saptamiglardir. Benzer bir sekilde $ahin, Zehir & Kitapei (2011) da ¢aligma-
larinda marka deneyiminin memnuniyet, marka giiveni ve sadakat tizerinde dogrudan ve dolayl et-
kileri oldugunu bulmuslardir. Giimiis & Onurlubas (2020), Vestel cep telefonu kullanicilar: tizerine
yaptiklar1 calismada marka deneyimi boyutlarinin tekrar satin alma niyeti izerine etkisini incele-
mis ve biligsel disinda diger ti¢ boyutun anlamli bir etki yarattigini tespit etmislerdir. Kara & Kim-
zan (2016) ise ¢alismalarinda, marka deneyimi ile tekrar satin alma niyeti arasinda pozitif bir iligki,
tatminin ise bu iliskide kismi aracilik rolti bulundugunu saptamiglardir. Baser, Cintamiir & Arslan
(2015) ¢alismalarinda marka deneyiminin tatmin, sadakat ve marka giiveni tizerinde anlamli etkisi
bulundugunu tespit etmislerdir. Nysveen, Pedersen & Skard (2013) marka deneyimi boyutlarinin
marka kisiligi, marka memnuniyeti ve marka sadakati {izerindeki etkisini incelemis ve marka dene-
yimine yeni bir boyut ekleyerek (iliskisel deneyim) bu boyutun da marka kisiligi, marka memnuni-
yeti ve marka sadakati ile iliskili oldugunu bulmuslardir. Tlgili calismada marka deneyiminin belirli
boyutlar: marka sadakati tizerinde dogrudan etkili olsa da, cogunun marka kisiligi ve marka mem-
nuniyeti araciligiyla marka sadakati tizerinde dolayl1 bir etkiye sahip oldugu anlagilmistir. Bapat &
Thanigan (2016), yiiriittiikleri ¢aliymada marka deneyiminin marka degerlendirmesi iizerinde etkili
oldugunu, marka degerlendirmesinin ise marka sadakatini dogrudan etkiledigini saptamislardur. Ig-
lesias, Singh & Batista-Foquet (2011) ¢alismalarinda marka deneyiminin marka sadakati {izerinde
dolayl: bir etkisi oldugunu, duygusal bagliligin bu iliskide aracilik etkisi bulundugunu ifade etmis-
lerdir. Benzer bir sekilde Huang (2017), marka deneyiminin marka sadakati tizerindeki etkisinde
marka agki ve marka giiveninin aracilik etkilerinin bulundugunu tespit etmistir. Bagka bir caligmada

Nysveen & Pedersen (2014), banka miisterilerinin ortak hizmet yaratiminin miisteri memnuniyeti ve
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sadakate etkisinde marka deneyiminin kismi aracilik etkisi bulundugunu saptamislardir. Marka de-
neyiminin marka sadakati tizerinde anlamli bir etkisi oldugu baska ¢alismalarda da tespit edilmistir
(6rnegin, Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009; Sahin, Zehir & Kitapgi, 2011; Walter, Cleff & Chu,
2013; Ramaseshan & Stein, 2014; Khan & Fatma, 2017; van der Westhuizen, 2018).

Ozetle, gegmis calismalarda marka deneyiminin marka sadakati iizerinde kuvvetli bir etkisinin

bulundugu anlagilmistir. Tim bu ¢aligmalarin 1s181nda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H2: Marka deneyiminin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardur.

2.4.3. Marka Imaji ile Marka Sadakati {ligkisi

Martenson (2007) magaza imajinin memnuniyet, memnuniyetin ise sadakat tizerinde etkisi bu-
lundugunu saptamistir. Ogba & Tan (2009) kurum marka imaji, miisteri sadakati ve marka baglilig
arasinda yiiksek bir iliski bulundugunu tespit etmistir. Wu'nun (2011) yiriittiigi calismaya gore ise,
hastane imajinin sadakat {izerinde dogrudan ve dolayli etkisi bulundugu anlasilmistir. Benzer bir se-
kilde Tu, Wang & Chang (2012), kurum imajinin miisteri tatmini ve sadakati tizerinde dogrudan et-
kisi bulundugunu tespit etmislerdir. Uludag, Faiz & Cat1 (2018) marka imajinin marka sadakati tize-
rinde yiiksek bir etkisi oldugunu, ayrica memnuniyetin bu iliskide kismi aracilik etkisi bulundugunu
saptamislardir. Jin, Lee & Huffman (2012) ise restoranlar iizerine yaptiklari ¢alismada marka imaji-
nin marka sadakati tizerinde olumlu bir etkisi oldugu ancak memnuniyet tizerinde anlaml bir etkisi
olmadig1 sonucuna varmislardir. Konu {izerine literatiir taramasi yapmis olan Zhang (2015), aras-
tirma sonuglarinin ¢ogunda marka imajinin miisteri memnuniyeti ve sadakati izerinde olumlu bir
etkisinin bulundugundan ancak bazi ¢aligmalarda marka imajinin marka sadakatini dogrudan, di-
gerlerinde ise baska degiskenler {izerinden (6r. memnuniyet) dolayl bir etki yarattigindan bahset-

mistir.
Tiim bu bilgiler dogrultusunda asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H3: Marka imajinin marka sadakati tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

2.4.4. Marka imajinin Marka Deneyimi ile Marka Sadakati Arasindaki Aracilik
Rolii

Yapilan literatiir taramas: sonucunda marka imajinin marka deneyimi ile marka sadakati arasin-
daki aracilik roliiniin daha 6nce bagka hi¢bir ¢alismada incelenmemis oldugu anlagilmistir. Ancak
marka imajmin marka sadakati ile iliskisi ve belirli degiskenlerin bu iliskideki aracilik rolii izerine
bazi aragtirmalarin yapildig anlagilmigtir. Ornegin, Lai, Griffin & Babin (2009) hizmet kalitesinin
miisteri sadakatine etkisinde kurum imajinin anlaml bir aracilik etkisi oldugunu bulmuslardir. Li &
Hung (2009) ile Gautam (2015) ¢alismalarinda pazarlama karmas: taktiklerinin ebeveynlerin egi-
tim kurumuna sadakatlerinde egitim kurum imajinin aracilik etkisi bulundugunu saptamislardir.

Nesset, Nervik & Helgesen (2011) ise hizmet kalitesinin titketicinin magazaya yonelik sadakatinde
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magazadan memnuniyet ve magaza imajinin tam aracilik etkilerinin bulundugunu tespit etmisler-
dir. Hameed (2013) reklamlara yapilan harcamalarin marka sadakatine etkisinde algilanan kalite ile
magaza imajinin tam aracilik etkilerinin bulundugunu saptamistir. Severi & Ling (2013) ise, marka
sadakatinin marka denkligine etkisinde marka imajinin aracilik etkisinin bulundugunu saptamaslar-
dir. Kaur & Soch (2013) ise gilivenin tutumsal sadakat tizerine etkisinde kurum imajinin tam araci-
lik rolti bulundugunu tespit etmislerdir. Bagka bir arastirmada otel imajinin tatmin ile miisteri sada-
katine etkisinde aracilik roliiniin bulundugu ortaya ¢ikmistir (Jani & Han, 2014). Saleem, Rahman
& Umar (2015) ¢alismalarinda marka imajinin algilanan kalitenin marka sadakatine etkisinde kismi
aracilik etkisi bulunurken, marka bilinirligin marka sadakatine etkisinde tam aracilik etkisinin bu-

lundugunu tespit etmislerdir.

Hizmet sektoriinde deneyimin sadakate etkisinde marka imajinin aracilik rolii tizerine iki farkli
aragtirma tespit edilmistir. Chao (2015) fitness kuliibii miisterilerinin hizmet deneyimlerinin ku-
liibe olan sadakatlerine etkisinde marka imajinin ve tatminin aracilik etkisi bulundugunu saptamis-
tir. Benzer bir sekilde Hussein, Hapsari & Yulianti (2018) de miisterilerin otel deneyimlerinin miig-
teri sadakatine etkisinde algilanan deger ile otel imajinin tam aracilik etkisinin bulundugunu tespit
etmiglerdir. Bahsedilen bu iki ¢aligmada hizmet deneyimleri incelenmis ancak marka deneyimi in-

celenmemistir.

Verilen bilgiler 1s1g1nda marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik

etkisinin bulunmasi beklendiginden asagidaki hipotez gelistirilmistir:
H4: Marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik etkisi vardir.

Caligmanin ilerleyen kisminda aragtirma yontemi, bulgular, sonug ve 6neriler sunulmugtur.

3. Yontem

Calismanin bu kisminda aragtirmanin amaci, aragtirmanin modeli, anakiitlenin belirlenmesi, 6r-
nekleme yontemi, veri toplama yéntemi ve son olarak anket formunun hazirlanmast ile arastirmada

kullanilan 6lcekler anlatilacaktir.

3.1. Arastirmanin Amaci

Aragtirmanin iki temel amaci bulunmaktadir. Yapilan literatiir taramas: sonucunda marka dene-
yiminin dogrudan marka imajina etkisi tizerine herhangi bir ¢aligmaya rastlanilmadigindan, aras-
tirmanin dncelikli amac1 marka deneyiminin marka imaj1 va marka sadakatine etkisini 6lgmektir.
Ikinci temel amag ise marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik etki-

sinin test edilmesidir.
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3.2. Aragtirmanin Modeli

Calismanin amaci ve teorik kisimda gelistirilen hipotezler dogrultusunda arastirma i¢in 6nerilen

model Sekil 1'de verilmistir.

43

\ Marka
Sadakati

Marka
Deneyimi

v

H2
Sekil 1: Arastirma Modeli

3.3. Anakiitlenin Belirlenmesi, Ornekleme Yontemi ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin ana kiitlesini Tiirkiye genelinde Zara markas: tiiketicileri olusturmaktadir. Zaman
ve biit¢e kisitlarindan dolay1 6rnekleme yoluna gidilmis ve tesadiifi olmayan ornekleme yontem-
lerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Tesadiifi olmayan 6rnekleme yontemi kulla-
nildiginda anakiitlede yer alan herhangi bir bireyin 6rnekleme dahil edilme olasilig1 hesaplanama-
digindan (Iacobucci & Churchill, 2010), tesadiifi 6rneklem hacminin belirlenmesinde kullanilan
formiilden yararlanilarak tesadiifi olmayan 6rneklem hacmi hesab: yapilamamaktadir (Hair vd.,
2013). Bu sebeple tesadiifi olmayan 6rneklemede 6rneklem hacmi belirlemek oldukga siibjektif bir
stire¢ olup aragtirmacinin yargisina birakilmakta (Gegez, 2015) ve genelde gecmis ¢aligmalar, sek-
tor standartlar1 veya eldeki kaynaklarin sinirlilig: gibi unsurlar dikkate alinarak belirlenebilmekte-
dir (Hair vd., 2013). Roscoe (1975) tesadiifi olmayan 6rneklem hacminin belirlenmesinde ¢ok degis-
kenli veri analizine tabi tutulacak degisken sayisindan birkag kat fazla (tercihen 10 veya daha fazla)
olacak sekilde 6rneklem hacminin belirlenmesini tavsiye etmektedir. Green (1991) ise korelasyon
veya regresyon analizlerinde, analizde yer alacak her bir degisken igin en az 50 katilimc1 olmasi ge-
rektigini belirtmekte ve N > 104 + m formiiliiniin kullanilmasini 6nermektedir (m bagimsiz degisken
sayisini ifade etmektedir). Buradan yola ¢ikilarak 6rneklem hacmi 104 + 2 = 106 olarak belirlenmis-
tir. Veriler ¢evrimici anket yontemi ile toplanmis ve veri toplama siirecinin sonucunda toplam 237
anket elde edilmistir. Anketler u¢ deger analizine tabi tutulmus ve yapilan ayiklama sonucunda top-

lam 203 kullanilabilir anketle analizlere devam edilmistir.

3.4. Anket Formu Tasarimi ve Kullanilan Olgekler

Veri toplamada kullanilan anket formu toplam ti¢ kisimdan olusmus olup, anketin ilk kisminda

yanitlayicilarin genel olarak alisveris davraniglarini tespit etmeye yonelik sorular, ikinci kisimda
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modelde yer alan degiskenlere (marka deneyimi, marka imaji, marka sadakati) yonelik sorular ve

son boliimde ise tiiketicilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular yer almistir.

Aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin dl¢iimlenmesinde gegerliligi ve giivenilirligi ka-
nitlanmis mevcut 6lgeklerden yararlanilmistir. Marka deneyimi 6l¢egi i¢in Brakus, Schmitt & Za-
rantonellonun (2009) ¢aligmasindan (12 ifade); marka imaj1 6l¢egi icin Martinez & Pinanin (2003)
caligmasindan (9 ifade); marka sadakati 6l¢egdi icin ise, Zeithaml, Berry & Parasuramannin (1996)
caligmasindan (5 ifade) yararlanilmigstir. Her ti¢ degiskenin 6l¢timiinde 5’li Likert tipi 6lgek kullanil-
mustir (1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum).

4. Bulgular

Calismanin bu kisminda 6rneklem profili, katilimcilarin Zara markal: tiriinlere yonelik aligveris
aliskanliklar, 6lceklere ait ortalama, standart sapma ve giivenilirlik analizi sonuglari, regresyon ana-

lizi sonuglar1 ve aracilik test analiz sonuglar1 sunulacaktir.

4.1. Orneklem Profili

Katilimcilarin demografik 6zellikleri Tablo 1'de verilmistir.

Tablo 1: Orneklem Profili

Ozellik Frekans Yiizde Ozellik Frekans Yiizde
Cinsiyet Medeni Durum
Kadin 148 72,9 Evli 52 25,6
Erkek 55 27,1 Bekar 151 74,4
TOPLAM 203 100,0 TOPLAM 203 100,0
Yas Gelir (Aylik, Kisisel)
18-25 94 46,3 0-500 TL 19 9,4
26-35 86 42,4 501-1000 TL 18 8,9
36-49 21 10,3 1001-2000 TL 32 15,8
50+ 2 1,0 2001-3000 TL 42 20,7
TOPLAM 203 100,0 3001-4000 TL 34 16,7
Egitim Durumu (Mezun Olunan) 4001-5000 TL 21 10,3
Orta Okul 4 2,0 5001+ TL 37 18,2
Lise 47 23,2 TOPLAM 203 100,0
Lisans 124 61,1 Meslek
Lisans Ustil 28 13,8 Ogrenci 65 32,0
TOPLAM 203 100,0 Ozel 115 56,7
Kamu 9 4,4
Caligmiyor 14 6,9
TOPLAM 203 100,0
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Tablo 1% gore katilimcilarin gogunlugu kadin (%72,9), 18-35 yasinda (%88,7), tiniversite lisans
mezunu (%61,1), bekar (%74,4), 2001-3000 TL aylik kisisel gelire sahip (%20,7) ve 6zel kuruluslarda

calisan (%56,7) kisilerden olusmaktadir.

4.2. Katilimailarin Zara Markali Uriinlere Yonelik Aligveris Aliskanliklar

Katilimcilarin Zara markali tiréinlere yonelik aligveris aligkanliklar: Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2: Katilimcilarin Zara Markali Uriinlere Yonelik Aligveris Aliskanliklari

Ozellik Frekans Yiizde Ozellik Frekans Yiizde

Zara Markal Uriinlerde Algveris Yapma Skl Satin Almada Tercih Edilen Uriin Kategorisi (Birden Fazla
Segenek Isaretlenebilir)

Haftada bir + 2 1,0 Giyim 196 70,5
iki haftada bir 8 3,9 Canta 17 6,1
Ayda bir 29 14,3 Ayakkabi 13 47
iki ayda bir 50 24,6 Aksesuar 8 2,9
Altr ayda bir 57 28,1 Parfiim 44 15,8
Yilda bir 39 19,2 TOPLAM 278 100,0
Yilda birden az 18 8,9
TOPLAM 203 100,0

Tablo 2 incelendiginde, katilimcilarin Zara markas: triinlerini agirlikli olarak alti ayda bir
(%28,1) satin aldiklar1 anlasilmaktadir. Katilimcilarin Zara markal: iirtinlerde satin almayi tercih et-
tikleri kategorilerin sirastyla giyim (%70,5), parfiim (%15,8), canta (%6,1), ayakkab (%4,7) ve akse-

suar (%2,9) oldugu anlagilmistir.

4.3. Olgeklere Ait Ortalama, Standart Sapma Degerleri ve Ol¢ek Giivenilirligi,
Gegerliligi

Olgeklere ait ortalama, standart sapma ve giivenilirlik degerleri Tablo 3’te verilmistir.
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Tablo 3: Olgeklere Ait Ortalama, Standart Sapma ve Giivenilirlik Degerleri

. . Giivenilirlik
Olgek* ifadeler Aritmetik  Standart o L o Alfa
Ortalama Sapma

(@)

Marka Deneyimi** 3,06 0,57 0,774

Duyusal Boyut Zara gorsel ve/veya diger duyularimda giiglii bir izlenim 354 1,082
345 yaratryor.
© 7’ - Zaray duyusal anlamda ilgi ¢ekici buluyorum. 3,24 1,124
? Zara duyularima hitap etmiyor. 357 1,057
Duygusal Boyut Zara markast hisleri ve duygular tetikliyor. 3,17 1,030
3,09 Zara igin giiclii hislerim yok. 3,36 1,096
(0,70)*%% Zara duygusal bir markadur. 2,73 ,994
Davranissal Zfil’a m‘ar~ka51 beni fiziksel hareket ve davranislara 285 1,084
Boyut yonlendirir.
3,02 Zara markasi bedensel deneyimler olusturur. 2,96 1,057
(0,68)% Zara markasi eylem odakli degildir. 3,25 ,970
Bilissel Boyut ~ Zara markasiyla karsilastigimda ok fazla diisiinceye
2,49 1,012
2,68 dalarim.
(0,72)0% Zara beni diisiinmeye itmez. 310 1,158
Zara merakimi ve problem ¢6zme istegimi tesvik eder. 2,44 1,030

Marka imajl 3,28 0,90 0,926
Zara ilgi gekicidir. 2,68 1,210
Zara giivendigim bir markadur. 322 1,140
Zara sirketinin markalar ile iliskilendirilmek beni 2,99 1,081
memnun eder.

Zara begenilen bir markadur. 3,59 1,119
Zaranin zengin bir tarihi vardir. 312 1,210
Tek boyutlu bir Zara markasin tikketen kisiler hakkinda net bir
. . . 3,19 1,149
olgektir. izlenimim var.
Zara ma}‘kasml bagka markalar yerine satin almak icin 362 1,0%
sebeplerim var.
Zara sembolik ve duygusal yararlar saglayan belirgin bir
e 1 3,80 1,114
kisiligi sahiptir.
Za.ra‘ @arka51n1n degeri ve fiyati arasindaki iligki tatmin 3.9 1,0%
edicidir.

Marka Sadakati 3,16 0,96 0,924
Arkadaglarimin Ve ak'rabalarlmm Zaradan aliveris 338 1,058
yapmalarin: tesvik ederim.

Tavsiye isteyen birisine Zara’y1 6neririm. 3,44 1,108
Tek boyutlu bir Zara hakkinda insanlara olumlu seyler s6ylerim. 3,13 1,052
olgektir. Onumtvlzdekl yillarda, Zaradan daha ¢ok aligveris 279 1147
yapacagim.
G}ylumulhhtlyaa dogdugunda ilk segenek olarak Zaray: 3.06 1126
distintirim.

*5°i Likert tipi 6lgek kullanidmistur.

> Olgegin orijinal hali dért boyutludur ancak ¢alismada degisken temeline gére hipotez olusturuldugundan marka deneyimi
tek bir boyut olarak ele alinmustir.

***Boyutlara ait ortalama ve (standart sapma) degerleri.
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Tablo 3’te goriilebildigi gibi marka deneyimi dl¢eginin ortalamast 3,06, marka imajimnin 3,28,
marka sadakatinin ise 3,16'dir. Marka deneyimi 6l¢eginin orijinali dért boyuttan olustugu icin Tablo
3’te marka deneyimi 6l¢ceginde yer alan sorular boyutlara gore verilmis olup boyutlara ait ortalama-
lar: duyusal boyut=3,45; duygusal boyut =3,09; davranigsal boyut=3,02; bilissel boyut=2,68 olarak
elde edilmistir. S6z konusu ortalamalar dikkate alindiginda denilebilir ki yanitlayicilar tarafindan
Zara markasit marka deneyimi agisindan en fazla duyusal olarak, en az ise biligsel olarak algilan-
maktadir. Nunnallye (1978) gore, Cronbach’s Alpha degerinin 0,70 ve iistii oldugu durumlarda 6lge-
gin gtivenilir oldugu kabul edilir. Dolayisiyla, 6lgeklere ait giivenilirlik (a) degerleri incelendiginde
marka deneyiminin yeterli (0,774), marka imaji ve marka sadakati 6l¢eklerinin ise oldukea yiiksek

giivenilirlige sahip oldugu (0,926 ve 0,924) sdylenebilir.

Calismada 6l¢eklerin gegerliliginin saglanmasi icin oncelikle giivenilirligi ve gecerliligi kanitlan-
mis hazir 6lceklerden yararlanilmistir. Ayrica olgek ifadelerinin arastirmanin 6l¢meyi hedefledigi
kavramlari 6l¢ebildigi konusunda uzman goriisiinden yararlanilmis ve olumlu yorumlar alinarak 61-
geklerin igerik gegerliligi kanitlanmustur.

4.4. Regresyon Analizi Sonuglar1

Aragtirmada 6nerilen ve model tizerinde gosterilen ilk {i¢ hipotezi test etmek amaciyla regresyon
analizleri yuratilmistiir (bkz. Tablo 4).

Tablo 4: Hipotez Testleri I¢in Yiiriitiilen Regresyon Analizlerinin Sonuglar

Etkiler* Stand. Regresyon Katsayisi T degeri Anlamlilik (p) Varyans (Diiz. R?)
®
H1: MD =MI 0,568 9,775 0,000 0,319
H2: MD===} § 0,531 8,882 0,000 0,278
H3: MJ===§ 0,858 23,671 0,000 0,735

*MD: Marka Deneyimi; S: Marka Sadakati; MI: Marka imajl

Tablo 4’ gére, marka deneyiminin marka imaji izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi bu-
lundugundan (B=0,568, p=0,000), HI'in desteklendigi anlagilmaktadir. Marka deneyiminin marka
imaj1 tizerindeki degisimin %31,9’unu agiklayabildigi goriilmektedir. Buradan hareketle denilebilir
ki marka deneyimi her ne kadar marka imaj: tizerinde anlamli bir etki yaratiyor olsa da, marka de-
neyiminin marka imaji tizerindeki degisimi agiklama orani biraz diistiktiir (%31,9). Bunun sebebi,
Zara markasinda marka imajimi olugturan unsurlar arasinda marka deneyimi diginda bu ¢aligmada
ele alinmamis olan bagka degiskenlerin de etkili olabilecegidir, 6rnegin, markanin fiyati, markanin

konumu, magaza atmosferi, ¢alisanlarin sundugu hizmetler, vb.

Benzer bir sekilde, marka deneyiminin marka sadakati tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi oldugu goriilmekte (f=0,531, p=0,000) ve marka deneyiminin sadakat tizerindeki degisi-

min %27,8'ini agikladig1 anlagilmaktadir. Bulgulara gore H2 destek gormiistiir. Regresyon analizi
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sonuglarina gore marka deneyimi marka sadakati tizerinde anlamli bir etki gostermekte fakat marka
deneyiminin marka sadakati iizerindeki degisimin sadece %27,8’ini agiklamaktadir. Zara markasi-
nin tiiketicilerinde sadakat yaratan unsurlari arasinda marka deneyimi bulunmakla birlikte baska
degiskenlerin de (6r. tiriin kalitesi, marka imaji — ki bu ¢alismada oldukga yiiksek bir etki ¢ikmis-
tir, marka konumu, markaya yénelik sunulan tiim hizmetler, vb.) etkili olabilecegi anlasilmaktadir.

Marka imajinin marka sadakatine etkisi incelendiginde, s6z konusu etkinin istatistiksel olarak
anlamli oldugu ($=0,858, p=0,000) ve marka imajinin marka sadakati tizerindeki degisimin 6nemli

bir kismini agikladig1 (%73,5) gortilmektedir. Dolayisiyla H3 desteklenmistir.

Regresyon analizi sonuglar1 incelendiginde marka imajimin marka deneyimine nazaran marka
sadakati tizerinde oldukga yiiksek bir etki gosteriyor olmas: marka deneyiminin marka sadakatine
etkisinde marka imajinin aracilik etkisi olabilecegine isaret etmektedir. Bu sebeple bahsi gecen araci-

lik etkisi test edilmis ve sonuglari bir sonraki baglikta verilmistir.

4.5. Aracilik Testi Sonuglar1

Marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin test edilebil-
mesi igin Baron & Kenny’nin (1986) onerdigi yontem izlenmistir. ilgili calismada aracilik etkisi tes-

tinde ii¢ sartin yerine getirilmesi gerektigi ifade edilmistir:

o modelde yer alan bagimsiz degiskenin bagiml degisken iizerinde istatistiksel olarak anlamh

bir etkiye sahip olmasi (marka deneyimi sadakat iizerinde anlamh bir etki gostermelidir);

o modelde yer alan bagimsiz degiskenin arac1 degisken iizerinde istatistiksel olarak anlaml bir

etkiye sahip olmasi (1arka deneyimi marka imajt iizerinde anlamli bir etki gostermelidir); ve

o modele aract degisken eklendiginde araci degiskenin bagimli degisken tizerinde anlamh
bir etkiye sahip olmasi ve ayrica bagimsiz degiskenin bagimli degisken tizerindeki etkisi-
nin azalmasi (kismi aracilik etkisi) veya yok olmasi (tam aracilik etkisi) gerekliligidir (marka
imaji modele eklendiginde sadakat iizerinde anlamli bir etkiye sahip olmali; ayrica, marka de-
neyimi sadakat iizerinde tek olduguna nazaran daha az etkili olmali veya anlamli bir etkiye

sahip olmamalidir).

Tablo 5’te, marka imajinin aracilik etkisini test etmek i¢in Baron & Kenny’nin (1986) saglanmasi

gerektigini belirttigi ti¢ sartina yonelik yiiriitiilen regresyon analizlerinin sonuglari verilmistir.

Tablo 5: Marka Imajiin Aracilik Etkisine Yonelik Yiiriitiilen Regresyon Analizlerinin Sonuglari

Stand. Regresyon Katsayis1

Etkiler* ®) T degeri Anlamlilik (p) Varyans (Diiz. R?)
1. Sart: MD===} § 0,531 8,882 0,000 0,278
2. Sart: MD =M] 0,568 9,775 0,000 0,319
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3. Sart: M ==§ 0,821 18,707 0,000
MD ==§ 0,065 1,477 0,141

*MD: Marka Deneyimi; S: Marka Sadakati; MI: Marka imajl

0,736

Tablo 5’te goriilebildigi gibi, Baron & Kenny’'nin (1986) 6nermis oldugu ii¢ sart da yerine getiril-
mistir. Birinci sarta gore, bagimsiz degisken (marka deneyimi) bagiml degisken (sadakat) tizerinde
anlamli bir etkiye sahiptir (=0,531, p=0,000). ikinci sarta gére, bagimsiz degisken (marka dene-
yimi) aract degisken (marka imaji) tizerinde anlamli bir etkiye sahiptir (8=0,568, p=0,000). Ugiincii
sarta gore de, modele araci degisken eklendiginde (marka imaji), arac1 degisken (marka imaji) ba-
giml degisken (sadakat) tizerinde anlaml bir etkiye sahiptir (=0,821, p=0,000); bagimsiz degisken
ise (marka deneyimi) bagimli degisken (sadakat) tizerinde anlaml bir etkiye sahip degildir (=0,065,
p=0,141). Elde edilen sonuglara gore marka deneyiminin marka sadakati tizerine etkisinde marka

imajinin tam aracilik rolii bulundugu saptanmstir. Béylece H4’tin desteklendigi anlagiimigtir.

Baron & Kenny’nin (1986) aracilik testine bagli olarak tiim sartlar yerine getirilmis olsa da, tam
araciligin kanitlanmasi agisindan {iglincii sarttaki Beta (P) degerleri arasindaki azalmanin istatistik-
sel olarak anlamli olup olmadiginin da test edilmesi gerekmektedir (Sobel, 1982). Sobel Testinde,
Beta () degerleri arasindaki farklilik, bagimsiz degiskenin araci degisken tizerindeki etkisine ait;
ayrica aract degiskenin, bagimsiz degiskenin de yer aldi1 regresyon analizinde (Preacher & Hayes,
2004), bagimli degisken {izerindeki etkisine ait diizeltilmemis regresyon katsayilar: (B) ve bu de-
giskenlere ait standart hata degerleri kullanilarak hesaplanir (Kog, Ozbek & Akkilig, 2014). Calis-
mada Sobel Testi, internette bulunan hesaplama uygulamas: (Soper, 2020) kullanilarak hesaplan-
mustir. Elde edilen sonuglara gore diizeltilmemis Beta (B) degerlerindeki azalma miktarr istatistiksel
olarak anlamli ¢ikmistir (Z=8,65867926, p=0,000). Dolayisiyla, Sobel Testi sonucuna gore de marka
deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka imaj1 tam aracilik rolii tistlenmektedir.

5. Sonug ve Oneriler

Gliniimiiz sosyal, ekonomik ve teknolojik gelismeler ile birlikte artik firmalarn iiriinleri ile fark-
lilik saglayabildigi bir yapidan, firmalarin sahip olduklar: markalar ile tiiketicilerde egsiz deneyimler
yaratmaya yonelik bir yapiya ge¢ildigi goriilmektedir. Diger bir ifadeyle giiniimiizde mal ve hizmet-
lerin sundugu fonksiyonel yararlarin artik tiiketiciler i¢in yeterli olmadig), onlarin essiz deneyimler
yasamay1 arzuladiklari anlagiimaktadir. Boylece son yillarda deneyim ekonomisi ve marka deneyimi
kavramlarindan bahsedilir olmus ve deneyimin tiiketici davranislarina etkisi, onctilleri ve sonuglari
aragtirilmaya baslanmistir. Marka deneyimi kavrami, markaya ait tasarim, kimlik, ambalajlama, ileti-
sim ve ortam gibi tiim uyaricilarin tiiketicide olusturdugu her tiirli duyusal, duygusal, bilissel ve dav-
ranigsal tepki olarak tanimlanabilir. Yaratilan egsiz deneyimler tiiketicilerin markaya karst olumlu bir
tutum edinmelerine, memnuniyetlerinin artmasina, sadakatlerinin olusmasina, vb. olumlu tepkiler
vermelerine sebep olmakta, bunun sonucunda firmalarin daha fazla kir ve rekabet avantaji elde et-

melerine katki saglamaktadur.
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Markaya yonelik edinilmis intibalarin biitiiniiniin tiiketicilerde marka imaj: algis1 yarattig: bili-
nen bir gergektir. Marka imaji ile markaya sadakat arasinda dogrudan bir iliski bulundugu ve tiike-
ticilerde marka imaj: arttik¢a, markaya olan sadakatlerinde de artis oldugu anlagilmaktadir. Marka
sadakati olusturabilmek ise her firmanin ayakta kalabilmek ve para kazanabilmek i¢in temel hedef-

leri arasinda yer almaktadir.

Marka deneyiminin bazi degiskenlerle iliskisi siklikla aragtirilmis olsa da yapilan literatiir tara-
mas1 sonucunda marka deneyiminin marka imajina etkisinin daha 6nce dogrudan hig aragtirilma-
dig1, ancak benzer bir iliskinin sadece tek bir ¢alismada incelendigi (Cleff, Lin & Walter, 2014) fakat
bu ¢alismada da marka deneyimini olusturan boyutlar ile marka denkligini olugturan boyutlar ara-
sindaki korelasyonlara bakilmis oldugu ve bahsedilen boyutlarin ¢ogu arasinda anlamli iligkiler bu-
lundugu saptanmustir. Ozellikle marka deneyiminin duyusal boyutu ile marka denkliginin marka
imaj1 boyutu arasinda, diger iligkilere nazaran daha yiiksek sayilabilecek bir iliski tespit edilmistir.
Fakat ilgili calismada bir biitiin olarak marka deneyiminin marka imajina etkisinin 6lgiimlenmedigi
gorilmiistiir. Buradan hareketle galigmanin amaci marka deneyimi ve marka imajinin marka sada-
katine etkisinin tespit edilmesi ve marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka imajinin
aracilik roliiniin incelenmesi olarak belirlenmistir. Bu ama¢ dogrultusunda bir saha aragtirmasi yii-
ritilmistiir. Arastirmanin anakiitlesini Zara markasi tiiketicileri olusturmakta olup, kolayda 6rnek-
leme yoluyla, ¢cevrimigi anket araciligiyla veriler toplanmis ve toplam 203 kullanilabilir anket elde
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda ¢alisma igin gelistirilen tiim hipotezlerin desteklendigi tespit
edilmis, dolayisiyla marka deneyiminin marka imaji (H1) ve marka sadakati (H2) tizerinde anlamli
etkileri oldugu, marka imajinin ise marka sadakati {izerinde anlamli ve oldukga ytiksek bir etkiye sa-
hip oldugu (H3) anlagilmistir. Marka deneyiminin marka sadakati iizerine etkisinde ise marka imaji-
nin tam aracilik roliiniin bulundugu tespit edilmistir (H4). Dolayisiyla marka deneyimi marka sada-
kati tizerinde dogrudan bir etkiye sahipken, modele marka imaj1 degiskeninin eklenmesi sonucunda
bu etki istatistiksel olarak anlamsiz hale gelmekte, marka deneyimi sadece marka imaji tizerinden

marka sadakati tizerinde dolayl: bir etkiye sahip olmaktadir.

Bu ¢alismada marka deneyiminin marka sadakatini dogrudan etkiledigi tespit edilmistir. Bu
bulgu Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009); Iglesias, Singh & Batista-Foquet (2011); Sahin, Ze-
hir & Kitape1 (2011); Nysveen, Pedersen & Skard (2013); Walter, Cleff & Chu (2013); Ramaseshan
& Stein (2014); Baser, Cintamiir & Arslan (2015); Bapat & Thanigan (2016); Kara & Kimzan (2016);
Khan & Fatma (2017); van der Westhuizen (2018); ve Glimiis & Onurlubas (2020) ¢alismalarinin
bulgular ile 6rtiismektedir. Ancak bu ¢alismada bahsedilen ¢alismalardan farkl: olarak marka dene-
yiminin marka sadakatine etkisi orta derecede, a¢iklayicilik orani da biraz diistik ¢ikmuistir. Bunun
sebeplerinden biri Zara markasi s6z konusu oldugunda tiiketicilerde marka sadakatini olusturan un-
surlar arasinda marka deneyimi olsa da baska degiskenlerin de olabilecegidir. Ileride yapilacak ca-
ligmalarda marka deneyimi disinda marka sadakati {izerinde etkili olabilecek baska degiskenlerin de
modele eklenerek test edilmesi tavsiye edilir. Varyansin biraz diisiik olmasina bir bagka sebep ise bu

caligmada dort boyutlu marka deneyiminin bir biitiin olarak ele alinmis olmasi olabilir. Daha 6nce
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bahsedildigi gibi marka deneyimi duyusal, duygusal, davranigsal ve biligsel boyutlardan olusmakta-
dir. Bu boyutlarin ayri ayr1 ele alinmasi durumunda bazi boyutlar digerlerine nazaran sadakat iize-
rinde daha fazla etki gosterebilir. Bu ¢aliymada marka imajinin aracilik etkisi test edilmek istendi-
ginden, modelin karmagsiklagmamas ve anlasilabilir olmasi agisindan faktor temelinde bir inceleme

yapilmamigtir.

Calismanin en 6nemli bulgularindan biri marka deneyiminin marka imaji {izerinde istatistik-
sel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunun saptanmasidir. Daha 6nce de belirtildigi gibi, bu etki-
nin yazarlarin ulagabildigi caligmalar arasinda daha 6nce incelenmemistir. Dolayisiyla bu ¢aligmada
ilk defa marka deneyiminin marka imaj1 iizerindeki etkisi test edilmis ve bu etkinin istatistiksel ola-
rak anlamli oldugu ancak marka deneyiminin marka imaji tizerindeki degisimi agiklama oraninin
biraz diisiik oldugu saptanmustir. Burada anlamli bir etki tespit edilmis olmasi konunun daha kap-
saml1 aragtirilabilecegine isaret etmektedir. Marka deneyimi ile birlikte marka imaji tizerinde etkili
olabilecek baska degiskenler de (6rnegin, fiyat, konum, kurum imaj, kalite, tutundurma, vb.) mo-
dele ilave edilerek marka imaj1 {izerindeki toplam varyans arttirilabilir ve ayrica her birinin ayr1 ayr1
etkisi test edilebilir.

Aragtirmanin diger bulgusu ise marka imajinin marka sadakati iizerinde istatistiksel olarak an-
laml1 bir etkisinin bulundugu ve marka imajinin marka sadakatini agiklama oraninin oldukga yiik-
sek oldugudur. Her ne kadar marka deneyimi tizerine yapilan galismalarda marka imajinin marka sa-
dakatine etkisi incelenmemis olsa da, baska ¢alismalarda marka imaj: ile marka sadakati arasindaki
iliski test edilmistir. Ornegin, hastane imajimnin hizmet kalitesi, hasta memnuniyeti ve sadakat {ize-
rine etkilerinin dl¢tildiigli calismada Wu (2011) hastane imajinin hasta sadakati tizerinde etkili oldu-
gunu saptamustir. Benzer bir sekilde Tu, Wang & Chang (2012) kurum imajinin miisteri memnuniyet
ve sadakati tizerindeki etkisine bakmig ve kurum imajinin miigteri sadakatini etkiledigini bulmustur.
Uludag, Faiz & Cat1 (2018) ise akilli telefon pazarinda marka imajinin miisteri sadakati izerindeki
etkisinde miisteri memnuniyetinin aracilik roliini test etmis ve marka imajinin sadakat tizerinde
olumlu bir etki yarattigini saptamustir. Restoran deneyiminin marka imaji ve miisteri sadakatine et-
kisini inceleyen Jin, Lee & Huffman (2012) da ¢aligmalarinda marka imajinin sadakati etkiledigini
tespit etmistir. Bu sebeple bu arastirmada elde edilen marka imajinin marka sadakati tizerinde etkili

oldugu sonucunun gegmis arastirma sonuglari ile uyum sagladig1 sdylenebilir.

Bu ¢aligmanin pazarlama literatiiriine en biiyiik katkisi, daha dnce bagka bir ¢alismada incelen-
memis olan marka deneyiminin marka sadakatine etkisinde marka imajinin aracilik roliiniin ince-
lenmis olmasi ve marka imajimin s6z konusu iligkide tam aracilik etkisinin bulundugunun saptanmig
olmasidir. Hipotezlerin gelistirilmesi kisminda da belirtildigi gibi, baska ¢aligmalarda marka imaji-
nin aracilik rolii farkli degiskenlerin etkilesiminde test edilmis olup (6rnegin, giivenin sadakate et-
kisi (Kaur & Soch, 2013); tatminin sadakate etkisi (Jani & Han, 2014); reklamlara yapilan yatirimin
marka sadakatine etkisi (Hameed, 2013); vb.), bu ¢aligmada elde edilen bulgularin s6z konusu ¢a-

lisma sonuglariyla paralellik gosterdigi anlagilmistir.
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Aragtirma sonuglarina bagli olarak pazarlama, marka ve magaza yoneticilerine bazi 6nemli 6ne-
riler sunulabilir. Oncelikle yoneticiler sadik miisteriler olusturmak istiyorlarsa tiiketicilerde egsiz
marka deneyimleri yaratarak marka imajina olumlu katkilar saglamaya dikkat etmelidirler ¢iinki
elde edilen aragtirma sonuglarina gére marka deneyimi eger marka imajini olumlu bir sekilde etki-
liyorsa ancak o zaman marka sadakati tizerinde etkili olmaktadir. Bu sebeple markalarin tiiketiciler
tizerinde farkli deneyimler yaratmasi saglanirken, egsiz olmak adina marka imajini zedeleyecek veya
olusturulmak istenen marka imajindan daha farkli bir imaj yaratilmasina sebep olacak deneyimler-
den kaginilmasina dikkat edilmelidir. Arastirma sonuglar1 gostermektedir ki olumlu marka dene-
yimi yaratmak marka sadakati tizerinde etkili olsa da sadakat yaratma acisindan yeterli olmayabil-
mektedir ¢iinkii marka deneyimi sadakat iizerinde dogrudan degil, marka imaj1 tizerinden dolaylh
bir etkiye sahiptir. Dolayisiyla firmalarin tiiketicilerde egsiz marka deneyimi yaratmalar: belki kisa
stire icinde tiiketicileri sadik hale getirmeyebilecektir fakat zaman icinde marka imajini olumlu etki-
leyerek sadik olmalarina sebep olabilecektir. Unutulmamalidir ki marka deneyimi duyusal, duygu-
sal, biligsel ve davranissal tepki boyutlarindan olusmaktadir. Bu sebeple firmalar markalarina yone-
lik deneyim yaratma ¢abasindayken tiiketicilere marka ile ilgili renk, logo, maskot, tiriin 6zellikleri,
vb. uyaranlar sunarken marka deneyiminin bu farkli boyutlarina hitap ederek marka imajini olumlu
bir sekilde arttirmaya ¢aligmalidirlar. Ayrica marka sahiplerinin mevcut miisterilerini iyi taniyip on-
larda kisisellestirilmis deneyimler yaratmaya ¢aligmalari tiiketici nezninde yiiksek marka imaj1 olus-

turabilir ve boylelikle sadik olmalarini saglayabilir.

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmada da belirli kisitlar bulunmaktadir. Caligmada tesadiifi
olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi kullanildigindan elde edilen so-
nuglar sadece ¢aligmanin 6rneklemine 6zgiidiir, genele yansitilamaz. Ayrica arastirma verileri sadece
Zara markasina yonelik toplanmistir dolayisiyla elde edilen sonuglar sadece Zara markasi ile sinirli-
dir. Aragtirma sonuglarinin genellenebilmesi i¢in benzer ¢alismalarin baska markalar tizerine de ya-
pilmasi tavsiye edilir. Arastirmada her ne kadar ¢evrimici anket yapilarak veri toplansa da, aragtirma
[stanbul'da yiiriitildiigiinden verilerin agirlikli olarak Istanbul'dan elde edildigi diisiiniilmektedir. Bu
sebeple elde edilen bulgularin genellestirilebilmesi i¢in arastirmanin Tiirkiye'nin farkli illerinde de
yapilmast tavsiye edilir. Ayrica Zaranin global bir marka olmas: goz éniinde bulunduruldugunda,
benzer bir arastirmanin yerel kiiltiirlere ait markalar tizerine yapilmas: arastirma sonuglarinin yerel
markalar icin de gegerli olup olmadiginin anlagilmasina ve ayrica kiiltiirler arasi yerel markalar agi-
sindan kargilagtirma yapilmasina firsat sunabilir. Arastirma sonugclarinin genellenebilmesi i¢in ben-
zer ¢aligmalarda tesadiifi 6rnekleme yontemlerinin kullanilmas: ve farkli global ve yerel markalar

tizerine yapilmasi tavsiye edilir.
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Due to the high level of similarity of products that exist in the market it has become quite hard for
firms to find ways in differentiating their goods and services from that of competitors. In the last few
decades it was seen that an important way of differentiating products was to create powerful brands.
Nowadays however, research shows that the only way firms can build powerful brands in order to
attain loyalty and competitive advantage is through high quality customer experiences (Pine & Gil-
more, 1998; Berry, Wall & Carbone, 2006; Verhoef et al., 2009). In other words today we live in an
experience economy, a concept introduced by Pine & Gilmore (1998). The main idea behind expe-
rience economy is to go beyond fulfilling the utilitarian needs of customers and to create meaningful
experiences for them (Pine & Gilmore, 1998). Hence, nowadays customers buy products not only to
fulfill their utilitarian needs but also to attain certain sensational and emotional experiences as well
(Zarantonello & Schmitt, 2010).

Along with experience economy a new concept, brand experience, has become popular in the
past few years as proposed by Schmitt (1999). Brakus, Schmitt & Zarantonello (2009) define brand
experience as all kinds of sensations, feelings, cognitions, and behavioral responses that are invoked
through the stimuli introduced by a brand such as its name, logo, color, design, packaging, the en-

vironment where the brand comes into contact with the customer, etc. Past studies show that brand
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experience has positive effects on different perceptions and behaviors of customers, such as customer
attitudes, brand personality, and brand loyalty (Walter, Cleff & Chu, 2013).

Taken the importance of brand experience, it was surprisingly discovered that although the re-
lationship between brand experience and several variables (eg. brand credibility, brand trust, brand
awareness, brand attitute, brand equity, brand personality, satisfaction, loyalty, etc.) have been tested,
there are no studies that directly test the effect of brand experience on brand image. Hence, the aim of
this study is to assess the effect of brand experience on brand image and brand loyalty and also to test

the mediation effect of brand image on the relationship between brand experience and brand loyalty.

Using convenience sampling and online survey, a total of 203 usable surveys were collected from
Zara brand consumers. For the study, existing reliable and valid scales were used. All of the constru-
cts in the study were measured using 5-point Likert-type scales (1=Definitely Disagree; 5=Definitely
Agree). Brand experience was measured using the 12-item scale of Brakus, Schmitt & Zarantonello
(2009); brand image was measured using the 9-item scale of Martinez & Pina (2003); and brand lo-

yalty was measured using the 5-item scale of Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996).

The sample consisted mostly of women (72,9%), who were single (%74,4), between the ages of 18-
35 (88,7%), with a bachelor’s university degree (61,1%), having a monthly personal income of 2001-
3000 TL (20,7%) and who work in a private firm (56,7%). As for the shopping behavior of respon-
dents concerning Zara brand products, the sample mostly buys Zara products once every six months
(28,1%), followed by once every two months (%24,6) and once every year (%19,2). The respon-
dents prefer to buy Zara brand products mostly in the following categories: apparel (70,5%), perfume
(%15,8), bags (6,1%), shoes (4,7%) and accesories (2,9%). The means, standard deviations and reli-
ability (Cronbach’s Alpha) scores of the scales are, brand experience: mean=2,84, sd=0,61, a=0,774;
brand image: mean=3,28, sd=0,90, a=0,926; and brand loyaty: mean=3,16, sd=0,96, a=0,924.

The results of the study show that brand experience has significant effects on brand image
(B=0,568, p=0,000) and brand loyalty (f=0,531, p=0,000). Additionally the effect of brand image on
brand loyalty is also significant (=0,858, p=0,000). In order to test for the mediation role of brand
image, the steps advised by Baron & Kenny (1986) were followed. The results of the mediation test
shows that brand image fully mediates the relationship between brand experience and brand loyalty.
This means that once brand image is included in the model, the effect of brand experience on brand
loyalty becomes insignificant (=0,065, p=0,141), whereas the impact of brand experience on brand
image (B=0,568, p=0,000) and the impact of brand image on brand loyalty (=0,821, p=0,000) be-
come significant. Furthermore a Sobel Test was used to test whether the deterioration of the Beta
scores was statistically significant or not (Sobel, 1982). The results of the Sobel Test show that the de-
terioration of the adjusted Beta (B) scores is statistically significant (Z=8,65867926, p=0,000). All of
these findings indicate that brand image has a full mediation role and hence brand experience does

not have a direct but an indirect effect on brand loyalty through brand image.
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The main contribution of the study to the marketing literature is that it is the only study where the
impact of brand experience on brand image has been tested and the mediation role of brand image
in the relationship between brand experience and brand loyalty has been assessed. As for the prac-
tical implication of the results of the study;, it is important that when firms try to build brand expe-
rience they must make sure that it contributes positively to brand image perceptions of customers
in order to attain their loyalty. As brand experience encompases sensations, feelings, cognition and
behavioral responses, firms must make sure that when creating brand experience they should try to
address all of these issues in such a way that positive brand image is also evoked. Otherwise, due to
the mediation effect of brand image, even if superior brand experience is created it may not lead to

brand loyalty.

Regarding the limitations of the study, the first limitation is the use of a a non-random sampling
technique, convenience sampling, used in the study due to monetary and time constraints. Hence the
results apply only to the sample used in the study and may not be representative of the whole popula-
tion. Additionally data were collected from consumers of Zara brand only. Using other brands to test
the hypotheses of the study may result in different findings. Although online survey was used to col-
lect data, the research was conducted in Istanbul indicating that most of the respondents might pos-
sibly reside in Istanbul and so the findings are limited mainly to Istanbul and cannot be generalized
to the whole country. Testing the proposed model in different cultures may also increase the genera-
lizability of the results obtained in this study.
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Giintimiiziin hizla kiiresellesen diinyasinda teknolojik gelismelerin de etkisiyle birlikte rekabet artmigtir.
Tiiketiciler mal ve hizmetlere daha kolay bir sekilde ulasabilmekte ve daha bilingli satin alma karar
verebilmektedirler. Bu durum ise giiglii bir marka olugturmanin 6énemini daha da arttirmaktadir. Bu ¢aligmada,
tiiketici temelli marka denkligi ile satin alma niyeti arasindaki iligki aragtirilmigtir. Bununla birlikte, tiiketici
temelli marka denkligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide marka tercihi ara degisken olarak incelenmistir.
Bu baglamda, bu arastirmanin amaci, tiiketicilerin cep telefonu satin alma niyetleri ile tiiketici temelli marka
denkligi arasindaki iliskiyi ortaya koymak ve marka tercihinin bu iliskideki 6nemini belirlemektir. Aragtirma,
iniversite Ogrencileri tizerinde gerceklestirilmistir. Bu baglamda, cep telefonu sektériinde lider marka
konumunda olan, ayrica 2017 yili itibariyle en yiiksek marka degerine sahip olan bir cep telefonu markas:

secilmis ve arastirma kapsamina dahil edilmistir. Verilerin toplanmasinda anket yonteminden yararlanilmig
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Marka Denkligi ile Satin Alma Niyeti Arasindaki iligkide Marka Tercihinin Onemi ve Mobil Telefon Sektorii Uzerine Bir Arastirma

ve bu dogrultuda 394 gegerli anket formu elde edilmistir. Aragtirmadan elde edilen bulgular 1s181nda, tiiketici
temelli marka denkligi ve bilegenleri ile marka tercihi; marka tercihi ile satin alma niyeti; tiiketici temelli marka
denkligi ve bilesenleri ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulundugu sonucuna varilmistir. Ayrica
marka tercihinin, titketici temelli marka denkligi bilesenlerinin satin alma niyeti izerindeki agiklayiciligina etki
ettigi de ortaya ¢cikmustir.

Anahtar Kelimeler: Marka Denkligi, Marka Tercihi, Satin Alma Niyeti

Abstract

In today’s rapidly globalizing world, competition has increased with the influence of developing technology.
Consumers can access products/services more easily and make a more informed purchasing decision. Therefore,
the importance of the brand concept and establishing a strong brand has increased even more. In this study,
the relationship between consumer-based brand equity and purchase intention is determined. The explanatory
role of the brand preference in relation between consumer-based brand equity and purchase intention has also
been examined. In this sense, it has been tried to show how the relationship between brand equity and purchase
intention was affected by brand preference. The sample of the study consists of university students. In this
context, a leading mobile phone brand (with the highest brand value as of 2017) was selected in the research.
Data were collected by using survey method which is frequently used in marketing research and 394 valid
survey forms were obtained. In the light of the findings obtained from the research, that there is a significant
relationship between consumer-based brand equity (and its dimensions) and brand preference; between brand
preference and purchase intention and there is also a significant relationship between consumer-based brand
equity (and its dimensions) and purchase intention. In addition, it is concluded that brand preference influenced
the explanatory relationship between brand equity and purchase intention according to our findings.

Keywords: Brand Equity, Brand Preference, Purchase Intention

1. Giris

Marka, bir saticinin veya satict grubunun mallarini ve hizmetlerini tanimlayan ve bunlari rakip-
lerinden ayiran isim, terim, isaret, sembol, tasarim veya bunlarin bir bilesimidir (Keller, 2013, 5.30).
Bu baglamda, marka hem miisteriler hem de isletmeler igin cesitli faydalar sunmaktadir. Giiglii ve
basarili markalar, ¢evreye iyi uyum saglayan ve boylece karsilagtiklar: rekabete ragmen uzun vadede
ayakta kalabilen ve gelisebilen markalardir. Gliglii bir marka kurabilme gerekliligi ve marka ile miis-
teriler arasindaki iligkiyi tanimlamaya yonelik girisim, marka denkligi kavraminin dogmasini sag-

lamustir.

Marka denkligi, tiketicilerin belirli bir markaya yo6nelik algilarini etkileyen olduk¢a énemli bir
kavramdur. Isletmeler, yogun rekabet ortamlarinda tiiketicilerin satin alma niyetlerini ve tercihle-
rini kendi markalarindan yana kullanmalarini saglamak amaciyla, marka denkligi kavramina gere-
ken 6nemi ve hassasiyeti gostermelilerdir. Marka tercihi, tiiketici ihtiyaglart ile tiiketicinin markaya
iliskin inan¢ ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar sii-
recinde belirli bir markanin belirlenmesidir. Satin alma niyeti ise, tiiketicilerin yaptiklar1 degerlen-

dirme sonrasi bir mali satin almasidir.
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Pazarlama yoneticilerinin kendileri i¢in marka denkligi kurmasi veya etkili stratejiler yoluyla
bunu iyilestirmesi gerekmektedir. Marka denkligi, marka tercihi ve satin alma niyeti gibi kavram-
lar arasindaki degerli iliskilerin belirlenmesi, tireticilerin ve pazarlamacilarin bu kavramlar, bunlarmn
6nemi ve bulunduklar: pazarlarda birbirleri tizerindeki etkileri ile ilgili tiretim ve pazarlama politi-
kalarini formiile etmelerine yardimci olmaktadir. Marka denkligi olusturmak ve gelistirmek, miig-
terilerin marka tercihi ve satin alma niyetlerinde olumlu bir etkinin ortaya ¢ikmasini saglamaktadir
(Pool vd., 2018).

Goriildiigi tizere, oncelikle belirli bir markanin tercih edilerek belirlenmesi ve oradan fiilen sa-
tin almanin gergeklestirilmesi ile s6z konusu markalar kar elde edebilmekte ve varligini siirdiirebil-
mektedirler. Bu baglamda, arastirma kapsaminda marka denkligi ile tiiketicilerin cep telefonu sa-
tin alma niyeti arasindaki iligkiyi ara degisken olan marka tercihi ile 6l¢iimlemek amaglanmaktadur.
Arastirma dahilinde, cep telefonu sektoriinde yiiksek marka degerine ve 6nemli bir paya sahip, 2017

yili sektor lideri olan marka ele almmustir.

Popiiler adiyla akilli telefonlar olarak adlandirilan cep telefonlarinin gelismesiyle birlikte kullani-
cilarin kisa mesaj gonderme, arama yapma, sohbet etme, belge agma, e-postalar1 kontrol etme, inter-
nette gezinme, dosya indirme, tiriinler i¢in 6deme yapma gibi aktiviteleri ¢ok rahat bir sekilde ger-
ceklestirmesi miimkiin hale gelmistir. 1990’larin baslarinda gelisimi baglayan akilli telefonlar 2007de
stirekli gelisen farkl: isletim sistemlerinin hakimiyeti ile adeta patlama yasamigstir. Akilli telefon, ile-
tisimdeki en yaygin, dinamik ve sofistike trendlerden biridir (Alson & Misagal, 2016, 5.63; Alfawareh
& Jusoh, 2014, s.321). Yalnizca 2016 yilinda, Diinya genelinde 1,4 milyar cep telefonu satis1 gercek-
lesmistir ve bu rakam, 2015 yilina gore artig gostermistir. Tiirkiye genelinde de durum benzer sekil-
dedir. Cep telefonu kullanimy, bilhassa akilli telefonlarin da piyasaya ¢ikisiyla birlikte oldukga yaygin
bir hale gelmistir. Tiirkiyede 2016 yilinda akilli telefonlarin satig1 2015 yilina gore %4,2’lik bir artig
gostermis ve 12,5 milyon olarak belirlenmistir (Hurriyet.com, 2018). Diinya ¢apinda giderek daha
genis bir kullanici Kitlesi icin etkilesimli 6zellikler saglamakta olan akilli telefonlar, 6zellikle 6gren-
cilerin giinlitk hayatinin ayrilmaz bir parcas: haline gelmistir. Bu geng kitle, giinliik faaliyetlerinde
kullanmak i¢in stirekli olarak cep telefonu satin alma firsatlar1 aramaktadir. Gengler her giin hafta-
lik giindemlerinin bir parcasi olarak heyecan verici ve gesitli etkinliklere katilmaktadir. Bu telefonla-
rin ¢ogunda arama, mesajlagma ve miizik dinleme gibi birden fazla uygulama bulunmaktadir. Bu ge-
nisletilebilir uygulamalar, genglerin birbirleriyle neredeyse aninda iletisim kurmasini saglamaktadir.
Dolayisiyla sosyal etkilesimlerine ve hayatlarinin diger yeni boyutlarina yardimci olan sosyal aglar
kurmak amaciyla cep telefonu teknolojisine ihtiya¢ duymaktadirlar (Torlak vd., 2011). Artik iiniver-
siteler dahi kamptis etkinliklerinin reklamini yapmak, Giniversite markasini 6grenciler arasinda ta-
nitmak ve onlarla baglantida kalmak maksadiyla cep telefonlarin: siklikla kullanmaktadirlar (Alson
& Misagal, 2016, s.64). Ayrica genglerin cep telefonuna sahip olma yas: gittikce diigmektedir. Ozel-
likle 18 - 24 yas araligindaki kesimin cep telefonu pazarinda etkili bir pay olusturdugunu sdylemek
miimkiindiir (marketingturkiye.com, 2018). Bu dogrultuda, aragtirma kapsamina, Istanbul ilinde

ikamet eden 18 yas ve iizeri tiniversite 6grencileri déhil edilmistir Pazarlama literatiiriinde, marka
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denkligi ile tiiketici davranig1 arasindaki iliskiyi arastirmay1 amaglayan ampirik arastirmalarin sayisi
artmakla birlikte halen yeterli diizeyde degildir. Dolayisiyla bu arastirmada marka tercihinin araci
degisken olarak kullanilmasi, literatiire farkli bir bakis acis1 kazandirmasi agisindan 6nemli goriil-
mektedir. Ayrica gelecekte marka denkligi, satin alma niyeti ve marka tercihi ile ilgili yapilacak ¢alis-

malara 151k tutacag disiiniilmektedir.

2. Kavramsal Tanimlamalar

2.1. Marka Denkligi

90’L1 yillarda pazarlamada 6nemli bir arastirma alani olarak literatiire giren marka denkligi kav-
ramy, zellikle son zamanlara siklikla tizerinde durulan bir konu haline gelmistir. Bunun sebebi, pa-
zarlama verimliligini en iist seviyeye ¢ikarmak i¢in artan stratejik baskidir (Pitta & Katsanis, 1995,
s.52). Literatiirde marka denkligi kavramina yonelik cesitli tanimlamalar mevcuttur. Farquhar (1989,
s.24) marka denkligini, belirli bir markanin bir triine sagladig1 “katma deger” olarak tanimlamakta-
dir. Yoo, Donthu & Lee (2000, s.196)’ye gore ise marka denkligi, tiriin 6zelliklerinin ayni oldugu var-
sayillan durumlar g6z oniine alindiginda, tiiketicilerin markali ve markasiz tirtinleri secimlerindeki
farkliliktir. Bu tanim, marka adi diginda her bakimdan ayni olan iki iirtintin karsilagtirilmasiyla il-
gilidir. Genel bir tanim itibariyle marka denkligi, markaya benzersiz bir sekilde atfedilebilen pazar-
lama etkileridir. Ornegin; markali bir iiriiniin veya hizmetin pazarlanmasindan elde edilen belirli bir
sonug, ayni iiriniin veya hizmetin marka ismi olmadan pazarlanmast ile elde edilememektedir (Kel-
ler, 1993, s.1).

Marka denkligi, ii¢ farkli yaklasim altinda incelenmektedir. Bunlar; tiiketici temelli, finansal te-
melli ve karma yaklagimlar olmak {izere 3 baglik altinda toplanmaktadir (Kim, Gon Kim & An, 2003,
$.337). Ilk olarak karma yaklagim, tiiketici temelli ve finansal temelli marka denkligi yaklagimla-
rinin bilesiminden meydana gelmektedir. Bu yaklasim, iki yaklasimdan yalnizca biri vurgulandi-
ginda ortaya gikabilecek yetersizlikleri telafi etmek icin tasarlanmistir. Bu dogrultuda, Motameni
& Shahrokhi (1998), finansal temelli marka denkligini ve tiiketici temelli marka denkligini birlesti-
rerek, kiiresel bir marka degerleme yaklasimini 6nermistir (Kim vd., 2003, s.338). Finansal temelli
marka denkligi, muhasebe amaciyla (bilango i¢in varlik degerlendirmesi agisindan) veya birlesme,
devralma yahut da elden ¢ikarma amaglar1 dogrultusunda marka degerini kesin bir sekilde deger-
lendirebilmek i¢in olusturulan mali temelli bir yaklagimdir (Keller, 1993, s.1). Yani, bir marka sa-
tildiginda veya bilancoya dahil edildiginde ayrilabilir bir varlik olarak markanin toplam degerini
gostermektedir (Feldwick, 1996, s.3). Simon & Sullivan (1990), finansal temelli marka denkligini
ayni lirtiniin markalanmis halinin, markalanmamis olana nazaran gelecekte saglayacag ilave nakit
akist olarak tanimlamislardir (Simone &Sullivan 1990dan akt., Krishnan, 1996, s.389). Finansal te-
melli marka denkligi yaklasimi genellikle muhasebeciler tarafindan benimsenmektedir. Pazarlama

uygulayicilari ise “marka denkligi” terimini kullandiklarinda, markanin giiciinii, markanin tanimin
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kastetmektedirler; bu sebeple marka denkligi terimini, varlik degerlendirme anlamindan ayirt etmek
i¢in “tiiketici temelli marka denkligi” kavramini kullanmaktadirlar (Wood, 2000, s.662).

Literatiirde tiiketici temelli marka denkligine y6nelik bir¢ok tanima ulasilabilmektedir. Yoo &
Donthu (2001, s.1)’nun yapmis oldugu tanima gore tiiketici temelli marka denkligi; her ikisi de ayn1
pazarlama uyaricilarina ve ayni 6zelliklere sahip olan markali ve markasiz tirtinlere karsy, tiiketicile-
rin verdikleri farklr yanitlardir. Tiiketicilerin cevaplarindaki farklar, marka isminden ve markalarin
pazara yaptiklar1 yatirimlarin uzun vadedeki etkilerinden ileri gelebilmektedir. Bununla birlikte tii-
ketici temelli marka denkligine yonelik kavramsallistirmalardan en 6nemlileri, Aaker ve Keller ta-
rafindan ortaya konulmustur. Keller (2003, s.9) bir markanin giictiniin tiiketicilerin markaya dair
zaman i¢inde 6grendikleri, hissettikleri, gordiikleri ve duyduklarindan ibaret oldugunu ileri stirmek-
tedir. Bagka bir deyisle, bir markanin giici, miisterilerin zihninde ve markaya dair zaman igerisinde
deneyimledikleri ve 6grendikleri seylerde yatmaktadir. Bu nedenle Keller; tiiketici temelli marka
denkligini, markanin pazarlanmasinda, tiiketicilerin marka bilgilerine dayali olan farkl tepkileri ola-
rak tanimlamaktadir. Burada yer alan marka bilgisi, marka bilinirligi (hatirlama ve tanima) ve marka
imaj1 (olumlu, giiclii ve benzersiz marka ¢agrisimlarinin birlesimi) olmak tizere iki bilesenden mey-
dana gelmektedir ve dolayisiyla tiitketici temelli marka denkligi, tiiketici markaya asina oldugunda ve
markaya yonelik hafizasinda olumlu, giiclii ve benzersiz ¢agrisimlar bulundurdugunda ortaya ¢ik-
maktadir (Keller 1993, 5.2). Aaker ‘in (1991, ss.14-15) yaptig1 tanima gore ise miisteri temelli marka
denkligi; bir tirtin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ya da o firmanin miisterilerine saglanan de-
geri artiran (veya azaltan), bir markanin isim veya semboliine bagl varlik ve ytikiimliiliikler toplulu-
gudur. Aaker; marka denkliginin boyutlarini su sekilde siralamaktadir:

o Marka Farkindaligy

o Marka Sadakati

o Algilanan Kalite

o Marka Cagrisimlari

o Diger Tescilli Marka Varliklar1 (patentler, ticari markalar, kanal iligkileri vs.)

Tiiketici perspektifinden bakildiginda, en 6nemli dort boyut marka farkindaligl, marka ¢agrisim-
lari, algilanan kalite ve marka sadakati olarak belirlenmis (Pappu, Quester & Cooksey, 2005, s.144);
besinci boyut olan diger marka varliklar1 ise patentler, sirketin dagitim kanallar1 ve bunlar gibi dog-
rudan tiiketici ile ilgili olmayan ¢esitli unsurlari icerdiginden &tiirii tiiketici temelli marka denkligi-
nin boyutlar1 arasinda yer almamistir (Yoo & Donthu, 2001, s.3; Gil, Andrés & Salinas, 2007, 5.189).

Marka farkindaligi, bir markanin tiiketicinin zihnindeki varliginin giiciinii ifade etmektedir (Aa-
ker, 1996, 5.10) ve tiiketicinin farkli durumlarda bir markay: tanimasi ve hatirlamasi anlamina gel-
mektedir. Dolayistyla marka farkindaligi kavrami, tanima ve hatirlamadan olusmaktadir (Chi, Yeh
& Yang, 2009, 5.135). Markanin taninmasy, tiiketicinin markaya dair bir ipucu verildiginde markayla

daha once kargilastigini teyit etme kabiliyetidir (Keller, 2003, s.73). Tanima, eski karsilasmalardan
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kazanilan aginalig1 yansitmaktadir. Tanima, markayla nerede karsilagildigini, neden farkli oldugunu,
tiriin grubunun ne oldugunu icermek zorunda degildir. Onemli olan gegmiste o markayla kargilas-
mis olmaktir. Marka farkindaliginin bir diger boyutu ise hatirlamadir. Hatirlama, tiiketicilerin bir
tiriin kategorisi gordiiklerinde, bir marka adini tam olarak hatirlayabilmeleri anlamina gelmektedir
(Chi, Yeh & Yang, 2009, s.135). Marka hatirlamada, karar verme asamasinda ortada bir marka yok-
tur. [lk olarak bir kategoriye ihtiya¢ duyulmaktadir ve daha sonra tiiketiciler olasi ¢oziimler tiretmek
i¢in belleklerine dayanmaktadirlar. Bu durumda tiiketicinin karar vermek i¢in bir veya birka¢ mar-
kay1 hafizadan hatirlamasi gerekmektedir (Percy & Rossiter, 1992, 5.265). Marka farkindaligi, satin
alma niyetinde 6nemli bir rol oynamaktadir, ¢iinkii tiiketiciler tanidik ve iyi bilinen bir {iriinii satin
alma egilimindedir (Macdonald & Sharp, 2000, s.13).

Pazarlama literatiirinde, marka denkligi ve marka denkligi boyutlarinin (marka farkindalig,
marka sadakati, algilanan kalite, marka ¢agrisimlar:) her biri arasindaki baglantilar tizerine yapilan
deneysel aragtirmalar yer almaktadir. Bir markanin veya marka denkliginin degerini biiytik dl¢tide
marka sadakati belirlemektedir. Zira Aaker (1996), marka denkliginin biiyiik él¢iide diizenli olarak
satin alan insan sayisina bagli oldugunu ileri siirmiistiir. Diizenli alicilar 6nemli bir degere sahiptir
¢iinkii firma i¢in bir gelir akigini temsil etmektedirler. Dolayisiyla, marka sadakati kavram: marka
denkliginin hayati bir bilesenidir ve marka denkligini etkilemede olumlu ve dogrudan bir rol oy-
nadig1 gorilmistir (Yasin, Noor & Mohamad, 2007, s.38). Marka sadakati aragtirmacilar tarafin-
dan cesitli sekillerde tanimlanmistir. Day (1969), marka sadakatini, gliclii bir i¢sel egilimin tetikle-
digi tekrarlanan satin alimlardan ibaret olarak gérmektedir (Day (1969)dan akt. Dick & Basu, 1994,
s.100). Oliver (1997); marka sadakatini, miisterilerin tercihlerinde bir degisiklige neden olabilecek
pazarlama ¢abalarma ve durumsal faktorlere ragmen, miisterilerin, devamli olarak tercih ettikleri
drinleri tekrar satin almaya ve isletmenin devamli miisterisi olmaya y6nelik derin taahhiitleri olarak
tanimlamustir (Oliver (1997)den akt. Yi & Jeon, 2003, s.231). Dick & Basu (1994, s.102) ise marka sa-
dakatini, goreceli tutum ve tekrarli miisteri olma arasindaki iligki olarak tanimlamaktadir. Marka sa-

dakatinin 6l¢timiine yonelik 3 yaklagim bulunmaktadir (Bowen & Chen, 2001, 5.213):
1. Tutumsal yaklagim.
2. Davranigsal Yaklagim.
3. Karma Yaklagim.

Tutumsal yaklasimda, sadakatin, tiiketicilerin zihninde olugan bir durum olarak ele alinmaktadir.
Miisterilerin, bir markaya karsi olumlu ya da ayricalikli tutumlar: varsa, o markaya sadik olmaktadir-
lar. Sirketi, onun iiriinlerini veya markalarini sevmekte ve bu nedenle rakiplerinden degil, kendisin-
den satin almayi tercih etmektedirler. Yalnizca ticari agidan agiklamak gerekirse, tutumsal sadakat,
A ve B markalarinin iirtinleri tamamen esdeger olsa bile, tiiketicinin daha fazla ticret 6demeye raz1
olarak A markasini B markasina tercih etmesi ve A markasina sadik olmasidir. Buradaki esas vurgu,
gercek davranistan ziyade, isteklilik Gizerinedir. O halde tutumlar agisindan, bir miisterinin sadaka-

tini artirmak, miigterinin markaya olan tercihini arttirmak ile fiilen esdegerdir (Peppers & Rogers,
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2004, ss.56-57). Davranigsal sadakat ise, davranigin altinda yatan tutum ya da tercihler dikkate alin-
maksizin, tiikketicinin A markasina, B markasina nazaran daha fazla 6demeye istekli olmasi seklinde
aciklanmaktadir. Bu tanima gore, eger miisteriler bir markadan satin alim yaparlarsa ve buna devam
ederlerse, o markaya sadik kalmis olmaktadirlar (Peppers & Rogers, 2004, s5.57). Son olarak karma
yaklasim ise, ilk iki boyutu birlestirmektedir ve miisterilerin iiriin tercihlerini, marka degistirme egi-
limlerini, satin alma sikligini, en son ne zaman satin alim yaptiklarini ve toplam satin alim miktarla-
rin1 6l¢mektedir. (Bowen & Chen, 2001, ss.213-214).

Marka ¢agrisimlarinin, bir markaya dair hafizada tutulan her sey ile ilgili oldugunu belirten Aa-
ker (1991, 5.109), marka cagrisimlarinin ve marka denkliginin birbiriyle siki sikiya bagli olduguna
inanmaktadir. Ciinkii marka ¢agrigimlari, belirli bir markanin akilda kaliciligini artirmaktadir. Aa-
ker, bir marka isminin altinda yatan degerin ¢ogunlukla insanlara bir anlam ifade eden ¢agrigimlar
kiimesi oldugunu ileri siirmektedir. Marka ¢agrisimlari, satin alma kararlar1 ve marka sadakati i¢in
bir temel niteligindedir (Cheng & Chen, 2001, 5.440). Keller (1993, 5.2) ise, marka ¢agrisimlarini ha-
fizadaki marka diigiimiine bagh bilgilendirme dtigtimleri olarak tanimlamis ve tiiketiciler agisindan
markanin anlamini icerdigini belirtmistir. Aaker (1991, s.113), marka cagrisimlarini “triin 6zellik-
leri”, “soyut varliklar”, “miisteri faydalarr”, “goreceli fiyat”, “kullanim/uygulama”, “kullanici/miisteri”,
“tinlii/birey”, “yasam tarzi/kisilik”, “tirtin sinufr”, “rakipler”, “iilke/cografi bolge” olmak tizere 11 farkls
tiirde siniflandirmistir. Buna kargin Keller (1993, ss.3-4)e gore ise, tiiketicilerin belleginde yer alan
marka c¢agrisimlarinin g tirt bulunmaktadir. Bunlar; 6zellikler, tutumlar ve faydalardir. Marka
ozellikleri, bir iiriinii veya hizmeti karakterize eden tanimlayici 6zelliklerdir. Ozellikler, tiriinle ilgili
ve iiriinle ilgili olmayan 6zellikler olmak iizere iki kisma ayrilmaktadir. Uriinle ilgili 6zellikler, tiike-
ticiler tarafindan aranan iirliniin veya hizmetin iglevini gerceklestirmek igin gerekli olan bilesenler
olarak tanimlanmaktadir. Uriinle ilgili olmayan 6zellikler ise, satin alma veya tiiketim ile ilgili olan

drlintin veya hizmetin harici yonleri olarak tanimlanmaktadir.

Tiiketici temelli marka denkligi unsurlarindan bir digeri ise algilanan kalitedir. Kalite, genel ola-
rak tistiinliik veya mitkemmeliyet olarak tanimlanabilmektedir. Kalitenin genisletilmis hali olarak al-
gilanan kalite ise, bir iirtiniin genel mitkemmelligi veya tstinligii hakkinda tiiketicinin yargisidir.
Algilanan kalite, nesnel veya fiili kaliteden farklidir. Bir tirtintin belirli bir 6zelliginden ziyade daha
yiiksek seviyede bir soyutlama icermektedir ve genellikle tiiketicinin ¢agrisim setinde verilen bir ka-
rardir. (Ziethaml, 1988, ss.3-4). Kisisel iirtin deneyimleri, benzersiz ihtiyaglar ve titketim durumlari,
titketicinin 6znel kalite kararini etkileyebilmektedir. Yiiksek algilanan kalite, miisterinin, markanin
farkliligini ve Gstiinliigiinii tanimasi anlamina gelmektedir (Yoo vd., 2000, s.197). Bir markanin al-
gilanan kaliteyi arttirmasinin en iyi yolu, gercek objektif kalitesini iyilestirmeye yatirim yapmasidir.
Ayrica sirketlerin, pazarlama faaliyetlerinde markalarinin kalitesini cesitli kalite sinyalleriyle hedef
kitleye iletmeleri gerekmektedir (Gil vd., 2007, 5.189). Algilanan kalite ile ilgili yargilar, markanin ge-
nel kalitesinin vurgulandig1 ya da i¢sel veya digsal marka 6zellikleri hakkinda bilgi saglayarak kalite-
nin ortaya ¢ikarildig1 tanitimlar yoluyla elde edilebilmektedir (Kirmani & Ziethaml (1993)den akt.

Netemeyer, vd., 2004). I¢sel 6zellikler, bir iiriiniin fiziksel yonleriyle (6rnegin renk, lezzet, form ve
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goriiniim) ilgilidir. Digsal 6zellikler ise tirtinle ilgili olmakla birlikte bunun fiziksel kismi (6rn. marka
ads, kalite damgasi, fiyat, magaza, paketleme ve iiretim bilgileri) ile ilgili degildir (Bernue’s, Olai-
zola & Corcoran, 2003, 5.266). Kaliteye yonelik yargilar, bir marka ile dogrudan deneyimler yoluyla
da elde edilebilmektedir ki, dogrudan deneyimlerden gelen kararlar daha giigliidiir ve bellege daha
kolay erismektedir (Fazio & Zanna (1981)dan akt. Netemeyer vd., 2004, s.211). Boylece tiiketiciler,
marka ile dogrudan edindikleri deneyimler ve gevresel faktorlerden elde ettikleri bilgiler sayesinde

markanin kalitesine dair algilarini olustururlar.

2.2. Marka Tercihi

Pazarlamada marka tercihi, tiiketicilerin secimlerini destekledigi i¢in kritik bir kavram olarak
kabul edilmektedir. Bu sebeple, marka tercihini sekillendiren faktorlerin anlasilmasi, pazarlamacila-
rin iletisim ve konumlandirma stratejilerini yapilandirmalarina yardimer olabilmektedir (Banerjee,
2016, 5.199). Marka tercihi, bir tiiketicinin alternatifler arasindan belirli bir markay: segerken, mar-
kanin kendisine saglayacagi fayda ve degerlere dayali olarak verecegi hiikiimdiir (Chang & Liu, 2009,
5.1690) ve titketicinin kendisine referans gosterilen markaya karsi, odaktaki markayi ne dereceye ka-
dar tercih ettiginin belirlenmesi ile 6l¢iilmektedir (Hellier, vd., 2003, s.1764). Marka tercihinin 6l¢iil-
mesi, pazarlama faaliyetlerinin mevcut miisterilerin ve potansiyel misterilerin kalp ve zihinleri tize-
rindeki etkisini belirlemeye yonelik bir girisimdir. Ayrica, marka tercihinin yapis: sirketin finansal
performansinin da bir gostergesidir. Yani marka tercihi, bir markanin miisterilerin kalplerindeki ve
akillarindaki giictintin gostergelerinden biridir ve mevcut diger segeneklere ragmen markanin nasil
tercih edildigini ortaya koymaktadir (Naeini, Azali & Tamaddoni, 2015, 5.618).

Marka tercihi analizi pazarlamanin 6nemli bir konusudur. Markalar, potansiyel tiiketicilerin,
kendilerini se¢meleri i¢in tercihlerini nasil gelistireceklerini sorgulamalidirlar. Bu sorunun cevabi
bilindiginde, daha fazla miisteri ve sadakat saglayacak olan tercihlerin olugsmasi miimkiin olabil-
mektedir. Ornegin, tiiketicilerin bir sekerleme markasini tercih etme sebepleriyle, gamagir makinesi
markasini tercih etme sebepleri birebir ayni olmamaktadir. Ayni sekilde tiiketiciler belirli bir tiriin
grubunda yer alan markalar arasinda se¢im yaparken de ayni sebeplere tutunmamaktadirlar. Bir
bagka deyis ile tiiketiciler, her marka ve tiriin i¢in farkl: tercihler gelistirmektedirler (Alreck & Settle,
1999, s.131). Dolayisiyla isletmeler bu durumu dikkate alarak, markalarinin tiiketiciler tarafindan
hangi gerekgelerle tercih edildigini anlamaya ¢aligmalidir. Béylelikle, hem heniiz isletmenin miiste-
risi olmayan potansiyel miisterileri markaya gekerek daha fazla miisteri kazanma sansina sahip ola-
bilmekte hem de eldeki miisterilerin tekrarli olarak kendi markalarini tercih etmelerini saglayarak

uzun vadede miisteri sadakati olugsmasina katkida bulunabilmektedir.

Literatiirde marka denkligi ve marka tercihi arasindaki iligkiyi a¢iklayan caligmalar mevcuttur.
Myers (2003), marka denkliginin marka tercihi tizerindeki etkisini arastirmak icin boylamsal bir ¢a-
ligma yiiriitmiistir. Yiiksek katilimli alkolsiiz igecek kategorisinde gergeklestirilen ¢alisma, marka
denkligi ile marka tercihi arasinda giiclii bir iliski oldugunu géstermistir. Chang & Liu (2009) hizmet
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markalarini yapisal esitlik modellemesi ile incelemis ve marka denkliginin marka tercihi ve satin
alma niyeti tizerindeki etkisi arasinda olumlu yonde bir iliski oldugunu belirlemistir.

2.3. Satin Alma Niyeti

Niyet, bireylerin ilgili davranisi gerceklestirme ya da gerceklestirmeme yoniindeki egilimlerini/
planlarini ifade etmektedir (Kocagoz & Dursun, 2010, s.140). Ajzen (1991, s.181) niyeti, bir davra-
nigin gergeklestirilmesi i¢in ne kadar ¢ok ¢aba gosterileceginin planlanmasi ve gosterilecek ¢abanin
yogunlugu ile iliskilendirmistir. Genel bir kural olarak, bir davranigta bulunma niyeti ne kadar gii¢-
lityse, gosterilen performans da o kadar yiiksek olmaktadir (Ajzen, 1991, s.181). Satin alma niyeti ise,
belirli bir markanin driinlerini satin almak isteyen bir kisinin, bunu bilingli bir sekilde planlamasidir
(Spears & Singh, 2004, 5.56). Satin alma niyeti, cok agamali bir siiregtir. Oncelikle tiiketiciler arzu et-
tikleri markalar hakkinda bilgi toplamakta ve daha sonra belirledikleri markanin tirtinlerini kullana-
rak, ozelliklerini degerlendirmektedirler. Boylelikle tiiketiciler o markayi kisisel olarak deneyimleyip
tam bir tirtin bilgisine sahip olabilmektedirler. Bu asamadan sonra eger tiiketiciler tiriinden mem-
nun kalirlarsa, biiyiik bir ihtimalle o tiriine kars: ilgi duymakta ve onu tekrar satin alma diistince-
sine sahip olmaktadirlar. Boylelikle, tiitketicilerde o tiriine karg1 “satin alma niyeti” olugsmaktadir (Ta-
riq, vd., 2013, 5.341).

Tiiketicilerin satin alma niyetleri, pazarlama yoneticilerinin gelecekteki satislar: tahmin etmek ve
yaptiklar: hamlelerin tiiketicilerin satin alma davraniglarini nasil etkileyecegini belirlemek i¢in kul-
landiklar1 temel girdilerden biridir (Morwitz, 2014, s.182). Pazarlama yoneticileri, hem yeni hem de
mevcut diriinler ve bunlar1 destekleyen pazarlama programlari ile ilgili stratejik kararlar almak igin
satin alma niyetine dair verileri kullanmaktadir (Morwitz, Steckel & Gupta, 2007, 5.347).

Literatiirdeki ¢aligmalar incelendiginde, tiiketici temelli marka denkliginin, marka tercihi ve sa-
tin alma niyetinin 6nciilil olarak belirlendigi goriilmektedir. Cobb-Walgren vd., (1995) yapmus ol-
dugu ¢aligmada, biri oldukga yiiksek finansal ve islevsel riske sahip olan hizmet kategorisinden (otel),
digeri diigiik riskli tiriin kategorisinden (ev temizleyicileri) olmak tizere iki farkli marka grubu kul-
lanilmigtir. Arastirmanin sonucunda, her bir kategorideki yiiksek marka denkligine sahip olan mar-
kalarin, daha yiiksek tercih ve satin alma niyeti olusturdugu ortaya konulmustur. Gautam & Sh-
restha (2018) tarafindan yiritilen ¢aliyjmada, Katmanduda marka denkliginin akilli telefonlarin
satin alma niyetine etkisini 6l¢en marka denkligi boyutlarinin etkisinin incelenmesi amaglanmis-
tir. Marka denkligi boyutlarinin akilli telefonlarin satin alma niyetleri tizerindeki etkisini 6l¢mek
i¢in yapisal esitlik modeli uygulanan arastirmanin sonucunda marka sadakati ve algilanan kalitenin
akilli telefonlarin satin alma niyetini olumlu yonde etkilerken, marka cagrisimlar: ve marka farkin-
daliginin herhangi bir etkisine rastlanilmamigtir. Al Koliby & Rahman (2018) tarafindan yiiriitiilen
¢aligmanin amaci Malezyadaki akilli telefon markalarini satin alma niyetinde marka denkligi boyut-
lar1 olan marka farkindaligs, algilanan kalite, marka ¢agrisimi ve marka sadakati arasindaki iligki-
leri aragtirmaktir. Universite dgrencileri iizerinde yapilan aragtirma bulgulari, marka ¢agrigiminin,

algilanan kalitenin ve marka sadakatinin satin alma niyetini olumlu etkiledigini gostermekteyken,
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marka farkindaliginin etkisinin ise 6nemsiz oldugunu gostermistir. Senthilnathan & Tharmi (2012),
Lakshmi & Kavida (2016), Vivekanantham (2019) tarafindan yapilan arastirmalar sonucunda marka
denkligi ile satin alma arasinda pozitif bir iliski oldugu belirlenmistir. Bunlar arasinda 6zellikle Lak-
shmi & Kavida (2016)’nin ¢alismas: dayanikli ev aletleri sektoriinii ele almaktadir. Marka denkligi ve
satin alma niyeti arasindaki iligkiye yonelik yapilan ¢ogu ¢alisma dayaniksiz titketim mallarina odak-
lanmaktayken, bu ¢aligma dayanikl: titketim mallarini temel almaktadir. Dolayistyla bizim aragtirma
kapsamimizda yer alan akilli telefon sektorii ile yakinlik gostermektedir. Zira dayanikl titketim mal-
lar1 nispeten pahalidir ve bir satin alma kararia varmadan 6nce 6nemli planlama, bilgi toplama ve
alternatiflerin degerlendirilmesini icermektedir. Benzer sekilde Santoso & Cahyadi (2014), otomo-
bil endiistrisinde marka denkliginin satin alma niyeti tizerine etkisini belirlemeyi amaglamistir. So-
nuglar, marka denkligi boyutlarindan marka ¢agrisimlar: ve marka sadakatinin satin alma niyeti tize-
rinde 6nemli bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Tolbanin ¢alismasinda aktardigina gore, Prasad &
Dev. (2000), Devlin, Gwynne & Ennew (2002), ve de Chernatony vd. (2004) gibi aragtirmacilar ytik-
sek marka denkliginin, yiiksek miisteri memnuniyeti, yitksek marka tercihi ve marka sadakati ile ilis-
kili olduguna dikkat ¢ekmistir (Tolba, 2011, 5.57).

Dolayisiyla, marka denkligi ile marka tercihi ve satin alma niyeti arasindaki iliskinin literatiirde
desteklendigi goriilmektedir.

3. Metodoloji

3.1. Arastirmanin Konusu

Marka denkligi kavraminin, cep telefonu kullanan tiiketicilerin satin alma niyeti ve marka ter-
cihleri ile iliskisini belirlemek izere yapilan inceleme aragtirmanin konusunu olusturmaktadir. Aras-
tirma kapsaminda cep telefonu sektoriiniin ele alinma sebebi, giiniimiizde cep telefonu sektoriiniin,
teknolojinin de getirmis oldugu yenilikler neticesinde hizla gelismekte olmasidir. Ozellikle akilli te-
lefonlarin piyasaya ¢ikmasiyla birlikte cep telefonu kullananlarin sayis1 giderek artmaktadir. Deloitte
tarafindan 2017 yilinda 6 kitada birden yiiriitiilen Global Mobil Kullanic1 Arastirmasrna, Tiirkiyenin
de aralarinda yer aldig 33 tilkeden toplam 53.150 kisi katilmistir. Arastirmanin sonucunda Tiirki-
yeden elde edilen verilere gore, arastirmaya katilan bireylerin %92si, akill telefon kullanmakta oldu-
gunu belirtmistir. Akilli telefon kullanim orani, ayni isletme tarafindan 2015 yilinda yapilan arastir-
mada %86 olarak belirlenmis iken, 2017 yilina gelindiginde %611k bir yiikselis gostermistir (deloitte.
com, 2017). Tlrkiye'nin sahip oldugu geng niifus orani dikkate alindiginda, arastirmay: geng tiike-
ticiler tizerine yapmak marka stratejistleri acisindan aydinlatic1 bilgiler saglayacaktir. Adrese Dayali
Niifus Kayit Sistemi (ADNKS) sonuglarina gore, Tiirkiye toplam niifusu 2016 yili sonu itibariyle 79
milyon 814 bin 871 iken 15-24 yas grubundaki geng niifus 12 milyon 989 bin 42 olmustur. Geng nii-
tus, toplam niifusun %16,3’iinii olusturmustur (tuik.gov.tr., 2017). Torlak vd. (2011), 2.140 kisiden

olusan genis bir 6rneklem setiyle egitimli Tiirk gengleri arasinda cep telefonu kullanimina iliskin bir
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aragtirma yiiritmustiir. Bu arastirma gesitli genclik gruplar: arasinda cep telefonu kullaniminin ol-
dukea yaygin oldugunu gostermektedir.

3.2. Aragtirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci, titketicilerin cep telefonu satin alma niyetleri ile tiiketici temelli marka
denkligi arasindaki iliskiyi ortaya koymak ve marka tercihinin bu iliskideki 6nemini belirlemektir.
Literatiirde, marka denkligi ile satin alma niyeti ve marka tercihi arasindaki iligkiler incelenmistir.
Literatiirdeki bir¢ok ampirik ¢alisma, marka denkligi yapilar: ile marka tercihi arasindaki pozitif ilis-
kiyi desteklemistir. Bununla birlikte bu ¢aligmada marka tercihinin araci degisken olarak ele alinmas:
ve telefon sektoriinde gergeklestirilmesi arastirmanin 6zgiin yoniinii ortaya koymaktadur.

3.3. Arastirmanin Kapsami ve Kisitlar1

Bu aragtirmada, tanimlayici aragtirma modeli kullanilmistir. Tanimlayic1 aragtirma; nesnelerin,
tiiketicilerin, topluluklarin, sosyal gruplarin, érgiitlerin, kurumlarin ve ¢evrelerin 6zelliklerini tarif
etmektedir. Ne, ni¢in, nasil, neden, ne zaman, nerede ve kim sorularini cevaplandirmaya ¢aligmak-
tadir. Tanimlayic1 arastirmada amag, pazar cevresiyle ilgili dogru ve tam bilgiler elde etmektir (Na-
kip & Yaras, 2016, 5.37). Bu ¢alisma, Tiirkiye genelinde potansiyel tiiketicilere ulagilmasinin zaman
ve maliyet agisindan gii¢ olmasi nedeniyle Istanbul ili ile sinirlandirilmug ve Istanbul ili igerisinde bu-

lunan 18 yas ve tizerindeki tiniversite 6grencileri tizerinde uygulanmistir.

Aragtirmaya yalnizca Marmara Universitesi, 29 Mayis Universitesi ve Uskiidar Universitesi 6g-
rencilerinin dahil edilmesi arastirmanin 6nemli bir kisitin1 olusturmaktadir. Bu nedenle arastirma

sonuglarinin tiim Turkiyedeki 6grenciler i¢in genellenebilmesi miimkiin degildir.

3.4. Arastirmanin Modeli ve Hipotezler

Aragtirmanin amaci dogrultusuna kurulan model Sekil 1 tizerinde gosterildigi gibidir:

Marka Tercihi

Marka Denkligi

® Marka Farkindaligi / \ Satin Alma

® Marka Sadakati Niyeti

® Algilanan Kalite

® Marka Cagrigimlari

Sekil 1: Arastirma Modeli
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H1: Marka denkligi ile marka tercihi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardur.

H2: Marka farkindalig: ile marka tercihi arasinda istatistiksel agidan anlaml bir iliski vardir.
H3: Marka sadakati ile marka tercihi arasinda istatistiksel agidan anlaml bir iligki vardar.

H4: Marka ¢agrigimlari ile marka tercihi arasinda istatistiksel agidan anlaml bir iligki vardir.
H5: Algilanan kalite marka tercihi arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardur.

H6: Marka denkligi ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.
H7: Marka farkindalig: ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel acidan anlamli bir iliski vardir.
H8: Marka sadakati ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan anlaml bir iliski vardir.
H9: Marka ¢agrisimlari ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan anlaml bir iligki vardur.
H10: Algilanan kalite satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardar.
H11: Marka tercihi ile satin alma niyeti arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski vardir.

H12: Marka tercihi, marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligina etki et-

mektedir.

H13: Marka tercihi, marka sadakatinin satin alma niyeti tizerindeki aciklayiciligina etki etmek-
tedir.

H14: Marka tercihi, marka ¢agrisimlarinin satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligina etki et-

mektedir.

H15: Marka tercihi, algilanan kalitenin satin alma niyeti izerindeki agiklayiciligina etki etmek-
tedir.

H16: Marka tercihi, marka denkliginin satin alma niyeti tizerindeki aciklayiciligina etki etmek-
tedir.

3.5. Veri Toplama ve Ornekleme Siireci

Aragtirmanin ana kiitlesini, 18 yas ve iizeri, Istanbulda yasayan ve cep telefonu kullanan iiniver-
site 6grencileri olusturmaktadir. Cep telefonu kullanilip kullanilmadigs, 6n eleme sorusu olarak kul-
lanilmigtir. Cep telefonu kullanmadigini belirten kisiler, 6rnek kiitleye dahil edilmemigtir. Aragtirma
kapsaminda zaman ve maliyet kisitlarindan 6tiirii ana kiitlenin tamamina ulagilamayacagindan, te-
sadiifi olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda
ornekleme, uygun ve elverisli birimlerden bir 6rnek elde etmeye ¢alisilan tesadiifi olmayan 6rnek-
leme teknigidir. Kolayda 6rneklemede, birimlerin se¢imi biiyiik dl¢ciide goriigmeciye birakilmigtir
(Malhotra, 2009, s.377).
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Bu ¢alismada veriler yiiz yiize anket yontemi ile toplanmistir. Anket formunda yararlanilan 6l-
cekler Ingilizceden Tiirkgeye cevrilmis, ancak ceviri ile Ingilizce form arasinda anlam bakimindan
farklilik olmamasi amaciyla, olusturulan Tiirk¢e form geri geviri yontemiyle tekrar Ingilizceye cev-
rilmigtir. Ingilizce geviri orijinal dlgek ile kargilagtirilmig ve birbirine en yakin geviriler ile dlgegin
Tiirkge son sekli olusturulmustur. Formda yer alan ifadelerin katilimcilar tarafindan anlagilip anla-
silmadigini belirlemek amaciyla 23 May1s 2018 — 25 May1s 2018 tarihleri arasinda 30 kisi ile bir pilot
calisma yapilmis ve bu ¢aligma sonucu anlagilamayan ifadeler gézden gegirilip diizeltilmistir.

1 Haziran 2018 - 8 Haziran 2018 tarihleri arasinda gerceklestirilen anket uygulamasinda Mar-
mara Universitesi, 29 Mayis Universitesi ve Uskiidar Universitesinde 6grenim géren 430 dgrenciden
veri elde edilmistir. Yapilan 430 anket i¢erisinden 36 adedi eksik ve hatali dolduruldugu i¢in 394 an-
ket gecerli sayillmis ve analizlere dahil edilmistir.

Calismanin amaci dogrultusunda toplam 98 ifadeden olusan bir anket formu hazirlanmistir. An-
ket formu, toplam 3 grup sorudan olugmaktadir. Ilk grupta ankete katilanlara cep telefonu kullanip
kullanmadiklarini ve hali hazirda hangi marka cep telefonu kullandiklarini soran sorular yer almak-
tadur. Ikinci grupta, tiiketici temelli marka denkligi, tiiketicilerin satin alma niyeti ve marka ter-
cihi 6l¢eklerinden olugan ifadeler yer almaktadir. Toplam 91 adet olan bu ifadeler 5’li Likert 6lgegi
(1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=ne katiliyorum ne katilmiyorum, 4=Kkatiliyorum,
5=kesinlikle katiliyorum) ile él¢iilmiistiir. Ugiincii grupta ise katihmcilarin demografik 6zelliklerini
belirlemeyi amaglayan cinsiyete, yasa, medeni duruma, egitim diizeyine ve aile toplam aylik gelir dii-

zeyine iligkin 5 adet kapali u¢lu soru bulunmaktadir.
Aragtirmanin modelinde yer alan degiskenler su sekilde siralanabilmektedir:

o  Tiiketici temelli marka denkligi boyutlarindan marka sadakati, marka farkindaligi, marka

gagrisimlar1 ve algilanan kalite.
o Marka tercihi.
o Satin alma niyeti.

Marka denkligine dair 59 ifade i¢in Yoo & Donthu (2001), Ziethaml, Berry & Parasuraman
(1996), Lau & Lee (1999), Delgado-Ballester vd., (2003), Keller (2003), Tong & Hawley (2009), Aa-
ker (1996), Yoo, Donthu & Lee (2000), Dodds, Monroe & Grewal (1991), Ramos & Franco (2005) ve
Pappu & Quester (2005) tarafindan yapilan ¢alismalardan yararlanilmistir.

Marka tercihi i¢in hazirlanan 18 ifade Moradi & Zarei (2011), Chen & Chang (2008), Hellier, vd.,
(2003), Chang & Liu (2009), Jamal & Al-Marri (2007), Ebrahim, vd., (2016), Jalilvand vd. (2016),
Maymand & Razmi (2017) tarafindan yapilan ¢alismalardan uyarlanmastir.

Satin alma niyeti degiskenini 6l¢meye yonelik hazirlanan 14 ifade i¢in ise Yoo & Donthu (2001),
Dodds, Monroe & Grewal (1991), Moradi & Zarei (2011), Cronin, Brady & Hult (2000), Jalilvand,
Samiei & Mahdavinia (2011), Chang & Liu (2009) tarafindan yapilan ¢alismalardan yararlanilmistir.
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4. Arastirma Bulgular:

Aragtirma sonucunda elde edilen veriler, SPSS (Statistical Package for Social Sciences) 17.0 for
Windows paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Verilerin analizinde 6ncelikle tanimlayicr is-
tatistikler, faktor analizi ve regresyon analizi kullanilmistir.

4.1. Demografik Ozelliklere iliskin Tanimlayici Istatistikler

Aragtirmaya katilanlarin sosyo-demografik ozelliklerine iligkin frekans ve yiizde dagilimlar: asa-

g1daki tabloda detayl: olarak verilmistir.

Tablo 1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Y?(’Z()le
Cinsiyet Kadin 241 61,2
Erkek 153 38,8
Medeni Durum Evli 36 9,1
Bekar 358 90,9
18-22 224 56,9
Yag Grubu 23-27 133 33,8
28-32 22 5,6
33-37 11 2,8
38 ve iistii 4 1,0
Tlkokul 1 3
Egitim Diizeyi Ortaokul 1 3
Lise 113 28,7
Universite 228 57,9
Yiiksek Lisans 45 11,4
Doktora 6 1,5
1500 TLden az 46 11,7
Aile Aylik Toplam Gelir Diizeyi 1500-3000 TL 102 25,9
3001-4500 TL 93 23,6
4501-6000 TL 72 18,3
6000 TLden fazla 81 20,6
Cep Telefonu Kullananlarin Kullananlar 394 100
Yiizdesi
A Markasi 193 49,0
Kullanilmakta Olan Cep Telefonu B Markast 99 25,1
Markas C Markast 17 43
D Markasi 21 5,3
Diger 64 16,2

Tablo 1de yer alan verilere gore, katilimcilarin %61,2’si kadinlardan, %38,81 ise erkeklerden

olusmaktadir ve bu kisilerin %9.1’i evli iken, %90.9u bekardir. Katilimcilarin bulunduklar: yas
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grubuna gore dagilimlar: incelendiginde aragtirmaya katilanlarin % 56,9’unun 18-22 yaslar1 ara-
sinda, %33,8'inin 23-27 yaslar1 arasinda, %5,6’sinin 28-32 yaslar1 arasinda, %2,8’inin 33-37 yaslar:
arasinda ve %1’inin ise 38 ve st yas grubu igerisinde yer aldig1 goriilmektedir. Aragtirma kapsa-
minda sosyo-demografik sorular arasinda yer alan yas aralig1 da dar tutulmus ve 18-22, 23-27, 28-
32, 33-37, 38 ve iistii olarak belirlenmistir. Boylelikle, genellikle belirli bir yas grubunun daha agir-
likl: bulundugu tniversite 6grencilerinin yaslar: arasinda bir karsilastirma yapmak daha miimkiin

hale gelmistir.

Katilimcilar igerisinde ilkokul ve ortaokul mezunlarinin orani %0,5, lise mezunlarinin %28,7,
iniversite mezunlarinin %57,9, yiiksek lisans mezunlarimin %11,4 ve doktora mezunlarinin orani ise
%1,5 olarak belirlenmistir. Arastirmaya katilan kisilerin ailelerinin %11,7’si 1500 TLnin altinda gelir
diizeyine, %25,9'u 1500-3000 TL arasinda gelir diizeyine, %23,6’s1 3001-4500 TL arasinda gelir diize-
yine, %18,3’ 4501-6000 TL gelir diizeyine, %20,6’s1 ise 6000 TLnin tizerinde gelir diizeyine sahiptir.

>«

Arastirmaya katilanlarin tiimii cep telefonu kullanmaktadir ve bu kisilerin %49’u “A” marka cep tele-

3. PETN<S 2ee CC

fonu, %25,1’1 “B” marka cep telefonu, %4,3’tt “C” marka cep telefonu, % 5,3’it “D” marka cep telefonu

ve %16,2’s1 ise diger markalara ait cep telefonu kullanmaktadir.

4.2. Arastirmada Yer Alan Olgeklerin Giivenilirlik ve Gegerlilik Analizleri

Aragtirmada kullanilan 6l¢eklere yapilan giivenilirlik analizi sonuglarina gére Cronbach’s Alfa

degerlerinin her biri alt limit olan 0,60’m oldukgea tistiinde ve 1'e yakindir.

Tablo 2: Olgeklerin Cronbach’s Alfa Degerleri

Olgek Cronbach’s Alfa Katsayist
Marka Denkligi 0,977
Marka Sadakati 0,960
Algilanan Kalite 0,955
Marka Farkindalig: 0,891
Marka Cagrigimlari 0,933
Marka Tercihi 0,963
Satin Alma Niyeti 0,980

Oncelikle tiiketici temelli marka denkligini 6l¢meye yonelik olarak hazirlanmis 59 ifade kesfedici
faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizinde temel bilesenler analizi ve varimax dondiirme
yontemi uygulanmis olup faktor yiikii 0,30 ve alt1 olan degerler tabloya dahil edilmemistir. ilgili de-
giskenlere faktor analizi 6ncesinde KMO-Barlett testi uygulanmis olup bu test, analiz edilecek 6rnek
degerlerinin faktor analizine uygun olup olmadigini anlamaya yoneliktir. Yapilan KMO Barlett testi
anlamli ¢ikmis olup (anlamlilik=,000) eldeki veri setinin faktor analizi yapmaya uygun oldugu kabul
edilmistir. Analiz sonucuna gore tiiketici temelli marka denkligi 6l¢edi i¢cin hazirlanan 59 ifadenin li-
teratiire uyumlu dort faktor altinda toplanabildigi ve bu dort faktériin toplam varyansin %60,742’sini

aciklayabildigi ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 3: Tiiketici Temelli Marka Denkligi Boyutlar1 Faktor Analizi Sonuglari

Faktorler Faktor ifadeleri Faktor Yiikleri
Alternatif markalara kiyasla, ..’un yiiksek 0,670
kaliteye sahip oldugunu diigiinityorum.

Alternatif markalara kiyasla, ..Jun en iyisi 0,653

oldugunu diisiiniiyorum.

Alternatif markalara kiyasla, ... tutarlt bir 0,735

kaliteye sahiptir.

...un {irtinlerinin kalitesine giiveniyorum. 0,800

...un Griinlerinin ok iyi kalitede oldugunu 0,788

ditstinityorum.

2oun o drinleri  mikemmel  ozellikler 0,730

sunuyor.

.aun - yiksek  kalitede  oldugunu 0,795

diigtiniiyorum.

Bana gore ..)un islevsel olma ihtimali ¢ok 0,732

yiiksektir.

..., biytik ihtimalle giivenilir bir markadir. 0,685

...un kalitesi ok iyi olmalidir. 0,619

..Jun dirtinlerinin isciligi gok yiiksektir. 0,464

...un rtinleri dayanikh goziikiiyor. 0,585

.un tatmin ediciliginin oldukga yiiksek 0,663
Algilanan Kalite oldugunu diisiiniiyorum.

.., strekli yeniligi ile karakterize bir 0,584

markadir.

..., kategorisinde bir kalite lideridir. 0,612

.oun rakip markalara kiyasla oldukga 0,537

benzersiz bir marka imajina sahip
oldugunu diisiiniiyorum.

...un marka imajin1 begeniyorum. 0,513
... telefonlarini yapan sirkete giiveniyorum. 0,490
..., parast karsiliginda iyi bir deger saglar. 0,572
Diger rakip markalarin yerine ... markasini 0,524
satin almak i¢in nedenler var.
...un bir kisiligi vardr. 0,431
... ilgimi gekiyor. 0,521
giivendigim bir sirket tarafindan 0,520
yapilmugtir.
...un isletmesini takdir ediyorum. 0,515
... tarafindan sunulan telefonlarin dayanikl 0,609

olarak tanimlanmasi uygundur.
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Marka Sadakati

...a kars1 sadik olacagimi diisiinityorum. 0,761
... benim ilk secimim olurdu. 0,788
Eger magazada ... varsa, bagka markalari 0,762
satin almam.

. hakkinda bagkalarina olumlu seyler 0,741
soylerim.
Tavsiyemi isteyen birine ..Ju 6neririm. 0,737
.. markasmi satin almaya devam etme 0,522
niyetim yok.
Eger .. markasma ihtiyacim oldugunda 0,686
magazada yoksa, onu baska bir yerden
satin alirim.
Cep telefonu alirken hangi markadan satin 0,558
alacagina karar veremeyen birisine ..u
énermezdim.
Eger birisi ... hakkinda olumsuz bir yorum 0,419
yapsaydi, ona inanirdim.
Genellikle arkadaslarima ..’un ne kadar iyi 0,651
oldugunu soylerim.
Pazardaki diger markalardan ziyade ... igin 0,649
daha fazla 6demeye hazirim.
...u satin almayz tavsiye ederim. 0,687
Cep telefonu alacagim zaman, ... benim ilk 0,740
segimim olurdu.
Bana memnun kalacagim tirtinler sagladig 0,643
stirece ... almaya devam edecegim.
Fiyatinin rakiplerinden biraz daha yiiksek 0,718
olmasmna ragmen hala .. satin almaya
istekliyim.
..u arkadaglarima tavsiye etmeyi ¢ok 0,653
isterim.
Kendimi ..’ sadik olarak goriiyorum. 0,693
...u her firsatta satin alabilirim. 0,582
Ihtiyac1rn olan triiniin tek markasi ... mug 0,556
gibi hissediyorum.
., cep telefonu satin alirken tercih 0,651

edecegim tek markadur.
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..;un neyi temsil ettigini biliyorum.

... hakkinda bir fikre sahibim. 0,544
...un bazi 6zellikleri aklima gabucak geliyor. 0,721
Diger rakip markalar arasindan hizlica ..)u 0,672
tantyabilirim.
Marka Farkindaligt ... markasina aginayim. 0,698
...un neye benzedigini biliyorum. 0,742
... markasinin farkindayim. 0,798
.un semboliinil veya logosunu hizlica 0,729
hatirlayabilirim.
Eger birisi ..;a karsi olumsuz bir yorum 0,338
yaparsa, ben onu savunurum.
..., gok kalitesiz gibi goriiniiyor. -0,451
...ukafamda canlandirmakta zorlantyorum. -0,553
Marka Cagrisimlan ... kullanan insanlara sayg1 duyuyorum. 0,511
... kullanan insanlara hayranhk duyuyorum. 0,647
... telefonlarini yapan sirketi seviyorum. 0,447
KMO 0,967
Agiklanan Toplam Varyans %60,742

Tablo 3’te yer alan faktorlerin altinda toplanan ifadelere bakilarak 1. faktore ait degiskenler ve al-
diklar1 degerler incelendiginde, dayaniklilik, kalite, is¢ilik gibi kavramlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bu
baglamda, s6z konusu faktorii “Algilanan Kalite” olarak adlandirmak miimkiindir. 2. Faktoriin al-
tinda yer alan degiskenler ve degerler incelendiginde ise satin almaya devam etme, sadakat unsurlar:
goze carpmaktadir. Bu agidan 2. Faktor “Marka Sadakati” olarak tanimlanmuistir. 3. Faktore gelindi-
ginde ise, marka ozelliklerini hatirlayabilme, markaya aginalik 6n plandadir. Bu nedenle 3. Faktor,
“Marka Farkindalig1” olarak adlandirilmistir. Son olarak 4. Faktoriin altinda toplanmis olan degis-
kenlere bakildiginda ise markay: kullanan kisiler ve kurum olarak marka kavrami 6n plana ¢ikmig-
tir. Bu dogrultuda, ilgili faktor “Marka Cagrisimlarr” olarak adlandirilmigtir. Gortaldug tizere, oriji-

nal dl¢ekte yer alan boyutlar, bu arastirmada da ayni sekilde belirlenmistir.

Aragtirmanin ikinci 6lgegi olan satin alma niyetini 6l¢meye yonelik olarak hazirlanan 15 ifadelik
olgek de kesfedici faktor analizine tabi tutulmustur. Faktor analizince temel bilesenler analizi ve va-
rimax dondiirme yontemi uygulanmis olup faktor yiika 0,30 ve alti olan degerler tabloya alinmamis-
tir. Yapilan KMO Barlett testi anlamli ¢ikmis olup (anlamlilik=,000) eldeki veri seti ile faktor ana-
lizi yapmaya uygun oldugu kabul edilmistir. Tablo 4de yer alan analiz sonucuna gére 15 maddenin
tek faktor grubu altinda incelenebilecegi ve bu maddelerin toplam varyansin %78,19’unu agiklaya-

bildigi belirlenmistir.
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Tablo 4: Satin Alma Niyeti Olgegi Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler Faktor ifadeleri F?‘ktiir‘
Yiikleri
Yakin gelecekte ... markasindan kesinlikle cep telefonu satin alacagim. 0,837
Gelecekte muhtemelen ... satin alacagim. 0,894
Gelecekte ... satin almaya niyetliyim. 0,893
.. satin alacak olsaydim, onu gosterilen fiyata satin almayi diisiiniirdiim. 0,810
.. satin alma istegim ¢ok yiiksektir. 0,875
...un tiriinlerinden satin almalari i¢in bagkalarina tavsiye vermeye istekliyim. 0,864
Gelecekte ... markasindan satin almaya istekliyim. 0,913
Satin Alma Niyeti .un .telefonlarlm te}q‘ar kul.lanAma i.htinialim Y.iiksektir. 0,899
...u bir arkadagima 6nerme ihtimalim yiiksektir. 0,890
Eger tekrar yapmak zorunda olsaydim, yine ayni seimi yapar, ... alirdim. 0,893
...u satin almay diigiiniirdiim. 0,882
... satin alacagim. 0,924
Magazaya giderken ... marka cep telefonu almayi diigtiniirdiim. 0,911
... markasinin cep telefonunu tekrar kullanacagim. 0,894
Eger miimkiinse, diger insanlarin da ... markasinin telefonlarini kullanmasini éneririm. 0,880
KMO| 0971
Agiklanan Toplam Varyans | %78,190

Son olarak marka tercihini 6l¢meye yonelik hazirlanan 17 ifade de kesfedici faktor analizine tabi

tutulmustur. Marka tercihi 6l¢egine yonelik yapilan faktor analizinde KMO degeri 0,968 ve agikla-

nan toplam varyans %70,099 olarak belirlenmistir. Ancak faktor yiik degerlerine bakildiginda, sosyal

bilimlerde esik olarak kabul edilen 0,30 degerinin altinda olan 2 ifade tespit edilmistir. “Yakin gele-

cekte, cep telefonumu bagska herhangi bir markanin cep telefonuyla degistirmeye niyetliyim.” ve “Di-

ger markalar1 denemekle ilgileniyorum.” ifadelerinin faktor yiikii 0,30dan diisiik ¢ikmigtir. Bu ifa-

deler ¢ikarilarak, faktor analizi tekrar yapilmigtir. Yinelenen faktor analizinin sonucunda elde edilen

degerler Tablo 5 iizerinde yer almaktadir.
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Tablo 5: Marka Tercihi Olgegi Faktor Analizi Sonuglart

Faktorler | Faktor ifadeleri Faktor Yiikleri
... bana gekici geliyor. 0,843
...u, bu tiirdeki markalara tercih ederim. 0,844
Toplamda ben ..)u tercih ediyorum. 0,867
Bence ..., diger rakip markalardan daha tstiindir. 0,841
...u tercih ederim. 0,907
Cep telefonu satin almay diisiiniirken, 6nce .. u digtintirdim. 0,941
.. markasinin cep telefonlarini, diger markalarin telefonlarindan daha ¢ok 0,929
seviyorum.
Marka Tercihi |.. markasinin cep telefonlarini diger markalarin telefonlarindan daha fazla 0,909
kullanirdim.
Diger markalara kiyasla benim tercihim ... markasidir. 0,925
Bir satin alma islemi s6z konusu oldugunda, ... benim ilk tercihim olurdu. 0,921
...un diger rakip markalardan daha @istiin oldugunu diisiiniiyorum. 0,880
Bir satin alma iglemi s6z konusu oldugunda, ... benim ilk tercihimdir. 0,916
...u bagka markalarla degistirmeyi diigiinmem. 0,886
Cep telefonu almayu diisiiniirken, .. un ad1 aklimi geliyor. 0,862
...un cep telefonunun yerine bagka markanin telefonunu kullanmay istemem. 0,876
KMO 0,974
Agiklanan Toplam Varyans %79,264

4.3. Hipotez Testleri

Bu boliimde, arastirmanin amaci dogrultusunda olusturulan hipotezlerin test edilmesi amaciyla

regresyon analizleri uygulanmistir.

4.3.1. Marka Denkligi {le Marka Tercihi Arasindaki iligkinin Belirlenmesi

Aragtirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen H1, H2, H3, H4 ve H5 hipotezlerinden yola ¢1-

karak;

o Marka denkligi ile marka tercihi

o Marka farkindalig: ile marka tercihi

e  Marka sadakati ile marka tercihi

o Marka ¢agrisimlari ile marka tercihi ve

o Algilanan kalite ile marka tercihi arasindaki iliskileri test etmek tizere gerceklestirilen basit

dogrusal regresyon analizlerinin sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir:
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Tablo 6: Marka Denkligi ve Boyutlar1 fle Marka Tercihi Arasindaki iliskiye Yonelik Regresyon Analizi

Sonuglar:
Beta Anlamlilik
e - . 2 - . - . v . v .
Degiskenler RDegeri | R“Degeri | B Degeri Degeri tDegeri | F Degeri Degeri (Sig)
Bagimsiz Degisken 0852 | 0726 1294 | 0852 | 32263 | 1040887 | 0,000
Marka Denkligi
Bagimli Degisken
Marka Tercihi Sabit Katsay:: - 1,206
Bagims1z Degisken 0435 | 0,190 0,619 0435 | 9576 | 91,700 0,000
Marka Farkindalig:
Bagimli Degisken
Marka Tercihi Sabit Katsay1: 0,775
Bagimsiz - Degisken  Marka| o0 | 7gg 1,074 0,888 | 38147 | 1455197 | 0,000
Sadakati
Bagimli  Degisken = Marka
Tercihi Sabit Katsayr: - 0,118
Bagimsiz - Degisken ~ Marka| 000 | o) 1,053 0813 | 27,680 | 766,178 0,000
Cagrisimlar
Bagimli  Degisken = Marka
Tercihi Sabit Katsay: - 0,193
Bagimsiz Degisken Algilanan| -0 | 599 1,022 0768 | 23,770 | 565033 0,000
Kalite
Bagimli  Degisken = Marka
Tercihi Sabit Katsay:: - 0,429

Tablo 6da goriildiigi tizere, anlamlilik diizeylerinin 0,05den kii¢iik olmasi, regresyon modelinin

aciklayici oldugunu gostermektedir. Marka denkliginin marka tercihi tizerindeki etkisine yonelik R

degerinin 0,852, marka farkindaliginin marka tercihi tizerindeki etkisine yonelik R degerinin 0,435,

marka sadakatinin marka tercihi iizerindeki etkisine yonelik R degerinin 0,888, marka ¢agrisimlari-

nin marka tercihi tizerindeki etkisine yonelik R degerinin 0,813 ve algilanan kalitenin marka terci-
hine yonelik etkisine yonelik R degerinin 0,768 olmas1 H1, H2, H3, H4 ve H5 hipotezlerinin kabul

edildigini s6z konusu faktorlerin marka tercihi tizerinde etkisi oldugunu gostermektedir. Ayni za-

manda tabloda yer alan R? degerleri bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama oranini goster-

mektedir. Buradan yola ¢ikildiginda sirasiyla marka denkliginin marka tercihini %72,6; marka far-

kindaliginin marka tercihini %19; marka sadakatinin marka tercihini %78,8; marka ¢agrisimlarinin

marka tercihini %66,2; algilanan kalitenin marka tercihini %59 oraninda a¢ikladig1 séylenebilmekte-

dir. Regresyon denklemleri ise su sekilde yazilabilmektedir:

Hipotezler

Regresyon Denklemi

H1

Y : Marka Tercihi (Bagimh Degisken)

X,: Marka Denkligi (Bagimsiz Degisken)

Y =-1,206+1,204X,

H2

Y,: Marka Tercihi (Bagimh Degisken)

X,: Marka Farkindalig1 (Bagimsiz Degisken)

Y =0,775+0,619X,
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H3

Y,: Marka Tercihi (Bagimh Degisken)
X,: Marka Sadakati (Bagimsiz Degisken)

Y =-0,118+1,074X,

H4

Y,: Marka Tercihi (Bagimh Degisken)

X,: Marka Cagrisimlar (Bagimsiz Degisken)

Y = - 0,193+1,053X,

H5

Y,: Marka Tercihi (Bagimh Degisken)
X.: Algilanan Kalite (Bagimsiz Degisken)

Y = - 0,429+1,022X,

4.3.2. Marka Denkligi, Marka Tercihi ve Satin Alma Niyeti Arasindaki fliski

Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen H6, H7, H8, H9, H10 ve H11 hipotezlerinden

yola ¢ikarak;

o Marka denkligi ile satin alma niyeti,

o Marka farkindalig: ile satin alma niyeti,

o Marka sadakati ile satin alma niyeti,

o Marka ¢agrisimlari ile satin alma niyeti,

o Algilanan kalite ile satin alma niyeti ve

o Marka tercihi ile satin alma niyeti arasindaki iligkileri test etmek {izere gergeklestirilen basit

dogrusal regresyon analizlerinin sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir:

Tablo 7: Marka Denkligi Boyutlar1 ve Marka Tercihi Ile Satin Alma Niyeti Arasindaki {liskiye Yonelik
Regresyon Analizi Sonuglar1

Degiskenler R Degeri | R2Degeri | BDegeri| °°® | tDegeri | FDegeri | AMamIbik Deferi

Degeri (Sig.)

Bagumsiz Degisken 0827 | 0684 1,228 0,827 | 29,098 | 846,695 0,000

Marka Denkligi

Bagimli Degisken . .

S Ak iy Sabit Katsayr: - 1,028

Bagimsiz Degisken 0,405 0,164 0,562 0,405 8,760 | 76,730 0,000

Marka Farkindalig:

Bagimli Degisken . .

Satm Alma Niyeti Sabit Katsay1: 0,944

oG S 0,862 0,743 1,021 0862 | 33706 | 1136074 0,000

Marka Sadakati

Bagimli Degisken . )

Sotin Al i Sabit Katsay1: 0,000

Bagimsiz Degisken 0,822 0,658 1,027 0,811 27,450 | 753,524 0,000

Marka Cagrisimlari
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Bagimh Deg@kefl Sabit Katsay:-0,154

Satin Alma Niyeti

L 06 L 0,734 0,538 0,956 0,734 | 21,384 | 457,267 0,000
Algilanan Kalite

Lozl Deglvske'n Sabit Katsayt: - 0,242

Satin Alma Niyeti

Bagimsiz Degigken 0,942 0,887 | 0922 0942 | 55598 | 3091,088 0,000
Marka Tercihi

Bagimli Degisken

Satin Alma Niyeti Sabit Katsayz: 0,200

Tablo 7'de gorildiigi tizere, anlamlilik diizeylerinin 0,05den kiigiik olmasi, regresyon modelinin
aciklayict oldugunu gostermektedir. Marka denkliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisine yone-
lik R degerinin 0,827, marka farkindaliginin satin alma niyeti iizerindeki etkisine yonelik R degeri-
nin 0,405, marka sadakatinin satin alma niyeti tizerindeki etkisine yonelik R degerinin 0,862, marka
¢agrisimlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisine yonelik R degerinin 0,822, algilanan kalitenin
satin alma niyeti tizerindeki etkisine yonelik R degerinin 0,734 ve marka tercihinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisine yonelik R degerinin 0,942 olmas1 H6, H7, H8, H9, H10 ve H11 hipotezlerinin ka-
bul edildigini, s6z konusu faktorlerin marka tercihi tizerinde etkisi oldugunu gostermektedir. Ayni
zamanda tabloda yer alan R? degerleri bagimsiz degiskenin bagimli degiskeni agiklama oranini gos-
termektedir. Buradan yola ¢ikildiginda sirasiyla marka denkliginin satin alma niyetini %72,6; marka
farkindaliginin satin alma niyetini %19; marka sadakatinin satin alma niyetini %78,8; marka ¢agri-
simlarinin satin alma niyetini %66,2; algilanan kalitenin satin alma niyetini %59; marka tercihinin
satin alma niyetini %88,7 oraninda a¢ikladig1 s6ylenebilmektedir. Regresyon denklemleri ise su se-
kilde yazilabilmektedir:

Hipotezler Regresyon Denklemi

Heé

Y,: Satin Alma Niyeti (Bagimh Degisken)
X,: Marka Denkligi (Bagimsiz Degisken)
H7

Y,: Satin Alma Niyeti (Bagimh Degisken) Y,=0,944+0,562X,
X,: Marka Farkindahi§1 (Bagimsiz Degisken)
H38

Y,: Satin Alma Niyeti (Bagimh Degisken) Y,=0,000+1,021X,
X,: Marka Sadakati (Bagimsiz Degisken)
H9

Y,: Satin Alma Niyeti (Bagimh Degisken) Y,=-0,154+1,027X,
X,: Marka Cagrisimlari (Bagimsiz Degisken)
H10

Y,: Satin Alma Niyeti (Bagimh Degisken) Y,= - 0,242+0,956X,
X.: Algilanan Kalite (Bagimsiz Degisken)

H11
Y, Satin Alma Niyeti (Bagimh Degisken) Y, 0,200+0,922Y,
X,: Marka Tercihi (Bagimsiz Degisken)

Y,=—1,028+1,228X,
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4.3.3. Marka Farkindaligi ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Rolii

Aragtirmada yer alan hipotezden yola cikilarak, marka farkindalig ile satin alma niyeti arasinda
marka tercihinin roliinii incelemek maksadu ile ti¢ agamada regresyon analizi ger¢eklestirilmistir.

Tablo 8: Marka Farkindalig: ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Roliinii Inceleyen
Regresyon Analizi Sonuglar1

B t Anlamhlik R R?
Degeri

1. Basamak
Marka Farkindaligi 0,562 8,760 0,000 0,405 0,164
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
2. Basamak
Marka Farkindaligi 0,619 9,576 0,000 0,435 0,190
Bagimli Degisken: Marka Tercihi
3. Basamak
Marka Farkindalig: -0,010 -0,365 0,715

0,942 0,887

Marka Tercihi 0,924 50,155 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 8 tizerinde goriildiigii tizere yapilan analizlerin sonucunda anlamlilik degerlerinin 0,05’ten
kiigiik olmasi regresyon modelinin aciklayici oldugunu gostermektedir. 1. basamakta marka farkin-
daliginin, satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligini gosteren 0,562 degerindeki “B” degerinin, 3.
basamakta — 0,010 olup oldukea azaldig: goriilmektedir. Ayni zamanda 1. basamakta anlamlilik de-
geri 0,000 olan marka farkindaliginin, 3. basamakta 0,715 degerine diigserek, tamamen anlamsiz hale
geldigi anlagilmaktadir. Bu durumda, marka tercihinin; marka farkindaliginin satin alma niyeti tize-
rindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢cikmustir. Ayrica, marka farkindalig: ile marka ter-
cihi degiskenlerindeki degisim, satin alma niyeti tizerindeki degisimin %88,7’sini agiklamaktadur.

4.3.4. Marka Sadakati ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Rolii

Aragtirmada yer alan hipotezden yola ¢ikilarak, Marka sadakatinin satin alma niyeti tizerindeki
etkisini a¢iklamada marka tercihinin agiklayici roliinii belirlemek i¢in, {i¢ asamada regresyon analizi
gergeklestirilmistir. Yapilan analizlerin sonucunda anlamlilik degerlerinin 0,05’ ten kii¢iik olmasi reg-
resyon modelinin agiklayici oldugunu gostermektedir.
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Tablo 9: Marka Sadakati ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Roliinii Inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar1

Model B T Anlamlilik R R?
Degeri
1. Basamak
Marka Sadakati 1,021 33,706 0,000 0,862 0,743
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
2. Basamak
Marka Sadakati 1,074 38,147 0,000 0,888 0,788
Bagimli Degisken: Marka Tercihi
3. Basamak
Marka Sadakati 0,146 3,389 0,001
0,944 0,891
Marka Tercihi 0,815 22,944 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

1. basamakta marka sadakatinin, satin alma niyeti {izerindeki aciklayiciligini gosteren 1,021 de-

gerindeki “B” degerinin, 3. basamakta 0,146 olup azaldig1 goriilmektedir. Bu durumda, marka ter-

cihinin; marka sadakatinin satin alma niyeti tizerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya

cikmistir. Ayrica, marka sadakati ile marka tercihi degiskenlerindeki degisim, satin alma niyeti tize-

rindeki degisimin %89,1’ini agiklamaktadir

4.3.5. Marka Cagrisimlari ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Rolii

Marka ¢agrisimlarinin satin alma niyeti tizerindeki etkisini agiklamada marka tercihinin agikla-

yict roliinii belirlemek i¢in, ti¢ asamada regresyon analizi gerceklestirilmistir.

Tablo 10: Marka Cagrigimlari ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Roliinii Inceleyen

Regresyon Analizi Sonuglar

Model B T Anlamlilik R R?
Degeri

1. Basamak

Marka Cagrisimlari 1,027 27,450 0,000 0,811 0,658

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

2. Basamak

Marka Cagrisimlari 1,053 27,680 0,000 0,813 0,662

Bagimli Degisken: Marka Tercihi

3. Basamak

Marka Cagrigimlari 0,168 4,667 0,000
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0,945 0,893
Marka Tercihi 0,816 29,396 0,000
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Yapilan analizlerin sonucunda anlamlilik degerlerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi regresyon modeli-
nin agiklayict oldugunu géstermektedir. 1. basamakta marka ¢agrisimlarinin, satin alma niyeti {ize-
rindeki agiklayiciligini gosteren 1,027 degerindeki “B” degerinin, 3. basamakta 0,168 olup azaldig:
gorillmektedir. Bu durumda, marka tercihinin; marka cagrisimlarinin satin alma niyeti tizerindeki
aciklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, marka ¢agrisimlari ile marka tercihi degis-

kenlerindeki degisim, satin alma niyeti iizerindeki degisimin %89,3’tinii agiklamaktadir.

4.3.6. Algilanan Kalite ile Satin Alma Niyeti Arasindaki Iliskide Marka Tercihinin
Rolii

Arastirmada yer alan hipotezden yola ¢ikilarak, algilanan kalitenin satin alma niyeti tizerindeki
etkisini agiklamada marka tercihinin aciklayici roliinii belirlemek i¢in, {i¢ asamada regresyon analizi
gerceklestirilmistir. Yapilan analizlerin sonucunda anlamlilik degerlerinin 0,05’ten kii¢iik olmasi reg-

resyon modelinin a¢iklayici oldugunu géstermektedir.

Tablo 11: Algilanan Kalite ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Roliinii Inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar1

Model B T Anlamlilik R R?
Degeri
1. Basamak
Algilanan Kalite 0,956 21,384 0,000 0,734 0,538
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
2. Basamak
Algilanan Kalite 1,022 23,770 0,000 0,768 0,590
Bagimli Degisken: Marka Tercihi
3. Basamak
Algilanan Kalite 0,045 1,297 0,034
0,942 0,888
Marka Tercihi 0,896 34,617 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

1. basamakta algilanan kalitenin, satin alma niyeti tizerindeki aciklayiciligini gosteren 0,956 de-
gerindeki “B” degerinin, 3. basamakta 0,045 olup azaldigr gortilmektedir. Ayni zamanda 1. basa-
makta anlamlilik degeri 0,000 olan algilanan kalitenin, 3. basamakta 0,034 degerine diiserek, an-

lamlihiginin azaldig anlasilmaktadir. Bu durumda, marka tercihinin; algilanan kalitenin satin alma
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niyeti izerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Ayrica, algilanan kalite ile marka

tercihi degiskenlerindeki degisim, satin alma niyeti tizerindeki degisimin %88’ini agiklamaktadir.

4.3.7. Marka Denkligi ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Rolii

Arastirmada yer alan hipotezden yola ¢ikilarak, marka denkligi ile satin alma niyeti arasinda
marka tercihinin roliinii incelemek amaci ile regresyon analizi yapilmistir. Yapilan analizlerin sonu-
cunda anlamlilik degerlerinin 0,05’ten kiigiik olmasi regresyon modelinin agiklayict oldugunu gos-

termektedir.

Tablo 12: Marka Denkligi ile Satin Alma Niyeti Arasinda Marka Tercihinin Roliinii Inceleyen Regresyon

Analizi Sonuglar1

Model B T Anlamlilik R R?
Degeri
1. Basamak
Marka Denkligi 1,228 29,098 0,000 0,827 0,684
Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti
2. Basamak
Marka Denkligi 1,294 32,263 0,000 0,852 0,726
Bagimli Degisken: Marka Tercihi
3. Basamak
Marka Denkligi 0,129 2,713 0,007
0,943 0,890
Marka Tercihi 0,849 27,003 0,000

Bagimli Degisken: Satin Alma Niyeti

Tablo 12'de 1. basamakta marka denkliginin, satin alma niyeti izerindeki agiklayiciligini gosteren
1,228 degerindeki “B” degerinin, 3. basamakta 0,129 olup azaldig1 goriilmektedir. Ayni1 zamanda 1.
basamakta anlamlilik degeri 0,000 olan marka denkliginin, 3. basamakta 0,007 degerine diiserek, an-
lamliliginin azaldig anlasilmaktadir. Bu durumda, marka tercihinin; marka denkliginin satin alma
niyeti izerindeki agiklayiciligina etki ettigi sonucu ortaya ¢ikmuistir. Ayrica, marka denkligi ile marka

tercihi degiskenlerindeki degisim, satin alma niyeti tizerindeki degisimin %89’unu agiklamaktadur.

Elde edilen veriler sonucunda arastirmanin tiim hipotezleri kabul edilmistir.

5. Sonug ve Oneriler

Giintimiizde kiiresellesme, hizla gelismekte olan teknoloji, tiiketicilerin istek ve ihtiya¢larindaki
degismeler, artan rekabet kosullar1 gibi faktorlerin etkileri, giiclit markalar olugturmanin 6nemini
daha da artirmaktadir. Zira giiglii ve basarili markalar, ¢evredeki degisimlere iyi uyum saglayan ve
boylece karsilastiklar: zorluklara ragmen uzun vadede ayakta kalabilen ve gelisebilen markalardr.
Giiglii markalar uzun vadeli giivenlik ve biiylime, daha yiiksek kar ve daha ytiksek varlik degeri
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saglamaktadir; bunun sebebi gii¢lit markalar daha yiiksek fiyatlandirmayi, 6lgek ekonomisi ile ma-
liyetleri diistirmeyi, rekabette farklilagmayi, daha yiiksek satig hacmini, daha fazla talep giivencesini
basarmasidir. Giiglii ve basarili bir markaya sahip olabilmede 6nemli bir etken olan marka denkligi

kavrami da iizerinde dikkatle durulmas: gereken bir husustur.

Pazarlama uygulayicilar1 “marka denkligi” terimi ile markanin giiciinii, markanin tanimini kas-
tetmektedirler ve bu sebeple marka denkligi terimini, varlik degerlendirme anlamindan ayirt et-
mek i¢in “misteri temelli marka denkligi” kavramini kullanmaktadirlar (Wood, 2000, 5.662). Yiik-
sek marka denkligine sahip markalar daha ¢ok tercih edilmekte ve bu markalardan satin alma niyeti
de daha yiiksek olmaktadir. Tiiketicilerin marka tercihleri, satin alma niyetine giden yolda bir basa-
mak islevi gormektedir ve bu nedenle isletmeler tarafindan marka tercihlerini etkileyen faktorlerin
dogru bir sekilde belirlenmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu agidan, isletmelerin varlikla-
rint idame ettirebilmeleri icin, marka denkligi kavramina ve bilesenlerine 6nem vermeleri ve tiiketi-

cilerde satin alma niyeti olusturmalar1 gerekmektedir.

Alalli telefon pazarlamacilari, miisterilerin bir akilli telefon satin alirken genel davranislarini an-
lamanin stratejik 6neminin bilincinde olmalidir. Bilhassa akilli telefon endiistrisinde gelismekte olan
anlamli bir pazari temsil eden geng yetiskinlere daha iyi hitap etmek i¢in ¢esitli ¢ekici 6zellikler sun-
mak, etkili marka stratejileri gelistirmek, dogru pazarlama karmasini olusturmak isletmelerin pazar-

daki varliklarin: siirdiirebilmeleri agisindan oldukg¢a 6nemlidir (Ayodele & Ifeanyichukwu, 2016).

Bu ¢alisma kapsaminda, cep telefonu sektoriinde tiiketici temelli marka denkligi ve marka ter-
cihi; marka tercihi ve satin alma niyeti; tiiketici temelli marka denkligi ve satin alma niyeti arasindaki
iligkiler incelenmistir. Ayrica, tiiketici temelli marka denkligi ve satin alma niyeti arasindaki iliskide
marka tercihinin agiklayicilig: belirlenmistir. Arastirma kapsaminda hazirlanan anket tiniversite 6g-
rencileri tizerine uygulanmis ve anket ¢alismasina 430 6grenci katilmistir. Aragtirmanin amaci dog-
rultusunda 16 adet hipotez gelistirilmis ve test edilmistir. Hipotezlerin test edilmesinde regresyon

analizi kullanilmigtir.

Hipotez testleri sonucunda elde edilen bulgular neticesinde tiiketici temelli marka denkligi ve bi-
lesenleri ile marka tercihi; marka tercihi ile satin alma niyeti; tiiketici temelli marka denkligi ve bile-
senleri ile satin alma niyeti arasinda anlamli bir iliski bulundugu sonucuna varilmistir. Ayrica marka
tercihinin, tiiketici temelli marka denkligi bilesenlerinin satin alma niyeti iizerindeki agiklayiciligina
etki ettigi de ortaya ¢tkmustir. Dolayist ile arastirma sonucu, ara degisken olarak alinan marka tercihi
degiskeninin, marka denkligi ile satin alma niyeti arasindaki iliskiyi artirdigini gostermektedir. Bu-
nunla birlikte yapilan regresyon analizi sonuglarina gére marka denkligi boyutlar: arasindan marka
sadakatinin marka tercihi ve satin alma niyeti tizerindeki etkisi oldukea yiiksek ¢ikmigstir. Marka sa-
dakatinin marka tercihini agiklama orani %78, satin alma niyetini agiklama orani ise %74,3 olarak
belirlenmistir. Dolayisiyla sadik tiiketici kitlesi olugturmanin, isletmelerin kér elde etmesi agisindan

6nemi daha net bir sekilde karsimiza ¢ikmaktadir.
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Bu ¢alisma, tiiketici temelli marka denkliginin ve bilesenlerinin tiiketicilerin marka tercihi ve sa-
tin alma niyeti ile anlaml bir iliskisi oldugunun saptanmasiyla, marka yoneticilerine pazarlama ka-
rarlarinda ve stratejik hamlelerde yol gosterici niteliktedir. Arastirma sonucunda isletmelerin, tiike-
ticilerin kendilerini tercih etmeleri ve onlarda satin alma niyeti uyandirabilmeleri, dolayisiyla uzun
vadede kér elde edebilmeleri ve varliklarini siirdiirebilmeleri i¢in, markanin {iriine sagladig: katma
deger olan marka denkligine 6nem vermeleri gerektigi ortaya ¢ikmistir. Aragtirma bulgularinin 6zel-
likle tiiketici elektronigi pazarinda faaliyet gostermekte olan isletmelerin pazarlama yoneticileri ve
iniversite 6grencilerinin satin almaya yonelik davraniglarini inceleyen akademik aragtirmacilar aci-
sindan faydali ipuglar: tasidig1 sdylenebilmektedir.

Tiirkiyedeki geng niifus potansiyeli ve Z kusaginin gelecek donemlerde elde edecegi demografik
pay goz ontine alindiginda gergeklestirilen aragtirma sonuglarina gore cep telefonu satin aliminin en
temel belirleyicisinin marka sadakati olacag: goriilmektedir. Dolayisiyla sektordeki isletmelerin stra-
tejik yonelimlerinin odaginda etkili bir marka sadakati programinin gelistirilmesi yer almalidir. Ni-
tekim Bougenville & Ruswanti (2017) tarafindan yiiriitiilen ¢alisma, marka sadakatinin marka denk-
ligi olusturmada en 6nemli boyut oldugunu gostermektedir. Marka denkligi ise satin alma niyeti
gelistirmek acisindan 6nemli bir unsurdur. Benzer sekilde Phan, Nguyen & Truong (2019), marka
denkliginin tiiketicilerin satin alma niyetleri izerindeki etkisini belirlemeye iliskin gerceklestirdigi
caligma sonucunda marka sadakatinin tiiketicilerin otomobil satin alma niyetlerini olumlu etkiledi-
gini gostermistir. Yine Khan vd. (2015) tarafindan yapilan ¢aligma sonucunda, marka denkligi bo-
yutlarinin Malezya tiiketicilerinin moda endiistrisindeki satin alma niyetleri iizerinde 6zel bir etkisi
oldugu kanitlanmistir. Bu boyutlar arasinda marka sadakati, satin alma niyetinde daha giigli bir et-
kiye sahiptir, ardindan bunu algilanan kalite, marka imaj1 ve marka farkindalig1 izlemektedir. Dola-
yistyla tireticilerin kaliteli tirtinler iretmek i¢in orta ve uzun vadeli bir tiretim planina sahip olmalar:
gerektigi onerilmistir. Buradan da goriilecegi iizere, sadik bir miisteri kitlesine ulagabilmek icin etkili
sadakat programlar: gelistirmek isletmelerin lehine olacaktir.

Cep telefonu kullaniminin genglerde yaygin olmasi gerekgesiyle aragtirmanin 6rneklemi iiniver-
site 6grencileri ile sinirh tutulmustur ve bu durumda sonuglarin genellenmesi miimkiin degildir. Ge-
lecek arastirmalarda 6rneklem genis tutularak, genellenebilecek sonuglarin elde edilebilmesi miim-
kiin hale getirilebilir. Ayrica gelecek arastirmalarda farkl sektorler ele alinarak, elde edilen bulgular
ile bu ¢caligmadaki bulgular karsilastirilabilir.
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A brand as a name, term, design, symbol, or any other feature that identifies one seller’s good or
service as distinct from those of other sellers (Keller, 2013, p.30). The concept of brand equity has re-
ceived a great deal of attention recently because of the increasing strategic pressure to maximize mar-
keting productivity (Pitta & Katsanis, 1995, p.52). In a general definition, brand equity is defined in
terms of the marketing effects uniquely attributable to the brand. For example, when certain outco-
mes result from the marketing of a product/service because of its brand name that would not occur if
the same product/service did not have that name (Keller, 1993, p.1). So, brand equity is the value or
benefits added to that product by its brand name (Coke, Levi’s, Kodak, etc.) Thus, the brand’s name
plays an important role in differentiating and appreciating the products (Yoo, Donthu & Lee, 2000,
p-195). Brand identity is studied under three different approaches. These can be grouped under 3 tit-
les as consumer-based, financial-based, and mixed approaches. Consumer-based brand equity has
been taken as the basis for this study (Kim, Kim & An, 2003, p.337).

Brand equity is a set of brand assets and liabilities linked to a brand, its name and symbol, that
add to or subtract from the value provided by a product or service to a firm and/or to that firm’s cus-

tomers It consists of five dimensions. These are brand loyalty, brand associations, brand awareness,
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perceived quality, and other proprietary brand assets (Aaker, 1991, pp.14-15, Yoo & Donthu, 2001,
p-3).

Brand preference is the bias a consumer shows when choosing a specific brand among alternati-
ves based on the benefit or value it provides and it is measured by the degree to which a person views
a focal brand as preferable to a referent brand (Hellier, vd., 2003, p.1764; Chang & Liu, 2009, p.1690).
Brands should question how potential consumers will develop their preferences to choose themsel-
ves (Alreck & Settle, 1999, p.131). Consumer brand preferences serve as a step on the road to pur-
chase intention and for this reason, factors affecting brand preferences must be correctly identified
and assessed by organizations. Ajzen (1991, p.181) has linked the intention with the intensity of the
effort to plan and how much effort will be exerted to carry out a certain behavior. The purchase in-
tention is that a person who wants to buy the products of a certain brand consciously plans it (Spears
& Singh, 2004, p.56). Firstly, consumers collect information about the brands they desire and then
use their products to evaluate their attributes. Thus, consumers can experience the brand personally
and have complete product knowledge. After this stage, if the consumers are satisfied with the pro-
duct, they are most likely to think again or show interest to purchase again the particular brand and
this is called as “purchase intention” (Tariq et.al., 2013, pp.340-341).

The purpose of this research is to determine the relationship between mobile phone purchase in-
tention and brand equity of university students, and also to reveal the brand preference’s mediating
role in this relationship. There are studies in the literature that find a positive relationship between
brand preference and brand equity. Myers (2003) conducted a longitudinal study to investigate the
effect of brand equivalence on brand preference. The study carried out in the category of soft drinks
with high participation showed a strong relationship between brand equity and brand preference.
According to Tolba’s study (2011, p.57), Prasad & Dev. (2000), Devlin, Gwynne&Ennew (2002), and
de Chernatony et al. (2004) also pointed out that high brand equity is associated with high customer
satisfaction, high brand preference, and brand loyalty. Cobb-Walgren, Ruble & Donthu (1995) con-
ducted a study and they used two sets of brands, one from a service category (hotels) with a very high
financial and functional risk and the other from a low-risk product category (household cleaners),
to conduct two separate studies. As a result of the study, the brand with the higher equity in each
category generated a significantly greater preference and purchase intention (Chang & Liu, 2009,
pp-1691-1692). Therefore, it is seen that the relationship between brand equity and brand preference
and intention to purchase is supported in the literature. In this context, a mobile phone brand, which
is the leading brand in the mobile phone sector and has the highest brand value as of 2017, was se-
lected in the research.

According to Information and Communication Technologies Authority’s published market data
for the year of 2017, there are 77,800,170 mobile subscribers in Turkey (btk.gov.tr, 2017)). Accor-
ding to the results of the survey conducted by Turkish Statistical Institute, on households in 2016,
96.9% of households have mobile phones or smartphones and 25.6% of households have a fixed
line telephone (tuik.gov.tr, 2016). These percentages prove how high the mobile phone usage rate is
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(marketingturkiye.com.tr., 2018). Based on time and cost constraints, the research part of this study
is scoped university students over 18 years old, living and continuing education in Istanbul, and also
convenience sampling procedure was used. Convenience sampling is a nonprobability sampling te-
chnique that attempts to obtain a sample of convenient elements. The selection of sampling units is
left primarily to the interviewer (Malhotra, 2009, p.377). The interviewer proposes people who are
suitable for him/her to fill out the questionnaire. In this study, the questionnaire was used as the data

collection method, and a total of 430 questionnaires were given out by hand.

First, reliability analysis was applied to the scales included in the research. As a result of the reli-
ability analysis of the scale for brand equity, the Cronbach’s Alpha coefficient was found as 0,977; for
purchase intention, the Cronbach’s Alpha coefficient was found as 0,980 and for brand preference,
the Cronbach’s Alpha coefficient was found as 0,963. The research was continued with factor analy-
sis. Factor analysis was applied to the scales used in the research. According to the results of factor
analysis, consumer-based brand equity scale consisted of 4 dimensions. As a result, it is determined
that brand preference scale statements were gathered under 1 dimension. Afterward, the regression
analysis was applied to the scales. As a result of the regression analysis, it was found that there was
a statistically significant relationship between brand equity and purchase intention; between brand
equity and brand preference, and between brand preference and purchase intention. In addition, it
was concluded that brand preference influenced the explanatory relationship between brand equ-
ity and purchase intention according to the findings. Therefore, the research result shows that brand
preference which is taken as a mediating variable increased the relationship between brand equity

and purchase intention.
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Oz

Yirmi birinci yiizyilda akilli telefonlarin hayatin ayrilmaz bir pargasi haline gelmesi ile birlikte tiiketicilerin
satin alma davraniglar1 mobil aligveris uygulamalarina yonelmeye baslamistir. Bu nedenle, tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarini benimsemelerinde etkili olan faktorlerin incelenmesi 6nemlidir. Bu aragtirmada
tiiketicilerin moda triinleri satan mobil aligveris uygulamalarini benimsemelerinin Birlestirilmis Teknoloji
Kabul ve Kullanim Teorisi IT gergevesinde incelenmesi amaglanmustir. Caliymada teori kapsaminda etkili oldugu
degerlendirilen performans beklentisi, ¢caba beklentisi, sosyal etki, kolaylastiric1 kogullar, hazci motivasyon,
fiyat degeri ve aligkanlik faktorlerinin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkileri incelenmektedir. Aragtirmanin
verileri mobil aligveris yapan 401 tiiketiciden toplanmuistir. Analizlerin sonucunda aligkanligin moda tirtinleri
satan mobil aligveris uygulamalarinin tekrar kullanilmasinda en etkili faktér oldugu bulunmustur. Hazci
motivasyon, ¢aba beklentisi ve fiyat degeri faktorlerinin de tekrar satin alma niyeti {izerinde etkili oldugu
sonucuna ulagilmigtir.
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Moda Uriinleri Satan Mobil Alisveris Uygulamalarinin Kabuliiniin Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi Il Gergevesinde incelenmesi

Abstract

In the twenty-first century, as smartphones become an inseparable part of life, consumers” buying behavior
is directed towards mobile applications. Thus, it is crucial to analyze the factors affecting the acceptance of
mobile applications. In this study, we aim to analyze consumer’s acceptance of mobile shopping applications
selling fashion products in the context of Unified Theory of Acceptance and Use of Technology II. Based on the
theory, it is considered that performance expectancy, effort expectancy, social influence, facilitating conditions,
hedonistic motivation, price value, and habit factors are found effective on repurchase intention. The data is
collected from 401 consumers of mobile shoppers. As a result of the analysis, it is found that habit is the most
effective factor on repurchase intention towards mobile shopping applications that sell fashion products. It is
also concluded that the hedonistic motivation, effort expectancy, and price value factors have an impact on
repurchase intention.

Keywords: Mobile Shopping Applications, Unified Theory of Acceptance and Use of Technology II,

Technology Acceptance, Intention to Buy, Fashion Products

1. Giris

[letisim teknolojilerinin 2000’li y1llarin bagindan bugiine olan hizli gelisimi sosyal ve kiiltiirel de-
gisimi arttirmustir. Tiiketiciler sadece yakinlariyla degil tiim diinya ile iletisim kurabilir hale gelmistir.
Gegmiste haber almak icin beklenen vakit ve harcanan ¢aba yok olmustur. Bilgi ve iletisim teknolo-
jilerindeki bu gelismeler tiiketicilerin yasam bigimleriyle birlikte tiiketim aligkanliklarini da degis-

tirmistir. Tiiketim sadece fiziksel ortamlarda degil cevrimici ortamlarda da yapilmaya baglanmustir.

Cevrimigi aligveris ortamu fiziksel ortamla kiyaslandiginda tiiketicilerin daha 6zgiir olabildikleri,
her tirla bilgiye hizli ulasabildikleri, satin alma siirecine interaktif olarak katilabildikleri ve kisa za-
manda ihtiyaglarini karsilayabildikleri bir ortamdir (Enginkaya, 2006). Cevrimigi aligveris tiirlerin-
den bir tanesi de mobil aligveristir. Akilli cihazlar araciligiyla perakendecilerden tiriinleri satin al-
may1 ve 6deme yapabilmeyi saglayan mobil aligveris (Pantano & Priporas, 2016), kullanicilara her an
her yerde erisim kolaylig1 saglayarak (Balasubramanian, Peterson & Jarvenpaa , 2002; Gao vd., 2013)

bilgisayar tizerinden yapilan ¢evrimici aligveristen farklilagmaktadur.

Web sitelerinin sinirl islevselliginden dolayr mobil kanallara yonelen perakende firmalar1 (Mag-
rath & McCormick, 2013a) tarafindan mobil kanallarin en ¢ok tercih edileni olan mobil uygulamalar
tiiketicilere tiriinlerle ilgili fikir alisverisi imkani saglarken ayni zamanda sosyal aglar tizerinden tav-
siye etme olanagi da sunmaktadir. Kullanicilara 6zel tekliflerle ilgili bildirim gitmesi, kisisellestirme
imkanini vermesi gibi sebeplerle mobil kanallar diger ¢evrimigi kanallara oranla daha ¢ok tercih
edilmektedir (Magrath & McCormick, 2013a). Mobil aligveris akill cihazlara indirilen mobil uygu-
lamalar araciligiyla gerceklestirilebilecegi gibi mobil web sitesi (mobil tarayicida goriintiilenen gevri-
mici web sitesi) (Wong, 2012) ve web uygulamasi (mobil kullanim i¢in gelistirilmis olan mobil tara-

yici tizerinden erisilen web sitesi) (Magrath & McCormick, 2013b) aracilifiyla da gerceklestirilebilir.

287



Elif KIZIR « Zehra BOZBAY

Mobil aligveris uygulamalarinin kullanimi hizla artmaktadir. Tiirkiyede interneti olan her dort
kisiden biri ¢evrimigi aligveris yaparken bu kisilerin tigte biri ise mobil aligverisi tercih etmektedir.
Mobil aligveris yapan her on tiiketiciden altisi satin alma islemini gergeklestirirken, dordii ise tiriin
arama ve karsilastirma yapmaktadir (Unal, t.y.). Tiirkiyede 2016 yilinda gerceklestirilen e-ticaret is-
lemlerinin yaklasik %19’u mobil cihazlar izerinden yapilirken bu oranin 2021 yilinda %49 olmasi
beklenmektedir (TUSIAD, 2017). Tiirkiyede tiiketicilerin internet {izerinden yapmis olduklar: alis-
veriste en ¢ok tercih ettikleri tiriin teknolojik {iriinlerken ikinci siray1 moda iirtinleri almaktadir (pa-
zarlamasyon.com, 2017). Moda aligverisi yaparken ¢ogu tiiketici goriiniimlerini dogrudan etkile-
yen kararlar alirlar. Mobil uygulamalar: kullanarak moda tiriinleri alanlar, uygulamalar araciligiyla
en yakin magazay1 6grenebilmekte ve 6zel teklifler hakkinda bilgiler edinebilmektedirler (Magrath
& McCormick, 2013b).

Tiiketicilerin mobil alisveris uygulamalarini benimsemelerinde ve tekrar kullanma niyeti gos-
termelerindeki sebeplerin ortaya koyulmas: 6nemlidir. Bu amagla ¢alismada Birlestirilmis Tekno-
loji Kabul ve Kullanim Teorisi II (Venkatesh, Thong & Xu, 2012) modelinden yararlanilmistir. Lite-
ratiirde mobil aligveris uygulamalariyla ilgili calismalar mevcut olmasina ragmen moda iirtinlerini
inceleyen caligmalara rastlanmamigtir. Moda aligverisinin ¢evrimici aligverigte en ¢ok tercih edilen
tiriinlerden biri (Hansen & Jensen, 2009) olmas1 nedeniyle sadece moda {iriinii satan mobil aligveris
uygulamalar: dikkate alinmigtir. Calismada, mobil uygulamalarin kabuliiniin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkilerinin saptanmasi amag¢lanmistir. Caligmanin sonuglarinin hem literatiire hem uygu-

lamacilara katki saglayacag: diistiniilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Mobil Aligveris Uygulamalar:

Mobil uygulamalar, kiiresel bilgi ve iletisim teknolojisinin yeni ve hizli gelisen bir tiirtidiir. flk
mobil uygulamalar mesaj, calar saat, hesap makinesi gibi hemen hemen her telefonda bulunan uy-
gulamalarken, 2000 yilinda mobil uygulama gelistiricilerinin internet tabanli mobil uygulama ya-
ratma fikirleriyle beraber mobil uygulamalar giiniimiizdeki gesitliligini kazanmugtir (Islam, Islam &
Manzumder, 2010). Oyunlar, miizik ve aligveris uygulamalar1 (Morhipo, Amazon, Spotify vb.), sos-
yal medya uygulamalar1 (Facebook, Youtube vb.), mesajlagsma (Whatsapp, Messanger vb.) uygulama-

lar1 bu gesitlilige 6rnek gosterilebilir.

Mobil cihazlara 6zgii taginabilirlik, internete erisim kolaylig1, mobilite, kisisellestirme, esneklik
ve bilginin yayginlastirilmasi (Yang, 2010; Shankar & Balasubramanian, 2009; Lariviére vd., 2013)
gibi 6zellikler perakendecilere ve tiiketicilere daha 6nce sunulmamis hizmetler verme imkani sagla-
mugtir. Mobil cihazlara indirilen bu uygulamalara hem ¢evrimici hem ¢evrimdist erisilebilir olmasi
perakende markalar1 i¢in 6nemli bir firsat olmugtur. Perakendeciler tiiketicilere sinir olmadan ulag-

may1 saglamis, marka bilinirliklerini ve satiglarini arttirmiglardir (Yang, 2010; Chen, 2013; quelik,
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Gegez & Burnaz, 2017). Tiiketicilerin cep telefonlarina indirmis olduklar1 mobil uygulamalarin e-ti-
caretin kiiresel olarak biiylimesinde 6nemli bir katkis1 oldugu ve uygulamalara yatirim yapan e-ma-
gazalarin bir onceki yila gore %22’lik islem artis1 yasadigr gortilmustiir (Criteo, 2018).

Mobil aligveris uygulamalari, mobil cihazlarda ¢aligmak {izere tasarlanmis ve ana bilgisayar isle-
tim sistemiyle ayni arayiiz 6zelliklerini paylasan uygulamalardir (Chopdar vd., 2018). Android, IOS
gibi mobil isletim sistemlerine indirilen bu uygulamalara hemen hemen her perakende markas: sa-
hip oldugu gibi, 6zel aligveris kuliipleri/siteleri, indirim ve giinliik islem uygulamalar, fiyat karsilag-
tirma uygulamalari, dijital clizdanlar ve 6deme uygulamalari gibi ¢ok cesitli mobil aligveris yapmaya
olanak saglayan uygulamalar bulunmaktadir (Tak & Panwar, 2017; Chopdar vd., 2018).

Mobil aligveris uygulamalarini kullanarak aligveris yapmak, mobil web tizerinden aligveris yapma
deneyimine gore daha farklidir. Perakendeciler miisterilerine kisisellestirilmis Oneriler sunmakta,
yeni iirlin tanitimlar: ve kampanya teklifleri gondermekte ve miigterileriyle iletisime gegerek onlar1
aligveris yapmaya ikna etmeye ¢alismaktadir. Tiiketiciler ise mobil aligveris uygulamalarini kullana-
rak tirfinleri inceleyebilir, arastirma yapip karsilastirmada bulunabilir, tiriinler hakkinda yazilmis yo-
rumlar1 okuyup iiriin satin alabilir, vermis olduklar: siparisleri takip edebilir, 6diilleri kazanma ve
sadakat puanlar1 alma ve kayith kuponlara erisme gibi faaliyetlerde bulunabilirler (Natarajan, Bala-

subramanian & Kasilingam, 2017; Natarajan, Balasubramanian & Kasilingam, 2018).

Tiirkiye, mobil uygulama pazarinda heniiz olgunlasma evresinin erken agamasinda olmasina rag-
men diinyada ilk on pazar arasina halihazirda girmis bulunmaktadir. Ulkemiz-toplamda uygulama
indirme rakamlarina bakildiginda 2016 yilina gore %4 artis saglayarak 2017 yilinda Meksika'nin ar-
dindan Japonya, Kanada gibi niifus bakimindan ¢ok daha kalabalik olan iilkeleri de geride birakarak
sekizinci sirada yer almistir (App Annie, 2018). We Are Social 2019 yili verilerine gére diinyada 2018
yilinda bir dnceki yila gore %9’luk bir artisla toplam 194 milyar uygulama indirilmis ve bu uygula-
malara kullanicilar tarafindan 101 milyar $ harcanmigtir (We Are Social 2019). Diinyada kullanici-
lar giinde ortalama ii¢ saat mobil uygulamalarda vakit harcarken, Tiirkiyede ortalamanin tizerine ¢i-
kilarak 186 dakika harcanmaktadir (App Annie, 2018).

2.2. Mobil Uygulamalara iliskin Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi IT

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi 2003 yilinda Venkatesh, Morris, Davis ve Da-
vis tarafindan sekiz farkli modelin benzerlik ve farkliliklarinin birbirleriyle karsilastirilmas: ve de-
neysel olarak test edilmesi sonucunda gelistirilmis bir teoridir. Burada amag bilgi teknolojilerinin
bireysel kabuliinii agiklayan modelleri birlestirerek, temel kavramsal bir ¢erceve sunmaktir (Ven-
katesh vd., 2003). Bu amagla performans beklentisi, ¢caba beklentisi, kolaylastirict kosullar ve sos-
yal etki modelin temel degiskenlerini; yas, cinsiyet, gonilliiliik ve beklenti ise diizenleyici degisken-
lerini olusturmaktadir (Venkatesh vd., 2003). Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi II,
diger modellerden farkli olarak tiiketici baglaminda teknoloji kullanimini ve kabuliinii incelemek-

tedir. Bu modelde daha 6nceki modelden farkli olarak hazci motivasyon, fiyat degeri ve aligkanlik
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degiskenlikleri eklenmistir. Yas, cinsiyet ve deneyim de diizenleyici etki olarak modele eklenirken

gonilliligin etkisi modelden ¢ikarilmistir (Venkatesh, Thong & Xu, 2012).

Performans beklentisi “bir teknolojiyi kullanmanin belirli etkinliklerde tiiketiciye saglayacag: fayda
derecesi” olarak tanimlanmistir (Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Davranissal niyeti etkileyen en
giicli belirleyici olarak gosterilmektedir (Venkatesh vd., 2003; Zhou, 2011). Performans beklentisi
gerceklestirmede performans beklentilerinin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Genglerin ise yasli-

lara oranla performans beklentisine daha ¢ok 6nem verdikleri saptanmistir (Venkatesh vd., 2003).

Caba beklentisi “tiiketicilerin teknolojiyi kullanmasiyla ilgili kolaylik derecesi” olarak belirtilmistir
(Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Caba beklentisi kullanicinin teknolojiyi ilk kullandig1 (deneyimsiz
oldugu) déonemde 6nemli bir degiskenken, uzun siireli ve tekrarlanan kullanim dénemlerinde etkisiz
hale gelmektedir. Ayrica, kadin ve yasl kullanicilar i¢in ¢aba beklentisinin niyet ile iliskisinin 6nemli

oldugu sonucuna varilmistir (Venkatesh vd., 2003).

Kolaylastiric1 kosullar “tiiketicilerin bir davranisi gerceklestirmek igin yeterli kaynaga ve destege sa-
hip olma algilar”n1 ifade etmektedir (Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Kullanim 6niindeki engellerin
kaldirilmast i¢in tasarlanmis olan teknolojik iceriklerden olugur. Kolaylastiric1 kogullar Bilestirilmis
Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi II'de 2003 yilindaki modelden farkli olarak dogrudan kullanma

davranigini etkilemek yerine hem davranigsal niyeti hem de kullanma davranigini etkilemektedir.

Venkatesh, Thong & Xu (2012) tarafindan sosyal etki “tiiketicilerin, baskalarinin (6. aile ve arka-
daslar) belirli bir teknolojiyi kullanmalar: gerektigine inandiklarini ne dlciide algiladiklar:” olarak agik-
lanmustir. Yani sosyal etki, birey i¢in 6nemli olan kisilerin teknolojiyi kullanma konusunda diisiince-
lerini belirterek bireyi yonlendirmesidir. Kullanicilarin yeterli deneyime sahip olmadigi durumlarda,
kadin kullanicilarda ve yaglilarda sosyal etkinin niyet ile daha giiglii bir iligkiye sahip oldugu ortaya
¢ikmustir (Venkatesh vd., 2003).

Hazc1 motivasyonun ge¢miste yapilmis olan bilgi sistemleri arastirmalarinda teknolojinin kabulii
ve kullaniminin belirlenmesinde 6nemli bir etkisi oldugu bulunmustur. Ayni zamanda tiiketici bag-
laminda da teknoloji kabul ve kullaniminin 6énemli bir belirleyicisi olmasindan dolay: Birlestirilmis
Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi Il'ye davranis niyeti belirleyici olarak eklenmistir (Venkatesh,
Thong & Xu, 2012). Kullanicinin teknolojiyi kullanmaktan dolay: edindigi eglence ve zevk olarak ta-
nimlanan hazci motivasyonun Venkatesh, Thong & Xu (2012)’nin yapmis olduklar: ¢calismada mobil

internet kullanma davranisini etkileyen 6nemli bir faktér oldugu kanitlanmustir.

Wong vd. (2014) nin tiiketicilerin mobil televizyon benimseme niyetlerine yonelik ¢alismalarinda
hazc1 motivasyonun niyeti etkileyen 6nemli faktorlerden biri oldugu bulunmustur (Wong vd., 2014).
Ayni gekilde hazc1 motivasyonun tiiketicilerin mobil aligveris (m-aligveris) kullaniminda 6nemli bir
faktor oldugu ve tiiketicilerin m-aligveris sistemlerini kullanirken aldiklar: zevkle kazanildigi sonu-

cuna varilmistir (Yang, 2010).
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Fiyat degeri Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi IT'ye kullanicilarin teknoloji kul-
lanma maliyetlerini {istlenmelerinden dolay1 eklenmistir. Internetten ugak bileti satin alma davrani-
sinin benimsenmesi {izerine yapilan arastirmada fiyat degeri ile davranigsal niyet arasindaki iligki an-

lamli bulunmugtur (Rodriguez & Trujillo, 2014).

Zhou ve Wong (2004) fiyatin plansiz satin almada belirleyici faktor oldugunu belirtmislerdir. Tii-
keticilerin ¢cogunlugunun fiyat avantajlarindan dolay: mobil aligverisi gerceklestirdigi (Tak & Panwar,
2017) ve gevrimigi aligveriste maliyet tasarrufunun 6nemli bir faktér oldugu ileri stiriilmiistiir (Mon-
suwé, Dellaert & De Ruyter, 2004).

Aligkanlik, uzun siiredir tekrarlanan mevcut davraniglar icin 6nemli bir faktordiir. Venkatesh,
Thong & Xu (2012) aligkanligin tiiketicilerin mobil internet kullanimini ve kullanma niyetini belir-
lemede 6nemli bir etken oldugunu bulmuglardir (Venkatesh, Thong & Xu, 2012). Kullanicinin dene-
yiminin artmas1 mevcut teknolojiyi kullanmasini ve degerlendirmesini arttirmaktadir (Hubert vd.,
2017). Venkatesh, Thong & Xu (2012) ¢alismalarinda teknolojiyi kullanma tecriibesi yiiksek yasli
erkeklerin teknolojileri benimsemesinde aliskanligin daha giiglii bir faktor oldugunu bulmuslardir.
Cinli kullanicilarin sosyal paylagim sitelerini kullanma niyetlerine y6nelik yapilan arastirmada alis-
kanligin davranis niyetini etkileyen 6nemli bir rolii oldugu tespit edilmistir (Nikou & Bouwman,
2014).

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi IT kullanilan davranis niyeti bagimli degiskeni
yerine bu ¢aligmada tekrar satin alma niyeti bagimli degiskeni kullanilmigtir. Davranis niyeti Smith,
Bolton & Wagner (1999) tarafindan ekonomik ve sosyal davranis niyeti olarak ele alinmis olup, eko-
nomik davranissal niyetler olarak ise isletmenin finansal yapisini dogrudan etkileyen isletmeye daha
fazla para 6deme, tekrar satin alma ya da isletmeden aligveris yapmay1 birakma gibi davraniglar 6r-
nek gosterilmistir (Bendall-Lyon & Powers, 2004). Tekrar satin alma niyeti “bireyin mevcut durum ve
kosullar goz oniinde bulundurarak ayni markadan mal veya hizmeti tekrar satin alma stirecidir” (Hel-
lier vd., 2003). Ayrica tekrar satin alma niyeti daha 6nce deneyimlemis oldugu markadan tekrar mal/
hizmet satin alma istegi olarak da tanimlanabilmektedir (Chung & Lee, 2003). Tekrar satin alma ni-
yeti olayin gerceklesmesi sonrasinda ortaya ¢ikan bir tutum olup (Hsu, Gardner & Srinivasan, 2014)
gecmisteki satin alma deneyimlerindeki memnuniyete dayanmaktadir (Wen, Prybutok & Xu, 2011;
Kuo & Wu., 2012).

Cevrimigi aligveriste tekrar satin alma niyeti geleneksel aligveriste oldugu gibi satic1 ve alic1 ara-
sinda giiglii bir iliski oldugunun gostergesidir (Hsu, Gardner & Srinivasan, 2014). Cevrimigi aligve-
riste tekrar satin alma niyeti tiiketicilerin ¢evrimici olarak tekrar satin almak ile ilgilenmeleri, yeniden
web sitesini ya da mobil uygulamayi ziyaret etmeleri ve bagka tiiketicilere 6nermeleriyle iligkilendi-
rilmistir (Suhaily & Soelasih, 2017). Tekrar satin alma niyeti tiiketicinin markayla uzun dénemli
bir iligki stirdiirmek ve isletmenin bir {iyesi olarak kalmak isteginin bir gostergesidir (Demirgiines,
2015). Mobil aligveris uygulamalarini kullanan kisilerin de tekrar satin alma davraniginda bulun-

malar sadece bir uygulama kullanicisi olmalarinin yani sira titketici olduklarini da gostermektedir
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(Wen, Prybutok & Xu, 2011). Yapilan arastirmalarda ¢evrimici tekrar satin alma niyeti bir¢ok agilar-
dan incelenmis olup ¢esitli sonuglara ulagilmistir. Kullanima yonelik algilanan kolaylik, islevsellik,
giiven, hizmet kalitesi (Shin vd., 2013), hazc1 motivasyonlar, kullanimdan kaynakli zevk almak, sii-
reg, glivenilirlik (Bauer, Falk & Hammerschmidt, 2006) gibi faktorlerin tekrar satin alma niyetini po-

zitif yonde etkiledigi sonucuna ulasilmistir.

Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi II; mobil bankacilik (Baptista & Oliveira, 2015;
Afshan & Sharif, 2016; Alalwan, Dwivedi & Rana, 2017; Baabdullah vd., 2019; Merhi, Hone & Tar-
hini, 2019), mobil ticaret (Shaw & Sergueeva, 2019; Kalini¢ vd., 2019), internet bankacilig1 ve mo-
bil bankacilik (Martins, Oliveira & Popovi¢, 2014; Mahfuz, Khanam, & Hu, 2017; Alalwan vd., 2018;
Rahi, Ghani & Ngah, 2018; Kwateng, Atiemo & Appiah, 2019), mobil uygulamalar (Hew vd., 2015;
Gupta & Dogra, 2017; Tak & Panwar, 2017; Chopdar vd., 2018; Dhiman & Arora, 2018; Palau-Sau-
mell vd., 2019; Cheng vd., 2020) gibi cesitli teknolojilerin kabuliiniin arastirilmasinda kullanilmis-
tir. Bu calismada tercih edilmesindeki sebep 6zel olarak teknolojiyi benimseme arastirmast igin ge-
listirilmis olmasidur. Birlestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi II, diger temel teknoloji kabul
etme teorilerinin aksine sadece teknolojik nitelikler yoniinden degil tiiketicilerin @iriin ve hizmetleri
benimsemesinde ve kullanmaya karar vermesinde sosyal etki ve aligkanlik gibi faktérleri de incele-
mektedir (Venkatesh, Thong & Xu, 2012).

3. Metodoloji

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Kapsami

Bu ¢aligmada “tiiketicilerin moda tirtint satan mobil aligveris uygulamalarin: kullanip satin al-
malarindan sonra tekrar bu uygulamay1 kullanma niyetinin olugsmasinda etkili olan faktorler ne-
lerdir?” arastirma sorusuna cevap aranmustir. Buradan hareketle aragtirmada, tiiketicilerin mobil
aligveris uygulamalarini kullanip tekrar satin alma niyetinin olugsmasinda etkili olan faktorlerin be-
lirlenmesi ve bu faktorlerin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etki derecelerinin ortaya konmasi

amaglanmustir.

Aragtirma kapsamina, moda iirtinleri satan mobil aligveris uygulamalar1 dahil edilmistir. Moda
drinleri satan mobil aligveris uygulamalariyla ifade edilmek istenen mobil cihazlara indirilebilen
ve uygulama kullanicisinin moda satin alimlarini (giysi, ayakkabi, aksesuar vb.) gerceklestirebildigi
mobil aligveris uygulamalaridir. Akilli telefon kullanmayan ya da daha 6nce bu tip uygulamalari kul-
lanmamus olan kisiler arastirmaya dahil edilmemistir. Tiiketicilerin modaya olan ilgilenimleri ile uy-
gulamalar kabulleri Venkatesh, Thong & Xu (2012) tarafindan gelistirilen Birlestirilmis Teknoloji
Kabul ve Kullanim Teorisi II ¢ercevesinde ele alinmustir. Tiiketiciler tarafindan mobil aligveris uygu-
lamalarinin benimsenmesinde 6nemli olan faktorler olarak performans beklentisi, caba beklentisi,
sosyal etki, kolaylastirici kosullar, hazc1 motivasyon, fiyat degeri ve aligkanlik degiskenleri ele alin-

mustir. Bu faktorlerin davranis niyeti izerindeki etkisi tekrar satin alma niyeti olarak incelenmistir.
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Anket ¢caligmasinda katilimcilara akilli cihaz kullanip kullanmadiklar: ve son alti ay icerisinde bu tip
aligveris uygulamalar ile aligveris yapip yapmadiklar1 sorulmus ve en az birine hayir cevabini veren

kisilerden anketi sonlandirmalari istenmistir.

3.2. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Calismada tiiketicilerin teknolojik yenilikleri benimsemelerine yonelik olarak gelistirilmis Bir-
lestirilmis Teknoloji Kabul ve Kullanim Teorisi ITden yararlanilmistir. Modelde performans beklen-
tisi (Venkatesh vd., 2003; Venkatesh, Thong & Xu, 2012; Lewis vd., 2013), ¢aba beklentisi (Rodri-
guez & Trujillo, 2014; Martins, Oliveira & Popovi¢, 2014), kolaylastirici kogullar (Venkatesh, Thong
& Xu, 2012; Oechslein, Fleischmann & Hess, 2014), sosyal etki (Rodriguez & Trujillo, 2014, Oliveira
vd., 2016), hazc1 motivasyon (Venkatesh, Thong & Xu, 2012; Rodriguez & Trujillo, 2014; Chopdar
vd., 2018), fiyat degeri (Venkatesh, Thong & Xu, 2012; Gupta, Dogra & George, 2018) ve aligkanlik
(Lewis vd., 2013; Tak & Panwar, 2017) degiskenlerinin moda tiriinleri satan mobil aligveris uygula-

malarina iligkin tekrar satin alma niyeti tizerinde etkili olacag 6ngoriilmiistiir.

Aragtirma modeli Sekil 1'de yer almaktadir. Arastirma modelinde yer alan tekrar satin alma ni-
yeti bu ¢alisma kapsaminda, mobil aligveris uygulamalar: vasitasiyla daha 6nce bir tiriin satin almig
olan tiiketicilerin tekrar mobil aligveris uygulamalarini kullanma niyetlerini temsil etmektedir.

Tiiketici Meda Uriinleri Satan Mobil
Ahgveris Uygulamalannin Kabuld

Performans Beklentisi

Caba Beklentisi

Kolaylastiric Kosullar Moda Uranler Satan
Mobil Aligveris
Sosyal Etki N Uygulamalarina
Yonelik Tekrar Satin
Alma Niyeti

Hazcor Motivasyon

Fiyat Degeri

Ahskanhk

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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Aragtirmanin amaci ve modeli gercevesinde olusturulan arastirma hipotezleri ise asagidaki gibi-
dir:

H: Performans beklentisinin moda tirtinleri satan mobil aligveris uygulamalarina y6nelik tekrar

satin alma niyeti tizerinde etkisi vardur.

H,: Caba beklentisinin moda {iriinleri satan mobil aligveris uygulamalarina yonelik tekrar satin

alma niyeti tizerinde etkisi vardir.

H.: Kolaylastiric1 kogullarin moda {iriinleri satan mobil aligveris uygulamalarina yonelik tekrar

satin alma niyeti {izerinde etkisi vardir.

H,: Sosyal etkinin moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarina yonelik tekrar satin alma

niyeti tizerinde etkisi vardur.

H._: Hazc1 motivasyonun moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarina yonelik tekrar satin

alma niyeti tizerinde etkisi vardur.

H_: Fiyat degerinin moda triinleri satan mobil aligveris uygulamalarina yonelik tekrar satin alma

niyeti tizerinde etkisi vardur.

H_: Aligkanliklarin moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarina yonelik tekrar satin alma

niyetine etkisi vardir.

3.3. Ornekleme Siireci ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin anakiitlesini son alt1 ay icerisinde mobil cihazlarindan faydalanarak m-aligveris
uygulamalar: araciligryla moda iirtinii satin almus tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmada zaman
ve maliyet tasarrufu saglamasi nedeniyle kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir (Nakip & Yaras,
2016). Tiirkiyede mobil aligveris uygulamalarini kullanarak moda triini alisverisi yapan kullanici-
larin sayis1 hakkinda istatistiki bir veri bulunmamaktadir. Ayrica maliyet ve zaman kisitlamalari ne-
deniyle de aragtirmanin anakiitlesini tahmin etmek miimkiin degildir. Orneklem hacminin bilinme-
digi durumlarda asgari 6rneklem buytikliigiinii belirlemek i¢in kullanilan formiilden yararlanarak,
%95 giiven araliginda e=%5 hata payi ile 6rnek biiyiikligii n=384 olarak belirlenmistir (Kurtulus,
2010). Aragtirmanin verileri anket yontemi kullanilarak, 6 Nisan-10 Haziran 2019 tarihleri arasinda

401 kisiden toplanmustir.

Arastirmanin &lgekleri literatiirdeki galismalardan yararlanilarak olusturulmustur. Olgekler in-
gilizceden Tiirkge'ye terciime edilmis olup performans beklentisine yonelik sorular ti¢ (Venkatesh,
Thong & Xu, 2012), ¢aba beklentisi sorular1 bes (Hew vd., 2015), fiyat degeri sorular1 dort (Tak &
Panwar, 2017), kolaylastiric: kosullar ile ilgili sorular bes (Hew vd., 2015), sosyal etki sorular1 dort
(Hew vd., 2015), hazc1 motivasyon sorulari ti¢ (Hew vd., 2015), aligkanliga yonelik sorular dért (Hew
vd., 2015) ve tekrar satin alma niyetiyle ilgili sorular dért (Hew vd., 2015) ifadeden olusmustur.
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Ifadeler 5li Likert dlgegiyle sorulmus ve cevap secenekleri 1; Kesinlikle Katilmryorum, 2; Katil-
miyorum, 3; Ne Katiliyorum / Ne Katilmryorum, 4; Katiliyorum, 5; Kesinlikle Katiliyorum seklinde

hazirlanmigtir.

4. Arastirmanin Bulgulari

4.1. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Aragtirmaya katilanlarin sosyo-ekonomik ve demografik ozelliklerine iliskin frekans ve ytizde

dagilimlari Tablo 1'de detayl: olarak verilmistir.

Tablo 1. Arastirmaya Katilanlarin Sosyo-Ekonomik ve Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde  Medeni Durum Frekans Yiizde
Kadin 261 65,1 Bekar 285 71,1
Erkek 140 34,9 Evli 116 28,9
Toplam 401 100 Toplam 401 100
Yas Frekans Yiizde  Aylik Gelir Frekans Yiizde
18-24 yas aras1 176 43,9 2000 & ve alt1 126 31,4
25-31 yas aras1 92 22,9 2001-4000 & 138 34,4
32-38 yas arasi 46 11,5 4001-6000 & 74 18,5
39-45 yag arasi 34 8,5 6001-8000 & 30 7,5
46-52 yas aras1 20 5,0 8001-10000% 15 3,7
53 yas ve lizeri 33 8,2 10001 & ve tzeri 18 4,5
Toplam 401 100 Toplam 401 100
Egitim Frekans Yiizde  m-Algveris Kullanimi Frekans Yiizde
ilkokul/Ortaokul 4 1o yldanaz 7 192
. 1-2 yil aras1 79 19,7
Lise 149 37,2
AT . 2-3 yil arast 101 25,2
On Lisans/Lisans 197 49,1
. 3-4 yil arast 54 13,5
Y. Lisans/Doktora 51 12,7
Toplam 401 100 4 yildan fazla 90 22,4
P Toplam 401 100
Harcama Miktar1 Frekans Yiizde  Kullanilan Mobil Uygulama Tiirleri Frekans Yiizde
300 b ve alti 271 67,6 Markalarin M - Uygulamalari 101 259
301-600 & 87 21,7 Ozel Aligveris Siteleri 204 5 0’ 9
601-900 & 25 6,2 Ikinci El Uriin Satan Mobil 14 3 ’5
901-1200 & 12 3,0 Uygulamalar ’
L . 82 20,4
1201 & ve iizeri 6 1,5 Diger 01 100
Toplam 401 100 Toplam

Aragtirmaya katilanlarin ¢cogunlugu kadinlardan (%65,1) ve 18-31 yas aras: kisilerden (%68,18)
olusmaktadir. Medeni durumlar: incelendiginde ise katilimcilarin %71,07’si bekardir. Sosyo-de-
mografik 6zelliklerden egitim durumu incelendiginde ise katilimcilarin neredeyse yarisinin onli-
sans/lisans mezunu oldugu gortlmiistiir. Katilimcilarin %49,1 6nlisans/lisans mezunuyken, lise me-

zunu katilimcilarin orani da %37,2dir. Katilimcilarin aylik gelirleri incelendiginde ise katilimcilarin
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%31,4’11 asgari ticretten diisiik gelir elde ederken, %34,47ii 2001-4000 b aras1 ve %18,5’i 4001-6000 b

arasi gelire sahiptir.

Katilimcilarin %25,2’si 2-3 yil arasinda moda iiriinii satan m-aligveris uygulamalarini kullanir-
ken, 4 yildan fazla siiredir kullananlarin orani ise %22,4’tiir. Moda tirlinii satan m-aligveris uygula-
malarini kullanarak yaptiklar: aligverislerde aylik ortalama ne kadar harcadiklari sorusuna ise ka-
tilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu 300 £ ve altinda harcama yaptiklarini belirtmistir. En ¢ok kullanilan

m-aligveris uygulama tiirii ise %50,9 ile 6zel aligveris siteleridir.

4.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklere liskin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Aragtirmada kullanilan 6lgeklerin gecerliliklerinin test edilmesinde kesfedici faktor analizi ve
aragtirmada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirliklerinin test edilmesinde ise Cronbach’s Alpha testi kul-

lanilmigtar.

Performans beklentisi, caba beklentisi, kolaylastirici kosullar, sosyal etki, fiyat degeri, hazc1 moti-
vasyon ve aligkanlik degiskenleri i¢in uygulanmis olan Barlett Kiiresellik Testi sonuglarinin tiim de-
giskenler icin p degerlerinin 0,000 (p<0,50) oldugu goriilmiis ve faktor analizine uygun bulunmus-
tur. KMO degerleri incelendiginde arastirmadaki tiim degiskenler icin 0,60’tan biyiik oldugu ve
degiskenlerin kesfedici faktor analizine uygun oldugu goralmustiir (Kaiser, 1974; akt. Pett, Lackey &
Sullivan, 2003). Faktor analizinde temel bilesen analizi ve varimax yontemi kullanilmigtir. Arastir-
mada kullanilan 6l¢eklere yonelik gerceklestirilen kesfedici faktor analizi ve giivenilirlik analizi so-

nuglar1 Tablo 2'de goriilmektedir.

Tablo 2. Arastirma Modelindeki Degiskenlere Ait Gegerlilik ve Guivenilirlik Analizi

. . ers | Aciklanan | Cronbach’s
Faktor KMO | Faktor Yiikii Varyans % Alpha
Moda {irtnleri satan mobil aligveris uygulamalarini 916
g 3 kullanmak aligveris yapmay1 daha hizl hale getirir. ’
g g Gunluk hayatimda moda driinlerine satan mobil 675 850 %75.081 833
& 2 | algveris uygulamalarini kullanigh buluyorum.
L
& * [Moda iriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
. P ,831
kullanmak ahgveristen sagladigim faydalar1 artirir.
Moda trtnleri satan mobil aligveris uygulamalarini 892
kullanmak benim i¢in kolaydir. ’
- Moda {iirtinleri satan mobil aligveris uygulamalarin
= kullanmay1 6grenmek benim i¢in kolaydur. 857
= ullanmay1 0g ¢ ydir.
§ Moda iiriinleri satan mobil a.hgv.e{r@ uygulamalarini 857 841 %71.186 898
- kullanmakta uzmanlagmak benim igin kolaydir.
"5 Moda tiriinlerine satan mobil aligveris uygulamalarin
,838
kullanmak net ve anlagilirdir.
Moda irtinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
,788
kullanmayz kullanic dostu buluyorum.
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Kolaylastiric: Kogullar

Moda iiriinleri satan mobil alisveris uygulamalarin
kullanmak i¢in gerekli bilgiye sahibim.

Moda tiriinleri satan mobil ahgveris uygulamalarint
kullandigim diger teknolojilerle uyumludur.

Moda trtnleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmak i¢in gerekli kaynaklara sahibim.

Moda iirtinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanirken bir zorlukla karsilastigimda yakin ¢evremde
yardim alacagim birileri bulunur.

Moda tiriinleri satan mobil ahgveris uygulamalarint
kullanirken kendimi rahat hissederim.

,838

,899

,896

,884

,710

,700

%67,711

,875

Sosyal Etki

Davraniglarim  tizerinde yonlendirici olan insanlar
moda triinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmam gerektigini diisiinebilirler.

Fikirlerine deger verdigim insanlar moda iiriinleri
satan mobil aligveris uygulamalarini kullanmamu tercih
edebilirler.

Benim igin degerli olan insanlar moda iiriinleri satan
mobil aligveris uygulamalarini kullanmam gerektigini
diigtinebilirler.

Cevremdeki insanlar moda triinleri satan mobil
aligveris uygulamalarini kullanmanin uygun oldugunu
diigtinebilirler.

,794

,902

,893

,859

,796

%74,600

,886

Hazc1 Motivasyon

Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmak zevklidir.

Moda driinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmak keyiflidir.

Moda iirtinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmak gok eglencelidir.

,741

,946

,931

,903

%85,893

,916

Fiyat Degeri

Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarindaki
mevcut fiyatlar avantajhdur.

Moda iirtinleri satan mobil aligveris uygulamalarindaki
diriinler uygun fiyathdir.

Moda irtinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmak karlidir.

Moda iirtinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmaktan vazge¢mem.

,760

,894

,870

797

,659

%65,657

,810

Aligkanlik

Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmaliyim.

Moda driinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
kullanmak benim icin bir aliskanlik oldu.

Moda iirtinleri satan mobil aligveris uygulamalarini
bagimhlik seviyesinde kullanirim.

Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarin
kullanmak benim i¢in olagandir.

777

,864

,843

,838

,734

%67,464

,837
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Moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini sik
stk kullanmaya devam etmeyi planliyorum.

Moda tiriinleri satan mobil ahgveris uygulamalarint
kullanmaya  diizenli olarak devam edecegimi 910
diistiniiyorum. ,845 %79,454 913
Giinlik hayatimda her zaman moda iiriinleri satan
mobil aligveris uygulamalarini kullanmaya calisacagim.

,900

Tekrar Satin Alma Niyeti

Gelecekte moda  iriinleri satan mobil aligveris

o ,827
uygulamalarini kullanmaya devam etme niyetim var.

Tablo 2'de performans beklentisi, caba beklentisi, kolaylastiric1 kosullar, sosyal etki, hazc1 moti-
vasyon, fiyat degeri, aligkanlik ve tekrar satin alma niyeti 6l¢eklerine yonelik gerceklestirilen kegfe-
dici faktor analizinde agiklanan varyanslarin %65 ile %86 arasinda oldugu goriilmektedir. Kesfedici
faktor analizi sonucunda agiklanan varyans degerleri %50’nin {izerinde olup olgekler gegerli ola-
rak bulunmugtur (Coskun, Altunisik & Yildirim, 2017). Olgeklerin giivenilirlikleri i¢in hesaplanan
Cronbach’s a degeri 0,70’ten biiyiik olup 6lgekler yiiksek diizeyde giivenilir bulunmustur (Hair vd.,
2010).

4.3. Mobil Aligveris Uygulamalarinin Kabuliiniin Tekrar Satin Alma Niyetine Etkisi

Caligmanin hipotezleri olan tekrar satin alma niyeti tizerinde performans beklentisi, caba beklen-
tisi, fiyat degeri, kolaylastiric1 kosullar, sosyal etki, hazc1 motivasyon ve aliskanlik degiskenlerinin et-

kisi coklu regresyon analiziyle test edilmistir.

Regresyon analizinin dogru sonuglar verebilmesi i¢in bagimsiz degiskenlerin kendi aralarinda
yiiksek diizeyde iligkilerinin bulunmamasi gerekmektedir. Aksi taktirde ¢oklu dogrusallik problemi
olarak tanimlanan bir sorunla karsilagilabilir. Bu durum hangi bagimsiz faktorlerin bagimli faktori
etkiledigini anlamada sorunlara sebep olmaktadir (Hew vd., 2015). Coklu dogrusallik probleminin
bulunup bulunmadigini anlamak i¢in degiskenlerin kendi aralarindaki korelasyon degerlerine bakil-
mis ve degiskenler arasindaki iliskinin p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu ve iliski diizeyinin 0,80’nin

altinda oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 3. Degiskenler Arasindaki Iliski Diizeyi

1 2 3 4 5 6 7 8
1 Tekrar Satin Alma Niyeti 1
2 Performans Beklentisi 0,575 1
3 Caba Beklentisi 0,579 0,649 1
4 Fiyat Degeri 0,625 0,527 0,510 1
5 Kolaylastiric1 Kosullar 0,531 0,559 | 0,766 0,567 1
6 Sosyal Etki 0,472 0,377 0,275 0,429 0,281 1
7 Hazc1 Motivasyon 0,663 0,525 0,479 0,510 0,475 0,484 1
8 Aligkanlik 0,691 0,445 0,360 0,532 0,310 0,566 | 0,614 1
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Tablo 3’te goriildiigii tizere bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken arasindaki iligki anlaml bu-
lunmus ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin %80den kiigiik olmas1 nedeniyle bagimsiz degis-
kenler ile bagimli degisken arasinda ¢oklu baglant: probleminin olmadig: gériilmiistiir (Can, 2017).
Aragtirmanin bagimli degiskeni tizerinde bagimsiz degiskenlerin etkisini test etmek i¢in ¢oklu reg-

resyon analizi uygulanmustir.

Tablo 4. Tiiketicilerin Moda Uriinii Satan Mobil Aligveris Uygulamalarinin Kabuliinii Etkileyen
Degiskenlerin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisini Olgcen Regresyon Modeli Ozeti

R R? Duzit;lmls Tahminlerin Standart Hatas1 F p
,815 ,665 ,659 ,52234 111,424 0,000

Tablo 4’te bagimsiz degiskenlerin bagimli degisken tizerindeki etkileri goriilmektedir. Tablo
4te goruldugi tizere bagimsiz degiskenler olan performans beklentisi, caba beklentisi, kolaylas-
tiric1 kosullar, sosyal etki, hazc1 motivasyon, fiyat degeri ve aliskanligin bagimli degisken olan
tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi %65,9 olarak bulunmustur. Yani, performans beklen-
tisi, caba beklentisi, kolaylastiric1 kosullar, sosyal etki, hazc1 motivasyon, fiyat degeri ve alig-
kanlik, tekrar satin alma niyetini %65,9 oraninda agiklamaktadir. F degerinin anlamli olmasi
bagimsiz degiskenlerin en az bir tanesinin bagimli degiskenin tizerinde etkili oldugunu goster-
mektedir (p<0,001).

Tablo 5’te tiiketicilerin moda {iriinii satan mobil aligveris uygulamalarinin kabuliinii etkile-
yen degiskenlerin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkileri goriilmektedir. Tablo 5’te gortildagii
izere regresyon denkleminde kullanilan regresyon katsayilar1 ve anlamlilik diizeyleri incelendi-
ginde caba beklentisinin (0,203), hazc1 motivasyonun (0,204), fiyat degerinin (0,195) ve aligkan-
l1g1n (0,332) tekrar satin alma niyeti iizerinde etkilerinin p<0,05 diizeyinde anlamli oldugu sonu-
cuna ulagilmigtir. Bu sonugla caba beklentisinin moda tirtinleri satan m-aligveris uygulamalarina
yonelik tekrar satin alma niyeti tizerinde etkisi oldugunu belirten H, hazc1 motivasyonun moda
driinleri satan m-aligveris uygulamalarina yonelik tekrar satin alma niyeti tizerinde etkisi oldu-
gunu belirten H,, fiyat degerinin moda iiriinleri satan m-aligveris uygulamalarina yonelik tekrar
satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugunu belirten H, ve aligkanligin moda iirtinleri satan m-alis-
veris uygulamalarina yonelik tekrar satin alma niyeti iizerinde etkisi oldugunu belirten H_ hipo-
tezleri desteklenmistir.
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Tablo 5. Tiiketicilerin Moda Uriinii Satan Mobil Aligveris Uygulamalarinin Kabuliinii Etkileyen
Degiskenlerin Tekrar Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisini Olgen Regresyon Modeli Katsayilart

Standartlagtirilmamis Standartlastirilmis
Katsayilar Katsayilar
Degiskenler t p VIF
B Standart Hata Beta

Sabit Degisken -,197 ,158 -1,244 214
Performans Beklentisi 073 042 073 1,743 ,082 2,053
Caba Beklentisi ,203 ,056 ,181 3,609 ,000* 2,955
Kolaylastiric1 Kosullar ,050 ,057 ,043 ,890 374 2,785
Sosyal Etki ,005 ,038 ,005 ,144 ,886 1,581
Hazc1 Motivasyon ,204 ,041 ,208 5,005 ,000* 2,018
Fiyat Degeri ,195 ,047 171 4,183 ,000* 1,952
Aligkanlik ,332 ,039 ,359 8,525 ,000* 2,080

5. Sonug ve Oneriler

Caligmada tiiketicilerin moda tiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarini benimsenmelerinde
performans beklentisi, gaba beklentisi, kolaylastirict kosullar, sosyal etki, hazc1 motivasyon, fiyat de-

geri ve aliskanligin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkilerinin belirlenmesi amaglanmustir.

Caligmada, aligkanligin moda iirlinii satan m-aligveris uygulamalarinin tekrar satin alma niyeti-
nin olugmasinda en etkili faktor oldugu bulunmustur. Sonucun Tak ve Panwar (2017), Liao, Palvia &
Lin (2006) ve Hew vd. (2015) yaptig1 calismalara benzer oldugu bulunmustur. Venkatesh, Thong &
Xu (2012), Kim ve Malhotra (2005) ve Hubert vd. (2017) de aligkanligin tekrar satin alma niyetiyle
iliskili oldugu sonucuna ulasmiglardir. Buradan hareketle, moda iirtinleri satan m-aligveris uygula-
malarini kullanarak aligveris yapan tiiketiciler kullanimlarini siklastirdiklarinda aligkanlik kazanma-
lar1 ve bu durumda tekrar uygulamayi kullanmalarinin ve iriin satin alma niyetlerinin olugsmasi bek-

lenmektedir.

Tekrar satin alma niyetinde etkili olan ikinci faktor ise hazc1 motivasyondur. Bu faktér kullani-
cilarin moda iiriinii satan m-aligveris uygulamalarindaki gesitli 6zellikleri ve fonksiyonlar1 eglenceli
bulmalarinin sonucu olarak tekrar bu uygulamalara yonelik kullanma niyeti gosterdiklerini ifade et-
mektedir. Tiiketicilerin aligveristen keyif almalarinin onlar1 tekrar bu uygulamalara yonlendirdigi
bulunmustur. Chopdar vd. (2018) m-aligveris uygulamalarinin benimsenmesini iki farkl kiiltiir olan
Hindistan ve Amerika bazinda incelemis ve iki iilke tiiketicilerinin satin almalarinda hazci motivas-
yonun etkili oldugu sonucuna ulagilmislardir. Bu sonug, Yang (2010), Hew vd. (2015) ve Venkatesh,
Thong & Xu (2012)’nin ¢alismalariyla da benzerlik gostermektedir.
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Aragtirma sonucunda tekrar satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisi oldugu ortaya ¢ikan diger
faktorler caba beklentisi ve fiyat degeridir. Caba beklentisinin etkili olmasi kullanicilarin moda tirtin-
leri satan m-aligveris uygulamalarini kullanmay: kolay bulduklarini ve bu nedenle kullanmaya devam
ettiklerini gostermistir. Bu sonug Yu (2012), Teo & Noyes (2014) ve Tak & Panwar (2017)1n ¢aligma-
larinda da desteklenirken; Maldonado vd. (2009), Jambulingam (2013), Zhou (2011), Gupta, Dogra &
George (2018), Oliveira vd. (2016) ve San Martin & Herrero (2012)’nun ¢aligmalarinda ¢aba beklentisi-

nin tekrar satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucuna ulasilmistir.

Fiyat degeri kullanicilarin kampanyalardan etkilendiklerini ve m-aligveris uygulamalarinin daha
uygun fiyatlarla aligveris secenegi sunmasinin onlar i¢in bir avantaj ve tercih sebebi oldugunu gos-
termektedir. Literatiirde yapilmis olan Venkatesh, Thong & Xu (2012), Chopdar vd. (2018), Gupta,

Dogra & George (2018)’nin ¢alismalarinda da benzer sonuglara ulagilmigtir.

Calismada birey i¢in 6nemli olan kisilerin (aile, arkadas vb.), kullanicilarin moda {iriinii satan
m-aligveris uygulamalarini kullanmalar: gerektigine inanma derecesi olarak adlandirilan sosyal et-
kinin tekrar satin alma niyeti tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 sonucu ortaya ¢ikmuistir. Hew
vd. (2015)’nin mobil uygulamalarin kabuliine yonelik yapmis olduklari arastirmada da benzer bir so-
nug ¢tkmig ve sosyal etkinin m-uygulamalar1 kullanma konusundaki davranigsal niyeti etkilemedigi
tespit edilmistir. Chopdar vd. (2018)’nin yapmis olduklar1 ¢aligmada hem Hindistandaki kullanici-
lar hem de Amerikadaki kullanicilar i¢in sosyal etkinin 6nemli olmadig1 bulunmusgtur. San Martin
& Herrero (2012) ¢aligmalarinda sosyal etkinin ¢evrimigi satin alma niyeti tizerinde anlamli bir et-
kisinin olmadig1 sonucuna ulasmislardir. Moda triinleri satan mobil aligveris uygulamalarinin tek-
rar kullanilmasinda sosyal etkinin 6nemli olmamasinin sebebi hali hazirda kullanicilarin ge¢miste
bu tip mobil uygulamalar1 kullanmis olmalar1 ve deneyimleri dogrultusunda karar vermeleri olabilir.
Ayrica, bu kullanicilar uygulamalardaki diger kullanic1 yorumlarini daha ¢ok bilgilendirici bulabilir-
ler. Bir diger etken ise mobil aligveris uygulamalarinin ge¢misinin ¢ok eski olmamasi nedeniyle kul-

lanicilarin gevrelerinde bu uygulamalar1 deneyimlemis kisilerin az olmast olabilir.

Ayrica, kullanicilarin yeterli kaynaga ve destege sahip olduklari algilarini ifade eden kolaylasti-
ric1 kosullarin tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkisi anlamli bir sonu¢ vermemistir. Calismada,
Maldonado vd. (2009), Jambulingam (2013), Carlsson vd. (2006), Niehaves & Plattfaut (2010), San
Martin & Herrero (2012) ve Baptista & Oliveira (2015)’nin ¢aligmalariyla benzer sonuca ulagilmis-
tir. Katilimcilarin daha 6nce moda iirtint satan m-aligveris uygulamalarini kullanarak aligveris yap-
mis olmalarindan dolay1 uygulamay: kullanmak i¢in bir yardima veya yonlendirici bir bilgiye ihtiya¢
duymamis olmalar1 nedeniyle kolaylastiric1 kosullarin tekrar satin alma niyeti tizerinde etkili olma-
dig1 sonucuna ulagilmis olabilir. Ayrica, katilimeilarin ¢ogunlugunun genglerden olugmasi ve geng-
lerin teknolojiyi kullanma ve 6grenme yeteneklerinin yiiksek olmas1 nedeniyle kolaylastiric1 kosul-

lara ihtiya¢ duymamus olabilirler.

Caligmanin diger sonucu ise bir teknolojiyi kullanmanin tiiketiciye saglayacag:i fayda ola-

rak nitelendirilen performans beklentisinin tekrar satin alma niyeti tizerinde anlaml bir etkisinin
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bulunmamasidir. Wong vd. (2014)’nin mobil televizyonlarin benimsenmesi iizerine yapmis olduk-
lar1 aragtirmada performans beklentisinin davranis niyetiyle iliskisi anlamsiz ¢ikmistir. Heerink vd.
(2009)’nin ¢alismasinda da buna benzer bir sonug vardir. Performans beklentisinin tekrar satin alma
niyeti tizerinde etkisinin olmamasi, kullanicilarin moda triinleri satan m-aligveris uygulamalarin-

dan beklentilerinin performans disindaki diger faktérlere bagli oldugu seklinde degerlendirilebilir.

Calismanin sonuglar: kullanicilarin aligkanlik ve hazci motivasyon yoniine 6nem verdiklerini
gostermektedir. Buradan hareketle m-aligveris uygulamasi iireticilerine uygulamalarin: tiiketicile-
rin zevkini ve heyecanin artiracak sekilde tasarlamalar1 onerilebilir. Her gecen giin artan sosyal
medya kullanimi goz oniine alinarak bu uygulamalar sayesinde tiiketicilerle bir bag kurulabilir. Tii-
keticilerin aligveris deneyimlerini sosyal medya araciligiyla paylasmalari ve sonucunda ddiiller veya
indirimler kazanarak daha ¢ok m-uygulamalar1 kullanmalar1 saglanabilir. Bu uygulamalar, pera-
kendeciler i¢in yeni misterilere ulasmak agisindan farkli bir yol olabilir. m-Aligveris uygulamalar:
titketicilere masatistii uygulamalara gore daha avantajli kampanyalar ve fiyatlandirma hizmeti suna-
bilir. Boylece, hem tiiketiciler uygulamalar1 kullanarak aligveris yapmaya baslarken hem de uygula-
malari kullanarak aligveris yapmay1 aligkanlik haline getirebilirler. Uygulamalarin kullaniminin basit
olmasi, uygulama arayiiziiniin sade ve kullanici1 dostu olmasi da teknolojiyle arasi iyi olmayan tiike-

ticileri m-aligveris uygulamalarina ¢ekmek igin iyi bir yol olabilir.

Bu ¢alisma, Tiirkiyede bulunan tiiketicilerin moda iiriinleri satan mobil aligveris uygulamalarina
yonelik tekrar satin alma niyetlerini etkileyen faktorlerin belirlenmesi amaciyla gergeklestirilmistir.
Calismanin sonuglar1 degerlendirilirken goz 6niine alinmasi gereken bazi sinirhiliklar bulunmakta-
dir. {lki aragtirmada kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Bu yontemle olusturulan érneklem
anakitleyi tam olarak temsil edemeyecegi i¢in arastirma sonucunun genellenmesi uygun degildir.
Ayrica, arastirma son alt1 ay icerisinde moda irtinleri satan m-aligveris uygulamalarini kullanan
401 kisi ile aragtirma sinirlandirilmistir. Calismanin kapsamina mobil uygulama kabuliinii belirle-
yen performans beklentisi, ¢caba beklentisi, kolaylastiric1 kosullar, sosyal etki, hazc1 motivasyon, fi-
yat degeri ve aligkanlik degiskenleri alinmistir. Gelecekteki ¢alismalarda bu degiskenler diginda tek-
rar satin alma niyetini etkileyen bagka faktorler de arastirilabilir. Gelecekteki ¢alismalar farkli cografi

ve kiiltiirlerdeki kisilere uygulanabilir.

Calismada sadece moda tiriinii satan mobil aligveris uygulamalarinin kullanilmis olmasi ve diger
uygulama tiirlerinin g6z ardi edilmesi nedeniyle arastirmacilar gelecek ¢alismalarda farkli aligveris
uygulama kategorileri ve farkli uygulama tiirleri icin mobil teknolojilerin benimsenmelerini aragti-
rilabilirler. Ayrica, kullanicilarin m-aligveris uygulamalarini benimsemelerinde etkili olan faktorle-
rin tekrar satin alma niyetleri tizerindeki etkileri farkli sektorlerdeki farkli isletmeler icin de incele-

nebilir.
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With the rapid developments in communication technologies, social and cultural changes have
been increased since the early 2000s. These developments in information and communication tech-
nologies have changed consumer habits as well as their consumption style. Consumption has started
to be made not only in physical environments but also in online environments. Mobile shopping, one
of the online shopping types, has become the preference of retail companies due to the limited func-
tionality of the websites (Magrath & McCormick, 2013a). In this study, it is aimed to give an answer
to the research question of “What are the factors affecting consumer’s intention of mobile shopping
applications, in terms of fashion product selling?”. From this point of view, it is aimed to determine
the factors that are effective in repurchasing intention of mobile shopping applications. Mobile shop-
ping applications that only sell fashion products are included for the scope of the research because
of fashion shopping being one of the most preferred products in online shopping (Hansen & Jen-
sen, 2009). Mobile applications that sell fashion products mean mobile shopping applications that
can be downloaded to mobile devices and where the user of the application can make fashion purc-
hases such as clothes, shoes, accessories, and so on. People who do not use smartphones or who have
not used such applications for the last six months are not included in the study. Consumers’ accep-

tance of these applications is discussed within the context of Unified Theory of Acceptance and Use
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of Technology II developed by Venkatesh, Thong & Xu (2012). The reason for choosing this model is
that it is developed specifically for adopting such technologies. Unlike other technology acceptance
theories, it examines factors such as social impact and habit not only in terms of technological quali-
ties, but also consumers’ adoption and use of products and services (Venkatesh, Thong & Xu, 2012),
and it is specially developed in the context of consumers’ usage. Performance expectancy, effort ex-
pectancy, social influence, facilitating conditions, hedonistic motivation, price value, and habit vari-
ables are considered as important factors in the adoption of mobile shopping applications of consu-
mers whereas behavioral intention is examined as an repurchase intention. The data is collected from
401 consumers via questionnaire. Multiple regression analysis is used to test research hypotheses. It
is found that habit is the most effective factor on repurchase intention of mobile shopping applicati-
ons that sell fashion products. It is also concluded that the effort expectation, hedonistic motivation,
and price value factors have an impact on repurchase intention. Consumers who make shopping th-
rough mobile applications are expected to gain habit as they use more frequently, hence repurchase
intention occurs. In addition, it is observed that consumers prefer mobile applications which are user
friendly, have more affordable shopping options, and contain enjoyable features and functions. As a
result of the research, it is revealed that performance expectation, facilitating conditions, and social
impact have no significant effect on repurchase intention. The consumer’s performance expectation
has no effect on repurchase intention. It can be evaluated as consumers’ expectations from m-shop-
ping applications depend on other factors than performance. Most of the respondents are young pe-
ople and young people have high ability to use and learn technology. It can be because of the app-
lications have been used before, young consumers do not need help or guidance. All these reasons
can explain that facilitating conditions have no significant effect on repurchase intention. The rea-
son that social influence has no significant effect on repurchase intention of mobile applications that
sell fashion products. It is interpreted as the fact that users have used such mobile applications in the
past and make their decisions based on their experiences and find other user comments in the app-

lication more informative.

The results of the study show that the users care habit and hedonistic motivation in their accep-
tance of mobile applications. From this point of view, it may be recommended for practitioners to
design mobile applications in a way that increases the pleasure and excitement of consumers. Consi-
dering the increasing usage of social media, connection can be established between consumers and
producers via these applications. Consumers can be motivated to share their shopping experiences
on social media by winning rewards or discounts that can make them use more m-applications. Mo-
bile applications can offer consumers more advantageous campaigns and pricing than internet app-
lications. These applications can also be an opportunity for retailers in order to reach new custo-
mers. It is a substantial way to attract consumers who are not close to the technology with being a
simple and user-friendly application interface. In the study, the acceptance of mobile applications
that sell fashion products is tried to be explained within the context of Unified Theory of Acceptance

and Use of Technology II. In the literature we have not found studies that examine fashion products.
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Although the results of the study are limited to the factors included in the scope of the study, the con-
sumers using mobile applications that sell fashion products, we think that the study has some cont-

ributions to the literature.
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Oz

Kiiresellesmeyle birlikte diinyanin biiytik bir pazar haline geldigi, rekabetin arttigi, bilgi ve iletisim
teknolojilerinin gelisimiyle tiiketicilerin bilin¢lendigi ve birbirleriyle her an etkilesimde oldugu giiniimiizde,
firmalarin mal ve hizmetlerini satarak kazang saglayabilmeleri ve pazarda varliklarin: siirdiirebilmeleri igin
titketici algisini basariyla yonetmeleri gerekmektedir. Algi yonetimi, pazarlama alaninda ¢ok yeni bir kavram
olmasinaragmen, aslinda, pazarlamanin dogusundan giiniimiize tiiketiciyi satin almasii¢in ikna etmeye ¢aligmak
ve titketici davranislarini istenilen dogrultuda etkilemeyi bagarmak igin ¢esitli yaklagimlar sergilemenin farkli
bir ifadesidir. Ancak artik tiiketicilere daha stratejik yaklagilmakta, pazarlama faaliyetlerinde biligsel, duyusal
ve duygusal taktikler kullanilmaktadir. Ote yandan pazarlamanin, nérobilim ve psikofizyoloji disiplinleriyle
desteklenmesi ile pazarlama bilimine kazandirilan noropazarlama, tiiketicilere dair net ve giivenilir verileri
sunmaya caligmakta, tiiketicilerin pazarlama uyaranlara verdikleri zihinsel ve fiziksel tepkileri, algilama
stireglerini direkt olarak gozlemleyerek yorumlamaya imkéan tanimaktadir. Sunulan bu verilerden yararlanilarak
alg1 yonetimine yonelik gelistirilen pazarlama stratejileri, tiiketici algisi izerinde giiclii bir etki olusturmaktadir.
Ancak tiiketici, verilen pazarlama mesajlarini algilayamadiginda isletmenin alg1 yonetimi ¢alismalariyla hedef

kitlesini etkileme girisimi daha en basindan basarisiz olmaktadir. Hedef kitle ile iletisim siirecinde olugabilen
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s6z konusu onemli soruna ¢oziim bulabilmek adina; bu néropazarlama arastirmasinda, tiiketici algisinin
yonetiminde en onemli asama oldugu diisiiniilen algilama siirecine odaklanilmistir. Aragtirmada amaglanan;
literatiirde dogru olarak kabul edilen ‘tiiketicinin ne kadar ¢ok duyusuna hitap edilir ise algisinin o kadar etkili
yonetilebilecegi’ olgusunun etkinligini, néropazarlama teknikleri ile 6l¢timleyerek, tiiketici algisinda meydana
gelen degisimler dogrultusunda, bu yaklagimin gercekligini sorgulamaktir. Tiiketici algisinin gorsel ve isitsel
uyaranlardan nasil etkilendigini 6l¢timlemek i¢in katilimcilara, CarrefourSA markasina ait bir masatistii reklami
izletilmigtir. EEG ve eye-tracking noropazarlama teknikleri es zamanli olarak kullanilarak, katilimcilarin
algilama stirecindeki zihinsel ve fiziksel tepkileri 6l¢iimlenmis ve analiz edilmistir. Analiz bulgularina gore,
reklamda gorsel ve isitsel uyaranlarin birlikte kullanimy, yalnizca gorsel uyaran kullanimina kiyasla, tiiketicilerin
mesajt gogunlukla daha iyi algilamalarin: saglamaktadir. Ancak reklam gorselinde fiyat, kampanya tarihi gibi
sayisal degerler yer aldiginda, ikinci bir duyusal uyaranin varliginin algilama stirecini olumsuz etkiledigi
gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Néropazarlama, Gorsel Algy, Isitsel Algi, Algi Yonetimi, EEG Analiz Yontemi, Eye-

tracking Analiz Yontemi, Reklam.
Abstract

Today as the world has become a big market with globalization, competition has increased, and consumers
have become conscious and interacted with each other via development of information and communication
technologies, companies need to manage consumer perception successfully in order to have profit and to maintain
their presence in the market. Although perception management is a very new concept in marketing, in fact,
consumer perception management is a different expression of persuading consumers to buy and demonstrates a
variety of approaches to achieve influencing consumer behaviors since the birth of the marketing field. However,
consumers are now approached more strategically and cognitive, with the use of sensorial and emotional tactics.
On the other hand, neuromarketing, which consider marketing activities via the disciplines of neuroscience and
psychophysiology, tries to present clear and reliable data about consumers, and allows interpreting consumers’
mental and physical reactions given to marketing stimuli, via observing their perception processes. Marketing
strategies developed for perception management by making use of these data have a strong effect on consumer
perception. However, when the consumer cannot perceive the given marketing messages, the company’s attempt
to influence its target audience with perception management fails from the very beginning. In order to find a
solution to this important problem that may occur in the communication process with the target audience, the
neuromarketing research focuses on the perception process, which is thought to be the most important stage
in the management of consumer perception. The purpose of the research is to measure the effectiveness of the
fact that “the more senses of the consumer are addressed, the more effective the perception can be managed”,
in line with the changes in consumer perception by measuring it with neuromarketing techniques. In order to
measure how the consumer perception is affected by visual and auditory stimuli, participants were shown a
desktop advertisement of the brand CarrefourSA. We measure and analyze the participants’ mental and physical
responses in the perception process by using EEG and eye-tracking neuromarketing techniques simultaneously.
According to the analysis, the combined use of audio and visual stimuli in advertising often enables consumers
to perceive the message much better than using visual stimuli alone. However, it was observed that the presence
of a second sensory stimulus adversely affects the perception process when numerical values such as price,

campaign date are included in the advertisement image.
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Keywords: Neuromarketing, Visual Perception, Auditory Perception, Perception Management, EEG
Analysis Method, Eye-tracking Analysis Method, Advertisement.

1. Giris

Giiniimiizde tiiketiciler binlerce pazarlama mesajima maruz kalirken, pazarlamacilarin tiiketici-
lere ulasmak icin her gecen giin daha fazla uyaran sunmasiyla bu say1 hizla artmaktadir. Mesajlarla
dikkatleri farkli kanallara ve ¢oklu gorevlere boliinen tiiketicilerin dikkatini ¢ekmek, bu nedenle, pa-
zarlamacilar i¢in hi¢ olmadig kadar zorlagmistir (Saxon, 2017). Ote yandan hayatin her alaninda
maruz kalinan mesaj bombardimaninda, hayatta kalmaya programlanmis insan beyninin tiim ih-
tiyaglarini belirleyebilmesi ve her zaman bilingli hareket edebilmesi miimkiin degildir. Dolayisiyla
karmagsada bocalayan beyin, giindelik hayatta diisiinmesini gerektirmeden hizl1 ve kolay karar vere-
bilmesini saglayan kisa yollar (somatik imlegler) kullanmaktadir (Damasio, Everitt & Bishop, 1996).
Bu kisa yollar, tiiketicilerin ge¢mis deneyimleriyle bagdastirabilecegi ¢agrisimlardan olusmaktadir.

Beynin kisa yollar1 diizenleyen, ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bo-
lumii (stirtingen beyin) goz sinirleriyle dogrudan baglantilidir (Stebbins & Eakin, 1958). Bu baglanti,
gorsel girdilerin beyinde giiclii bir etki yaratmasina imkén tanimaktadir. Pazarlama yoneticileri, bu
degerli bilgiyle yillardir, pazarlama ¢aligmalarinda en ¢ok gorsel uyaricilar: kullanmakta, tiiketiciyle
gorsel iletisim kurarak daha etkileyici ve ikna edici olmaktadir. Ancak her gecen giin gorsel uyaran-
larin artmasy, tiiketici zihninde bu uyaranlarin etkilerinin azalmasina neden oldugundan pazarlama-
cilar, hedef kitlesinin algisini etkili bir sekilde yonetmeye yonelik farkli yaklasimlar gelistirmektedir
(Masterson & Pickon, 2010). Bu yaklasimlardan bir tanesi de gorsel alginin diger algisal uyaranlarla

desteklenmesidir.

Literatiirde Algisal Yiik Teorisine gore; farkli duyusal algilara hitap eden uyaricilarin birlikte kul-
lanilmas, bilginin daha giiclii algilanmasini saglamakta, cevreyle ilgili duyusal belirsizligi azaltmak-
tadir ( Lavie vd., 2004; Ernst & Bulthoff, 2004; Stein & Meredith, 1993). Farkli duyusal algilar1 birlikte
harekete geciren uyaranlar, duyusal bilgiye daha hizl tepki verilmesini saglamakta (Gielen, Schmidt
& Van den Heuvel, 1983; Hershenson, 1962; Posner, Nissen & Klein, 1976), 6grenmeyi kolaylastir-
makta (Seitz, Kim & Shams, 2006) ve duyusal deneyimi farklilagtirmaktadir (Jousmaki & Hari, 1998;
McGurk & MacDonald, 1976; Shams, Kamitani & Shimojo, 2000). Ozellikle gorsel alginin farkly
duyusal alg1 kaynaklariyla desteklenmesi, dikkat ¢ekerek algilamayi kolaylastirmaktadir (Driver &
Spence, 2000). Bu kaynaklardan isitsel algtya hitap eden uyaricilar, gorsel uyaricilari tamamlama ni-
teligindedir ve gorsel-isitsel uyaranlarin uyumlu sunumu, gii¢lii etki ve duyusal deneyimler yarat-
maktadir (Lee vd., 2017; Baumgartner vd., 2006). Ses, markalarin hedef kitlesinin algisin1 yakala-
mada ve pazarlama mesajlarini bellegine yerlestirmede oldukga etkili olmaktadir (Kim J & Kim JY,
2020). Bu arastirma sonuglarini dikkate alan pazarlama yoneticileri, pazarlama stratejilerini bu dog-
rultuda belirlemekte, faaliyetlerinde tiiketicilerin gorsel algisinin yani sira isitsel algisina da hitap et-

mektedir.
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Bu ¢alismanin amacy; literatiirde dogru kabul edilen ‘tiiketicinin ne kadar ¢ok duyusuna hitap
edilir ise algisinin o kadar etkili yonetilebilecegi’ olgusunun etkinligini (Meredith & Stein; 1986; Lon-
don vd., 1996; Vroomen & Gelder, 2000; Calvert, Spence & Stein, 2004; Murray & Wallace, 2011; Si-
daty, Larabi & Saadane, 2014) néropazarlama teknikleri ile 6l¢timlemek, tiiketici algisinda meydana
gelen degisimler dogrultusunda bu yaklasimin gercekligini sorgulamaktir. N6éropazarlama teknik-
lerinin kullanimi, geleneksel arastirma yontemleriyle kiyaslandiginda tiiketicilerin duygu, diisiince,
istek ve ihtiyaclariyla ilgili en dogru ve giivenilir i¢ goriiyti saglamaktadir (Ariely ve Berns, 2010).
Uzerinde galisilan bu ampirik néropazarlama arastirmasinda EEG ve eye-tracker analiz yontemleri
senkronize edilerek kullanilmistir. Béyle bir multimetodolojik yaklasim, tiiketici tepkilerinin hem
norometrik hem de biyometrik olarak ¢l¢iimlenmesine imkan taniyarak daha kapsamli ve gecerli
bulgular edinilmesini saglamaktadir (Plassmann vd., 2015). Elde edilen bulgularin, sinirli néropa-
zarlama literatliriine katki saglamasinin yani sira is hayatinda da etkili pazarlama stratejilerinin ge-

listirilmesine yardimci olmasi beklenmektedir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Geleneksel Pazarlama Arastirmalarindan Noropazarlamaya Gegis

Teknolojinin gelisimiyle birlikte diinyada toplumsal ve ekonomik degisimler yasanmis ve ge¢-
miste sadece tireticilerin tek tarafli paylasimlariyla fikir sahibi olabilen tiiketiciler, artik her tiirlii bil-
giye rahatlikla ulasmaya baslamstir. Internetin gelismesi ve yayginlasmast ile birlikte tiiketiciler tiim
diinyayla iletisim kurarak birbirleriyle bilgi paylasimi yapmaya baglamiglardir. Pazarlama 2.0 olarak
ifade edilen bu pazarlama stirecinde, tireticilerin tirtinlerini ve fiyatlarini kiyaslama firsat1 bulan tii-
keticiler deger kazanmuig; kontrol, titketicilere ge¢mistir. Boylece birbirleriyle etkilesim halinde olan
bilingli tiiketicilerin tatmin edilmeleri de zorlasmistir. Pazarlama 3.0 paradigmasinda ise tiiketicile-
rin pazarlama tarihinde hi¢ olmadig1 kadar, pazarlamacilar1 zorlamaya baslamasi, onlarin titketici-
leri etkilemeye yonelik daha fazla caba gostermelerine neden olmustur. Artik tiiketicilerin mevcut
ihtiyaglarini belirleyerek kargilamak yetersiz kaldigindan tiiketicilerin gizli gereksinimlerini de aras-
tirarak onlara ihtiyag, deger yaratmalar1 ve bu degerleri onlara ulastirmalar: gerekmistir (Kotler, Jain
& Maesincee, 2001). Dolayisiyla isletmeler de pazarda rekabet avantaji saglamak i¢in farklilagmanin

oOtesine giderek, pazarlama karmas: faaliyetlerini tiiketiciye deger yaratmak {izerine gelistirmislerdir.

Tiiketici odakl1 anlayistan giiniimiize isletmeler, hedef kitlesinin davranislarini anlamak ve pazar-
lama stratejilerini gelistirmek iizere ¢esitli pazarlama aragtirmalari yapmaktadir. Pazarlamanin teme-
lini olusturan tiiketicilerin ihtiyaglarini, beklentilerini, memnuniyetlerini ya da memnuniyetsizlikle-
rini anlamak ve satin alma davranisi kararlarini etkileyen unsurlari belirlemek i¢in anket, odak grup
vb. yontemler kullanilmaktadir (Ridgers, 2012). Bu arastirma yontemleri, katilimecilara farkli sekil-
lerde sorular sorularak gerceklestirilmektedir. Ancak geleneksel pazar aragtirmalarinda hedef kitleye

sorular sorulurken tiiketiciler, kimi zaman etik kaygilarla gercek diistincelerini paylasmamakta ya da
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o anki psikolojilerine, arastirmanin yapildigi ortama, arastirmacinin tavirlarina gore fikirlerini de-
gistirmekte, gercek duygularini ve diigiincelerini ortaya koymamaktadir (Treutler, Levine & Marci,
2010). Ustelik gercek duygu ve diisiincelerini ifade etseler dahi niyetleri, siklikla satin ama davranis-
larin1 yansitmamaktadir (Ford, 2019). Dolayisiyla isletmeler, hedef kitlesini anlamaya yonelik daha
derin ve kapsamli aragtirma tekniklerine yonelmis ve tiiketicilerin markalardan nasil etkilendigini,
nelerin dikkatlerini ¢ektigini, satin almalar1 i¢in onlar1 hangi pazarlama uyaranlarinin nasil ikna et-
tigini net olarak 6grenmeyi hedeflemislerdir (Yiicel ve Yiicel, 2012). Bu dogrultuda hedef kitlesinin

davraniglarina yon veren kaynaga, beynine, odaklanmaya baslamislardur.

21. ytzyilda beyin goriintiileme tekniklerinin pazarlamada kullanilmaya baglanmasi, pazarlama
alanina, yeni bir arastirma yaklagimi olan ndropazarlamayi kazandirmigtir. Noropazarlama, pazar-
lama uyaranlarinin tiiketicinin zihninde yarattig: etkinin fMRI, EEG, PET, MEG vb. norobilim arag-
lartyla ve de bu etkinin olusturdugu davranigsal tepkilerin eye-tracker, GSR, FACS, EKG vb. psiko-
tizyoloji araglariyla 6lgiimlenerek yorumlanmasi olarak tanimlanmaktadir (Lee vd., 2017; Precourt,
2015). Noropazarlama, geleneksel arastirma yontemlerinden ayrilarak sorulari cevaplarin kaynagi
olan bilingaltina sormakta ve bu dogrultuda tiiketicilerin gercek diistincelerini 6grenmek icin aras-
tirmalar yapmaktadir. Noropazarlama, gegmiste hayal gibi goriilen tiiketici beyninin gézlemlenme-
sine ve dl¢cimlenmesine imkan tanimaktadir. Boylece pazarlamacilara, asil karar mercii olan tiiketici
beyni ile arac1 olmadan iletisim kurma ve etkilesimde bulunma firsatin1 saglamaktadir. Néropazar-
lama reklam, iletisim, {iriin gibi uyaranlarin tiiketicilerde belirli zihinsel tepkilere neden olup olma-
digin1 dogrulamak, tiiketicilerin titketim ya da satin alma gibi daha sonraki davraniglar: tizerindeki
etkilerini tahmin etmek i¢in kullanilmakta, etkili alg1 yonetimi stratejileri gelistirilmesine yardimci
olmaktadir (Zaltman & Kosslyn, 2000; Zurawicki, 2010; Bhatia, 2014; Kottier, 2014; Kumar, 2015;
Venkatraman vd., 2015; Knibbs, 2015). Bu baglamda, aragtirmada da noropazarlama tekniklerinden

yararlanmanin uygun olacag: diistintilmiistiir.

2.2. Alg1 ve Alg1 Yonetimi

Alg terimi (Perception) Latince ‘almak’ anlamina gelen ‘capere’ kelimesinden ve “tamamen” an-
lamina gelen ‘per’ 6n takisindan tiiretilmistir (Colman, 2014). Dilimizde de bat: dillerinde oldugu
gibi “almak” kokiinden tiiretilen algi kelimesi TDK sozltigtinde, bir seye dikkati yonelterek o seyin
bilincine varma, idrak etme olarak tanimlanmaktadir. Algi, duyu organlar araciligiyla alinan duyu-
sal verilerin beyinde bir araya getirilerek diizenlenmesi ve yorumlanarak anlamli hale getirilmesidir.
I¢inde bulunulan diinyay1 anlayabilmek igin gérme, tatma, dokunma, isitme, koklama, hissetme du-
yumlarinin karmagik etkilesiminin sonucunda gergeklesmektedir (Chandan, 2014). Algs, kendisine
ulasan bilgiyi diizenleme, degistirme ve ¢arpitma egilimindedir. Algy, segicidir ve insan gormek iste-
digini gérmektedir (Smith & Taylor, 2004).

Alg1 yonetimi, hedef kitleyi etkilemek ve toplulugun fikirlerini degistirmek amaciyla yiiriitiilen
psikolojik operasyon olarak ifade edilmektedir (Marsteller, 2017). Belirlenen insan veya toplulugun

diistincelerini, tavirlarini ve davranislarini istenilen dogrultuda gelistirmesi i¢in ikna etmektir (Kefe
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& Bakan, 2012; Ozdag, 2014). Etkilemek istenilen kisi ya da kitle tarafindan nasil algilandiginin
arastirilarak, elde edilen bulgular cergevesinde imajin istenilen yonde degistirilmesi esasina dayan-
maktadir. Askeri ve siyasal alanda kullanilan alg1 yonetimi kavrami, sonraki yillarda igletme alanina
uyarlanmigtir. Algi yonetimi kavraminin 6nemli bir unsur olarak goriilerek halkla iliskiler alaninda
kullanilmasi, ilk olarak Burson Marsteller sirketi tarafindan gergeklestirilmistir (Moloney, 2000).
Daha sonra bir¢ok halkla iliskiler sirketi de isletmelere danismanlik yaparak miisterilerinin, paydas-
larinin algilarini sekillendirmelerine yardimci olmustur (Goldman, 2004).

Gliniimiizde, néropazarlama tekniklerinin kullanimin yayginlasmasiyla kurulan birgok néropa-
zarlama arastirma sirketi de isletmelere etkili alg1 yonetimi konusunda tavsiyelerde bulunmaktadir.
Isletmeler alg1 yonetimi caligmalariyla kimliklerini 6ne ¢ikarmay, tiriinleriyle ilgili hedef kitlesinde
olumlu disiinceler yaratmayi, haklarindaki olumsuz goriisleri ve disiinceleri yok etmeyi, hedef kit-
lesinin marka tercihini etkilemeyi, onlar1 isteklerinin ve ihtiyaglarinin karsilanacagina inandira-
rak satin alma davranigina yonlendirmeyi ve miisteri sadakatini saglamay1 amaglamaktadir (Ozalp,
2002). Ancak igletmelerin hedef kitlesinin algisini yonetebilmesi i¢in 6ncelikle hedef kitlesini olus-
turan tiiketicilerin verilen mesajlar1 algilamasi gerekmektedir. Dolayisiyla arastirmada, 6zellikle al-

gilama siirecine odaklanilmuistir.

2.3. Noropazarlamayla Alg1 Yonetimi

Noropazarlamanin gelisimi tiiketici zihninin kesfedilmesine zemin hazirlayarak, bu alanda yapi-
lan akademik ve ticari arastirmalarin her gecen giin artmasini saglamistir. Elde edilen bulgular, pa-
zarlamada alg1 yoénetimine yonelik bagarili stratejiler gelistirilmesinde etkili rol oynamaktadir. Or-
negin; Lindstrom tarafindan yapilan bir néropazarlama arastirmasi bulgular1 markalari, tiiketici
algisini yakalamak ve yonetmek igin, {irtinlerinin agik bir sekilde reklamini yapmak yerine {iriinle-
rini, hedef kitlesinin aklina getirmeye ¢aligmalari konusunda yonlendirmektedir (Lindstrom, 2009).
Aragtirmada, Marlboronun, markasinin adini ya da logosunu kullanmadan, yalnizca kirmizi renk ve
kovboylarla 6n plana ¢ikarak; boylece tiiketici zihninde yer edinmis marka 6gelerini hatirlatarak sa-
tislarini arttirdig: belirlenmistir (Dooley, 2009). Tiiketiciler, Marlboronun yaklagimini reklam olarak
gormedikleri i¢in algilarini bu reklama kapatmamis, markanin zihinlerini etkilemesine farkinda ol-

madan izin vermislerdir.

Eye-tracking cihazi kullanilarak yapilan bir néropazarlama arastirmasinda; tiiketicilerin reklam
izlerken, reklamdaki oyunculara, marka 6gelerinden daha ¢ok odaklandiklar: gézlemlenmistir (Daji,
2018). Markalarin, reklamlarinda vermek istedikleri mesajlari, direkt olarak oyuncularina séyletme-
leri daha ¢ok etki yaratmaktadir. fMRI ve eye-tracking analiz yontemi ile yapilan bir arastirmada, in-
san beyninin giilimsemeye ve olumlu hareketlere kars: daha duyarli oldugu saptanmigstir (Lindst-
rom, 2009). Tiiketiciler, kendilerine gtilimseyerek yaklasan enerjik bir ¢aligandan daha ¢ok mal ve
hizmet satin almaktadir. Ayrica aragtirmacilar, insan beyninin giizellige olan 6zel algisindan dolay1

titketicilerin giizel, gekici kisilere; kadin ya da erkek fark etmeksizin; daha toleransh yaklastiklarini
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tespit etmistir. Bu durum markalarin, reklamlarinda ve satig noktalarinda ¢alisan olarak neden 6zel-
likle giiler yuzli, giizel, gekici kisileri tercih ettigini agiklamaktadr.

Markalarin logolarinda, ambalajlarinda, magazalarinda kullandiklar1 renklerin, potansiyel miis-
terilerinin ruhsal durumunu ve satin alma davranislarin: etkiledigi noéropazarlama aragtirmalariyla
saptanmustir. Frito-Lay markasi i¢in néro goriintiilemenin kullanildig1 ambalaj etkinligi arastirma-
sinda, parlak renkteki ambalajlarin titketici tizerinde olumsuz duygular yaratirken mat ambalajlarin
herhangi bir olumsuz tepkiye neden olmadig: tespit edilmistir (Dube, 2017). Sonucunda Frito-Lay
markasinin ambalaj tasarimini revize ettigi arastirma bulgulari, diger markalarin tasarim ¢alismala-

rina da 151k tutmustur.

Martin Lindstrom’un SST (Steady State Probe Topography) cihazi ile yaptig1 bir néropazarlama
aragtirmasinda; tiiketicilerin, tirtin yerlestirme yapan markalari, reklamlardakilere gore daha bas-
kin sekilde animsadig belirlenmistir. Arastirmada yarigma, film vb. programlara sponsor olan mar-
kalar arasinda; programin konseptine uygun, igerikte anlam tastyan, programa incelikle dahil edi-
len markalarin; programla biitlinlesmeyen, hikayeye d4hil olmayan, sik sik gosterilen markalara gore
daha ¢ok akilda kaldig1 gézlemlenmistir (Lindstrom, 2009). Arastirma bulgulari, markalar1 sponsor
olduklar1 organizasyonun temasiyla uyum saglayacak sekilde, yaratici iletisim ¢aligmalar1 yapmalar:

konusunda yonlendirmektedir.

Diinyadaki noéropazarlama c¢alismalariyla kiyaslandiginda sinirli sayida olsa da Tiirkiyede de
néropazarlama alaninda yapilan birgok deneysel ¢alisma bulunmaktadir. Ulkemizde EEG analiz
yontemi kullanilarak yapilan bir néropazarlama aragtirmasinda, katilimcilarin begendigi kahve mar-
kasi ile satin almayi tercih ettigi marka arasinda farkliliklar oldugu belirlenmistir. Ayrica tadim 6n-
cesi katilimcilara sorulan 6n sorularda katilimcilar, tercih ettikleri kahve markalarini tadim sirasinda
tespit edeceklerini iddia etmelerine ragmen tadim testinde ¢ogunlugun dogru tespiti yapamadiklari
gdzlemlenmistir (Yiicel vd., 2015). Uriin tanitiminda, marka kimliklendirme bilegeni olarak koku
duyusunun kullanilmasinin, karar verme stireci tizerindeki etkisini belirlemek amaciyla EEG tekni-
ginin kullanildig: bir diger aragtirmada, kokunun markaya yoénelik pozitif yiiklii duygular ve hisler
yaratarak, karar verme siireci izerinde olumlu etkide bulundugu; marka ile duygusal bir bag kurul-

masinda etkili bir duyusal uyarici oldugu dogrulanmistir (Demirtiirk & Yiicel, 2016).

Logolarin tiiketici zihnindeki etkinliginin EEG ile 6l¢timlendigi bir arastirmada, Turkcell'in eski
ve yeni logolarina olan duygusal ilginin birbirine yakin oldugu; ancak katilimcilarin dikkatini daha
¢ok yeni logonun ¢ektigi; ancak Star TV’nin eski logosunun, duygusal ilgi ve dikkat ¢ekme agisindan
yeni logoya gore tistiin oldugu tespit edilmistir (ThinkNeuro, 2012). Yine EEG analiz yontemi kul-
lanilarak yapilan bir néropazarlama arastirmasinda, katilimcilarin otomobil marka algilar: 6l¢tim-
lenmis; arastirma sonucunda katilimcilarin konforu Ford, Toyota ve Volkswagen markalariyla; gii-
venligi, Volkswagen; yakit tasarrufunu, Renault; sik tasarimi, Volkswagen; kaliteli hizmeti, Toyota;
prestiji, Toyota ve Volkswagen; performansi, Volkswagen; dayanikliligi, Hyundai ve kaliteyi Volk-
swagen markasiyla bagdastirdig: belirlenmistir (Simsek, 2016).
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Eye-tracking ve EEG noéropazarlama tekniklerinin birlikte kullanilarak, tiiketicilerin aligveris si-
rasinda markette hangi raflara odaklandiklarinin tespit edilmeye ¢alisildig: bir arastirmada; tiiketi-
cilerin, bilinenin aksine, goz hizasindaki raflara degil, kalp hizasindaki raflara baktiklar: tespit edil-
mistir (ThinkNeuro, 2017). EEG analiz yontemiyle 6l¢iimlerin yapilip, elde edilen bulgularin anket
sonuglariyla kargilagtirilarak degerlendirildigi bir diger arastirmada, sigara karsiti kamu spotlarinda
yer alan Ogelerin, bireylerde olumsuz duygular: harekete gecirdigi ve bu duygularin, erkeklere oranla
kadinlarda ve sigara kullananlara oranla kullanmayanlarda daha fazla hissedildigi saptanmustir. Bir
arastirmada, E-Devlet Portal1 ana sayfasinin kullanilabilirligi ve islevselligi, eye-tracking teknigi kul-
lanilarak analiz edilmis; bulgular ve potansiyel ¢ikarimlar mevcut literatiir 1s1g1nda kargilastirmali
olarak sunulmustur (Bayir, Yiicel & Giindiiz, 2017; Yiicel & Coskun, 2018).

EEG teknigiyle tiiketicilerin reklam miiziklerine tepkilerinin incelendigi bir néropazarlama aras-
tirmasinda, aragtirmada kullanilan reklam miiziginin etkin oldugu ve katimcilar tizerinde istenilen
etkiyi yarattig tespit edilmistir (Yiicel & Giir, 2017). TV reklamlarina yonelik duygulanim tepkileri-
nin degerlendirilmesi igin EMG (Yiiz Kaslar1 Analizi) teknigi ile anket yonteminin karsilagtirildig1 bir
noropazarlama arastirmasinda, yiiz kaslar1 hareketi analizinin, anket yontemine kiyasla, duygu degeri
ve uyarilma diizeyi agisindan, her reklam tipi i¢in, hem daha detayli hem de istatistiksel anlamlilik dii-
zeyinde daha hassas sonuglar sagladigi saptanmistir (Bozoklu & Alkibay, 2014). Reklamin tiiketici iize-
rindeki etkisinin EEG ve eye-tracking néropazarlama tekniklerinin kullanilarak 6l¢iimlendigi bir CAPI
(Bilgisayar Destekli Kisisel Goriisme) arastirmasinda, kullanilan reklam filminin iiriine olan katkisinin

diisiik, markaya olan katkisinin yiiksek oldugu belirlenmistir (Koyliioglu, 2019).

Noropazarlama arastirmalariyla, tiiketicilerin bir tiriinii satin almaya karar vermesi i¢in o iirtinle
ilgili algiladiklar ilk bilginin ¢ok 6nemli oldugu da ortaya ¢ikmigtir. Bu ilk bilgi, daha sonraki karar
verme siirecini hizlandirmakta, tirtinle ilgili satin alma davranisi igin belirleyici olmaktadir. Bir diger
noropazarlama arastirmasi bulgusuna gore; insan beyni bir noktaya odaklaninca, o noktay: referans
almakta ve hi¢ alakasi olmasa bile zihinsel diizenlemelerini ona gére yapmaktadir (Li vd., 2017). Pa-
zarlama uzmanlari, satis yapmak icin tiiketicilerin bu egilimlerinden siklikla yararlanmaktadir. Bu-
nunla birlikte insanlarin kendilerine sunulan 6diil arttirildiginda, beyinlerindeki dopamin salgis
artisindan dolay1 miisterilerin o tiriinii almaya devam ettikleri saptanmistir (Berridge, 2005). Bu ne-
denle oyun tasarimcilary, ilgi ¢ekici oyunlar yapmakta ve tiiketicileri oynamaya devam ettirmek icin
diizenli olarak 6diiller vermektedir (Clay, 2012). Tim bu 6rnek arastirmalardan da gortaldugi tizere
noropazarlama arastirmalari, algi yonetiminde ¢i8ir agmaktadir. Bu ¢ergevede, aragtirmada da alg:

yOnetimi, néropazarlama aragtirma yaklagimiyla ele alinmistir.

318



Pazarlamada Yeni Egilimler Acisindan Néropazarlama ve Algi Yonetimi Uzerine Bir Aragtirma

3. Arastirmanin Metodolojisi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Noropazarlama tekniklerinden yararlanilarak yapilan bu ampirik aragtirmanin amac; literattirde
dogru kabul edilen ‘tiiketicinin ne kadar ¢ok duyusuna hitap edilirse algisinin o kadar etkili yonetile-
bilecegi’ olgusunun etkinligini (Meredith & Stein; 1986; London vd., 1996; Vroomen & Gelder, 2000;
Calvert, Spence & Stein, 2004; Murray & Wallace, 2011; Sidaty, Larabi & Saadane, 2014) néropazar-
lama teknikleri ile dl¢iimlemek, tiiketici algisinda meydana gelen degisimler dogrultusunda bu yak-

lagimin gergekligini sorgulamaktir.

Noropazarlamanin kavramsal olusumu ve gelisimi son yillara dayandigindan néropazarlama ile
ilgili literatiir yeterince gelismemistir. Bu alanda yapilan ¢aligmalar, elde edilen ampirik bulgular,
tiretilen teoriler sinirh sayidadir. Dolayisiyla néropazarlama alaninda yapilan her arastirma, litera-
tirtin gelisimi agisindan 6nem arz etmektedir. Literatiire katki saglayacak bu néropazarlama arag-
tirmasinin deneysel olmasi, arastirmaya ayrica 6nem kazandirmaktadir. Arastirmada iki ayr1 yon-
temin; EEG ve eye-tracking analiz yontemlerinin senkronize sekilde kullanilmasi da aragtirmanin
6nemini arttirmaktadir. Eye tracker’n EEG ile senkronize edilerek kullanilmasi, tiiketicinin uyarana
bakarken ne tepki verdigine, hangi 6gelerin titketicide uyarilmaya, duygusal tepkiye yol a¢tigina dair
detayli analiz yapilmasini saglamakta, arastirmaciya tiiketicinin gorsel ve isitsel algilama siireglerini
test etme firsat1 vermektedir (Matukin, Ohme & Boshoff, 2016). Boyle bir multimetodolojik yakla-
sim, tiiketici tepkilerinin hem nérometrik hem de biyometrik olarak 6lgiimlenmesine imkan tanrya-
rak daha kapsamli ve gecerli bulgular edinilmesini saglamaktadir (Plassmann vd., 2015). Elde edilen
bulgularin, sinirli néropazarlama literatiiriine katki saglamasinin yani sira is hayatinda da etkili pa-

zarlama stratejilerinin gelistirilmesine yardimci olmasi beklenmektedir.

3.2. Arastirmanin Sinirliliklar: ve Orneklemi

Noropazarlama glintimiizde, yeni gelismekte olan bir bilim olarak insan beynini anlamakta yeter-
siz kalmaktadir (Lindstrom, 2009). Bu durum, aragtirmanin en biiyiik stnirhiligin1 olusturmaktadir.
Pazarlama tarihinde ¢ok yeni olan bu alanda yeterli sayida ¢alismanin olmamasi da sinirlilik olus-
turmaktadir. Kullanilan cihazlarin insan beynini gériintiiliiyor olmasy, tiiketicileri, beyinlerinin oku-
nacagl ya da manipiile edilecegi diisiincesiyle tedirgin etmektedir. Bu da goniillii katilime: bulmay:
zorlagtirmaktadir. Ayrica néropazarlama 6lgiimlerinin her ortamda yapilamamasi ve ciddi maliyet-
lere neden olmasi da aragtirmayi kisitlamaktadir. Iki farkli néropazarlama analiz yénteminin uygu-
landig1 arastirmanin yitksek maliyetli olmasy; 6l¢iimlerinin ve analizlerinin ¢ok zaman almasi nede-

niyle 6rneklem sayis1 sinirli tutulmustur.

Arastirma, etik kurul onay1 alinarak Firat Universitesi Pazarlama ve Noropazarlama Arastirma
Merkezi (FUPNAM) kapsaminda; farkli yas, meslek, gelir diizeyi gibi demografik ézelliklere sahip
olan, esit sayida kadin ve erkekten olusan 30 goniillii katilimcr ile gerceklestirilmistir. Caligmanin

yiiksek maliyetli olmasi, 6lgiimlerinin ve analizlerinin ¢ok zaman almasi nedeniyle katilimci sayisi,
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noropazarlama arastirmalarinda %1den daha diisiik hata pay: verdigi i¢in optimum ve en tutarli as-

gari 6rneklem sayis1 kabul edilen 30 ile sinirli tutulmustur (Sands, 2009).

3.3. Arastirmanin Yontemi

Norolojik 6l¢tim tekniklerinin, reklam etkinliginin 6l¢timiinde ve reklam ¢alismalarinin ge-
listirilmesinde ¢ok biiyiik bir potansiyele sahip olmasindan dolay: (Bellman vd. 2017) arastir-
mada, néropazarlama tekniklerinden yararlanilmistir. Arastirmada, uyaranlarin tiiketici zih-
ninde yarattig1 duygusal degisim ve etkiyi 6lgiimlemek amaciyla EEG (Elektroensefalografi)
noropazarlama teknigi ile o anda noérolojik etkiye karsilik gelen fizyolojik tepkileri belirlemek
amactyla eye-tracking néropazarlama teknigiyle (Kahneman, 2011) senkronize edilerek kulla-

nilmastir.

EEG, beynin dis bolgesindeki néronlar arasinda gerceklesen ¢ok diisiik voltajli elektriksel ak-
tiviteyi ol¢timleyerek tiiketicilerin pazarlama uyaranlarina verdigi anlik tepkileri belirlemek ve
anlamlandirmak i¢in kullanilmaktadir (Millett, 2001; Kaya & Elhilali, 2016; Aldayel, Ykhlef &
Al-Nafjan, 2020). Arastirmada, EEG analiz yontemi i¢in Emotiv EPOC adinda uluslararasi 10-20
sistemine gore tasarlanmis 14 kanalli EEG bashig1 kullanilmistir. Eye-tracking analiz yonteminde
g6z bebegi hareketleri, kizil6tesi 1ginlar yardimiyla izlenilerek tiiketicilerin en ¢ok nereye baktig,
nelerin dikkatini ¢ektigi, nelere odaklandig: belirlenmektedir (Le Meur, Le Callet & Barba, 2007;
Raney, Campbell & Bovee, 2014). Arastirmada goz takibi i¢in ekran tabanli, hafif kayit tinitesi ve
basit, hizli kalibrasyon, kolay ve sorunsuz veri toplama 6zelliklerinden dolay: Tobii Pro Eye Trac-
king cihazi kullanilmistir (www.tobiipro.com). Goz izleme verilerinin toplanmasi, Tobii Pro X2-
60 ekran tabanli goz takip cihazi; bu verilerin analizi ve sunumu, Tobii Pro Studio yazilimi kulla-

nilarak gergeklestirilmistir.

Arastirmada, hem gorsel hem de isitsel algiya yonelik etkinligi 6l¢timlemek icin, her iki algry1 da
uyaran, en gii¢lii etkiyi yaratan reklam tipi, televizyon reklami (Treutler, Levine & Marci, 2010) kul-
lanilmustir. Katilimcilara televizyonda yayinlanan, indirim kampanyalarini bildiren, hemen satin al-
dirmaya yénlendiren masaiistii reklam izletilmistir. Ozellikle masaiistii reklam gesidinin tercih edil-
mesinin nedeni; bu tip reklamlarda seslendirilen reklam metninin ayni vurguyla gorselde de yer
almasidir. Aragtirmada, sesli olarak sdylenen ve vurgulanan sézciiklerin ayni sekilde gorselde de yer
almasi, elde edilecek bulgularin dogrulugu agisindan énem arz etmektedir (Maragos vd., 2008) Car-
refourSA markasina ait reklam, sirayla sessiz ve sesli olarak izletilerek, isitsel uyaricilarin hedefle-
nen amag dogrultusunda, tiiketici zihninde yarattig1 algi degisimi tespit edilmeye caligilmigtir. Aras-
tirmada oncelikle, katilimcilara 18 saniye uzunlugunda CarrefourSA reklami sirayla, sessiz ve sesli !
olarak izletilmistir. Sonrasinda bulgular, saniye araliklarina béliinerek ayri ayr1 analiz edilmis, deger-

lendirilmistir.

1 Sesli olarak izletilen reklamda sozler, reklam mizigi (Hababam Smifi filminin melodisi) esliginde

soylenmektedir.
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Tablo 1. Goniillii Katilimcilara zletilen 18 Saniyelik CarrefourSA Markasina Ait Reklam Filminin
Saniye Araliklari ile Bu Araliklara Denk Gelen Gérseller

cevresinde ‘CarrefourSA yarim yagl siit 1 litre}
Alttaki siyah seritte ‘... market ve tirtin bilgileri carefoursa.com ve 444
10 00.....

Saniye Aralig Gorsel Soz

Ne lazimsa CarrefourSA CarrefourSA Ne Lazimsa

0-4 saniye CarrefourSA ne lazimsa Carrefour siit olmadan kahvalti
Solda inek (basini periyodik olarak salliyor) ve sagda Carrefour siit | olmaz Ne lazimsa CarrefourSA
olmadan/ kahvalt1 olmaz

4-7 saniye Siyah ve pembe 2 ayr1 CarrefourSA siit kutusu
Siit kutularinin yaninda Dbeliren ‘yeni iiriin’ ve ‘CarrefourSA|Ustelik uygun fiyat ve
giivencesiyle yazilari ve siyah beyaz inek CarrefourSA Giivencesiyle
Gorseldeki, inegin bagini sallamas ve altta akan geritte “Kampanyanin
gecerli oldugu market ve {irtin bilgileri..”

7-10 saniye Gorseldeki kutulardan siyah olan gorselden ¢ikarken pembe kutunun | 1 litre Carrefour

Yarim yagl siit

10-14 saniye

‘15 Aralik tarihine kadar gecerlidir!, “TAT Gida A.S. tarafindan
tretilmistir’ ve kirmizi biyiik karakterlerle ‘1,95 &’ kelimeleri
belirmektedir.

Gorseldeki inegin basini sallamas, altta akan siyah serit. ..

1 lira 95 kurus

14-18 saniye

Ne lazimsa CarrefourSA (biiyiik karakterlerle), altinda carrefoursa.
com, 444 10 00, f/carrefoursa, #carrefoursa (kiiciik karakterlerle) ve
sagda ¢ikan inek

Gorsele eklenen altta SA logosu

Ne lazimsa CarrefourSA
CarrefourSA ne lazimsa
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3.4. Analiz ve Bulgular

3.4.1 Sessiz 0-4 Sn.

Kampany

Gorsel 1. CarrefourSA sessiz 0-4 sn’ deki eye-tracking 1s1 haritasi

Sessiz olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 0-4 saniye araliklarinda yer alan “Carrefour siit ol-
madan” yazili gorseline verilen tepkiler incelendiginde, goniillii katilimcilardan 4’tiniin gorsele tepki
verdigi, Frontal bolgede (AF3, AF4, F3, F8) ve Oksipital bolgede (O2) aktiviteler oldugu tespit edil-
mistir. Bununla birlikte es zamanli olarak yapilan eye-tracking bulgular: degerlendirildiginde, kati-

limcilarin daha ¢ok Carrefour yazisina odaklandiklar: goriilmektedir.

3.4.2. Sesli 0-4 Sn.

Kampanyanin g

Gorsel 2. CarrefourSA sesli 0-4 sn. deki eye-tracking 1s1 haritasi

Sesli olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 0-4 sn. araliklarinda, ekranda yer alan gorselle bir-

likte reklam sozlerinin ve miiziginin dinletilmesi sirasinda goniillii katilimecilarin verdikleri tepkiler

322



Pazarlamada Yeni Egilimler Acisindan Néropazarlama ve Algi Yonetimi Uzerine Bir Aragtirma

olgiimlenmistir. Katilimcilardan 7’sinin sesli reklama tepki verdigi; Frontal bolgede (AF3, AF4, F3,
FC6), Oksipital bolgede (O1, O2), Parietal bolgede (P8), Temporal bolgede (T8) aktiviteler oldugu
gozlemlenmistir. Eye-tracking bulgular: incelendiginde ise katilimcilarin daha ¢ok Carrefour yazi-
sina odaklandiklar1 goriilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda, katilimcilarin sesli ve sessiz olarak izlettirilen CarrefourSA reklaminin
her iki sekline de tepki verdigi belirlenmistir. Ancak katilimcilarin, sesli olarak izletilen reklam gor-
seline daha ¢ok tepki gosterdikleri ve beyinlerinin, reklam sessiz olarak izletildiginde etkin olmayan
Temporal ve Parietal bolgelerinin de etkinleserek, her lobda ayr1 ayr1 aktiviteler oldugu tespit edil-
mistir. Bu durum, goriintiiyle birlikte ses 6gesi de igeren sesli reklamin, yalnizca goriintii 6gesi iceren
sessiz reklama gore, daha ¢ok duyu organini uyararak, katilimecilarin reklama daha fazla ilgi goster-
mesini sagladigini ortaya koymustur. Bununla birlikte, hem isitsel hem de gorsel olarak algiy1 uyaran
sesli reklam, yalnizca gorsel algiy1 uyaran sessiz reklama gore, daha fazla algiya hitap ettigi icin daha

¢ok dikkat ¢ekmis ve katilimcilar tizerinde daha etkili olmustur.

Ote yandan sesli ve sessiz olarak izletilen reklam gorselinin eye-tracking bulgular: ele alindi-
ginda; katilimeilarin her iki durumda da Carrefour yazisina odaklandig: tespit edilmigtir. Bu durum,
katilimcilarin sessiz olarak izletilen reklamda gorseldeki ayn1 yere odaklandigini ve sesin, odaklan-

mada bir farklilik yaratmadigini ortaya koymustur.

3.4.3. Sessiz 4-7 Sn.

Gorsel 3: CarrefourSA Sessiz 4-7 sn’ deki eye-tracking 1s1 haritasi

Sessiz olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 4-7 saniye araliklarinda yer alan 2 farkli renk-
teki Carrefour markal: siit kutularinin oldugu gorsele verilen tepkiler incelendiginde; goniillii kati-
limcilarin 3’tiniin tepki verdigi, yalnizca Frontal bolgede (AF3, F7) aktivite oldugu tespit edilmistir.
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Bununla birlikte es zamanli olarak yapilan eye-tracking bulgular1 degerlendirildiginde ise katilimci-

larin daha ¢ok ambalaj tasarimina odaklandiklar: goriilmektedir.

3.4.4. Sesli 4-7 sn.

Gorsel 4. CarrefourSA sesli 4-7 sn. deki eye-tracking 1s1 haritas:

Sesli olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 4-7 saniye araliklarinda, ekranda yer alan gorselle
birlikte reklam sézlerinin ve miiziginin dinletilmesi sonucunda géniillii katilimcilarin verdikleri tep-
kiler 6l¢timlenmistir. Katilimcilardan 5’inin tepki verdigi, Frontal (AF4, F7, F8, FC6) ve Parietal bol-
gede (P7) etkinlik oldugu gozlenmistir. Eye-tracking bulgular: incelendiginde ise katilimcilarin am-

balaj tasarimini inceledikleri gortilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda, katilimcilarin sesli ve sessiz olarak izlettirilen CarrefourSA reklaminin
her ikisine de tepki verdigi belirlenmistir. Ancak katilimcilarin sesli olarak izletilen reklam gorseline
daha ok tepki verdikleri ve sessiz olarak izletilen reklamdan farkli olarak Parietal bolgesinde de akti-
vite oldugu tespit edilmistir. Bu durum goriintii ile birlikte ses 6gesi de igeren sesli reklamin, yalnizca
goriintii 68esi iceren sessiz reklama gore, daha ¢ok duyu organini uyararak, katilimcilarin ilgi diize-
yini arttirdigini ortaya koymustur. Bununla birlikte katilimcilarin, reklami hem isitsel hem de gorsel
olarak algilamalarini saglayan sesli reklam, yalnizca gorsel algiyr kullanan sessiz reklama gore, daha

fazla algrya hitap ettigi icin daha ¢ok dikkat ¢cekmis ve katilimcilar tizerinde daha etkili olmustur.

Ote yandan sesli ve sessiz olarak izletilen reklam gorselinin eye-tracking bulgular: ele alindi-
ginda; katilimeilarin her iki durumda da kutudaki ambalaj tasarimina odaklandig goriilmiistiir.
Bu durum sessiz olarak izletilen reklamda, katilimcilarin gorselde ayni yere odaklandigini ve sesin,

odaklanmada bir farklilik yaratmadigini ortaya koymustur.
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3.4.5. Sessiz 7-10 sn.

Gorsel 5. CarrefourSA sessiz 7-10 sn. deki eye-tracking 1s1 haritas

Sessiz olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 7-10 saniye araliklarinda yer alan ‘CarrefourSA
giivencesiyle’ ve siyah alt seritte ‘...market ve tiriin bilgileri carefoursa.com ve 444 10 00..] yazily,
pembe siit kutusu ve inek figiirii bulunan gorsele verilen tepkiler incelendiginde, goniillii katilimci-
lardan 2’sinin gorsele tepki verdigi, Frontal (FC5) ve Temporal bolgede (T8) aktiviteler oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte es zamanl olarak yapilan eye-tracking bulgular1 degerlendirildiginde ise
katilimcilarin Girtin ambalajinin belirli noktalarina, ‘CarrefourSA giivencesiyle’ ve siyah seritte yazili

iletisim bilgilerine odaklandiklar: gériilmiistiir.

3.4.6. Sesli 7-10 sn.

Gorsel 6. CarrefourSA sesli 7-10 sn. deki eye-tracking 1s1 haritasi
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Sesli olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 7-10 saniye araliklarinda, ekranda yer alan gorselle
birlikte reklam sézlerinin ve miiziginin dinletilmesi sirasinda, géniillii katilimcilarin verdikleri tep-
kiler dl¢timlenmistir. Goniillii katilimcilardan 5’inin tepki verdigi; Frontal bolgede (AF3, F3, FC6),
Oksipital bolgede (02), Temporal bolgede (T8), Parietal bolgede (P8) aktiviteler oldugu gozlenmis-
tir. Eye-tracking bulgular1 incelendiginde ise katilimcilarin tirin ambalajinin belirli noktalarina ve

siyah seritte yazili iletisim bilgilerine daha ¢ok odaklandiklar1 gérlmiistiir.

Bu bilgiler dogrultusunda, katilimcilarin sesli ve sessiz olarak izlettirilen CarrefourSA reklaminin
her ikisine de tepki verdigi belirlenmistir. Ancak katilimcilarin, sesli olarak izletilen reklam gorseline
daha cok ilgi gosterdikleri ve beyinlerinin reklam sessiz olarak izletildiginde etkin olmayan Oksipital
ve Parietal bolgelerinin de etkinleserek her lobda ayri ayr1 aktivitelerin oldugu gozlemlenmistir. Bu
durum, goriintii ile birlikte ses 6gesi de iceren reklamin, yalnizca goriintii 6gesi iceren sessiz reklama
gore, daha gok duyu organini uyararak katilimcilarin ilgi diizeyinin artmasini sagladigini ortaya koy-
mugtur. Bununla birlikte katilimcilarin reklami, hem isitsel hem de gorsel olarak algilamalarin: sag-
layan sesli reklam, yalnizca gorsel algiy1 uyaran sessiz reklama gore, daha fazla algiya hitap ettigi i¢in

daha ¢ok dikkat ¢ekmis ve katilimcilar tizerinde daha etkili olmustur.

Ote yandan sesli ve sessiz olarak izletilen reklamin eye-tracking bulgular1 ele alindiginda; kati-
limcilarin sessiz reklamdan farkl olarak sesli reklamda tiriin ambalajina daha fazla odaklandig1 goz-
lemlenmistir. Bu durum sesin, katilimcilarin dikkatini yonlendirebildigini, ilgi seviyesini istenilen

yonde arttirabildigini ortaya koymustur.

3.4.7. Sessiz 10-14 sn.

Gorsel 7. CarrefourSA sessiz 10-14 sn. deki eye-tracking 1s1 haritasi

Sessiz olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 10-14 saniye araliklarinda yer alan ‘15 Aralik ta-

rihine kadar gegerlidir!, “TAT Gida AS tarafindan iiretilmistir’ ve kirmizi biiylik karakterlerle ‘1,95
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£’ yazily, stit kutusu ve inek figiirti bulunan gorsele verilen tepkiler incelendiginde; goniillii kati-
limcilardan 4’tiniin tepki verdigini, Frontal (F8) ve Temporal bolgede (T8) aktiviteler oldugu tespit
edilmistir. Bununla birlikte es zamanli olarak yapilan eye-tracking bulgulari degerlendirildiginde ise
katilimcilarin kampanyanin gegerli oldugu son tarihe, tirtiniin fiyatina ve ambalajina daha ¢ok odak-

landig1 goriilmektedir.

3.4.8. Sesli 10-14 sn.

Gorsel 8. CarrefourSA sesli 10-14 sn. deki eye-tracking 1s1 haritasi

Sesli olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 10-14 saniye araliklarinda, ekranda yer alan gor-
selle birlikte reklam sozlerinin ve miiziginin dinletilmesi sirasinda, goniillii katilimcilarin verdikleri
tepkiler 6l¢iimlenmistir. Katilimcilardan 4’iiniin tepki verdigi, Frontal bolgede (AF3, AF4, F3, FC6)
aktivite oldugu gozlemlenmistir. Eye-tracking bulgular1 incelendiginde ise katilimcilarin, kampan-
yanin gecerli oldugu son kullanim tarihine, tiriiniin fiyatina ve ambalajina daha ¢ok odaklandig: go-

ralmistir.

Bu bilgiler dogrultusunda, katilimcilarin sesli ve sessiz olarak izlettirilen CarrefourSA reklami-
nin her iki sekline de tepki verdigi belirlenmistir. Ancak katilimcilarin, sessiz olarak izletilen rek-
lam gorselinde Frontal ve Temporal loblarinda etkinlik gozlemlenirken, sesle birlikte Frontal lobdaki
tepkilerin biiyiik oranda arttig1; 6te yandan Temporal lobda aktivitenin kayboldugu tespit edilmistir.
Bu durum, goriintii ile birlikte ses 6gesi de iceren sesli reklamin, yalnizca goriintii 6gesi iceren sessiz
reklama gore, daha ¢ok duyu organini uyararak Frontal bélgede yiiksek diizeyde tepkiye neden ol-
dugunu; boylece katilimeilarin ilgi diizeyini arttirdigini ortaya koymustur. Bununla birlikte katilim-
cilarin reklami hem isitsel hem de gorsel olarak algilamalarini saglayan sesli reklam, yalnizca gorsel
algiyr kullanan sessiz reklama gore, daha fazla algiya hitap ettigi icin daha ¢ok dikkat ¢ekmis ve kati-

limcilar Gizerinde daha etkili olmustur.
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Ote yandan sesli ve sessiz olarak izletilen reklamin eye-tracking bulgulari ele alindiginda; kati-
limcilarin her iki durumda da kampanyanin gegerli oldugu son tarihe ve iirtintin fiyatina daha ¢ok
odaklandig1 gortlmiistiir. Bu durum, katilimcilarin sessiz olarak izletilen reklamda ayni yere odak-

landigini ve sesin, odaklanmada bir farklilik yaratmadigini ortaya koymustur.

3.4.9. Sessiz 14-18 sn.

Gorsel 9. CarrefourSA sessiz 14-18 sn. deki eye-tracking 1s1 haritasi

Sessiz olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 14-18 saniye araliklarinda yer alan ‘ne lazimsa
CarrefourSA’ ve iletisim bilgileri yazili, SA logolu ve inek figiirlii gorsele verilen tepkiler incelendi-
ginde; goniillii katilmcilardan 6’smin tepki verdigi; Frontal bolgede (AF3, F8), Oksipital (O1, 02),
Parietal bolgede (P7, P8) aktiviteler oldugu tespit edilmistir. Bununla birlikte es zamanli olarak yapi-
lan eye-tracking bulgular1 degerlendirildiginde ise katilimcilarin, markanin ismine ve alttaki SA ki-

saltmasina odaklandiklar: goriilmektedir.
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3.4.10. Sesli 14-18 sn.

Gorsel 10. CarrefourSA sesli 14-18 sn’ deki eye-tracking 1s1 haritas

Sesli olarak izletilen CarrefourSA reklaminin 14-18 saniye araliklarinda, ekranda yer alan gor-
selle birlikte reklam sozlerinin ve miiziginin dinletilmesi sirasinda, goniillii katilimcilarin verdik-
leri tepkiler 6l¢timlenmistir. Katilimcilardan 7’sinin tepki verdigi; Frontal bolgede (F3, F7), Oksipi-
tal bolgede (O1, O2), Parietal bolgede (P7, P8), Temporal bolgede (T8) aktivite oldugu gozlenmistir.
Eye-tracking bulgular: incelendiginde ise goniilli katilimcilarin yine en ¢gok marka ismine ve gor-

selde alttaki SA kisaltmasina odaklandiklar1 gérilmektedir.

Bu bilgiler dogrultusunda, katilimcilarin sesli ve sessiz olarak izlettirilen CarrefourSA reklaminin
her iki sekline de tepki verdigi belirlenmistir. Ancak katilimcilarin, sesli olarak izletilen reklam gor-
seline daha ¢ok tepki verdikleri ve reklam sessiz olarak izletildiginde etkin olmayan Temporal bolge-
nin de etkinleserek, her lobda ayr1 ayr1 aktivitelerin oldugu tespit edilmistir. Bu durum, goriintiiyle
birlikte ses 6gesi de igeren sesli reklamin, yalnizca goriintii 6gesi igeren sessiz reklama gore, daha ¢cok
duyu organini uyararak katilimcilarin daha fazla ilgi gostermesini sagladigini ortaya koymustur. Bu-
nunla birlikte katilimcilarin reklami hem isitsel hem de gorsel olarak algilamalarini saglayan sesli
reklam, yalnizca gorsel algiy1 kullanan sessiz reklama gore, daha fazla algiya hitap ettiginden daha

¢ok dikkat ¢cekmis ve katilimcilar tizerinde daha etkili olmustur.

Ote yandan sesli ve sessiz olarak verilen reklam gorselinin eye-tracking bulgulari ele alindiginda;
katilimcilarin her iki durumda da markanin ismine ve alttaki SA kisaltmasina daha ¢ok odaklandik-
lar1 goriilmiistiir. Bu durum, gorsel olarak gosterilen bir reklamda katilimcilarin, ayni yere odaklan-

digini ve sesin, odaklanmada bir farklilik yaratmadigini ortaya koymustur.
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4. Degerlendirme ve Sonug

Giiniimiiz kosullarinda, firmalarin mallarini ve hizmetlerini satarak kazang saglayabilmeleri ve
pazarda varliklarini stirdiirebilmeleri igin tiiketici algisini basariyla yonetmeleri gerekmektedir. Al-
g1y1 yonetmek, diger bir ifadeyle tiiketiciyi etkileyerek zihninde yer edinmek, onunla iletisim kur-
maktan ve bu iletisimi yonetmekten ge¢mektedir. Pazarlama iletisimi faaliyetlerinin 6nem kazandig:
bu olguda isletmeler, hedef kitlesini ikna edecek mesajlar1 tiretmekte, yeniden diizenlemekte, en et-

kili medya araglariyla hedef kitlesine iletmekte ve siireci yonetmektedir (Pirtini & Tigl, 2004).

Tiiketici algisinin yonetilebilmesi i¢in duyusal uyaranlarin algi izerinde yarattig: etkilerin 6lgiim-
lendigi arastirmada, titketicilerin gevresiyle iletisimde en ¢ok kullandig: iki duyusal algis1 olan gorsel
ve isitsel algisina (Sidaty, Larabi & Saadane, 2014) odaklanilmistir. Arastirmada, EEG ve eye-tracking
noropazarlama teknikleri senkronize edilerek kullanilmis; CarrefourSA markasina ait TV reklami
sesli ve sessiz olarak izletilerek, katilimcilarin zihinlerinde meydana gelen etkinlikler kaydedilmistir.
Yapilan arastirma sonucunda goniillii katilimcilarin uyaranlara verdikleri zihinsel ve fiziksel tepkiler

karsilagtirilmis ve degerlendirilmistir.

EEG analiz yontemiyle elde edilen bulgularda, fiyat yazili gorseller ile fiyat yazili olmayan gorsel-
lere verilen tepkiler arasinda farkliliklar oldugu saptanmistir. Bu nedenle bulgular, 2 gruba ayrilarak
degerlendirilmistir. Fiyat yazili olmayan gorsellerde, reklam sessiz izletilirken aktif olmayan Parie-
tal bolgenin, sesli olarak izletildiginde etkinlestigi tespit edilmistir. Biitiin duyu organlarindan ge-
len bilgileri bir araya getirerek degerlendiren ve gerektiginde dikkati yonlendiren Parietal lobdaki
aktivite, sesin gorsellerin yarattig1 etkiyi arttirdigini ortaya ¢ikarmistir (Sams & Imada, 1997; Bus-
hara vd., 1999; Fan, 2005; Posner & Rothbart, 2007). Bu bilgiler dogrultusunda, katilimcilarin sesli
ve sessiz olarak izlettirilen tiim reklam gorsellerine tepki verdigi; ancak sesli olarak izletilen gorsel-
lere daha ¢ok tepki gosterdigi tespit edilmistir. Bu durum, goriinti ile birlikte ses 6gesi de igeren sesli
reklamin, yalnizca goriintii 6gesi iceren sessiz reklama gore daha ¢ok duyu organini uyararak, kati-
limcilarin daha fazla ilgi gostermesini sagladigini ortaya koymustur. Eye-tracking analiz yontemiyle
goniilli katilimcilarin sesli ve sessiz olarak izletilen reklam gorsellerine (fiyat yazili olmayan) verdik-
leri tepkiler incelendiginde, her iki durumda da goniilléi katihmcilarin ¢ogunlukla ayni yere odak-

landig1 gorillmiigtiir. Bu durum da sesin odaklanmada bir farklilik yaratmadigini ortaya ¢ikarmuistir.

Reklamdaki fiyat, kampanya tarihi yazili gorsellere verilen tepkiler incelendiginde; katilimcilarin
yalnizca gorsel algilarina hitap edildiginde, beyinlerindeki belirli bolgelerin tepki verdigi; fiyatin ses-
lendirilmesiyle Frontal bolgede aktivite artisinin meydana geldigi; ancak Temporal lobdaki tepkile-
rin kayboldugu tespit edilmistir. Sesli ve sessiz olarak izlettirilen, fiyat igeren gorsellerin her ikisine
de goniillii katilimcilarin tepki vermesi belirlenirken, ses 6gesiyle birlikte izletilen reklama tepki ve-
ren Kkisi sayisinda belirgin bir diisiis gozlemlenmistir. Sessiz olarak izletilen reklamda gozlemlenen
ilgi seviyesi, ses 6gesi eklendiginde diigmiistiir. Bu durumun nedeninin gorseldeki fiyat, kampanya
tarihi gibi sayisal degerlerin, zihnin algilamak i¢in harcadigi zihinsel ¢abay1 arttirmasindan kaynakl

oldugu diisiiniilmektedir. Katilimcilar algilamaya calisirken farkli bir duyusal uyaranin eklenerek
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isitsel algilarina da hitap edilmesi, daha fazla zihinsel ¢aba harcamalarina neden olmustur. Litera-
tiirde harcanan ¢abanin yogunlugunun, genellikle biligsel yiikiin 6ztinii olugturdugu belirtilmektedir
(Hamilton, 1979; Paas, 1992; Sanders, 1979). Bilissel Yiik Teorisi temel alindiginda, katilimcilarin zi-
hinlerindeki biligsel yiik artiginin, zihinlerinin kolaylikla algilamasinin 6niine gegtigi ifade edilebi-
lir (Sweller, 1988; Antonenko vd., 2010). Eye-tracking bulgulari ele alindiginda; reklama ses 6gesinin
eklenmesiyle birlikte gorseldeki {iriiniin fiyati, markanin kampanya tarihi gibi sayisal degerlere daha
¢ok odaklanildigi (Maslowska vd., 2020) saptanmustir. Yazili olan fiyatin ve tarihin sesli olarak okun-
masinin, katilimeinin dikkatini indirimli fiyat ve kampanya tarihine yonlendirdigi gozlemlenmistir.

Bu anlamda ses, yon gosterici olmustur.

Aragtirma siirecinde odaklanilan, reklamda kullanilan gorsel ve isitsel uyaranlar disindaki uya-
ranlara verilen tepkiler de analiz edilmistir. Reklamlarda kullanilan uyaranlarin dogru ve uygun se-
kilde kullanimy, etkili reklam kampanyalarinin gelistirilmesi acisindan biiyiik 6nem tagimaktadir
(Nenycz-Thiel vd., 2017; Precourt, 2015). Bu bakimdan reklamda kullanilan 6gelerin yarattig: etki-
nin degerlendirilmesinin, reklamcilar ve pazarlama yoneticiler igin yon gosterici olacagi diisiiniil-
mektedir (Ramsey, 2019). CarrefourSA reklami kisa siireli kampanya reklami oldugundan, reklamda
daha ¢ok fiyat kavramu iizerinde duruldugu goriilmiistiir. Ozellikle fiyatlarin diisiiriilmesine yonelik
bilgi ve duyurular, cazibe merkezi olarak sunulmustur. Reklamda yiiksek sesli olarak, iyi bilinen ve
sevilen ‘Hababam Sinift’ film miizigi kullanilmigtir. Reklam verenler, titketicilerin dikkatini mesaj-
larina ¢ekmek ve korumak icin yiiksek sesli miizik, ses efektleri gibi cesitli taktikler kullanmaktadir
(Spielmann, 2014) Markanin bu sevilen melodiyi, reklaminin dikkat ¢ekmesi, marka ve tiriiniin ko-
lay hatirlanmasi ve miizigin hissettirdigi olumlu duygularin markaya atfedilmesi igin kullandig dii-
stintilmektedir. Reklamda kullanilan inek figiirii, sik sik basini sallayarak hareket etmektedir. Rek-
lamcilar, tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in reklamlarinda hareketli figiirler kullanabilmektedir
(Mowen, 1993). Carmi & Itti (2016)’nin 6nerdigi iizere ‘hareket eden nesnelerin insanlarin dikkatini
daha ¢ok ¢ekecegi’ beklentisine karsin eye-tracking analiz yontemi sonuglarinda, gogunlugun Carre-
fourSA reklamindaki hareketli inek figiiriine bakmadig1 gézlemlenmistir. Diger bir deyisle, gorselde
hareketliligin olmas, tiiketici algisinda bir farklilik yaratmamustir. Bu tespit, gegmis bir aragtirmada,
hareketsiz gorselle hareketli gorselin, tiitketiciler tarafindan benzer sekilde algilandig1 sonucunu des-
teklemektedir (Nasco & Bruner, 2007).

Ozetle; aragtirmada, literatiirde cogunlukla dogru kabul edilen ‘tiiketicinin ne kadar ¢ok duyu-
suna hitap edilirse o kadar kolay algisinin yonetilebilecegi” olgusunun etkinligi (Meredith & Stein;
1986; London vd., 1996; Vroomen & Gelder, 2000; Calvert, Spence & Stein, 2004; Murray & Wallace,
2011; Sidaty, Larabi & Saadane, 2014) EEG ve eye-tracking noropazarlama teknikleriyle dl¢timlen-
mis, elde edilen bulgulara 1s181nda bu yaklagimin gercekligi tespit edilmeye ¢aligilmistir. Arastirmada
norometrik ve biyometrik olmak tizere iki ayr1 analiz tekniginin senkronize edilerek kullanilmasy, tii-
keticilerin hangi uyaranlara ne tiir zihinsel ve fiziksel tepkiler verdigine dair detayl: analiz yapilma-
sina imkan tanimis, daha giivenilir ve kapsaml sonuglara ulagilmasini saglamistir (Plassmann vd.,

2015). Elde edilen bulgularda fiyat yazili gorseller ile fiyat yazili olmayan gorsellere verilen tepkiler
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arasinda farklilik oldugu saptanmustir. Bu nedenle bulgular, 2 gruba ayrilarak degerlendirilmistir.
Elde edilen sonuglar, literatiirii kismen destekler niteliktedir. Gorsel alginin uyumlu bir sekilde isitsel
algiyla desteklenmesi, gorselin izleyicinin zihninde daha ¢ok etki uyandirmasini saglamaktadir. Ne-
deni, ikinci bir duyusal kaynagin varliginin Algisal Yiik Teorisinin de agikladig: tizere, algisal yiikii
arttirarak dikkat daginikliginin 6ntine ge¢mesidir (Lavie vd., 2004). Dolayisiyla goriintii 6gesinin
sesle biitiinlestirilmesi, tiiketicinin mesajlar1 algilama etkinligini arttirmaktadir. Bu tespit, tiiketici
beyanini esas alan deneysel bir ¢alismada onerilen; gorsel ve isitsel 6gelerden olusan reklam igerigi-
nin, yalnizca gorsel 6gelerden olusan igerige kiyasla tiitketicilerin deger algisin1 gelistirdigi sonucunu
desteklemektedir (Nasco & Bruner, 2007). EEG analiz teknigi kullanilarak yapilan bir néropazarlama
aragtirmasinda da, benzer sekilde, reklamlarda gorsel ve isitsel 6gelerin birlikte kullaniminin, rek-
lamlarin tiiketiciler tizerindeki etkisini arttirdig1 gozlemlenmistir (Costa, de Freitas & Paiva, 2015).
Ancak ¢aligmaya konu olan bu arastirmada, bu olgunun her durumda ger¢eklesmedigi, istisnalarin
s0z konusu oldugu sonucuna varilmistir. Ekrandaki gorselde, fiyat gibi biligsel yiikii arttiran sayisal
bir yan uyarict oldugunda, ikinci bir duyusal algiya hitap edilmesinin tiiketici zihninde belirgin bir
degisiklik yarattig1 gozlemlenmistir. Izleyici, yalnizca gorsel algisina hitap edildiginde, fiyat iceren
gorsele ilgi gosterirken gorsele, ses 6gesi eklendiginde daha az tepki vermektedir. Biligsel Yiik Teori-
sine gore bu durum, smirl bilissel kaynaklarin kullaniminin algilama siirecini zorlastirmasi sonu-
cunda dikkat daginiklig1 yasanmasindan kaynaklanmaktadir (Sweller, 1988). Tiiketici, fiyat gibi bir
saysal degerin oldugu gorseli algilamaya ¢aligirken gorsele, farkli bir duyusal uyaranin eklenmesiyle
katilimcinin isitsel algisina da hitap edilmesi, zihinsel ¢abanin daha da artmasina neden olmakta ve
titketicinin kolaylikla algilamasinin 6niine gegmektedir. Ge¢mis deneysel bir ¢alismada benzer so-
nuca varilmus; isitsel dgelerin gorsel ogelerle desteklenmesinin tiiketici izerinde olumlu bir etki ya-
ratmadig1 belirlenmigtir (Nijmeijer, 2016). Noropazarlama literatiiriindeki bir arastirmada da benzer
sekilde, sesli ve sessiz gorsellerin katilimcilar tizerinde yarattigi uzun streli duygusal etki kiyaslana-
rak; isitsel 6gelerin gorsel 6gelerle birlikte kullaniminin olumlu, anlamli bir farklilik yaratmadig: so-
nucuna varilmistir (Vorster, 2015). Tiim degerlendirmeler goz dniine alindiginda; bu ¢alismaya konu
olan aragtirmada, literatiirde yer alan aragtirmalarda ulagilan sonuglarin her durumda gegerli olma-

yabilecegi tespit edilmis, istisnai durumlardan bazilar1 agiklanmistir.

Firmalarin yiiksek biitceler ayirdig: reklamlarin, en yiiksek yatirim getirisini (ROI) saglamasi ve
hedef kitleler tizerinde arzu edilen etkiyi yaratmasi, pazarlama yoneticileri igin son derece 6nemlidir.
Basarisiz reklam ¢alismalari, bityitk maddi ve manevi kayiplara neden olurken yoneticiler; reklam-
cilardan, hedef kitlesinin kolaylikla algilayabilecegi, markayla duygusal bag kurabilmesini saglaya-
cak en etkin ve verimli reklam kampanyalarini hazirlamalarini beklemektedir. Reklamcilik sekto-
riinde, hazirlanan reklamlarin hedef kitleye sunulmasindan dnce (pre-test) yapilan anket ¢aligmalar:
ve odak grup goriigmeleri giiniimiizde, reklam bombardimani altindaki tiiketicilere ulagsmak igin
yetersiz kalmaktadir. Noropazarlama, katilimcilara ait ndrometrik ve biyometrik verilerle reklam-
lardaki uyaricilarin tiiketiciler tizerinde yarattig1 etkilerin daha iyi anlagilmasina, en etkili sahnele-

rin belirlenmesine ve siireglerin iyilestirilerek etkin reklam kampanyalarinin hazirlanmasina imkan
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tanimaktadir. Ayni zamanda olumsuz tepkiler yaratan ya da etkisiz olan reklam Ogelerinin belir-
lenmesini de saglayarak, bunlarin reklamlardan ¢ikartilmasiyla reklam siirelerinin kisalmasina ola-
nak tanimakta, markalarin medya masraflarindan tasarruf etmelerini saglamaktadir. Bu arastirma
sonuglarinin reklamcilik sektoriinde, bagarili reklam kampanyalarinin hazirlanmas: konusunda da
katki saglamasi umut edilmektedir. Ornegin; reklamlarda fiyat, kampanya tarihi vb. biligsel yiikii art-
tiran uyaricilarin ekrana getirildigi saniye araliklarinda ses diizeyini oldukea azaltmalari, hareketli
nesneler yerine hedef kitlenin daha ¢ok dikkatini ¢ekecek farkli uyaricilardan yararlanmalar: hedef
kitlelerin algisini yonetmeye yonelik daha etkili bir yaklagim sunabilir. Néropazarlama arastirmala-
rinin, tiiketicilerle ilgili daha 6nce hi¢ fark edilmeyen ya da anket ve odak grup goriismelerinde rek-
lamcilarin yanhs yonlendirilmelerine neden olan bir¢ok konunun anlagilmasinda sektér ¢alisanla-
rina yardimei olacag distiniilmektedir. Dolayisiyla bu ¢aligmalarin devamlilifi son derece 6nem
arz etmektedir. Gelecekteki aragtirmalarda, EEG ve eye-tracking noropazarlama teknikleri kullani-
larak ulagilan bu aragtirma sonuglari, fMRI ndropazarlama teknigi kullanilarak gelistirilebilir. Ayni
zamanda noropazarlama teknikleriyle birlikte kalitatif tekniklerin de kullanilmasinin, iki aragtirma
teknigi sonuclarinin karsilastirilmasina olanak tanimast ve tiiketici zihinsel tepkileriyle beyanlarinin
uyusup uyusmadiginin, uyusmuyorsa farkliliklarin boyutunun saptanmasi agisindan yararli olacagi
distiniilmektedir.
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Extended Abstract

A RESEARCH ON NEUROMARKETING AND PERCEPTION
MANAGEMENT IN TERMS OF NEW TRENDS IN MARKETING"
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Today as the world has become a big market with globalization, competition has increased, and
consumers have become conscious and interacted with each other via development of information
and communication technologies, companies need to manage consumer perception successfully in
order to have profit and to maintain their presence in the market. Although perception management
is a very new concept in marketing, in fact, consumer perception management is a different expres-
sion of persuading consumers to buy and demonstrates a variety of approaches to achieve influen-
cing consumer behaviors since the birth of the marketing field. However, consumers are now appro-
ached more strategically and cognitive, with the use of sensorial and emotional tactics. On the other
hand, neuromarketing, which consider marketing activities via the disciplines of neuroscience and
psychophysiology, tries to present clear and reliable data about consumers, and allows interpreting
consumers’ mental and physical reactions given to marketing stimuli, via observing their perception
processes. Marketing strategies developed for perception management by making use of these data
have a strong effect on consumer perception. However, when the consumer cannot perceive the gi-
ven marketing messages, the company’s attempt to influence its target audience with perception ma-
nagement fails from the very beginning. In order to find a solution to this important problem that

may occur in the communication process with the target audience, the neuromarketing research
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focuses on the perception process, which is thought to be the most important stage in the manage-

ment of consumer perception.

The aim of this study is to measure with neuromarketing techniques the effectiveness of the phe-
nomenon ‘the more senses of the consumer are stimulated, the more effective the perception can be
managed’ (Meredith & Stein; 1986; London vd., 1996; Vroomen & Gelder, 2000; Calvert, Spence &
Stein, 2004; Murray & Wallace, 2011; Sidaty, Larabi & Saadane, 2014). The use of neuromarketing te-
chniques provides the most accurate and reliable insight into consumers’ feelings, thoughts, desires,
and needs compared to traditional research methods (Ariely & Berns, 2010). EEG and eye-tracker
analysis methods were synchronized in this empirical neuromarketing study. Such a multi-metodo-
logical approach allows measurement of consumer responses both neurometrically and biometri-
cally, providing more comprehensive and valid findings (Plassmann et al., 2015). In addition to cont-
ributing to the limited neuromarketing literature, the research findings are expected to help develop

effective marketing strategies by considering them in business life.

Maximum 5% of the human brain, which is a complex structure, can be solved with today’s tech-
nology. Having so little information about the brain constitutes the biggest limitation of the research.
In this area, which is very new in the history of marketing, the lack of sufficient research and the new
development of neuromarketing also create limitations. The fact that the devices used are displaying
the human brain makes consumers uneasy with the idea that their brains will be read or manipu-
lated. This makes it difficult to find volunteers. In addition, the fact that neuromarketing measure-
ments cannot be performed in any environment and causes serious costs also restricts the research.
In the research in which two different neuromarketing methods are utilized, the size of sample group

was limited due to the high cost of the research, the measurements and the analysis took a lot of time.

Research was conducted with 30 volunteer participants consisting of an equal number of women
and men with demographic characteristics such as different age, profession, income level within the
scope of Firat University Marketing and Neuromarketing Research Center (FUPNAM) with the ap-
proval of the ethics committee. Since the study was costly and its measurements and analysis took a
lot of time, the number of participants was limited to 30, which was accepted as the most optimum,
and consistent minimum sample number in neuromarketing studies because it gave less than 1% er-
ror (Sands, 2009).

In the research, EEG analysis method (Electroencephalography) was synchronized to measure
the emotional change and effect created in the consumer mind by the stimuli, with eye-tracking
analysis method to determine the physiological responses corresponding to the neurological effect at
that time (Kahneman, 2011). EEG is used to determine and make sense of the instantaneous respon-
ses of consumers give to marketing stimuli by measuring the very low voltage electrical activity that
occurs between neurons in the outer region of the brain (Millett, 2001; Kaya & Elhilali, 2016). In the

eye-tracking analysis method, the movements of the consumer’s pupils are monitored with the help
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of infrared rays to determine where the consumers are looking most, what attracts their attention and
what they focus on. (Le Meur, Le Callet & Barba, 2007; Raney, Campbell & Bovee, 2014).

In the research, TV advertisement with messages that stimulate both perceptions was used to me-
asure the effectiveness of both visual and auditory perception. Participants were shown the desktop
advertisement among TV advertisements, which informs the participants about discount campaigns
and directs them to purchase. The reason why desktop advertisement type is preferred especially is
that the text of the ad voiced in this type of advertisements are included also in the visual with the
same emphasis. The 18-second-long advertisement was shown in sequence a silent and audible or-
der, and the change in perception created by the auditory stimuli in the mind of the consumer was
tried to be determined.

The results obtained partially support the literature. Supporting visual perception with auditory
perception enables the visual to have more impact on the viewer’s mind. The reason is that the pre-
sence of a second sensory source prevents distraction by increasing the perceptual load as explained
by the Perceptual Load Theory (Lavie et al., 2004). Therefore, the integration of the image element
with the voice increases the effectiveness of the consumer to perceive the messages. There is an ex-
ception, however. In the visual on the screen, when there is a numerical side stimulus that increases
the cognitive load such as price, campaign date, it is observed that the stimulation of a second sen-
sory perception creates a marked variability in the consumer mind. When addressed only to the vi-
sual perception, the participant shows interest in the price-containing visual, whereas when the au-
dio element is added to the visual, s/he reacts less. According to the Cognitive Load Theory, this is
due to distraction because of the use of limited cognitive resources that force the perception process.
(Sweller, 1988). Adding a different sensory stimulus that stimulates the participant’s auditory percep-
tion, to the visual, which has a numerical value such as price, campaign date cause more mental load

increase and prevent the consumer to perceive easily.
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Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), is hayatinda ve yansimalariyla toplumda gittikge daha ¢ok 6nem kazanan,
pek ¢ok kurumun itibar yénetimi politikalar: icine dahil ettigi bir unsurdur. Isletme etigi, kurumsal hesap
verilebilirlik ve sosyal farkindalik gibi farkli yaklagimlarla birlikte ele alinabilen sosyal sorumluluk faaliyetleri,
¢ogu kurum tarafindan da desteklenmekte ve bu destek sosyal medyada da ortaya konmaktadur. itibar yonetimi,
son otuz yildir arastirmalara konu edilen ve kurumlarin yillardir yénetim stratejilerinde yer verdigi, tiim
paydaslar1 da etkileyen bir unsur haline gelmistir. Bu alg1 arastirmada itibar bilesenleri olarak siniflandirilan
pek ¢ok farkli dinamikten etkilenmektedir. Caligmada 6zellikle Tiirkiyenin en itibarli bes kurumunun sosyal
medyadaki itibar yonetimleri kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) paylagimlari baglaminda incelenmektedir.
Bu ¢aligmayla elde edilen bulgularla, kurumsal sosyal sorumlulugun kurumsal itibar yénetiminde 6nemli bir
rol oynadig1 ve sosyal medyada kurumsal itibar yonetimini diger farkli unsurlarin da sekillendirdigi ortaya
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Abstract

Corporate social responsibility (CSR) is an element that has become more and more important in
business life and society, increasingly included in reputation management policies by many institutions. Social
responsibility activities that go hand to hand with business ethics, corporate accountability ,and social awareness
are supported by institutions and this support is also displayed on social media. Reputation management has
become a subject of research for the last thirty years and has been included in the management strategies of the
institutions for years, affecting all the stakeholders. This perception is also affected by many different dynamics
that are classified as reputational components in this research. In this study, corporate social responsibility
and reputation management, especially in the social media of Turkey’s most prestigious five institutions are
examined within the context of CSR sharing. With the findings of this study, it is revealed that corporate social
responsibility plays an important role in corporate reputation management and that other different factors also
help to shape corporate reputation management in social media.

Keywords: Corporate Social Responsibility, Reputation Management, Corporate Reputation Management

Strategies, Social Responsibility Acts, Corporate Reputation on Social Media

1. Giris

Son otuz yildir arastirmalarda 6nemli bir yer edinen kurumsal itibar kavrami giiniimiizde siire-
gelen teknolojik degisimler ve yeniden yapilanmalarla isletme yazininda tartisiimaya devam etmek-
tedir. Bu hususta kurumsal itibar yonetimi, kiiresel 6nemi gittik¢e artan sosyal medya gibi pek ¢ok
unsurla beraber sekillendirilmekte ve giiclendirilmektedir. Web 2.0 teknolojisinin ortaya ¢ikisindan
itibaren sosyal medya ve kurumsal itibar yonetimi iliskisi (Bat & Yal¢in, 2014; Cakir, 2016; Sardagy,
2017), ayn1 sekilde kurumsal sosyal sorumluluk ve itibar yonetimi iligkisi (Esen, 2015; Uzunoglu,
Tiirkel & Akyar, 2017; Wang & Huang, 2018) bu baglamda ele alinan konulara 6rnek gosterilebi-
lir. Bu aragtirma ise, sosyal medyada kurumsal itibar yonetiminde itibarin sosyal sorumluluk boyu-

tunun oynadig1 roliin diger itibar kriterlerine kiyasla tasidig1 dnemi daha detaylica ele almaktadir.

Akademik anlamda bugiin tartisilan “kurumsal itibar” kavramini ortaya atan Charles Fombruna
gore itibar “bir sirketin calisan, tedarikei, miisteri gibi paydaslarinin goziinde diger 6nemli rakiple-
riyle karsilastirildigi zaman onu ana hedef kitlelerinden farklilagtiran ge¢mis hareketleri ve gelecekte
yapabilecekleri algis1” anlamina gelmektedir (Fombrun, 1996). Fombrun'un yaptig: bu tanimin taki-
binde kurumsal itibarin tanimi pek ¢ok arastirmaci tarafindan tartigilmis ve 2000’lerde kurumsal iti-

bar yonetiminden s6z edilmeye baslanmustir.

Kurumsal itibar, 6zellikle 2000’lerde imaj, kiiltiir ve isletme etigi gibi alt 6gelere ayrilmis ve itiba-
rin bunlarla olan farklari ve tiim unsurlarin basarili yonetimine dair farkl: fikirler birbiriyle karsilas-
tiridmistir. Kurumsal itibarin bazen karistirildig: tiim diger 6gelerden baglica farki kazanilmasinin ve
siirdiiriilebilmesinin zorlugudur (Okur, 2006). Itibar, kurumlarda diger kurumlara kars1 bir rekabet
tstiinliigli olarak ortaya ¢ikmakta ve bir kurum i¢in varligindan imaj ve etik kurallar biitiiniinden

farkls olarak orta veya uzun vadede s6z edilmektedir.
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Kurumsal itibarin yonetimini bagariyla gerceklestirmenin kurumlara pek ¢ok faydasi bulundugu
saptandig1 icin itibar yonetimi aragtirmalar: stirdiirtilmektedir. Bu faydalar, basta finansal olmak
tizere, operasyonel, pazarlama ve stratejik yonetim seklinde alt bagliklar halinde siniflandirilabil-
mektedir. Genel olarak, itibar1 daha yiiksek kurumlar, diger kurumlara gore daha fazla yeni miisteri,
boylelikle daha fazla maliyet ve rekabet avantajlar1 kazanmakta, yeni pazarlara girisi kolaylagmakta,
caligan markasi olarak daha ¢ok tercih edilmekte, krizleri daha cabuk atlatarak pazardaki konumla-
rin1 daha saglamlagtirmaktadirlar (Ciftcioglu & Gok, 2018; Kogyigit, 2017).

Kurumsal itibar yonetiminde sosyal medya ise Web 2.0’in gelistirilmesinden itibaren son on bes
yilda adindan sikea soz ettirmeye baslamis yadsinamaz derecede 6nemli bir unsur teskil etmekte-
dir (Cakur, 2016, s.1). Diinyanin en kapsamli ¢evrimici yeni medya arastirmacilarindan Wearesoci-
aln 17 Temmuz 2019'da yayinladig1 rapora gore tiim diinyadaki sosyal medya kullanicilarinin sayisi
3 milyar 534 milyonu asmis durumdadir ve bu kullanicilarin yiizde 46’s1 aktif kullanicidir (Weareso-
cial, 2019). Kiiresel Web Endeksi 2019 raporlarina gore ise, 4 milyar insanin yiizde 93’ her ay en az
bir kere ¢evrimici video seyretmektedir ve internet kullanicilarinin tigte ikisi her ay diizenli olarak
dijital bir icerigi para 6deyerek satin almaktadir (Global Web Index, 2019).

Tim bunlar, arastirmalar i¢in de sosyal medyada kurumsal itibar yonetiminin 6énemini vurgu-
lamaktadir. Buradan hareketle, bu arastirmada sosyal medyada kurumsal itibar yonetimi, itibar 6l-
¢iimleri i¢in biiyiik 6nem tagiyan itibar unsurlar1 baglaminda ele alinmistir. Tiéim itibar unsurlarin-
dan ozellikle, sosyal medya gibi 6nem kazanmis olan sosyal sorumluluk projelerine verilen 6nem
aragtirilmis ve Turkiye'nin en itibarli bes sirketinin sosyal medyadaki sosyal sorumluluk faaliyetleri-

nin itibar yonetimlerine olan etkisi vurgulanmustir.

2. itibarin Ol¢iimii ve Itibar Unsurlar

Fombrun’'un kurumsal itibar arastirmalar: i¢cin kurdugu Harris Interactive (HI) sirketi, 1997den
beri aktif olarak faaliyetlerini siirdiirmekte ve tiim diinyada kurumsal itibar 6l¢lim kriterleri gelisti-
rilmektedir. Bu sebepten, itibarin 6l¢iimil i¢in farkli tilkelerde farkli 6lgekler kullanilmakta ve bu 61-

gekler yenilenmektedir.

Fombrun'un HI tarafindan gelistirdigi baglica 6lcek Reputation Quotient (RQ)’ dir ve itibar1
“Gegmis Dénemin Itibara Etkisi” ve “Giincel Dénemin Itibara Etkisi” seklinde iki ana sekilde sinif-
landirmaktadir. “Gegmis Donemin [tibara Etkisi”, kurumlardaki tirtin cesitliligi, karlilik, risk, reklam
yatirimlari ve sosyal sorumluluk faaliyetlerini irdelerken, “Giincel Dénemin itibara Etkisi” kurumla-
rin itibarini piyasa ve isletme performansi, kurumun yaptig basin agiklamalari, temettii gelirleri ve

kurumsal sahiplik baglamlarinda ele almaktadir (Fombrun & Shanley, 1990, 5.233).

Reputation Quotient (RQ)’a alternatif olarak gelistirilen Fortune Itibar Endeksi, 2000lere gelme-
den Brown ve Perry (1994) tarafindan finansal performansa odaklandig: sebebiyle elestirilmisken,

Chun (2005) kurumsal itibar1 paydas kavramini farkli sekillerde ele alan degerleyici (evaluative),
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etkisel (impressional) ve iligkisel (relational) bakis agilarina gore ele almistir. Kurumun finansal per-
formansinin itibarina yaptig1 katki, degerleyici bakis agisiyla 6lgerken iligkisel ve etkisel bakis agilari

tiim paydaglara odaklanmaktadur.

Bu aragtirmada kullanilan 6lgek ve itibar unsurlari ise, Fombrun'un 2005ten sonra gelistirdigi ve
2015’te detaylica agikladig1 Reptrack Pulse kriterlerini alti ana kriterde toplamaktadir. Bu kriterler su
sekilde agiklanabilir (Fombrun, Ponzi & Newburry, 2015):

2.1. Uriin ve Hizmetler: Kurumun iiriin ve hizmetlerinin kalitesi, tiyatlari, yaratici ve yenilikgei

olup olmadigy, varsa sponsorlugunu yaptig: tiim hizmetler bu kategoriye girmektedir.

2.2. Finansal Performans: Kurumun rakiplerinden finansal agidan aistiin olup olmadigs, yatirim

risklerinin ne kadar yiiksek oldugu, biiylime potansiyeli gibi faktorleri icermektedir.

2.3. Calisma Ortami: Kurumun isveren markast olmaya yaptig1 yatirimlar, ¢alisanini 6diillen-
dirip
2.4. Duygusal Cekicilik: Kuruma ne kadar hayranlik ya da sayg: duyuldugunu ifade eder.

2.5. Vizyon ve Liderlik: Kurumun rakiplerine kiyasla pazar firsatlarini ne kadar iyi degerlendir-

digi, liderlik tarzinin mitkemmelligi, gelecek vizyonlar1 bu kriterin konusudur.

2.6. Kurumsal Sosyal Sorumluluk: Son yillarda 6zellikle vurgulanan bu kriter kapsaminda aras-
tirmaya katilan kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetleri ayrica incelenmistir. Bu sebepten bu itibar

kriteri bu ¢alismada daha genis ve ayri1 bir baghik altinda incelenmistir.

2.6.1. Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS)

Bugiinkii anlamda ilk defa 1953’te Robert Bowen tarafindan is adamlarina tavsiye niteliginde dile
getirilen kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), is etigi olarak ele alinmis ve “isletmenin hem kendi mis-
yonuna hem de toplumsal beklentilere uygun hareket ederek toplumsal yagami iyilestirme sorumlu-

lugu” olarak agiklanmistir (Bowen, 1953).

Ackermann, Davis ve Sethi'yle 1970’lerde gelistirilen kurumsal sosyal sorumluluk, arastirma-
larda bugiin kullanildig1 halini Carroll'la (1979) almistir. 1979da ti¢ boyutlu kurumsal sosyal sorum-
luluk piramidini gelistiren Carroll, sosyal sorumluluk faaliyetlerini 6nem sirasina gore ekonomik,
hukuki, etik ve goniilliillitk basamaklariyla siniflandirmistir (Carroll, 1979, ss.497-505):

Carroll'un piramidinin en iistiindeki ekonomik boyutuna gére, bir isletme 6ncelikle varligini ko-
ruyabilme amaciyla karini en iist seviyede tutmaya ¢abalamalidir. Bunun i¢in pazarda kendisine bir
rekabet avantaji saglayip siirdiirmeli, operasyonel mitkemmelligi saglamali ve kazanglarini stirekli

artirabilmelidir.

Onu takip eden hukuki boyutta, isletme devletin tiim organlariyla iyi iligkiler icinde olmali ve ya-

banci bir iilkede de yerel diizenlemelere ve biirokratik uygulamalara saygi duymalidur.
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Etik boyuta gore igletmeler, toplumsal beklentileri uygun bir sekilde karsilamali ve etik standart-

lara uygun hareket etmeli, etik ve ahlaki olarak beklenen standartlar1 biinyesine entegre etmelidir.

Gonillilik boyutunda ise isletme, toplumun beklentilerine gore hareket etmeli, sanat ve kiiltiirel
gelisimlere katilip ¢alisanlarini bu konularda cesaretlenmeli ve bulundugu iilkenin iyi bir vatanda-
stymus gibi olumlu bir algi yaratmalidir. Bu iyi vatandas algsy, ¢aliganlar: goniilliik faaliyetlerine tes-
vik etmek, 6zel veya kamusal egitim yatirimlarini desteklemek gibi faaliyetleri gerceklestirmeyi kap-

samaktadir.

Carroll, teorilerini daha sonra 1991°de ve onu takiben bir kez daha 2003’te Schwarz’la gelistirmis
ve VBA modeli ismini alan Deger-Denge-Hesaplanabilirlik semasiyla 6zetlemistir. (Schwartz & Car-
roll, 2003, s5.503-530). VBA Modelinde deger (Value) ile kast edilen mal ve hizmet iiretiminin ne-
gatif etkilerden kaginarak, en verimli sekilde gerceklestirilmesi ve toplumun uzun vadeli ihtiyagla-
rin1 kargilayabilmesidir. Denge (Balance) ile kast edilen, isletmenin paydaslariyla olasi ¢atigmalardan
miimkiin olduk¢a uzak, kurumsal ahlaki standartlara uyarak hareket etmesidir. Hakkaniyet, esit-
lik, 6rgiit ici adalet gibi kavramlar da denge boyutunda degerlendirilmektedir. Hesaplanabilirlik (Ac-
countability) boyutunda ise isletmenin paylastigi verilerin sorumlulugunu almasi 6nerilmekte, islet-

menin paylasimlarinin seffaf, diiriist ve duyarl bir sekilde gerceklestirilmesi dngoriilmektedir.

Giiniimiizde sosyal sorumlulugu dogrudan konu edinen pek ¢ok akademik arastirma (Uzunoglu,
Tiirkel & Akyar, 2017; Tekin, 2018; Wang & Huang, 2018), Carroll ve Schwartz'in en son 2008'de bi-
raz daha gelistirdikleri bu sosyal sorumluluk modeline dayanmaktadir (Schwartz & Carroll, 2008,
ss.1-39). Ancak bu aragtirmada, sosyal sorumluluk faaliyetleri 6ncelikle kurumsal itibar yonetiminin

diger itibar unsurlariyla kiyaslanmaktadir.

3. Arastirma

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kurumsal itibar bir igletme i¢in 6nemli ve ayirt edici bir 6zelliktir. Kurumsal itibar isletmelere re-
kabet Gistiinliigii saglayabilmekte ve temel amaglarindan birisi olan siirdiiriilebilirlik izerinde etkili
olabilmektedir. Itibar kisa vadeli kazanimdan ziyade, uzun vadede kuruma déniis saglayan bir un-
sur olarak degerlendirilebilir. Kurumsal itibarm kurumlara doniisii, miisteri sayisinin artmasi, mali-
yet avantaji elde etmek, yeni pazarlara girisin kolaylasmasi, bilinirlik, nitelikli i giicii tarafindan ter-

cih edilme gibi pek ¢ok finansal gosterge tizerinden de olabilmektedir.

Son donemlerde elektronik ortamlarda gesitli platformlarin gegerlilik kazanmasiyla birlikte, bu
durum kurumlar i¢in hem bir avantaj hem de tehlike unsuru olarak gérev yapabilmektedir. Bu an-
lamda, kurumlarin internet sitelerinin yani sira, popiiler sosyal medya araglarinda da kendilerini
gostermeleri ve anlatmalar: 6nem kazanmistir. Bu gelismeler sosyal medya uzmanlig: gibi is alanla-

rinin da ortaya ¢ikmasina zemin hazirlamistir. Kurumlar a¢sindan, toplum ve paydaslar tarafindan
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kabul gormek ancak onlarin degisen tutum ve beklentilerine gore kendini giincellemekten ge¢mek-
tedir. Giintimiiz sartlarinda ise, kurumlar i¢in bu durum sosyal medya yonetimini elzem kilmaktadr.
Bu aragtirmanin amaci da Tirkiye'nin 6nemli kurumlarinin sosyal medya hesaplarinda yaptiklarr iti-
bar yonetimi kapsamindaki faaliyetleri inceleyerek, bu paylasimlarin itibar yonetimi tizerindeki et-

kisini ortaya koymaktir.

Kurumsal itibarin unsurlarindan birisi de sosyal sorumluluk faaliyetleridir ve kurumsal sosyal
sorumluluk ile itibar yonetimi arasindaki iliski pek ¢ok ¢aligmada farkli hususlar baglaminda ele
alinmistir. Ornegin, Wang ve Huang, 2015’te sirket CEO’larinin FacebooK'taki sosyal sorumluluk ko-
nusundaki gonderilerini incelemis ve CEOlarin sosyal medyada benimsedikleri iletisim tarzlarinin
atilgan ve savunmaci olarak ikiye ayrildigini saptamistir (Wang & Huang, 2015). CEO’larin %67’si
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleriyle ilgili Facebook’ta paydaslariyla iletisim kurarken atilgan
bir iletisim tarzi benimsediklerinde olduklarindan daha bagimsiz ve baskin bir izlenim ¢izmekte ya
da savunmaci iletisim dili kullanarak daha empatik ve duyarl bir izlenim ortaya koymaktadir (Wang
& Huang, 2015). Ayrica, Fortune Dergisinin sectigi en begenilen 500 sirketin CEO’lar1 gézlemlene-
rek yapilan bir bagka arastirmada, CEOQ’larin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde diizenli yer
almalariyla sirketin daha ¢ok begenilmesi arasinda olumlu bir iligski bulunmaktadir ve sosyal sorum-
luluk faaliyetleri kurumlara onlarin tiiketici goziindeki yeri konusunda 6nemli katkilar saglamakta
ve bilinirliklerini artirmaktadir (Jeffrey, Rosenberg & McCabe, 2018). ABDde 2003-2012 yillar1 ara-
sinda 42 farkli iilkeden 4396 sirketle yapilan ve 2016'da raporlanan bir diger arastirmaya gore ise, is-
letmelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerine olan ilgisi ile sirket biytikligii ve aldiklar: devlet destegi
arasinda da pozitif bir iliski bulunmaktadir (Ghoul vd., 2016). Buradan hareketle, bu arastirmada da
Tiirkiye'nin en itibarli kurumlarinin devlet destekli sosyal sorumluluk projelerine diizenli olarak ka-
tilip katilmadiklari ele alinmaktadir.

Tiirkiyede yapilan arastirmalara da gesitli vakif ve derneklerin sosyal medya kullanimlar: sadece
Twitter platformunda paylastig1 gonderiler gozlemlenerek ele alinmis (Sardagi, 2017), ayrica diin-
yaca tinliit BMW, Sony, Intel ve Microsoft gibi markalarin Tiirkiyedeki KSS faaliyetleri incelenmis-
tir (Uzunoglu vd., 2017). Bu arastirma kapsaminda ise, Tiirkiye'nin en itibarli bes kurumunun tim
kurumsal itibar yonetim faaliyetleri igerisinde sosyal sorumluluk faaliyetlerine ne derece 6nem ver-
dikleri ve belirli donemlerde bu faaliyetlerin seyrinin hangi yonde oldugu incelenmis, son olarak ku-

rumlara sagladig1 fayda irdelenmistir.

Sosyal sorumluluk faaliyetlerinin sosyal medyadaki kurumsal itibar yonetimi aragtirmast su hi-

potezler kapsaminda yapilandirilmigtir:

H1: Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), Tiirkiyenin en itibarli kurumlarinin sosyal medyadaki

itibar yonetimlerinde diger itibar kriterlerinden daha fazla 6nem verdigi bir unsurdur.

H2: Tiirkiye'nin en itibarli kurumlarinin kurumsal itibar yonetimi i¢in sosyal sorumluluk proje-

lerini paylagimyi, belli durumlarda diger aylara gore daha fazla artis gostermektedir.
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H3: Tiirkiyede itibar1 daha yiiksek olan kurum/kuruluslar, kendi sosyal sorumluluk projeleri ha-

ricinde Devlet'in destekledigi sosyal sorumluluk projelerini de desteklemektedirler.

3.2. Orneklem ve Veri Toplama Yontemi

Aragtirmanin amacina yonelik veri toplamak igin, Tiirkiyenin en degerli ilk bes sirketi se¢ilmis-
tir. Bu Tiirkiyenin en degerli bes kurumunun belirlenmesinde Aralik 2019'da Tiirkiye itibar Ensti-
tiisti 2019 raporlar1 hazir olmadig i¢in, Brand Finance 2019 raporlarindan faydalanilmistir. Brand
Finance, 1996dan beri her yil tiim diinyada 10 farkli sektorde ve 31 iilkede 18 yas tizeri 50.000 adet
titketici tizerinde yaptig1 kurumsal itibara yonelik aragtirmalar: kurumlara raporlar halinde sunan

bir arastirma sirketidir (Brand Finance, 2019).

Arastirma kapsaminda bu 5 sirketin 1 Mayis 2019 ve 3 Aralik 2019 tarihleri arasindaki Facebook,
Twitter ve Instagram paylasimlari incelenmistir. Bu ii¢ sosyal medya platformu Tiirkiyede yapilan
aragtirmalarda en sik tercih edilen ve kurumlar agisindan diger sosyal medya platformlarina gore
daha genis bir kitleye ulagmay: miimkiin kilan sosyal medya platformlar1 olduklar: i¢in tercih edil-
mislerdir. Tlirkiye'nin en itibarli bes kurumunun bu platformlardaki paylasimlarinin hangilerinin
kurumsal itibar yonetimi ile ilgili oldugu, hangilerinin ise kurumsal itibar yonetimin unsuru olan
sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili oldugu aragtirmada tespit edilmistir. Arastirma sonucuna gore
sosyal medyada gozlemlenen tiim paylasimlar arasindan toplamda 1138 icerigin Fombrun'un RepT-
ruck Pulse itibar kriterleri ile bu kriterlerin agiklamalar1 baglaminda kurumlarin kurumsal itibar y6-
netimine iligkin oldugu ve bunlardan 153 adedinin arastirmamizin esas degiskeni olan sosyal sorum-

luluk faaliyetleri ile ilgili oldugu goriilmiistiir. Detayl tablolar bulgular kisminda agiklanmaktadir.

Brand Finance’in 2019 yilinda yayinladigi raporda belirledigi Tiirkiye'nin en degerli bes markasi
listedeki sirasina gore Tiirk Hava Yollari, Ziraat Bankasi, Garanti BBVA, Tiirk Telekom ve Turkcelldir
(Brand Finance 2019). Tiirkiye'nin en degerli bes markasinin sirasi, baslica sirket degeri, kurumlarin
faaliyet degerleri, piyasaya katkilar1 ve marka degerleri goz 6niinde bulunarak siniflandirilmistir. Ku-
rumlarin 6nceki yila gére performans kiyaslamalary, itibar unsurlarindan finansal performans veri-

leriyle de dogru orantili oldugu i¢in finansal performans igerik analizine ayrica dahil edilmemistir.

Elde edilen sonuglar aragtirmanin sonunda raporlanmis ve IBM SPSSv22 yardimiyla ayrintili bir
sekilde analiz edilmistir. Verilerin analizinde frekans ve ytlizde degerler kullanilmis, analizlerde ve

daha detayli kiyaslamalarda betimleyici istatistikler ve karsilastirmalardan da yararlanilmigtir.

Arastirma kapsaminda, 1 May1s 2019 ve 3 Aralik 2019 tarihleri arasinda, Tiirkiye'nin en degerli
ilk bes sirketinin Facebook, Twitter ve Instagram sosyal medya hesaplarindaki kurumsal itibar y6ne-
timini ilgilendiren faaliyetlerine yonelik, bu siire¢ zarfinda itibar kriterlerini i¢ine alan 1138 igerigin
frekans, ylizde dagilimlar: gibi baslica betimleyici istatistik araglariyla incelenmesi vasitasiyla ger-
ceklestirilmistir. Arastirmaya, 3 Aralik 2019 tarihinde heniiz yayinlanmamis olan Tiirkiye itibar En-
deksi 2019 raporlar1 dahil edilmemis ve tibar Endeksi Raporlar’nda analiz edildigi gibi detayli sek-

torel ayrimlara gidilmemistir.
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Caligmada itibar kriterlerinin birbirlerine olan etkisi de farkli 6rnekler iizerinden agiklanarak
bazi itibar kriterleri birbirleriyle etkilesimleri baglaminda ele alinmigtir. Bu hususta, projelerin ger-
ceklestirildikleri aylar, tanitimlarinda kullanilan dil, 6zel giin vurgular: vb. faktorlerin kurumsal iti-

bar yonetimine olan etkileri degerlendirmeye alinmigtir.

3.3. Arastirmanin Kisitlari

Aragtirmada yalnizca 5 isletmenin incelenmis olmas: 6nemli bir kisittir. Her ne kadar sosyal so-
rumluluk faaliyetleri belirli bir 6lgekten sonra gozlemlenebiliyor olsa da bu arastirmada yalnizca
Tiirkiye'nin en degerli 5 isletmesi aragtirma kapsaminda ele alinmistir. Bu anlamda sektdr ayrimina
gidilmemis olmasi ve yalnizca 5 isletmenin aragtirmaya dahil edilmesi arastirmanin bir kisitini olus-
turmaktadir. Ayrica, aragtirmada yalnizca 1 Mayis-3 Aralik 2019 tarihleri arasinda gonderilerin in-

celenmis olmasi aragtirmanin bir diger kisitin1 olugturmaktadir.

4. Analiz ve Bulgular

4.1. Kurumsal Itibar Paylagimlarina iliskin Veriler

Arastirmada 6ncelikle 5 sirketin hangi sosyal medya aracinda daha fazla paylasim yaptiklar: in-
celenmistir. 5 sirketin itibar yonetimine iliskin genel paylasimlari incelendiginde toplamda 1138 adet
paylasim yapmis olduklar: goriilmistiir. Sonuglar Tablo 1'de sunulmaktadir. Tablo 1 incelendiginde
tim itibar kriterleri ve kurumsal sosyal sorumluluk projeleriyle ilgili paylagimlarin en fazla Twit-
ter (N:449) hesaplarindan yapildig: belirlenmistir. Facebook’ta ise toplamda 388 ve Instagramda ise
itibar yonetimi ile ilgili toplamda 301 paylasim yapilmistir. Bu sonug, 5 biiyiik sirketin 6 aylik siire
icinde 1138 yani yliksek sayilabilecek miktarda itibar yonetimine iliskin paylagim yaptigini ve sosyal

medya araclarini etkin sekilde kullandigini gostermektedir.

Twitter'n sirketler acisindan daha sik tercih edilme nedenleri Sardag: (2017) tarafindan ince-
lenmigtir. Tirkiyede vakif ve derneklerin sosyal medya kullanimlar: tizerinde ¢alismis olan Sardag:
(2017), Twitter'n sosyal mecra olarak diger platformlara gore daha ¢ok tercih edilmesini Twitter'in

su ozellikleriyle iliskilendirmektedir:

4.1.1. Yonlendirilmis Grafik Yapisi: Twitterda Facebook vb. sosyal medya araglarindaki gibi bi-

reylerin birbirini takip etme zorunlulugu bulunmayan, yonlendirilmis bir iligki yapisi vardir.

4.1.2. Kisa Mesaj Yapisi: Mesajlarin belirli karakter sayilariyla sinirli olmasi Twitter’a kisa mesaj

yapisi kazandirmaktadir.

4.1.3. Cok Yonlii Yontemler: Twitter, normal web arayiiziiniin yanisira web uygulamalarini da

destekleyen, bu sayede veri paylasimini etkinlestiren bir teknik yapiya sahiptir.
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4.1.4. Olaganiistii Biiyiime: Twitter tiim diger sosyal aglara kiyasla tarihin en hizli bityliyen web

sitesidir.

Tablo 1: Paylasimlarin En Fazla Yapildig1 Sosyal Aglar

Adet (n) Yiizde (%)
Twitter 449 39,5
Facebook 388 34,0
Instagram 301 26,5
Toplam 1138 100,0

4.2. Kurumsal Itibar Unsurlarindan Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine Iligkin
Verileri

5 sirketin 3 sosyal medya hesabinda kurumsal itibara iliskin paylagimlarini inceledikten sonra,
bu paylagimlarin alt unsurlar incelenmistir. Kurumsal itibar yonetimine iligkin paylagimlarin; tiriin
ve hizmetler, kurumsal sosyal sorumluluk, duygusal cekicilik, vizyon ve liderlik ve ¢alisma ortami
olmak tizere toplamda 5 alt unsurdan olustugu goriilmektedir. Bir diger ifadeyle 1138 ifade bu bes
alt unsurdan olusmaktadir. Bunlar sirasiyla, tiriin ve hizmetler (N:844), kurumsal sosyal sorumluluk
(N:153), duygusal ¢ekicilik (N:28), vizyon ve liderlik (N:90) ve ¢aligma ortami (N:23) seklindedir. Bu
aragtirma kapsaminda bizim esas inceledigimiz unsur kurumsal sosyal sorumluluga ait paylagimlar-

dir. Bu detaylar tablo 2'de sunulmaktadir.

Ornegin, Tiirk Hava Yollar’nin Facebook platformunda paylastigi Uriin ve Hizmet kriteriyle il-
gili igerikler (N:58) incelenirken paylasilan gonderide isaret edilen igerik detaylica incelenerek gon-
deri bu kriter altinda siniflandirilmistir. Bu paylasimlardan biri THY nin 30 Kasim 2019'da kurum-
sal Facebook adresinde paylastig1 bir fotograf olan “Zaman Ayarli Yemek ikrami” ile ilgili génderidir.
Burada ifade edilen THY nin bir hizmeti oldugu icin bu fotograf Uriin ve Hizmetler kriterine ait ola-
rak aragtirmaya dahil edilmistir. Yine THY nin Dreamliner filosunun tanitimi, Business Class dene-
yimi vb. pek ¢ok paylasimi hizmet kategorisindedir. Telekomiinikasyon sirketlerinde bu kritere ali-
nan igerikler telefon hatlariyla ilgili kampanyalar, Ziraat ve Garanti bankalarinda da kredi avantajlar

gibi unsurlardir.

Bu arastirmada bir gonderi, islevi esas alinarak siniflandirilmaktadir. Bu baglamda, bazi pay-
lagimlarda kurumlarin sosyal sorumluluk adina duyurdugu tiriin ve hizmetleri de kurumsal sos-
yal sorumluluk olarak degil, amag ve iglevleri itibariyle {iriin ve hizmetler olarak degerlendirilmistir.
Ornegin, Turkcell ve Tiirk Telekom firmalarinin 24 Eyliil 2019'da gerceklesen 5.8 Richter dl¢egi sid-
detindeki Istanbul depremi sonrasi yaganan ulagilabilirlik sorunlarini takiben vaat ettikleri icretsiz

internet kullanim haklari ile ilgili gonderiler, Turkcell ve Tiirk Telekom sirketleri ilgili sosyal medya
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paylasimlarinda misterilerinden parasal karsilik beklemediklerini isaret etmelerine ragmen kurum-

sal sosyal sorumluluk degil, tiriin ve hizmet olarak siniflandirilmistir.

Ancak, kurumlarin hizmetlerinden bagimsiz olarak sosyal farkindalik yaratma amach ve diger
kurumlarla topluma belirli bir deger katma kaygisiyla gerceklestirdikleri faaliyetler, kurumsal sos-
yal sorumluluk kriterine dahil edilmistir ve aragtirmada Diinya Cevre Giinii gibi 6zel giinler de bu
sebepten mercek altina alinmistir. Ornegin, 4 Ekim 2019 Diinya Hayvan Haklar1 Giini'nde Garanti
Bankasrnin Twitter platformunda paylastigi su video seklindeki icerik kurumsal itibarin kurumsal

sosyal sorumluluk kriterine iligkindir.

“27 yildir destekledigimiz @ WWF_TURKIYEnin verilerine gore her yil denizlere karisan tonlarca
plastik, deniz hayvanlarimin yasamin tehdit ediyor. Tek kullanumlik plastik iiriinlere ‘Hayir’ diyerek ve

geri doniistimii artirarak onlari koruyabiliyoruz. #4EkimHayvanlariKorumaGiinii”
Itibar kriterleri bu sekilde diizenlenerek Tablo 2'deki veriler ortaya konulmustur.

Tablo 2 incelendiginde; tiim itibar kriterleri icerisinde Tiirkiye'nin en itibarli kurumlarinin sos-
yal medyadaki itibar yonetimlerinde %74 gibi acik ara fark yaratan bir oranla Uriin ve Hizmetler kri-
teri tizerinde durduklar1 goriilmektedir: Tiirk Hava Yollar'nda 187 adet icerik paylasiminin 134’
(%71,65)i, Ziraat Bankasrnda paylagilan 144 igerigin 101’1 (%70,65)i, Garanti BBVAda %66,37’si,
Tiirk Telekomda %81,55’i ve Turkcellde %78,55’1 bu kategoridedir. Tiim diger sosyal medya icerik-
lerinde de oldugu gibi Uriin ve Hizmetler kriteriyle ilgili en fazla gonderiyi Turkcell sirketi paylas-

makta, onu Tiirkiye'nin en itibarl sirketi olan Tiirk Hava Yollar: takip etmektedir.

Veriler tek tek incelendiginde Kurumsal Sosyal Sorumluluk dikkat ¢ekmemesine karsin, genel
toplamda 1138 igerigin 153’ii ile (%13’i) Uriin ve Hizmetler kriterini izlemekte ve kalan ii¢ kriterle
arasinda agik bir fark yaratmaktadir. Tiirk Hava Yollarr'nda 187de 14 adet icerikle tim iceriklerin
%6,95ini olusturan Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Ziraat Bankas’nin tiim igeriklerinin %2,77’sini,
Tiirk Telekomda %10,67’sini, Turkcellde %14,22sini ve Garanti Bankasrnda %25’ini olusturmaktadur.

“Bu sonuca gore aragtirmanin 1. Hipotezi olan “HI: Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), Tiirki-
ye'nin en itibarli kurumlarmin sosyal medyadaki itibar yonetimlerinde diger itibar kriterlerinden daha
fazla onem verdigi bir unsurdur” reddedilmistir. En itibarli 5 sirketin en fazla 6nem verdikleri itibar

yonetimi unsuru “trtin ve hizmetler” olarak ortaya ¢ikmistur.

Kurumlarin diger sosyal medyadaki itibar yonetimlerinde diger itibar kriterlerine verdikleri
6nem kurumun 6nceliklerine gore degismekte, yer yer kurumsal iletisim strateji ve yonetim strateji-
leriyle de sekillenmektedir. Ornegin, Duygusal Cekicilik faktorii, Garanti BBVA ve Tiirk Telekom’un
iceriklerinde %0, Turkcellde ise 10 adet icerikle %2,58 oraninda rastlanilan bir unsurdur. Ancak, Ga-
ranti BBVA sosyal medyadaki 232 igerik paylasgiminin 96’sinda (%41,37) farkl: inlii isimler ya da si-
malar1 kullanmistir. Toplumun daha geng kesimlerine yonelik hizmet ve tiriinler sunan ve gengleri
hedef kitlesi yapan bir banka olarak Garanti BBVAnin paydaslar: nezdindeki Duygusal Cekicilik’i de
bu sekilde saglamaya ¢alistigini sdylemek miimkiindiir. Ayni sekilde Ziraat Bankasinda da Duygusal
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Cekicilik kriterine dogrudan rastlanmamustir. Ancak, Ziraat Bankasrnda da sosyal medyadaki pay-
lagimlarinda Vizyon ve Liderlik kriterini ilgilendiren basar1 haberleri ve 6diil kazanimlar1 hakkin-
daki duyurular: araciligiyla hedef kitlesi olan yatirimei, miisteri vb. pek ¢ok paydasinda giiven algist
yaratmaya ¢alisarak itibarini giiglendirmeye ¢alistig1 séylenebilir.

Sosyal medyadaki igerik analizinde bir diger dikkat ¢ekici 6rnek de Caliyma Ortami kriteriyle il-
gili verilerin analizinde saptanmaktadir. Turkcell ve Tiirk Telekomda arastirma siiresince %0 ora-
ninda rastlanan Calisma Ortami, Tiirk Hava Yollarrnda %6,9 oraniyla neredeyse Kurumsal Sosyal
Sorumluluk kriterini ilgilendiren igerikler kadar (%6,95) 6nemsenmektedir. Ayrica, Tiirk Hava Yol-
lary, Calisma Ortamu kriteriyle ilgili paylasimlarina kabin amiri ¢alisanlarinin kiyafetlerinin yenilen-
digi Agustos 2019 ayin1 ayirmis, Agustos ay1 boyunca hem ¢alisan markas: yatirimlarini hem de bir

marka olarak degisen yiiziinii vurgulamuistir.

Kurumlarin sosyal medyadaki itibar yonetimlerinde itibar kriterlerini farkli sosyal aglara farkli
sekillerde yansittigr da goriilmektedir. Ziraat Bankasi, Geng Cift¢i Akademisi gibi ortakliklarim
Twitter hesabinda daha fazla vurgularken, Instagram hesabinda bu platforma mahsus ¢alisanlarinin
farkl yerlerden gektigi fotograflari paylasmaktadir. Tiirk Hava Yollar1 ise Facebook’ta avantajli kam-
panyalar1 daha fazla 6ne ¢ikarirken Instagramda bu platformda sayilar: gittikge artan seyahat blog-
lar1 gibi yolculuk ve yeni rota odakli paylasim yapmaktadir.

Kurumlarin sosyal medyada itibar bilegenlerini kombine ettikleri de gozlemlenmektedir. Bu tiir
“harmanlanmus” itibar bilesenlerine aragtirmaya alinan bes kurumda rastlanmasina ragmen, Garanti
BBVAnin igeriklerinde (%26,72) ve Turkcellde (%24,62) diger kurumlara oranla daha fazla rastlan-
mistir. Ornegin, Twitterdaki 16 Temmuz 2019 tarihli gonderisinde Garanti BBVA aldig1 Kurumsal
Sosyal Sorumluluk Odiilii araciligiyla Vizyon ve Liderlik kriterine de atif yapmaktadir. Ancak, Ku-
rumsal Sorumluluk Alaninda En Iyi Banka Odiilii Kurumsal Sosyal Sorumlulukla dogrudan iligkili
oldugundan bu kategoride degerlendirilmektedir. Garanti BBVAnin 16 Temmuz 2019 tarihli Twe-
et’i soyledir:

“Euromoney Miikemmellik Odiillerinde Orta ve Dogu Avrupanin Kurumsal Sorumluluk Alaninda
En lyi Bankas: se¢ilmenin mutlulugunu yasiyoruz. Sorumlu Bankacilik anlayisiyla topluma ve cevreye

saglamak icin bize destek veren paydaslarnmiza tesekkiirler! @Euromoney”

Turkcell de Garanti BBVA gibi itibar bilesenlerini birbiriyle harmanlayarak paylagabilmektedir.
Bunun bir 6rnegi, kadinlar1 cesaretlendirme amagl yapilan Gelecegi Yazanlar projesi ile Vizyon ve

Liderlik kriterini su sekilde harmanladig: 23 Kasim 2019 tarihli Instagram videosudur:

“Tiirkiyenin en biiytik kadin yazilim, egitim ve gelisim platformu Gelecegi Yazan Kadinlar Proje-
sinin digtincii yilimda Final 6diil toreni bugiin gerceklesti. 1610 projenin basvurdugu finalde, dereceye
girenlerin odiilleri Sayin Emine Erdogan tarafindan takdim edildi”

Tiirk Hava Yollari, 2 Ekim 2019'da Kurumsal Sosyal Sorumluluk kampanyasi “Sagliginizin Kaptani

133

Siz Olun™a dikkat ¢ekmek i¢in Meme Kanseri Farkindalik Ayrnda calisanlarindan meme kanserini
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yenmis Kaptan Pilot Bilge Derinli’yle roportajini Instagram videosu olarak yayinlamis, daha genis bir
hedef kitlesine ulagabilmek igin, kurumsal iletisim stratejisini Tiirkge ve Ingilizce, daha gok etiketli ve

tiim Ekim ay1 boyunca ucaklarin tistiinde “PinkCap” etiketini tasiyarak gliclendirmistir.

Ayni sekilde Tiirk Hava Yollar1 5 Haziran 2019da destek verdigi Sifir Atik projesinde de Vizyon
ve Liderlik kriteri ile Kurumsal Sosyal Sorumluluk kriterlerini su Instagram gonderisinde harman-
lamustur:

“Happy #WorldEnvironment Day!

As the airline that flies to more countries than any other, every flight we complete makes for a clea-

ner and greener world with our principle of #ZeroWaste. #DiinyaCevreGiinii kutlu olsun!

Diinyanin en ¢ok iilkesine ugan havayolu olarak daha temiz ve daha yesil bir diinya igin ger-
ceklestirdigimiz her ugusu #SifirAtik prensibiyle tamamliyoruz. #TurkishAirlines #TiirkHavaYollar:
#AtikYonetimi

Sosyal medyada kurumsal itibar yonetimi 6rneklerde gortildiigti gibi pek ¢ok farkli sekilde ve ku-

rumsal iletisim, imaj ve kurum kiiltiirti bilesenlerinden de faydalanarak olusturulmaktadir.

Tablo 2: Tiim Itibar Kriterlerine Ait Iceriklerin Birbiriyle Karsilastiriimast

ITIBAR KRITERLERINE AiT ICERIKLERI YAYINLAYAN KURUM

ITIBARKRITERI ~ THY ~ Zmat  Gann o rdekom  Tarkeell TOPLAM
Bankasi BBVA
Uriin ve Hizmetler 135 101 154 84 370 844
Kurumsal Sosyal 13 4 58 1 7 153
Sorumluluk
Duygusal Cekicilik 15 3 0 0 10 28
Vizyon ve Liderlik 12 32 14 8 24 90
Calisma Ortam 13 4 6 0 0 23
Toplam 188 144 232 103 471 1138

4.3. Sosyal Sorumluluk Projelerine iliskin Verileri

Tiirkiye'nin en itibarli bes kurumunun Facebook, Twitter ve Instagram sosyal medyada hesapla-
rinda 1 Mayis-3 Aralik 2019 tarihleri arasinda paylastiklar1 baslica 7 konudaki 11 sosyal sorumluluk
projesi ait paylasimlara iligkin veriler konularina gore siniflandirilmis olarak tablo 3’te sunulmakta-
dir. Baglica sosyal sorumluluk projeleri “Sifir Atik” (N:10), “Engel Tanimayanlar” (N:8), “Gelecege
Nefes” (N:21), “Sagliginizin Kaptani Siz Olun” (N:5), “Kadin Girisimcilere Destek ve Egitim” (N:37),
“Gelecegi Kodla” (N:26), “Eye Sense” (N:6), “Giiliimse Yesert” (N:21), “Egitime Dontistiir” (N:26),
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“Gelecegi Yazanlar” (N:26), “Adimlar Fidana” (N:21)dir. Frekans dagilimlarindaki “n” kurumlarin
yaptiklar1 sosyal medya paylasimlarindaki gonderi(igerik) adedini, adet(n)’in yanindaki ytizde(%)
de paylasimin toplam 1138 gonderi adedine kiyasla olan sikligini ifade etmektedir.

Tablo 3: En One Cikan Sosyal Sorumluluk Projeleri

Adet (n) Yiizde (%)

Kadinlarin Cesaretlendirilmesi 37 24,2
Egitim 26 17,0
Doganin Korunmasi 21 13,7

Atik Doniistiirme 10 6,5
Engellilere Destek 8 52
Gorme Engellilere Yardim 6 39

Meme Kanserine Farkindalik 5 33

Diger 40 26,2
TOPLAM 153 100

Aragtirmada baglica dikkat ¢eken unsurlardan biri, belirli kurumlarin 6zellikle belirli konular-
daki sosyal sorumluluk projelerine ve bu projelerin sosyal medyada paylagilmasina daha fazla 6nem
vermesidir. 1 Mayis-3 Aralik 2019 arasinda Tirkiye'nin en degerli bes kurumunun sosyal medyada
paylastig tiim kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) projeleriyle ilgili icerik adedi 153’tiir ve bu 153
toplam igerigin 37 adet ile 6nemli bir kismini (%24.2) kadinlarin cesaretlendirilmesi konusu ile Ga-
ranti BBVAnin paylagimlar: olusturmustur. Kadinlarin cesaretlendirilmesini takiben yine agirlikhi
olarak Garanti BBVAnin “Gelecegi Kodla” gibi tiim Tiirkiyede tiniversite ortakliklariyla lise 6ncesi
sponsorlugunu yaptig1 yapay zeka egitim hizmetleri dikkat cekmektedir. Egitim ile ilgili tiim igerikler
26 adet ile toplam igeriklerin %17’sini olusturmaktadir. Arkasindan ozellikle Turkcell'in “Giiliimse
Yesert” gibi projelerle ilgili yaptig1 paylagimlara atfen doganin korunmasiyla ilgili projeler hakkin-
daki icerikler en sik paylasilan igerikleri meydana getirmektedir. Bu igerikler, 21 adetle genel igerik-
lerin %13,7’sidir. Bu projelerin haricinde, alt1 ay igerisinde toplam 10 adet ve alt1 olan sayilarda atik
doniistiirme, engellilere destek ve saglik gibi pek ¢ok konuya destek verilmistir.

4.4. Sosyal Sorumluluk Projelerine fliskin Paylagimlarin Aylara Gore Dagilim1

Aragtirmanin 2. hipotezi olan “H2: Tiirkiyenin en itibarli kurumlarmm kurumsal itibar yone-

timi igin sosyal sorumluluk projelerini paylasimi, belli durumlarda diger aylara gore daha fazla artis
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gostermektedir” test etmek {izere, sirketlerin sosyal sorumluluga iliskin paylasimlarinin aylara gore
dagilimi incelenmistir. Sonuglar Tablo 4’te sunulmaktadir.

Aragtirmada tiim sosyal sorumluluk faaliyetlerinin en fazla paylasildig1 aylar 39 adet icerigin
(%25,5) paylasildig1 Kasim ve 31 adet igerigin (%20,3) paylasildigi Ekim aylar1 olarak dikkat ¢ek-
mekte, onlar1 24 adet ile (%15) May1s ve Aralik ile Haziran aylari takip etmektedir. Aralik ayindan sa-
dece 3 giiniin arastirmaya katildig: bilinmektedir. Buna ragmen Aralik’ta kurumlarin sosyal sorum-
luluk baglaminda 16 adet (Ttim Haziran ay1 kadar) igerik tiretmeleri dikkat cekmektedir.

Arastirmada, kurumlarin belirli aylarda gerceklestirdigi belirli projeler yiiziinden bu aylarda pay-
lagim sikhigini artirdiklarindan s6z edilebilir. Ornegin, Ekim, Meme Kanserine Farkindalik Ay1 ol-
dugu igin Tirkiyenin en itibarli kurumu olan Tiirk Hava Yollari, bu ay agirlik verdigi saglik konusu
ve meme kanserine dikkat cekmek istedigi “Saghiginizin Kaptan: Siz Olun” projesiyle ilgili paylasim-
larin1 yogunlastirmistir. Bunun haricinde Tiirk Hava Yollar1 “Atik Doniistiirme” konusuna da dikkat
gekmek istemistir. Ancak, bu sosyal sorumluluk projesi ile ilgili i¢erikleri kendi projesi “Saghiginizin

Kaptani Siz Olun” kadar paylasmamuistir.

Bu bulgulara gore arastirmanin 2. hipotezi kabul edilmistir. Sirketlerin paylagimlar: aylara gore
ve o aylarda yer alan 6zel giinlere gore artis gostermektedir.

Tablo 4: Sosyal Sorumluluk Projelerinin Sosyal Medyada En Fazla Paylasildig1 Aylar

Adet (n) Yiizde (%)

Kasim 39 25,5

Ekim 31 20,3
Mayis 24 15,7
Aralik 16 10,5
Haziran 16 10,5

Eyliil 11 7,2
Agustos 11 7,2
Temmuz 5 33
Toplam 153 100,0

4.5. Destek Verilen Projelerin Tiirii

Aragtirmanin son hipotezini test etmek iizere, sirketlerin paylastiklar1 sosyal medya projeleri-
nin sahiplik tiirti incelenmistir. Sosyal sorumluluk projelerinin tiirlerine bakildiginda, Tiirkiye'nin

en itibarli bes kurumunun %62’sinin sosyal medyada itibar yonetimleri i¢in kendi sosyal sorumluluk
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projelerini 6n plana ¢ikarmayi tercih ettigi goriilmektedir. Tlirkiye'nin en itibarli bes kurumunun ne-

Y. o«

redeyse tamami sosyal medyada devletin destekledigi “Sifir Atik” ve “Engel Tanimayanlar” gibi pro-
jelere destek vermelerine ragmen, Tiirk Hava Yollar’'nin KSS’yle ilgili paylasimlarinda daha ¢ok Ekim
2019da “Meme Kanserine Farkindalik” ile ilgili gorseller paylastigi ve meme kanserine farkindalik
saglamaya daha ¢ok 6nem verdigi, Garanti BBVAnin da Mayis 2019da Tiirkiyede robotik hakkindaki
farkindalig1 yayginlastirmay1 amaglayan kendi projesi olan “Gelecegi Kodla™ya ve Ekim 2019'da “Ka-

din Girisimcilere Destek Projesi”ne agirlik verdigi goriilmektedir.

Bu sonuca gore; arastirmanin 3. hipotezi olan “H3: Tiirkiyede itibar: daha yiiksek olan kurum/ku-
ruluslat, kendi sosyal sorumluluk projeleri haricinde Devlet'in destekledigi sosyal sorumluluk projelerini

de desteklemektedirler” dogrulanmustir.

Tablo 5: Destek Verilen Sosyal Sorumluluk Projelerinin Tiirti

Adet (n) Yiizde (%)
Kurumun Kendi Projesi 96 62,7
Kamusal 48 31,4
Diger 9 5.9
Toplam 153 13,4
Genel Toplam 1138 100

5. Sonug

Arasgtirmada elde edilen bulgulara gore, Finansal Performans kriterini hemen takiben sosyal
medyadaki kurumsal itibar yonetiminde daha 6nceki kiiresel aragtirmalara gore de Finansal Per-
formans ile en yakin iliskide olan Uriin ve Hizmetler en énemli itibar kriteri olarak 6ne ¢ikmakta-
dir. Uriin ve Hizmetler ile ilgili iceriklere, %74 gibi bir rakamla tiim kurumlarda ve tiim paylagimlar
baz alindiginda kurumsal itibar yonetiminde agikca éncelik verilmektedir. Ancak, Uriin ve Hizmet-
ler'in hemen ardindan tiim igerikler goz 6niine alindiginda Kurumsal Sosyal Sorumluluk kriteri dik-
kat cekmekte ve bu kriter, Duygusal Cekicilik, Calisma Ortami, Vizyon ve Liderlik ile arasinda agik¢a
fark yaratmaktadir. Ayrica, Uriin & Hizmetler kriteriyle ilgili igeriklerin de pek ¢ok kurumda Ku-
rumsal Sosyal Sorumluluk ve diger kriterlere isaret edilerek paylasildig: goriilmektedir. Bununla bir-
likte arastirmanin birinci hipotezi dogrulanamamaktadir. Farkli sektorlerde yapilan aragtirmalara
kiyasla, kurumlarin sosyal medyadaki itibar yonetimleriyle itibarin kurumsal sosyal sorumluluk bi-

leseni arasinda dogrudan ve 6zel bir iliski saptanamamaktadir.

Kurumlarin sosyal medyadaki kurumsal itibar yonetimlerinde, Caligma Ortami ve Duygusal Ce-
kicilik kriterlerini ilgilendiren igeriklere, Garanti BBVA ve Turkcellde dogrudan rastlanmamasina
ragmen, bu kriterleri ilgilendiren iceriklerin de bazi paylagimlarda itibarin Uriin ve Hizmetler bile-

seni kapsaminda paylasildig ortaya ¢ikmaktadir. Kurumlari paylagimlarinin analizinde saptanan
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diger unsurlar da bu sonucu desteklemektedir. Ornegin, Garanti BBVAnin icerikleri (%26,72) ile
Turkcelldeki (%24,62) itibar kriterlerinin kombinasyonlar1 diger kurumlarin paylagimlarina kiyasla
daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. Tiirkiye'nin en itibarli bes kurumu igerisinde 6zellikle bu ku-
rumlar, Kurumsal Sosyal Sorumluluk ile ilgili sosyal medya iceriklerini itibarin Uriin ve Hizmetler

kriteriyle en fazla birlestiren kurumlardur.

Her kurum, igeriklerini belirli aylarda diger aylara gére daha ¢ok artirmaktadir. Ornegin, Tiirk
Telekom ¢ogu paylasimini Mayis ayinda, Turkcell Mayis ve Temmuz-Agustosta, Garanti BBVA ve
Tiirk Hava Yollar: Eyliilde, Ziraat Bankasi ise Kasim ayinda yapmustir. Kurumlarin s6z konusu aylara
yogunlagsmalarinin sebepleri arastirmada saptanamamigtir. Ancak, tiim itibar kriterleriyle ilgili genel
paylasimlarda Turkcell hari¢ bayram dénemine denk gelen Haziran ve Agustos aylarinda diger ay-
lara gére daha az paylasim yapilmistir. Bunda tatil siirecinin de etkisi olabilmektedir. Bu, aragtirma-
nin ikinci hipotezini dogrulamaktadir. Tiirkiye'nin en itibarli kurumlarinin kurumsal itibar yonetimi
i¢in sosyal sorumluluk projelerini paylasimi, Mayis'ta Anneler Giinii, 3 Araliktaki Diinya Engelliler
Giind, ayrica Ramazan Bayrami (2019'da 5-7 Haziran) ve Kurban Bayrami (2019da 11-14 Agustos)

gibi dini bayramlarda diger aylara gére daha fazla artis gostermektedir.

Aragtirmanin ti¢iincil ve son hipotezinde, kurumlarin kendi projelerinin yani sira devletin bas-
lattig1 toplumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine de destek verme durumlari incelenmis ve hipotez
dogrulanmistir. Ancak kurumlarin %62,7 oraniyla kendi projelerine devlet destekli projelere kiyasla
(%31,4) daha fazla 6nem verdikleri de goriismiistiir. Devlet destekli projelerde kurumlar atik donii-
stim ve doganin korunmasina énem vermekte, ancak destek verdikleri kurumsal sosyal sorumluluk
projeleri odak noktalarina goére farklilasmakta ve kurumlar itibar yonetimlerinde kendi 6nem ver-

dikleri belli bash konulara odaklanmaktadirlar.

Kurumun paydaslarina ulasabilmesi, onlara kendini anlatabilmesi ve desteklerini almasi agisin-
dan iletisim calismalari i¢cinde olmasi 6nemlidir. Kurumun olumlu bir itibara sahip olmas1 kurumun
paydaslar1 tarafindan digerlerine nazaran daha gekici olarak goriilmesiyle dogrudan ilgilidir. Toplu-
mun beklentilerinin yon degistirmesi isletmenin 6zgiin kimlik elde etmesinde dnemli olmaktadir.
Tiiketiciler i¢in sadece bir tiriiniin-hizmetin maddi degeri ve kalitesi onu satin almak i¢in yeterli kil-
mamakta, satin aldiklar1 {iriniin isletmenin toplum i¢in ne kadar fayda ve ne yaptiklarina bakmak
gereklidir. Glinimiizde bagarisi olan igletmeler salt {irtin ve hizmet kaliteleriyle degil, sosyal profille-
riyle de 6ne ¢ikmaktadir. Cogu zaman benzer ve birbirinden ayirt edilmesi zor olan {iriinlerin pazar-
daki farkindaligin gerceklesmesi i¢in kurulusglar tiriinden/hizmetten ziyade kendilerini faaliyetleri ile

tanitmay1 segmekte veya bu sekilde haber olmaya gayret etmektedir.

Bugiin isletmeler kar elde etme amaglarinin yani sira topluma katk: saglamaya yonelik faaliyetler
gergeklestirmekte ve degisen paydas beklentilerini karsilamaya ¢aligmaktadir. KSS bagarist ve pay-
daglarin KSS ¢alismalarina katilimi, isletmelerin hem i¢ hem de dis paydaslariyla siirekli iletisim
kurmasini zorunlu kilmaktadir. Etkili iletisim kurulabilmesi ise sosyal medya ¢aligmalariyla gergek-

lesmektedir. Tiiketiciler, 6zellikle ¢evre sorunlar: basta olmak {izere pek ¢ok KSS konusunu takip
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etmekte, konuyla ilgili yaklasimlarina gore isletmeleri degerlendirmekte hatta gesitli tepkilerle islet-
meleri 6diillendirmekte (satin alma, tavsiye etme, vb.) ya da ceza verebilmektedir (boykot, sikayetle-
rini yayma, vb.) Rekabet avantaji yakalamanin zorunlu oldugu bir ¢agda, isletmelerin sosyal sorum-
luluk bilincine sahip olmalar1 ve bunu sosyal medyada duyurmalar1 6nemli bir farklilasma kriteri

olarak karsimiza ¢itkmaktadir.

Kurumlarin kendi destek verdikleri sosyal sorumluluk projelerinin konular: 6nem tagimaktadur.
Tiirk Hava Yollar’'nin meme kanserine farkindalik, Tiirk Telekom'un gérme engellilerin Garanti BB-
VAnmn egitim ve dijital doniisiim konularm agirlik vermesi gibi, Tiirkiye'nin en itibarli kurumlar,
kendi sosyal sorumluluk projelerine odaklanmakta ve sosyal sorumluluk algisin1 kendi kurumsal po-
litikalar1 gercevesinde olusturmaktadir. Garanti BBVA ve Turkeell, sosyal sorumluluk faaliyetleriyle
ilgili paylasimlarinda partnerliklerini diger kurumlara kiyasla daha fazla vurgulamaktayken, Tiirki-
ye'nin en itibarli kurumlar1 olan Tiirk Hava Yollar1 ve Ziraat Bankasi, KSS ortakliklarini sosyal medya
platformlarina agik¢a daha az yansitmakta, ancak onlarin da engellilere destek gibi konularda, dev-
letle ya da bagka bir isimleri etiketleyerek dayanisma gostermeleri dikkat cekmektedir.

Aragtirma 3 Aralik Diinya Engelliler Glinti'nde bitirildigi i¢in tiim Aralik ay1 verileri bu baglamda
diger aylar kadar dikkate alinmamigtir. Arastirma ileride birkag yila yayilarak ve tatil donemlerine
daha fazla dikkat edilerek tekrarlanabilir. Bununla birlikte, Turkcell'in itibar kriterlerinden Uriin ve
Hizmetlere neden 6zellikle yazin destek verdigi ya da Tiirk Hava Yollarrnin Caligma Ortami krite-
rine destek vermek igin neden Agustos gibi tatil ayini sectigi netlestirilebilir. Ayrica, arastirmanin
ilerleyen dénemde yayinlanacak Tiirkiye Itibar Endeksi (TIE) verileriyle de gesitlendirilmesi ve de-
tayli sektorel ayrimlara gidilmesi kurumsal itibar yonetimi ¢alismalarina farkl bir alternatif sunabi-

lecektir.
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Extended Abstract

THE IMPACT OF CORPORATE SOCIAL RESPONSIBILITY TO
REPUTATION MANAGEMENT ON SOCIAL MEDIA"

Mehmet Emin OKUR™
Irmak VAKIFLI™

Corporate Social Responsibility (CSR) is an issue, which becomes more important and is also in-
tegrated by many institutions to their corporate reputation management strategies. Corporate Social
Responsibility (CSR), which might also be handled by researchers with different approaches like Bu-
siness Ethics, Corporate Accountability, and Social Awareness is supported by many institutions with
the concern of being able to add a value to their organizations. Thus, new media is used by many

companies as a part of their corporate communication and reputation management strategies, too.

Social media has changed the structure of communication dynamics within organizations by
providing them many new communication tools in last 15 years. Due to social media, data are trans-
ferred in a quicker, more transparent but a riskier way because of possible crisis this speed could cre-
ate. However, social media remains as an important communication tool and many institutions try
to adapt themselves to the new rules of modern communication social media brought with. This is
why, in the framework of this research, the influence of CSR activities of Turkey’s five most reputable

companies on their reputation management are discussed by analyzing their social media contents.

Reputation Management has been discussed by researchers for thirty years and it refers to a
whole of perception in the presence of all stakeholders, which organizations have to include in their
management strategies. This whole of perception, which might also be defined as “corporate pres-
tige” is shaped with corporate culture, communication strategies following a long-term process. In
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The Impact of Corporate Social Responsibility to Reputation Management on Social Media

this research, corporate reputation is classified in context of different reputation components, beca-
use it is influenced from many different categories, which are grouped as reputation quotients. These
are defined as Products & Services, Social Responsibility, Work Atmosphere, Vision & Leadership
and Emotional Affect. Financial Performance is not exclusively pronounced within this research be-
cause of the direct link between the positions of organizations on the reputation list and their annual

financial performances.

Research has been done after a content analysis through a code book, which was created for the
analysis of shared social media postings of companies between June 1, 2019 and December 3, 2019
on social media platforms Facebook, Twitter, and Instagram, since these are the most used social me-
dia platforms. Five most reputable companies of Turkey are defined according to Brand Finance Re-
ports 2019.

Brand Finance Reports are shared about 10 different industries following detailed surveys on
50.000 consumers over age 18 from 31 countries since 1996. The analysis of its report is shared un-
der the title “Annual Brand Evaluation Reports” Brand Finance reached the data, which were used
in this research, through the market research it did in Fall 2018 depending on four different criteria,
which are “company’s net value”, “company activities’ value”, “the contributions company did for the
market” and “brand value”. Regarding these four factors, Turkey’s five most reputable institutions, ac-
cording to the 2019 report, are Turkish Airlines, Ziraat Bank, Garanti BBVA Bank, Turkish Telecom-
munications, and Turkeell. Turkey Reputation Index (TIE) Reports 2019 were not included to the re-

search, as they were published after the research period.

In this research, 1138 contents about 11 different social responsibility activities of companies,
about which were mentioned between June 1, 2019 and December 3, 2019 were grouped under 7
main titles. These seven titles are waste transformation, support for disabled people, the protection
of nature, awareness for breast cancer, encouragement of women in business world, education and
charity works for visually impaired people. All analyzed social responsibility projects in this research
are “Atik Yonetimi”(Zero Waste), “Engel Tanimayanlar”(The Uninhibited), “Gelecege Nefes” (Breath
to Future) , “Sagliginizin Kaptani Siz Olun”(Be The Captain Of Your Health), “Garanti BBVA Kadin-
lara Destek Projesi” (Garanti BBVA Support for Women Entrepreneurs Project), “Gelecegi Kodla”(-
Code the Future), “Eye Sense”, “Giiliimse Yesert”(Smile&Transform), “Egitime Doniistiir”(Trans-
form to Education), “Gelecegi Yazanlar”(Writers of Future) and “Adimlar Fidana”(Steps to Sapling).
The analysis of data was done with the help of IBM SPSSv22.0 Statistics program and descriptive sta-
tistical methods like frequency, percentage, median, standard deviation etc. were used and diversi-

tied with prepared charts for comparisons.
Three hypotheses of the research were defined as:

H1: Corporate Social Responsibility (CSR) is the reputation component of Turkey’s most repu-
table five companies, which value more than other reputation components for their reputation ma-

nagement.
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H2: The sharing of social responsibility projects by Turkey’s five most reputable companies for
the sake of their reputation management shows increases in some certain months compared to other

months.

H3: Turkish companies with a higher reputation quotient also support public social responsibil-
ity projects.

The results were reported and explained in detail at the end of this research.

The frequency and percentage distributions of this research are discussed with relevant charts,
through which all findings are interpreted, compared, and evaluated in context of research hypoth-

esis.

Findings of this research demonstrate that, the CSR plays a pivotal role in corporate reputation
management and companies’ reputation strategies are shaped by some other specific factors on so-
cial media, too. Hereby, the first hypothesis of this research could not be verified, but the accuracy of
second and third hypotheses could be confirmed.

Corporate reputation management strategies of Turkey’s five most reputable companies on so-
cial media depend on many various factors. Although the CSR is not the most important reputation
component like Products & Services, it cannot be placed in reputation management totally indepen-
dent from Products & Services. While some companies focus on rather more their Products & Ser-
vices on social media, some blend their CSR activities with Products & Services. Also, companies va-
lue CSR clearly more than other reputation components like Emotional Affect, Work Atmosphere

and Vision & Leadership in their reputation management on social media.

In addition to this research, a possible comparison of the CSR sharing of companies in the past
with today could undermine this research in the future. Furthermore, the research can be diversi-
fied with the results from Turkish Reputation Index (TIE) Reports for 2019 and this could present
a different alternative to this research. Hereby, a sectoral distinction can be made and the most re-
putable actors of the business world in presence of stakeholders can be evaluated, too. In these con-
texts, this research aims to add a value to all future qualitative researches and works about the relati-
onship between corporate reputation management and social responsibility activities of companies

on social media.
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Oz

Gelisen teknoloji ile televizyon i¢in tiretilen igeriklerin televizyondan koparak pek ¢ok farkli ekran tizerinden
izleyiciye ulagmasi, izleme pratiklerini de etkilemistir. Yeni dagitim kanallarinin yayginlagmasi ile ortaya ¢ikan
tikinircasina izleme (binge-watching) bu etkilere en somut érneklerden biridir. Ozellikle internet iizerinden
yayinlanan dizilerin ardi ardina izlenmesi ile iliskilendirilen tikinircasina izleme, bir OTT platformu olan Netflix
tarafindan da bir pazarlama stratejisi olarak kullanilmaktadir. Arastirma, tikinircasina izleme davranigi tizerinde
etkili olan motivasyonlari ve tikinircasina izleme pratiklerini incelemeyi amaglamustir. Izler kitlenin televizyonu
izleme nedenlerine odaklanan ve Internetin yayginlasmasi ile birlikte kullanici tiiketim pratiklerine dogru
genisleyen kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ekseninde ¢alismamiz, ¢ok sik dile getirilen motivasyonlarin
tikinircasina izleme {izerindeki etkisini ortaya koymayi hedeflemistir. Bu amagla Internet {izerinden bir anket
yapilmus, katilimcilardan elde edilen veriler tanimlayici istatistikler ve faktor analizi ile incelenmistir. Faktor
analizi sonucunda 5 desenli bir yapida motivasyonlarin faktorlestigi tespit edilmis bununla birlikte 6zellikle
ticretli tiyelik gerektiren platformlardan dizi izleyenlerin daha fazla tikinircasina izleme yaptiklari gorilmiistiir.
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on viewing practices. Binge-watching, which has emerged with the spread of new distribution channels, is one
of the most concrete examples of these effects. Binge-watching, which is especially associated with consecutive
viewing of series broadcast over the Internet, is also used as a marketing strategy by Netflix, an OTT platform.
This research aims to examine the motivations and practices of binge-watching that influence binge-watching
behavior. Our study, which is placed on the axis of the uses and gratifications approach, focuses on the reasons
why the audience watches television and expands towards user consumption practices brought with the spread
of the Internet and aims to reveal the impact of very often expressed motivations on binge-watching. For this
purpose, a survey was conducted over the Internet, and the data obtained from the participants were examined
using descriptive statistics and factor analysis. As a result of factor analysis, it was found out that motivations
were factorized in a 5-pattern structure and that those who followed the series, especially from platforms
requiring paid membership, did more binge-watching.

Keywords: Television, TV Series, Watching Practies, Binge Watching, Uses and Gratifications Theory

1. Giris

Yeni iletisim ortam ve araglarinin gelisimine paralel olarak televizyon izleme aligkanliklarinin da
degistigi son yillarda sik¢a vurgulanmakta, aragtirmalarda farkli yonleriyle bu degisim ele alinmak-
tadir. Aslinda giindelik rutinde artan ekran kullanimina da paralel sekilde izleme aliskanliklarimizda
hem igerik baglaminda hem de tiiketim pratikleri baglaminda giiglii bir degisimin oldugu bir gercek-
tir. Bununla birlikte Internet iizerinden hizmet veren video igerik iireticilerinin sundugu hizmetlere
genis bant aglar tizerinden ulagan kullanicinin artik pasif bir seyirciden daha fazlasi oldugu fikri de

yerini saglamlagtirmigtir.

“Komsuda televizyon izleme” ritiiellerinden herkesin cebinde bireysel televizyonunu tasidigi
noktaya gelmek aslinda ¢ok kisa bir zaman diliminde ger¢eklesmistir. Her hanede birden fazla te-
levizyon ve pek ¢ok farkli dl¢iide ekran halihazirda vardir. Hatta ¢ok yakin bir ge¢miste ¢ok kanalli
yayin akigini takip etmek i¢in gazetelerin televizyon eklerini incelemekten ya da “persembe aksami
dizim var, evde olmam lazim” gibi giinliik planlamadan; istedigimiz yerde, istedigimiz zamanda, iste-
digimiz cihazdan, istedigimiz icerige ulasabilme ve istedigimiz kadar izleyebilecek hale doniistiik. Bu
doniisiimiin 6ncesinde haftalik planlanmis bir eylem yerine tek seferde izlemeye dogru egilim, zaten
kayit ortamlarinin yayginlasmasi (video kayitcilari, DVD vs) sonucunda biriktirerek izleme seklinde

diisiik 6lgekte de olsa kendisini gostermistir.

Ancak giiniimiizde bu, hizmet veren igerik sunuculari icin pazarlama stratejilerinde de kullan-
diklari, yaygin bir davranigtir. Bir noktada titketim kiltiiriiniin 21. Yiizyilda medya igeriklerine sira-
yet eden fastfood etkisi olarak da diistiniilebilecek tek seferde art arda izleme, yurt dist ¢alismalarda
“binge-watching” olarak tanimlanmakta ve dilimizde tam karsilig1 olmamakla birlikte bu ¢aligmada
kullanilacag: tizere “tikinircasina izleme” olarak ele alinmaktadir. Zamanin daha da sikistirilarak
yasandig ve giindelik rutinleri i¢inde atomize olmus 21. yiizy1l insaninin bireyselligi ile ortiisen
bu eylem i¢in bir¢ok farkli agiklama ve sebep gosterilmektedir. Bu sebeplerden en ¢ok 6ne ¢ikari-

lan1 ise motivasyon olarak gosterilir. Eylemin ¢ekirdeginde artan giinliik stres ve enformasyondan
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soyutlanma, kagma arzusu, giinliik gorevlerin adeta bir yarig/rekabet halini almas1 ve bunun sonu-
cunda bireysel 6diil olarak tikinircasina izlemenin motivasyon sebebi olarak goriildiigii iddia edi-
lir. Her ne kadar kiltiirel kodlar toplumlardan toplumlara motivasyon nedenlerini ve sekillerini et-
kiliyor gibi goriinse de tikinircasina izleme eyleminin kiiresel bir yayilim i¢inde oldugu goz 6niine
alinmalidir. Bu varsayimdan hareketle ¢alismamiz Tirkiyede “tikinircasina izleme” eyleminin se-
beplerini ve izleme pratiklerini temel diizeyde incelemeyi amaglamaktadir. Bu baglamda oncelikle
literatiirde yapilan tartismalar irdelenmekte akabinde kisith bir 6rneklem grubu tizerinden yapilan

anket caligmasi ile motivasyon nedenleri saptanmaya ¢aligilmaktadir.

1.1. Televizyon Dizileri ve izleyici Tutumlar

Televizyon izleme aligkanlig1 ailelerin hayatlarinda énemli yer tutan bir eylem olmus ve aile bi-
reylerinin beraber vakit gecirdikleri bir aligkanlik olarak hayatlarina girmistir. Hatta komsularin da-
hil oldugu sosyal bir aktivite olarak da degerlendirilmektedir. Her yastan bireyin hayatinda ve pek
¢ok farkl: kiiltiiriin icerisinde yer alan televizyon, giinliik hayatin vazgecilmez bir pargasidir (Gtirer,
2014, 5.106). Kolay ulasilabilen ve tiiketilebilen bir ara¢ olarak cazibe merkezi konumuna gelen tele-
vizyonun kendi gercekligini yarattig: fikrinden hareket eden diistiniirlere gore televizyon bir derin-
lik tagimayan, her seyi gosteren aractir. Glindelik yasantinin monotonlugunda ayrilmis ¢aligma ve
dinlenme zamanlari i¢inde bocalayan insan, bu araci yasantisina renk katmak i¢in bir yol olarak go-
riir (Ozel, 2015a, s5.7). Televizyon her zaman, insanlara yalnizca hosga vakit gegirten, onlar1 diisiin-
mekten, hareket etmekten alikoyarak dertlerini unutturan ve fark ettirmeden yoran bir aragtir (Ce-
reci, 1992, s.21).

Siiphesiz ki izleme aliskanlig1 bir secimdir. izleyici, izleyecegi igerigi; dizi, program veya filmi
kendisi secer. Hangi kanali takip edecegine, hangi icerigi titketecegine veya uyku/is gibi diger aktivi-
teler yerine izleme eylemini tercih noktasinda karar verir. Lakin bu se¢im aslinda tamamen izleyiciye
kalmus bir segim degildir. izleyicinin “ne” izleyecegi sorusuyla, “neden” ve “nasil” sorular1 ayn1 degil-
dir. Izleyici aragtirmalarinin 6zii, bu neden ve nasil sorularina cevap aramaktir. Bunun bir neticesi

olarak izleme aligkanlig1 bir sonug degil bir baglangictir (Berfin & Cetin, 2016).

Ote yandan bu tiir aragtirmalar aktif izleyici tezinden hareket eder. Kullanimlar ve doyumlar
yaklagiminin da temelini olusturan bu tez ¢ergevesinde izleyicinin birtakim ihtiyaclarini karsilamak
amaciyla izleme eyleminde bulundugu ileri siiriiliir. Sosyolojik ve psikolojik etmenlere gore sekille-
nen bu faktorlerin tespit edilmesi icin de ¢alismalar yapilir. McQuail (1994, s5.319-320)% gore kitle
iletisim araclarinin kullanimu ile ilgili genel aligkanliklar: ve bu araglarin sundugu hizmetler tize-
rine inanglar ve beklentileri, kullanilacak kitle iletisim aracinin se¢imini ve titketim bigimini bu fak-
torler belirler. Yaklagimi ortaya ilk atan Katz'in teorisine gore insanlar ihtiyaglarini karsilamak i¢in
tiiketim yaparlar. Insanlar kendi tercihleri dogrultusunda medyaya yonelirler ve istedikleri medya
araci tizerinden doyuma ulasirlar. Doyum hali, bireyin ihtiyacinin giderilmesi halidir (Erdogan &
Alemdar, 2005; Yaylagiil, 2017). Uzun bir zaman dilimine yayilmis bu arastirmalar mecralara ve d6-

nemlere gore farklilik gosterse de televizyon {izerine yapilan ¢alismalarda izleme motivasyonlars,
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rahatlama, arkadaglik/eslik etme, aliskanlik, zaman gegirme, eglence, sosyal etkilesim, bilgi edinme,
uyarilma, kacis, gozetleme gibi nedenlerde yogunlasmistir (Papacharissi & Mendelson, 2007; Rubin,
1982; Conway & Rubin, 1991) Ote yandan motivasyonlar izler kitlenin amaglarina isaret etse de ih-
tiyaglar ve arzular gibi soyut kavramlarin se¢imleri yonlendirdigine dikkat ¢ekilir (Hanson & Hari-
dakis, 2008). Ornegin izler kitle bilgi aramak igin aktif bir goriiniim cizerken oyalanma, aligkanlik ya
da sadece zaman gecirme amaciyla medyay: kullandiginda daha pasiftir.

Televizyon igerikleri arasinda en popiiler olan tiir, dramatik anlatilardir. Dramatik anlatilar tele-
vizyon icerikleri arasinda da diger tiirlere gore genis yer tutmaktadir.Uge ayrilan drama tiirleri giin-
lik dilde dizi olarak anilmakla birlikte dizi, aslinda seriye isaret etmektedir. Ote yandan drama tiir-
leri, seriler, seriyaller ve stiren seriyaller olarak ti¢ grupta incelenir. Seriler, haftalik yayinlanan ve olay
orgiisiinii bolim igerisinde tamamlayan yapimlardir. Pek ¢ok boliimii olsa da hatta sezonlara yayilsa
da her boliim kendi iginde bir hikayedir. Durum komedileri, polisiye hikayeler bu tiire 6rnek goste-
rilebilir. Seriyaller, giiniimiizde mini dizi olarak anilan tiirdiir. Birkag béliime yayilan hikayeleri var-
dir. Siiren Seriyaller ise hikayesininuzun uzadiya anlatildigs, bélimlerin birbiri ile baglantili oldugu
ve hikéyenin sonuna gelindiginde basinin net bir bigimde hatirlanmadig1 drama tiiridiir. Genelde
birkag sezon siirerler (ilhan, 2014). Ancak tiim bu alt basliklar sektérel aligkanliklar baglaminda dizi

olarak anilir.

Televizyon bos zamanlar1 doldurmak, vakit gegirmek, oyalanmak, eglenmek, dinlenmek i¢in
kullanilan bir aragtir ve bu haliyle giinliik yasamin ayrilmaz bir pargasidir (Giirer, 2014). Bu ag1-
dan bakildiginda izleyicilerin giindelik rutinlerinden bir seyler yakaladiklar1 dizileri tercih etme-
leri beklenir. Dizilerin ekseriyetle giincel olmasi, toplumsal dinamikleri yansitmasi, bireysel sorun-
lara deginmesi izleyicinin hikaye ile bag kurmasina olanak saglar. 2014 yilinda yapilan bagimsiz bir
aragtirmaya gore televizyon izlemenin ana sebeplerinden biri dramalardir. Bu arastirmaya katilan-
larin %39,8’i dizi izlemek igin televizyon karsisina gecerken dizi se¢iminde konu, basrol oyuncusu
ve yayinlandig1 kanal etkilidir (Ilhan, 2014). 2018 yilinda RTUK tarafindan yapilan Televizyon Iz-
leme Egilimleri Arastirmasi verilerine gore, Tiirk televizyon izleyicisi i¢in i¢ yapim diziler ikinci en
¢ok tercih edilen igeriktir. Bununla birlikte ayn1 arastirmada neden televizyon izliyorsunuz sorusuna
verilen cevaplardan ¢ikan sonuglara gore, aragtirmada yer alanlarin %35,7’si televizyonda rutin ola-
rak takip ettigi yayinlar oldugu icin izlediklerini belirtmistir. Bu cevabi verenlerin 6énemli bir bolii-
miiniin dizileri takip ettigi saptanmustir (Radyo ve Televizyon Ust Kurulu [RTUK], 2018, 5.94). Aras-
tirmacilar televizyonda dizi izleme tercihini eglence motivasyonu ile iliskilendirmektedir. Frank ve
Greenberg’in seriyallerin izlenme motivasyonlar: tizerine yaptig1 ¢caligma da kaginma, sosyal fayda
saglama, uyum saglama ve oyalanma amaglarinin giidiildiiglinti ortaya koymustur (Sung, Kang, &
Lee, 2018).

2013 yilinda Kim ve Lee’nin yapig1 calisma, internet platformlarinin TV iceriklerini tiiketmek
i¢in tercih edilme nedenlerini ortaya koymaktadir. Bes madde olan bu motivasyonlar; eglence, za-
man gegirme, ulagilabilir olmasindan 6tiirti hesab: kullanmaya tesvik etmesi, bilgi edinme ve popii-

ler olana uyma/toplumsal statii olarak tespit edilmistir (Sung, Kang, & Lee, 2018).
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Televizyon i¢in tiretilen igerikler artik farkli mecralarda ve araglardan ulasilabilir olmasina karsin
televizyon hala ana platform konumundadir. Bununla birlikte farkl: tiirlerin ve formatlarin i¢inde iz-
leyicinin egilimi dizi olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Bireysellesmenin ve mobillesmenin giinden giinde
arttig1, yasantimizin giderek hizlandig1 bu ¢agda aslinda bir monotonlasmanin varligindan da soz
edilebilir. Televizyon tarafindan saglanan zahmetsiz eglence giindelik hayatin yorgunlugu i¢indeki
izleyici tarafindan benimsenmekte ve tercih edilmektedir. Farkli hikayeler tizerinden bireye sunulan
hayatlar, kimlikler izleyici tarafindan ilgi gormekte televizyon igerigi ile yasadig1 yalnizlik duygusun-
dan, sorumluluklarindan ve stresinden uzaklagmas: miimkiin olmaktadir. Bu bakimdan televizyon-

daki en iyi hikaye anlatma araci olan diziler, diger tiirlere gore daha fazla ilgi gormektedir.

1.2. Bir izleme Bigimi Olarak Tikinircasina izlemek (Binge Watching)

Video igerigi icin belirli bir tiir tercih eden insanlarin ¢ok ¢esitli medya platformlarinda diger vi-
deo icerik tiirlerinin tersine belirli bir icerik tiirtinii izlemeye egilimli olduklar1 da vurgulanir. So-
nugta ¢agdas izler kitle evrimi, bu kitlenin medyay1 nasil kullanacagini doniistiiren teknolojik degi-
sim tarafindan biiyiik 6l¢tide yonlendirilmektedir. Ayn1 zamanda izler kitlenin medya kullaniminin
nerede, nasil ve ne zaman olacagini yeniden tasarlayan yontemler nedeniyle medya ortami da dra-
matik bir sekilde degismektedir Televizyon artik sadece planlananmis bir program aksininin izlen-
mesini kapsamamaktadir. Ayni zamanda bireyler ve gruplar tarafindan, gesitli ekranlar tizerinden,
farkli zaman araliklarini igaret eden, talebe bagli, bircok yerden ve izler/kullanici kitle tarafindan et-
kilesimli bir gekilde segilen kullanim ve paylagimi da kapsamaktadir (Ozel, 2015b). Ironiktir ki izle-
yici izleme durumunu hem kendi kontrolii altina almis hem de izlemenin kontroliinii kaybetmistir
(Steiner & Xu, 2020).

Bir¢ok saha arastirmasinda geleneksel televizyon izleme yontem ve pratikleri baskin veriler ola-
rak ¢iksa da yeni medya tarafindan saglanan icerigi tiiketme oraninin hizli bir sekilde yiikseldigi goz-
den kagirilmamaktadir. Ozellikle son on yillik dilimde genis bant ag hizmetlerindeki yayilma bagta
olmak tizere gesitli teknolojik gelismeler tarafindan desteklenen bu egilimin ileriki yillarda daha bas-
kin hale gelecegi diisiiniilmektedir. Onemli kiiresel ag alt yap1 sirketlerinden Cisco tarafindan agikla-
nan rapora gore 2023 yilinda diinya tizerinde 5,3 milyar internet kullanicisi olacag1 tahmin edilmek-
tedir. Yine ayni sirket tarafindan 2020 yili i¢in yapilan tahminlere gére kiiresel olarak, Internet video
trafiginin 2015’ten 2020’ye 4 kat artacag1 ve yillik bilesik biiylime oraninin %31 olarak gerceklesecegi
6n gorulmistiir. Sirket yayinladig: bir raporda 2015 yilinda aylik 33,7 Exabyte olan video trafiginin
2020 yilinda 127,8 Exabyte’a ulasacagini ileri siirmistiir (Cisco, 2020). Bu trafigin icinde talebe bagh
video hizmetlerinin dagiliminda ise farkli ¢oziiniirliikkler UHD, HD ve SD videolarin yine 2015 y1-
lina kiyasla artacag diisiiniilmektedir. Kiiresel bir aragtirmanin 2019 yilinin ilk yarisini kapsayan ve-
rilerine gore Tiirkiyede de dijital igerik ve dolayisiyla video servis hizmetlerine yonelim yiikseligte-
dir. Ankete katilanlarin %55,9u televizyon igerigine ulasmak iin bir yayincinin internet tizerinden
yayinini ya da istege bagli video hizmetlerini kullanmigtir. Netflix gibi istege bagl video abonelikleri
(SVOD) araciligryla TV veya film izleme pay1 %57,1'dir (Abrams, 2019).
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Cevrimici video izleyicilere igerik iizerinde daha fazla kontrol imkani tanirken televizyona gore
izleyici daha esnek bir planlama yapabilir. Ote yandan ¢evrimigi video izlemek televizyon izlemek-
ten daha fazla aktif olmayi gerektirir (Cha, 2013). Sonugta televizyon bir video platformu olarak vi-
deo temelli eglencenin gelistirilmesi adina limitlidir. Tek yonliiliigii en biiyiik dezavantaji olarak go-
riiliir. Yayincilar ve igerik iireticileri lineer planlamaya bagli sinirlamalardan styrilmak igin Interneti
tercih eder. Izleyiciler i¢in internetteki video icerigi televizyonda oldugundan daha fazla etkilesim
icerir. Gibse gore (2009, ss.15-22) ,her ne kadar televizyon birincil video izleme araci olsa da Internet
kolaylik, tiiketim i¢in tali programlama ve yiiksek kaliteli hizmet sunan video sitelerinin varlig1 ne-

deniyle izleyici tarafindan tercih edilmektedir.

Bu tercih ozellikle de talebe bagl video hizmetlerinde (VOD) artis1 gliclendirmektedir. Farkli
tipte talebe bagli video platformlar: (SVOD, TVOD, AVOD) {izerinden sunulan dizi, sinema, belge-
sel gibi tiirler internet kullanicilar: tarafindan biiytik ilgi goriirken izleme pratikleri baglaminda degi-
simleri de beraberinde getirmistir. Tikinircasina izleme davranisi, yeni izleme davranislarindan biri

olarak goze ¢arpar.

“Binge” davranist herhangi bir eylemin asir1 miktarda yapilmasidir (Sung, Kang, & Lee, 2018).
“Tikinmak” ve “asir1/gok gida tiikketmek” anlamlarina gelen ‘bingeden tiireyen binge-watch kavrami-
nin ortak kabul edilmis karsilig1 yoktur. Genel olarak “bir oturusta ya da belirli bir siireligine oturup
birden ¢ok video ve dizileri izleme” olarak tanimlanan binge-watching davranisi insanlarin televiz-
yonda yayinlanan igerikleri evlerinde kayit edebilmesi ile ortaya ¢iksa da Internet bu davranigin daha
yaygin bir hale gelmesini saglamistir (Biiyiikarslan & Yengin, 2019). ilk érnekleri VHS kayit edici-
lerin tiiketicilere sunulmast ile baglayan art arda izleme davranigt DVD’ler ile daha yaygin hale gel-
mistir. Ote yandan Internetin televizyonun gériintii tekelini kirmasi, televizyon igeriginin farkl plat-

formlara tasinmasi bu eylemin yayilmasini da giiglendirir (Jenner, 2015).

Tikinircasina izleme {izerine yapilan ¢alismalarin biiyiik kismi televizyon dramalarini izleme pra-
tiklerine yogunlasir. Internet izerinde pek gok farkli tiirde video icerigi olsa da tikinircasina izleme-
nin en sik yapildig1 icerik tiirti dramalardir (Merrill & Rubenking, 2019). Analect (2014) bir popiiler
kiltiir fenomeni olarak adlandirdig tikinircasina izlemeyi tek seferde ayni sovun en az ti¢ bolimi-
niin art arda izlenmesi olarak tanimlamaktadir. Nielsen'in 2013 arastirma verilerine gore Netflix iz-
leyicilerinin %88’i, Hulu izleyicilerinin ise %701 giinde en az 3 boliim art arda izlemekteler. Har-
ris Interactive’in 2013 arastirmasina gore ise yetiskin izleyicilerin %611 bir oturumda takip ettikleri
iceriklerin en az 2-3 bolimiinii izlemekteler. Netflix’in 2013’te agikladig1 verilere gore ise yapilan
aragtirmaya gore lyelerin {igte biri binge-watching eylemine sicak bakmaktadir (Schweidel & Moe,
2016). Medya uzmant Mary Mcnama 2012 yilinda tikinircasina izleme tanimini siireye dayali ola-
rak “bir saat uzunlugundaki herhangi bir icerigin {i¢ boliimden fazla izlenmesi veya yarim saatlik bir
icerigin alt1 boliim pes pese izlenmesi” seklinde yapmistir. Bununla birlikte boliim stireleri ile iligki-
lendirmek degisen boliim siireleri nedeniyle sorunlu olarak goriilmektedir. Aslinda tikinircasina iz-
leme, izleyicinin tek seferde ayni igerikten kag boliim izledigi, bu boliimlerin siirelerinin ne kadar ol-

dugu ve bu eylemi ne siklikla tekrar ettigi sorulari ile ilintilidir. Iceriklerin degisen boliim siirelerinin
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de goz 6niinde bulundurulmas: sonucunda genel bir tanim yapilmustir “ayni dizi veya programin bir-
kag saat siirecek sekilde birden fazla boliimiiniin tek seferde izlenmesi tikimircasina izlemektir” (Steiner
& Xu, 2020; Sung, Kang, & Lee, 2018).

“Binge” kelimesinin agirilik anlamina gelmesinden 6tiirti bu kavrama negatif anlamlar ytikleye-
rek yaklaganlarda bulunmaktadir. Psikoloji ve Medikal literatiire gére genel olarak binge davranist
yani asir1 davraniglar bir bagimlilik ve kagis egilimidir (Schweidel & Moe, 2016). Her tiirlii asiriligin
bir sekilde zarar1 oldugu tikinircasina izlemenin de Ingilizce’ de “couch potato” olarak tanimlanan
Tiirkge “televizyon karsisinda pineklemek” olarak kabul edebilecegimiz bir davranisa itecegi dolayi-
siyla asosyallige, hareketsizlige bagli olarak obeziteye neden olacag: ve televizyonun insanlar1 mani-
piile ederek onlar1 aptallastirdig: elestirileri yapilmaktadir. Ayrica tikinircasina izlemenin bir bagim-
lilik olarak gelisebilecegi ve bireyin giinlitk gorevlerini aksatmasina neden olacagi da dile getirilir.
Aslinda televizyonun 6zellikle geng izleyiciler tizerinde fiziki ve psikolojik olumsuz etkiler biraktig:
siklikla belirtilmektedir (Matrix, 2014; Merrill & Rubenking, 2019; Steiner & Xu, 2020). Tiirkiyede
yapilan ¢aligmalarda “seri izleme” (Kulak,2020), “asir1 izleme” (Tiiziin Atesalp & Baslar, 2020) olarak
¢evrilen kavramin bu noktada 6zellikle yurt dist ¢aligmalardaki vurgulanan abartili eylemi tam ola-
rak karsilamadig1 distintilmektedir. Bu nedenle ¢aligmamizda “binge” kelimesinin Tiirkce karsilig:
olan “ttkinmak” kelimesinden hareket edilmekte ve eylem “tikinircasina izleme” olarak kabul edil-

mektedir.

Netflix, Hulu, Amazon Prime gibi internet televizyon platformlari, iiyelerinin izledigi icerigi bi-
tirdikten sonra yeni boliime ge¢melerine yonelik yaklagimlar sergilemektedir. Bir diziyi kiitiipha-
nelerine eklerken direkt sezonun tamamini eklemeleri ve boliim sonunda ¢ikan yeni boliime gegis
butonu bu davranisi destekler niteliktedir. Netflix sezonun tamamini kiitiiphaneye ekleyince 13 bo-
lamliik bir sezonu bir hafta sonunda izlenmesi i¢in tesvik edici ve cezbedici hale getirmektedir. Bu
yiizden art arda izleme davranigi Netflix etkisi olarak da anilmaktadir. Ayrica ilgili igerigin izlenecek
boliimii kalmadiginda benzer igeriklerden tavsiyelerde bulunup o igerikleri de sirayla izlemeye tesvik
etmektedirler. Internet televizyon platformlari ve SVOD servis saglayicilari diginda yer alan korsan
dizi sitelerinde de video oynaticilarin hemen tstiinde veya altinda yer alan “sonraki boliim” butonu
da izleyicilerin sonraki béliime gegisini tetiklemektedir (Tryon, 2015). Izleyicilerin ise tikinircasina
izleme ile hikayeyi daha iyi anladiklarini, igerige daha kolay adapte olduklarini bu nedenle de tikinir-

casina izlemeyi geleneksel izleme pratigine tercih ettikleri ileri siirtiliir (Matrix, 2014).

2016 yilinda Statiscanin Amerika Birlesik Devletleri iizerinde yaptig1 arastirmaya goére en yiiksek
tikinircasina izleme orani 20-33 yas araliginda goértilmektedir. Bu yas araliginda bulunanlarin %90
oraninda tikinircasina izleme yaptig1 aragtirma sonucunda ortaya konmustur. Bu orana en yakin yas
aralig1 14-19 yas araliginda bulunanlardir. Bu aralikta tikinircasina orani %88 olarak tespit edilmis-
tir (Statisca, 2017).

369



Sedat OZEL » Tugay DURMAZ

1.3. Tikinircasina izleme Motivasyonlar

Katz'in ortaya koydugu kullanimlar ve doyumlar yaklagimu tizerine bir¢ok farkli goriis 6ne siiriil-
miis ve tartigilmistir. Ote yandan bu yaklagim yillar iinde gelistirilerek farkl kitle iletisim araglari-
nin tiiketim nedenlerini saptayabilmek adina farkli sekillerde ele alinmistir. Bu nedenle bir yeniden
degerlendirme, giiniimiizde degisen ve gelisen medya kullanimini, tikinircasina izlemenin nedenle-
rini, buna yol acan kiiltiirel kodlar1 ve teknolojik gelismeleri anlamamizi, agimlamamizi ve metodo-

lojik olarak ortaya koymamizi saglayacak sekilde esnetilebilir ve uygulanabilir (Steiner & Xu, 2020).

Diziler genel tiir ismi olarak yaygin olarak kullanilsa da dizi ve seriyaller arasinda 6nemli fark-
lar vardir (Kula, 2012; Cételi, 2016). Dizilerde karakterler ayn: olmakla birlikte her boliim bir baska
olay islenir ve o bolimde sonlanir. Her bir béliimiin hikayesi birbirinden bagimsizdir. Siiren seriyal-
ler de ise olayin en heyecanli yerinde béliim biter, izleyici sonraki boliim ne olacagini merak eder ve
bekler, boliimlerde ufak ¢oziimler goriiliirken esas olay orgiisii haftalarca hatta aylarca ¢oztilmeye-
bilir. Sezonlarca ayn1 hikaye anlatilmaya devam edebilir. izleyicileri sonraki béliimii izlemeye tesvik
edecek sonlara sahiptir. Izleyici de bir izleme pratigi olusturan ve adeta bagimlilik yapan bu yapim-
lar, yayinci kurulus igin basarili kabul edilir ve izleyiciye “kanca atma” ad1 verilen bir teknik uygula-
mis olurlar. Aslinda bu durum bir noktada tikinircasina izleme eyleminin de ¢ekirdek nedenlerinden

biridir Izleyici merak duygusu ile ardisik izleme refleksinde bulunur.

Bir aragtirma sonucunda, TV iceriklerini titketmeleri sirasinda EEG ile takip edilen deneklerin
tikinircasina izleme eyleminde rahatladiklar: ve zihinlerinin pasif hale gectigi rapor edilmistir. Bu
davranigi devam ettirerek zihinlerinin mevcut durumunu koruduklari belirtilmistir. (Kubey & Csik-
szentmihalyi, 2002°den akt. Schweidel & Moe, 2016). Tikinircasina izleme sadece kasitsiz gelisen bir
durum veya ihtiyactan dolay1 yapilmaz. Kisi bazen tikinircasina izleme eylemini planlayarak gercek-
lestirir, kendisine bir “izin glinii” ayarlayip giinliik rutinin disina ¢ikabilir. Bu sekilde yapilan tikinir-
casina izlemeler genelde bir 6diil olarak tercih edilmekte ve kisinin kendisine hedef koydugu bir olay:
gerceklestirmesi sonucunda bir dinlenme, 6diil ve hazza ulasma amaci tasimaktadir (Merrill & Ru-
benking, 2019; Rubenking & Bracken, 2018).

Tikinircasina izleme motivasyonlarindan bir digerinin yalnizlik hissinden kurtulmak oldugu da
dile getirilir. Yalnizlik insanlarin niteliksel veya niceliksel olarak sosyal iliskilerindeki yetersizliktir.
Yalnizlik duygusu her insanin hayatinda en az bir kere deneyimledigi bir duygudur. Bireyin yalniz
hissetmesi i¢in fiziki olarak yalniz olmasi gerekmez. Kalabalik ortamlarda kisi kendini yalniz hisse-
debilir. Bireyin sosyal iliski kuramamast i¢in pek ¢ok neden var olabilir. Niteliksel olarak iligki kur-
maya uygun insan bulamamasi veya niceliksel olarak sosyal iliski kurdugu insan sayisinin birey igin
yetersiz olmasi, bireyin kendini yalniz hissetmesine neden olur. Birey, yalnizlig1 giderebilmek igin
hayvan sahiplenebilir, sosyal medya {izerinden sanal sosyal iliskiler gelistirebilir veya TV kullanimini
arttirarak burada izledigi program veya dizi/filmlerdeki karakterle 6zdesleserek sosyal iliski ihtiya-
cint telafi edebilir (Cakir & Cakir, 2013). Rook & Peplau tarafindan yalnizlikla bag etme yontemleri
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davranigsal ve bilissel birer strateji olarak belirlenmis ve televizyon izlemek davranigsal bir bag etme
yontemi olarak siniflandirilmistir (Rook & Peplau, 1982'den akt. Mavis, 2013).

Bireyler, bos zamanlarini daha “sosyal” ve “eglenceli” kilmak adina televizyon icerigi tiikketimine
bagvururken ayni zamanda dolayl bir sekilde sosyallesme amaciyla da tikinircasina izleme davra-
niginda bulunabilir Izleyiciler, izledikleri igerikler hakkinda bilgi sahibi olan insanlarla konusmay1
sevmektedirler. New York Times’a gore geng izleyiciler tikinircasina izleme eyleminde bulunduklar:
icerikler hakkinda akranlari ile konusmaktalar (Matrix, 2014). Bunu, glinliik hayatta yliz ylize yapa-
bildigi gibi internet {izerinden de gergeklestirebilmektedirler. Sosyal mecralar iizerinden kurulan ar-
kadagliklar ve fan kuliipleri vasitasiyla da bireyler, sosyallesme ihtiya¢larini kargilamak tizere tikinir-
casina izleme eyleminde bulunabilir. Aslinda giindelik hayat icerisindeki sosyal etkilesimler, izleme

pratiklerinin olusmasinda etkin rol oynar. Teknolojik gelismeler ise izleme pratiklerini sekillendirir.

Tikinircasina izleme {izerine yapilan pek ¢ok arastirmada izleyicilerin bu eylemi gergeklestirme
nedenleri arasinda “zaman gegirme” istegi de tespit edilmistir. Deloitte'un Amerika Birlesik Devlet-
lerinde yapmis oldugu ¢alismaya gore Amerikalarin %70’i zaman gegirme araci olarak “tikinircasina
izleme”yi tercih etmektedir (Steiner & Xu, 2020). Dinlenmek, eglenmek veya sadece sikilmamak icin
yapilan izleme aligkanlig1 ayni sebepten otiirii ikinci, ti¢lincii ve dordiincii boliimiin izlenmesi ve bu

aligkanligin stirerek devam etmesi anlamina gelmektedir (Dagtas, 2012).

Giinliik hayatin yorgunlugu, sorumluluklar: ve stresinden uzaklagmak i¢in yapilan pek ¢ok farkli
aktiviteden birisi de izleme eylemidir. Sosyal medyada yogun vakit gecirme, kitap okuma, film iz-
leme ve televizyon izleme aliskanliklar: kacis araci olarak kullanilabilmektedir. Televizyon igerigi-
nin yogun tiiketimi de ayni eylemin uzatilmasi ve bireyin kagis siiresini uzatmasi icin kullandig1 bir
aktivitedir (Berfin & Cetin, 2016). Kendi hayat ¢izgisine donmeyi geciktirmek i¢in izleme siiresini
arttirmak ve bu sayede yakaladig1 rahathig: bir bagimlilik gibi tiikketerek daha fazlasini istemek tiki-
nircasina izleme diirtiisiinii tetikler. izleyici alternatif bir gerceklige kacarak istenmeyen gerceklik-
ten uzaklagir ancak reklamlar da izleyici igin istenmeyen gergekligin bir hatirlaticisidir. Bu yiizden
izleyiciler o6zellikle tikinircasina izleme yaparken reklamlar1 dayanilmaz bulmaktadir (Schweidel &
Moe, 2016).

2. Arastirma

Caligmada ele alinan tartigmalardan elde edilen bulgulara gore Tiirk Internet kullanicilarina
odaklanan bir saha arastirmasi gerceklestirilmistir. Caliyma konusunun internet dizileri tizerinden
sinirlandirilmasi ve bu baglamda internet kullanicilarina ulagilabilmesi adina ¢evrim i¢i anket yon-
teminin kullanilmas tercih edilmistir. Ancak evrenin genisligi nedeniyle sinirlama 300 ve {izeri ka-
tilimet olarak planlanmistir. Olgek gelistirme ve uyarlama alismalarinda érnek bityiikliigii ile ilgili
farkli goriisler olmakla birlikte arastirmacilar en az 300 bireye ulagsmanin gerekliligi tizerinde dur-
maktadir (Seger, 2013, ss.118-119). Ote yandan farkli demografik gruplara ulagabilmek adina gelisi
giizel orneklem yaklasimi benimsenmistir. Dogru bir 6rneklem grubunun olusturulmasi i¢in gesitli
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web sitelerine (anlik mesajlagma, sosyal ag hizmeti web siteleri ile tartigma forumlar1) bir baglanti
yerlestirilmistir. Veriler, bu siteleri ziyaret eden ve anketi doldurmaya istekli olan kisilerden toplan-
mistir. Coklu gonderimi engellemek amaciyla iki asamali kontrol (IP izni ve zaman damgasi) kulla-
nilmistir. Anket uygulamasi ile ilgili etik degerlendirme, Kocaeli Universitesi Sosyal ve Begeri Bilim-
ler Etik Kurulunun 30.09.2020 tarih ve 2020/11 nolu toplantisinda alinan 9 sira sayih Etik Kurul izni

ile verilmistir.

Calismanin amaci, internet kullanicilarinin izleme pratiklerini genel hatlariyla kavramak ve tiki-
nircasina izleme eylemine neden olan faktorleri tespit edebilmektir. Bu amagla ilk etapta 18 soruluk
bir 6n anket hazirlanmis ve anket formundan kaynaklanabilecek belirsizlikleri engelleyebilmek i¢in
50 kisilik bir kontrol grubu ile sorular sinanmustir. Elde edilen veriler baglaminda soru sayisi 21 ola-
rak belirlenmis bu sorularin 16’s1 coktan segmeli geri kalan 5 soru ise likert 6l¢ek soru tipi olarak dii-
zenlenmistir. Onciil caligmalardaki (Cha, 2013; Ferguson & Perse, 2000; Hanson & Haridakis, 2008;
Papacharissi & Rubin 2000) kullanimlar ve doyumlar teorisine dayanarak gelistirilen 6l¢ek yapisy, li-
kert sorularin temelini olusturmaktadir. Elde edilen veriler SPSS 21 programu ile %95 giiven diize-
yinde analiz edilmistir. Degiskenlere iliskin tanimlayici istatistikler yaninda baskin motivasyonlar:
tespit edebilmek adina faktor analizi ve degiskenler arasindaki iliskiselligi anlayabilmek igin regres-

yon analizi tercih edilmistir.

2.1. Analiz ve Bulgular

Aragtirma, su sorulara cevap aramaktadir

S1: Tikinircasina izleme diizenli gerceklestirilen bir eylem midir?

S2: Tikinircasina izleme planl yapilan bir eylem midir?

S3: Tikinircasina izlemek diziden diziye farklilik getirir mi?

S4: Tikinircasina izleme ve yas gruplar arasindaki iligki nasildir?

S5: Tikinircasina izleme igin etkili olan motivasyon faktorleri nelerdir?
S6: Tikinircasina izleme sonrast izleyici ne hissetmektedir?

Ankete 345 denek katilmistir. Deneklerin demografik verileri yas /cinsiyet ve meslek olarak Tablo
1 ve Tablo 2'de gosterilmektedir.
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Tablo 1: Yas-Cinsiyet Daglimi

Cinsiyet
Toplam
Kadin Erkek
17 veya daha kiigiik 3-0,9% 2-0,6% 5-1,4%
18-24 70 -20,3% 46 -13,3% 116 - 33,6%
25-30 22 -6,4% 44 -12,8% 66 - 19,1%
Yas 31-35 16 - 4,6% 26-7,5% 42 -12,2%
36-40 12 - 3,5% 20 -5,8% 32-9,3%
41-45 11-3,2% 14 -4,1% 25-7.2%
46-50 13 -3,8% 11-3,2% 24 -7,0%
51 ve tistil 11-3,2% 24 -7% 35-10,1%
Toplam 158 - 45,80% &7 i
54,20% 100,00%
Tablo 2: Meslek Dagilim1
N %
Ogrenci 104 30,1
Ucretli caligan 131 38,0
Kendi isinde ¢alisan 35 10,1
Ev kadin1 14 4,1
Diizensiz ¢alisan 13 3,8
Calismayan 48 13,9
Toplam 345 100,0

Anket yag grubunun Y ve Z kugaklarinda, meslek olarak ise ticretli ¢alisanlar ve 6grencilerde yo-
gunlagtifi gorillmektedir. Bu dagilim birgok arastirmada da dile getirildigi gibi Internet kullanimi-
nin geng ve geng yetiskinlerde daha fazla gériilmesi ile 6rtiismektedir. Deneklere Internet iizerinden
dizi izleyip izlemedikleri sorulmustur. Bu soruya 288 katilimci evet cevabi vermistir. Olumlu cevap
verenlerin orani %83,5tir. Hayir cevabi verenler ise toplam 57 denektir. Olumsuz cevap veren denek-

lere neden Internet iizerinden dizi izlemediklerine dair coktan se¢meli bir soru sorulmustur. Bu so-

ruya verilen cevaplarin dagilimi Tablo 3’teki gibidir.
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Tablo 3: Internet Uzerinden Dizi Izlemem Nedenleri

N %
Internet kotam yeterli degil 3 53
Internet hizim yeterli degil 1 1,8
Ucretsiz dizi siteleri kaliteli hizmet vermiyor 1 1,8
Yeterli vaktim yok 27 47,4
Dizi izlemeyi tercih etmiyorum 18 31,6
Televizyondan izliyorum 6 10,5
Diger 1 1.8
Toplam 57 100,0

Tablo dagilimina bakildiginda yeterli vaktim yok tercihi baskin neden olarak karsimiza ¢ikmak-
tadir. Calismanin bundan sonraki noktasinda amagclara uygun olarak dizi izlemeyen denekler i¢in

anket sonlandirilmis ve kalan 288 kullaniciya Internet iizerinden dizi izlemek i¢in hangi platformlari

kullandiklari sorulmustur. (Ucretli platformlar yaninda yasal olmayan platformlardan da dizi izlen-

digi varsayilarak cevaplar tablodaki siklar gibi olusturulmustur). Bu soruya verilen cevaplarin dagili-

mina gore iicretli platformlardan dizi izleyenler 135 katilimcidir. Ote yandan 112 katilimci karma se-

kilde platformlardan yararlandiklarini belirtmistir.

Tablo 4: Internet Uzerinden Dizi izlemek I¢in Kullanilan Platformlarin Dagilimi

N %
Ucretli Platformlari 135 46,9
Ucretsiz platformlari 41 14,2
Karma 112 38,9
Toplam 288 100,0

Arastirmanin bu noktasinda katilimcilara internet tizerinden dizi izleme sikliklar1 sorulmustur.
Internetten dizi izledigini beyan eden 288 katilimcinin biiyiik bir kismi dizi izleme sikliklarinin bir
periyodu olmadig belirtmistir. Ote yandan bu katilimcilara haftada ortalama ne kadar saat dizi iz-

lediklerini diigiindiikleri de sorulmustur. Katilimcilarin %42,7’si haftada 1-3 saat arasi dizi izledigini

belirtmektedir.
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Tablo 5: Internet iizerinden dizi izleme siklig1

N %
Belli bir periyodu yok 125 43,4
Haftada 1 giin 15 5,2
Haftada 1-3 giin arasi 48 16,7
Haftada 3-5 giin arasi 54 18,8
Diizenli olarak her giin 46 16,0
Toplam 288 100,0

Internetten dizi izlediklerini belirten katilimcilara bir diziyi izleme kararlar1 i¢in dizinin tiim se-
zonunun yayinlanip yaymlanmamasinin etki edip etmeyecegi sorusuna katilimcilarin sadece %18’i
hayir cevabi verirken %41°lik dagilim ile evet ve diziye gore degisir cevaplar esit dagilim almistir. Bu-
nunla birlikte dizi izleme i¢in kullanilan platformlar ile sezonun tamaminin yayinlanmasi arasinda
yapilan ¢apraz sorgu sonucunda ticretli platform takipgilerinin %54,7 oranla kararlarinda sezonun

tamaminin yayinlanmasinin etki edecegi goriilmiistiir.

Tablo 6: Dizi Sezonu Platform {liskisi

Bir Diziye Baglamadan Once Internette Dizi Izlemek Icin Hangi Platformlari Kullaniyorsunuz?
Tim Sezonun Yayinlanmi Ucretli Platformlar: Ucretsiz platformlary Karma
Olmasini Isterim

N % N % N %
Evet 64 54,2% 15 12,7% 39 33,1%
Hayir 23 44,2% 11 21,2% 18 34,6%
Diziye gore degisir 48 40,7% 15 12,7% 55 46,6%

Katilimcilara sorulan bir bagka soru ise bir diziyi izlemek i¢in final yapmasini bekleyip bekleme-
yecekleri olmustur. Bu soruya verilen cevaplarin dagilimi incelendiginde diziye gore degisir diyenle-
rin orani %45,5, hayir cevabi verenlerin orani %36,1dir. Bir diziye baslamak i¢in dizinin final yapma-
sin1 bekleyen katilimcilarin orani ise %18,4’te kalmistir. Anketin bu noktasindan sonra tikinircasina
izleme eylemi sorgulanmaktadir. Calismada ifade edilen tanima gore ardisik olarak 3 ve daha fazla
boliim izleyenlerin tikinircasina izleme eylemi yaptiklar: 6n kabuliiyle katilimcilara bir oturusta kag
boliim izledikleri sorulmugtur. Katilimcilarin%45,1’i ti¢ boliimden az cevabini verirken 3-5 bolim

izleyenlerin orani %39,6d1r. Verilen cevaplarin dagilimi Tablo 7deki gibidir.
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Tablo 7: Bir oturusta kag boliim izliyorsunuz sorusuna verilen cevaplar

N %
U béliimden az 130 45,1
3-5 bolim arast 114 39,6
5 boliimden fazla 35 12,2
Tiim sezon 9 3,1
Toplam 288 100,0

Sezonun tamaminin yayinlanmasinin izleme tercihini etkiledigini belirten kullanicilarin %47,5’i

tek bir oturusta en az 3-5 boliim izledigini ifade etmistir. Bu oran, diziye gore degisir sikkini isaretle-

yenlerde %36,4'tiir. Ug béliimden az izleyenler igin ise dizinin tiim sezonunun ayni anda yayna ve-

rilmis olmasi izlemek i¢in bir tercih nedeni olarak gériilmemektedir.

Tablo 8: Sezon-Dizi Izleme Sayisi Karsilagtirma Tablosu

Bir Diziye Baslamadan Once

Tek Bir Oturusta Genellikle Bir Dizinin Kag Boliimiinii {zliyorsunuz?

Tim Sezonun Yaymnlanmig Toplam
Olmasto Isterim Ug boliimden az | 3-5 boliim arast | 5 béliimden fazla | Tiim sezon
N 40 56 16 6 118
Evet % 33,9% 47,5% 13,6% 5,1% 100,0%
0,
" 13,9% 19,4% 5,6% 2,1% 41,0%
Toplam
N 33 15 3 1 52
Hayir % 63,5% 28,8% 5,8% 1,9% 100,0%
0,
» 11,5% 5,2% 1,0% ,3% 18,1%
Toplam
N 57 43 16 2 118
Diziye gore degisir % 48,3% 36,4% 13,6% 1,7% 100,0%
0,
% 19,8% 14,9% 5,6% ,7% 41,0%
Toplam
Toplam N 130 114 35 9 288
% 45,1% 39,6% 12,2% 3,1% 100,0%
0,
" 45,1% 39,6% 12,2% 3,1% 100,0%
Toplam

Anketin son fazinda, hipotezler baglaminda tikinircasina izleme yaptiklar: varsayilan katilim-

cilar tizerine odaklanmak amaciyla ti¢ bolimden az cevabini veren katilimcilar i¢in anket formu

sonlandirilmistir. 3-5 boliim ve daha fazlasini isaretleyen 158 katilimciya bu eylemi hangi siklikla
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gerceklestirdikleri sorulmustur. 76 katilimci en az haftada bir defa bu eylemi yaptigini belirtirken dii-

zenli yaparim diyenlerin orani %8,9da kalmistir.

Tablo 9: Tikinircasina {zleme Eylemi Siklig:

N %
Haftada 1 defa yaparim 76 48,1
Haftada 2 defa yaparim 40 25,3
Haftada 3 defadan fazla yaparim 28 17,7
Diizenli yaparim (Neredeyse her giin) 14 8,9
Toplam 158 100,0

Yas ve tikinircasina izleme eylemi arasindaki iligskinin incelendigi analizden elde edilen bulgulara
gore, 18-24 yas araligindaki katilimcilarin %42,4’ti 25-30 yas araligindaki katilimcilarin ise %22,2’si
bir oturusta 3 veya daha fazla boliim izlediklerini belirtmektedirler. Ancak yas dagilimi Tiirkiyede
genel internet kullanip pratikleri ! ile de ortiisecek gekilde gerceklestiginden her bir grup kendi

i¢cinde degerlendirilmistir.

Tablo 10: Yas-Tikinircasina Izleme Capraz Analizi

Bir Oturugta 3 veya Daha Fazla Béliim Izlemeyi
YA$ Haftada 1 defa | Haftada 2 defa | Haftada 3 defadan Diizenli yaparim Toplam
(Neredeyse her
yaparim yaparim fazla yaparim K
giin)

17 veya daha N 1 0 1 2 4
kitgitk % 0,60% 0,00% 0,60% 1,30% 2,50%

N 34 15 13 5 67
18-24

% 21,50% 9,50% 8,20% 3,20% 42,40%

N 16 6 8 5 35
25-30

% 10,10% 3,80% 5,10% 3,20% 22,20%

N 8 5 4 0 17
31-35

% 5,10% 3,20% 2,50% 0,00% 10,80%

N 6 5 1 1 13
36-40

% 3,80% 3,20% 0,60% 0,60% 8,20%

1 TUIK http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1028 verilerine gore
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N 6 2 0 1 9
41-45

% 3,80% 1,30% 0,00% 0,60% 5,70%

N 4 4 0 0 8
46-50

% 2,50% 2,50% 0,00% 0,00% 5,10%

N 1 3 1 0 5
51 ve stl

% 0,60% 1,90% 0,60% 0,00% 3,20%

N 76 40 28 14 158
Toplam

% 48,10% 25,30% 17,70% 8,90% 100,00%

Tikinircasina izleme yaptig1 varsayilan katilimeilarin biiytik ¢ogunlugu “hi¢ bir sezonun tama-
mint tek seferde izlediniz mi?” sorusuna olumlu yanit vermistir. Evet diyenlerin orani %78,5, hayir
diyenlerin orani ise 21,5’tir. Genellikle bir oturusta 3 veya daha fazla boliim izlenmesi ise tek bagina
yapilan bir aktivite olarak tespit edilmistir. Katilimcilarin %88,6s1 tek bagina tikinircasina izleme ey-
lemini gerceklestirirken, arkadas ya da arkadas grubuyla yapanlar %6,3 ve aile ile yapanlarin orani
ise %5,1dir. Katilimcilarin %77,2si art arda dizi izlemek i¢in plan yapmadigini %22,8’si ise planladi-
g1n1 belirtmistir. Katilimcilara bir oturusta 3 veya daha fazla boliimii izlemeyi ne zaman yaptiklari ile

ilgili onermeye verilen cevaplarin dagilimi ise Tablo 11'de sunulmustur.

Tablo 11: Bir oturusta {i¢ veya daha fazla bolimii ne zaman izlersiniz sorusuna verilen cevaplarin

dagilimi
N %
Genellikle hafta sonu izlerim 16 10,1
Yapacak bir gorevim/isim olmadiginda izlerim 125 79,1
2-3 giinde bir izlerim 8 51
Mutlaka diizenli olarak zaman yaratir ve izlerim 9 5,7
Toplam 158 100,0

Anketin son fazinda yer alan ve tikinircasina izleme yaptig: varsayilan deneklerin motivasyonla-

rin1 tespit edebilmek adina, 29 6nerme katilma derecesine gore (1=Hi¢ Katilmiyorum - 5=Kesinlikle

Katiliyorum) sorulmustur. Elde edilen veriler 6ncelikle tanimlayic1 analiz ile incelenmis ve 6nciil ¢a-

ligmalarda tespit edilen motivasyon kategorilerine gore tablo haline getirilmistir.

Tablo 12: Motivasyon Onermelerine Verilen Cevaplarin Dagilimi

N Ortalama Std. Sapma
SOSYALLESME
Kendimi ayni diziyi takip ettigim grubun pargas: gibi hissettiriyor 158 3,1582 1,33794
Arkadaglarim bunu yapmamu éneriyor 158 2,2658 1,29387
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Arkadaslarim bunu benden bekliyor 158 2,1392 1,19163
Arkadas grubumdaki tartismalara katilmama yardimci oluyor 158 2,7785 1,35733
Bu yalniz kalmayacagim anlamina gelir 158 2,4177 1,34598
Bunu sosyal medyadaki tartismalara katilmak icin yaparim 158 2,2848 1,27240
EGLENME

Bana keyif veriyor 158 4,5570 ,64338
Beni rahatlatiyor 158 4,3038 ,80372
Beni dinlendiriyor 158 4,2532 ,81340
Beni mutlu ediyor 158 4,3228 ,75096
Cok eglenceli oldugunu diisiiniiyorum 158 4,0316 ,87003
Bunun ¢ok ilgili ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum 158 3,5570 1,14265
Bunu yapmayi seviyorum 158 4,1835 ,87308
RAHATLAMA

Beni sikintilarimdan uzaklastiriyor 158 4,1835 1,00849
Kafam1 bogaltmama yardimci oluyor 158 4,4873 103584
Stresimi aliyor 158 4,4051 ,77409
KAGIS

Endigelerimden uzaklagiyorum 158 3,8038 1,19158
Bir siire beni bu diinyadan uzaklastirtyor 158 42722 196201
Bu siirede problemlerimi unutuyorum 158 4,1076 1,09187
Bu siirede gergeklerden uzaklagiyorum 158 3,9873 1,14540
OYALANMA

Yapacak daha iyi bir igim yok 158 3,0190 1,30882
Beni oyalayabiliyor 158 4,0380 1,02134
Zaman oldiiriiyorum 158 3,7089 1,14716
Cok fazla zamanim var 158 3,1709 1,29277
KULLANISLILIK-FAYDA

[zledigim diziye daha iyi adapte oluyorum 158 4,1519 ,88280
Karmagtk hikayeleri daha rahat ¢oziiyorum 158 3,9937 1,03134
Kaliteli bir aktivite oldugunu diisiiniiyorum 158 3,8481 97861
Diger boliimii bekleyemiyorum 158 3,7722 1,05214
gilil:i;lnu};it:illmda izledigim seyin kontroliiniin bende oldugunu 158 34114 126758

Analizin sonraki agamasinda arastirma amaci ¢ergevesinde etkin motivasyonlar: ortaya koyabil-
mek i¢in faktor analizine gegilmistir. 29 6nermeye verilen cevaplarin dagilimi, 6n giivenilirlik analizi
ve 6z degerlilik 1 {izerinden agimlayici faktor analizine tabi tutulmustur. incelenen bu faktér grupla-
rinin yamag birikinti grafigine gore 6 faktorli bir desenin olustugu gortlmiistiir. Ancak farkls faktor-
lerden yiik alan ve 0,50 altinda olan 6nermeler analizden ¢ikarilmis ve geriye kalan 25 6nerme tekrar
faktor analizine tabi tutulmugtur. Cikan sonuca gore dnermeler 5 faktor altinda toplanmistir. Ana-
lizin giivenirlik testi kat sayis1 (Cronbach-alpha) 0,914 olarak bulunmus ve baska bir ifadenin ¢ika-
rilmasinin bu degeri yiikseltmeyecegi tespit edilmistir. Bu 5 faktor toplam varyansin %70,5’ini agik-

lamaktadir. Faktor analiz sonuglaria gére KMO degeri 0,874 ve Barlett kiiresellik testi sonucunda
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elde edilen ki-kare degeri anlamli ¢tkmistir. Analiz sonucu faktorler altinda degiskenlerin dagilimi

Tablo 12'de verilmistir.

Tablo 13:Faktor Analizi Sonucu Dagilimlar

Faktorler

Onermeler

Faktorler

Eglenme-
Rahatlama

Sosyallesme

Kagis

Kullaniglilik-
Fayda

Oyalanma

Beni rahatlatiyor

Beni mutlu ediyor

Beni dinlendiriyor

Bana keyif veriyor

Stresimi aliyor

Kafami bosaltmama yardimei oluyor

Arkadaslarim bunu benden bekliyor

Arkadaglarim bunu yapmami éneriyor

Bu yalniz kalmayacagim alnamina gelir

Arkadag grubumdaki tartigmalara katilmama yardimer oluyor
Bunu sosyal medyadaki tartigmalara katilmak i¢in yaparim
Kendimi aymi diziyi takip ettigim grubun parcasi gibi
hissettiriyor

Bu siirede gergeklerden uzaklagtyorum

Bu siirede problemlerimi unutuyorum

Endigelerimden uzaklagiyorum

Bir siire beni bu diinyadan uzaklastiriyor

[zledigim diziye daha iyi adapte oluyorum

Karmagik hikayeleri daha rahat ¢oziiyorum

Diger boliimii bekleyemiyorum

Kaliteli bir aktivite oldugunu diisiiniiyorum

Bunun ¢ok ilgili ¢ekici oldugunu diisiiniiyorum

Bunu yaptigimda izledigim seyin kontroliiniin bende
oldugunu diistiniiyorum

Zaman oldiirtiyorum

Beni oyalayabiliyor

Yapacak daha iyi bir isim yok

,874
,841
,827
,825
,738
,718

,878
,860
,847
,822
,809

,599

,884
,863
773
,726

,816
,763
,641
,589
,589

,558

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization.
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Tablo 14:Faktor Ozdegerleri ve Varyans Yiikleri

Ozdeger Agiklanan Varyans %
Eglenme/Rahatlama 8,840 35,360
Sosyallesme 4,031 16,123
Kagis 1,847 7,389
Kullanghilik-Fayda 1,491 5,964
Oyalanma 1,418 5,671
Toplam 70,507

Anketin son sorusu olan tikinircasina izleme sonrasinda ne hissedersiniz sorusu i¢in katilimci-
lara 8 6nerme verilmis ve siklik derecesine gore degerlendirmeleri istenmistir (1= Hi¢ - 5=Cok Sik).
Tablo 154de verilen istatistiklere gore mutlu hissedenlerin dagilimi diger énermelere gore daha yiik-

sektir. Sugluluk, yorgunluk ve endise gibi negatif duygular ise daha az goriilmektedir.

Tablo 15: Tikinircasina izleme eylemi sonrasi goriisler

N Ortalama  Std. Sapma
Kendimi mutlu hissederim 158 3,7722 ,98329
Kendimi suclu hissederim 158 2,1139 1,03428
Kendimi yorgun hissederim 158 2,4557 1,04421
Kendimi yenilenmis hissederim 158 3,1076 1,27986
Kendimi rahatlamis hissederim 158 3,5443 1,12638
Kendimi endigeli hissederim 158 1,7785 1,00079
Gorevimi yerine getirmis hissederim 158 2,2911 1,36519
Bittigi i¢in tiziiliirim 158 3,6646 1,19239

3. Sonug

Televizyon izleme pratigi televizyon iceriklerinin farkli medya ortamlarinda tiiketilebilir olmasi
ile daha da ayrismustir. Gelisen teknoloji izleme aligkanliklarimizi degistirmistir. Aslinda ilerleyen
teknolojiyle birlikte televizyon kanal sayisindaki gesitlenme beraberinde televizyon alicilarindaki
artis, izleme aligkanliklarinda ilk degisimlerin olusmasina zemin olusturmustur. Bununla birlikte
gittikge bireysellesen televizyon izleme aliskanliginin Internet izerinden video izleme pratikleri ile
yasadig1 degisim aragtirmamizin temelini olusturmaktadir. Televizyon diginda farkli ekranlar tize-
rinden yapilabilen izleme, izleyicileri geleneksel televizyon ekranindan koparirken yeni kavramlar
ile tanimlanan pratikleri de ortaya ¢ikarmustir. Bu kavramlardan biri olan tikinircasina izleme as-
linda agir1 tiiketime isaret eden bir kavram olsa da giiniimiizde oldukga yaygin bir davranis olarak

aragtirmacilarin dikkatini gekmektedir. Internet iizerinden hizmet veren video igerik dagitim siteleri
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tarafindan sunulan dizi, film ve benzeri igeriklerin yogun ilgi ¢ektigi ve 6zellikle de dizilerin bu se-
kilde tiiketildigi farkli ¢alismalarda ortaya konmustur. Aslinda ticretli talebe bagl video hizmet si-
telerinden biri olan NETFLIX tarafindan megrulastirilan bu eylem, yasal olmayan birgok dizi sitesi
iiyeleri tarafindan yapilmakla birlikte NETFLIX’in bir pazarlama stratejisi olarak tek seferde bir se-

zonun tamamuini izleyiciye sunmasi tizerine yaygin bir bilinirlige kavusmustur.

Arastirmaya katilanlarin biiyiik bir kisminin Internet iizerinden dizi izledigi ve bunu belli bir
periyodda yapmadiklarini belirtmelerine karsin, haftada en az 1-3 saat dizi izleyenlerin oran: da
yiiksek olarak tespit edilmistir. Ote yandan elde edilen bulgular baglaminda Tiirkiyede de iicretli
dizi platformlarina iyeligin yayginlastigi sdylenebilir. Bununla birlikte farkli dizileri takip etmek icin
hem ticretli hem de ticretsiz platformlardan yararlananlarin biiytik bir oranda oldugu gériilmektedir.

Boyle bir ¢aprazlama aslinda bir noktada internetin amacli kullanimina da isaret etmektedir.

Calismanin cevap aradig sorular ¢ercevesinde bakildiginda, tikinircasina izleme eylemini kati-
limcilarin diizenli bir periyod i¢inde gerceklestirmedikleri ekseriyetle bir bos zaman aktivitesi ola-
rak yaklastiklar1 ancak bunu haftada en az bir defa gerceklestirdikleri goriilmektedir. Ayni zamanda
katilimcilar bu eylem i¢in 6nceden bir planlama yapmamaktadir. Tikinircasina izleme baskin bir ge-
kilde tek basina yapilan bir eylem olarak dikkat cekmektedir. Aslinda bu durum, 6nciil ¢alismalarda
da sik bir sekilde bireysellige yapilan vurgu ve ekranlarin artan kabiliyetleri ile 6rtiismektedir. Genel
anlamda tikinircasina izleme eyleminde bulunanlarin bir dizinin tiim sezonunun yayina verilmesini
tercih ettikleri goriilmektedir. Bu grup ayni zamanda, ticretli platformlara daha fazla ilgi gostermek-
tedir. Bunun literatiirde sikca dile getirilen Netflix etkisi (Matrix, 2014; Mcdonald & Smith-Rowsey,
2016; Turner, 2019) ile ortiistigii diisiiniilmektedir. Ancak karma sekilde internet tizerinden dizi iz-
leyenlerin, daha ¢ok diziye gore tercih yaptiklar: goriilmektedir. Bu agidan bakildiginda pazarlama
stratejisi olarak bir dizinin tiim béliimlerinin yayina verilmesinin ticretli platform takipgilerini ti-
kinircasina izleme eylemine yonlendirdigi sdylenebilir. Calismamizda cevap aranan sorulardan biri
olan tikinircasina izleme ile yas gruplar: arasinda bir iligki olusturabilecek sekilde veriler dagilma-
mustir. Burada internet kullanicilarinin ¢ogunlukla belli yas gruplarina yigilmasi neden olarak go-
riilebilir. Ote yandan Tiirkiyede internet kullanim pratikleri baglaminda demografik yap: diisiiniil-
digiinde geng niifusun daha fazla yeni medya ortamlari ile iliski icinde oldugu bilinmektedir. Bu
nedenle yas gruplari arasinda bir farklilik ortaya konulamamakla birlikte her bir yas grubunun cevap
dagilimlar incelendiginde 18-24 yas arasinda daha sik yapilan bir eylem oldugu tespit edilmistir. Ote
yandan bazi ¢aligmalarda bilhassa Y ve Z kusaklarinda tikinircasina izlemenin resmen yaygin izleme
aliskanlig1 halini geldigi, X kusaginda ise yeni bir izleme bigimi olarak yayginlik kazanmaya basla-
digina dair vurgular yapilmaktadir. Caligmanin ana amaci olan tikinircasina izleme pratiklerinde
etki eden faktorlerin 5 kategoride toplandig1 goriilmiistiir. Ozellikle 6nciil caligmalarda kullanilan
olgekler tizerinden hareket edilerek yapilan varsayimda faktorler 6 kategoride toplanmis ancak veri
analizlerinde eglenme ve rahatlama motivasyonlarina doniik ifadeler ayni kategori icinde deger ka-
zanmugtir. [fadeler tek tek incelendiginde ise keyif duyma ve kafa bogaltma iizerinde daha pozitif de-

gerler ortaya ¢ikmaktadir. Bu bir noktada anketin son sorusu olan eylem sonrasinda ne hissedersiniz
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sorusuyla da ortiigmektedir. Bu sorunun cevap dagilimi daha pozitif duygulara doniik olarak olus-

maktadir. Mutluluk ve rahatlamiglik hissi dagilimda 6n plana ¢ikan duygulardir.

Caligmamuz tikinircasina izleme eyleminin izleyici baglaminda temel motivasyonlarini incele-
mek ve kisith bir sekilde de olsa tikinircasina izleme pratiklerini ortaya koymay1 amaglamigtir. Inter-
net izerinden 6nceden sadece televizyona ait olan igerigi titketme egiliminin giin gectikce arttig1 ve
bu tiir hizmetlerin ¢esitlendigi bir gercektir. Arastirma sonuglarinin bu konuda farkli aragtirmalar ile
birlikte degerlendirilmesi arzu edilmekle birlikte daha genis kapsamli ¢aligmalara da ihtiya¢ duyul-
dugu disiiniilmektedir.

NOT

Bu makalenin saha ¢aligmasi, Kocaeli Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu'nun

30.09.2020 tarih ve 2020/11 nolu toplantisinda alinan 9 sira sayili Etik Kurul izni ile onaylanmugtir.
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Extended Abstract

NEW WATCHING PRACTICE: BINGE WATCHING'

Sedat OZEL"
Tugay DURMAZ™

Thanks to the advancing technology, the content produced for television broke away from the te-
levision itself as its medium and reached the audience through many different channels, which brou-
ght about effects on viewing practices. Binge-watching, which has emerged with the spread of new
distribution channels, is one of the most concrete examples of these effects. Binge-watching, which
is especially associated with consecutive viewing of series broadcast over the Internet, is also used
as a marketing strategy by Netflix, an OTT platform. This research aims to examine the motivations
and practices of binge-watching that influence binge-watching behavior. Our study, which is placed
on the axis of the uses and gratifications approach, focuses on the reasons why the audience watc-
hes television and expands towards user consumption practices brought with the spread of the In-
ternet and aims to reveal the impact of very often expressed motivations on binge-watching. For this
purpose, a survey was conducted over the Internet, and the data obtained from the participants were
examined using descriptive statistics and factor analysis. As a result of factor analysis, it was found
out that motivations were factorized in a 5-pattern structure and that those who followed the series,

especially from platforms requiring paid membership, did more binge-watching.

People who want to escape the stress and the tempo of daily life consider television as an easily
accessible source of entertainment and a social tool that may color their boring lives. (Cereci, 1992,
p-21; Giirer, 2014, p.106; Ozel, 2015a, p.7). However, together with the increasing diversity of enter-
tainment channels, it has been more often emphasized that watching television is a choice among
others. The “why” and “how” questions that make up the essence of researches on viewers are actu-
ally a beginning, not a result of viewing behaviors (Berfin & Cetin, 2016). In this context, the active
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audience thesis argues that people watch television to satisfy certain needs (McQuail, 1994, pp.319-
320; Erdogan & Allen, 2005; Yaylagiil, 2017). Although researches on the viewing habits of viewers
continued for many years, they predominantly regarded relaxation, accompaniment, escape, and ob-
servation as the main motivations of viewing practices (Rubin, 1982; Rubin & Conway, 1991; Papa-
charissi & Mendelson, 2007). Although motivations seem purpose-oriented, needs and desires are
effective in choosing what to view (Hanson & Haridakis, 2008). Dramatic narratives, the most popu-
lar genre among television contents, are more often associated with entertainment but also coincide
with the goals of avoidance, social benefit, harmony, and distraction ((Sung, Kang, & Lee, 2018). Ac-
cordingly, TV shows that are mostly watched by binge-watchers are also the most preferred television
content of the country in Turkey (Ilhan, 2014; RTUK, 2018, p.94).

Television is no longer the only means of viewing. Television contents can be consumed indepen-
dently of television itself and streamed on many different screens (Ozel, 2015b). According to a study,
the number of Internet users worldwide is expected to reach 5.3 billion by 2023. In addition to this, it
was found that 55.9% of Internet users in Turkey consume television content over the Internet (Ab-
rams, 2019; Cisco, 2020). Although television is still the primary device for viewing, the Internet has
become preferred thanks to its ability to control content and being a more active monitoring process
(Cha, 2013, Gibs, 2009, pp.15-22)

In fact, binge-watching behavior, defined as viewing multiple video contents in one go, first ap-
peared after the possibility of recording content had emerged. However, the Internet, which broke
the monopoly of television, has made this behavior more widespread and powerful (Biiyiikarslan &
Yengin, 2019; Jenner, 2015). Analect (2014) defines binge-watching as binge viewing of at least three
episodes of the same show at once, while binge-watching according to another definition is viewing
multiple episodes of the same content at once, lasting several hours (Sung, Kang, & Lee, 2018; Stei-
ner & Xu, 2020).

It is suggested that viewers understand and adapt the story better with binge-watching thus they
prefer it. The fact that SVODs broadcast the entire season at once and put a button that directs to the
next episode supports this behavior (Matrix, 2014; Tryon, 2015). According to a study conducted in
the United States, the highest binge-watching rate is seen in the 20-33 age group, while the closest age
range is 14-19 (Statisca, 2017).

White, who thinks that uses and gratifications over the past fifty years have considered the viewer
too proactively, and Miller, who argues against the exaggerated aspects of the approach, have develo-
ped this new approach. This approach can be stretched and used in a way that allows us to unders-
tand, explain and methodologically reveal the changing and evolving use of media today, the reasons
for binge-watching, and the cultural codes and technological developments that lead to it (Steiner &
Xu, 2020).

Relaxation is one of the most emphasized motivations (Kubey and Csikszentmihalyi, 2002, as ci-
ted in Schweidel & Moe, 2016). On the other hand, as a planned action, it is also suggested that it
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aims to achieve rest, reward, and pleasure (Merrill & Rubenking, 2019; Rubenking & Bracken, 2018).
Getting rid of the feeling of loneliness (Cakir & Cakir, 2013, Rook and Peplau, 1982, as cited in Mavis,
2013), socialization and entertainment (Matrix, 2014), whiling (Steiner & Xu, 2020, Dagtas, 2012),
escape (Berfin & Cetin, 2016, Moe & Schweidel, 2016) are other factors commonly mentioned in
motivation researches.

In order to limit the subject of the study with the Internet series and to reach Internet users in this
context, the online survey method was preferred. However, due to the population size, the limit was
planned to be 300 and more participants. Although there are different opinions about sample size in
scale development and adaptation studies, researchers dwell on the need to reach at least 300 indi-
viduals (Seger, 2013, pp.118-119). The aim of the study is to understand viewing practices and bin-
ge-watching. The scale structure based on the theory of uses and gratifications in used in precursor
studies (Papacharissi & Rubin 2000, Ferguson & Perse 2000, Hanson & Haridakis 2008, Cha 2013)
is the basis of the questions addressed in the Likert-type questionnaire. The data obtained was anal-
yzed at a 95% reliability level with the SPSS 21 program. According to the explanatory factor analy-
sis, the suggestions were collected under 5 factors. The reliability test of the analysis was found to be
0.914 (Cronbach-alpha), and it was determined that taking another statement out would not incre-
ase this value. These 5 factors account for 70.5% of the total variance. According to the results of the
factor analysis, the KMO value was 0.874 and the chi-square value obtained as a result of the Barlett
globality test was significant.

It was observed that participants do not perform binge-watching in a certain period, often ap-
proach it as a leisure activity but perform it at le ast once a week. In addition, participants do not
have prior planning for this action. Binge-watching is noted as a dominantly solo act. In fact, this of-
ten coincides with the emphasis of former studies on individuality and the increasing capabilities of
viewing platforms. In a general sense, binge-watchers prefer the entire season of a series broadcast
at the same time. On the other hand, pleasure and head-clearing have more explicitly positive values
among the motivations that feed this behavior.
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