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THE IMPORTANCE OF TRUST IN TOP MANAGEMENT
FOR TURKISH AND EUROPEAN AIRLINE COMPANIES - A
COMPARATIVE STUDY

TURK VE AVRUPA HAVA YOLU SIRKETLERI iCIN UST YONETIMDE
GUVENIN ONEMI - KARSILASTIRMALI BIR ARASTIRMA

Ozge YANIKOGLU"

Abstract

The aim of this study is to analyze and compare the effects of trust in top management on turnover
intention and affective commitment of airline personnel in Turkey and Europe and to test whether trust
in top management has a mediating effect on the relationship between top management communication
and turnover intention and between top management communication and affective commitment of airline
employees. Another aim of this study is to test whether trust in top management has a moderating effect
on the relationship between perceived job stress and turnover intention. Based on the data obtained from
a sample of 729 airline personnel working in Turkey and Europe, the findings reveal that trust in top
management has a full mediating effect on the relationship between top management communication and
turnover intention and between top management communication and affective commitment. Moreover,
the results reveal that trust in top management moderates the relationship between perceived job stress
and turnover intention for the Turkish sample. Based on the findings of this study, managerial and practical
implications are provided.

Keywords: Trust in top management, top management communication, affective commitment, job stress,
turnover intention

Jel Codes: D23, M12

Oz
Bu ¢aligmanin amaci, {ist yonetime duyulan giivenin, tist yonetim iletisimi ile isten ayrilma niyeti arasinda
ve st yonetim iletisimi ile duygusal baglilik arasinda aracilik etkisinin olup olmadigini test etmektir.

Caligmanin diger bir amaci da iist yonetime duyulan giivenin algilanan is stresi ile isten ayrilma niyeti
arasindaki iligkide diizenleyici bir etkisinin olup olmadigini test etmektir. Tiirkiye ve Avrupada gorev
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yapan 729 havayolu personelinden olusan bir 6rneklemden elde edilen verilerden yola ¢ikilarak elde edilen
bulgular, @ist yonetime duyulan giivenin, tist yonetim iletisimi ile isten ayrilma niyeti ve iist yonetimin
iletisimi ile duygusal baglilik arasindaki iliskide tam aracilik etkisine sahip oldugunu ortaya koymaktadir.
Ayrica sonuglar, Tiirkiye 6rnekleminde {ist yonetime duyulan giivenin, algilanan is stresi ile isten ayrilma
niyeti arasindaki iliskide aracililik etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Caligmanin bulgularini gz 6niinde
bulundurarak yonetsel ve pratik ¢ikarimlar saglanmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Ust yonetime giiven, Ust yonetim iletisimi, Duygusal baglilik, Is stresi, Isten ayrilma
niyeti

Jel Siniflandirilmasi: D23, M12

1. Introduction

Airlines operate in a challenging and marginally profitable industry, and personnel cost is a significant
cost item for airlines (IATA, 2017). Already high employee costs may be increased because of the
employees’ negative work-related attitudes such as low affective commitment and high turnover
intention. Studies have revealed the importance of trust in management as an important factor in
determining the work-related attitudes of employees. It has been shown that trust in management
has a negative effect on turnover intention and a positive impact on affective commitment (Batt,
2002; Dirks & Ferrin, 2002; Hamm, 2006; Mahajan, Bishop, & Scott, 2012; Postmes, Tanis, & De
Wit, 2001; Walton, 1985). Considering the service-intensive nature and relatively high labour costs
of airlines, and the importance of work-related attitudes of employees, establishing trust among
employees should be taken seriously by the airlines. Top management communication with the
employees has been regarded as vital in establishing trust in management (Mahajan et al., 2012;
Whitener, Brodt, & Korsgaard, 1998). Accordingly, employees’ trust in top management is expected
to increase when top management provides them with sufficient and correct information about
their decisions (Whitener et al., 1998). To the best knowledge of the authors, no research addressing
the importance of top management communication and trust in top management in Turkish and
European aviation industry has been identified. Therefore, this study aims to reveal the relationship
between top management communication, trust in management, turnover intention, and affective
commitment for the airline personnel.

Another critical factor that results in negative workplace attitudes, such as turnoverr intention,
absenteeism, and low employee performance, has been listed as “job stress” (Chen & Silverthorne,
2008; Elci, Sener, Aksoy, & Alpkan, 2012; Gaither et al., 2008; Hersey & Blanchard, 1988; Ortqvist &
Wincent, 2006). Some industries are stressful in their nature, and aviation is one of them. Due to 24/7
on-going operations, shift-working conditions, safety concerns, and punctuality pressure, the airline
personnel have been working under stressful conditions (Stokes & Kite, 2017). Although it may not
be possible to change the stressful characteristic of the job being done, it is important to identify any
factor that limits its effect on the negative work-related attitudes. Thus, the second aim of this study
is to explore the relationship between perceived job stress, trust in top management, and turnover

intention for the airline personnel.
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Although there are studies on affective commitment and turnover intention of airline employees,
they have been mostly limited to front-line employees such as ground handling personnel and
cabin crew (Chen & Kao, 2011; 2012; Cho, Choi, & Lee, 2014; Hur, Moon, & Jun, 2013; Karatepe
& Choubtarash, 2014; Ng, Sambasivan, & Zubaidah, 2011; Whiting, Donthu, & Baker, 2011; Yeh,
2014). The main reason is that the front-line employees’ work-related attitudes, including intention
to quit, job satisfaction, and organizational commitment, are expected to impact the quality of the
service they provide to customers. This, in turn, has a substantial impact on customer satisfaction.
However, employees at all levels are critical for an airline’s success. Negative work attitudes of all
employees may have other severe consequences for the airlines. This study aims to contribute to the
relevant literature by involving all airline personnel, including flight crew, operational and technical
personnel, and headquarter personnel in the study. The results of this research are expected to

provide meaningful implications to airline managers for business practice.

2. Literature Review and Hypotheses Development

Turnover intention (or intention to quit) is defined as a deliberate willingness of an employee to quit
their organization (Tett & Meyer, 1993). Many studies have shown that turnover intention is a strong
predictor of actual turnover behaviour (e.g. Mobley, Horner, & Hollingsworth, 1978; Van Breukelen,
van der Vlist, & Steensma, 2004). Employee turnover represents serious costs to companies and can be
a major concern for companies. High turnover rates may disrupt the quality of the service provided to
the customers (Trevor & Nyberg, 2008). Replacement of an experienced or qualified employee with new
inexperienced ones, recruiting and training new employees and low morale of remaining employees are
among other costs of employee turnover (Alexandrov, Babakus, & Yavas, 2007).

Organizational commitment is defined as “the emotional attachment to, identification with, and
involvement in the organization” (Meyer & Allen, 1997). It represents a person’s strong willingness to
stay in the organization and to show effort towards organizational goals (Mowday, Steers, & Porter,
1979). Affectively committed employees are expected to have high acceptance of organizational
goals and values (He, Li, & Lai, 2011). In addition, studies have indicated that employees with
high commitment to their organization are less likely to leave their organization (Bishop, Scott, &
Burroughs, 2000; Bluedorn, 1982; Ingram & Lee, 1990; Porter & Steers, 1973). Moreover, studies have
revealed that employee commitment has a positive impact on the firm’s performance (Angle & Perry,
1981; Lum, Kervin, Clark, Reid, & Sirola, 1998).

Top management communication represents the degree of clearness and integrity of the messages
sent to the employees (Mahajan et al.,2012; Smidts, Pruyn, & Van Riel, 2001). Top management
communication may provide information to employees about the important decisions that top
management has taken and the accomplishments they have achieved. It may also provide information
about employees’ role and their contributions to the organization. Smidts et al. (2001) found that
top management communication results employees to identify themselves with their organization
better. Other studies have found that top management communication plays a critical role in
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developing positive employee attitudes. It enables employees to conform to organizational policies,
goals and norms. It also encourages employees to show effort towards attaining organizational
goals (Donnellon, Gray, & Bougon, 1986). Studies have indicated a positive relationship between
top management communication and organizational commitment (Hamm, 2006; Mathieu & Zajac,
1990; Postmes et al., 2001; Vuuren, De Jong, & Seydel, 2007; Walton, 1985). Although not referring
to top management communication only, Gregson (1990) found a significant negative relationship
between communication satisfaction and employee turnover intention.

Trust in management refers to employee faith in organizational managers and their goal achievement
and the belief that their actions will be beneficial or at least will not be harmful to employees (Kim &
Mauborgne, 1997; Renzl, 2006). Since 1964 when Argyris proposed its’ importance for organizational
performance, trust in management has been identified as an important determinant of employee
performance, satisfaction, and commitment to the organization (Wong & Cummings, 2009). Many
studies have found that trust affects employee attitudes, behaviors, and performance (Dirks & Ferrin,
2001; Mayer, Davis, & Schoormann, 1995). Research has also revealed that trust is an important factor
in determining job satisfaction and organizational commitment (Dirks & Ferrin, 2002; Lambert,
Jiang, & Hogan, 2008; Lambert & Hogan, 2009; McKnight, 2009; Whitener, 2001). Other studies
have reported that trust in top management has a negative correlation with employee’s intention to
quit (Costigan, Itler, & Berman, 1998; Hunter & Tan, 2006; Thite, 2006). In addition, studies have
proposed that trust in top managers has a negative relationship with work exhaustion (McKnight,
2009), employee performance (Mayer & Gavin, 2005) and job stress (Lambert et al., 2008).

Research has proposed that top management communication has an effect on establishing trust in
management. Accordingly, employees’ trust in top management is expected to increase when top
management provides them sufficient and correct information about their decisions (Mahajan et
al., 2012; Whitener et al., 1998). Other studies have found that well-communicated employees on
organizational achievements and decisions are more likely to foster trust in top management (Deci,
Connell, & Ryan, 1989; Driscoll, 1978; Elsbach & Elofson, 2000; Whitener et al., 1998). In addition,
Mahajan et al. (2012) demonstrated that trust in management fully mediates the impact of top
management communication on affective commitment among drivers of a trucking company in the
US. Considering the relevant literature, this empirical study aims to test the following hypothesis in
the Turkish and European aviation contexts:

H : Trust in top management mediates the effect of top management communication on affective
commitment.

H,: Trust in top management mediates the effect of top management communication on turnover
intention.

Job stress represents an employees’ physical and emotional reaction caused when the job requirements
do not match the abilities, sources, or needs of the employee (NIOSH, 1999; Rice, 1992). It can result
from various factors in the working environment such as the work task, physical attributes of the
working environment, job attributes, role conflict, relationships at work and employee capabilities
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(Cooper & Marshall, 1976; Jou, Kuo, & Tang, 2013). Studies have found that job stress is an important
determinant of job satisfaction, turnover intention, employee performance, absenteeism and burnout
(Chen & Silverthorne, 2008; Elci et al., 2012; Gaither et al., 2008; Hersey & Blanchard, 1988; Keinan
& Malach-Pines, 2007; Ortqvist & Wincent, 2006; Whitehead, 1989).

Many studies have found that trust in top management is likely to affect turnover intention (Costigan
et al., 1998, Dirks & Ferrin, 2002; Thite, 2006) and that job stress is a significant determinant of
turnover intention (Elci et al., 2012; Gaither et al., 2008; Keinan & Malach-Pines, 2007; Ortqvist
& Wincent, 2006). Considering the importance of trust in management, this study aimed to test
whether trust in management can shape the relationship between job stress and turnover intention
in Turkish and European aviation contexts. Accordingly, it is hypothesized as follows:

H.: Trust in top management moderates the relationship between perceived job stress and turnover

intention.

The model of the study can be found on Figure 1.

HI & H2 > Turno.ver
Intention
Top Management Trust in
Communication Management
Affective
»  commitment
Trust in top
management
Perceived Job Turnover
Stress intention
H3

Figure 1: Model of the Study

3. Methodology
3.1. Sample

This study gathers data from 407 airline personnel working in Turkey 322 airline personnel working
in Europe (UK, Germany, France, Spain). The questionnaire is prepared with Google docs and sent
to the respondents via LinkedIn, a professional social networking platform. As a total, one thousand
three hundred sixty-five questionnaires are distributed, and only 729 answers are received for a
response rate of 53%. The employees in the sample involve cabin and cockpit personnel, headquarter
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personnel (working at departments such as commercial, finance, accounting, human resources,
strategic planning, IT, etc.), technical personnel (e.g. Technician, Engineer), operations personnel
(e.g. ground operations, dispatch, OCC). The sample characteristics of both samples are presented
in Table 1.

Table 1: Sample Characteristics

Turkey Europe
Valid percentage (%) N  Valid percentage (%) N

Headquarter (Commercial, Finance, Accounting,

% Human Resources, Strategic Planning, IT, etc.) 238 7 326 105
= . . . v
= Opera.tlons (.e.g., Ground operations, dispatch, OCC*, 386 157 366 118
2 Technical units)
Flight Crew (Pilot) & Cabin Crew 37.6 153 30.8 99
18-25 52 21 99 32
. 26 - 35 54.1 220 37.6 121
% 36 -45 29.0 118 233 75
46 - 55 9.8 40 220 71
56 - 65 2.0 8 7.1 23
g Male 55.7 227 524 169
Z
%5 Female 443 180 47.6 153
E High School 2.9 12 292 94
: Undergraduate (University degree) 68.1 277 339 109
g g y deg . .
2 Masters or PhD 29.0 118 37.0 119

3.2. The Measuring Instruments

Trust in top management is measured with six items from the scale developed by Cook and Wall
(1980). Exemplary items are “The management of this organization tries to understand the employees’
point of view” and “I feel quite confident that the firm will always try to treat other employees and
me fairly” Four items from Mahajan et al’s (2012) study are used to measure top management
communication. Sample items for the scale are “The management of this organization informs the
employees about company’s plans” and “The management of this organization sufficiently informs
employees about the status of the company”. Turnover intention is measured by four items based on
Mobley et al’s (1978) study. Sample items are “I often think about quitting my present job” and “I will
soon start searching for a new job”. Affective commitment is assessed by Meyer and Allen’s (1997) six-
item scale. Sample items are “I would be very happy to spend the rest of my career in this company”
and “I feel emotionally attached to this company.” Lastly, perceived job stress scale is adopted from
Arasli and Tumer’s (2008) study. Sample items are “I often feel under stress at work” and “The stress
and tension at work are very high”. The respondents are required to indicate their level of agreement
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with each statement using a five-point scale (1 - strongly disagree; 5 — strongly agree). The data is
analyzed with SPSS 20 and AMOS 21. To examine the hypotheses concerned, analyzes are conducted
separately for Turkish and European samples. Structural equation modelling (SEM) and PROCESS
macro are used to test the proposed research hypotheses.

4. Results

The measurement model is subjected to confirmatory factor analysis for reliability and validity
check. For both samples, the results of the confirmatory factor analysis show that the magnitudes
of the standardized loadings range from .61 to .92 and all t-values are significant. Individual items
under each factor are reliable because all standardized loadings are greater than 0.6. The results
demonstrate a good fit for the 5-factor measurement model for Turkish sample (x*> = 555.2, df =
179, x* / df = 3.10; CFI = .946; IFI = .946; RMSEA = .072; SRMR = .056), as well as for the European
sample (x> = 486.0, df = 179, x* / df = 2.71; CFI = .937; IFI =.937; RMSEA = .073; SRMR = .066)
(Appendix 2).

The average variance extracted (AVE) by trust in top management, top management communication,
turnover intentions, affective commitment and perceived job stress are .60, .74, .74,.71 and .76
respectively for Turkish sample. For European sample, the average variance extracted (AVE) for the
same factors are .68, .70, .86, .61, and .63 respectively, which confirmed convergent validity. For both
samples, since all composite reliabilities (CR) are greater than 0.8 (Appendix 2), the models satisfy
the prerequisite of construct reliability. Discriminant validity is also satisfied as all square roots of
variance extracted estimates are greater than the correlations between the constructs, as shown on
Table 2 (Fornell & Larcker, 1981).

Table 2: Discriminant Validity Results

Turkish sample
CR AVE MSV AC TIM ITQ TMC PJS

AC 937 713 .349 844
TIM .857 .599 591 .581 774
ITQ 919 741 429 -.591 -.655 .861
TMC 919 740 591 437 769 -.528 .860
PJS 911 773 .236 -228 -414 486 -.291 879
European sample

CR AVE MSV AC TIM ITQ TMC PJS
AC 904 615 331 784
TIM .893 676 .557 575 822
ITQ 925 .755 391 -471 -.625 .869
T™MC 902 .698 .557 392 746 -458 .836
PJS 837 632 231 -.346 -.481 435 -.403 795

CR= composite reliability; AVE= average variance extracted; MSV= maximum shared variance
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In order to check the mediating effect of trust in top management between top management
communication and turnover intention and between top management communication and affective
commitment, separate analyses are conducted for the European sample and Turkish sample via SEM.

The results reveal that, for Turkish sample, top management communication has a significant negative
effect on turnover intention (f = - .573; p< .001), and a positive effect on affective commitment
(B = .485; p< .001) and trust in management ( =.799; p< .001) (Figure 2). For European sample,
the results also reveal that, top management communication has a significant negative effect on
turnover intention (p = - .512; p< .001), and positive effect on affective commitment (p = .445 p<
.001) and trust in management (p =.780; p< .001) (Figure 2). Therefore, the first condition of the
mediating effect for both samples is ensured. Before the mediating variable is put into the model, the
independent variable, top management communication has a significant direct effect on dependent
variables (turnover intention and affective commitment) and a significant direct effect on the
mediating variable (trust in management).

BTurkey =-.573; p<.001
BEurope = -.512; p<.001 Turnover
intention

BTurkey = .485; p< .001
Top management BEurope = .445; p<.001 Affective
communication commitment

PTurkey =.799; p< .001
BEurope = .780; p< .001 Trust in
management

\4

Model fit Turkey = x2/df: 4.74, CFI: .92, IF1:.92 NFI: .90, RMESA: .096
Model fit Europe = x2/df: 3.79, CFI: .92, IFI:.92 NFI: .90, RMESA: .093

Figure 2: Correlation Test Results for Turkish & European Samples

As a second step of the mediation, the mediator variable is included in the model, and direct and
indirect effects of independent and mediating variables on dependent variables are observed. For the
Turkish sample, in the presence of a mediator, the direct effects of top management communication
on affective commitment (= - .110, p= .220) and turnover intention (B= .023, p= .822) become
insignificant, whereas the indirect effect of top management communication on affective commitment
(= .546, p< .001) and turnover intention are (f= - ,548, p< .001) still significant (Table 3, Figure 3).
The results, therefore, confirm full mediation of trust in top management between top management
communication and turnover intention and between top management communication and affective

commitment.
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Table 3: Test Results of Mediating Effect of Trust in Management for Turkish and European Samples

Turkish sample
Hypothesis Direct effect Indirect effect Result

(x>y)
TMC->TIM-TI .023(ns) -.548* Full mediation - H1 supported
TMC->TIM->AC -.110(ns) .546* Full mediation - H2 supported
European sample
TMC->TIM-TI -.040 (ns) -497% Full mediation - H1 supported
TMC>TIM->AC -.105 (ns) 495% Full mediation - H2 supported

ns= “not significant™; *= p<.001

The same analyses are conducted for the European sample. Similar to the results of the Turkish sample,
it is found that in the presence of a mediator, the direct effects of top management communication
to affective commitment (B= - .105, p= .234) and turnover intention (p= .040, p= .634) become
insignificant, whereas the indirect effect of top management communication to affective commitment
(B=.495, p< .001) and turnover intention are (f= - .497, p< .001) still significant (Table 3, Figure 3).
The results, therefore, confirm full mediation of trust in top management between top management
communication and turnover intention and between top management communication and affective
commitment. As a result, it can be concluded that H1 and H2 are supported for both samples. While
conducting the regression analysis, age, gender and position are used as control variables. The effects
of other control variables are insignificant, meaning that they don’t matter to the outcome.

B (Turkish) = .02 (ns)
B (Europe) = .04 (ns)

Turnover
. > intention
B (Turkish) = .78 B (Turkish) =-.71
B (Europe) = .75| - B (Europe) = -.66
Top management p< 001 Trust in p<.001
communication > management
B (Turkish) = .70,
P (Europe) = .66, > Affective
p<.001 commitment

B (Turkish) = -.11 (ns)
B (Europe) = -.13 (ns)

ns= “not significant”; *=p<.001

Figure 3: The Findings of Tested Model for Turkish and European Sample

In order to test H3, SEM analyses are conducted for Turkish and European samples. As a first
condition of the moderation effect, the independent variable must be a significant predictor of the
dependent variable. The results reveal that, for both Turkish (B=.541; p<.001) and European samples
(P=.433; p< .001), perceived job stress has a significant effect on turnover intention (Figure 4).
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PTurkey = .541; p<.001
BEurope = .433; p<.001
Perceived job Turnover

» . 0
stress > intention

Figure 4: Hypotheses Test Results of Impact of Perceived Job Stress on Turnover Intention

The moderating effect of trust in top management on the relationship between perceived job stress and
intention to quit is tested through SPSS PROCESS tool (Hayes, 2012). When the analysis is applied to
Turkish sample, the moderating effect of trust in top management is found significant (r*= .4367, F=
104.1274, p< .001) (Table 4). In other words, since the interaction effect of trust in top management
and perceived job stress on turnover intention is significantly different from zero, there is evidence of
moderation - that is, the effect of perceived job stress on turnover intention depended on the values of
trust in top management. Thus, it can be concluded that H3 is supported for Turkish sample.

Table 4: Hypotheses Test Results of Moderating Effect of Trust in Management for Turkish Sample

Model coeff se T p

Constant 2.1368 4665 4.5803 .0000
PJS 7768 1378 5.6367 .0000
TIM -.1263 .1463 -.8631 .3886
Interaction (PJS * TIM) -.1666 .0460 -3.6223 .0003

R’=.4367 F= 104.1274 p< .001

Dependent variable = Turnover intention

According to the conditional effects table, 2.2 represents low trust in top management (TIM), 3
represents medium TIM and 4 represents high TIM. When the trust in top management is high,

the moderation effect is not found significant (p= .114) (Table 5). The moderation effect is only
significant at low and medium TIM values.

Table 5: Conditional Effects of the Focal Predictor at Values of the Moderators

TIM Effect Se T P LLCI ULCI
2.200 4102 .0532 7.7076 .0000 .3056 .5148
3.000 2769 .0451 6.1380 .0000 .1882 .3656
4.000 .1103 .0696 1.5837 .1140 -.0266 2471

Data for visualizing moderating effect is used to plot the moderating effect of trust in top management
and perceived job stress on turnover intention. As can be seen on the Figure 5, when perceived job
stress of employee is high, trust in top management becomes more important since perceived job

stress has a more significant impact on turnover intention when trust in top management is low.
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3,5

2,5

Turnover Intention

1,5

Low Stress Average Stress High Stress

e | OW truist High trust

Figure 5: Illustration of Moderating Effect of Trust in Top Management and Perceived Job Stress on Turnover

Intention for Turkish Sample

When the same analysis is conducted on European sample however, the moderating effect of
trust in top management is not found significant (p= .28) (Table 6). Whether the TIM values are
high or low, there is no significant difference at the relationship between perceived job stress and
turnover intention. It can be concluded that H3 is not supported for European sample. While doing
the analysis, in order to cope with collinearity problem, necessary tests are conducted. First, the
correlation between two independent variables is checked, and it is lower than 0.5. In addition, VIF
values are checked, and the VIF values of the independent variables are below 5 for both samples.

Table 6: Hypotheses Test Results of Moderating Effect of Trust in Management for European Sample

Model coeff Se T p

Constant 3.6760 5772 6.3691 .0000
PJS .3708 1655 2.2403 .0258
TIM -.4434 1629 -2.7220 .0068
Interaction (PJS * TIM) -.0545 .0504 -1.0810 .2805

R’=.4367 F=104.1274 P=.0000

Dependent variable = Turnover intention

5. Discussion of the Results

This study aims to contribute to the relevant literature in various ways. Although several studies have
tested the relationship between two of the factors included in this study, it is worth revealing the more
complicated relationship among them. The findings have revealed that trust in top management has
a full mediating effect on the relationship between top management communication and turnover

intention and between top management communication and affective commitment for both European
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and Turkish samples. What this practically means for the industry managers is that top management
communication results in increased trust in top management, which in turn can have a strong effect
on affective commitment and turnover intention. When the top management sufficiently informs the
employees about the status of the company and its future plans, employees are more likely to believe that
top management is competent, tries to understand employees’ point of view, treat employees fairly, and
make meaningful decisions for the company’s future. Trust in top management, in turn, would result
employees staying in the organization for longer times, not thinking about quitting their jobs. Since
turnover intention is a good predictor of actual turnover, lower turnover intention is expected to result
in lower employee turnover. In this way, the firm would avoid the negative consequences associated
with high employee turnover. Trust in top management would also result in employees having a higher
affective commitment, feeling emotionally attached to the company, and feeling as if the company’s
problems are their own. Affectively committed employees are expected to have high willingness to stay
in the organization and to embrace organizational goals and values better. As a result, it is recommended
to airline top managers to pay more attention to communicating with employees effectively. This would
result in increased trust in top management and lead to higher affective commitment and lower turnover
intention. The results have been the same for both European and Turkish samples. This indicates that
independent of the region, top management communication impact on trust in top management and
consequently on turnover intention and affective commitment is valid.

Another important factor that results in high turnover intention has been job stress. Aviation is a stressful
industry in nature, and the level of stress of personnel can be quite high. It might be difficult to change
the job’s stress level, but it is worth identifying any factor that shapes the relationship between perceived
job stress and turnover intention. The findings have revealed that for Turkish airline employees, trust
in top management moderates the relationship between perceived job stress and turnover intention.
In other words, for the Turkish sample, when top management creates a high trust of employees, this
might limit the turnover intention to some degree. It can be concluded that for the Turkish sample,
when perceived job stress of employees is high, trust in top management becomes more important since
perceived job stress has a more significant impact on turnover intention when trust in top management

is low. In contrast, this moderating effect is not found significant for the European sample.

There can be several reasons why the findings of the two samples are different. First of all, looking
at the average trust in management scores of both samples, it can be seen that the mean score of the
European sample is 3.318, whereas it is 3.06 for the Turkish sample. Thus, it can be concluded that
the Turkish sample has a lower level of trust in management. In the case of European sample, already
high level of trust in management might not affect the relationship between perceived stress and
turnover intention. Whereas, in the Turkish sample, a low level of trust in management moderates the
relationship between the two variables. In other words, job stress may have a more significant impact
on turnover intention when trust in top management is low. A higher level of trust in management
might not affect the overall turnover intention even if the job is stressful, as in the European sample.

The first finding of the study has proved that top management communication results in a higher
level of trust in management. Combining the two findings, it may be suggested top managers to
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give more importance to maintaining the trust of employees, as low trust may lead to high levels of
turnover intention, especially when the perceived job stress level of the employee is high.

Until now, the studies on affective commitment and turnover intention conducted to airline employees
have been limited to flight personnel or front-line employees only. By taking all types of personnel into
consideration, this study aimed to differ from other studies. In addition, to the best knowledge of the authors,
no research addressing the importance of top management communication and trust in top management on
airline personnel in Turkey and in Europe has been identified. This study also differed from other studies in
this respect and aimed to contribute to the relevant literature with a considerable sample size.

One limitation of the study could be the heterogeneity of the samples which involve different
aviation professions such as cabin crew, pilots, technical personnel, and headquarters personnel.
Each profession has its own dynamics; therefore, they should be analyzed separately as the results
might be different. Thus, as a future study, the answers of each profession could be compared to see
whether there are any differences among them. In addition, as a further study, comparing different
sizes of airlines would also be beneficial in bringing insights into how the size of the company would
affect the relationship between top management communication, trust in top management, turnover
intention, and affective commitment.

6. Conclusion

The aim of this study was to analyze the effects of trust in top management on turnover intention
and affective commitment of airline personnel in Turkey and Europe and to test whether trust in top
management has a mediating effect on the relationship between top management communication
and turnover intention and between top management communication and affective commitment of
airline employees. Another aim of this study was to test whether trust in top management moderates
the relationship between perceived job stress and turnover intention. In order to reach the aims, data
was obtained from a sample of 729 airline personnel working in Turkey and in Europe.

The findings revealed that for both European and Turkish samples, trust in top management has
a full mediating effect on the relationship between top management communication and turnover
intention and between top management communication and affective commitment. The findings
also showed that for Turkish airline employees, trust in top management moderates the relationship
between perceived job stress and turnover intention. In contrast, this moderating effect was not
found significant for the European sample. It is expected the results of this research to provide
meaningful implications to airline managers for business practice.

Conlflict of Interest

No conflict of interest was reported by the authors.

Financial Support

The author(s) has not received any financial support for this study.

293



Ozge YANIKOGLU

References

Alexandrov, A., Babakus, E., &Yavas, U. (2007). The effects of perceived management concern for frontline
employees and customers on turnover intentions moderating role of employment status. Journal of
Service Research, 9(4), 356-371.

Angle, H. L. & Perry, J. L. (1981). An Empirical Assessment of Organizational Commitment and Organizational
Effectiveness. Administrative Science Quarterly, 26(1), 1-13.

Arasli, H., & Tumer, M. (2008). Nepotism, favoritism and cronyism: A study of their effects on job stress and job
satisfaction in the banking industry of North Cyprus. Social Behavior and Personality: An International
Journal, 36, 1237-1250.

Argyris, C. (1964). Integrating the individual and the organization. New York: Wiley.

Batt, R. (2002). Managing customer services: human resource practices, quit rates, and sales growth. Academy
of Management Journal, 45, 587-97.

Bishop, J. W,, Scott, K. D., & Burroughs, S. M. (2000). Support, commitment, and employee outcomes in a team
environment. Journal of Management, 26(6), 1113-1132.

Bluedorn, A. C. (1982). A unified model of turnover from organizations. Human Relations, 35(2), 135-153.

Chen, C. E. & Kao, Y. L. (2011). The antecedents and consequences of job stress of flight attendants — Evidence
from Taiwan. Journal of Air Transport Management, 17(4), 253-255.

Chen, C. E & Kao, Y. L. (2012). Investigating the antecedents and consequences of burnout and isolation among
flight attendants. Tourism Management, 33(4), 868-874.

Chen, J. C. & Silverthorne, C., (2008). The impact of locus of control on job stress, job performance and job
satisfaction in Taiwan. Leadership and Organization Development Journal, 29(7), 572-582.

Cho, J. E., Choi, H. C., & Lee, W. J. (2014). An empirical investigation of the relationship between role stressors,
emotional exhaustion and turnover intention in the airline industry. Asia Pacific Journal of Tourism
Research, 19(9), 1023-1043.

Cook, J. & Wall, T. (1980). New work attitude measures of trust, organizational commitment and personal need
nonfulfillment. Journal of Occupational Psychology, 53(1), 39-52.

Cooper, C. L. & Marshall, J. (1976). Occupational sources of stress: A review of the literature relating to coronary
heart disease and mental ill health. Journal of Occupational Psychology, 49(1), 11-28.

Costigan, R. D,, Itler, S. S., & Berman, J. J. (1998). A Multi-dimensional Study of Trust in Organizations. Journal
of Managerial Issues, 10(3), 303-317.

Deci, E. L., Connell, J. P,, & Ryan, R. M. (1989). Self-determination in a Work Organization. Journal of Applied
Psychology, 74(4), 580-590.

Dirks, K. T. & Ferrin, D. L. (2001). The role of trust in organizational settings. Organization Science, 12, 450-67.

Dirks, K. T. & Ferrin, D. L. (2002). Trust in leadership: Meta-analytic findings and implications for research and
practice. Journal of Applied Psychology, 87(4), 611-628.

Donnellon, A., Gray, B, & Bougon, M. G. (1986). Communication, Meaning and Organized Action.
Administrative Science Quarterly, 31, 43-55.

Driscoll, J. W. (1978). Trust and Participation in Organizational Decision Making as Predictors of Satisfaction.
Academy of Management Journal, 21(1), 44-56.

Elci, M; Sener, 1., Aksoy, S., & Alpkan, L. (2012). The Impact of Ethical Leadership and Leadership Effectiveness
on Employees’ Turnover Intention: The Mediating Role of Work-related Stress. Procedia — Social and
Behavioral Sciences, 58(2012), 289 — 297.

294



The Importance of Trust in Top Management for Turkish and European Airline Companies - A Comparative Study

Elsbach, K. D. & Elofson, G. (2000). How the Packaging of Decision Explanations Affects Perceptions of
Trustworthiness. Academy of Management Journal, 43(1), 80-89.

Fornell, C., & Larcker, D. F. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable variables and
measurement error. Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50.

Gaither, C.A., Kahaleh, A. A., Doucette, W. R., Mott, D. A., Pederson, C. A., & Schommer, J. C. (2008). A
modified model of pharmacists’ job stress: the role of organizational, extra-role, and individual factors
on work-related outcomes. Research in Social and Administrative Pharmacy, 4(3), 231-243.

Gregson, R. (1990). Communication satisfaction: A path analytic study of accountants affiliated with CPA firms.
Behavioral Research in Accounting, 2, 32-49.

Hamm, J. (2006). The Five Messages Leaders Must Manage. Harvard Business Review, 84(5), 114-123.

Hayes, A. E (2012), PROCESS: A versatile computational tool for observed variable mediation, moderation,
and conditional process modeling [White paper]. Retrieved from http://www.athayes.com/ public/
process2012.pdf

He, Y., Li, W,, & Lai, K. K. (2011). Service climate, employee commitment and customer satisfaction: evidence
from the hospitality industry in China. International Journal of Contemporary Hospitality Management,
23(5), 592-607.

Hersey, P. & Blanchard, K. H. (1988). Management of Organizational Behavior (5th ed.). New Jersey: Prentice-
Hall Press.

Hunter, M. G., & Tan, E. B. (2006). Voluntary turnover decisions: reflective biographies of information systems
professionals. In F. Niederman, & t. W. Ferratt (Eds.), IT Workers: Human Capital Issues in a Knowledge-
based Environment (pp. 139-171). Greenwich, CN: IAP—Information Age Pub.

Hur, W. M., Moon, T. W,, & Jun, J. K. (2013). The role of perceived organizational support on emotional labor
in the airline industry. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 25(1), 105-123.

IATA (2017). Economic performance of the airline industry. Retrieved from: https://www.iata.org/whatwedo/
Documents/economics/IATA-Economic-Performance-of-the-Industry-mid-year-2017-report.pdf.

Ingram, T. N. & Lee, K. S. (1990). Sales Force Commitment and Turnover. Industrial Marketing Management,
19(2), 149-154.

Jou, R. C., Kuo, C. W.,, & Tang, M. L. (2013). A Study of Job Stress and Turnover Tendency Among. Air Traffic
Controllers: The Mediating Effects of Job Satisfaction. Transportation Research Part E: Logistics and
Transportation Review, 57, 95-104.

Karatepe, M. O. & Choubtarash, H. (2014). The effects of perceived crowding, emotional dissonance, and
emotional exhaustion on critical job outcomes: A study of ground staff in the airline industry. Journal of
Air Transport Management, 40, 182-191.

Keinan, G. & Malach-Pines, A. (2007). Stress and burnout among prison personnel: Sources, outcomes, and
intervention strategies. Criminal Justice and Behavior, 34, 380-398.

Kim, W. C. & Mauborgne, R. (1997). Fair process: managing in the knowledge economy. Harvard Business
Review, 75(4), 65-75.

Lambert, E. & Hogan, N. (2009). A test of the importation and work environment models: The effects of
work ethic, importance of money, and management views on the job satisfaction and organizational
commitment of correctional staff. Journal of Crime and Justice, 32, 61-92.

Lambert, E., Jiang, S., & Hogan, N. (2008). The issue of trust in shaping the job stress, job satisfaction, and
organizational commitment of correctional staff. Professional Issues in Criminal Justice, 3(4), 37-64.

Lum, L. Kervin, J. Clark, K. Reid, E, & Sirola, W. (1998). Explaining nursing turnover intent: job satisfaction, pay
satisfaction or organizational commitment? Journal of Organizational Behavior, 19(3), 305-320.

295



Ozge YANIKOGLU

Mahajan, A., Bishop, J. W., & Scott, D. (2012). Does trust in top management mediate top management
communication, employee involvement and organizational commitment relationships? Journal of
Managerial Issues, 24(2), 173-190.

Mathieu, J. E., & Zajac, D. M. (1990). A review and meta-analysis of the antecedents, correlates, and consequences
of organizational commitment. Psychological Bulletin, 108(2), 171-194.

Mayer, R. C., Davis, J.H., & Schoormann, E D. (1995). An integrative model of organisational trust. Academy of
Management Review, 20(3), 709-734.

Mayer, R. C. & Gavin, M. B. (2005). Trust in management and performance: Who minds the shop while
employees watch the boss? Academy of Management Journal, 48(5), 874-888.

McKnight, D. H., Philips, B., & Hardgrave, B. C. (2009). Which reduces IT turnover intention the most:
workplace characteristics or job characteristics? Information & Management, 46(3), 167-74.

Meyer, J. P,, & Allen, N. J. (1997). Commitment in the workplace: Theory, research and application. Thousand
Oaks, CA: Sage.

Mobley, W., Horner, O., & Hollingsworth, A. (1978). An evaluation of precursors of hospital employee turnover.
Journal of Applied Psychology, 63(4), 408-414.

Mowday, R. T., Steers, R., & Porter, L. W. (1979). The measurement of organizational commitment. Journal of
Vocational Behavior, 14(2), 224-247.

Ng., S.I., Sambasivan, M., & Zubaidah, S. (2011). Antecedents and outcomes of flight attendants’ job satisfaction.
Journal of Air Transport Management, 17(5), 309-313.

National Institute for Occupational Safety and Health (NIOSH) (1999). Stress at Work. DHHS Publication No.
99-101. Cincinnati, OH.

Ortqvist, D. & Wincent, J. (2006). Prominent consequences of role stress: a meta analytic review. International
Journal of Stress Management, 13(4), 399-422.

Postmes, T., Tanis, M., & De Wit, B. (2001). Communication and Commitment in Organizations: A Social
Identity Approach. Group Processes & Intergroup Relations, 4(3), 227-246.

Porter, L. W. & Steers, R. M. (1973). Organizational, work, and personal factors in employee turnover and
absenteeism. Psychological Bulletin, 80(2), 151-176.

Renzl, B. (2006). Trust in management and knowledge sharing: The mediating effects of fear and knowledge
documentation. Omega, 36(2), 206 — 220.

Rice, P. L. (1992). Stress and Health. Pacific Grove, California: Brooks/Cole Press.

Smidts, A., Pruyn, A. H., & Van Riel, C. B. M. (2001). The Impact of Employee Communication and Perceived
External Prestige on Organizational Identification. Academy of Management Journal, 44(5), 1051 — 1062.

Stokes, A. & Kite, K. (2017). Flight stress: Stress, fatigue and performance in aviation. London: Routledge.

Tett, R. P. & Meyer, J. P. (1993). Job satisfaction, organizational commitment, turnover intention and turnover:
path analysis based on analytic findings. Personnel Psychology, 46(2), 259-93.

Thite. M. (2006). Retaining IT personnel: an integrated framework. In E Niederman, T. W. Ferratt (Eds.). IT
Workers: Human Capital Issues in a Knowledge-based Environment (pp. 69-84). Greenwich, CN: IAP—
Information Age Pub.

Trevor, C. O. & Nyberg, A. J. (2008). Keeping your headcount when all about you are losing theirs: Downsizing,
voluntary turnover rates, and the moderating role of HR practices. Academy of Management Journal,
51(2), 259-276.

Van Breukelen, W,, van der Vlist, R., & Steensma, H. (2004). Voluntary Employee Turnover: Combining Variables
for the Traditional Turnover Literature with the Theory of Planned Behavior. Journal of Organizational
Behavior, 25(7), 893- 914.

296



The Importance of Trust in Top Management for Turkish and European Airline Companies - A Comparative Study

Vuuren, M. V,, De Jong, M. D. T., & Seydel, E. R. (2007). Direct and Indirect Effects of Supervisor communication
on Organizational Commitment. An International Journal, 12(2), 116-128.

Walton, R. E. (1985). From Control to Commitment in the Workplace. Harvard Business Review, 63(2), 77-84.

Whitehead, J. (1989). Burnout in probation and corrections. New York, NY: Praeger.

Whitener, E. M. (2001). Do High Commitment Human Resource Practices Affect Employee Commitment? A
Cross-level Analysis Using Hierarchical Linear Modeling. Journal of Management, 27(5), 515-535.

Whitener, E. M., Brodt, S. E., Korsgaard, M. A., & Werner, J. M. (1998). Managers as initiators of trust: an
exchange relationship framework for understanding managerial trustworthy behavior. Academy of
Management Review, 23(3), 513 - 530.

Whiting, A., Donthu, N., & Baker, A.M. (2011). Investigating the immediate and long-term effects of job
stressors on frontline service employees. International Journal of Research in Marketing, 28(4), 319-331.

Wong, C. A. & Cummings, G. G. (2009). The influence of authentic leadership behaviors on trust and work
outcomes of health care staff. Journal of Leadership Studies, 3(2), 6-23.

Yeh, Y. P. (2014). Exploring the impacts of employee advocacy on job satisfaction and organizational commitment:
Case of Taiwanese airlines. Journal of Air Transport Management, 36, 94-100.

Resume

Ozge YANIKOGLU (Assist. Prof.), She works as an assistant Professor at Ozyegin University
Faculty of Aviation and Aeronautical Sciences. She has a Ph.D. in Management and Organization
from Marmara University. She received her first master’s degree in Marketing from Bahgesehir
University in 2010. Then, she received an MSc degree in Air Transport Management from Cranfield
University in 2013. Her main research area includes management, strategy, organizational behavior,
and aviation management.

297



Journal of Research in Business : 7 (2), 298-315 December * Dezember * Aralik: 2022 « ISSN: 2630-6255
DOI: 10.54452/jrb.1011028

RESEARCH ARTICLE * FORSCHUNGSARTIKEL * ARASTIRMA MAKALESI

DO THE OPINIONS OF VLOGGERS AND CELEBRITIES ADD A
VALUE ON A BRAND?

VLOGGERLARIN VE UNLULERIN GORUSLERI BIR MARKAYA
DEGER KATAR MI?

Ziibeyir CELIK"
Azra BAYRAKTAR™

Abstract

The aim of this study is to examine the effects of perceived value and brand image on brand loyalty, as
well as the moderating role of celebrity-brand congruence, and vlogger-brand congruence on the effect
of perceived value and brand image on brand loyalty. Data was collected from 314 participants using an
online survey. Regression and a process macro analysis were used to test the hypotheses. According to the
results of this study; perceived value and brand image have a positive and significant effect on brand loyalty.
Celebrity-brand congruence and vlogger-brand congruence have a negative moderating role on the effect
of perceived value on brand loyalty. In contrast, celebrity-brand congruence and vlogger-brand congruence
do not have a significant moderating role in the effect of brand image on brand loyalty. Finally, perceived
value has significant conditional effects on brand loyalty at low value, middle value, and high value of both
celebrity-brand congruence and vlogger-brand congruence.

Keywords: Celebrity-brand congruence, vlogger-brand congruence, perceived value, brand image, brand
loyalty

JEL Classification: M30, M31, M37

Oz

Bu ¢aligmanin amaci, algilanan deger ve marka imajinin marka sadakati tizerindeki etkilerini ve ayrica
unli-marka uyumu ve vlogger-marka uyumunun algillanan deger ve marka imajinin marka sadakati
tizerindeki etkisinde ilimlastirici roliinii incelemektir. Cevrimici anket kullanilarak 314 katilimcidan veri

toplanmuistir. Hipotezleri test etmek igin regresyon ve process macro analizi kullanilmistir. Bu ¢aligmanin
sonuglarina gore; algilanan deger ve marka imajinin marka sadakati {izerinde olumlu ve anlamli bir
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etkisi vardir. Unlii-marka uyumu ve vlogger-marka uyumu, algilanan degerin marka sadakati iizerindeki
etkisinde olumsuz bir ilimlastirict role sahiptir. Buna karsilik, iinlii-marka uyumu ve vlogger-marka
uyumu, marka imajinin marka sadakati tizerindeki etkisinde 6nemli bir ilimlastirici role sahip degildir.
Son olarak, algilanan deger, hem tinlii-marka uyumu hem de vlogger-marka uyumunun diigiik deger, orta
deger ve yiiksek degerinde marka sadakati tizerinde 6nemli kosullu etkilere sahiptir.

Anahtar Kelimeler: Unlii-marka uyumu, vlogger-marka uyumu, algilanan deger, marka imaji, marka
sadakati

JEL Siniflandirilmasi: M30, M31, M37

1. Introduction

Many celebrities have been used for promoting products with mass media in order to reach and
persuade a target audience. Today celebrities continue to be used by brands in their promotion
applications because a celebrity endorsement strategy can be an effective way to differentiate
between similar products. On the other hand, vloggers who take part in brand promotions have the
opportunity to share their video content they create with thousands or even millions of followers
on their vlog pages. For this reason, those companies in the industry benefit greatly from vloggers
/ YouTubers, who use this new marketing strategy that makes and manages vlog content and shares
content with large audiences through many online channels, especially YouTube. These vloggers can
impress followers when they gain their trust through the original content they produce. Therefore,
video content related to brand promotions produced and shared by vloggers can be expected to have
an impact on the consumer.

In this study, the effects of perceived value and brand image on brand loyalty, as well as the moderator
role of both celebrity-brand congruence and vlogger-brand congruence on the effect of perceived
value and brand image on brand loyalty are examined. Existing studies explain that perceived value
(Lin et al., 2019; Nikhashemi et al., 2016) and brand image (Demirag & Cavusoglu, 2019) have an
impact on brand loyalty. It should be considered whether vlogger-brand congruence and celebrity-
brand congruence will have a moderating role on these effects, in other words whether the opinions
of vloggers and celebrities will add value to a brand. In consumer research, the use of celebrities
(Ahmedov, 2020; Wang et al., 2017; Zamudio, 2016) and vloggers (Have, 2017; Hill et al., 2017) in
brand promotion and advertising is the subject of recent studies. However, as a result of the review
of the relevant literature, empirical support could not be obtained for the moderator role of the
celebrity-brand congruence and vlogger-brand congruence on the effect of perceived value and brand
image on brand loyalty. It should be recognized that filling the current knowledge and research gap
regarding these roles is important for theory and practice. Because the empirical insights presented
by a study can form the basis for future research and also provide strategically relevant implications
for marketers and retailers (Dhir et al., 2021). Therefore, it seemed necessary to fill this gap within
the relevant literature. Investigating these roles in the context of a new research topic makes this
current study different from other related studies. It is expected that this current paper will lead to
further exploration by supporting similar topics in the future. At the end of the study, it is possible to
see the explanations for these supports.
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2. Literature Review
2.1. Brand Loyalty

Although brand loyalty is a subject that attracts the attention of researchers in marketing literature,
there is no generally accepted definition of brand loyalty (Demir, 2012). However, brand loyalty can
mean the strength of the consumer’s belief in the brand and the consumer’s tendency to constantly
buy a particular brand in that particular product category (Ahmed et al., 2014; Ahmedov, 2020;
Demir, 2012; Kurtbas & Barut, 2010).

Brand loyalty is one of the basic dimensions of customer-based brand equity (Aaker, 1996; Boo
et al., 2009; Keller, 1993). Customer-based brand equity is shaped by the different reactions of the
consumer to the brand (Keller, 1993). The concept of brand equity, which has become popular since
the 1980s, has spread widely in the marketing science domain thanks to Aaker’s 1991, 1994 and 1996
and Keller’s 1993 and 2003 publications (Szdcs, 2014).

Brandloyaltyis a fundamental necessity to retain the customer in the context of meeting the customer’s
needs and desires (Ikramuddin et al., 2017). Therefore, brands should be able to establish sustainable
relationships with their customers under ever-increasing competitive conditions (Kogyigit, 2017).

2.2. Perceived Value

Perceived value is exhibited by the customer in four different dimensions: emotional value (pleasure
obtained from the product), social value (social outputs added by product communication), quality/
performance value (product functionality) and price/label value (Sweeney & Soutar, 2001). In previous
studies, it has been reported that the perceived functional/utilitarian (Abay & Akkilig, 2020; Ceyhan,
2019; Kim et al., 2010; Kim et al., 2019), hedonic/emotional, price/financial/economic (Abay & Akkalig,
2020; Kim et al., 2010; Kim et al., 2019) and expressive/social (Abay & Akkilig, 2020; Ceyhan, 2019; Kim
et al,, 2010) value of products/brands and services are significant predictors of customer/brand loyalty.

Perceived value is derived from the customer’s assessment of the relative benefits (rewards) and
harmfulness (loss) associated with the firm’s and its competitors’ products, brands, and service
offerings (Yang & Peterson, 2004). Perceived value is aimed at meeting customer expectations
associated with the benefit of the product or brand (Ikramuddin et al., 2017). Perceived value is a
cognitive evaluation made by the customer before and after purchasing (Eskiler & Altunigik, 2015).
In this context, perceived value has an important role in customer behavior towards products, brands
and services before and after a purchase (Sweeney & Soutar, 2001).

As Del Balso and Lewis (2007) stated, as a rule, researchers who develop their hypotheses based on
logical and clear information obtained from previous studies predict to improve existing scientific
knowledge with the new information obtained (cited in Usta, 2012). Researching the relationship
between perceived value and brand loyalty in marketing publications is an interesting topic (Ikramuddin
et al,, 2017). When this literature is examined, it is revealed that perceived value has a significant effect
on brand loyalty (Pratiwi et al., 2021; Lin et al,, 2019; Nikhashemi et al., 2016). Customers who use
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perceived value as a positive signal for experiences with products and services show loyalty to a brand
(Cuong & Khoi, 2019). Since perceived value has a significant effect on both brand loyalty (Gogoi, 2021;
Devi & Yasa, 2021) and customer loyalty (Cuong & Khoi, 2019; Farizan et al., 2019; Kusumawati &
Rahayu, 2020), the better the value customers feel for a brand, the more loyal they will be to the brand.
Hur et al. (2013) stated that consumer value is a predictor of both product evaluations and further
purchasing decisions of consumers, based on the relevant literature. So much so that in a recent study; it
was revealed that perceived value is a predictor of repurchase intention (Tian et al., 2022). Accordingly,
information about the impact of perceived value on brand loyalty can be useful for branding and
understanding customer behavior (Chang et al., 2016). However, thanks to some studies in the relevant
literature, it is known that the effect of perceived value on brand loyalty may be insignificant (Igau et al.,
2013; Morgan & Govender, 2017; Kassim et al., 2014). Therefore, these inconsistent results of previous
studies make it important to conduct further studies. As a result, scientific research is a series of logical
studies. The overall implications of the findings are evaluated by retesting the available information
from one sample with another sample (Usta, 2012). With the new data obtained through this study; it
is aimed to re-examine and develop this existing scientific knowledge. In this study; it is thought that
perceived value may affect brand loyalty. In this context, H, has been developed:

H : Perceived value has a positive and significant effect on brand loyalty.

2.3. Brand Image

There are many different definitions for brand image in marketing literature. In general, it is possible
to convey a brand image as a set of associations that consumers have about that brand (Thaichon &
Quach, 2016). The specific image of a brand is a fundamental driver of brand equity, which has a
significant impact on consumer perception and behavior towards the desired brand (Zhang, 2015).

Since brand image is a basic marketing tool to carry this brand’s image to a target market, the creation
and maintenance of this image are the prerequisites of brand management (Park et al., 1986). However,
price and quality, which are the elements of a brand’s image, have an important place for the target
market (Kogyigit, 2017). Additionally, the congruence of value and brand image significantly affects
consumer participation, which constitutes a target market (Islam et al., 2018).

As well as the relationship between perceived value and brand loyalty (Ikramuddin et al., 2017),
researching the relationship between brand image and brand loyalty in the marketing literature is an
interesting topic (Glucksman, 2017). When the information is examined, it is disclosed that the brand
image has a significant effect on both customer loyalty (Cuong & Khoi, 2019; Farizan et al., 2019;
Hsieh et al., 2018) and brand loyalty (Alhaddad, 2015; Demirag & Cavusoglu, 2019; Kogyigit, 2017).
A successful positive brand image can positively affect consumers’ judgments and loyalty towards a
brand (Cuong & Khoi, 2019; Mirza et al., 2020). If a firm focuses on the benefits of its brand image,
it seems possible to positively affect consumers’ loyalty intentions (Sondoh et al., 2007). It is known
that brand image provides brand loyalty and brand loyalty affects purchase intention (Liu et al., 2020).
However, although there are a limited number of studies, there are studies explaining that the effect of
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brand image on brand loyalty is insignificant (Morgan & Govender, 2017; Taqi & Muhammad, 2020).
As can be seen, there are inconsistencies between the results of the studies. On the contrary, with the
new data obtained in this study, it is thought that brand image may affect brand loyalty. This study aims
to improve this existing scientific knowledge with new data and new methods. Ultimately, scientific
knowledge can be measured or re-observed (Usta, 2012). In this context, H, has been developed:

H,: Brand image has a positive and significant effect on brand loyalty.

2.4. Celebrity-Brand Congruence

Itis possible to explain the matching of a celebrity with a brand with congruity theory (DeSarbo & Harshman,
1985). This theory is used in consumer research to explain the thoughts, feelings and behaviors of target
consumers (Jagre et al., 2001). It is clear from empirical evidence that celebrity-brand congruence increases
the effectiveness of the advertisement as it is an important predictor of the recall of brand information and
brand affect evaluation (Misra & Beatty, 1990). However, recently, studies are investigating the effect of
celebrity-brand congruence on brand loyalty in the context of meaning transfer theory (Burnasheva & Suh,
2021). This theory, especially by criticizing the source credibility and source attractiveness models, explains
how the cultural meanings of celebrities who play in advertisements as supporters of products or brands
are transferred to the product and from the product to the consumer in the process (McCracken, 1989). In
summary, based on these two theories, it is possible to examine celebrity-brand congruence in consumer
research to improve brand loyalty (Burnasheva & Suh, 2021; Liu et al,, 2020).

A celebrity is a person who is widely known, (or famous) in society and to some extent attracts the
attention of the public and the media (Bafna et al., 2016). Celebrity use is a technique used to build
credibility, advertising awareness, company image and brand attitude (Solomon, 2017). With the use
of a celebrity, the celebrity’s expertise, reliability and attractiveness and the celebrity’s compatibility
with the brand (or product) have a significant impact on different product types, attitudes towards
the brand, and the consumer (Armagan & Giirsoy, 2017; Eren-Erdogmus et al., 2016; Grohmann et
al., 2013; Ha & Lam, 2017; Kurtbas & Barut, 2010; Thanh, 2016; Wang et al., 2017).

Buying a product (or brand) and service recommended by a celebrity increases consumers’ self-
esteem (Djafarova & Rushworth, 2017). Consumers with a high sense of belonging relate to celebrities
more than those with a low sense of belonging, and these consumers are conditionally motivated by
their need to demonstrate loyalty to celebrities in establishing and presenting their identity to use
brand associations derived from celebrity endorsements (Escalas & Bettman, 2017). At this point,
celebrity use has a significant impact on branding and brand loyalty (Ahmedov, 2020; Bafna et al.,
2016). The effects of celebrities in creating brand awareness, awareness and loyalty are important
(Kurtbas & Barut, 2010). In this context, H, and H . have been developed:

H_: Celebrity-brand congruence has a moderating role in the effect of perceived value on brand
loyalty.

H,: Celebrity-brand congruence has a moderating role in the effect of brand image on brand loyalty.
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2.5. Vlogger-Brand Congruence

Vlog content is video-centric as opposed to an article blog. YouTube is the channel where vlog-themed
(video-blog) content is shared the most. YouTube offers the opportunity to upload, watch and share vlog-
themed content, all prepared by its users. More than one billion people openly share their personal lives
and experiences with the world on YouTube, thanks to the vlog content they produce (Snelson, 2015).
YouTube, which makes up almost a third of the online population today, is the second most visited
channel after the Google search engine (Bhatia, 2018). Thanks to this channel, vlogs have a unique ability
to build a strong relationship and have become an ever-growing force in today’s society as important tools
for interactive communication (Bayazit et al., 2017; Chapple & Cownie, 2017; Halvorsen et al., 2013).

Vlogs are a type of one-way computer-mediated communication in which vloggers communicate their
messages and thoughts to a potential audience in real time (Frobenius, 2014; Haider et al., 2016). Vloggers
are active creators, owners and managers of content consumption by producing, sharing and influencing
information (Mooney & Rollins, 2008; Bayazit et al., 2017). Vloggers have the same positive brand
evaluations as consumers, who see themselves similar to them (Lee & Watkins, 2016). It is perceived that
vlogger interactions and authoritative familiar features provide confidence (Bayazit et al,, 2017). As the self-
confidence of the influencers increases, the trust in the brand increases and this brand trust leaves a lasting
effect on their followers, causing them to consider being consumers of that product (Glucksman, 2017).
Therefore, experts who draw attention to the issue of trust agree that trust between influencers and their
audience is very valuable for marketers (Del Rowe, 2018). In this context, H, and H_ have been developed:

H.: Vlogger-brand congruence has a moderating role in the effect of perceived value on brand loyalty.
H,: Vlogger-brand congruence has a moderating role in the effect of brand image on brand loyalty.

Conceptual Model of the Research is shown in Figure 1:

Celebrity-Brand Congruence

Perceived Value

Brand Loyalty

Brand Image

Vlogger-Brand Congruence

Figure 1: Conceptual Model of the Research
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3. Method

Online survey was used to collect data. If the survey is to be used, permission from the ethics
committee must be obtained. Van Yiiziincii Y1l University Social and Human Sciences Publication
Ethics Committee applied for the approval of the ethics committee and an approval document
numbered 2021/09-08 and dated 07/07/2021 has been received.

Since the target population of this study was mostly young vlogger/YouTuber followers, survey
participants were asked only questions to indicate their gender and age in addition to the scale
questions. For this study, two smartphone brands were selected as well as two clothing brands. The
reason why these brands are preferred is that they are seen as highly preferred brands by consumers
(Canalys, 2021; Twentify, 2021). Three Turkish celebrities admired by the young target group have
been selected for this study as they are involved in the promotion of these brands. Four famous
Turkish vloggers/YouTubers were selected for this study, as they produce video content for relevant
brand promotions and have thousands or even millions of followers. The celebrities, vloggers, and

brands selected for this research appeal to both men and women.

In order to collect information on the target population, a convenience sampling method was used,
due to time and cost constraints. By using the convenience sampling method, data are collected
from the population in the easiest, fastest and most economical way (Aaker et al., 2007). The survey
link was shared via social media accounts (Whatsapp, Instagram). A certain target population has
been reached and those who desire has participated in the survey. Data was obtained from 314
participants. Considering that there are five variables in the research model, the sample size of 314
people provides the minimum sample criteria with 15 subjects per independent variable (Stevens,
1996: 72). Regression and process macro analysis were used to test the hypotheses. Simple linear
regression analysis was used to test for direct effects, and Process Macro (3.5) analysis was used to
test moderator roles.

Scale items were adapted from existing studies with high reliability. The scale items are as follows:

Celebrity-brand congruence (Ha & Lam, 2017): “Celebrity 1: I often see this celebrity in the
advertisements of this brand. Celebrity 2: I think the image of this celebrity suits the image of the
brand. Celebrity 3: I think it’s perfectly appropriate for this celebrity to represent this brand. Celebrity
4: 1 think the celebrity that represents this brand is reliable. Celebrity 5: I believe this celebrity uses
this brand in his / her daily life”

Vlogger-brand congruence (Ha & Lam, 2017): “Vlogger 1: I often see this vlogger/youtuber in
advertisements of brands. Vlogger 2: I think this vlogger / youtuber’s image is in line with the image
of the brands he / she promotes in his / her videos. Vlogger 3: I think it’s perfectly appropriate for this
vlogger / youtuber to represent this brand. Vlogger 4: I think this vlogger / youtuber is trustworthy.
Vlogger 5: I believe that this vlogger / youtuber uses these brands that he /she uses / promotes in his
/ her videos in her daily life”
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Brand loyalty (Ahmed et al., 2014): “Loyalty 1: This brand will be my first choice. Loyalty 2: I plan
to stay loyal to this brand. Loyalty 3: If the product / model I am looking for is not available in that

brand, I will not buy other brands. Loyalty 4: I will recommend this brand to anyone who asks my

opinion on this subject. Loyalty 5: This brand is worth the money to buy it. Loyalty 6: I say positive

things about this brand to other people”

Brand image (Golbagi-Simsek & Noyan, 2009): “Image 1: This brand is stable and strong. Image
2: This brand has a positive image. Image 3: This brand is popular. Image 4: This brand has brand

value”

Perceived value (Su & Chang, 2018): “Value 1: This brand gives you value for your money. Value 2:

All things considered (price, time and effort), this brand is a good buy. Value 3: Considering what I

paid for this brand, I feel like I'm getting my money’s worth”

4. Analysis and Findings

The demographic characteristics of the participants are shown in Table 1.

Table 1: Demographic Characteristics of the Participants

Demographic characteristics Group Frequency(f) Percentage (%)
Mal 123 39.2
Gender e
Female 191 60.8
Total 314 100
<21 106 33.7
21-30 171 54.5
Age
31-40 32 10.2
>40 5 1.6
Total 314 100

Of the total participants (100%; n=314), the vast majority were female (60.8%; n=191). In addition,

the highest number of participants is between the ages of 21-30 (54.5%; n=171).

Table 2: Results of Factor and Reliability Analysis

Factor Name Factor Item Factor Loading  Variance % Reliability
Loyalty 2 996
Loyalty 1 901

Brand Loyalty oray 49.438 911
Loyalty 4 824
Loyalty 6 711
Image 4 967
Image 3 961

Brand Image 12.064 943
Image 1 .848
Image 2 834
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Celebrity 2 932

Celebrity-Brand Congruence Celebr%ty ! 92> 10.274 878
Celebrity 3 878
Celebrity 4 562
Vlogger 3 .885

Vlogger-Brand Congruence Vlogger 4 882 5.103 874
Vlogger 2 .856
Vlogger 5 787
Value 2 713

Perceived Value Value 3 672 2.930 913
Value 1 544

Total Variance Explained % 79.809

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) Sampling Adequacy Criterion 937

Bartlett’s Sphericity Test Approximate Chi-Square=20055.279 df=171 p=.000

Note: Loyalty 3, Loyalty 5, Celebrity 5 and Vlogger1 factor items were excluded from the factor and reliability analysis because
they reduced the reliability value.

The factor and reliability analysis results are shown in Table 2. Since the KMO value is>.50 and the
p value is <.005, the data are suitable for factor analysis (Field, 2000). As the load of each factor item
is>.50 as a result of factor analysis, these factor loads are values accepted in social sciences (Durmus
et al., 2016). In addition, this value is accepted because the total variance explained is greater than
60% (Hair et al., 1995). As a result of the reliability analysis, the reliability value of each factor is>.70,
so the factors should be considered reliable (Nunnally, 1978).

Simple linear regression analysis results are shown in Table 3.

Table 3: Simple Linear Regression Analysis Results

Independent variable Dependent variable H R? F B t p Result
Perceived Value Brand Loyalty H 639 2219.077 799 47.107 .000 Accepted
Brand Image Brand Loyalty H, 494 1222875 703 34.970 .000 Accepted

Perceived value (p=.799; p=.000) and brand image (B=.703; p=.000) have a positive and significant
effect on brand loyalty.

Process macro analysis results are shown in Table 4.
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Table 4: Process Macro Analysis Results

Model Summary R?=.6440 F=755.457 P=.0000
Coeff se t p LLCI ULCI H
Constant Term 2250 1272 1.7685 0772 -.0246 4746
Perceived Value .8428 0396 21.2883 .0000 7651 9204 ’
Celebrity-Brand Congruence .1808 0475 3.8052 .0001 .0876 2740 Result
Celebrity-Brand Congruence ., 159 57916 0053 0615 -0107  Accepted
x Perceived Value
Dependent variable Brand Loyalty
Model Summary R?=.4985 F=414.8091 P=.0000
Coeff se t P LLCI ULCI H
Constant Term .5047 1693 2.9814 .0029 1726 .8368
Brand Image .6493 .0443 14.6609 .0000 5624 7362 ‘
Celebrity-Brand Congruence 0955 0763 1.2517 2109 -.0542 2451 Result
Celebrity-Brand Congruence 13 5176 o449 8073 -0388 0302 Rejected
x Brand Image
Dependent variable Brand Loyalty
Model Summary R?=.6449 F=757.9471 P=.0000
Coeff se t P LLCI ULCI H
Constant Term .0571 1361 4193 6750 -.2099 .3240
Perceived Value .9200 .0399 23.0576 .0000 .8418 .9983 ’
Vlogger-Brand Congruence 2718 0592 4.5873 .0000 1555 .3880 Result
Vlogger-Brand Congruence x 000 150 43515 0000 1004 -0380  Accepted
Perceived Value
Dependent variable Brand Loyalty
Model Summary R?=.4957 F=410.2091 P=.0000
Coeff se t P LLCI ULCI H
Constant Term 4418 .1835 2.4079 .0162 .0818 .8018 H
Brand Image .6946 0467 14.8608 .0000 6029 7863 6
Vlogger-Brand Image 1155 0921 1.2540 2101 -.0652 2962 Result
Vlogger-Brand Congruence x o6 177355 4621 -0586 0266 Rejected
Brand Image
Dependent variable Brand Loyalty

Celebrity-brand congruence (Coeff= - .0361; p= .0053) and vlogger-brand congruence (Coeff= -
.0692; p=.0000) have a negative moderator role in the effect of perceived value on brand loyalty.

However, the moderator role of celebrity brand congruence (Coeff= - .0043; p= .8073) and vlogger
brand congruence (Coeff= - .0160; p= .4621) on the effect of brand image on brand loyalty is not
significant.

The conditional effects of perceived value on brand loyalty at different levels of celebrity-brand
congruence are shown in Chart 1.

307



Ziibeyir CELIK « Azra BAYRAKTAR

Chart 1: The Conditional Effects of Perceived Value on Brand Loyalty at Different Levels of Celebrity-Brand Congruence

Values of Celebrity-Brand Congruence Effect se t p LLCI ULCI
Low Value 1.7500 7796 .0223 34.9641 .0000 .7358 .8233
Middle Value 3.2500 7254 .0199 36.4891 .0000 .6864 7644
High Value 4.500 6803 .0298 22.8653 .0000 .6219 7387
5
4,5
4
35
3
25
2
1,5
1
0,3
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9
= Perceived Value 2 3,67 4,67 2 3,67 4,67 2 3,67 4,67
=== Celebrity-Brand Congruence 1,75 1,75 1,75 325 3,25 325 4,5 4,5 4,5
Brand Loyalty 2.1 34 4,18 2,26 347 42 24 3,53 4,21

The value of both perceived value (Blue Line) and brand loyalty (Gray Line) increased at low
value (Effect=.7796; p=.0000; LLCI=.7358; ULCI=.8233), middle value (Effect=.7254; p=.0000;
LLCI=.6864; ULCI=.7644), and high value (Effect=.6803; p=.0000; LLCI=.6219; ULCI=.7387) of
celebrity-brand congruence (Orange Line). Thus, perceived value has significant conditional effects

on brand loyalty at low value, medium value, and high value of celebrity-brand congruence.

The conditional effects of perceived value on brand loyalty at different levels of vlogger-brand
congruence are shown in Chart 2.

Chart 2: The Conditional Effects of Perceived Value on Brand Loyalty at Different Levels of Vlogger-Brand Congruence

Values of Vlogger-Brand Congruence Effect se t p LLCI ULCI
Low Value 1.2500 .8335 .0237 35.1581 .0000 7870 .8800
Middle Value 2.7500 7297 .0192 37.9545 .0000 6920 7674
High Value 3.7500 .6605 0296 22.3429 .0000 6025 7185
5
4,5
4
3,5
3
2,5
2
1,5
1
0,5
0
1 2 3 4 5 6 7 8 9
——Perceived Value 2 367 | 467 2 3,67 | 467 2 367 | 467
===Vlogger-Brand Congruence = 1,25 1,25 1,25 2,75 2,75 2,75 3,75 3,75 375
= Brand Loyalty 2,06 345 4,29 2,26 348 421 24 35 4,16
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The value of both perceived value (Blue Line) and brand loyalty (Gray Line) increased at low value
(Effect=.8335; p=.0000; LLCI=.7870; ULCI=.8800), middle value (Effect=.7297; p=.0000; LLCI=6920;
ULCI=7674), and high value (Effect=.6605; p=.0000; LLCI=.6025; ULCI=.7185) of vlogger-brand
congruence (Orange Line). Thus, perceived value has significant conditional effects on brand loyalty
at low value, medium value, and high value of vlogger-brand congruence.

5. Discussion and Conclusion

This current study has investigated the effect of perceived value and brand image on brand loyalty,
as well as the moderator role of celebrity-brand congruence and vlogger brand congruence on the
impact of perceived value and brand image on brand loyalty.

According to the results of the research; perceived value and brand image have a positive and
significant effect on brand loyalty (H, and H, Accepted). These results of the study seem to be in line
with the results of many studies in the relevant literature, which revealed that perceived value (Gogoi,
2021; Devi & Yasa, 2021; Lin et al., 2019; Nikhashemi et al., 2016; Pratiwi et al., 2021) and brand
image (Alhaddad, 2015; Demirag & Cavusoglu, 2019; Lin et al., 2019; Mirza et al., 2020; Nikhashemi
et al., 2016) have a significant effect on brand loyalty. However, these results differ from the results
of the study, which revealed that perceived value (Morgan & Govender, 2017; Igau et al., 2013) and
brand image (Morgan & Govender, 2017; Taqi & Muhammad, 2020) did not have a significant effect
on brand loyalty. While it is possible to explain these different results with the demographic structure
of the target populations of the studies, the results of this study that the perceived value and brand
image have a significant effect on brand loyalty are the same as the results of most studies in the
relevant literature. Accordingly, re-measurement and support of existing scientific knowledge in the
context of new data should be considered important for its general acceptance (Usta, 2012).

According to the results of the information gathered; Celebrity-brand congruence and vlogger-brand
congruence have negative moderators on the effect of perceived value on brand loyalty (H,and H,
Accepted). According to these results; from a consumer perspective, celebrities and vloggers are
not considered fit to represent the brands they collaborate with. Therefore, both celebrity-brand
congruence and vlogger-brand congruence actually reduce the impact of perceived value on brand
loyalty. Of course, it is not possible to generalize these results. It is necessary to evaluate these results
in the context of the sample size of the study, the demographic characteristics of the participants,
and the celebrities, vloggers and brands selected for this study. On the other hand, contrary to
these results, it is stated that there is a positive and significant relationship between celebrity-brand
congruence and brand loyalty (Ahmedov, 2020).

Finally, according to the results of the study; both celebrity-brand congruence and vlogger-brand
congruence do not moderate the impact of brand image on brand loyalty. (H, and H_ Rejected).
Contrary to these results, it is seen that vlogger interactions and authoritative familiar features provide
trust for consumers (Bayazit et al., 2017). In contrast, it is worth noting that vlogger reliability has
less impact on consumer behavior under certain conditions (Hill et al., 2017). As can be seen in this
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current study, perceived value has significant conditional effects on brand loyalty at different value
levels of both celebrity-brand congruence and vlogger-brand congruence as low, middle, and high.

6. Implications

This study contributes to the consumer behavior literature by considering the roles of both influencer
marketing and advertising activities to increase a brand’s loyalty. This study is a leading attempt to
investigate the moderator role of celebrity-brand congruence and vlogger-brand congruence on the
effect of brand image and perceived value on brand loyalty from the perspective of young consumers.
When it comes to brand loyalty, influencer marketing activities and advertising activities shape
consumers’ perceptions.

When considered in the context of the study results, from a consumer perspective, perceived value
and brand image are key drivers of brand loyalty. From this direction, it should be expected that brand
promotions will increase the perceived value and brand image, and in practice will have significant
effects on creating brand loyalty. However, attention should be paid to the selection of celebrities
and vloggers used in brand promotions. Collaborating with the most appropriate influencers and
celebrities is necessary to run successful brand campaigns. Celebrities and vloggers with whom
brands collaborate for brand promotion can just as well have negative moderators for the impact
of perceived value on brand loyalty. It is recommended to use reliable influencers and celebrities
in brand campaigns, who will convey the brand message to large masses at affordable costs and
increase brand-consumer interaction positively. It should be known that brand campaigns to be
carried out in cooperation with influencers who produce original content, are reliable and interact
with consumers can be successful. In addition, it is useful to pay attention to the fact that celebrities
are attractive, expert and reliable in the selection of celebrity support for the execution of successful
brand campaigns.

7. Limitations and Suggestions

There are limitations to this study. First of all, the application of this study was made on certain
celebrities, vloggers and brands. Second, the sample of this research was limited to 314 participants
and their demographic characteristics. Third, the model was developed in terms of two independent
variables (perceived value and brand image), two regulatory variables (celebrity-brand congruence
and vlogger brand congruence), and one dependent variable (brand loyalty). Considering these
limitations, suggestions for further investigation are made. Other than the celebrities, vloggers and
brands selected for this current focus, more research can be done by choosing other celebrities,
vloggers and brands. If the subject of celebrity-brand congruence and vlogger-brand congruence
in marketing research is reconsidered within the framework of new research examples it is thought
that the results of the research will be useful in terms of representing the general population. In
addition to celebrity-brand congruence, vlogger-brand congruence, perceived value, brand image
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and brand loyalty, more research can be conducted within the framework of new models, thanks to
new additional variables such as customer satisfaction.
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Abstract

In this study, factors affecting audit report timeliness are analyzed. After the literature review, non-
parametric statistical analysis is performed on the 2020 year-end reports of 509 enterprises in the BIST
index. Results gathered from this analysis show that the scope of the audit (solo or consolidated), audit
firm type (big four or other audit firms), audit opinion, assest size (exceeding 10,000 million TL), sector
in which the company operates are determinants of audit report timeliness. Despite these, number of key
audit matters do not have significant impact on audit report timeliness.

Audit report timeliness is not an area that has never been studied before in the academic literature.
Although there are very few academic studies on the subject in the national literature, there are some
studies in the international literature. This study contributes to the literature in two aspects. First, unlike
previous studies, key audit matters are included in the analysis as an independent variable that can affect
audit report timeliness. Second, an analysis is carried out by using non-parametric statistical methods
instead of regression analysis used in other studies. To the best knowledge, there is no study in the literature
that has these features.

Keywords: Audit, audit report, audit report timeliness, non-parametric tests

JEL Classification: M40, M42, M49

Oz

Bu ¢alismada denetim rapor zamanliigini etkileyen faktorler incelenmektedir. Literatiir taramasini
takiben BIST endeksindeki 509 firmanin 2020 yilsonu raporlari iizerinde parametrik olmayan istatistiksel
yontemlerle analiz gergeklestirilmistir. Yapilan analizlerden elde edilen sonuglar, denetimin kapsami (solo
veya konsolide), denetim firmas: tiirii (dort biiyiik veya diger denetim firmalar1), denetim goriisii, aktif
buyiikligii (10.000 milyon TLyi agan), sirketin faaliyet gosterdigi sektoriin denetim rapor zamanlihiginin
belirleyicileri oldugunu gostermektedir. Buna karsin, kilit denetim konularinin sayisinin denetim rapor
zamanlilig1 izerinde anlamli bir etkisi bulunmamaktadur.
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Audit Report Timeliness: Evidence from Turkey

Denetim rapor zamanlilig1 akademik literatiirde daha once hig¢ tizerinde ¢alisma yapilmamig bir alan
degildir. Ulusal literatiirde konuyla ilgili ¢ok az sayida akademik ¢aliyjma olmasina karsin, uluslararasi
literatiirdeki galigmalar oldukga fazladir. Bu ¢alisma iki agidan literatiire katki saglamaktadir. 1k olarak,
daha 6nceki ¢alismalardan farkli olarak, kilit denetim konular1 denetim rapor zamanliligina etki edebilecek
bir bagimsiz degisken olarak analize dahil edilmistir. Tkinci olarak ise bu galiymada, gegmiste yapilan
¢alismalardan farkli olarak diger calismalarda faydalanilan regresyon analizi yerine parametrik olmayan
istatistiksel yontemlerden faydalanmak suretiyle bir analiz gergeklestirilmistir. En iyi bilgiye dayanarak,
literatiirde sayilan bu iki 6zelligi tagtyan bir ¢alisma bulunmamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Denetim, denetim raporu, denetim rapor zamanliligi, parametrik olmayan testler
JEL Siniflandirilmasi: M40, M42, M49

1. Introduction

Audit, as an assurance service, provides useful and timely information to the stakeholders who need
financial and non-financial information. Audit report timeliness is a popular concept among the
researchers and a wide variety of conclusions are obtained from the studies on the determinants
for report timeliness. The objective of this study is to identify the determinants of the audit report

timeliness in Turkey.

In the first part of the study, the results of the different studies in literature are examined and potential
determinants of the audit report timeliness are discussed. After the literature review part, a statistical
model is used to analyze 2020 year-end reports of 509 enterprises in the BIST index companies by
receiving from the Public Disclosure Platform. The last section is the conclusion part which lists the

findings and compares the results with others’ conclusions.

2. Literature Review

Studies in the literature regarding the timeliness of audit reports are given below. Although there
are many studies in the international literature on the subject, it is seen that the studies carried out
in the national literature are extremely limited. However, there is no study taking into consideration
the impact of key audit matters on the timeliness of audit reports. In this respect, this study differs
from other studies in the literature. Although there are some studies on the timeliness of financial

reporting in the national literature, they are excluded from the scope of this study.

Lee & Yahng (2008) analyzed auditor-related factors affecting the delay in audit reports. In their
analysis, a negative relationship has been determined between the non-audit fees paid to the auditors,
the fact that the audit firm was one of the big four companies, the qualified audit opinion and the
delay in the audit report. Besides, no relationship can be found between the auditor’s term of office
and the abnormal audit fees paid to the auditors and audit report delay. In addition, it is concluded
that there is a negative relationship between tax services, abnormal audit hours, internal control

systems design and the audit report delay time.
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Habib & Bhuiyan (2011) analyzed the relationship between audit firms’ sector expertise and the
delay times of audit reports. In their examination, it is determined that the delay times of the audit
reports are shorter in the enterprises audited by industry expert auditors. However, it is concluded
that the implementation of International Financial Reporting Standards increased the audit report
delay times for auditors other than industry expert auditors.

Nelson & Shukeri (2011) examined the relation between audit report timeliness and corporate
governance features. Data from 703 publicly traded Malaysian companies are selected as sample
in the study. In their analysis, it has been determined that there is a negative relationship between
profitability, audit committee size, audit opinion, type of auditor and timeliness of audit reports.
However, it is concluded that there is no relationship between the parameters of the audit committee
members’ expertise, audit committee meetings held and board independence.

Alkhatib & Marji (2012) conducted a study on the factors affecting the up-to-datedness of audit
reports. In the study, the data of 137 public companies operating in Jordan are selected as sample. In
their analysis, it is determined that there is a negative relationship between asset size, profitability,
type of the audit company and report timeliness for the service sector. The correlations are found
insignificant. However, a positive and significant relationship between leverage and timeliness of
audit reports are identified.

Apadore & Noor (2013) analyzed the relation between corporate governance characteristics and
audit report delays. It is determined that the audit reports take the shortest 26 days, the longest
148 days and an average of 100 days. It is identified that there is a significant relationship between
ownership structure, profitability, business size, audit committee size and audit report delays. In
contrast, it is found that there is an insignificant relationship between the types of auditors, audit
committee independence, specialization of audit committee members, number of meetings and
audit report delays.

Yiicel, Ertan & Sarag (2013) examined the relationship between the corporate governance application
levels of enterprises and the delay times of audit reports. In their study, it is concluded that the
companies’ presence in the corporate governance index negatively affects the audit report lag. On the
other hand, the number of departments they report on, inclusion in the industrial index, number of
subsidiaries and big four audit firms positively affect the audit report periods.

Ertan, Yiicel & Sara¢ (2013) analyzed the factors affecting the audit duration of publicly traded
companies. For this purpose, the data of the companies that are traded in the BIST index between
2006-2011 and that had the obligation to prepare consolidated financial statements are selected as
sample. It is determined that the size of the company, leverage, net income, unqualified audit opinion
and preparing the business report during the busy period negatively affected audit report lag.

Ahmed & Che-Ahmad (2016) analyzed effects of corporate governance features on audit report
delays of banks. The study is carried out using the data of 14 banks and it is determined that the fact
that the audit firm is one of the big four companies significantly affected the audit report timeliness.
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Also, it has been determined that there is a negative relationship between board size, number of board
meetings held, female members of the board and audit report timeliness. However, no relationship
is identified between the size of the risk management and audit committees, specializations of board
members and audit report timeliness.

Hassan (2016) investigated the factors affecting the delay in the audit report of publicly traded
companies using agency theory. In the study, which is carried out using the data of 46 companies, it
is concluded that business size, board size, complexity of business activities, the scattered ownership
structure, the existence of the audit committees and audit firm status affected audit report delay.

Abernathy et al. (2017) conducted a literature review on the factors affecting the timeliness of audit
reports. In their study, these factors are divided into two main groups as audit-related and company-
specific factors, and within this framework, the results of the studies in the literature are included and
suggestions for future academic studies are made.

Hashim (2017) investigated the relationship between the ownership structures of enterprises and
the timeliness of audit reports. In the study, the data of 288 companies whose stocks are traded in
the stock exchange are selected as sample. In the analysis made, it is concluded that the managerial
ownership of the senior managers is longer than the delay time of the audit report. Also, significant
negative relationships are identified between dedicated ownership, transient ownership, board
diligence, company size and audit report lag. In addition, there is no correlation between foreign
ownership and the delay in the audit report, while the existence of a similar relationship is found
between temporary ownership and the delay in the audit report.

Habib et al. (2018) examined the reasons for the delay in audit reports, taking into account the factors
related to auditing, corporate governance and the company. In their analysis, they determined the
factors that reduced audit report delays as; the audit firm being one of the big four companies, audit
committee has at least one member who has financial expertise, ownership concentration, non-audit
services, auditor tenure and firm profitability. On the other hand, it is determined that the complexity
of the audited firm, audit opinion and audit season variables had positive effects on the delay times of
audit reports.

Harindahyani & Harindahyani (2018) conducted a study on the factors affecting the timeliness of
audit reports by using the data of the companies operating in Indonesia for the period 2013-2016. In
their research, a significant relationship is determined between audit report timeliness and business
performance, type of auditor, auditor opinion, audit committee size, audit committee meetings
held and board independence. In addition, it is concluded that there is no relationship between

competence and tenure of audit committee members and audit report timeliness.

Mutiara, Zakaria & Anggraini (2018) analyzed the effects of business size, profit level, solvency
and audit company size on timeliness of the audit reports. In their study, which is conducted on
infrastructure, public service and transportation enterprises, it is determined that the size and
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profitability of the enterprise had negatively affected audit report delays. Also, it is concluded that
solvency and audit firm size did not have a significant effect.

Handoko, Deniswara & Nathania (2019) analyzed the factors affecting audit report delays in publicly traded
companies operating in the food and beverage sub-sector. As a result of the study, it is determined that
financial leverage affected the audit report delay. On the other hand, no significant relationship is found
between profitability, audit opinion and reputation of public accounting firms and audit report delay.

Giile¢ & Mozeikgi (2020) conducted a study on the factors affecting the delay in audit reports. In
their study, 123 businesses operating in BIST index are selected as a sample. In their analysis, it is
determined that there is a significant relationship between the size of the firm, company profitability,
duality and sectoral variables and the delay of the audit reports. On the other hand, it is concluded
that the financial leverage ratio cannot affect the audit report delay.

Lisa & Hendra (2020) conducted research on businesses operating in the manufacturing sector
for the factors affecting the delay of audit reports. In their study, 3-year data of 69 companies are
selected as sample. As a result of the analysis, it is determined that there is a positive and significant
relationship between auditor change, audit mandate and company size audit report delay. Besides, it
is concluded that the profitability variable have a negative effect on the audit report delay.

Egbunike & Asuzu (2020) examined whether there is a relationship between the fees paid to audit
firms and the delay in the audit report. In their study, the data of the companies operating in the
manufacturing sector are selected as sample. As a result of the study, it is determined that audit fees
negatively affected the delay of the audit report.

Omer, Aljaaidi & Al-Moataz (2020) investigated the effect of combined execution of the risk management
function in the audit committee on audit report timeliness in publicly traded companies operating
in the manufacturing sector. In their study, it is concluded that financial leverage and company age
positively affected audit report lag. Whereas ROA have a negative effect on audit report lag.

Borgi, Ghardallou & AlZeer (2021) conducted a study about financial reporting timeliness of 119
publicly traded businesses in Saudi Arabia. In their study, the effect of the demographic characteristics
of the general managers of the companies on the timing of the financial reports are analyzed. It is
determined that the reporting times of general managers who have been in office for a longer period
of time are shorter, there is a negative relation between the timely preparation of financial reports
and the accounting and financial expertise of the general manager, and there is a positive relationship
between general manager sociability and timely reporting. Besides, audit opinion, audit fees and
company size have negative effects and financial leverage have positive effect on audit report lag.

Bhattarai (2021) conducted a study on the factors affecting the delay in audit reports in commercial
banks. In the analysis, the audit report delay is the dependent variable; profitability, bank size, bank
age, leverage and board size are determined as independent variables. It is concluded that leverage and
board size are the main factors affecting the delay in audit reports. Their effects are in positive direction.
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Raweh et al. (2021) analyzed the impact of audit committee members’ industry expertise on audit

report timeliness. They concluded that audit committee industry expertise, board size, ownership

concentration and ROA negatively affected audit report lag. Besides, the size of the audit committee

and audit fees have positive effects.

In Table 1, dependent and independent variables (including the control variables) and results

(significant associations) of the prior literature are summarized.

Table 1: Summary of the Studies in Literature

Study Dependent Variable Independent Variables Results
o Abnormal audit fees
o Abnormal audit hours
o Auditor tenure
« Big4 auditors
o Client firm size Abnormal audit hours
o Extraordinary items (-)
o Fiscal year Big4 auditors (-)
 Leverage Non-audit service fees
o Loss (reporting negative earnings)  (-)

Lee &Yahng Audit report lag o Listed on stock exchange Provision of tax

(2008) « Non-audit service fees services (-)

Number of subsidiaries
Ownership concentration
Proportion of inventory and
receivables to total assets
Provision of tax services
Services relating to the design
of internal control systems
ROA

Type of audit opinion

Services relating to
the design of internal
control systems (-)
Type of audit opinion
(Unqualified) (-)

Habib & Bhuiyan

(2011)

Audit report lag

Company size

Financial condition
Financial year-end

IFRS mandatory adoption
Industry

Industry expertise of the auditors
Loss

Non-audit service fees
Ownership concentration
Subsidiaries

Tenure

IFRS mandatory
adoption (+)
Industry expertise of
the auditors (-)

321



Giirol BALOGLU - Kaan Ramazan CAKALI

Study

Dependent Variable

Independent Variables

Results

o Audit committee meetings
o Audit committee members’
qualifications

o Audit opinion (-)
o Auditor type (-)

Nelson & Shukeri Audlt. report u %or .YI')e  Profitability (-)
(2011) timeliness o Audit opinion
) « Size of the audit
 Board independence .
o committee (-)
o Profitability
o Size of the audit committee
o Audit firm type
Alkhatib & Mari « Company size
(201;)n A Audit report delay o Industry o Leverage (+)
o Leverage
« Profitability ratio
o Audit committee meetings
« Expertise of the audit
committee members
o Independence of the audit o Organizational size (-)
committee o Ownership
Apadore & Noor Audit report | « Independence of the board concentration (+)
udit report la,
(2013) P & « Internal audit investment o Profitability (-)
o Ownership concentration o Size of the audit
o Organizational size committee (-)
« Profitability
o Size of the audit committee
o Types of auditors
o Auditor rotation
o Big4 audit firm
» Compliance with corporate
governance principles . Leverage ()
o Leverage ]
R, ) o Net income (-)
o Liquidity ratio i .
) o Preparing the business
. Viicel o Net income/ loss report durine the bus
u u
&rst;gg (201 3)uce Audit report lag o Number of subsidiaries peF;io d0) & v

o Number of reports by departments

o Inclusion of the business in the
industrial index

« Preparing the business report
during the busy period

o Total assets

+ Unqualified audit opinion

o Total assets (-)
o Unqualified audit
opinion (-)
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Study Dependent Variable Independent Variables Results
o Big4 audit firm o Big4 audit firm (+)
o Inclusion of the business in the « Inclusion of the
industrial index business in the
o Inclusion of the business in the  industrial index (+)
corporate governance index o Inclusion of the
Yiicel, Ertan & ) o Leverage business in the
Sarag (2013) Audit reportlag « Net income/ loss corporate governance
¢ p 8
o Number of subsidiaries index (-)
o Number of reports by o Number of
departments subsidiaries (+)
o Total assets « Number of reports by
o Ungqualified audit opinion departments (+)
o Audit quality
o Audit committee size
o Board committees o Audit quality (-)
o Board expertise o Board size (-)
« Board meeting frequency  Board meeting
Ahmed. & Che- Audit report lag o Board size frequency (-)
Ahmad (2016)
o Female members on the board « Female members on
committee the board committee
e Loss (-)
o Risk management committee size
o Total assets
« Audit complexity o Audit complexity (-)
o Audit firm status o Audit firm status (+)
o Board size o Board size (+)
Hassan (2016) Audit report lag » CEO duaht).r : Co.rp orate size (_,)
« Corporate size « Existence of audit
« Existence of audit committee committee (-)
« Ownership dispersion o Ownership dispersion
o Ownership concentration (-)
+ Board dlllgen'ce « Board diligence (-)
» Board expertise .
. o Company size (-)
o Company size . .
) ) o Dedicated ownership
o Dedicated ownership
Hashim (2017)  Audit report lag o Duality of CEO )

Foreign ownership
Independence of the board
Managerial ownership
Transient ownership

o Managerial ownership
(+)
o Transient ownership

)
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Study

Dependent Variable

Independent Variables

Results

Habib etal. (2018) Audit report lag

Audit opinion

Audit season

Auditor tenure

Big4 affiliation

Existence of a financial
expert member on an audit
committee

Firm complexity
Non-audit services
Ownership concentration
Profitability

Audit opinion (+)
Audit season (+)
Auditor tenure (-)
Big4 affiliation (-)
Existence of a financial
expert member on an
audit committee (-)
Firm complexity (+)
Non-audit services (-)
Ownership
concentration (-)
Profitability (-)

o Harindahyani

Audit committee qualification
Audit committee size

Audit opinion

Audit tenure

Audit committee size
)

Audit opinion (-)
Auditor type (-)

& Audit TEPOIt |y o tvpe « Firm performance (-)
Harindahyani timeliness Firm erf}(’i‘mance « Frequency of audit
(2018) p ) ) committee meetings
o Frequency of audit committee O
i
feetings o Independence of the
« Independence of the board board (+)
L « Company size
Mutiara, Zakaria s . :
) e . o CPA firm size o Company size (-)
& A Audit tl
(2018) nggraini Auditeportiag o Profitability o Profitability (-)
» Solvency
dok o Audit firm reputation
Handoko G
> o Audit
Deniswara & Audit report lag teit opiion o Leverage (-)
Nathaniz (2019) » Leverage
o Profitability
o CEO Duality o CEO Duality (-)
o Industry (financial - non-financial) « Industry (financial)
Giileg & Mozeikgi Audi 1 L
(2020) udit report lag » Leverage (+)
« Profitability o Profitability (-)
o Total assets « Total assets (-)
o Audit itchi
o Auditor switching . %or.sTm ching (+)
- d Profitability (ROA) » Profitability (ROA) (-)
Lisa & Hendra g report lag 7 o Size of the company

(2020)

Size of the company
Tenure audit

(+)

Tenure audit (+)

324



Audit Report Timeliness: Evidence from Turkey

Study Dependent Variable Independent Variables Results
Egbunike & . . No statistically significant
Asuzu (2020) Audit report lag » Audit fees relationship identified.

o Audit committee effectiveness
o Board of directors effectiveness

Omer, Aljaaidi &
Al-Moataz (2020)

Audit report lag

« Combination of risk
management and audit
committees” functions

o Company age

o Company size

o Leverage

« ROA

Company age (+)
Leverage (+)
ROA (-)

Borgi, Ghardallou Financial reporting

o Audit fees

o Audit opinion

o Big4 audit firm

o CEO tenure

» CEO accounting financial
expertise

Audit fees (-)
Audit opinion (-)
CEO tenure (-)
CEO accounting

& AlZeer (2021)  timeliness « CEO sociability financial expertise (-)
o CEO social media CEO sociability (-)
« Company size Company size (-)
« Company age Leverage (+)
o Leverage
« ROE
« Audit committee financial
expertise
o Audit committee industry
expertise
« Audit committee size Audit committee
o Audit committee industry expertise (-)
independence Audit committee size
. o Audit committee meetings (+)
éeg;})l et al eril(illtiness report | Audit fees Audit fees (+)

o Auditor tenure

o Big4 audit firm

 Board size

o Firm size

o Fixed effects of industry

o Ownership concentration
« ROA

o Year

Board size (-)
Ownership
concentration (-)

ROA (-)
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Study Dependent Variable Independent Variables Results
o Company age

o Company size

Bhattarai (2021)  Audit report lag o Size of the board
« Financial leverage
« Profitability

« Size of the board (+)
o Financial leverage (+)

In the next sections, methodology and findings of the analysis are explained. Unlike the prior studies
a different methodology is used other than the regression analysis to identify the effects of factors on
audit report timeliness. The results are obtained by using statistical analysis and compared with the
results of the prior academic studies.

3. Methodology

As discussed under the Literature Review section, both in national and international literature
regression analysis are used in studies on audit report timeliness. Unlike prior studies, in this
study implements an alternative statistical method in identifying the factors affecting audit report
timeliness in Turkey.

3.1. Data and Variables

The report timeliness is a concept that should be discussed in a broad perspective. First, it is slightly
different from the capacity to be used in audit reporting, but these two concepts are still very relevant.
Reporting is the final process for audit engagements. Some other steps need to be performed before
the report s distributed to the stakeholders. Therefore, a comprehensive view is needed to understand
all the processes and to analyze the capacity used for a particular audit engagement.

In all academic studies summarized in the Literature Review section, report timeliness is taken as
number of the days from the closing of the financial year until the report distributed. In our study,
the same calculation is considered to determine the days. For statistical purposes, the numbers
are converted into the yearly base by divided each number to 365. At that point, conceptually,
the distinction between the report timeliness and audit capacity performed is highly important.
Although the calculation made to determine audit timeliness is very popular among the studies, the
major determinant of the timeliness can be thought as the time spent for the audit engagement. The
time spent for an audit engagement can be calculated as defining how many full-time employees’
man-days are allocated to a particular audit engagement. This is not only limited with the efforts
paid after the financial year is closed, but also closely related with the efforts made before the year-
end. Besides, the number of the days is not a representation for the man-days. The preferences or the
capacity of the audit company may also have an effect on the report timeliness through man-days.
Moreover, this is not an issue that can only be considered in audit firm level, since the abilities of the
audit teams or individual auditors normally differ. Thus, although it is not easy to determine all these
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effects since the data is not publicly shared, an approximation is tried to be performed by adding the
audit companies into the statistical model into two categories, which are Big4 and others. In grouping
the audit companies with this respect, it is assumed that the methodologies or standards used by the
Big4 companies are close to each other.

One another potential effect may arise from the report type. It is quite normal to expect consolidated
reports to be more time-consuming than the solo ones. In practice, for most companies, issue date of
the solo reports and the consolidated reports are identical, showing intention of aligning the report
timing for both types of reports.

Audit opinion can be a determinant for the audit report timing. It may be expected that the qualified
audit opinions can require more deepening in audit engagements than the reports finalized with an
unqualified audit opinion.

Another variable that may affect audit report lag is the asset size. It can be expected that as the asset
size is growing, the complexity of the financial accounts is increasing. Thus, the audit procedures to
be used during the engagements can be increased.

Sectoral differences reflect to the transactions and the booking and reporting procedures. Thus,
for determining the independent variables for audit report timeliness, considering sectors can be
beneficial for purposes of the study.

Key audit matters are the issues on which independent auditors put the most effort (Cakali, 2021:
60). The concept of key audit matters is very new and the number of these issues can be an indicator
for the complexity of the audit engagement. Thus, for the audit engagements with high number of
key audit matters, it may be expected audit report timeliness to differ. Considering the literature
review, this is the first study analyzing the relation between the number of key audit matters and
audit report timeliness.

More items may be added to a list of variables which influence audit report timeliness but for most of
them having the data may require additional efforts: number of years in the same client, technology
using by the company in booking or reporting, experience of the finance team in the audited
company, complexity of the accounting system, number of transactions, etc. By leaving the rest of the
list to the further studies, the variables selected in this study are summarized in Table 2.

Table 2: Variables

Dependent Independent
Report Timeliness: Days from Year-end Auditor: Big4 or Others

Scope: Consolidated or Solo

Audit Opinion: Unqualified or Qualified
Asset Size

Sector

Number of key audit matters
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The data is received from the Public Disclosure Platform and total 509 annual reports in 2020 are
analyzed. For statistical purposes, the data is grouped. The number of observations in each data
group is summarized in Table 3.

Table 3: Number of Observations

Variable Group Number of Observations

A No group, numerical value converted into a 509
Report Timeliness

year basis
Scope Consolidated 270
Solo 239
Auditor Big4 283
Others 226
Audit Opinion Unqualified 442
Qualified 67
Asset Size (mio TL) 1.000 and below 249
1.000 to 10.000 176
10.000 to 100.000 61
100.000 and above 23
Sector Construction 11
Electricity, gas and water 11
Finance 234
Manufacturing 176
Mining 5
Technology 20
Transportation, storage, communication 8
Wholesale and retail trade 29
Others 15
Number of key audit matters 0 30
1 248
2 144
3 62
4 or more 25

Aslisted in Table 3, asset size, sector and number of key audit matters are also categorized into sub-groups.

3.2. Design

As discussed in the Literature Review section, all studies performed on report timeliness are based
on the regression analysis. Considering the purpose of the study, the results of the regression analysis
and coefficients may not provide more information than the sign of the relationship. Commenting
on the magnitude of the coefficients can provide practically insignificant results. As an alternative
solution, this study aims to analyze the relationship between dependent variable and independent
variables by comparing the mean/median values. In this way, a chance to confirm the results of the
regression analysis will be gotten.
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Before deciding on the statistical method, normality tests are performed. Depending on the results
of the normality test, proper statistical models are used to analyze the differences in sub-categories.

Kruskal-Wallis and Mann Whitney U tests are performed to understand if the difference between
the sub-groups exists. A very general null hypothesis for the tests is H: Dependent variable is not
significantly different from the categories of the independent variable.

During the analysis, SPSS software is used, and the results are aggregated by Excel software.

4. Findings
Test results are aggregated in Table 4.

Table 4: Test Results

Variable/Group Results

Scope C S

Consolidated (C)

Solo (S) .000

Auditor B4 0

Big4 (B4)

Others (O) .000

Audit Opinion U Q

Unqualified (U)

Qualified (Q) 034

Asset Size (,000) 1 10 100 1000

1,000 and below (1)

1,000 to 10,000 (10) 775

10,000 to 100,000 (100) .009 .013

100,000 and above (1000) .000 .000 .003

Sector (.000) C E F Ma M Te T W
Construction (C)

Electricity, gas and water (E) 013

Finance (F) .000 .708

Manufacturing (Ma) 011 .087 .000

Mining (M) 221 115 .029 375

Technology (Te) .004 .951 .358 .029 071
Transportation, storage, com. (T) 152 351 116 959 622 281
Wholesale and retail trade (W) .038 229 .006 .648 273 150 842
Others (O) .610 .061 .001 .087 497 .023 325 .160
Number of key audit matters (.038) 0 1 2 3 4

0

1 077

2 .007 .026

3 .078 445 492

4 or more (4) .023 .346 901 .549
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Considering the results listed in the table, the following comments are made for each independent
variable comparing with the dependent variable.

o Significance levels in variable comparison show that the report timeliness of the groups defined
in this study are different. In all different aspects, i.e., scope, auditor, audit opinion, asset size,
sector and number of key audit matters, audit report timing differs. This implies that there are
more than one different variable, which affect audit report timeliness. As discussed in Data and
Variables section, some other factors affecting the audit report timeliness can be listed.

o The result of the comparison made between the audit scope, namely solo-consolidated
differentiation, shows that the report type is one of the determinants of the report timeliness.
Although, for a particular company, tendency for alignment of the solo and consolidated audit
reports’ timing can be found in practice, the statistical result is as expected, considering the
burden of the work required for solo and consolidated audit reports.

o The same is true for the other independent variable, auditor. The results show that there is
a difference between Big4 audit firms and others in respect to report timeliness. This can
be explained by the maturity or standardization of the methodologies applied by the audit
companies.

o According to the results, the audit opinion makes difference in audit timeliness. As discussed in
the first part of the study, this can cause from the need for extra efforts for the clients that their
financial statements will be reported with a qualified audit opinion.

o Asset size is another independent variable, but the results show that up to 10,000 million TL,
asset size cannot make a significant difference in report timeliness. After that threshold, it
seems that depending on the asset size, audit report timeliness can differ.

o The sector that the audited company operated in is another independent variable. The results
show that in most cases the audit report timeliness differs depending on the sector. Although the
opposite is true for some comparisons, in most of them the sector makes difference in timing.

o The last variable, number of key audit matters, which is new in literature, results some inconsistent
conclusions. According to the results of the analysis, for example, there is no significant difference
between the reports with no key audit matters and reports with one or three key audit matters,
while a significant difference is found if they consist of two or four key audit matters. A potential
explanation for this situation can be the complexity or scope of each individual key audit matters,
which are not included into the analysis. The result supports that a significant difference can be
found in report timing comparing the number of key audit matters.

5. Conclusion and Discussion

The timeliness of the independent audit reports is extremely important so that the users of the reports,
who benefit from the independent audit reports of the enterprises, can make accurate and timely
decisions. There are a number of factors affecting audit report timeliness, and some academic studies
in the international literature have focused on the effect of these factors on audit report timeliness.
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This study is performed to explain the potential determinants of the report timeliness in audit
procedures. In order to achieve this objective, hypothesis testing as a new statistical approach is
applied as an alternative to the existing one, the regression analysis. The benefit of the regression
analysis is the potential of explaining the signs of the relations between dependent and independent
variables. This alternative study seeks the opportunities to validate the results from the preceding
studies bringing a different approach to the research.

In the study, the 2020 year-end reports of 509 enterprises in the BIST index are analyzed. The audit
reports of the said enterprises are reached through the Public Disclosure Platform and the required data
are obtained with the content analysis method. Normality tests are performed to test whether the data
meets the normal distribution conditions. Upon failure to meet the normal distribution conditions,
relevant statistical analysis are made using non-parametric Kruskal-Wallis and Mann Whitney U tests.

The results obtained as a result of the analyzes made using the data obtained from 509 audit reports
are given below:

o The scope of the audit work, to be solo or consolidated, results different report timeliness
measurements between the groups. Thus, the scope can be considered as the determinant of
report timeliness. The scope has not been discussed directly in the literature, but potential
effects are considered indirectly through company size.

o Depending on auditor type, which is another grouping criteria, report timing medians also differ.
Lee &Yahng (2008), Nelson & Shukeri (2011), Yucel, Ertan & Sarag (2013), Hassan (2016), Habib
et al. (2018), Harindahyani & Harindahyani (2018) found significant relationship between the
audit company and report timeliness, while Alkhatib & Marji (2012), Apadore & Noor (2013),
Ertan, Yiicel & Sarag (2013), Borgi, Ghardallou & AlZeer (2021) and Raweh et al. (2021) had been
reporting no relation. Thus, our study supports the first group, which found significant relation.

o Our finding regarding the audit opinion, which represents a significant difference between
the grouped data, supports Lee &Yahng (2008), Nelson & Shukeri (2011), Ertan, Yiicel &
Sarag (2013), Habib et al. (2018), Harindahyani & Harindahyani (2018), Borgi, Ghardallou &
AlZeer (2021), while Handoko, Deniswara & Nathania (2019) and Yucel, Ertan & Sara¢ (2013)
identified no significant relationship between the variables.

o As discussed before, until the asset size exceeds 10,000 million TL, the difference between the
groups is not significant, while the difference between the groups after 10,000 million TL asset
size has been reporting significant. This result cannot be found by using regression analysis,
but at least it is known that the effect of the asset size on report timeliness is found significant
in the studies of Apadore & Noor (2013), Ertan, Yiicel & Sara¢ (2013), Hassan (2016), Hashim
(2017), Mutiara, Zakaria & Anggraini (2018), Giileg & Mozeikgi (2020), Lisa & Hendra (2020),
Borgi, Ghardallou & AlZeer (2021), Bhattarai (2021). Other studies, which do not identify
any significant relationship between these variables are Lee &Yahng (2008), Habib & Bhuiyan
(2011), Alkhatib & Marji (2012), Yucel, Ertan & Sarag (2013), Ahmed & Che-Ahmad (2016),
Omer, Aljaaidi & Al-Moataz (2020), Raweh et al. (2021).

331



Giirol BALOGLU - Kaan Ramazan CAKALI

o Sector in which the auditee has been operating is detemined as another determinant of the
audit report timeliness since the median values significantly differ between the groups. The
result supports the findings of Giile¢ & Mozeikgi (2020), while Habib & Bhuiyan (2011) and
Alkhatib & Marji (2012) had not been reporting any significant relations.

o Number of the key audit matters, which is new for literature, results different medians between
the groups, but in commenting on the results consistency cannot be ensured. This may be an
opportunity for researchers since the scope or complexity of the key audit matters can be taken

into consideration in further studies.

Report timeliness is one of the most popular concepts among researchers and the results found in
independent studies vary. Key audit matters, as a determinant of audit report timeliness, can be
considered in further studies and alternative statistical techniques can be applied for contributing

different aspects to the literature.
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Abstract

This study aims to determine the role of intellectual capital on different types of innovation. In this context,
an empirical research was conducted with executive managers of oil companies affiliated to National
Oil Corporation (NOC) in Libya. Data of the study was collected via a questionnaire. Components of
intellectual capital explained in the literature as human capital, social capital and organizational capital.
Besides, for innovation activities, many researches in the literature distinguish types of innovation as
product innovation, process innovation, marketing innovation and organizational innovation. Variables of
the study were accepted using these classifications and hypotheses were tested through regression analyses.
Findings revealed that human capital has a positive significant effect on product innovation and process
innovation, and social capital has a positive significant effect on process innovation, whereas there isn’t
observed any significant effect of organizational capital on different types of innovation.
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Oz

Bu aragtirma, entelektiiel sermayenin farkli inovasyon tiirleri tizerindeki etkisini belirlemeyi
amaglamaktadir. Bu baglamda Libyada Ulusal Petrol Kurumu’na bagli firmalarin tst diizey yoneticileriyle
ampirik bir arastirma yiiritilmisgtiir. Aragtirmanin verileri anket teknigi ile toplanmustir. Entelektiiel
sermayenin bilesenleri literatiirde insan sermayesi, sosyal sermaye ve 6rgiitsel sermaye olarak agiklanmistir.
Bununla birlikte, inovasyon faaliyetleri i¢in, literatiirdeki bir¢ok arastirma inovasyon tiirlerini iiriin
inovasyonu, siire¢ inovasyonu, pazarlama inovasyonu ve orgiitsel inovasyon olarak siniflandirmigtir.
Arastirmanin degiskenleri bu siiflandirmalar kullanilarak belirlenmis ve hipotezler regresyon analizi
araciligiyla test edilmistir. Bulgular, insan sermayesinin iiriin inovasyonu ve siire¢ inovasyonu iizerinde ve
sosyal sermayenin siire¢ inovasyonu tizerinde pozitif anlaml etkisi oldugunu ortaya koymakta iken yapisal
sermayenin farkli inovasyon tiirleri izerinde herhangi bir anlamli etkisi gozlemlenmemistir.

Anahtar Kelimeler: Insan Sermayesi, Sosyal Sermaye, Yapisal Sermaye, Inovasyon.

JEL Siniflandirilmasi: O30, O34, O39.

1. Introduction

Intellectual capital (IC) is a highly significant intangible wealth of a company that is somewhat
more significant as compared to tangibles. It improves efficiency while achieving the organization’s
objectives and ultimately, it focuses on how to generate a genuine and sustainable competitive
advantage. In the post-modern business, it is the most significant tactical positive feature for any
firm/business organization and value-creation resource, and it is the lifeblood of the knowledge
intensive and high-tech organizations (Khalique, Shaari, Isa & Samad, 2013). To maintain a
competitive edge for increasing the performance level and providing high-quality products with
reduced cost, companies should be innovative in their activities and show sufficient flexibility to
tulfill the stakeholders” expectations. Economists established the fact that IC is a vital asset that helps

firms to create value and enables them to be innovative.

The relationship between IC and innovation is considered relatively modern in contemporary
administrative thought, where the interest in it started developing in the nineties; however, it needs
further exploration in the context of Arab countries and their organizations. Developing commercial
environments and making quick technological growth particularly pertianing to energy companies
such as petroleum companies is somewhat essential because of growing global competition
between major companies. The oil sector is a big as well as a vital economic sector in Libya and it
contributes 70% of the total Gross National Product (GNP), so, Libyan oil companies must focus on
investment to IC that leads to more innovation. This study is mainly structured for determining the
relationship between IC and different types of innovation in oil companies affiliated to the National
Oil Corporation (NOC) in Libya. Understanding IC in these companies through its components and
understanding its effect on the development of innovative capabilities in the mentioned companies
is essential. It is aimed in this study to add new insights into the literature related to the relationship

between IC and innovation.
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2. Theoretical Framework

2.1. Intellectual Capital

The environment of global business has become a lot more dynamic, complex and more competitive.
So, businesses have forced to differentiate. For keeping pace to the developments in their environment,
organizations should pay attention to IC to improve competitiveness (Zerenler, Hasiloglu & Sezgin,
2008). IC is also a significant topic of academic interest because it hastens the performance-driving
strategies of organizations (Zeglat & Zigan, 2014). This concept firstly appeared in 1969 as a term
“IC” by an economist John Kenneth Galbraith, who wrote to Michael Kalecki and in this way, he
taught the academic communities how to explain the book and market value gap (Gupta & Singh,
2015). IC determines the knowledge which transforms the raw materials to the good things that are
more valuable (Stewart, 2003). IC has been defined as the sum of non-monetary or non-physical
resources that an organization controls either partially or completely (Ayache & Adjali, 2015) and
showing how knowledge becomes important IC creates value for the organization (Stewart, 2010).

There are different views by authors and researchers about the IC. Being frequently cited in
researches related to IC, Subramaniam and Youndt (2005) determined different aspects of IC as
human capital, social capital and organizational capital. Human capital (HC) is the highly significant
intellectual component that contains many things that connect employees in an organization in
terms of tacit experiences, competencies, knowledge, skills, and experience (Bontis & Serenko,
2009). HC exists in the knacks of employees (Sydler, Haefliger & Pruksa, 2014). Social capital (SC)
is part of community studies and focuses on mutual respect and the link between the people, which
influences behaviors. The institutionalized knowledge and experience are saved into main databases
such as work-routines, patent rights, technical manuals, and structure-formations (Nahapiet &
Ghoshal, 1998). Social capital plays its role as a facilitator rather than a regular IC component. It
is behind networking connection and so, it needs rules for facilitating interactions, relationships,
and cooperation (Subramaniam & Youndt, 2005). Organizational capital (OC) consists of knowledge
assets like patents/copyrights, trademarks, processes, models, legal paperwork, knowledge artifacts,
information technology networks including software, and/or administration systems (Stewart &
Ruckdeschel, 1998). OC exists even if all workers leave a firm; so, it is employee-independent. It
consists of organizational knowledge, which is the business’ own possession. The distinctive features
of OC represent dependence on patents/licenses (Hansen, Nohria & Tierney, 1999). Thinking from
different viewpoints, many IC scholars observed that they see IC as a strategic instrument, which has
the potential to increase an organization’s value (Subramaniam & Youndt, 2005).

IC can be the primary source of continuous organizational performance (Chaharbaghi & Cripps,
2006; Petkovic, Krstic & Radenovic, 2021; Dzenopoljac, Kwiatek, Dzenopoljac & Bontis, 2022). It can
be concluded that the value-addition of IC should be shown in terms of organizational performance
(Wang & Chang, 2005). Researchers deemed IC as a value-driver for organizations (Stewart, 1997;
Stewart & Ruckdeschel, 1998; Abeysekera, 2021; Ali & Anwar, 2021; Jordao & Novas, 2022). Many
researchers like Bontis, Keow, and Richardson (2000), de Castro and Saez, (2008), de Pablos (2003),
Ismail (2005) and Khalique, Shaari, Isa, and Alkali (2012), and many others (Quintero-Quintero,
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Blanco-Ariza, & Garzon-Castrillon, 2021; Shafiee, 2021) found that IC depends on intangibles,
which help to create value by adding profitable offers. It can be considered as transferable knowledge
that can be transferred for producing high-value assets (Abeysekera, 2006).

2.2. Innovation

The concept of innovation has been taken from the Latin word innovare, which means recover or visibly
interested in novelty, newness, or renewal in human activity; therefore, innovation is quite necessary
for humanity (Likar, Fatur & Mrgole, 2013). Schumpeter (1942) argues in his opinion that innovation
is an economic driver for capitalism, and the economic activities are based on restructuration of ideas,
destruction, and creation of new ones (Hagedoorn, 1996). Drucker (1998) believed that innovation
requires work rather than genius. Innovation means incorporating novel ideas, processes, and/or
products, which are created for the benefit of the firm and the society (Zschockelt, 2009). It is important
for successful competition within the ever-changing global economy, as the incentive of economic
development, and it is very important for achieving social prosperity (Baldwin & Hanel, 2003).

Innovation is a strategy to attain some kind of competitive edge to meet the market requirements
(Lord-Tarte, 2012; Kanbur & Sen, 2020). It is necessary to show the complexity of the knowledge
acquisition process, and introduce the idea that companies need to acquire new knowledge from
many internal and external sources for generating innovations (Svetina & Prodan, 2008). The
innovative process is a combination of various internal/external sources (Kanbur & Kanbur, 2014).
The internal sources have a major contribution to the total innovations an organization utilizes
and they prove to be productive when mediated by proficiency in resource allocation, marketing
and organization (Baark, Lau, Lo & Sharif, 2011). Post-modern understanding of innovation and
problem-solving require interaction in both directions between knowledge institutions, industrial
actors and institutions (Svetina & Prodan, 2008). So, external innovation sources became important
elements to the internal capabilities of the companies (Chesbrough, 2006).

Innovation types have been classified but each type hasbeen defined in such a different way that understanding
each type is difficult (Rowley, Baregheh & Sambrook, 2011). The first effort to promote innovation was made
in 1934 when “Schumpeter” presented a very early model containing five innovation types (new goods, new
methods of production, new places to sell, newer supply sources and new organization methods) (Hagedoorn,
1996; Giinday, Ulusoy, Kilig & Alpkan, 2011). The number, proportion, and innovation types lead to different
outcomes. If firms want to continue growing in the competition, they should invest in different innovation
types, because it has different effects and different results (Simpson, Siguaw & Enz, 2006).

According to the review of innovation stages in the light of opinions of researchers in the last decades (Rowley,
Baregheh & Sambrook, 2011), it can be noted that most of the classifications agreed only in two ways.
However, the OECD Oslo Manual (2005) introduced four types of innovation and added organizational
innovation and marketing innovation to the existing knowledge (Bloch, 2007) for standardizing concepts
and methodologies to explain innovation (Bernardo & Medeiros, 2021). This classification mostly used in
innovation studies as a guide for collecting data about innovation (Abd Elkader, Morales & Singh, 2021;
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Glor, 2021; Miroshnychenko & Galetic, 2021; Perani, 2021; Rydvalova & Skala, 2021). In this context, Oslo
Manual (2005) was taken as a reference in the current study for describing and classifying types of innovation.
Product innovation (PtI) is the execution of a good product or service, which improved significantly whether
as per characteristics or intended uses that hold important technological modifications, specifications,
components, materials, programs, and ease of use (user-friendliness). Process innovation (PsI) means
“process” to implement the method of production/delivery of a new or improved product/service. Marketing
innovation (MI) is implemented in a new way of marketing, which includes major product changes, using
new concepts for promoting goods/services, new pricing strategies, opening newer markets, or new
situations for the products in the market and it aims to give a better deal to meet the needs of customers.
Organizational innovation (OI) is a process of using new/latest organizational methods, implementing novel
business practices, organizing the workplace, or using a new approach to manage external relations (Oslo
Manual, 2005). There are many key factors behind successful innovation, but organizational success depends
on innovation type and proportionality between features of innovative process (Boer & During, 2001).

2.3. Relation Between Intellectual Capital and Innovation

Theory of Reasoned Action assumes that an individual’s behavior is defined by his intention to perform
it (Houran & Lange, 2013). It can be explanatory in a company’s decision to move towards innovation.
Moreover, the intention of innovation should be supported by the right infrastructure (Dobni, 2008).
Resource-based theory suggests that there is a relationship between competitive advantage and the
resources and capabilities used (Shan, Luo, Zhou and Wei, 2019). Innovation as a pillar of organizational
success can be attributed to the use of resources in terms of resource-based theory. The survival and
growth of a company generally based on how it is creating new resources, how it is developing existing
ones, and how it is maintaining its core capabilities (Ray, Muhanna & Barney, 2005; Yang, 2008).
Companies seek to explore and develop their intangible resources as well as their physical and financial
resources, and these intangible resources are seen as IC (Ozdemir, 2017).

All forms of “intellectual material” must be able to create more wealth like other assets. If any
organization has IC in all three aspects as HC, OC, and SC, it gains exceptional power to add value;
however, the primary innovation and customization sources are HC and SC (Stewart, 1997). The
output in Ptls depends on modes and new uses. Codified information (procedures, mapping,
warehouses, etc.) acts as a root of an innovative processes. Organizations pay attention to SC in
their operations and their suppliers, customers, advisors, experts, etc. (Walliser & Mignon, 2015).
IC aspects gather and distribute the knowledge differently through networks, employees, or systems
(Subramaniam & Youndt, 2005). Researches in the literature also examine the relation between IC
and innovation (Zerenler, Hasiloglu & Sezgin, 2008; Basta & Bertilsson, 2009; Zschockelt, 2009; Al-
Fawaeer, 2013; Subramaniam & Youndt, 2005; Zambon & Monciardini, 2015; Prester, Podrug &
Darabos, 2016; Agostini, Nosella & Filippini, 2017; Obeidat et al., 2021; Kasych, Horak, Glukhova &
Bondarenko, 2021; Li, Nosheen, Haq & Gao, 2021). IC can be accepted as an important antecedent
of implementing innovation. In this context, three main hypotheses of this study composed as below
and each of them has four sub-hypotheses.
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H :Human capital has a positive significant effect on types of innovation in oil companies of NOC.

» H, :Human capital has a positive significant effect on product innovation.
» H, :Human capital has a positive significant effect on process innovation.
» H, :Human capital has a positive significant effect on marketing innovation.

» H, :Human capital has a positive significant effect on organizational innovation.

H :Social capital has a positive significant effect on types of innovation in oil companies of NOC.

» H2a:Social capital has a positive significant effect on product innovation.
» H2b:Social capital has a positive significant effect on process innovation.
» H2c:Social capital has a positive significant effect on marketing innovation.

» H2d:Social capital has a positive significant effect on organizational innovation.

H_:Organizational capital has a positive significant effect on types of innovation in oil companies of NOC.

» H3a:Organizational capital has a positive significant effect on product innovation.

» H3b:Organizational capital has a positive significant effect on process innovation.

» H3c:Organizational capital has a positive significant effect on marketing innovation.

» H3d:Organizational capital has a positive significant effect on organizational innovation.

3. Methodology
3.1. Aim and Research Model

This study began with the thought that IC is an antecedent of implementing innovation. From this

point of view, it is also thought that different aspects of IC can be antecedents of implementing

different types of innovation. Due to this assumption, this study is mainly structured for determining

the effect of IC on different types of innovation in oil companies affiliated to NOC in Libya.
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Figure 1: Research Model
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IC consists of three components suggested in the literature and they were accepted as independent
variables in the model. So, independent variables of the model were represented by means of HC,
SC and OC. Besides, many types of innovation have been examined in the literature. Being as the
foremost international source of guidelines for the collection and use of data on innovation activities
in industry, Oslo Manual (2005) distinguish four types of innovation as PtI, PsI, MI and OI. Thus,
dependent variables of the model were represented by means of these types of innovation.

3.2. Sample and Data Gathering

In this study, population represents senior department managers of fully owned oil companies affiliated
to NOC in Libya. As it is required to explain briefly, NOC started operations in 1970 and replaced the
General Libyan Petroleum Corporation that was overseeing oil sector operation. Therefore, NOC started
oil extraction and exploration through its affiliated companies with service-contractor companies and
petroleum marketing companies. This is in addition to marketing operations of oil and gas, locally and
abroad. For this purpose, NOC has its own fully owned companies which carry out exploration, development
and production operations, in addition to local and international marketing companies (NOC, 2019). Fully
owned Libyan oil companies affiliated to NOC can be specified as Sirte Oil Company, Arabian Gulf Oil
Company, Ras Lanuf Oil and Gas Processing Company, Zawia Oil Refining Company, Brega Petroleum
Marketing Company, National Oil Wells Drilling and Work over Company, Jowfe Oil Technology Company,
National Oil Fields and Terminals Catering Company, North Africa Geophysical Exploration Company,
Taknia Libya Engineering Company and Petro Air Company. In this study, out of these 11 companies, 7
companies were selected randomly. Data of the study was collected via a questionnaire from managers
of these seven companies and statistical package programs such as SPSS were used in data analysis. The
questionnaire of the study distributed all of the managers of the seven companies of NOC which take part
in the research. Thus, the total number of 140 questionnaires were distributed due to full counting sampling
and 135 of them were received back. Due to unfilled parts in the received questionnaires, number of the
valid questionnaires were 129, which was a good return rate as well as an adequate representation of the
population. Therefore, the sample consists of 129 managers (including 7 chairpersons, 38 supervisors, and 84
managers). Chairpersons, supervisors and senior department managers were chosen as participants for the
study. The reason behind choosing these three groups as participants was the belief that these groups have
the most valuable knowledge about NOC in Libya.

3.3. Measures

Data of the study was collected through questionnaire. For gathering the data, “Human Capital

>« >«
) >

Scale”, “Social Capital Scale”, “Organizational Capital Scale” and “Types of Innovation Scale” were
utilized. For understanding whether the data set have normal distribution, normality tests were also
performed in the study. Kolmogorov-Smirnov and Shapiro-Wilk test values for the scales used in
the research were calculated as tests of normality. Findings revealed that test values were over 0.05
significant level and data set of this study is not significantly and statistically different than normal
distribution. In addition, skewness and kurtosis values calculated for each item in the research

questionnaire and support the normal distribution of the data set. To test the structural validity
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of the scales, confirmatory factor analysis was utilized for each scale and fit values of the model
were examined (Schermelleh-Engel, Moosbrugger & Miiller, 2003). Besides, for testing reliability of
the scales, internal consistency (reliability) analysis was utilized for each scale and Cronbach Alpha
coefficient value was examined (Hair, Black, Babin & Anderson, 1998). Findings of these analyses
indicate that the data obtained from questionnaire are valid, reliable, and suitable for further analysis.

Human capital scale: HC is clearly accepted in the literature as a main element of IC of a company. In this
study, the “Human Capital Scale” developed by Subramaniam and Youndt (2005) was used. It consists
of five items with one dimension and it is a five-point Likert-type scale. Its items are used for measuring
overall skill, expertise, and knowledge levels of an organization’s employees. Confirmatory factor analysis
of the scale in the current study show that it has acceptable fit values. Fit measures calculated as RMSEA
value .034; CMIN/DF value 1.152, GFI value .983; NFI value .971 and CFI value .996. Therefore, it can
be clarified that the Human Capital Scale has confirmed its one-dimensional factor structure and it is in
good fit with the original scale. Internal consistency analysis of the scale was based on the Cronbach Alpha
coefficient and the Cronbach Alpha coefficient value was measured as 80.5%.

Social capital scale: IC is classified into three elements in the literature and one of these elements
includes SC. Researchers who are interested in understanding IC inevitably confront the concept of
SC. In this study, the “Social Capital Scale” developed by Subramaniam and Youndt (2005) was used.
It consists of five items with one dimension and it is a five-point Likert-type scale. Its items are used
for measuring an organization’s overall ability to share and leverage knowledge between networks
of employees, customers, suppliers, and alliance partners. Confirmatory factor analysis of the scale
in the current study show that it has acceptable fit values. Fit measures calculated as RMSEA value
.033; CMIN/DF value 1.142, GFI value .986; NFI value .979 and CFI value .997. Therefore, it can be
clarified that the Social Capital Scale has confirmed its one-dimensional factor structure and it is in
good fit with the original scale. Internal consistency analysis of the scale was based on the Cronbach
Alpha coefficient and the Cronbach Alpha coefficient value was measured as 79.6%.

Organizational capital scale: OC identifies one of the main determinants of IC. Taking into
consideration the accepted aspects of IC in the literature, the notion of IC without OCis unimaginable.
In this study, the “Organizational Capital Scale” developed by Subramaniam and Youndt (2005)
was used. It consists of four items with one dimension and it is a five-point Likert-type scale. Its
items used for measuring an organization’s ability to appropriate and store knowledge in physical
organization-level repositories. Confirmatory factor analysis of the scale in the current study show
that it has acceptable fit values. Fit measures calculated as RMSEA value .079; CMIN/DF value 1.806,
GFI value .974; NFI value .950 and CFI value .976. According to these results, it can be said that the
Organizational Capital Scale has confirmed its one-dimensional factor structure and it is in good fit
with the original scale. Internal consistency analysis of the scale was based on the Cronbach Alpha
coefficient and the Cronbach Alpha coefficient value was measured as 79.3%.

Types of innovation scale: In this study, the “Types of Innovation Scale” was used for measuring different
types of innovation implemented in a company in views of participants. This scale is developed by Giinday,
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Ulusoy, Kilig¢ and Alpkan (2011) to understand innovation types. Their measure was also chosen as a
measure for its accordance with the classification of innovation types in Oslo Manual (2005). Therefore,
types of innovation were accepted as PtI, PsI, MI and Ol in the scale. The scale consists of 24 items, 5 of which
measures Ptl, 5 of which measures PsI, 5 of which measures MI and 9 of which measures OL. It is also aimed
at the scale to measure innovation types implemented in a company during the last three years. Besides,
the scale is structured according to five-point Likert-type scale (5=Implemented and 1=Not Implemented).
Confirmatory factor analysis of the scale in the current study shows that it has acceptable fit values. Fit
measures calculated as RMSEA value .026; CMIN/DF value 1.084, GFI value .882; NFI value .889 and CFI
value .991. According to these results, it can be said that the Types of Innovation Scale has confirmed its four-
dimensional factor structure and it is in good fit with the original scale. Internal consistency analysis of the
scale was based on the Cronbach Alpha coefficient and Cronbach Alpha coefficient value was calculated for
overall of the scale and its dimensions. Cronbach Alpha coefficient value was measured as 93.7% for overall
of the scale and 84.8% for Ptl, 85.3% for PsI, 87.2% for MI and 92.2% for OL

4. Findings

The underlying rationale for the current study is to explain the effect of different aspects of IC on types
of innovation. Accordingly, the framework of this research is rooted in the premise that HC, SC and
OC reinforce innovation. For testing the hypotheses of the study according to variables in the research
model (HC, SC, OC and PtI, PsI, MI and OI as types of innovation) regression analysis was utilized.

4.1. Human Capital and Types of Innovation

The purpose of this study is to determine whether HC, SC, and OC have a positive significant effect
on different types of innovation. Thus, the first hypothesis, and its subhypotheses were composed
for understanding this effect on the HC side. For testing these hypotheses, regression analysis was
utilized and findings of regression analysis in the HC side were presented below (Table 1).

Table 1: Regression Analysis for Human Capital and Types of Innovation

Independent variable: Human Capital

Dependent variables Adj.R? F B t p DW
Types of Innovation 041 ?05;)23*) 221 2.550 .012% 1.654
Independent variable: Human Capital

Dependent variables Adj.R? F ) t p DW
Product Innovation 074 (11]316*2*) 284 3.341 001 1.935

12.
Process Innovation 083 ( ngi) 301 3.551 001 1.811
. . 2.632
Marketing Innovation 013 (107) 142 1.622 107 1.605
. . 816
Organizational Innovation .001 (368) .080 .903 .368 1.514

*p<0.05; *p<0.01
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As presented in Table 1, findings of regression analysis between independent variables (human
capital) and dependent variables (types of innovation) show that HC explains the 4.1% (R?=.041)
of the variance of types of innovation. Durbin-Watson test value found between 1.5-2.5 and it can
be said there is no autocorrelation in residuals of regression analysis. With regard to the first main
hypothesis based on HC, it is obvious that HC has a positive significant effect on types of innovation
in oil companies affiliated to the NOC in Libya. In this context, first main hypothesis (H,) of the
study is supported.

In the second phase of the regression analysis, it is aimed to better understand how HC predicts PtI,
PsI, MI and OI. Findings show that HC explains the 7.4% (R?=.074) of the variance in PtI. Similarly,
HC explains the 8.3% (R?=.083) of the variance in PsI. Durbin-Watson test values of these regression
models were found between 1.5-2.5 and it can be said there is no autocorrelation in residuals of
regression analysis. On the other hand, HC seems not able to explain the variation in MI and OI.
According to these findings, it can be seen that HC has a positive significant effect on PtI and PsI
whereas it has no significant effect on MI and OI. Thus, amongst sub-hypotheses of the first main
hypothesis of the study H, and H , are supported, but H,_and H, , are not supported.

4.2. Social Capital and Types of Innovation

The purpose of this study is to determine whether HC, SC, and OC have a positive significant effect
on different types of innovation. Thus, the second hypothesis and its subhypotheses were composed
for understanding this effect on SC side. For testing these hypotheses, regression analysis was utilized
and findings of regression analysis in the SC side were presented below (Table 2).

Table 2: Regression Analysis for Social Capital and Types of Innovation

Independent variable: Social Capital

Dependent variables Adj.R? F B t p DW
4,054
Types of Innovation 023 ( (;): 6) 176 2.013 .046* 1.692
Independent variable: Social Capital
Dependent variables Adj.R? F ) t P DW
Product Innovation .009 fllgg) 130 1,476 143 1.957
. 4.091
Process Innovation .024 177 2.023 .045* 1.860
(.045%)
. . .882
Marketing Innovation .001 (349) .083 939 .349 1.618
. . 3.39%4
Organizational Innovation 018 (068) .161 1.842 .068 1.513

*p<0.05; **p<0.01

As presented in Table 2, findings of regression analysis between independent variables (social
capital) and dependent variables (types of innovation) show that SC explains the 2.3% (R?=.023) of
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the variance of types of innovation. Durbin-Watson test value found between 1.5-2.5 and it can be
said there is no autocorrelation in residuals of regression analysis. With regard to the second main
hypothesis based on SC, it is obvious that SC has a positive significant effect on types of innovation
in oil companies affiliated to the NOC in Libya. In this context, second main hypothesis (H,) of the
study is supported.

In the second phase of the regression analysis, it is aimed to better understand how SC predicts PtI,
PsI, M1, and OI. Findings show that SC explains the 2.4% (R?=.024) of the variance of PsI. Durbin-
Watson test values of this regression model found between 1.5-2.5 and it can be said there is no
autocorrelation in residuals of regression analysis. On the other hand, SC seems not able to explain
the variation in PtI, MI and OI. Due to these findings, it can be seen that SC has a positive significant
effect on PsI whereas it has no significant effect on PtI, MI, and OI. Thus, amongst sub-hypotheses

of the second main hypothesis of the study H,_ is supported, but H , H, and H,  are not supported.

2b°

4.3. Organizational Capital and Types of Innovation

The purpose of this study is to determine whether HC, SC, and OC have a positive significant effect
on different types of innovation. Thus, the third hypothesis and its subhypotheses were composed for
understanding this effect on OC side. For testing these hypotheses, regression analysis was utilized
and findings of regression analysis in the OC side were presented below (Table 3).

Table 3: Regression Analysis for Organizational Capital and Types of Innovation

Independent variable: Organizational Capital

Dependent variables Adj.R> F B t p DW

Types of Innovation .008 (08 g 9) ,000 ,001 ,999 1,709

Independent variable: Organizational Capital

Dependent variables Adj.R? F ) t p DW

Product Innovation .005 (IZSfIZ) 111 1.258 211 1.959

. 1.001
Process Innovation .000 (319) .088 1.000 319 1.862
. . 027

Marketing Innovation .008 (869) 015 166 869 1.625
. . 1.540

Organizational Innovation .004 (217) 109 -1.241 217 1.589

*p<0.05; **p<0.01

As presented in Table 3, findings of regression analysis between independent variables (organizational
capital) and dependent variables (types of innovation) show that OC seems not able to explain the
variation in types of innovation. With regard to the third main hypothesis based on OC, it is obvious
that OC has no significant effect on the types of innovation in oil companies affiliated to the NOC in
Libya. In this context, the third main hypothesis (H,) of the study is not supported.
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In the second phase of the regression analysis, it is aimed to better understand how OC predicts PtI,
PsI, MI, and OI. Findings show that OC seems not able to explain the variation in PtI, PsI, MI, and
OL Due to these findings, it can be seen that OC has no significant effect on Ptl, PsI, MI, and OL
Thus, amongst sub-hypotheses of the third main hypothesis of the study no one (H,, H,, H, and

H,,) has found any support.

5. Discussion

Findings obtained from regression analysis for testing the hypotheses of the study emphasized that
HC and SC have a positive and significant effect on types of innovation overall whereas OC does
not have any significant effect on types of innovation overall. While, Elsetouhi’s study (2014) found
a significant effect of IC on all three types of innovation, PtI was the most significant than OI, and
Psl is least significant in his study. Also, Prester, Podrug, and Darabos (2016) acknowledged the
significant effect of components of IC on two innovation types (PtI and PsI). It is widely recognized
different components of IC play crucial roles in different types of innovation. This is in line with
tindings of this study.

Findings of the study for testing the first hypothesis reveal that HC has a positive significant effect
on Ptl and PsI whereas it has no significant effect on MI and OLI. It is contrary to what Subramaniam
and Youndt (2005) found in their research, HC negatively influences innovation. Nevertheless, its
positive and significant influence exists on incremental innovation. Similarly, first hypothesis of
the study agrees the findings of Zerenler, Hasiloglu and Sezgin (2008), who claimed that HC had
a significant and positive relation with innovation. Basta and Bertilsson (2009) explained that HC
had the most important effect on the success of the companies. Also, Delgado-Verde (2011) claimed
that HC is positively linked with radical innovation. Thus, findings of this study can be compatible
with Santos-Rodrigues, Faria, Cranfield, and Morais (2013), who claimed that there is a relationship
between HC and an organization’s innovation creation. HC acts as a starting point of innovation in
SMEs and the growth of these companies (Gonzalez-Loureiro & Figueroa-Dorrego, 2012). Findings
of this study related to HC explain that Libyan oil companies affiliated to NOC depended on HC
more than SC and OC. HC played a significant role in enhancing innovation activities and leads to
the important result that HC enhances product and PsIs. In this sense, through its positive effect,
HC helps improving product and PsI. This clearly shows that Libyan oil companies should create
an appropriate organizational infrastructure for improving their employees’ capabilities, promoting
creativity, and encouraging innovation. HC creates ideas, which evolve into innovation. Employees’
skill-sets, training and education boost innovation and these characteristics become innovative tools
if they are extended to the organizational level.

Findings of the study for testing the second hypothesis reveal that SC has a positive significant effect on
PsI whereas it has no significant effect on PtI, MI, and OI. In contrast, findings of Subramaniam and
Youndt (2005) show positive influence of SC on both incremental as well as radical innovation types.
Delgado-Verde (2011) claimed that SC has a greater influence on incremental innovation as compared
to radical innovation. Dumay, Rooney, and Marini (2013) found that SC is pivotal for the success of
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radical innovation; however, SC has no less importance than the other IC components. SC matters for
launching new products because that necessitate different departments’ and professionals’ expertise.
If experts hesitate to share ideas with colleagues, they may be counterproductive to organizations
or for the success of radical innovation (Subramaniam & Youndt, 2005). The management of the
Libyan oil companies should initiate and follow up recommended ways to improve effectiveness of
SC. Moreover, partial correlation without HC/SC decreases in the case of all the innovation forms in
variable proportions (Subramaniam & Youndt, 2005). Thus, it seems that social aspects of individuals
are likely to be intrinsic aspects of organization’s HC (Gratton & Ghoshal, 2003). Especially external
SC in this dimension is important, where external SC is working to bridging or linking the internal
organizational environment with the external environment. Kim and Cannella (2008), proposed
that whenever a business environment starts becoming turbulent, directors should focus on creating
external ties (Hillman, Cannella & Paetzold, 2000). This helps firms by reducing uncertainty associated
with new strategies via the information that they gain from interlocutors who already have experience
in implementing that strategy. Moreover, creating partnerships with customers and suppliers, and
creating new alliances help to develope solutions. So, the main role of internal SC when its level is low
must intensify positive effect of external capital, and when its level is up, it must mitigate negative effects
of external SC (Barroso-Castro, Villegas-Perinan & Casillas-Bueno, 2016).

Findings of the study for testing the third hypothesis reveal that OC hasn’t any significant effect
on PtI, PsI, MI, and OI, which means strong support for the OC is required. Contrary to findings
of this study, the findings of Subramaniam and Youndt (2005) show that OC positively influences
incremental innovative capacity. Similarly, Zerenler, Hasiloglu and Sezgin (2008) found that OC
has a significant and positive relation with innovative performance. Delgado-Verde (2011) claimed
that OC has a positive effect on incremental innovation rather than radical innovation. Ghorbani,
Mofaredi and Bashiriyan (2012), El Telbani (2013), Wu and Sivalogathasan (2013) found a significant
positive relation between structural capital management and OI. Elsetouhi (2014) indicated that types
of innovation have a positive relation with OC. Dumay, Rooney and Marini (2013) suggested that
OC is crucial for the success of evolutionary innovation. Although these findings, a study by Santos-
Rodrigues, Faria, Cranfield and Morais (2013) proved that structural capital has a direct relation with
the adoption of innovation but it has no direct link with the creation of innovation. According to
these findings, it can be said that broader interrelationships among individuals and groups, inside or
outside the organization might not increase effectiveness because of obstructed flows of information
and interactions that already occur in an organization’s structured and codified procedures and rules.
These institutionalized knowledge-sharing processes have weak support of their own.

6. Conclusion

This study aims to show the role of IC on types of innovation through empirical research conducted
for testing the effect of HC, SC, and OC on different types of innovation in oil companies affiliated
to NOC in Libya. Conducting a study about IC and innovation, particularly in the Libyan oil sector,
is very important. It is believed that this study will contribute to the literature by increasing the focus
on applications of IC and innovation in the oil sector in Libyan environment.
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This study has discovered the IC usage and its role in innovation in the target companies in oil sector.
Thus, having strong IC will help these companies by improving their ability to generate innovation to
become innovative companies. Findings reveal that HC, SC, and OC have different effects on PtI, PsI,
MI and OI. This study discovered that Libyan oil companies are labor-intensive, so they rely on HC,
which is accepted as a component of intellectual capital. This is followed by SC as other component
of IC. Finally, the last IC component which was taken little attention in Libyan oil companies is OC.
The Libyan oil companies depend on HC resources more than SC to some extent while the OC
needs more support from the SC. Therefore, senior managers and leaders must focus on each IC
component for supporting innovation through strengthening the positive side and avoiding negative
aspects that reduce innovation in all activities in the organization. Ultimately, Libyan oil companies
need to be aware of the importance of IC in their companies’ success.

Researchers should conduct further studies to improve the IC knowledge as well as innovative trends
in Libya. This study presents a possible reference point to conduct further researches into all the
industrial and services sectors in Libya. It is believed that the findings of further studies will improve
the academic knowledge on IC and promote innovation in Libya, especially in the oil sector, which is
a main wealth source of Libya and other industries both in public and private sector. Understanding
IC and its benefits especially on innovation side, make companies to be curious about its implications
and its outcomes.
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Teknolojik danismanlik firmas: Performance Improvement Partners (2021)’in yayimladig: verilere gore
gliniimiizde tiiketicilerin %95’i ev alirken dijital kaynaklar1 kullanmakta ve %84’ Internet bankaciligini
tercih etmektedir, bu sonuglar bize insanlarin davraniglarini etkileyen teknolojik siireglerin hizim
gostermektedir. Bu konunun 6nemini kavrayan ve dijital doniisiimiin zorunlu oldugunu anlayan isletmeler,
dijital doniigiimiin bir sonucu olarak yeni is modelleri gelistirme ihtiyacinin farkindadirlar. Bu ¢aligmanin
amaci, dijital doniisiimiin ve yeni is modellerinin kavramsal olarak ne oldugunu ¢6zmek yerine, dogru
dijital dontisiim stirecinden gegerek basarili yeni is modeli gelistiren uygulama ornekleri ile isletmelerde
dijital doniisiimiin aracilik ettigi yeni is modellerinin yansimalarini ortaya koymaktir. Dijital doniistimiin
yeni is modelleri tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak i¢in ilk olarak dijital doniisiim ve yeni is modelleri
ile ilgili nicel ve nitel galigmalar arastirilarak, sentezlenerek ve degerlendirilerek sistematik bir literatiir
taramasi yapilmistir. Daha sonra, dogru dijital dontisiim siirecinden gegerek basarili yeni is modeli
gelistiren isletme Orneklerine ¢aligmada yer verilmistir. Son olarak MAXQDA 2020 Analytics Pro nitel
analiz programi araciligiyla Yitksekogretim Kurulu Tez Merkezinde bulunan ve dijital donisiim ile ilgili
yayimlanan 20 yiiksek lisans ve doktora tezinden elde edilen veriler igerik analizi bakis agisiyla incelenmistir.
Dijital doniigiimiin yeni is modelleri tizerindeki etkisi, yapilan sistematik literatiir taramasindan, dijital
doniigiim sonucu bagarili yeni is modeli gelistiren isletme 6rneklerinden ve tematik igerik analizinden elde
edilen sonuglar dogrultusunda agiklanmustir. Calismadan elde edilen sonuglara gore isletmelerin bagarili
olabilmeleri i¢in gelecegi 6n gormeleri ve kendilerini gelecege adapte etmeleri 6nerilmektedir.
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Abstract

According to the data published by Performance Improvement Partners (2021), a technological consultancy
firm, today 95% of consumers use digital resources while buying a home, 84% prefer Internet banking, these
results show us the speed of technological processes that affect people’s behavior. Businesses that understand
the importance of this issue and understand the necessity of digital transformation are aware of the need
to develop new business models as a result of digital transformation. The aim of this study is to reveal
the reflections of new business models mediated by digital transformation in enterprises with application
examples that develop a successful new business model by going through the right digital transformation
process, rather than solving what digital transformation and new business models are conceptually. In
order to reveal the impact of digital transformation on new business models, first, a systematic literature
review was conducted by researching, synthesizing and evaluating quantitative and qualitative studies on
digital transformation and new business models. Then, examples of businesses that developed a successful
new business model by going through the right digital transformation process are included in the study.
Finally, through the qualitative analysis program of MAXQDA 2020 Analytics Pro, the data obtained from
20 Master’s and Doctoral theses published in the Council of Higher Education Thesis Center and published
on digital transformation were examined from the perspective of content analysis. The impact of digital
transformation on new business models is explained in line with the results obtained from the systematic
literature review, the examples of businesses that developed successful new business model as a result of
digital transformation and thematic content analysis. In accordance with the results obtained from the
study, it is recommended for businesses to foresee the future and adapt themselves to the future in order
to be successful.

Keywords: Digital transformation, business model, new business model, digital technology

JEL Classification: O14, L22, M10, M15

Extended Summary

According to the data published by the technological consultancy firm Performance Improvement
Partners (2021), today 95% of consumers use digital resources while buying a home, 84% prefer
Internet banking, these results show us the speed of technological processes that affect people’s
behavior. Businesses that understand the importance of this issue and understand the necessity of
digital transformation are aware of the need to develop new business models as a result of digital
transformation.

The aim of this study is to reveal the reflections of new business models mediated by digital
transformation in enterprises with application examples that develop successful new business
models by going through the right digital transformation process, rather than solving what digital
transformation and new business models are conceptually.

In order to reveal the impact of digital transformation on new business models, a systematic
literature review was first conducted by researching, synthesizing and evaluating quantitative and
qualitative studies on digital transformation and new business models. In the systematic literature
review on the impact of digital transformation on new business models, it is seen that the prominent
concepts are technology, management, speed, strategy, customer and competition. According to the
results obtained from the literature review to investigate the impact of digital transformation on new
business models, it shows us that one of the goals of digital transformation is to develop new business
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models. In the studies, it is stated that the most important driving forces forcing businesses to make
digital transformation are to differentiate from their competitors and to respond to the expectations
of their customers as soon as possible. In the studies in the literature, especially with the change of
business model, it is emphasized that the way of thinking of managers should also change.

In order to be successful in the digital transformation process, to summarize the results obtained
from the studies in the literature, first of all, the right people with the necessary expertise should be
in the relevant places in order to realize the digital transformation in the business; in other words, it is
necessary to work with the right people. If a company that makes high investments in technological
infrastructure does not work with the right people, the technology used can lead the business to the
wrong side.

The second possible result is that a business understands customer expectations well through the
technological infrastructure it has established in the digital transformation process, and accordingly,
a business is expected to be able to offer solutions according to the special needs of its customers.

The third possible outcome; an enterprise needs to understand the constantly updating nature of
technology and accordingly establish a flexible infrastructure that can be adapted to changing needs.
It is expected that businesses that attach importance to these three elements will realize the digital
transformation process with the right steps, include new business models that are suitable for their
goals, and reach the ability to constantly update their business model with a flexible organizational
structure.

The business examples mentioned in the study show us that businesses that respond quickly to
customers’ requests provide a competitive advantage and businesses need to go through a successful
digital transformation process in order to respond quickly to customers’ requests. It is an important
inference obtained as a result of the examples given in the study that businesses with a flexible
organizational structure have the ability to update themselves according to customer expectations
and market conditions. The importance of having a flexible organizational structure in order to be
successful in the digital transformation process is seen in the examples given in the study, as seen in
the studies in the literature.

Finally, through the qualitative analysis program of MAXQDA 2020 Analytics Pro, the data obtained
from 20 Master’s and Doctoral theses published in the Thesis Center of the Council of Higher
Education and published on digital transformation were analyzed from the perspective of content
analysis. When the findings obtained from the results of the systematic literature review for the
data in the literature are compared with the most mentioned concepts in the content analysis made
for the theses, it is concluded that the concepts such as technology, management, speed, strategy,
competition, which are the most emphasized in the literature, are similar to the theses.

According to the findings obtained from the analyzes made in the MAXQDA 2020 Analytics Pro
program; the reasons for the realization of digital transformation in businesses are determined as
responding quickly to customers’ requests, providing a quality service to customers and current
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competitive conditions. In the analysis, it is seen that new business model has emerged as a result of
digital transformation.

As a result of the findings obtained from the analyzes, the most important reason for digital
transformation is to respond to the wishes of the customer, while the most important result of digital
transformation is the emergence of new business models. The fact that digital transformation results
in the emergence of new business models stands out as an important result reached in the literature
review, as well as in the analyzes made with MAXQDA 2020 Analytics Pro.

According to the results of the research, businesses that understand the expectations of their
customers, respond quickly to these expectations, use their resources correctly and constantly renew
themselves, seem to be able to reach new business models by going through a successful digital
transformation process today. As a result of the thematic content analysis and systematic literature
review, it is recommended for businesses to foresee the future and adapt themselves to the future in
order to be successful.

It is thought that this study will contribute to the literature in terms of giving ideas to businesses in
the context of the results obtained from the studies in the literature, successful business examples
and thematic content analysis findings so that businesses can have a successful digital transformation
process and incorporate new business models that are suitable for their goals.

1. Giris

Teknolojik danigmanlik firmasi olan Performance Improvement Partners (2021)in yayimladig:
verilerde dijital doniigiimiin gesitli sektorler tizerindeki etkileri géze ¢arpmaktadir. Buna gore emlak
sektoriinde, Internet, alicilarin %541 igin ev satin alma siirecindeki ilk adim olarak gériilmekte
ve emlak alicilarinin %95’inden fazlasi kararlarini verirken dijital kaynaklari kullanmaktadir
(Performance Improvement Partners, 2021). Perakende sektdriinde yer alan isletmelerin neredeyse
%711 dijital doniistimiin perakende teknolojisi i¢in 6nemli oldugunu belirtmektedir (Performance
Improvement Partners, 2021).

Bankalarla ilgili verilerde kisilerin bankalara erigim i¢in subelere gitmek yerine dijital kanallar1 kullanmay1
tercih ettigi, kisilerin %84’tiniin Internet bankaciligi ve %72sinin mobil uygulamalar araciligiyla
bankalardaki hesaplariyla ilgili bilgi aldig1 belirtilmektedir (Performance Improvement Partners, 2021).

Bu verilerden de anlasilacag: tizere, teknolojik siireglerin, tiiketicilerin davranis bicimlerini etkileme
hizinmn isletmeler i¢in 6nemli bir konu haline geldigi gliniimiizde isletmelerin dijital doniisiime
uyum saglamalar1 gerekmektedir (Baden-Fuller & Haefliger, 2013; Veit vd., 2014; Vaska vd., 2021).

Dijital déntistim, o6zet olarak, dijital teknolojinin téim is alanlariyla bitiinlesmesi anlamina
gelmektedir; dijital doniigim bu tanimiyla, bir isletmenin, ¢alisma seklini temelden degistirmesine
sebep olmaktadir ve isletmeler, bu yolla miisterilere deger katmaktadir (Caputo vd., 2021; Harting
vd., 2018; Verhoef & Bijmolt, 2019; Berman & Bell, 2011; Van Tonder vd., 2020).
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Bir isletmenin basarili olmasi i¢in yeni nesil teknolojilerden faydalanmasi, yenilikleri uygulayarak
kendisini farklilagtirmasi ve miisterilerine dogru zamanda dogru deneyimi sunmasi gerekmektedir
(Verhoef & Bijmolt, 2019; Vucekovic & Gavrilovic, 2021; Schallmo vd., 2017; Ziyadin vd., 2020). Bu
noktada devreye giren dijital doniisiim, isletmelerin is yapma seklini degistirmekte ya da tamamen
yeni is tiirleri yaratmaktadir (Veit vd., 2014; Vaska vd., 2021; Caputo vd., 2021; Kotarba, 2018;
Schallmo vd., 2017; Imtiaz & Kim, 2019; Sundaram vd., 2020; Van Tonder vd., 2020).

Dijital doniisiim icin verilebilecek en dogru 6rneklerden biri Netflixdir (Teece, 2010; Margiono, 2020;
Vucekovic & Gavrilovic, 2021; Gong & Ribiere, 2021). Eskiden bir film izlemek istedigimizde video
magazasina giderek kaset kiralamamz gerekirdi, su anda Netflix bize sabit bir ticret karsiliginda istedigimiz
kadar filmi izleme olanag1 vermektedir (Vucekovic & Gavrilovic, 2021; Margiono, 2020; Gong & Ribiere,
2021). Bir isletmenin dijital doniisiimii artik zorunlu gozitkmektedir, bu nedenle dogru adimlarla bu
doniisiimil gergeklestirmek gerekmektedir (Van Tonder vd., 2020; Broekhuizen vd., 2021).

Caligmada ilk olarak dijital, dijitallestirme, dijitallesme, dijital doniisiim, is modeli, yeni is modeli
kavramlar1 kisaca agiklanmakta olup sonrasinda literatiirde yer alan ¢alismalar ve bagarili isletme
ornekleri nezdinde ve Yiiksekogretim Kurulu Tez Merkezinde bulunan ve dijital dontistim ile ilgili
yayimlanan 20 yiiksek lisans ve doktora tezinden elde edilen veriler ¢ercevesinde dijital déntistimiin
yeni is modelleri tizerindeki etkileri arastirilmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

Aragtirmanin kavramsal gerceve boliimiinde, oncelikle dijital, dijitallestirme, dijitallesme, dijital
doniisiim kavramlari ele alinarak bu kavramlarin birbiriyle baglantili ama farkli kavramlar oldugu
vurgulanmaya ¢alisilmaktadir. Sonrasinda is modeli, is modeli kanvasi sekli tizerinden gorsel olarak
desteklenmeye galisilan is modeli kurgusu agiklanmakta olup, en son olarak yeni is modeli kavrami
aciklanmaktadir.

2.1. Dijital Déniisiim

Dijital, dijitallesme, dijitallestirme, dijital doniisiim literatiirde birbirinin yerine kullanilan terimler
olarak goze carpmaktadir (Caputo vd., 2021). Bu ¢alismada dijital doniigiim kavramini agiklayabilmek
i¢in dijital, dijitallestirme, dijitallesme ve en son dijital doniisiim kavramlarinin tanimlamalarina yer
verilerek aralarindaki farkliliklarin ortaya ¢ikarilmasi amag¢lanmaktadir.

2.1.1. Dijital

Dijital, en basit anlamiyla bir seyin sayilabilir birimlere boliinmesi, bagka bir ifade ile sayilari kullanma
anlamina gelmektedir (Cramer, 2014). Dijital veriler, tahminleri ve kararlar1 kolaylastirmak ve
gelistirmek i¢in dijitallestirilmis verilerin toplanmasi, islenmesi ve analizi olarak tanimlanmaktadir
(Schallmo vd., 2017).
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0’lar1 ve 1’leri olan dijital veriler, sayisiz kere kopyalanabilmekte, daha iyi sekilde, 6rnegin, daha
hizli bir formatta yeniden tiretilebilmektedir (George Mason University, 2021). Dijital veri, ka¢ kez
kopyalanirsa kopyalansin esas halinden hicbir sey kaybetmemektedir (George Mason University,
2021). Mevcut verileri dijital hale getirebilmek diger bir deyisle dijitallestirebilmek (Caputo vd.,

2021) i¢in dijital verinin, nasil olustugu ¢alismada agiklanmaktadir.

2.1.2. Dijitallestirme

Dijitallestirme, analog bilgilerin dijital bilgiye doniistiirilmesi siireci olarak tanimlanmaktadir;
buna 6rnek olarak, daktiloyla yazilmis bir metni, yazicida tarayip pdf formatinda bilgisayara dijital
olarak kaydetmek verilebilmektedir (Imtiaz & Kim, 2019; Van Tonder vd., 2020; Caputo vd., 2021).
Dijitallesme, dijitallestirilmis verilerden yararlanarak siiregleri iyilestirdigi (Gong & Ribiere, 2021) icin

dijitallestirmenin tanimi yapilarak, dijitallesmede ki yeri ¢alisma da vurgulanmaya caligilmaktadur.

2.1.3. Dijitallesme

Dijitallesme, dijital teknolojilerin ve dijitallestirilmis verilerin, gelir elde edebilmek, is siireglerini
gelistirmek, degistirmek ya da doniistiirmek amaciyla kullanilmas: olarak tanimlanmaktadir (Imtiaz
& Kim, 2019; Van Tonder vd., 2020; Vaska vd., 2021).

Dijital doniisiim, dijitallesme araciligiyla saglanan bir is dontisiimii (Bouncken vd., 2019) oldugu i¢in
caligma da djjitallesmenin tanimi yapilarak hem dijital dontisiim ile fark: aciklanmaya ¢alisiimakta
hem de dijital doniigiime ulagmada arac1 durumda olan dijjitallesmenin, tanimindan hareketle, dijital

doniisiime ulagtirmada hangi noktalarda devreye girdigi belirtilmeye galisiimaktadir.

2.1.4. Dijital Doniisiim

Dijital dontisiim, isletmelerin performansini veya erisimini gelistirerek isletmeleri daha iyi hale
getirmek, misteri deneyimini gelistirmek, operasyonlar1 kolaylastirmak veya yeni is modelleri
olusturmak gibi is iyilestirmeleri saglamak amaciyla sosyal medya, mobil gibi yeni dijital teknolojilerin
kullanilmasi seklinde dijitallesme projeleri araciligiyla gerceklestirilen, organizasyonel degisiklikleri
hedefleyen stratejik doniisiimler, isletmeleri 6nemli 6l¢iide degistirme siireci, is modellerinin ve
prosediirlerinin yeniden incelenmesi, degistirilmesi, yeni i modellerinin gelistirilmesidir (Hanelt
vd., 2015; Bouncken vd., 2019; Imtiaz & Kim, 2019; Sundaram vd., 2020; Van Tonder vd., 2020;
Margiono, 2020; Gong & Ribiere, 2021; Broekhuizen vd., 2021; Caputo vd., 2021). Dijital doniisiim
taniminda belirtildigi tizere yeni is modellerine agilan kapinin dijital doniisim ile gerceklestigi

goriilmektedir.

359



Ayga UGUR - Burgin ATASEVEN

2.2. Yeni is Modeli

Yeni is modeli boliimiinde, Oncelikle i3 modeli kavraminin, literatiirde yapilan caligmalar
dogrultusunda aciklamasi yapilmakta, sonrasinda is modeli kanvasindan bahsedilmekte, en son
olarak ise yeni is modeli kavrami a¢iklanarak bu boliim tamamlanmaktadir.

2.2.1. Is Modeli

Is modeli, bir firmanin nasil is yaptigini, yani bir firmanin faaliyetlerini, nasil ¢alistigin1 ve odak
firmalar, misteriler ve ortaklar gibi paydaslar: i¢in nasil deger yarattigini, kisaca hangi faydalar:
sagladigini aciklamaktadir (Shafer vd., 2005; Dahan vd., 2010; Chesbrough, 2007; Donner & Vries,
2021; Li, 2020; Schallmo vd., 2017; Hanelt vd., 2015).

Is modeli, bir isletmenin temel mantigini ve stratejik secimlerini (Dahan vd., 2010), miisteriler,
organizasyon ve para arasindaki neden-sonug iliskilerinin 6ziinii, simdi ve gelecekte nasil para
kazandigini, rekabet avantajlarini agiklayan, organizasyonel yapilari ve siirecleri ile bir firmanin
vizyonu ve stratejisi arasindaki baglantiy1 saglayan, hedefleri tanimlama, gabalar1 motive etme,
faaliyetleri koordine etme ve kaynaklari tahsis etme, gelir kaynaklari, maliyet yapisi ve yap veya satin
al segeneklerini belirleyen (Li, 2020), saglanan faydalarin sirkete ne sekilde gelir sagladig1 sorusuna
cevap veren (Schallmo vd., 2017) bir model olarak tanimlanmaktadir. Is modelini tanimlamamiz
ve bu sekilde is modeli kapsamina giren konular1 ¢aligmada agiklamamiz, yeni is modelinin hangi
noktalarda farklilik sundugunu belirlememiz agisindan yararl goziikmektedir.

2.2.2. Is Modeli Kanvasi

Is modeli kanvasi, 2008'de Alex Osterwalder tarafindan gelistirilerek isletmelerin is planlarryla ilgili
yaptiklar1 glincellemeleri tek sayfada gormelerini saglamaktadir; ilgili kanvasta “Temel Ortakliklar,
Temel Etkinlikler, Temel Kaynaklar, Deger Onerisi, Miisteri iliskileri, Kanallar, Miisteri Segmentleri,
Maliyet Yapisi ve Gelir Akigi” seklinde belirlenen bagliklarin doldurulmasi gerekmektedir
(Osterwalder & Pigneur, 2010; Veit vd., 2014; Joyce & Paquin, 2016; Stott vd., 2016; Ojasalo &
Ojasalo, 2018; Kotarba,2018; Larosa & Mysiak, 2019; Donner & Vries, 2021).

Temel Ortakliklar, isletmenin ortaklik i¢inde olmasi gereken kamu kurumlari, distribiitér gibi
kurumlar1 kapsamaktadir; temel etkinlikler kismi, isletmenin basarili olabilmek igin Ar-Ge,
markalagma, satis gibi faaliyetlerinin belirlendigi yer olarak goze ¢arpmaktadir (Joyce & Paquin,
2016; Ojasalo & Ojasalo, 2018). Temel Kaynaklar, isletmenin hammadde gibi temel gereksinimlerini
ifade etmektedir (Kotarba, 2018). Deger Onerisi, isletmenin miisteri icin sagladigi faydayi,
rakip firmalardan ayrilan yapisini, firiin veya hizmetinin niteliklerini tanimladig: alan olarak
belirtilmektedir (Osterwalder & Pigneur,2010; Ojasalo & Ojasalo, 2018).

Sekil 1'de yer alan Is Modeli Kanvasr'nda bagliklar ve basliklarin altinda cevaplanmasi gereken sorular
yer almaktadir.
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Temel Ortakhiklar  Temel Etkinlikler Deger Onerisi Miisteri iliskileri Miisteri
Segmentleri
o Temel ® Deger dnerimiz « Miisterilerimize « Miisterilerimizi
ortaklarimiz hangi temel sattigimiz gergek nasil kazaniyoruz, o Yarattigimiz
Kkimlerdir? etkinlikleri deger nedir? muhafaza ediyoruz deger kimler igin
: gerektiriyor? R ve artirtyoruz? yaratiliyor?
 Miisterilerimizin
e Temel o Dagitim hangi soru(rlllanm ¢ Olugturdugumuz
tedarikgilerimiz X lgl gozuyoruz: miisteri iligkileri
kimlerdir? analiarmiz nelerdir? 5 i
: o Her segmentte : e En 6nemli
sundugumuz miisterilerimiz
* Ortaklarimizdan paketler nelerdir? kimler?

edindigimiz temel o Miisteri
kaynaklar iliskilerimiz
hangileridir?

o Ortaklarimiz
hangi temel
faaliyetlerde
bulunuyor?

o Gelir akisimiz

Temel Kaynaklar

e Deger Onerimiz hangi
temel kaynaklari
gerektiriyor?

e Dagitim kanallarimiz

® Misteri iligkilerimiz

o Gelir akisimiz

Maliyet Yapisi

© Miisterilerimizin
hangi ihtiyaglarini
karsiliyoruz?

e Minimum
gecerlikteki
lirtinlimiiz
hangisidir?

o is modelimizin
diger kisimlar ile

nasil Ortiigtiyorlar?

o Miisterilerimizin
ornek modelleri

® Bize maliyeti I
nelerdir?

nedir?

Kanallar

e Miisteri segmentlerimizin
tercih ettigi kanallar
hangileridir?

o Rakipler onlara nasil ulagtyor?
 En iyi ¢aligan kanallar
hangileri?

e Maliyeti en diisiik kanallar
hangileri?

Gelir Akisi

o i modelimizin en 6nemli maliyet kalemleri
nelerdir?

® En pahali temel kaynaklarimiz nelerdir?

o En pahali temel faaliyetlerimiz nelerdir?

o Miisterilerimizin gergekten 6demeyi istedikleri
deger nedir?
o Su anda gergekte ne i¢in ddeme yapiyorlar?

o Gelir modelimiz nedir?

e Fiyatlandirma taktiklerimiz nelerdir?

Sekil 1: Is Modeli Kanvasi

Kaynak: Larosa, E, & Mysiak, J. (2019). Business models for climate services: An analysis. Climate Services, 1-13.

Sekil 1de belirtilen Is Modeli Kanvasrnin altinda yer alan sorulara yanit vererek bir isletme, hem

yeni is modellerine hakim olabilmekte hem de hedeflerine en uygun is modelini se¢me sansina

sahip olabilmektedir. Boylece isletmeler, kargilarinda duran biiyiik resmi anlayarak yeni alternatifleri
degerlendirebilmektedir (Osterwalder & Pigneur, 2010; Joyce & Paquin, 2016; Ojasalo & Ojasalo,

2018; Larosa & Mysiak, 2019).

2.2.3. Yeni Is Modeli

Yeni is modeli, inovasyonu ve olanaklar1 temsil eden (Teece, 2010) bir is modeli yaratan,

cesitlendiren, doniistiiren (Donner & Vries, 2021), dijitallesmenin etkisi sonucu fiziksel unsurlara
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bagimhiligin azalmasiyla ortaya ¢ikan bir model olarak tanimlanmaktadir (Caputo vd., 2021).
Yeni is modeli, hizmetlerin kisisellestirilmesi gibi farkli sekillerde ifade edilebilen, sirketlerin ve
misterilerin ortaklasa tiretimine yol agan, Internet, mobil ve ¢ok kanalli iletisim tizerinden etkilesim
yoluyla miisterilerle baglantilarin belirgin bir sekilde giiclendirilmesi ile ve artan misteri bilgisi ile
olusturulan, miisteri hedeflerinin béliimlere ayrilmasini saglayan bir modeldir (Delmond vd., 2016).
[laveten yeni is modeli, iiriinler ve hizmetler gelistirmek icin dijital yeterliliklerden yararlanarak
operasyonel verimlilikleri ve orgiitsel performansi arttiran (Stott vd., 2016), bunu dijital ile
fiziksel ve is ile miisteri deneyimlerini sorunsuz bir sekilde harmanlayarak olusturan model olarak
belirtilmektedir (Broekhuizen vd., 2021). Ek olarak dijital is modelleri olarak da tanimlanan yeni
is modeli, yeni deger yaratma ve deger yakalama araglar1 saglama anlamina gelmektedir (Li, 2020;
Delmond vd., 2016; Verhoef & Bijmolt, 2019; Aktan, 2018; Rof vd., 2020).

3. Metodoloji

Calismada ilk olarak dijital doniisiimiin is modellerine etkisi ile ilgili nicel ve nitel ¢alismalar
aragtirilarak, sentezlenerek ve degerlendirilerek sistematik bir literatiir taramasi yapilmistir. Daha sonra,
dogru dijital doniisiim siirecinden gegerek basarili yeni is modeli gelistiren isletme 6rneklerine yer
verilmistir. Son agamada, nitel aragtirma yontemi kullanilarak Yiiksekogretim Kurulu Tez Merkezinde
yayimlanan ve Yiiksekogretim Kurulu Tez Merkezinin web sitesinde, tarama terimi kismna dijital
doniisiim yazdigimizda karsimiza gikan 88 tezden 20 yiiksek lisans ve doktora tezine analiz yapilmistir.

Dijital doniisiim terimi yazilarak aratilan ve Yiiksekogretim Kurulu Tez Merkezi'nde karsimiza ¢ikan
88 tezden 20 tezin, ¢alismamiz baglaminda, dijital doniistimiin is modellerine etkisi konusunda 6n
plana ¢iktig ditsiiniilmiistiir; bu nedenle 20 yiiksek lisans ve doktora tezine yonelik analiz yapilmuistir.

Yiiksekogretim Kurulu Tez Merkezinde dijital doniistim ile ilgili yayimlanan, 20 yiiksek lisans ve
doktora tezinden elde edilen veriler MAXQDA 2020 Analytics Pro analiz programina aktarilmistir.
Igerik analizi yontemine uygun olarak tezlere yapilan okumalar sonucunda temalar, kategoriler,
kodlamalar gerceklestirilmistir.

MAXQDA 2020 Analytics Pro programinda yapilan analiz sonucunda, tezlerde ortaya ¢ikan
benzer kelimeler, kullanim alanlarina gére ayni kategoride siniflandirilmistir. Dijital donitistimiin
is modellerine etkisini belirleyebilmek i¢in nitel aragtirma yontemlerinden tematik icerik analiziyle

tezler incelenmistir.

4. Arastirma Bulgular:

Bu boliimde dijital doniistimiin yeni is modelleri tizerindeki etkisi hakkinda literatiirde yapilan nicel
ve nitel ¢alismalardan elde edilen bulgular, dogru dijital doniisiim siirecinden gecerek basarili yeni
is modeli gelistiren igletme orneklerini iceren bulgular ve Yitksekogretim Kurulu Tez Merkezinde
yayimlanan ve dijital doniigiim terimi aratilarak bulunan 20 yiiksek lisans ve doktora tezine yapilan
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tematik icerik analizi ile ortaya ¢ikan temalar, kategoriler, kodlamalar neticesinde elde edilen bulgular
paylasiimaktadir.

4.1. Dijital Doniisiimiin Yeni Is Modelleri Uzerindeki Etkisi Konusunda Yapilan Sistematik
Literatiir Taramas1 Bulgular:

Vaska vd. (2021)’in ifade ettigi tizere, teknolojik degismeler 151g1nda degisimlere yanit vermeye ¢aligan
isletmeler, is modellerini degistirme gergegi ile ytiz yiize olmaktadir, dijital dontistimiin isletmelerde
gerceklesmesi, isletmelerin is yapma sekillerini degistirmektedir. Veit vd. (2014)’lin belirttigi iizere
dijital dontigiim, bir isletmenin nasil deger yarattigini ve hangi faydalari sagladigini, bagka bir ifade ile
is modelini etkilemektedir. Berman & Bell (2011), djjital dontigtimii hizli bir sekilde gerceklegtirmenin
zorlugunu vurgularken, isletmelerin, rakiplerinden farklilasma yoluna gittigini ve miisterilerin
beklentilerine odaklandigini ifade etmektedir. Schallmo vd. (2017), dijital doniigiimii, i modelinin
tanimiyla bitiinlestirmektedir; i modelinin deger yaratmayla ilgili oldugunu vurgulamaktadir ve
dijital doniistim amaciyla yapilan is modeli degisikliginin rekabet avantajini ve miisteri iligkilerinin
devamliligini saglayacagini belirtmektedir. Harting vd. (2018)’nin ifade ettigi iizere, hiziyla 6n
planda olan dijital doniistim, miisteri 6zelinde hizmetler sunmaktadir; boylece misteriler, dijital
dontisiim gegiren isletmelere daha yakin olmaktadir; en iyi miisteri iligkilerine sahip isletmeler,
rakipleri ile karsilagtirildiginda ilgili pazarda giiglii konuma ulasabilmektedir. Verhoef & Bijmolt
(2019) ¢alismalarinda, miisterilerin beklentilerinde ki degisiklikler ve artan rekabetten dolay: dijital
dontistimiin gerekli oldugunu vurgulamaktadir. Mergel vd. (2019), dijital doniisiim, yenilige agilan
bir kap1 olarak gérmektedir, burada anlatilmak istenen “yeni” yeni miisteriler, yeni pazarlara giris
anlamina gelmektedir; ilaveten rekabet edebilmek i¢in dijital doniisiimiin gerekliligi de ¢alismada
vurgulanmaktadir.

Ziyadin vd. (2020)’nin ifade ettigi {izere, dijital dontisiimiin, miisteri deneyimini daha iyi bir ¢izgiye
tagimasi ve bu durumdan bir isletmenin biitiintiniin etkilenmesi neticesinde dijital doniisiim, yeni is
modellerinin ortaya ¢ikmasiyla sonuglanmaktadir.

Sundaram vd. (2020) ¢alismalarinda belirttigi izere, miisterilerin satin alma aligkanliklar1 degistigi
i¢in, firmalarm, misterilerin deneyimini gelistirmesi gerektigi icin ve degisen aligkanliklar
firmalarin anlayabilmesi i¢in dijital doniisiim gerekli olmaktadir ve isletmeler, stratejik olarak
farklilagarak rekabet avantaji saglayabilmek i¢in dijital doniisiim sonucunda olusacak ve avantaj
saglamalarina neden olacak yeni is modelleri iizerine odaklanmaktadir. Van Tonder vd. (2020), bir
isletmenin miisterilerin beklentilerine cevap verebilmesi i¢in dijital dontisiimiin gerekli oldugunu
ifade etmektedir.

Calismalarda da belirtildigi gibi, isletmeler, dijital doniisiim siirecinde yeni is modellerini goz
oniinde bulundurmaktadir. Isletmeleri dijital doniisiim yapmaya zorlayan en énemli itici giiglerin,
isletmelerin rakiplerinden farklilagmak istemesi ve miisterilerinin beklentilerine en kisa siirede
cevap vermek istemesi oldugu ¢alismalarda belirtilmektedir (Berman & Bell, 2011; Schallmo vd.,
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2017; Harting vd., 2018; Verhoef & Bijmolt, 2019; Mergel vd., 2019; Ziyadin vd., 2020; Sundaram vd.,
2020; Van Tonder vd., 2020).

Bouncken vd. (2019), ¢alismasinda is modelinde degisiklik yapacak isletmelerin yoneticilerinin,
kendi diistincelerinde de degisiklik yapmasi gerektigi konusuna vurgu yapmaktadir. Heck (2019)’un
ifade ettigi tizere, bir isletmede dijital dontistimi gerceklestirebilmek icin, isletme yoneticilerinin bu
doniisiime olan inancinin tam olmasi ve igletmenin tamamina bu inanci yansitmasi gerekmektedir;
yoneticilerde bu inancin olusabilmesi igin ise yoneticilerin, dijital konulardaki eksik taraflarini
tamamlamalar1 gerektiginden de ¢aligmada bahsedilmektedir.

Calismalarda da goriildiigii tizere is modeli degisikligi, ayn1 zamanda yoneticilerin diisiince seklinin
de degismesini gerektirmektedir (Bouncken vd., 2019; Heck, 2019).

Fiziksel varliklara bagimlihgin azalmasiyla yeni is modelleri bigimlerinin gelistirilmesi,
dijitallesmenin sonuglarindan biri olarak gériilmektedir (Caputo vd., 2021). Li (2020) ¢alismasinda,
dijital teknolojiler araciligiyla yeni is yontemlerinin etkinlestirildiginden bahsetmektedir.

Ebert & Duarte (2018)'nin ¢alismasinda, yeni is modellerinin uygulanmasi, dijital doniisiimiin
hedefleri arasinda yer almaktadir. Gong & Ribiere, (2021) ¢aligmasinda, dijital dontisiim, isletmelerin
yaptig1 islerde kolaylik saglamasi, miisteri deneyimini gelistirmesi ve yeni is modellerinin olusturulmas:
icin sosyal medya gibi dijital teknolojilerin kullanilmas1 olarak tanimlanmaktadir. Bu durum, dijital
doéniisiimiin hedeflerinden birinin, yeni is modelleri gelistirmek oldugunu bize gostermektedir.

Yapilan caligmalarda da belirtildigi gibi dijital doniigiim, bir igletmenin misteri deneyimini
iyilestirmesi, is hedeflerini etkilemesi, yonetim seklini etkilemesi ve isletmenin tiim departmanlarin
etkilemesi agisindan yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasiyla sonu¢lanmaktadir ve bunu yaparken de
sosyal medya, mobil gibi yeni dijital teknolojileri kullanmaktadir (Ebert & Duarte, 2018; Gong &
Ribiere, 2021).

Schwertner (2017), ¢aliymasinda, dijital doniisiim siirecinde esnek isletmelerin 6nemine vurgu
yaparken, degisime hizli bir gekilde uyum saglayabilen isletmelerin temel basar: faktoriine sahip
oldugunu ve degisiklik yapmaya elverisli isletmelerin, dijital dontistim gegirmesi durumunda bu
degisiklige yanit vermede zorlanmayacagini belirtmektedir. Rohn (2021), dijital doniisitm konusunda
bagarili olabilmek icin isletmelerin, esnek olmasi gerektiginden bahsetmektedir. Broekhuizen
vd. (2021), isletmelerin, dijjital doniisiim sonucu yeni is modeli olusturduklarinda esnek bir orgiit
yapisina sahip olmalarinin 6nemine vurgu yapmaktadur.

Yapilan ¢alismalarda goriiyoruz ki dijital doniigiimde basarili olabilmek i¢in esnek 6rgiit yapisina
sahip olmak olduk¢a 6nemli gozitkmektedir (Schwertner, 2017; Rohn, 2021; Broekhuizen vd., 2021).

Dijital déniisimiin yeni is modelleri iizerindeki etkisi konusunda yapilan sistematik literatiir
taramasinda 6ne ¢itkan kavramlarin, teknoloji, yonetim, hiz, strateji, misteri, esneklik ve rekabet
oldugu goriilmektedir.
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4.2. Basarili Dijital Doniisiim Gegiren Isletme Ornekleri

Kaynaklarini ve yeteneklerini stratejik olarak dogru kullanan, dogru insanlarla ¢aligan Netflix gibi
sirketlerin glinimiizde bagarili oldugu goriilmektedir (McCord, 2014; Margiono, 2020; Gong &
Ribiere, 2021; Vucekovic & Gavrilovic, 2021).

1998de DVD kiralama sirketi olarak kurulan Netflix’in, 2007'de miisterilerine DVD kiralama ve
Internet akis hizmeti icin abonelikler sunarak ve film akis hizmetini baslatarak filmlerin ¢evrimigi
izlenmesine olanak vermis oldugu goriilmektedir (Gong & Ribiere, 2021; Margiono, 2020). Netflix’in,
yeni teknolojilerden basamak basamak yararlanarak deger yarattigi goriilmektedir; buradan
hareketle, dijital doniisiimiin, i modellerini siirekli giincellemeyi tetikledigi sonucuna varilmaktadir
(Margiono, 2020; Vucekovic & Gavrilovic, 2021).

Netflix'in dijital doniisiim siirecinde basarili olmasinda, bulundugu pazardaki degisiklikleri takip
etmesinin ve mevcut ya da potansiyel miisterilerinin talep ve ihtiyaglarina gore kendini siirekli
yenileyen esnek yapisinin 6nemli rol oynadigi belirtilmektedir (Margiono, 2020; Vucekovic &
Gavrilovic, 2021; Gong & Ribiere, 2021). ABDdeki kullanicilarin %45’inin, baska hicbir yerde
bulunmayan yeni orijinal igerikleri izlemek i¢in belirli bir video akisi hizmetine 6deme yaptiklari
belirtilmektedir; bu veri dijital doniigiimiin eglence sektoriindeki etkilerini bize gostermektedir
(Westcott & Arbanas, 2021).

Bankacilik sektoriinde hizmet veren orneklerden biri ABDde yer alan Security First Network
Bankdir; bankanin dikkat ¢eken 6zelligi yalnizca Internet araciligiyla cevrimici hizmet vermesi ve
Internet bankacilig1 sunan ilk firma olmasidir; tiiketiciler tiim bankacilik islemlerini sadece Internet
tizerinden gerceklestirebilmektedir (Clark & Lee, 1998). Security First Network Bank’in, Ekim 1996
olan ilk faaliyet yilinin sonundaki verilerine gore miisterileriyle birlikte 41 milyar dolarlik varliga
ulastig1 belirtilmektedir, kisa zaman i¢inde ulastig1 bu bagarisi Internet bankaciliginin giictinii bize
gostermektedir (Clark & Lee, 1998).

Perakende sektoriinde dikkat ¢eken Ornek isletmelerden biri Walmart olarak goziitkmektedir
(Chan, 2020). Walmartin 2009da Walmart Marketplace adinda e-ticaret platformunu olusturdugu
goriilmektedir (Altexsoft, 2019). Walmartin olusturdugu Savings Catcher programi, diger ¢evrimici
magazalarin fiyatlarini mevcut Walmart fiyatlariyla eslestirmekte, diger magazalarda daha ucuz bir
fiyat bulursa, sistem, kullanicinin tiriinii en diistik fiyata alabilmesi i¢in aradaki fark degerinde bir
kupon vermektedir (Altexsoft, 2019). Basarili dijital doniisiim siireci izledigi goriilen Walmartin,
bityiik veri analitiginden faydalandig1 verdigimiz 6rneklerle de grillmektedir (Chan, 2020). Walmart,
alisveris deneyimini kisisellestirmek, uygun {iriin 6nerileri sunmak ve 6demeleri basitlestirmek icin
miisteri verilerini aktif olarak kullanmaktadir (Altexsoft, 2019). Online emlak firmasi olan Zumper,
emlak sektoriinde gerceklestirilen dijital dontsiim siireci icin gosterilebilecek 6rneklerden biridir;
Zumper, kiracilara bir daire bulma, bagvuruda bulunma ve ardindan rezervasyon yapma olanag:
sunmaktadir; ilaveten kiracilarin, kiralarini dijital olarak &deyebilmesine olanak vermektedir
(Dilmegani, 2021).
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Calismada belirtilen isletme 6rnekleri nezdinde goriiliiyor ki, isletmelerin, miisterilerin isteklerine
hizli cevap vermesi, isletmelere rekabet avantaji saglamaktadir ve isletmelerin, miisterilerin isteklerine
hizli cevap verebilmesi i¢in bagarili dijital doniigiim siirecinden gecmesi gerekmektedir. Esnek orgiit
yapisina sahip isletmeler, miisteri beklentisine ve piyasa kosullarina gore kendilerini giincelleme
yetenegine sahip olmaktadir. Dijital dontisiim siirecinde bagarili olabilmek i¢in esnek 6rgiit yapisina
sahip olmanin 6nemi, literatiirde belirtildigi gibi, verilen 6rneklerde de goriilmektedir.

4.3. Dijital Déniisiimiin Yeni Is Modelleri Uzerindeki Etkisi Konusunda Yapilan Icerik Analizi
Bulgular:

Yiiksekogretim Kurulu Tez Merkezinin Internet sayfasinda bulunan, dijital déntistimle ilgili yapilan
tezlerden 20 tane ytiksek lisans ve doktora tezinin tim béliimleri analize dahil edilmistir. 20 yiiksek
lisans ve doktora tez caligmasi gercevesinde dijital doniistim ile ilgili en ¢ok iizerinde durulan
kavramlar, MAXQDA 2020 Analytics Pro programi kullanilarak incelenmis ve Tablo 1'deki sonuglara

ulagilmstir.

Tablo 1: Dijital Doniisiimle flgili Tezlerin Analiz Sonuglar
Sozciik Frekans % Belgeler
Teknoloji 4.137 33,42% 20
Yonetim 1.290 10,42% 20
Hiz 1.174 9,48% 20
Strateji 1.034 8,35% 19
Rekabet Kogullar: 583 4,71% 18
Hizl 580 4,69% 20
Rekabet 532 4,30% 19
Calisanlar 529 4,27% 18
Dijitallesme 501 4,05% 19
Kalite 428 3,46% 20
Otomasyon 307 2,48% 18
Yenilik 295 2,38% 20
Memnuniyet 211 1,70% 19
Esnek 203 1,64% 17
Verimlilik 143 1,16% 18
Departman 135 1,09% 15
Yaratici 120 0,97% 14
Rakip 115 0,93% 16
Inovasyon 61 0,49% 13
Toplam 12.378 100,00%

Literatiirdeki verilere yonelik yapilan sistematik literatiir taramasinin sonuglarindan elde
edilen bulgular ile tezlere yapilan igerik analizinde en ¢ok deginilen kavramlar dikkate alinarak
karsilastirildiginda literatiirde, dijital dontistim ile ilgili tizerinde durulan teknoloji, yonetim, hiz,
strateji, rekabet gibi kavramlarin tezlerle benzerlik gosterdigi sonucuna ulagilmaktadir.
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Yiiksekogretim Kurulu Tez Merkezinde bulunan ve dijital dontisiim ile ilgili yayimlanan 20 yiiksek
lisans ve doktora tezi iizerinde yapilan otomatik sézciik taramasi sonucunda, Tablo 1'de belirtildigi
tizere genel olarak dijital doniisiim konusunda teknoloji, yonetim, hiz ve strateji kelimelerinin 6n
plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Dijital doniisiimiin yeni is modelleri iizerindeki etkisi konusunda iistiinde durulan en 6nemli
hususlar Sekil 2'de gosterilmektedir.

Rekahet = inovasyon

Jtomasyon Rekahet Kosullan

Teknoloji

£ Verimiilik 2 £ Memnuniyet o
] Hiz = Yarauci {a

i
Dijitaliesme

Departman

Yenili
R

Sekil 2: Kelime Kod Bulutu Analizi

Yiksek lisans ve doktora tezlerinde ve literatiir aragtirmalarinda Sekil 2'de ki hususlara ¢okga
deginilmesi, yeni is modellerinin olugsmasinda sekilde belirtilen hususlarin 6nemli oldugunu bize
gostermektedir. Sekil 2de, 20 yiiksek lisans ve doktora tezi ¢ergevesinde yapilan icerik analizinden
elde edilen bulgular dikkate alinarak, iliskili olabilecegi degerlendirilen konular literatiir ile
karsilagtirilarak olugturulmugtur.

Yiiksekogretim Kurulu Tez Merkezinde bulunan ve dijital dontisiim ile ilgili yayimlanan 20 yiiksek
lisans ve doktora tezinden elde edilen verilerin analiz sonuclarina gore, Sekil 3de goriildiigi gibi,
isletmelerde djjital doniigiimiin sebepleri temasi iki kategoriden olugsmaktadir. Bu iki kategori de
kendi iglerinde toplam 6 alt kategoriden, diger bir ifade ile 6 koddan olugmaktadir.

Misteri beklentisi hakkinda olusturulmus kategori, memnuniyet, hiz, kalite seklinde 3 farkl
kodu icermektedir. Rekabet etme kategorisi ise rekabet, rekabet kosullari, rakip seklinde 3 kodu
icermektedir.
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@]

Dijital Donlisiim Sebepleri

@]

Musteri Beklentisi Rekabet Etme

AN

] 1 ]

Hiz Kalite Memnuniyet Rekabet Kosullar Rekabet Rakip

Sekil 3: Dijital Doniigiimiin Sebepleri Hiyerarsik Kod Alt Kod Modeli

Dijital doniistim sebepleri temas: incelendiginde Sekil 4de ve Tablo 2'de goriildiigli tizere miisteri
beklentisi kategorisinde yer alan kodlarin %59,58 oraninda oldugu, rekabet etme kategorisinde yer
alan kodlarm %40,42 oraninda kullanildig1 goriilmektedir.

59,58%

. Miisteri Beklentisi

. Rekabet Etme

40,42%

Sekil 4: Dijital Doniigiimiin Sebepleri Temas: Kategori Yiizdeleri

Tablo 2de yer alan verilerde belirtildigi tizere 20 yiiksek lisans ve doktora tezi nezdinde incelenen
verilerde dijital dontisiimiin sebepleri temasinda, miisteri beklentisi kategorisi altinda yer alan
kodlarin 1.813 frekans kullanildig), rekabet etme kategorisinin kodlarinin ise 1.230 frekansa sahip
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oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Dijital Doniisiimiin Sebepleri Temasinin Kategori Sonuglari

Dijital Déniisiimiin Sebepleri Frekans Yiizde
Miisteri Beklentisi 1.813 59,58%
Rekabet Etme 1.230 40,42%
TOPLAM 3.043 100,00%

Dijital doéniisiim ile ilgili yayimlanan 20 yiiksek lisans ve doktora tezinden elde edilen verilerin
analiz sonuglarina gore, dijital doniisiimiin sonuglari temasi, Sekil 5de belirtildigi gibi 2 kategoriden

olusmaktadir. Bu 2 kategoride 13 koddan meydana gelmektedir.

Dijital Danusumun Sonuglan

I\

Yeni Is Modeli Deglswm
Teknoloji Yonetim Strateji Gahsanlar Dultallesme Otomasyon Verimlilik Departman Hizl Yenilik Esnek Yaratici Inovasyon

Sekil 5: Dijital Doniisiimiin Sonuglar1 Hiyerarsik Kod Alt Kod Modeli

Dijital dontisim sonuglar1 temasi incelendiginde, Sekil 6da ve Tablo 3'de goriildiigli tizere yeni is
modeli kategorisinde yer alan kodlarin %86,51 oraninda oldugu, degisim kategorisinde yer alan

kodlarin %13,49 oraninda kullanildig1 goriilmektedir.
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86,51%

. Yeni is Modeli
B Desisim

13,49%

Sekil 6: Dijital Doniigiimiin Sonuglar: Temas: Kategori Yiizdeleri

Tablo 3de yer alan verilerde belirtildigi tizere 20 yiiksek lisans ve doktora tezi nezdinde incelenen
verilerde dijital doniisiimiin sonuglari temasinda, yeni is modeli kategorisi altinda yer alan kodlarin 8.076
frekans kullanildigi, degisim kategorisinin kodlarinin ise 1.259 frekansa sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 3: Dijital Doniigiimiin Sonuglar1 Temasinin Kategori Sonuglari

Dijital Doniisiimiin Sonuglar1 Frekans Yiizde
Yeni Is Modeli 8.076 86,51%
Degisim 1.259 13,49%
TOPLAM 9.335 100,00%

Tablo 4de Dijital dontisimiin sebepleri temasinda, miisteri beklentisinin nasil ele alindig1 noktasinda;
hiz ve kalite seklindeki faktorlerin, rekabet etme kategorisinde ise rekabet ve rekabet kosullarinin,
tezlerde en fazla ele alindigi goriilmektedir. Dijital doniisiimiin sonuglar: temasinda, degisim
kategorisinde hizliligin, yeni is modeli kategorisinde ise teknolojinin ve yénetimin 6n planda oldugu
analiz sonucunda gorillmektedir.

Tablo 4: Dijital Dontistimiin Sebepleri Temas: ve Dijital Doniisiimiin Sonuglar: Temas: Kod Matrisi

Kod Sistemi Frekans
Kod Sistemi 12.378
Dijital Déniisiimiin Sonuglar1 9.335
Degisim 1.259
Yaratici 120
Inovasyon 61
Yenilik 295
Hizli 580
Esnek 203
Yeni is Modeli 8.076
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Dijitallesme 501
Teknoloji 4.137
Yonetim 1.290
Strateji 1.034
Caliganlar 529
Verimlilik 143
Departman 135
Otomasyon 307
Dijital Doniisiim Sebepleri 3.043
Miisteri Beklentisi 1.813
Memnuniyet 211
Hiz 1.174
Kalite 428
Rekabet Etme 1.230
Rekabet 532
Rekabet Kosullart 583
Rakip 115

5. Sonug ve Tartisma

Literatiirde yapilan ¢aligmalarda da belirtildigi tizere dijital dontisimiin yeni is modelleri tizerinde
etkisi olduke¢a 6nemli goziikmektedir. Dijital doniisiim stireci, yeni is modellerini etkinlegtirebilmek
i¢in igletmeler tarafindan gerceklestirilmektedir (Veit vd., 2014; Vaska vd., 2021; Caputo vd., 2021;
Kotarba, 2018; Schallmo vd., 2017; Imtiaz & Kim, 2019; Sundaram vd., 2020; Van Tonder vd.,
2020). Ozetle, dijital déniisiimiin sonucunda yeni is modelleri ortaya ¢ikmaktadir. Gériiliiyor ki,
dijital doniistim ve yeni is modelleri arasinda neden-sonug iliskisi yer almaktadir, bu baglant: dijital
doniisiimiin yeni is modelleri tizerinde etkili oldugunu da bize gostermektedir.

Dijjital doniigiim siirecinde bagarili olabilmek icin literatiirde yapilan ¢alismalardan elde edilen
sonuglar1 6zetlemek gerekirse ilk olarak, isletmede dijital doniisiimii gergeklestirebilmek i¢in gerekli
uzmanliga sahip dogru insanlarin ilgili yerlerde olmasi gerekmektedir; diger bir deyisle dogru
insanlarla ¢aligilmasi gerekmektedir, teknolojik alt yapi i¢in yiiksek miktarda yatirimlar yapan bir
sirket dogru insanlarla galismazsa kullanilan teknoloji, isletmeyi yanlis tarafa gotiirebilmektedir;
gerekli uzmanliga sahip dogru insanlarin ilgili yerlerde olmasi konusu, yeteneklerini ve kaynaklarini
dogru sekilde kullanan Netflix 6rneginde de goriilmektedir (McCord, 2014; Margiono, 2020; Gong
& Ribiere, 2021; Vucekovic & Gavrilovic, 2021).

Ikinci ¢ikarilabilecek sonug, bir isletmenin dijital doniisiim siirecinde kurdugu teknolojik alt yapist
araciligiyla miisteri beklentisini iyi anlamasi konusudur ve buna gore bir isletmenin, miisterilerinin
ozel ihtiyaglarina gore ¢oztimler sunabilmesi beklenmektedir (Berman & Bell, 2011; Schallmo vd.,
2017; Harting vd., 2018; Verhoef & Bijmolt, 2019; Mergel vd., 2019; Ziyadin vd., 2020; Sundaram vd.,
2020; Van Tonder vd., 2020).
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Son olarak; bir isletmenin, teknolojinin siirekli giincellenen dogasini anlamasi ve buna bagl olarak
degisen ihtiyaclara uyarlanabilecek esnek bir alt yap: olusturmasi gerekmektedir (Schwertner,
2017; Rohn, 2021; Broekhuizen vd., 2021; Margiono, 2020; Vucekovic & Gavrilovic, 2021; Gong &
Ribiere, 2021). Bu ii¢ unsura dnem veren igletmelerin, dijital dontisiim siirecini dogru adimlarla
gergeklestirerek hedeflerine uygun olan yeni i modellerini organizasyonuna dahil etmesi ve esnek
orgiit yapist ile is modelini siirekli giincelleme yetenegine ulasmasi beklenmektedir.

MAXQDA 2020 Analytics Pro programinda yapilan analizlerden elde edilen bulgulara gore;
isletmelerde dijital doniisiimiin gerceklesmesinin sebeplerinin, miisterilerin isteklerine hizli bir
sekilde yanit verebilmek, miisteriye kaliteli bir hizmet sunabilmek ve mevcut rekabet kogullar1 olarak
belirlenmektedir. Yapilan analizlerde, dijital déniisiimiin sonucunda yeni is modelinin ortaya ¢ikt1g:
goriilmektedir ve yeni is modeli kategorisinde, teknoloji, yonetim ve strateji 6ne ¢ikan kavramlardar.
Analizlerden elde edilen bulgular sonucunda, dijital doniisiim i¢in en 6nemli sebep, miisterinin
isteklerine cevap vermek olurken, djjital doniigiimiin en 6nemli sonucu yeni is modellerinin ortaya
¢ikmasidir. Dijital doniigiimiin, yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasiyla sonuglanmasi, MAXQDA
2020 Analytics Pro ile yapilan analizlerde ortaya ¢iktig: gibi yapilan literatiir taramasinda da ulagilan
onemli bir sonug olarak géze ¢carpmaktadir.

Elde edilen aragtirma sonuglarina gére misterilerinin beklentilerini anlayan, bu beklentilere hizl
sekilde yanit veren, kaynaklarini dogru kullanan ve kendini siirekli yenileyen isletmelerin, glintimiizde
bagarili dijital doniisiim siireci gegirerek, yeni is modellerine ulasmasi miimkiin goziikmektedir.
Yapilan tematik icerik analizi, sistematik literatiir taramasi ve verilen basarili isletme Ornekleri
neticesinde isletmelere, basarili olabilmeleri i¢in gelecegi 6n gormeleri ve kendilerini gelecege adapte
etmeleri 6nerilmektedir. Amerika’li éinlii fiitiirist Herman Kahn'nda belirttigi gibi “Herkes ge¢misten
bir seyler 6grenebilir; bugiin gelecekten ders almak 6nemlidir” ctimlesi giintimiiziin isletmeleri i¢in
onemli gozitkmektedir.

Bu ¢aligmanin, isletmelerin bagarili bir dijital doniisiim siireci gegirebilmeleri ve hedeflerine uygun
olan yeni is modellerini organizasyonlarina dahil edebilmeleri i¢in literatiirde yapilan ¢aligmalardan
elde edilen sonuglar, basarili isletme Ornekleri ve tematik icerik analizi bulgular1 baglaminda
isletmelere fikir vermesi bakimindan, literatiire katk: saglayacag: distintilmektedir.

Yazar Katkis1
KATKI ORANI ACIKLAMA KATKIDA BULUNANLAR
Fikir veya Kavram Aragtirma fikrini veya hipotezini olusturmak | Ayca UGUR
Literatiir Taramas1 Calisma icin gerekli literatiirii taramak Ayca UGUR
Aragtirma Tasarimi Caligmanin yontemini, 6lgegini ve desenini Ayca UGUR
tasarlamak Bur¢in ATASEVEN
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Extended Summary

With this study, it is aimed to define and make visible some socio-demographic characteristics of
the vessel owner fishermen, who are the primary and most important stakeholders of the Turkish
fishing industry. With the evaluation of the research findings, in the daily lives of the fishermen
in the Sea of Marmara, which has an important potential in terms of working life in the seas of
Turkey; work place, working conditions, social life, family and professional relations with each
other are discussed. In this context, the professional profile and experience of fishermen, their
level of awareness about education and fisheries management, working conditions, occupational
accidents, health problems related to fishing, the time they spend outside of fishing and the
additional work they do during this period, their social networks and solidarity, social/social
relations. The characteristics of the fishing communities, such as participation, civil society
relations, value judgments, and some socio-economic living standards, have been examined
through sub-titles.

According to the findings, since the fishing profession is shaped according to a traditional lifestyle
that has been continuing for generations, fishing is an experience-based profession that is not
learned later, passed from father to son through nurturing and inheritance. The active working time
of the fishermen at sea varies according to the vessel groups/fishing methods. Particularly, the active
working time of the boats belonging to the large size group is largely related to the fishing method.
The fact that the working time spent at sea exceeds the normal/optimal labour period recommended
by the World Health Organization carries risks in terms of health and work efficiency. They spend
time with work. It has been determined that a very important part of the fishermen who continue
their professional activities in the Sea of Marmara are members of fishermen’s cooperatives, which
is a professional organization. It has been determined that the fishermen prefer the organization to
meet their compulsory needs such as shelter, document tracking and obtaining licenses. The fact that
the organization is used for such narrow and simple tasks shows that the capacity of fishermen to
become cooperative and self-management is insufficient.

1. Giris

Toplum bilimi kendi icerisinde ok ¢esitli alt dallari ile temsil edilmekte ve kavram olarak da ¢ok
genis bir alani kapsamaktadir. Zira balik¢iligin bir tarafta toplumsal antropolojik, kiiltiirel, iktisadi,
mesleki boyutunun incelenmesi gerekirken, diger taraftan da denizel ekosistemin biyo-ekolojik
yapist ile i¢ ice olan balik¢i topluluklarinin mesleki faaliyetleri irdelenmektedir (Acheson, 1981;
Orbach, 1987).

Diinyanin en eski mesleklerinden biri olan balikgilik meslegi de genel olarak belirsizliklerin hakim
oldugu, pek ¢ok anlamda riskler tasiyan, erkek egemen bir sektérdiir. Avlanmay: gergeklestirmek
icin gerekli hava kosullarindaki belirsizlik, satis ve pazarlamada yaganan sikintilar, emek-yogun
ozelliginin 6n plana ¢ikmasi gibi sorunlarin yani sira modernlesmenin ve tiirdeslesmenin etkisi
balik¢ilig1 ‘babadan ogula’ gegme 6zelligini giderek ortadan kaldirmaktadir (Hosgor & Cetinkaya,
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2007). Diinyada oldugu gibi Tiirkiyede de balik¢ilik alani ve balikeilara iliskin 6zellikler; cografi
bolgelere, balik¢ilik yontemlerine, ortamina, sermaye sahipligine ve mevsimsel 6zelliklere gore
degisiklik gostermektedir. Balik¢ilik yapan topluluklar da bu etkilerle sekillenen farkli sosyo-
ekonomik ve kiiltiirel 6zelliklere sahiptir.

Tiirkiye genelinde balik¢ilik yapan topluluklarin gegmis ve mevcut yapilarina iliskin kapsaml bir
aragtirmanin olmamasi, balik¢r topluluklarinin sosyo-ekonomik konulardaki gelecek 6ngoriistinii
giiclestirmektedir. Avrupa Birligi ile ‘ortak balik¢ilik politikalarynin uyumlulugu i¢in yapilan
calismalarda (Ozdemir, 2014) gozlemlenen 6énemli konulardan birisi de; balikgilikla gegimini
saglayan topluluklarin, politika gelistirme siirecine yeterince dahil edilmedigi, ancak yaptirimlardan
sorumlu olduklaridir (Karakus, 2015). Bununla birlikte, balik¢ilik kaynaklar: ve avcilik kapasitesine
ragmen, balik¢iligin yillardir neden gayri safi milli gelir igindeki pay1 agisindan beklentilerin altinda
oldugunu anlamak salt ekonomik analiz ile miimkiin degildir.

2. Literatiir Taramasi

Tiirkiyede balikeilikla ilgili yapilmis arastirmalara bakildiginda, konunun agirlikli olarak
balik stoklarinin durumu, balik¢i filosunun yapisal o6zellikleri, sektdriin makroekonomik
sorunlar1 tizerinde duruldugu, toplumsal, iktisadi, kiiltiirel ve mesleki boyutlarinin yeterince
ele alinmadig1 goriilmektedir. Ulkemizde balik¢ilikla hayatini siirdiiren topluluklarin sosyal,
kiiltiirel, demografik, tarihsel, antropolojik, ¢alisma hayat1 gibi 6zelliklerine yonelik yeterli
sayida ve kapsamli arastirma yoktur. Balik¢ilik yonetiminin sosyal yapisina iligkin ilk olarak
Berkes (1986) tarafindan ‘Yerel seviyedeki yonetim ve ortak problemler: Tiirk kiyisal balik¢iligi
icin karsilastirmali bir ¢alisma’ adli arastirmada yonetimsel agidan kiy1 balik¢iligr kaynaklarinin
‘resmi olmayan, geleneksel balik¢ilik kurallarina’ gore isletildigi ve ¢ikar gruplari arasinda bu
agidan herhangi bir problemin olusmadig, yazili olmayan ancak pratikte son derece uygun bir
kiy1 balik¢ilig1 yonetiminin uygulandig: bildirilmistir. Knudsen (1995); Karadeniz kiyis1 boyunca
onemli bir balik¢ilik toplulugunu olusturan kii¢iik kiy1 balik¢ilarinin geleneksel sistem icindeki
sosyal konumlar: incelenmistir. Balik¢ilik kaynaklarinin yoénetiminde bu grup balik¢ilarin ¢ok
uzun yillardan beri kendi aralarinda olusturduklar: geleneksel kurallarin gegerli oldugunu
tespit etmistir. Bu yapinin ¢ok kokli ve giiglii oldugunu ve yeniden yapilandirilmasinin ¢ok
zor olacagini ifade etmistir. Calismasinda ayrica bu sistem igerisinde bityiik balik¢i grubunun
baskin roli tizerinde durmustur.

Knudsen & Kogak (2011) tarafindan yiiriitiilen bir bagka ¢alismada; Tiirkiye'nin Karadeniz kiyisinda
kiigiik kiy1 balikeilar: icin ¢ok hizli bir gelisme gosteren ve yoksulluk dinamikleri agisindan 6nemli
bir role sahip olan deniz salyangozu avcilarinin, bu avciliga uygulanan zor yonetim kurallar ile
nasil basa ¢iktiklarini incelemektedir. Bu balikgilikta ¢ok yonlii problemlerin analizinde; gelir,
sosyal giivence, saglik, barinmanin yanisira insanlarin sahip oldugu egitim ve kiiltiirel algilamanin
yoksullugun tanimlanmasindaki etkileri detayli olarak ele alinmistir. G6zlemler balik¢ilarin kolektif
hareket etme kabiliyetinin ¢cok zayif oldugunu gostermistir. Bu yiizden sadece balik¢ilarin gelisimi ve
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balik¢ilik yonetimi ayni paralelde, hicbir degisim gostermeden siirmiis, ayni sekilde sosyal politikalar
yoksulluk ve esitsizlik de azaltilamamustir. Balik¢ilarin ¢alisma hayati iizerine yiiritiilen diger onemli
bir ¢alisma ise Ulukan (2016) tarafindan Dogu Karadenizdeki girgir teknelerinde ¢alisan tayfalarin

yasam kosullarini inceleyen ¢alismadir.

Balikgilik yonetimi kisaca; uzun vadede balik¢ilik kaynaklarmin ekosistemin rasyonel ve
stirdiiriilebilir yaklagimu ile birlikte, balik¢1 topluluklarinin yasamsal ¢ikarlarini optimum diizeyde
planlayacak bir strateji olusturmak i¢in sarf edilen ¢abalarin biitiinti olarak tanimlanmaktadir (De
Young, Charles & Hjort, 2008; Holland, 2010). Bu stratejilerin olusturulabilmesi i¢in 6ncelikle balike1

kesiminin mevcut durumunun detayli olarak belirlenmesi gerekmektedir.

Bu caligma ile 6ncelikli olarak Tiirkiye balik¢ilik sektoriiniin birincil ve en 6nemli paydasini olusturan
tekne sahibi balik¢ilarin bazi sosyo-demografik ozellikleri tanimlanarak goriiniir kilinmalar:
amagclanmaktadir. Aragtirma bulgularinin degerlendirilmesi ile Tiirkiye denizlerinde ¢alisma hayati
agisindan Onemli bir potansiyele sahip Marmara Denizindeki balik¢ilarin giindelik yagamlar
icerisinde; ¢alisilan mekén, calisma kosullari, sosyal yasam, aile ve birbiri ile olan mesleki iliskileri
ele alinmigstir. Bu baglamda sirasiyla balik¢ilarin mesleki profil ve tecriibeleri, egitim ve balik¢ilik
yonetimine iligkin biling diizeyleri, calisma sartlary, is kazalari, balik¢iliga baglh ortaya ¢ikan saglik
sorunlari, balikgiligin disinda gegirdikleri zaman ve bu siirede yaptiklar: ek isler, sosyal aglar1 ve
dayanisma, toplumsal/sosyal iliskilere katilim, sivil toplum iliskileri, deger yargilari, sosyo-ekonomik
bazi yasam standartlari gibi balik¢i topluluklarinin sahip oldugu karakteristikler alt bashklar

tizerinden ele alinarak irdelenmistir.

3. Yontem

Aragtirmada nicel veri toplama teknikleri kullanilmistir. Nicel veri toplama teknigi olarak
Marmara kiyis1 boyunca arastirma i¢in segilen yerel balik¢i merkezlerinde (Sekil 1) ‘anket
calismalar’ gergeklestirilmistir. Anket formlar1 araciligiyla érnekleme istasyonlarinda sayisal
veriler toplanmistir. Alan anketleri; 2009 ve 2010 gibi birbirini takip eden ardigik yillarda,
Marmara Denizinin biitiiniinde, karakteristik olarak birbirinden farkli, ancak Marmaradaki
balik¢iligin tiimiini temsil edebilecek 6zellikteki baliker yerlesimlerinde; liman ve barinaklarda
faaliyet gosteren balikgilar ile gerceklestirilmistir. Anket ¢alismalar1 aktif av sezonu boyunca
(Guiz, Kis, Bahar) ve biiyitk baliker tekneleri i¢in av yasaginin uygulandigl Yaz doneminde
stirdiiriilmiistiir. Anketleri cevaplayan balik¢ilarin tamami erkektir. Anket ¢caligmalari sirasinda
ayrica balik¢i barinaklarinda yer alan ve balik¢ilarin sosyal ortamlar: olan balik¢1 kahvelerinde,
calisma ortami olan teknelerde vakit gecirilerek gozlemlerde bulunulmustur. Tekne sahiplerinin
yogunlastig1 kiy1 bolgelerindeki balik¢iligin paydas gruplarini olusturan balik satis noktalari,
ag tamiri yapanlar vb ile goriistilmiis, balik¢ilarin ¢aligma ve sosyal hayat: konusunda bilgiler

toplanmuigtir.
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Sekil 1: Aragtirma Alani

Ornek balikgi sayisinin hesaplanmasi, ‘tabakal: tesadiifi rnekleme yontemi’ne gore ve tekne boylari
esas alinarak gerceklestirilmistir. Yiiz ylize gerceklestirilen anket ¢aligmalarinda; Marmara Denizine
sinir toplam 7 il ve bu illerin icerisinde yer alan 22 balik¢i yerlesiminde gergeklestirilmistir. Bu
anketin temelini olusturan Marmara balike1 filosuna ait tekneler; boy gruplar1 ve avcilik yontemleri
esas aliarak; <8.9 m (L. Grup), 9-15.9 m (IL. Grup), 16-25.9 m (III. Grup), 26> m (IV. Grup) seklinde
dort gruba ayrilmis ve her bir alt grup i¢in 6rnek ana kitleden ¢ekilecek miktar saptanmistir (Yamane,
1967). Hesaplanan 258 anket, agirlikli olarak illerin tekne sayilar dikkate alinarak once tabakalara,
daha sonra da lokalitelere dagitilmistir. Bu ¢ergevede tekne gruplar: i¢in sirasiyla I. Grup i¢in 164,
I1. Grup i¢in 51, III. Grup igin 24 ve IV. Grup igin ise 19 anket hesaplanmustir. Verilerin analizinde
oransal dagilimlar her bir bulgu tiirii i¢in betimleyici degerlendirmeler yapilmistir.

4. Aragtirma Bulgular
4.1. Sosyo-demografik Ozellikler

Balik¢ilik meslegi kusaklar itibari ile stiregelen ve geleneksel bir yasam tarzina gore sekillenmistir.
Cok kiigiik yasta aile ortaminda balik¢ilik yapan aile biytikleri; baba, biiyiik erkek kardes, dede,
amca gibi yakinlari ile birlikte deniz sartlarinin zorluklarini, meslegin inceliklerini 6grenilerek
stirdiirmektedirler. Bu nedenle balik¢ilik sonradan 6grenilen, okulu olan bir meslek degil; kendi
ifadeleri ile ‘cekirdekten yetisme, babadan ogula ‘miras’ yoluyla gecen ve tecriibeye dayali bir
meslektir ? (Zengin & Aga, 2018). Yaklagik 40 yillik siireg i¢inde balikgilikta kullanilan teknelerin

2 Marmara ve Karadenizde girgir avciligi yapan ve gocukluk yasinda Istanbul'a g¢ eden bir ailenin ¢ocugu olan eski
bir balik¢1 Saban (Bostan) Reis balik¢1 ve balikgilik hakkindaki diisiincelerini su sekilde dile getirmistir; “Reis; soguga,
denize, firtinaya, sikintiya, uykusuzluga bagisikligr, dayaniklihigi olan insandir. Balik¢inin tanimi budur. Halbuki digaridaki
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boyutlar: ve teknolojik imkanlar1 fevkalade gelisme gostermesine karsin, bugiin de meslegin i¢
isleyisinde herhangi bir degisiklik yasanmamustir (Kirimli, 2009).

Balikgilik meslegini erken yaslarda edinmenin en 6nemli sebebi ekonomiktir. Kiy1 bolgelerinde
yasayan aileler ekonomik agidan geleceklerini denize baglamistir. Sahip olduklari en biiyiik
sermaye ‘balik¢ilik tecriibesine bagl olarak babadan ogula gegen iiretim araci teknedir. Alternatif is
olanaklarinin azlig1 ve yeni bir ise baslamanin zorlugu, arkadan gelen kusaklarin kolayca bu meslege
atilmalarmi kolaylagtirmaktadir. Bununla birlikte giintimiizde bu meslegi yiiriiten balik¢ilarin
¢ocuklarinin mesleki tercihleri ebeveynlerine gore ¢ok degismistir. Tablo 1'de hentiz 6grenci olan ya
da calisma ¢agina gelmis balik¢1 gocuklarinin durumu incelenmistir.

Tablo 1: Balikgilarin Gocuklarinin istihdam Durumlar1

istihdam durumu N %
Ogrenci 402 56,9
Igsiz 149 21,1
Balike (tayfa) 56 7,9
Ev kadin1 31 4.4
Isci 25 3,5
Balikei (tekne sahibi) 15 2,1
Memur 9 1,3
Servis ve hizmet sektorii 5 0,7
Esnaf/Zanaatg1 4 0,6
Balikg (kaptan) 3 0,4
Gegici is¢i 3 0,4
Balik Saticisi 2 0,3
Emekli 2 0,3
Toplam 706 100

Balikg1 ¢ocuklarinin mesguliyetlerine bakildiginda; cocuklarin %57’si 6grenci konumunda ve heniiz
bir iste istigal etmedikleri saptanmistir. Bu egitim siireci ilkokuldan, tiniversiteye kadar olan siireci
kapsamaktadir. Geriye kalan %43 oranindaki ¢ocugun; %21.1 herhangi bir isi yoktur. %21.9’u ise
caligmaktadir. Calisan balik¢ ¢ocuklarinin %10.3’1 ise baba meslegi balik¢ilik, kaptanlik ve tayfacilik
meslegi ile istigaldir. Bu sonuglara gore geng nesillerin, ebeveynleri gibi baba meslegi balik¢ilig1 cok
fazla tercih ettikleri séylenemez. Bu olguyu destekleyici bir diger dolayl: bulgu ise balik¢ilarin kendi
cocuklarinin gelecekte sececegi meslekler konusundaki diisiinceleridir. ‘Iyi bir gelecek sunmuyor’,
getirisi yok’, okumasini istiyorunt, ‘zor bir meslek, istikrar yok’, balik¢i ve balik¢ihiga eskisi gibi deger
verilmiyor’ gibi cesitli sebepler One siirerek ¢ocugunun balik¢r olmasini istemeyenlerin orani
%94diir. Bu nedenlerden otiirii genglerin balik¢iliga karst olan ilgisi giderek azalmaktadir. Bunun

vatandaglar balik¢iligim bu zorluklarim bilmez... Bu ozellikler ancak deniz sevdasini gekenler igindir. Balik¢ ashinda denizin
esiridir. Biitiin bu zorluklarin iistesinden askla, sevgiyle gelir. Miicadele ruhu denize olan tutkudan gelir...” “Balik¢ilik
babadan ogula sirayet eden bir meslektir. Bizler agir sinanan bir siiregten geldik. Dedelerimizden, babalarimizdan denizin
karanlik yiiziinii 6grenerek bu giinlere geldik... Ancak bizden sonraki nesillere bu tecriibeleri aktaracak ortamlar giderek
kayboluyor. Modern ¢agda insan iliskileri de ¢ok zayifladi. Birlik-beraberlik yerini hirs ve rekabet aldi. Eskiden boyle
acimasiz, yikici bir rekabet yoktu... O zamanlar balik¢t sayist hem az, balik stoklar: da bu giinkii kadar yipranmamugti...
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bir¢ok sosyal, kiiltiirel ve ekonomik sebepleri bulunmaktadir. Diger taraftan balik¢ilik kaynaklarinin
durumu da énemli bir etkendir. Ozellikle 1990’lardan sonraki siirete, ticari balik stoklarinin
azaligina bagl olarak balikeilik sektoriindeki istthdam imkénlar: da giderek azalmaya baslamistir.
AB siirecinde iilkemizdeki balik¢ilik sektoriindeki istihdam tizerine yapilan analizlerinde; sektérde
halen ¢alismakta olan 40 yasin altindaki balik¢r sayisinin %50’nin altinda oldugu rapor edilmistir
(Diffey, 2007; Mathews, 2010).

Onar yillik periyotlara gore yapilan bir tasniflendirmede; Marmara denizinde halen aktif olarak
balik¢ilik meslegini stirdiiren en eski kusagin %2.6 ile 1950-1959 donemine ait oldugu tespit
edilmistir. Bu balik¢ilarin yas grubu 76-68 arasindadir. Yillar itibari ile bunu 1960-1969 (%11.3)
ve 1970-1979 kusag1 (%22.3) takip etmektedir. Kusak olarak balik¢iliga baslama en ¢ok 1980-1989
(%38.0) doneminde goriilmiistiir (Sekil 2). Seksenli yillardaki artista Tlirkiye'nin ‘pazar ekonomisine
gecisin pay1 biiyliktiir. 1990dan sonra balik¢ilik meslegine olan ilgi giderek azalmistir. 1990-1999
doneminde balik¢iliga baglayanlarin orani %20.1 iken, 2000-2009 déneminde %5.8% diismiistiir.

Balikgilik meslegine baslayanlarin oransal dagiliminin 1990’11 yillardan sonraki donemlerdeki
diistisiinde; azalan balik stoklarmin yanisira, kentlesme olgusunun artisi ile birlikte geng neslin is
bulma umuduyla daha biiyiik kent merkezlerine go¢ etmesi, balik¢ilik mesleginin; dolayistyla aveilik
kosullarmin zor ve mesakkatli olusuna karsin, gelir diizeyinin diisitk olmasinin rolii biyiiktir

(Glingor, Zengin, Yilmaz & Yilmaz, 2018).
3%

@1950-1959
@1960-1969
01970-1979
@1980-1989
B01990-1999
B@2000-2009

Sekil 2: Marmara Bolgesinde Aktif Olarak Balik¢ilik Yapanlarin Balik¢iliga Baslama Dénemlerinin Dagilimi

Marmara denizindeki balik¢ilarin meslege baglama yas1 9 olarak tespit edilmistir. Cocukluk, ergenlik/
delikanlilik yagini olusturan 9ile 17 yas grubu arasindaki balikgilarin oran1 %504dir. 18 yas ve sonrasindaki
(35 yagina kadar) ilk balik¢iliga baslama yasinin oransal dagilimi ise %40.1 olarak bulunmustur. Bu
grupta en fazla %25.5 ile balik¢iliga ilk baslama yas sinirlar1 18 ile 25 arasinda bulunmustur. 36 yasindan
baslayarak en fazla 57 yasina kadar ki yas grubu icin bu oran %8.6dir. Balik¢iliga ¢ok geg yasta baslayan
bu gruptaki balik¢ilarin tamamina yakini herhangi bir isten emekli olduktan sonra, ilk etapta amator,
sonraki agamada ise mesleki anlamda; kazang saglamak amaci ile balik¢ilik meslegini stirdiirenlerden
meydana gelmektedir. Bu gruptakilerin sadece %2.6s1 asil isi ile birlikte, sonradan ikinci bir is olarak
balik¢ilik meslegini yiiriiten kisilerden meydana gelmektedir. Tekne sahiplerinin meslekte gecirdikleri
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slirenin ortalama 25.9 yil gibi uzun bir siireyi kapsadig tespit edilmistir. Arastirmada meslekte gecirilen
en az siire 2 y1l, en fazla ise 58 y1l olarak belirlenmistir (Tablo 2).

Tablo 2: Marmara Denizindeki Balik¢ilarin Meslekte Gegirdikleri Yil Periyotlarina Gére Dagilimi

Balikgilikta gegen y1l periyodu Ornek say1s1 (N) % Dagilim
5< 5 1.8
6-10 19 6.9
11-15 34 12.4
16-20 35 12.8
21-25 52 29.9
26-30 50 18.2
31-35 30 10.9
36-40 28 10.2
41-45 10 3.6
46-50 7 2.6
51-55 2 0.7
56-60 3 1.1

Yas ortalamalari ile meslekte gecirilen ortalama siireler karsilastirildiginda balik¢ilarin kiigiik yasta
sektore katildiklarini séylemek miimkiindiir. Balik¢ilik yukarida vurgulandig: gibi ‘babadan ogula’
gecen bir zanaattir. Nitekim tiim ankete katilan balik¢ilarin %37.5’inin baba mesleginin balik¢ilik
veya tayfacilik oldugu ifade edilmistir.

Geleneksel mesleklerden biri olan balik¢ilik, avlanma yontemleri ve uygulamalari, 6zel arag-gereg
kullanim1 basta olmak {izere pek ¢ok teknigi ve tecriibeye dayali 6zel bilgiyi ierir. Bu nedenle
balik¢1 ge¢misten gelen, hem teknik hem de kiiltiirel bilgi birikimine sahiptir. Bu birikim yasl/
deneyimli balik¢ilar tarafindan geng nesillere aktarim ile kazanilmaktadir. Bu nedenle balikeilik
meslegi; tarimsal tiretim/ giftgilik, el sanatlari/halicilik, tekne imalat: vb diger geleneksel meslekler
gibi tarihten gelen ¢ok gii¢lii deneyimleri ve kusaklararas: stirdiiriilebilirligi olan bir meslek dalidir.
Toplumsal cinsiyet algisi ve buna bagli olarak ortaya ¢ikan rol paylasimlari sebebiyle tarihsel siire¢
boyunca ‘erkek meslegi’ olarak stirdiirilmistir.

Balikgilar; balik¢ilik mesleginin (balik avlama) disinda da yasamlarinin farkli désnemlerinde veya
balik¢ilikla birlikte ikinci bir isi de meslek edinmis ve bu isten de kazang saglamaktadirlar. Tablo 3'de
tekne gruplarina gore balik¢ilarin yaptig: ikinci isler gosterilmistir.

Tablo 3: Balik¢ilarin Ikinci Bir Meslek Olarak Yaptig Islerin Oransal Dagilim1

Tekne Emekli (memur Tekne

Gruplart Tayfa Esnaf  Mevsimlikis¢i  Ciftgi veya isci) Kaptant Dalgi¢
1. Grup 2.8 7.0 7.7 4.2 19.6 0.7 0.7
2. Grup 2.6 5.2 - 1.3 9.1 1.3
3. Grup 3.6 3.6 - 7.1 3.6 -

4. Grup - 7.7 - 3.8 - 3.8
Genel 2.6 6.2 4.0 3.6 13.1 0.7 0.4
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Kazang saglamaya yonelik olarak ikinci bir is yapan balik¢ilar arasinda en yiiksek oran (%13.1);
memur veya herhangi bir isten emekli olmus, ancak ayni zamanda aktif olarak balik¢ilik meslegini
stirdiiren grupta tespit edilmistir. Bunu %6.2 ile esnaf olarak farkli i kollarinda ¢alisan balik¢ilar takip
etmektedir. Uciincii sirada mevsimlik is¢i olarak calisanlar (%4) yer almaktadir. Ciftgilik yapanlarin
dagilimi %4diir. Balik¢ilik ile birlikte ayni zamanda tayfacilik yapanlarin orani %2.6dir. Tayfacilik
yapanlarin ¢ok 6nemli bir kisim kiigiik kiy1 balik¢ilarindan olugmaktadir ve av sezonunda daha ¢ok
biiyilik teknelerde tayfa olarak ¢aligmaktadirlar. Kaptan ve dalgi¢ olarak balik¢ilik sektoriinde ayni
zamanda ikinci bir is olarak ¢aligan balik¢ilarin orani ise sirastyla %0.7 ve %0.4 olarak tespit edilmistir.
Elde edilen bulgulara gore ikinci is durumu daha ¢ok 1 ve 2. Grupta yer alan kiigiik balik¢ilar i¢in
gecerlidir ve dogrudan yasam standartlar: icin gerekli temel kazanci saglayabilmek acisindan ikinci
bir ise yoneldikleri belirlenmistir.

4.2. Egitim Profili-Balik¢ilik Bilinci

Balikgilarin %65 gibi biiyiik bir cogunlugu ilkokul mezunudur. Orta velise ile dengi okullardan mezun
olan balik¢ilarin toplam i¢indeki oran ise sirast ile %16.1 ve %13.9dur. Yiiksekokul, fakiilte gibi daha
tist egitim alanlarin orani ise %3.7dir. Herhangi bir okula gitmeyen, okur-yazar olmayanlarin orani
ise %1.5 olarak tespit edilmistir (Tablo 4).

Balikgilarin mesleki faaliyetleri boyunca balik¢ilik alaninda zorunlu ya da istege bagli olarak
katildiklar: mesleki toplanti ve egitimler sorgulanmuistir. Bu toplantilar niteliklerine gore ti¢ alt grupta
kategorize edilmistir. Bunlar sirasiyla; balik¢ilikla ilgili zorunluluk gerektiren, resmi kurslar; mesleki

egitim seminerleri (akademik kuruluglar, arastirma enstitiileri veya Tarim I

Tablo 4: Marmara Denizindeki Balik¢ilarin Tekne Gruplarina Gore Yaglarinin Oransal Dagilimi

Okur-yazar

Tekne Gruplari degil flkokul Ortaokul Lise Yiiksekokul Fakiilte
1. Grup 2.8 60.8 16.1 16.8 1.4 2.1
2. Grup - 66.2 18.2 5.6 1.4 1.4
3. Grup - 78.6 14.3 7.1 -
4. Grup - 69.2 11.5 154 - 3,9
Genel 1.5 65.0 16.1 13.9 1.5 2,2

Miidiirliikleri, balik¢1 kooperatifleri gibi) ve son olarak da bilgilendirme (balik¢1 kooperatifleri,
tarim il veya ilge mudiirliikleri, sahil givenlik komutanliklar: veya diger resmi ve sivil kuruluglarca)
toplantilaridir. Tablo 5de bu {i¢ kategori kapsaminda tekne sahiplerinin balik¢ilik alaninda ne tir
egitimler aldiklar1 gosterilmistir. Buna gore balik¢ilarin biiyiik bir kismi (%69.2); mesleki-zorunlu
egitim kurslarma katilmislardir. Bunu %23.2 ile balik¢ilikla ilgili mesleki egitim seminerleri takip
etmektedir. Uglincii kategoride yer alan ve balik¢ilikla ilgili gelismelerin, duyurularin veya kararlarin
tartisildigr bilgilendirme toplantilarina katilan
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Tablo 5: Balik¢ilarin Aldig1 Farkli Kategorilerdeki Mesleki Kurslarin Dagilimi

Toplantinin veya egitimin konusu %

1-Zorunluluk gerektiren resmi kurslar 69.2
Migo belgesi 333
Gemi adami/usta gemici kursu 26.0
Kaptanlk sertifikas 10.8
Telsiz kullanma ehliyeti kursu 43
Balik adami egitimi 3.9
Giiverte lostramus egitimi 27
Yakin yol makine zabiti 1.6
Yat kaptanlhig kursu 0.8
Amatdr kiy kaptanhig 0.4
2-Mesleki egitim seminer ve kurslari 27.2
Balikgilik yénetimi, balik biyolojisi, ¢evre konularinda kisa siireli egitim 233
Balikgilikla ilgili zorunlu kurslar 2.0
Kooperatif egitimi 19
3-Bilgilendirme toplantilarina katilim (balik¢ilik yonetimi) 3.6

balik¢ilarin orani %3.6 olarak bulunmugstur. Balik¢ilarin dogrudan balik stoklarinin yonetimi igin
diizenlenen mesleki toplantilara katilmayip, buradaki kararlarda yeterince s6z sahibi olmayislars,
kullandiklar1 canli kaynagin yonetimi i¢in dogrudan veya dolayli olarak etkili olmadiklarini

gostermektedir.

4.3. Calisma Kosullar1

Balik¢ilarin  kullandiklar: farkli biyiikliikteki tekne gruplari ile uyguladiklari farkli aveilik
yontemlerine gore; av sezonu siiresince denizde gecirdikleri caligma siireleri degismektedir. Marmara
Denizi balikei filosunu olusturan dort farkl kategorideki tekne gruplari i¢in denizde gecirilen aktif is

stireleri, avcilik yontemleri de dikkate alinarak Tablo 6da verilmistir.

Tablo 6: Tekne Gruplarina Gore Aktif Avcilik Stireleri

Ortalama Aktif availik giin Aktifaveilik saat/ Bir giinliik aktif
Tekne Baslica avcilik ortalama S e
. . operasyon sayis1  sayisi/ortalama . av/iggilik siiresi
Gruplar1  yontemleri .. . - (bir av sezonu
(adet/giin) (bir av sezonu i¢in) icin) (saat)
1. Grup O}ta»parakete, uzatma ] 200 2000 10
aglar
2 Grop  KWiuzatmaaglan, 3 180 1350 75
karides algarna ag, voli
3.Grop  Lrobalgarna, vol 4 135 1620 12
kiigiik girgir
4. Grup Trol, girgir 4 150 1800 12
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1. ve 2. Gruptaki balik¢1 tekneleri icin bazi balik tiirleri (kalkan, dil, karides, deniz salyangozu gibi)
hari¢ yil boyunca av yasag1 yoktur. Bu nedenle balikgilar, kendi kosullarina gore 12 ay siiresince
serbest avcilik yapabilmektedirler. Ancak olast hava kosullarinin uygunsuzlugu ve bazi sosyal olaylar
(cenaze, bayram, hastalik, digiin vb) balik¢ilarin denize ¢ikis ve avcilik siiresini, dolayisiyla toplam
aktif giin sayisini belirlemektedir. Bu gruptaki tekneler icin bir av sezonu i¢in ortalama aktif avcilik
glin sayilari sirastyla 200 ve 180 giindiir. Bir giinliik aktif iscilik siiresi ise sirastyla ortalama 10 ve 7.5

saat olarak belirlenmistir.

3. ve 4. Grup tekneler ile avcilik yapan balikgilar i¢in durum kii¢iik tekneler ile aveilik yapan kiyt
balik¢ilarina gore oldukga faklidir. Zira bu teknelerdeki avcilik yontemleri icin genel olarak su
triinlerini diizenleyen avcilik genelgelerinde 1 Eyliil-15 Nisan arasinda, sadece 7.5 aylik donemde
(serbest av sezonu) avcilik faaliyetlerini siirdiirebilmektedirler. Diger donemlerde av yasagi nedeniyle
kesinlikle denize ¢ikmalari, uyguladiklar1 avcilik yontemlerinden (girgir ve trol aveiligi) otiiri
yasaklanmistir. Ancak olas1 hava kosullarinin uygunsuzlugu ve bazi sosyal olaylar (cenaze, bayram,
hastalik, diigiin, uzak mesafeli ticari faaliyetler vb) toplam aktif giin saysi, sirasiyla 135 ve 150 giin
olarak belirlenmistir. Bir giinliik aktif iscilik siiresi ise her iki grup icin ortalama 12 saattir. 3. ve 4.
grupta yer alan biiyiik balik¢i tekneleri icin bir giinliik aktif isgilik siiresi; limandan sabah saat 05:00
civarinda ayrilip, yine yaklasik aksam saat 17:00 sularinda limana doniis zamanidir. Sezona gore bu
siire az ya da gok degismektedir. 1. ve 2. grup teknelerde bu siireler uygulanan avcilik yontemine gére

degisebilmektedir.

Denizde gegirilen aktif calisma siiresi tekne gruplari/avcilik yontemlerine gore degismektedir.
Ozellikle bityiik boy grubuna ait teknelerdeki aktif ¢caligma siiresi biiyiik él¢iide aveilik yontemi ile
iligkilidir. Zira biiyiik teknelerin av sahasi; kendi yasadiklar: yerel alanlarda avcilik yapan 1. ve 2.
Gruptaki kiiglik-kiy1 balik¢ilarina gére daha uzak bolgelerdir. Bu balik¢ilar Marmara denizinin her
bolgesinde giiniibirlik avcilik faaliyetlerini siirdiirebildikleri gibi, Marmara denizinin digindaki uzak
av sahalarinda; bolgesel denizlerde de (Bati1 Karadeniz, Kuzey Ege-Saroz Korfezi, Giiney Ege vb)
avcilik faaliyetlerini stirdiirebilmektedirler (Zengin & Dagtekin, 2018).

Aragtirma kapsaminda tekne sahiplerinin ¢aligma stirelerine iligkin memnuniyet durumuna yénelik
sorgulamada; sirasiyla denizde gecirilen ¢aligma siiresinden memnun olmayanlarin orani %81.2,
bu siireyi normal/makul bulanlarin orani ise %19.9 olarak tespit edilmistir (Sekil 3). Genel olarak
tiim balik¢ilar denizde avcilik ile gegirilen siirenin hem ¢ok fazla, hem de ¢ok agir kosullara sahip
oldugu goriisiinde birlesmelerine karsin, bu kosullar1 normal bulanlar ki; bu grup balik¢ilar bityiik
cogunlukla 3. ve 4. Grupta yer alan biiyiik balik¢i teknelerine sahip reislerdir. Bu teknelerdeki avcilik
faaliyetleri biiyiik 6lgiide tayfalar tarafindan ytriitiilmektedir. 1. ve 2. Grupta ise tekne sahibi de
avcilik faaliyetinin bizzat icindedir ve tayfast ile birlikte glivertedeki her isi; ag atma-toplama, tekneyi

idare etme, av1 aytklama-se¢me, kasalama vb tistlenmektedir.
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Sekil 3: Denizde Gegirilen Caligma Siirelerine iliskin Balikgilarin Gériisleri

Nesnel gozlemlere gore balikcilar giin icerisinde denizde avcilikla gegirdikleri ¢alisma siiresini
arttirmadan yana tavir sergilemektedirler. Bu davranigin altinda kesin olarak ekonomik beklentiler
(iretim/av artist beklentisi) yatmaktadir. Denizde olmak bash bagina biiyiik bir 6zveriyi gerektiren
riskli bir istir. Balik¢ilik terimleri arasinda en ¢ok kullanilan ‘rastgele’ sozciigii ile 6zdeslesmis bir
ugrastir. Balik¢ilik; deniz ortamdaki canli kaynaklarin belirledigi, istikrarli olmayan, degisken ve
‘zaman ile yarisan’ bir iretim seklidir.

Denizde gegirilen ¢alisma siirelerinin is-saglik/sosyal giivenlik ve yogun/emek karsilig1 olarak tekne
sahibi balik¢ilar/reisler ile tayfalar acisindan farkli anlami bulunmaktadir. Tayfalarin ‘Diinya Saglik
Orgiitii'niin énerdigi normal/optimum isgiicii siiresini agan bu siirenin ¢ok iistiinde olmas saglik ve
is verimliligi acisindan ¢ok 6nemli riskler tasimaktadir (Sargici, 2006). Benzer durum balikei reisleri
icin de gecerlidir. Uretim/avcilik faaliyetleri ve iiretim sahasi/av alanina ulasimda dikkate alindiginda
balikeilik sektoriindeki ortalama caligma stiresi diger is kollarina gére olduk¢a uzundur ve bunun
isin niteliginden kaynaklanan bir zorunluluk oldugu bilinmektedir. AB toplulugu i¢in acik denize
¢ikan balike1 gemilerinde calisan iscilerin ¢aligma ve dinlenme siireleri, ‘2003/88 sayili Direktif in
kapsami d4hilinde diizenlenmistir. Anlagmanin 4. maddesinde, normal ¢aligma siiresi, kural olarak,
resmi tatillerde ve haftada bir giin dinlenme olmak tizere giinde 8 saattir. Bunun disinda, 5. madde ile
azami ¢aligma siiresi ile asgari dinlenme siireleri de belirlenmistir. Ilgili diizenleme uyarinca, azami
caligma siiresi, 24 saatlik bir stirede 14 saati, 7 glinliik siirede 72 saati gecemeyecek, dinlenme stiresi,
24 saatlik bir dénemde 10 saatten, 7 giinliik bir siirede 72 saatten az belirlenemeyecektir. Ornegin, bir
gemi adamu 8 saat ¢alisacak ardindan 6 saat dinlenecek sonra 6 saat ¢alisacak ve 4 saat dinlenecek ve
boylelikle 24 saatlik bir stirede azami 14 saat ¢aligmis biri en az 6 saat olmak tizere iki b6liim halinde
toplam 10 saat dinlenmis olacaktir. Normal ¢alisma ve dinlenme siirelerini belirleyen bu hiikiimler
ayn1 zamanda azami fazla ¢aligma siirelerini de tespit etmektedir. Buna gore bir gemi adamina, bir
glinde en fazla 6 saat, bir haftada ise en fazla 24 saat fazla caligma yaptirilabilecektir (Sargici, 2006).
Bu diizenleme Uluslararasi Calisma Orgiitiiniin (ILO) 180 Sayili Sozlesmesi ile uyumludur. Siiphesiz
bu ¢aligma siirelerinin higbirisi Tiirkiye denizlerinde avcilik yapan balike1 teknelerinde miirettebat

i¢cin uygulanmamaktadir (Tantoglu, 2016). Marmara denizinde balik¢1 ve tayfalar icin denizde
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caligma siireleri 8 saatin ¢ok tistiindedir ve bu ¢aligma siirelerinin ardindan dinlenmek i¢in herhangi
bir uygulama bulunmamaktadir.

4.4. Ts Saghig1 ve Giivenligi

Bu baslik altinda sirasiyla; balik¢ilarin ¢alisma ortaminda is saglig: ve giivenligi bakimindan yasamisg
oldugu sorunlar, is kazalari, mesleki nedenlerden kaynaklanan kalic1 veya gegici nitelikteki saglik
sorunlarinin ve vefat eden balik¢1 varsa, bunlarin 6liim sebeplerinin mesleki nedenlere dayali olup-
olmadig1 irdelenmistir.

Oncelikle balikcilik oldukea zor ve tehlikeli bir istir. Uluslararasi caligmalarda balik¢ilik en tehlikeli
ve 6limlii kazalarin sik goriilebilecegi sektorlerden biri olarak sayilmaktadir (Matheson, 2001; Jin &
Thunberg, 2005; Georgianna & Shrader, 2008). Bu konuda uluslararast is giivenligi tanimlamalarinin
yer aldig1 ‘Isyeri Saghk ve Giivenlik Birimleri ile Ortak Saglk ve Giivenlik Birimleri Hakkinda
Yonetmeligin 57. Maddesi’ uyarinca tehlike siniflari listesine gore deniz avciligs ‘tehlikeli isler’ arasinda
yer almaktadir.

Calismada elde edilen bulgulara gore; ankete katilan 258 balik¢idan 78’nin (%30.2), esitlinedenlerden
ottrii balikeilik faaliyeti sirasinda is kazasi yagadiklari tespit edilmistir. Bu kazalar igerisinde en ¢ok
tekne batmasi (%21.8) ile fiziksel yaralanmalara (%20.5) vurgu yapilmistir. Ozellikle teknenin karaya
oturmasi sirasinda olusan kazanlarin dagilimi (%16,7), denize diisme (%15.4) ve tekne ¢arpigsmasi
(%10.3) 6nemli kaza nedenleri olarak gosterilmistir. Sekil 4de kaza nedenleri 6nem sirasina gore
gosterilmistir.

Her tiirli hava kosullarina agik, gece ¢aligmasinin var oldugu, siirekli hareket halinde bir giivertenin
yant sira hidrolik ve mekanik makineler, kaygan ve sulu zemin, aglar, halatlar, celik teller ¢alisma
ortamini oldukga tehlikeli hale getirmektedir.

Tiip patlamasi

Rihtima garpma

Teknede yangin cikmasi

Askeri dubaya carpma

Tekne devrilmesi

Gemideki ekipmanlarnin ¢carpmasi sonucu kalici hasarlar
Tekne garpismas

Denize diigme

Karaya oturma

Fiziksel; hidrolik/mekanik makinelerin ¢carpmasi
Tekne batmasi

Sekil 4: Balikgilarin Denizde/Tekne Uzerinde Yasadiklari Is Kazalarinin Nedenlerinin Oransal Dagilim1
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En ufak hatanin yaralanma ya da oliimle sonuglanabilecek riski bulunmaktadir. Arastirma
kapsamindaki balik¢ilarin 6nemli bir kisminin (%30.2) aktif balik¢ilik yaptigr yillar icerisinde
is kazasi gecirdigi tespit edilmistir. Kazalarin %75.8’1 giivertede, tekne hareket halindeyken ve
avlanma esnasinda ag cekerken gerceklesmektedir. Goriigme yapilan balik¢ilarin ifadelerine gore
kazalar uzun ¢alisma saatleri ve uykusuzluga bagl yorgunluk, tekne ekipmanlarinin bakiminin
diizenli yapilmamasi, kotit hava kosullar: gibi nedenlerle gerceklesmektedir. Tantoglu (2016)
tarafindan balik¢i gemilerinde ¢alisanlarin i sagligi ve giivenligi yoniinden degerlendirilmesi
konusundaki bir ¢aligmada girgir gemileri i¢in 73 adet, trol gemileri i¢in 69 adet tehlike kaynag:
tespit edilmistir.

Balikg1 teknelerinde ¢aliganlar, ailesinden ve evinden uzak, zorlu hava kogullar1 altinda diizensiz
araliklarla calismaktadir. Diizensiz dinlenme araliklar: yorgunlugu beraberinde getirmekte olup,
bu ¢alisma sekli de is kazas1 meydana gelme olasiligini arttirmaktadir. Yorgunluk, diizenli uyku
eksikliginden kaynaklanan asiri fiziksel ve/veya ‘mental bitkinlik’ olarak tanimlanmistir. Yorgunluk
calisanin isini diizgiin ve giivenli bir sekilde yapmasina engel olarak ¢alisanin kendisinin ve diger
caliganlarin yagamini riske atmaktadir (Tantoglu, 2016). Yaklagik olarak araliksiz yapilan on
saatlik ¢aligmanin kaza riskini 6nemli 6l¢iide artirdigr belirtilmistir (Tantoglu, 2016). Diizensiz
ve uzun ¢aligma saatlerinden kaynaklanan yorgunluk, balik¢1 gemilerinde yapilan ¢aligmalardaki
en onemli risklerin basinda gelmektedir. Oliimciil kazalar genelde halat, makara kopmastyla
olusmaktadir. Bazen 1rgatin sardig tele kapilarken, bazen de aga takilip denize diisme seklinde

vukuu bulmaktadir.

Is kazalarinin yani sira deniz avcihiginda galisanlarin saglik sorunlari ve olasi meslek hastaliklari
da tizerinde 6nemle durulmas: gereken bir konudur. Aragtirma kapsaminda goriisiilen balik¢ilarin
%72.5nin herhangi bir saglik sorunu olmadigini veya olup-olmadigini bilmedigini belirtirken
%27.5nin tanis1 konulmus saglik sorunlari oldugu belirtilmektedir. En sik goriilen rahatsizlik
romatizma/siyatik ve bel fitig1 tiirti hastaliklardir. Saglik sorunu olan balik¢ilarin %46.5’1 romatizmal
hastaliklara, %36.36%1 ise bel fitig1 hastaligina sahip oldugunu bildirmistir. Yukarida ele alinan
rahatsizliklarin tamami Karadenize kiyisi olan Terme ve Persembede sirasiyla (Knudsen & Kogak,
2011) ve (Ulukan, 2016) tarafindan da tespit edilmistir. Bu hastaliklarin tamaminin Karadenizde de
yaygin olarak tespit edilmis olmasi bu rahatsizliklarin ‘meslek hastaligr’ olarak balik¢ilarda yaygin

oldugu kanisini giiclendirmektedir.

Sekil 5de balik¢ilarin avciliga bagh olarak gecici veya kalici saglik sorunlarinin oransal dagilimi
gosterilmistir. Ankete katilan 258 balikgidan 71°i (%27.5) balik¢ilik faaliyetlerine bagh olarak
cesitli saglik sorunlari ile karsilastiklarini bildirmistir. En 6nemli saglik sorunlarinin (%46.5); basta
romatizma, siyatik gibi riizgara, soguga ve yorgunluk/terlemeye bagl olarak ortaya ¢ikmasi miimkiin
hastaliklar oldugu goériilmiistiir. Ayrica bel fitig1 (%36.6) en ¢ok bildirilen sikayetler arasinda yer
almaktadir. Diger hastaliklar (ytiz felci, siniizit, bronsit gibi) goreceli olarak daha diisiik bulunmustur.
Goriildigt gibi balik¢gilarda gozlenen hastaliklarin tamamina yakini kalici/kronik tiirdendir ve

tamamiyla balik¢inin agir is ve kotii deniz kosullarindan kaynaklanmaktadir.
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Bro ngit

B& brek rahats1zli

Yiiz felci

Sinuzit

Prostat

El/Kol uyusmasi, sinir/damar sikismasi

Belfitig

Romatizma/siyatik tiirii hastalklar

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

Balikgiliga bagh olarak ortaya ¢ikan sorunlarinin oransal (%)
dagilimi

Sekil 5: Balik¢iliga Bagli Olarak Ortaya Cikan Saglik Sorunlarinin Oransal Dagilimi

Sekil 6da balik¢ilarin son bes yildaki 6liim nedenleri verilmistir. Elde edilen sonuglara gore;
kanserden dolay: 6liim oranlar1 (%31.7) oldukea yiiksektir. Benzer sekilde denize diisiip, bogularak
meydana gelen 6liim vakalar1 da ayni orandadir (%31.7) 3. Bunu kalp krizi (%26.8)

Tansiyon

Tekne batmasi
Yashhk

Akciger hastaliklan

Kalp krizi

Denize dilsiip bogulma 31,7

Kanserden oliim

31,7

0 5 10 15 20 25 30 35
Balikgilarin 6liim nedenlerinin oransal dagilimi (son bes yil i¢in)

Sekil 6: Balikilarin Oliim Nedenleri

takip etmektedir. Diger 6liim nedenleri sirasiyla akciger rahatsizligi, tansiyona bagli oliimler,
yagliliktan &tiirii dogal oliimler ve tekne batmasina bagl 6lim oranlari (%2.4) aymidir. Olim
nedenleri genellikle kalitsal olup; denize/¢evre kosullarina baglh 6liim sebebi olarak bronsit, zatiirre

3 Marmara Denizi, Heybeliadada kiy1 balik¢ilig1 yapan Ugur Kiran ile yapilan bir soylesi de deniz kazalarma iligkin
basindan gegenleri sdyle anlatmustir: ‘Iki dalgi¢ arkadasim dipte ¢alisirken 6ldii. Bir abim, o da dalgig, Kinal da 6ldii. Ug
arkadasimin girgirma gemi carpti, Imral agiklarinda battilar. Irgata ipi sardirirken, ip stkismasin derken, bir anda elimi
kapti... Allahtan uyanik adamiz da sag elimi rgata kaptirmisken, tersten uzandim, sol elle irgatin kolunu bosa aldim.
Yanimda yardimci ¢ocuk vardi, ama dondu kalds, kipirdayamziyor. Kolumu, biitiin govdemi kapacak irgat. Komple beni
i¢ine alacak! “Bosa al, bosa al” diye bagiriyorum. Kitlendi ¢ocuk. Kolum, kafam, komple olebilirdim. Canimi kurtardim ama
parmak koptu gitti...” (Idmen, 2019).
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gibi akciger rahatsizliklar: gosterilebilir. Burada asil 6nemli 6liim nedenleri tekne kazalar1 ve denize
diistip bogulma sonucu meydana gelen is kazalarinin yiiksek (%34.1) olusudur.

Yukarida aktarilan bilgiler, deniz avciliginin oldukga tehlikeli, 6liimlii ya da ciddi yaralanmalara yol
acan, is kazalarina agik ve ¢alisan sagligini olumsuz etkileyen meslek hastaliklarina yol agabilen bir
sektor oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

4.5. Calisma Dis1 Yagsam

Balikgilarin yil boyunca denizde gecirdikleri avcilik faaliyetlerinden arta kalan siireyi nasil
gecirdiklerine dair bulgular Sekil 7de gosterilmistir. Sonuglar balik¢ilarin dinlenme, aileleri ile
birlikte vakit gecirme, eglenme, kahvehane, turistik amagcli geziler, yakin akraba, es-dost ziyaretleri
gibi sosyal etkinliklere daha az zaman (%26) ayirabildiklerini gostermektedir. Zira denizdeki aktif
avciligin diginda; karada da en 6nemli faaliyetler (%60) balikeilikla ilgili ag bakimu, tamiri, donanimi
gibi islerdir. Balik¢ilikla gegirilen zamanin yanisira yine balik¢ilik sektorii igerisinde tezgahta balik
satis yeri, lokanta isletme gibi ek isler (%9) ile bag-bahce gibi tarimsal faaliyetler (%5) olusturmaktadir.
Bos zamanlarda yapilan ek isler az da olsa aile biitgesine ek gelir saglamaktadur.
Yakin akraba, Bag-bahge
arkadag isleri

ziyareti 59,
6%

Aligverig/aile
ile vakit
gegirme

Ag-tekne
tamiri,
bakimi

60%

Sekil 7: Balikgilarin Avlanma Diginda, Karada Gegirdikleri Siirelerde Yaptiklari Islerin Oransal Dagilim1

Balik¢iligin dogas1 geregi calisma saatlerinin belirli mesai saatleri icerisinde olmamasi balik¢ilarin
aile yasamini olumsuz etkilemektedir. Genel olarak balikcilar aile yagamini ‘stkintil’ olarak
tanimlamaktadirlar. Ozellikle, kiy1 balikgilar1 igin sabahin erken saatlerinde baglayan giin, balikgilar
icin gece geg saatlerde bitmektedir. Bu siire zarfinda balik¢i ailesinden ve diizenli bir ev yasamindan
uzak kalmaktadir. Kendi deyimleriyle, “balikcilar kendilerinden baska kimseye kolay kolay vakit
ayiramamaktadirlar”.

Biiyiik balik¢1 teknelerinde calisanlar icin evden uzak kalma siiresi daha da uzundur. Av
operasyonlarinin siirekliligine ve hedef balik tiirlerine gore av faaliyeti bir ay1 gecebilmekte, bu siire
zarfinda balikg1 ev ve aileyle ilgilenememektedir. Ozellikle biiyiik teknelerde avcilik yapan balikgilar
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av sezonunun baglangicindan av sezonu bitimine kadar (sezonun yogun oldugu dénemde) ailelerini
nadir olarak gorebilmektedirler. Bir balik¢inin esi bu durum soyle ifade etmistir: 30 yildir evliyim,
topu topu ii¢ sanki bes sene bir arada yasamady’. Bir balikg1 esi ise en biiyiik derdinin esinin ‘hasreti’
oldugunu dile getirmistir. Nitekim bu durum anketlere de yansimigtir. Deniz disinda vaktinizi nasil
gecirirsiniz sorusuna ‘aile ile vakit gecirme’ cevabi olduk¢a dustiktiir (%7) (Sekil 7). Balikgilar ile
yapilan karsilikl gortismelerde biiytik bir kisminin ‘ancak bayram ve benzeri ozel giinlerde aileleri ile
birlikte olduklarini’ belirtmislerdir. Kiigiik balik¢inin bir araya gelebildigi diger bir zaman ise ‘aksam
yemegidir' En carpici yanitlardan birisi de ‘firtinali havalardir’ *. Balikgilikta hava durumu esasen
hem av verimi, hem de balik¢ilarin aileleri ile birlikte olma a¢isindan ¢ok 6nemli bir dis faktordir.

Balikgilarin ev/aile ortamindan uzun siirelerle ayr1 kalmalar1 nedeniyle eslerinin sorumluluklar:
arttirmaktadir. Benzer bir tespit Aga (2015) tarafindan Dogu Karadenizdeki balik¢1 topluluklar:
tizerinde yapilmistir. Balikgi ailelerinde aile reisi konumunda olan babanin rolleri meslek temelli
zaruretlerden Otiirii ¢ogu zaman anne tarafindan yerine getirilmektedir. Av sezonunun baglamasi
ile birlikte evden ayrilan babanin sorumluluklarini ve otoritesini devralan anne, giindelik yagant:
icinde sadece rutin ev isleri ile ugrasmamakta, ¢ocuklarin egitim siireglerini takip etmek, davranis
kazandirmak, onlarin sorumluluk iistlenebilecek bi¢imde terbiye edilmeleri gibi gorevleri de yerine
getirmektedir. Bu siirecte giiniin ilk 1siklarindan itibaren ¢alismaya baglayan balikei esleri, eger varsa
hayvanlarini beslemekte, gocuklarinin okul hazirliklarini yapmakta, onlari yolcu ettikten sonra ise
giindelik ev islerinden bagka carsi-pazar ihtiyaglarini, eger sahipseler evlerinin bitisigindeki kii¢tik
bahgelerde ¢apa ve ekim isleri gibi pek ¢ok isle ugrasmaktadirlar.

Dogrudan denizel ortamda ¢alismalar1 sebebiyle balikcilarin ¢ok sinirli ve dar bir sosyal hayatlar
bulunmaktadir. Calisma saatlerinin ve uyku diizeninin farklilig: balik¢ilarin evdeki yagam diizenini de
etkilemektedir °. Genel olarak, meslegin tagidig risklerden dolayn ailelerde (6zellikle balike1 eslerinde)
‘endise’ sik¢a hissedilen duygudur. Ailecek herhangi bir sosyal aktivitelere katilim kisithidir. Balik¢ilar
arasinda yaygin olarak bilinen bir deyim de hem balik¢ilarin kazanglarinin giinliik oldugunu, hem de
ailelerine zaman ayiramadiklarini anlatmaktadir: ‘Balik¢inin parast pul, karst dul olur’

4.6. Sosyal Aglar ve Dayanisma

Bu calismada tekne sahiplerinin balik¢ilik yapan akrabalari yakinlik derecelerine gore de
incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore (Tablo 7); balik¢ilik yapan akrabalar icerisinde ‘babam’
secenegini belirten balik¢ilarin orani %43.4 ilk sirada yer almaktadir. Bunu erkek kardes (%31.4),
amca (%24.4), day1 (%17.8) ve dede (%15.1) takip etmektedir.

4 Denizcilerde bir tabir vardir: ‘Ay ayakta kaptan yatakta, ay yatakta kaptan ayakta’. Ay olmadigi zaman, korkma, riizgar
kolay kolay adami bogmaz denizde. Ay buytdigiinde ¢ok hareketli olur deniz, firtinaya daha agiktir. Bir de, ayin
etrafinda belirgin, sanki ¢izmigsin gibi bir 151k gemberi olur bazen, eger Gyleyse, denizin kopmasi kesindir...

5  Bir kiy1 balik¢isinin bu konuda soyledikleri durumu 6zetler niteliktedir; ‘Balik¢: sabah safakta kalkar aglari atar, varsa
denizdeki aglarini ¢ikarir. Saat 11de balik satisiyla o giin ki av isi biter ama hazirlik devam eder... Aym giin saat dortte
tekrar faaliyet baglar. Her giin baliga ¢tkmak zorundadir. Yoksa karnimi doyuramaz. Bos kaldigi zamanlarda bakim
onarimla ugrasir. Saat 11°de tekneyle isi biter ama yarina bir seyler hazirlamak zorundadir... Zaten hayatini balik¢ilikla
gegiren kisinin gidip de kahvede hal hatir sorma hakk: yoktur’
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Tablo 7: Balik¢ilarin Balik¢ilikla Ugrasan Yakin Akrabalarinin Oransal Dagilimi

Balik¢ akrabalar Say1 %
Babasi 112 26,9
*Erkek kardesi 81 19,4
*Amcast 63 15,1
*Dayist 46 11,0
Dede (babasinin babasi) 39 9,4
*Erkek ¢ocugu 22 53
Dede (annesinin babast) 21 5,0
*Damadi 9 2,2
Esi/karist 5 1,2
Enistesi/kiz kardesinin kocast 4 1,0
Kiz kardesi 4 1,0
Kiz ¢ocugu 4 1,0
*Kaynbiraderi 2 0,5
Kayinbabast 1 0,2
Daha uzak akrabalar 4 1,0

*Bazi balikgilar birden fazla tercih belirtmiglerdir.

Genel olarak degerlendirildiginde; Marmara denizindeki balik¢ilarin %74.8nin akrabalarinin da
balikeilik yaptig1 gortilmistiir. Akrabalarindan balik¢ilik yapmayanlarin orani ise %25.2 oraninda
tespit edilmistir (Sekil 8). Bu sonug sosyolojik olarak balik¢ilarin homojen bir yapiya sahip olduguna

ve ayn1 zamanda balik¢ilik mesleginin geleneksel bir yapiya sahip olduguna isaret etmektedir.

Bahkgihk
yapmiyor
25%
Bahkgihik
yapiyor
75%

Sekil 8: Balik¢ilarin Balik¢ilikla Ugrasan Yakin Akrabalarinin Oransal Dagilimi

Balik¢ilarin birbirleri ve kendi yakin gevreleri ile olan mesleki iligkileri incelendiginde; is, aidat,
yasam bicimi, egitim gibi temel sosyo-kiiltiirel degerler, aidat duygusu agisindan benzer 6zelliklere
sahip bireylerden olusan, homojen bir yapiya sahip olduklar: tespit edilmistir. Balik¢ilarin aveilik
faaliyetlerinde calismak tizere sectikleri is¢i/tayfalar1 yakin akraba (%27), arkadas (%25.3), komsu
(%9.8) ve hemseri (%13.2) gibi biiylik oranda kendi yakin ¢evrelerinden se¢iyor olmalar: bunun en

onemli gostergelerinden birisidir.
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Akraba iligkilerine ait elde edilen sonuglar icerisinde en dikkat ¢ekici olani kadin balik¢ilarin varligidir.
Marmara Bolgesinde balik¢ilik sektdriinde faaliyet gosteren kadinlarin tamami tayfa/iscilerden
meydana gelmektedir ve gerekse denizde, gerekse de karaya ¢ikis noktalarinda; barmak ve gekek
yerlerinde, av donustinde aglarin temizlenmesi, onarimi gibi islerde reise yardimci olmaktadirlar. Elde
edilen bulgulara gore tekne reisinin yakin akrabalar1 (esi, kizi, kiz kardesi olarak) icerisinde kadimlarin
orani %3.2 olarak bulunmustur. Kadin balik¢ilar ile yapilan goriismelerde; teknedeki faaliyetleri
sonucunda herhangi bir {icret/pay almadiklarin, tayfacilik ugragin aile isgiiciine katki amaci ile bu isi
yaptiklariny, hatta tayfa masrafini azaltmaya yonelik bir destek oldugunu ifade etmislerdir.

Ayni soydan gelen veya aralarinda akrabalik, yakin komsuluk ve ge¢mise/eskiye dayali yakin cevre-
mekan iligkisi bulunan, tarimsal tiretime dayali topluluklarda ortak aidat duygulari ve ortak yasam
stilleri bi¢imleri ¢ok 6nemli bir toplumsal isleve sahiptir (Alptekin, 2013). Bunlarin basinda evlilik,
yardimlagma, ayn1 meslegi icra etme gibi temelinde ortak dayanisma ve hayati daha kolay kilic1 olgular
yer almaktadir. Balik¢ilar ayni denizde, ayni amaglarla avlanan bir meslek ztimresi olmalar1 hasebiyle
birbirleriyle ¢ogu zaman dayanigma icindedirler. Bir balik¢inin diigiin veya cenaze merasiminde 6n
sirada yorenin diger balik¢ilar1 yer almaktadir. Aralarinda kiigiik anlagmazliklar ve kiisliikler olsa bile
denizde zor durumda kalanlar birbirlerine mutlaka yardim etmektedirler. Balik¢1 topluluklarinin sosyal
cevrelerinde bulunan akraba, hemseri ve komsular gibi gruplarla yakin iligki kurmalarinda balik¢ilarin

6

calisma saatlerinin, av dénemlerinin ve hava kosullarinin belirsizliginin ® 6nemli pay1 bulunmaktadir.

Balikg¢ilar arasinda tutulan balik miktar1 konusunda genel bir rekabet egilimi bulunmus olsa bile; bunun
daha ziyade elde edilen kazanca yonelik olmadigs, bir mesleki giic gostergesi ya da sosyal statii/itibar
algisindan kaynaklandig ileri siiriilebilir. Bunda insanoglunun tarih sahnesine ¢ikmasi ile birlikte kendi
glictine bagli olarak besinini olusturma gibi tarim 6ncesi topluluklardan kalma bir avlanma i¢giidiistisiin
bir tezahiirii oldugu sdylenebilir. Ge¢miste; 1980’lere gelinceye kadar balik avciligi konusunda balik¢ilar
arasindaki rekabeti Istanbul’a 16 yaginda go¢ etmis, 64 yagindaki Bahattin (Kalafatoglu) Reis su veciz
sozlerle ¢ok giizel tanimlamistir; “Avcimin bazi zaaflary vardir... Aver ok hirshdir. 1980’lere kadar;
1960’larda, 1970’lerde de bu denizlerde reisler avcilik yapards... Ancak simdikiler gibi aggozlii degildiler. ..
Hakkaniyet igerisinde avlanirdik. Goz hakk: diye bir gelenegimiz vardi..”

Bununla birlikte balik¢ilar arasinda yardimlagsma duygusu ¢ok gelismistir. Balik¢ilik is/av ortami (deniz)
nedeniyle oldukga zor ve tehlikeli bir meslektir. Denizdeki calisma kogullari ile yalniz bagina asla miicadele
edilemez. Ornegin firtinaya yakalandig1 igin korunakli bir yere siginmakta zorluk geken balikgilarin
imdadina yine diger balik¢ilar yetismekte, el birligi ile tekneyi kiyrya cekmektedirler. Av sirasinda basina
gelen bir hal yiizinden hayatin1 kaybeden veya sakat kalan balik¢ilarin ailelerine yardim edilmekte;
ornegin 6len balik¢inin tahsil goren ¢ocugu varsa tiim masraflar1 karsilanmaktadir (Aga, 2013).

Ayni yerlesimde yasayan ve ayni av sahasinda avlanan balik¢ilar bos zamanlarinda balikgi
kahvehanelerinde bir araya gelerek; giinliik avdurumundan, deniz kosullarina, denizin uygunluguna,

6  Avlanma saatleri ve sikligi mevsim, baligin ¢esidi ve ¢oklugu, havanin durumu (firtina vb) gibi faktorlerin etkisi
altindadir. Biiyiik balik¢ilarin av sezonu ve baliga ¢ikma saatleri ilgili Bakanligin her dért yilda bir (2012 yilina kadar
her iki yilda bir) yayinladig: su tiriinleri avciligini diizenleyen genelgelerde belirlenmesine karsin, 6zellikle kiigiik-kiy:
balik¢ilar igin belli bir diizen yoktur. Bu kesim baliga giin dogmadan da hava kararirken de gikilabilmektedir,
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balik piyasasindaki fiyatlardan, balik¢ilikla ilgili yeni yonetmelik ve kanun degisikliklerine, yerel ve
merkezi yonetimler (il ve ilge tarim midiirliikleri, balik¢i kooperatifleri) veya sahil gtivenlik birimleri
tarafindan yapilan tiim bilgilendirmeler ve anonslara kadar burada ele alinip, kendi aralarinda
mesleki tartismalar yapilmaktadir.

4.7. Sosyal iliskiler ve Katilim

Marmara denizindeki balik¢ilar kendi aralarinda ortak toplumsal-sosyal bir birliktelik, ortak bir
yasam tarzi, kisaca balik¢ilarin kendine 6zgii/has bir sosyal topluluk olusturabilmisler midir? Bunun
i¢in de giinliik yasam icerisinde ortak-benzesen noktalar, tavir ve egilimler, davranig bi¢imlerinin
neler olduguna bakilmistir. Bu anlamda balik¢ilarin sosyal davraniglarinin benzesip-benzesmemesi
icin 6nemli bir gosterge olabilecek avcilik esnasinda, tekne tizerindeki sohbet konular: analiz
edilmistir. Elde edilen bulgulara gore (Sekil 9); tekne sahiplerinin diger balik¢ilarla yaptiklari baslica
sohbet konular1 icerisinde mesleki konular %57.4 ile ilk sirada yer almistir. Bu sohbetlerde; balik
stoklarindan, en biiyiik ava, gelir diizeyinden masraflara, rekabet ve yenilikgi teknolojik gelismelere
kadar balik¢ilik meslegini ilgilendiren hemen hemen her konunun yer aldig1 goriilmiistiir. Diger
taraftan giincel olaylar, giinliik siyaset, aktiiel-magazin ve spor konulari gibi giinlitk hayatin icerisinde
her daim dinamik olarak gelisen olaylar ayni agirlikta konugulmaktadir.
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Balikgilhk anilan
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Siyaset-politika
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Ekonomi-hayat sartlan
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*Bazi balik¢ilar birden fazla tercih belirtmislerdir.

Sekil 9: Balik¢1 ve Tayfalarin Denizde Karsilikli Sohbet Konular1

Bu ankette balik¢1 topluluklarinin karakteristigini yansitmasi acindan en onemli bulgu sohbet
konularinin %4.9 ile kendiliginden olarak gelisen cinsel igerikli mizahi (gogu hayal tirtini, uydurma,
fantezi) hikéyeler ile %4.2 ile balikcilikta gecen yasanmis anilarin yer aldig: ve balik¢inin bagindan
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gecen gercek olaylarin abartilarak anlatildigi sohbetlerdir. Bu sohbetlerde tarihsel olarak avci
topluluklarinin bilingaltina yerlesmis olan ‘en biiyiik avs’ elde etme gibi mitler ile bu avin nasil
yapildigina dair ayrintilar, ‘aver topluluklarina’ 6zgii bir davranis bigimi olarak bakilabilir 7. Tayfalar
ve balik¢ilar arasindaki cinsel igerikli sohbetleri ise balik¢ilarin uzun siirelerle evlerinden uzakta
kalmalar1 ve cinsel 6zlemlerinin yogunlasmast ile agiklamak miimkiindiir.

Sosyallesmenin ve giiglii bir toplumsal birliktelik (komiinite) olusturmanin bir diger gostergesi
de sosyal yardimlagma, spor, kiiltiirel, kooperatif veya sendika gibi mesleki dernek ya da sivil
toplum orgiitlerine katilimin niteligidir (Celebi, 2020). Bu ¢aliyjmada Marmara denizinde mesleki
faaliyetlerini stirdiiren balik¢ilarin ¢ok 6nemli bir kisminin (%70.6) mesleki bir 6rgiit olan balike1
kooperatiflerine iiye olduklar: tespit edilmistir (Sekil 10).
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*Baz1 balikgilar birden fazla dernege iiyedir.

Sekil 10: Balikgilarin Uye Olduklari Sivil Toplum Orgiitlerinin Oransal Dagilim1

Kooperatiflere ortak olmayan diger bir grup balikgi da; 6zellikle Istanbul ilinde mesleki konularda
faaliyet gosteren bir ‘balik¢i dernegime tyedir (%12.8). Mesleki orgiitlenme agisindan Marmara
denizindeki balik¢ilarin toplam %83.4’ti bir kooperatif veya dernege iiyedir. Balik¢1 kooperatifine
ortak olma olgusu aslinda bir zorunluluktan ileri gelmektedir. Baz1 yasal uygulamalar; ruhsat,
balikgr izinleri vb konularda ilgili bakanlik kooperatife {iye olma zorunlulugunu getirmistir. Gergek

7 Balik stoklarinin agir1 avlanmasinda ve avcilik kurallarinin ihlal edilmesinde insanoglunun ilkgaglardan beri bilingaltina
yerlesmis oldugu ‘en biiyiik avi yakalama, en iyi avci olma’ gibi ‘rekabet duygusu/egosu’ 6nemli bir psiko-sosyal davranig
olarak ortaya ¢ikmustir. Bugiiniin balik¢1 topluluklar: ilkel avcilik toplumlarinin sosyal-psikolojik davranislarini
glintimiiz diinyasinda bir sekilde; ama farkli bir yanilsama ile yagamaktadirlar. Bu agidan balikgilari, balikgiligy, agir
avlanma istegini anlamada ‘avci toplum’ yasam bigiminin uzun tarihsel siiregteki yansimalarinin, tarihsel boyutlarinin
derinlemesine incelenmesine ihtiyag vardir. Kuramsal agidan da olsa boyle bir sorunu analiz etmede agagida siralanan
ve her biri bir alt baglik olarak ele alinabilecek olan sorularin yanitlanmasi da gerekmektedir (Aga, 2014). (1) Miilkiyeti
devlete ait olan denizel kaynaklarin yonetiminde devletin otoriter yetkisi ve etkisi balik¢iya nasil yansimaktadir. (2)
Miilkiyeti devlete ait olan ve birincil ticari fayday: balikgi/avcl topluluklarinin sagladigi bu kaynagin yonetiminde
balikgilar ne ol¢lide s6z sahibidir? Yonetimde sorumluluk almaya hazirmidirlar? (Japonyadaki balikgiligin yapisi ve
yonetim sekli bu konuda yol gosterici olabilir) (Zengin, 2001). (3) Balik¢ilar gergekte sosyal bir topluluk olusturabilmisler
midir? Ortak amaglari, ortak idealleri, paylasimlari varmidir?
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anlamda balik¢ilar kendi mesleki rgiitlerini olugturma, birlikte balik¢ilik ile ilgili problemleri ¢6zme
ve balik¢ilik yonetimine katki saglama anlaminda kisisel bir 6ncelik ya da bilingli bir sekilde bu
orgiite katilim egilimini gostermedikleri gozlenmistir (Zengin & Giingor, 2017).

Marmara Denizinde 56 kooperatife kayitli toplam 3557 balikg1 tespit edilmistir. Bu balik¢ilarin %62.8’i
bu kooperatiflere ortaktir. Ortaklarin %72.2%si aktif olarak balik¢ilik meslegi ile istigal etmektedir.
Incelenen balikgi kooperatiflerinin balikgilik yonetimi {izerinde herhangi bir etkisinin bulunmadigt
goriilmiistiir. Bunakarsin ortaklarin kooperatiflerden beklentileri arasinda; dogrudan veya dolayli olarak
balikilik yonetimine yonelik bazi 6nemli taleplerinin oldugu tespit edilmistir. Bunlar sirasiyla; ‘illegal
avcilik-denetim yetersizligi’ (%41.9), ‘karaya ¢ikarilan avin kayit altina alinamayist’ (%34.9), ‘yakin kiy:
sularinin biiyiik teknelerin avciligina yasaklanmasr’ (%18.6), ‘sirkiilerdeki av yasaklarinin yetersizligi’
(%16,3), ‘kooperatiflere avcilik kontrol yetkisinin verilmesi’ (%9.3) ve ‘biiyiik kapasitedeki balik bulucu
cihazlarin yasaklanmast’ (%9.3) gibi alt baghiklar1 icermektedir 8. Bugiin Marmara Denizinde faaliyet
gosteren kooperatiflerin balik¢ilarin mesleki ihtiyaglarini karsilayacak diizeyde olmadig goriilmiistiir.
Marmara denizindeki kooperatifciligin gelisememesi biiyiik 6l¢tide kooperatif bilincinin arttirilmasina,
saglam bir organizasyon yapisinin kurulmasina, pazarla ilgili piyasa arastirmalarina, balik¢ilikla ilgili
altyapr sorunlarinin giderilmesine ve avcilikla ilgili otokontrol sisteminin gelistirilmesine baglidir.
Diger taraftan balikgilarin balik stoklarinin yonetiminde s6z sahibi olacak, sorumluluk iislenecek bir
hukuki yapiya kavusturulmalar1 6nemle gerekmektedir

Alan ¢alismalar: sirasinda kooperatif ve derneklerin yapisal ve islevsel durumu incelenmis ve her
iki orgiit kendi arasinda karsilagtirilmistir. Elde edilen sonuglara gore derneklerdeki yonetimin,
kooperatiflere gore daha etkin ve bilingli oldugu; dernege iiye balik¢ilarin ise sorumluluklarini
ve katilimi daha iyi gergeklestirdikleri gozlenmistir. Bunun baglica sebebinin derneklerdeki iiye
kaydinin zorunluluktan degil, goniilliiliik esasina gore yapildigindan ileri geldigi s6ylenebilir. Bu
sebeplerden 6tiirii balikgilar arasinda dernekgilik faaliyetleri 6zellikle 21. Yiizyilin bagindan itibaren
amator/olta balikgilar1 arasinda giderek yayginlasmaya baslamistir.

Bu caligmada balik¢ilarin mesleki orgiitlerinin disinda goze garpan diger bir sivil toplum orgiitii
siyasi partilere olan tiyeliktir (%10.1). Diger kiiltiirel ve sosyal dayanigma amagl derneklere olan
tiyelik oranlar1 oldukga diisiik bulunmustur.

Bu ¢alismada elde edilen bulgular Tiirkiye geneli ile karsilastirildiginda; Marmara Bolgesindeki
balik¢ilik yapan topluluklarin; 6ziinde bir STK olan kooperatiflere katilim orani oldukga yiiksek

8  Bir kiy1 balikgisinin balikgiligin sorunlar: kargisinda biirokrasinin nasil agilmaz bir engel oldugu ve sorunlarin siirekli
stirincemede birakildigina iligkin serzenisleri: ‘Ben yillarca ¢ok ugrastim. Seminerlere, toplantilara gittim. Bir sonug
alinabilecegini zannettim. Ama karsimiza 6yle bir duvar ¢ikti ki... Ankara’ya kadar gittik. Orada ufak balik¢inin esemesinin
okunmadigini anladim. Artik gitmiyorum toplantilara. Bes sene boyunca gittim geldim, bir arpa boyu yol almadik. Biitiin
ufak kooperatifler bir araya geldik. Iki otobiis dolusu gidiyorduk toplantilara. Bir arpa boyu ilerleyemedik. Ciinkii isin icinde
oy var. Endiistriyel balik¢i dedigimiz biiyiik balik¢ilarin bir teknesinde en az 25-30 tayfa ¢alisiyor. Tayfalarin hepsi egitimsiz,
cahil, koy ¢ocuklaridir. Reis ne derse onu yapar. Reis AKP’ye oy ver derse AKP’ye, CHP’e oy ver derse CHP’ye oy veren bir
model. Denizin su anda diismiis oldugu darlik, baliklarin azalmasi, bereketsizlik, endiistriyel balik¢ihigin bu kadar rahat
calismast hep bu kisir dongiiden meydana gelmekte... Herkesin ¢ok iyi bildigi bir atasoziimiiz vardir. Biiyiik balik kii¢tik
balig1 yutar diye... Bizim durumumuzda aynen boyledir...”
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bulunmugtur. Bu oran Tiirkiye geneli i¢in %37.8dir. Genel olarak derneklesme orani (%56) ise olduk¢a
yiiksektir. En diigitk STK ise bu ¢aligmada oldugu gibi is¢i sendikalari (%0.12) olarak rapor edilmistir
(Igduygu, Meydanoglu & Sert, 2011). Marmara Denizi'ndeki balik¢ilarin biiyiik gogunlugu (%72)
sivil toplum kuruluslarina vatandaglarin katilim oranini yetersiz gérmektedir. Bunun ana nedeninin
ise ekonomik ve is yogunluguna bagl olarak bu tiir olusumlara vakit ayiramamak gosterilmistir.
Yapilan bir aragtirmada STK’larin kurumsallasma diizeylerinin diisiik, sorunlu yonetim yapilars,
yetersiz kaynaklar ve kopuk iliskilerle strdiirdiikleri saptanmistir (Toros, 2007). Sivil toplumun
icinde bulundugu siyasi, ekonomik ve kiiltiirel ortam STK’larin gelisimi ile dogrudan baglantilidir.
Uluslararas: rapor ve endekslerde degerlendirilen sosyo-ekonomik ve sosyo-politik ortamlarin
sivil toplumun gelisimine herhangi biiyiik engel tegkil etmedigi goriilmiistiir. Ancak sosyo-kiiltiirel
acidan tilkedeki genel sosyal sermaye distikliiglintin sivil toplum i¢in ciddi bir sorun oldugu da
vurgulanmaktadir (Toros, 2007).

Tiirkiyede sivil toplum hareketi, son yillardaki gelisimine ragmen vatandaslarin biiyiik béliimiinden
kopuk kalmakta ve sadece kiigiik bir kesimine hitap etmektedir. Vatandas katilimi dar ve gesitli
sosyal gruplarin goreceli olarak temsil edilebildigi bir sekilde gergeklesmektedir. Halkin %4.5
sosyal %5.3’11 ise siyasi nitelikte bir sivil toplum kurulusuna tiyedir. Bununla birlikte Marmara
Bolgesindeki STK’larin dagilimi Tiirkiye genelinden farklidir. Bunda her anlamda gelismis ve ¢ok
degisken sosyo-kiiltiirel dzellikteki topluluklari biinyesinde barindiran Istanbul ilinin varligi 6nemli
bir rol oynamaktadir. Tiirkiye genelinde derneklerin %35.2’si Marmara, %18.7’si I¢ Anadolu, %14.2’si
Ege, %11.9’u Karadeniz, %10.1’i Akdeniz, %5.2’si Dogu Anadolu, %4.7’si Glineydogu Anadoluda yer
almaktadir (Igduygu, Meydanoglu & Sert, 2011).

Bu ¢aligmada ayrica bolge, iilke ve diinya bazinda balikgilarin toplumsal olaylara karst olan
duyarliligini anlamak i¢in balik¢ilarin diizenli olarak gazete okuyup-okumadiklarina ve izledikleri
televizyon programlarinin niteligine bakilarak bir ¢ikarimda bulunulmaya ¢aligilmistir. Teknesine
diizenli olarak gazete alan balik¢ilarin orani %24 bulunmustur. Ara-sira gazete alanlarin orani %21.6
ve hi¢ gazete almayanlarin orani ise %54.4 olarak tespit edilmistir. Tekne sahipleri/reisler teknelerine
daha ¢ok yerel/mahalli gazeteleri ve bulvar tarzi; daha ¢ok dedikodu, cinsel igerikli ve magazin, spor
agirlikli icerige sahip giinlitk gazeteleri tercih etmektedirler. Bununla birlikte balik¢ilarin bityiik bir
kismi giinliik gazeteleri; gerek denizde, avcilik esnasinda, giivertede bos kaldiklar: zamanlarda veya
denize ¢ikmadiklarinda veya denizden dondiiklerinde balik¢i kahvesi veya dernek lokallerinde takip
etmektedirler. Tekne sahiplerinin tamami en az bir giinliik gazeteyi satin almaktadir. Bu sekilde ya
dogrudan gazete satin alarak ya da tekne i¢in satin alinan en az bir gazeteyi stirekli olarak takip eden
balik¢ilarin orani %88.9 olarak bulunmustur. Sonug olarak balik¢ilar gazetelere daha ¢ok giinliik-
aktiiel olaylar takip ederek tekne tizerindeki monoton, sikici ve yorucu saatlerini hafifletmek i¢in
macera, heyecan ve gizem dolu ii¢iincii sayfa haberlerini takip ettikleri gozlenmistir. Bu nedenle
balike1 kahvehane sahipleri; satin alinan gazeteleri (en az ig adet) balikgi taleplerine gore yaptiklarini
ifade etmislerdir.

Balikgilarin televizyon programlarini izleme egilimlerinde ise gazetelerin tersine daha gok ulusal ana
haber programlarini izledikleri (%69.1) ortaya ¢ikmuistir (Sekil 11). Dini igerikli
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Sekil 11: Tekne Sahiplerinin Oncelikli Olarak Tercih Ettikleri Televizyon Programlari

programlar harig, diger televizyon programlarini (eglence, belgesel, dizi, tartisma, film, realite sov)
hemen hemen ayni oranlarda izledikleri tespit edilmistir. IzZlenme oranlarina gére bir degerlendirme/
yorum yapildiginda; balik¢ilarin ulusal diizeydeki giincel haber programlarina yogun ilgi gosterdikleri
ve giindemi televizyondan takip ettikleri anlagilmaktadir. Balik¢ilar; muhafazakar/manevi yagam
tarzindan ziyade daha ¢ok diinyevi/sekiiler hayatla ilgili konulara ilgi duymaktadirlar. Bu da Tiirkiye
ortalamasinin iistiinde liberal yapiya sahip Istanbul ve Trakya bélgesinde, daha gok biiyiik kentlerde
yagayan balik¢ilarin geleneksel kiiltiirden uzaklastigina isaret etmektedir.

Alkol aligkanligy; Tiirkiye gibi Miisliiman topluluklarda dini inan¢ konusunda 6nemli bir deger
yargisidir. Bu agidan degerlendirildiginde; balikcilar arasinda alkol tiiketimine yénelik sayisal bir
anket yapilmamasina karsin (nitelik olarak balik¢i topluluklarinin deer yargilarinin ortaya konulmast
agisindan bu tiir bir anket proje yonetimince diisiiniilmesine karsin, alan sorveyleri sirasindaki olas
tepkiler nedeniyle bundan vazgecilmistir) anket ¢alismalari sirasinda, birebir goriismelerde balik¢ilarin
biiyiik bir oranda alkol aldiklari, hatta bircogunun; ‘deniz ve baligin oldugu bir yerde, hele de Trakya
gibi bir bolgede rakisiz bir hayatin diisiiniilemeyecegi’, bunun balik¢ topluluklarina 6zgii bir yasam
tarzi oldugu ifade edilmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Balikgilik meslegi kusaklar itibari ile stiregelen ve geleneksel bir yasam tarzina gore sekillenen,
babadan ogula miras yoluyla gecen bir meslektir. Kiy1 bolgelerinde yagayan aileler ekonomik agidan
geleceklerini denize baglamistir. Alternatif is olanaklarinin azlig1 ve yeni bir ise baslamanin zorlugu,
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arkadan gelen kugaklarin kolayca bu meslege atilmalarini kolaylastirmaktadir. Bununla birlikte
gliniimiizde bu meslegi ytiriiten balik¢ilarin ¢ocuklarinin mesleki tercihleri ebeveynlerine gére ok
degismistir. Balik¢1 gocuklarinin %10.34 balik¢ilik, kaptanlik veya tayfacilik gibi baba meslegi ile
istigaldir. Bu sonuglara gore geng nesillerin, ebeveynleri gibi baba meslegi balik¢ilig1 ok fazla tercih
ettikleri sdylenemez. Cocugunun balik¢1 olmasini istemeyen balik¢ilarin oran: da (%94) bu sonucu
teyit etmektedir. Kusak olarak balik¢iliga baglama en ¢ok 1980°li yillarda goriilmiistiir. Seksenli
yillardaki artista Tiirkiyenin ‘pazar ekonomisi’ ne gegisi ile birlikte 6nemli sayilacak ekonomik
reformlarin pay: biiyiiktiir. Ozellikle 1990’lardan sonraki siirecte, ticari balik stoklarinin azaligina
bagli olarak balikgilik sektoriindeki istihdam imkanlar1 da giderek azalmaya baslamistir. 1990°lt
yillardan sonraki diisiiste azalan balik stoklarinin yanisira, kentlesme olgusunun artisi ile birlikte
geng neslin biiyiik kentlere gogii ve buralarda baska mesleklere yonelmesi, dolayisiyla denizde
caligma sartlarinin zorluguna karsin, gelir diizeyinin balik¢iy: tatmin edemeyisinin de roli biytiktiir.

Denizde gegirilen aktif-is giici siiresi tekne gruplari/avcilik yontemlerine goére degismektedir.
Ozellikle bityiik boy grubuna ait teknelerdeki aktif caligma siiresi biiyiik élgiide avcilik yontemi ile
iligkilidir. Zira biytik teknelerin av sahasi; kendi yasadiklari yerel alanlarda avcilik yapan kiigiik-kiy
balik¢ilarina gore daha uzak bolgelerdir. Bu balik¢ilar Marmara Denizi'nin her bolgesinde giintibirlik
avcilik faaliyetlerini siirdiirebildikleri gibi, Marmara Denizinin disindaki uzak av sahalarinda;
bolgesel denizlerde de (Bat1 Karadeniz, Kuzey Ege-Saroz Korfezi, Gliney Ege vb) avcilik faaliyetlerini
stirdiirmektedirler. Genel olarak tiim balik¢ilar denizde avcilik ile gegirilen siirenin hem ¢ok fazla,
hem de ¢ok agir kosullara sahip oldugu goriisiinde birlesmektedir. Bununla birlikte balik¢ilar giin
icerisinde denizde avcilikla gecirdikleri ¢alisma siiresini arttirmadan yana tavir sergilemektedirler.
Bu davranigin altinda kesin olarak ekonomik beklentiler (iiretim/av artis1 beklentisi) yatmaktadir.

Denizde gegirilen ¢alisma siirelerinin is-saglik/sosyal giivenlik ve yogun/emek karsilig1 olarak tekne
sahibi balik¢ilar/reisler ile tayfalar agisindan farkli anlami bulunmaktadir. Tayfalarin ‘Diinya Saglik
Orgiiti'niin 6nerdigi optimum isgiicii siiresini asan bu siirenin ¢ok iistiinde olmasi saglik ve is
verimliligi acisindan ¢ok 6nemli riskler tasimaktadir. Benzer durum balikgi reisleri i¢in de gegerlidir.
Uretim/avcilik faaliyetleri ve iiretim sahasi/av alanina ulagmadaki zaman siireleri dikkate alindiginda
balik¢ilik sektoriindeki ortalama ¢alisma siiresi diger is kollarina goére oldukea fazladir ve bunun
isin niteliginden, avcilik ozelliklerinden kaynaklanan kaginilmaz zorunluluklari bulunmaktadir.
Marmara denizi i¢in balik¢i ve tayfalar icin denizde ¢alisma siireleri 8 saatin ¢ok iistiindedir.

Balikgilara yoneltilen ‘cocugunuzun bu isi yapmasini ister misiniz’ sorusuna bityiik lciide (%96) hayir
cevabinin vermesinin en temel nedeni sosyal giivencesizligin, tehlikeli ve kétii ¢alisma kosullarinin
varligidir. Balikgilik sektoriinde sosyal giivenceye bagli istihdam sorunu; ¢aligma hayati agisindan
bu sektdriin belki de en onemli sorunlarinin baginda yer almaktadir. Ozellikle biiyiik balik¢
teknelerinde ticretli veya pay usulii olarak ¢alisan isciler/tayfalar genis bir giivencesizlik i¢erisindedir.
Hicbir tayfanin resmi bir sozlesmesi yoktur. Bu siireg, isci saglig1 ve giivenligi konusunda; yani
saglikli ¢alisma ortami yoksunlugu ve sosyal giivencesizlik ile devam etmektedir. Uluslararas:
literatiirde en tehlikeli sektor olarak goriilen balik¢ilik sektoriindeki sosyal gitvenceden yoksun, kayit
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dis1 ve orgiitlenmenin olmadig: bu ¢alisma kosullari hig stiphesiz burada calisan iscileri, Tiirkiye is¢i
sinifinin sayilar giin gectikee artan en giivencesizler kategorisinde yer almalarini saglamaktadur.

Balik¢ilarin 6nemli bir kisminin (%30.2) aktif balik¢ilik yaptig: yillar icerisinde is kazasi gegirdigi
tespit edilmistir. Kazalarin %75.8’1 gtivertede, tekne hareket halindeyken ve avlanma esnasinda
ag cekerken gergeklesmektedir. Kazalar uzun ¢alisma saatleri ve uykusuzluga bagli yorgunluk,
tekne ekipmanlarinin bakimmnin diizenli yapilmamasi, kotii hava kosullari gibi nedenlerle
gerceklesmektedir. Her tiirlii hava kosullarina agik, gece ¢aligmasinin var oldugu, stirekli hareket
halinde bir giivertenin yani sira hidrolik ve mekanik makineler, kaygan ve sulu zemin, aglar, halatlar,
celik teller caligma ortamini oldukga tehlikeli hale getirmektedir. En ufak hatanin yaralanma ya da
olumle sonuglanabilecek riski bulunmaktadir.

Egitim diizeyi, her alanda oldugu gibi kirsal alanda da kisilerin sosyo-ekonomik durumunu
ortaya koymada 6nemli gostergelerden biridir. Balikgilarin %65 gibi biiyiik bir gogunlugu ilkokul
mezunudur. Herhangi bir okula gitmeyen; okur-yazar olmayanlarin orani ise %1.5 olarak tespit
edilmistir. Tayfa ya da tekne sahibi olma durumuna goére egitim profilleri incelendiginde iki grup
arasinda egitim farklilik gostermemektedir. Is kazalar1 ve meslek hastaliklarinin temel nedenleri
arasinda balik¢ilarin egitim seviyesinin yetersizligi onemli bir faktordiir. Niteliksiz okuryazarlik
orany, is¢ilerin diigiik sosyo-ekonomik durumlary, isletme sahiplerinin ya da yoneticilerin is saglig1 ve
giivenligi tedbirlerini g6z ardi etmeleri, is saglig1 ve giivenligi kurallarina uymayi sinirlayan faktorler
olarak saptanmigtir.

Sosyallesmenin ve giiclii bir toplumsal birliktelik (komiinite) olusturmanin bir diger gostergesi de
sosyal yardimlagma, spor, kiiltiirel, kooperatif veya sendika gibi mesleki dernek ya da sivil toplum
orgiitlerine katilimin niteligidir. Marmara Denizinde mesleki faaliyetlerini siirdiiren balik¢ilarin
¢ok 6nemli bir kisminin (%70.6) mesleki bir orgiit olan balik¢1 kooperatiflerine iiye olduklar: tespit
edilmistir. Balik¢ilarin orgiitlenmeyi daha ¢ok barinak, evrak takibi ve ruhsat alimi gibi zorunlu
ihtiyaglar: karsilamak amagl tercih ettikleri ve kooperatiflerden aldiklari en 6nemli hizmetin evrak
takibi ve barinak saglama oldugu tespit edilmistir. Orgiitlenmenin bu kadar dar kapsamli ve basit isler
i¢in kullaniliyor olmasi balik¢ilarin kooperatiflesme ve kendi kendilerini yonetebilme kapasitelerinin
yetersiz oldugunun somut bir gostergesidir.

2000’li yillardan itibaren baslayarak Tiirkiye denizlerinde avcilik faaliyetlerini siirdiiren farkli balikei
gruplar1 arasinda sayisal cogunluga sahip geleneksel kiigiik-kiy1 balik¢ilarinin sayisinda giderek
onemli azalislar goriilmeye gelmeye baslamistir. Bunun en 6nemli sebebi ticari balik stoklarindaki
gerilemedir. Bu nedenle bir¢ok balik¢1 devletin uyguladigr geri satin alma politikalar: ile birlikte
teknesini satarak balik¢iliktan gekilmistir. Deniz balik¢iligy; 6zellikle kiyr balikgiligr agisindan karli
olmaktan ¢ikmistir. Bunun birgok gevresel, biyolojik ve yonetimsel nedenleri bulunmaktadir. Kiigiik
balik¢ilikta yasanan bu gerileme sonucunda, tekne sahiplerinin bir boliimil, ‘bir bagkasinin teknesinde
ticretli ve/veya payl caligma’ olarak istihdam olanagi bulmaktadir. Bu arastirmadaki bulgular bu
ongoriyii desteklemektedir. Bu da diger tarim kollarinda siiren kapitalistlesme egilimlerinin
balikeilikta da yayginlasacagina ve hizlanacagina isaret etmektedir. Bu nedenle 6ncelikle bu sektérde
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caligma iligkilerinin, emegin ve emek siirecinin goriintir kilinmast son derece 6nemlidir. Ciinki
balik¢ilik sektorii, caligma iligkileri, 6rgiitlenme, is¢i saghigi ve giivenligi, sosyal giivenlik acisindan
goriinmeyen bir alan olarak varligini devam ettirmektedir.

Tiirkiye sahil yerlesimlerinde yasayan topluluklarin tamaminda simirli ge¢im kaynaklari iginde
ozellikle kiy1 boyunca en tist sirada yer alan balik¢ilik, ailelerin nesiller boyunca hayatlarini nispeten
refah icinde stirdiirmelerine vesile olmugtur. Denizi tarlalari olarak goren balik¢ilar, bu tarlanin
kendilerine verdigi mahsullerden elde ettikleri gelirlerle genisleyen ailelerinin ihtiyaglarina cevap
verecek yeni konutlar insa etmisler, av takimlarini yeni teknolojilerle donatmislar ve ¢ocuklarina
egitim aldirabilmislerdir. Bununla birlikte 21. yiizyilin baslarindan itibaren deniz kaynaklarinin
her gecen giin daha da azaliyor olmasinin etkisiyle ozellikle gecimlik olcekte balik¢ilik yapan
aileler ekonomik anlamda zorlanmaktadirlar. Ekonomik olarak bu ¢oziilme kiiltiirel kimlige doniik
farkindaligs da olumsuz etkilemektedir. Balik¢ilar icin geleneksel 6zellikler tagiyan bir¢ok yasam
bi¢imi ve aligkanliklar: giderek hizli bir sekilde islevselligini kaybetmektedir. Balik¢1 topluluklarinin
sosyo-kiiltiirel kimliklerinin korunabilmesi, karar alicilarin ekonomik, sosyal ve kiiltiirel anlamda
diizenlemeler yapmalari ile miimkiin olabilecektir.

Finansal Destek

Bu ¢aligma i¢in Tarim ve Orman Bakanligi, Tarimsal Arastirmalar Genel Midiirliiglinden destek

alinmigtir.
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risk perception and loss aversion are effective in the decisions made. Among the reasons for loss and risk
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Oz

Bireyler yatirim yaparken karsilasacaklar: riskleri ve mevcut kayiplar1 degerlendirerek yatirim yapmay1
tercih etmektedirler. Ayrica yatirim karari alirken ortaya ¢ikan risk ve kayip faktortiniin sekillenmesinde
bireylerin yas, cinsiyet, egitim durumu ve icra ettikleri meslekler gibi bir¢ok unsur da etkili olmaktadir.
Bu baglamda bu ¢aligmadaki temel amag, muhasebe ve finansman alaninda egitim goren lisansiistii
ogrencilerin risk ve kayiptan kaginma kavramlarina olan bakis agilarinin irdelenerek, yatirim kararlarina
etkilerinin aragtirilmasidir. Atatiirk Universitesi grencilerine yonelik yapilan ve olgu bilim deseniyle analiz
edilmeye calisilan bu ¢alismada, yar1 yapilandirilmis gortisme formu teknigi kullanilmistir. Calismaya
iliskin analizler sonucunda, lisanstistii egitim alan bireylerin yatirim kararlarinda almig olduklar:
egitimin ve sahip olduklari mesleklerin etkili oldugu, risk algisinin ve kayiptan kaginma duygusunun
alinan kararlarda etkili oldugu ortaya ¢ikmistir. Kayiptan ve riskten kaginmanin nedenleri arasinda ise
daha ¢ok tahammiil edememe ve pismanlik gibi duygularin yer aldigs, kayiplarin genellikle %10 oraninda
kabul gordiigii, yatirimlarin daha gok altin ve borsa gibi yatirim araglarinda kullanildig: gibi sonuglar elde
edilmigtir. Bunun yani sira yapilan yatirim kararlarinda “dini inang’, “sahip olunan meslegin getiri diizeyi”
gibi gesitli faktorlerinde etkili oldugu yoniinde sonuglar tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Gelir, yatirim, risk, kayiptan kaginma, davranigsal finans

JEL Siniflandirmasi: G41, G32

1. Introduction

In the traditional theory of finance, it is assumed that individuals behave rationally. In the assumption
of a rational person, the probability of an individual making a mistake in decision making is ignored,
and it is argued that individuals are based on the expected maximization of benefits and profits
in their decisions (Karagiil, 2018:427). According to the behavioral finance assumption, individual
exhibits irrational behaviors by not acting rationally when making decisions. As a matter of fact, the
anomalies seen in financial markets support the assumption that individuals act irrationally when
making decisions (Bulut & Er, 2017: 34).

There are many factors that affect the financial decisions of investors. Knight (1921) stated that
uncertainty and risk have an effect on decision behavior. Since financial decisions are made about
the future, the fact that the future is uncertain and contains risks makes it important for the decisions
that the investor will make. Investors have a different attitude to the risk, which is expressed as an
unexpected situation in the future. In the face of risk, investor types are divided into three as risk-
loving, risk-insensitive and risk-averse (Korkmaz & Ceylan, 2012:473).

There are internal and external factors that affect financial decisions involving uncertainty and risk.
Investors make decisions by staying under the influence of their beliefs, prejudices and intuition
(Kuyilar & Akkaya, 2020:7). In other words, investors are under a cognitive and emotional tendency
when making financial decisions. The tendency to avoid losses is also one of the investor trends that
individuals are exposed to when making decisions. Investors who tend to avoid losses try to maintain
their current situation when making financial decisions. For this reason, they avoid taking risks.
Investors who are under the influence of this trend place more emotions on their losses than on their
earnings (Yildirim, 2017: 63). Individuals pay more attention to their gains and losses according to
risk than to their returns according to risk. The sadness they experience because of the loss is greater
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than the joy they experience when they make a profit (Giingér & Demirel, 2018:121). For this reason,
investors may prefer to avoid losing rather than making a profit.

Individuals can make wrong economic decisions when they avoid unnecessary losses too much. The
wrong investment decision made by individuals not only affects the individual, but also affects the
national economy. Financial decisions made have an impact at the micro and macro levels. Studies
on investor trends are therefore important.

The aim of the study is to examine the perspectives of graduate students studying in the field of
accounting and finance on the concepts of risk and loss aversion and to investigate their impact on
investment decisions. For this purpose, the semi-structured interview form technique was used and
the case was tried to be analyzed with the science pattern. Because loss creates a sense of regret in
individuals throughout the study, individuals avoid loss. This result is consistent with the study of
Kahneman & Tversky (1991) in the literature.

2. Literature Review

There are studies that investigate and examine the trends that individuals are influenced by when
making financial decisions within the scope of behavioral finance when examining both national and
international field writing. The attitudes of individuals towards risk and their tendency to avoid loss
when making financial decisions are also among the issues discussed in the field article.

In their studies conducted by Benartzi & Thaler (1995-1999), the concept of “myopic loss avoidance”
was studied and in this context, the confusion experienced in the buying and selling transactions of
stocks was considered from the point of view of this concept.

In their study, Kouwenberg & Ziemba (2007) examined the loss aversion approaches of hedge fund
managers and their decisions related to incentive in their studies. As a result of the study, it was
concluded that there are a number of prejudices aimed at avoiding loss.

According to Kahyaoglu et al. (2011) examined the increase in the use of credit cards in Turkey in the
effect of loss avoidance in their studies. After the 2001 financial crisis, the increasing financialization
in Turkey has increased the use of credit and credit cards by consumers. According to Kahyaoglu et
al. (2011) stated that the main reason why consumers use credit and credit cards is their tendency to
avoid losses.

Another study in the literature is the work of Anbar & Eker (2012). In this study, it was aimed to
evaluate the risk perspectives of investor individuals trading in financial markets and three important
behavior models were revealed. These are risk-averse, risk-neutral and risk-loving behavior models.

According to Breuer et al. (2014) examined the factors affecting individuals’ attitudes towards risk
and their willingness to take risks. As a result of the study, they stated that culture has an effect
on financial risk taking, while individuality has an effect on the tendency to overconfidence and
excessive optimism.
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According to Giil et al. (2017) have examined investor behavior in five dimensions in their studies.
One of the dimensions in question is loss avoidance. According to Giil et al. (2017) stated that the
vast majority of the participants covered in the study tended to avoid loss and that their tendency to
avoid loss differed according to age, marital status and amount of capital.

Hamurcu (2019) examined the relationship between the loss avoidance behaviors of individuals and
their mental behaviors. He stated that there is a significant relationship between mental endurance
and avoidance-based behavioral finance trends, and that increasing mental endurance dec reduce the
anomalies caused by avoidance in the market.

In their study, Tekin & Cengiz (2020) examined the effect of excessive confidence and the tendency
to avoid losses on investment decision. As a result of their studies, they stated that individuals with
a tendency to overconfidence prefer a risky investment vehicle, and a tendency to avoid losses is not
effective in individuals’ choice of an investment vehicle.

In another study conducted on loss avoidance, Akin (2020) mentioned the methods that should be
followed in order to overcome loss avoidance (fear of losing) in the financial decisions that will be
made.

Hunguru et al. (2020) investigated the effect of behavioral factors on individuals’ investment
decision. They noted that eight behavioral factors included in the study on the investment decisions
of individuals investing in the Zimbabwean stock exchange were influential. Among the behavioral
factors that influence individuals’ investment decisionis there is the the tendency to avoid losses.

A similar study conducted on the same subject by Elhussein and Abdelgadir (2020) emphasized that
loss aversion has an effect on individual investment decisions.

Shah & Malik (2021) examined the relationship between the frequency of trading on the stock
exchange and the tendencies to avoid losses, overconfidence and regret decisiveness. In their results
obtained from their studies, they stated that avoiding losses negatively affects the frequency of trading
on the stock exchange of individual investors. In addition, they also stated that the negative impact of
loss avoidance on the frequency of transactions is at a significant level.

Armansyah (2021) investigated the effect of loss aversion, overconfidence and mental accounting
tendencies on individuals’ investment decisions. In his study, he concluded that loss aversion has no
effect on the investment decisions of individuals trading on the Indonesian stock exchange. He stated
the reason for this result as the fact that investors do not have enough information about the markets
and fully understand the investment risk.

Jain & Kesari (2021) investigated the relationship between financial risk tolerance and the
characteristics of investors. As a result of the study, they stated that investor characteristics determined
as the purpose of the investment, time horizon of the investment, asset class, investor type have a
positive effect on the level of financial risk taking.
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Aren et al. (2021) investigated the impact of personality traits on investment decisions with the
dimension of risk taking and loss avoidance. They noted that investors with extroversion, openness
and neurotic personality traits tend to be risk averse. Another result obtained from the study; they
stated that there is a negative relationship between the tendency to avoid losses and the behavior of

making risky investments.

There are various factors that affect the risk perception of individuals when making an investment
decision. Psychological factors and demographic characteristics affect the risk perception of
individuals (Bayazit Hayta, 2014; Bayrakdaroglu & Kuyu, 2018; Kahraman & Tiirkiin Kaya, 2018;
Demirci & Buran Kose, 2021).

3. Methods of the Study

There are various methods used in research. One of them is qualitative research methods. Within
the scope of the study, an analysis was attempted within the framework of the phenomenology
pattern using the semi-structured interview technique included in the qualitative research methods.
Qualitative research is defined as a research method conducted with the aim of obtaining broad and
deep knowledge about unknown or little-known topics using a limited number of samples (Ruyter &
Scholl, 1998: 8). Qualitative research, which aims to reflect the experiences of individuals who have
experience related to any subject by interacting with them, is mostly aimed at trying to understand
actions and narratives (Miles & Huberman, 2015:6). Phenomenology, which is one of the qualitative
research patterns, provides a suitable basis for employees to help them understand the facts that are
the subject of the research in detail (Yildirim & Simsek, 2016: 69-73). In the phenomenology pattern,
it is aimed to determine the meaning and structure of the experiences of the participants included in
the study for the case (Patton, 2002: 104).

The subject of the research is the investigation of loss avoidance and risk perception of students
receiving graduate education in the field of accounting and finance. Within this framework, a total
of 4 main questions and sub-questions were asked to the participating students. The participants
were asked to read and answer the questions carefully, the principle of volunteerism was kept at
the forefront of the study, and it was preferred to meet face-to-face with the participating students.
Participants who could not be interviewed face-to-face were interviewed via telephone and the
interviews were recorded. The recorded interviews were then prepared as texts. In this context,
interview form technique, one of the qualitative research methods, was used to guide the researcher’s
purpose in the most appropriate way.

In this study, all of the mentioned ethical principles were observed and the study was tried to
be carried out within this framework. The research was conducted by Ataturk University on
17.05.2021. It was deemed appropriate by the decision of the Ethics Committee numbered 88656144-
000.E.210.012.7625.
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3.1. Data Collection and Analysis of Data

In the research, which is preferred to use interview forms, the questions created were prepared as a
result of a literature review (Bayazit Hayta (2011); Tekin & Cengiz (2020); Demirci & Buran Kose
(2021)) conducted on the research topic; opinions were obtained from academics who conducted
research on the topic. A pilot application was conducted with 4 participants using the interview form
prepared for the research in the first place, and as a result of the application, no determination was
made regarding the negativity of the questions. During the interview, the participants representing
the study group were informed about the purpose and scope of the study. The conducted interviews
lasted about 30-50 dec. The data obtained were analyzed by content analysis which is one of the
qualitative research methods. Content analysis is defined as an analysis method that aims to draw
meaningful results by bringing together similar texts identified in the study under certain concepts
(Weber, 1990: 9). Creating catagories and collecting data by establishing a connection between
these created catagories. In content analysis, evaluations made on the number of catagories are very
important for dec analysis of the study (Silverman, 2013:811).

The data obtained as a result of the research were transferred to a digital program and subjected
to qualitative analysis using the NVivo 11 program. During the content analysis, the data obtained
from the students participating in the study were examined independently of each other and coding
was made according to the results obtained. The similarities and differences in the data have been
carefully examined and revealed. The data with connections between them were brought together
and themes suitable for the purpose of the study were formed. The reliability of the analysis of the data
in the study is important for research. Therefore, the formula (Reliability= Consensus /Consensus +
Difference of opinion X 100), which was created by Miles and Huberman (1998 ) in order to establish
reliability and it was taken into account and the result of the reliability of the study was determined
as a result of the necessary calculations. If the result obtained according to the formula is 70%, then
reliability is ensured (Miles & Huberman, 1994:64). The result in this study is 87%, so reliability has
been achieved.

3.2. Working Group

While determining the study group related to the research, a criterion sample was used. Criterion
sampling, which is included in purposeful sampling methods, aims to ensure that individuals, objects,
events or situations that participate in any research have certain characteristics (Biiyiikoztiirk, Kilig,
Akgiin, Karadeniz & Demirel, 2014:91). According to qualitative research, the sample size used may
be 1 or it may be 12 people (Patton, 2002:196). In this context, considering that the study is voluntary,
Atatiirk University, Institute of Social Sciences postgraduate education in the disciplines of accounting
and finance and those who want to ensure participation of students in selected semi-structured interview
form was conducted. The number of participants who contributed to the research on a voluntary basis
is 19 people, and all of them are active students and mostly participants who are at the doctoral stage.
In the study, the participants were asked “O1, O2,......... 019” nicknames were given. The opinions of the
participants were quoted in accordance with the original by using these nicknames.
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3.3. Purpose Of The Study

Individuals prefer to use some of their income for consumption purposes and some of their income
for investment purposes. Those who are aiming to invest should pay attention to two important
aspects in their investment decisions. These are the risk that the investment carries and the expected
return on investment considerations. For this reason, it is important to evaluate the loss aversion
and risk perceptions of individuals in order to determine the accuracy of investment decisions. In
this context, the purpose of this study accounting and finance graduate students training in the
investigation of the perception of risk and loss aversion and investment decisions regarding the
execution of the training received the views of the profession of the risk of impacts is to examine
whether loss aversion and investment decisions. In this context, the main questions created in order
to achieve the purpose of the study are as follows:

1. What does financial risk mean to you?

2. Have the trainings you have received related to finance changed your perspective against taking risks?
3. Has your profession influenced your perspective on risk?

4.  What does loss mean to you?

5. Do you want to take on risks and get higher profits, or do you want to make definite profits by
taking on less risk?

6. Areyou investing?
7. What do you pay attention to when making an investment decision?

8. How do you evaluate this money when you think that you have 50.000 TL at a time when you
don’t expect it at all?

3.4. Limitations and Assumptions of the Research

The epidemic process experienced when the research was carried out created a limitation in
communicating with individuals. It is limited because the research findings do not reflect the views
of all graduate students studying in the field of accounting and finance and do not have the argument
of avoiding losses and fully representing the perception of risk in individuals. It is assumed that the
students participating in the research were sincere in their answers to the questions posed.

4.Findings Related to the Research

In this part of the research, it was tried to include the data obtained and the results obtained about
the research. According to the data obtained within the scope of the research purpose, three main
themes were identified as the reasons for loss and risk aversion, factors affecting risk perception and

investment decisions.
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4.1. Causes of Loss and Risk Aversion

The concept of loss avoidance is a concept that defines individuals to be more sensitive to their losses
than to their earnings. Risk is defined as the probability that the expected return will deviate from
the realized return (Tekin &Cengiz, 2020:41). Individuals prefer to avoid loss and risk from time
to time, and they can base these preferences on various reasons. The findings obtained as a result
of the analysis of the participants’ opinions on the causes of loss and risk aversion are presented

schematically in Figure 1 below.

Causes of loss
and Not taking
riskaversion risks

Fear of losing
and failure

A sense of
intolerance and

remorse

Figure 1: Causes of loss and risk aversion

According to figure 1, when the opinions of the participants are examined, the fear of losing and
failing ranks first and the lack of risk ranks second; the feeling of intolerance and regret that comes

to the fore as the reasons for avoiding loss and risk ranks third.
Below are some of the participants’ opinions on the topic in question.

“I have no tolerance for loss. The loss makes me feel completely remorseful. I tolerate a loss of no more

than 10%. I am absolutely risk averse or would like to assume minimal risk.” (Participant O8).

“I think of loss as something I'll never get back. If it's going to be an experience situation, I can’t see the
loss much. I would be sorry if I suffered a serious loss. I don’t have a lot of tolerance for loss, I don't like to
take a lot of risks, so I don’t think I will have any big losses. I'm solid about investing.” (Participant O5).

“Loss gives me sadness, a feeling of failure. My tolerance for loss is 10-15%.” (Participant O9).
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“The loss is a very important thing for me. If I lost my investment, I wouldn’t be able to recover for a week
ot so. That’s why I'm diversifying. The loss is a bad thing for me and I can’t stand any loss. I feel sorry for
every loss. I can’t even tolerate a loss of 1 pound.” (Participant O3).

“It is a waste of my efforts. If it is below the breakeven point, I will count as a loss. The loss creates a sense
of regret in me.” (Participant O4).

“Financial risk: money, gold, stocks, etc. i can express it as the probability of a negative deviation from
the value i calculated when processing such valuable assets.”(Participant O13).

“There is the probability that I will lose my assets.”(Participant O16).

“The probability of losing the company or the business is the probability of unexpected situations in the
future, the emergence of negativity, the loss of money or assets.” (Participant O19).

4.2. Factors Affecting the Perception of Risk

One of the interesting issues in the research is what are the factors affecting the perception of risk in
individuals. In this context, the question was prepared and directed to the participants. Based on the
opinions of the participants, it was revealed that the education received by many individuals and the
profession they have have an impact on the perception of risk. In this context, the participant’s views
on the factors affecting risk perception and the results of the analysis are mentioned in Figure 2.

Factors

Owned

Received

Trainin Affecting the ’ Occupation
£ 11 Perception of 8
Risk

Figure 2: Factors Affecting the Perception of Risk

When Figure 2 examined, it was found that the educational element is significantly effective in
changing the risk perception of individuals, and some of the opinions of individuals who reveal the
importance of the impact of education are given below.

“Of course it was. For example, I found out what the concept of risk is. Then I learned concepts such as
market risk, credit risk, operational risk, liquidity risk from a financial point of view along with risk.”
(Participant O1).

“Of course, changed. I've learned that I can manage risk. Thanks to the training I received earlier when
I could not identify the risk, I now know that there are many different types of risk. The profession I do
has no effect on my perspective on risk.” (Participant O8).
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“I might not have thought so if I hadn’t been here. If I wasn't here, it would be an investment for me to
just buy gold. The education I received has a contribution on financial risk, but it has no effect on my
being in an academy-working environment.” (Participant O5).

“The trainings I have received have an impact on my identification of risk. The risk is not to make the
same mistake a second time.” (Participant O7).

“Yes, it changed my perspective. We can say that it contributes to making investments and being cautious
about the risk to be undertaken by making a more informed analysis. It has enabled us to become more
knowledgeable and knowledgeable in the management of risk.” (Participant O18).

“Yes changed. I am calculating the cost-benefit analysis of the risk I received.” (Participant O16).

It has been determined that another factor that is effective in the perception of risk in individuals is
the profession that is owned, and the opinions of some of the participants are given below.

‘The idea that “if the risk increases, the return also increases” described in finance courses did not affect
my view of risk. My perspective on risk is also related to the fact that I am an academic. The fact that
I have a profession has affected my risk-taking level and my perspective on risk. Although the lessons I
learned were the basis of my risk perspective, the environment I lived in was effective. (Participant O3).

‘“The educational process influenced my definition of risk. My profession has an impact on my view of
risk. (Participant O6).

‘The courses I took taught me about risk reduction methods. It affected my perspective on risk. As my
knowledge about taking risks has increased, my sensitivity to risk has decreased. We can reduce our
risk by diversifying. That’s why my fear of risk has decreased. My profession has had an impact on my
perspective on risk. I think I am reducing the risk because my profession gives me vision and increases
my knowledge. In 2020, when bitcoin prices were at a low level, virtual money was risky, but I took risks
and invested.” (Participant O4).

‘Of course, my profession also has an impact. (Participant O9).

“My profession has had an impact on my perspective on risk.“(Participant O14).

4.3. Investment Decisions

There are various factors that affect individuals’ investment decisions. At the beginning of these
factors, economic, financial, environmental, individual, political and legal factors come first (Caner,
2019:18). Within the scope of the study, the question was asked about which factors are effective in
shaping the investment decisions of the students who have received graduate education in the field of
accounting and finance and the opinions and results of the analysis are given below. Figure 3 shows
the scheme for making investment decisions.
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Stock Exchange

(Crypto
Currency)

Currency

Investment
exchange

Decisions

Stock
Exchange
(Securities)

Figure 3: Investment Decisions

In order to find out which channels the investment decisions are concentrated in, it can be seen that
the investment in gold is in the first place, the crypto currency exchange is in the second place, and
the investment in foreign currency is in the third place when looking at the answers to the question
asked by the participants and the information contained in figure 3. According to the results of the

analysis, it is seen that the investment in securities is in the last place.
Some of the opinions of the participants on the topic are given below.

“I would buy gold. I always consider gold to be a profitable investment tool, as there is not a lot of
playing. Or I would invest by buying dollars. The virtual stock market doesn’t appeal to me. I also can’t
look hot because of my religious beliefs. A lot of people have turned to the virtual exchange, I'm not
looking hot. I don't see virtual money as a trustworthy investment tool. You can lose a lot in an instant.

Taking risks doesn’t mean losing it all.” (Participant O1).

“I'll evaluate it on the stock exchange. I'll buy from the new public offering. Or I invest with the idea

that the company it represents, which has a slightly lower current price but has promising affiliates, will
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achieve high profits going forward. In the same way, I invest in crypto money in the long term. A bird at
hand is better than two birds on a branch.” (Participant O2).

“I'll take gold and dollars directly. I asked the bank, got information from my friends. Diversifying my
risk, I bought gold and dollars. I'm afraid to buy gold from a jewelry store when buying it and enter
bitcoin, stocks, or the stock market because I have a fixed income. If I had $100,000 to get my hands on,
I'd change my car. My level of knowledge about investment instruments is low. It scares me a lot to invest
or to have knowledge about investment tools.”(Participant O3).

“It can also be foreign exchange-gold and stock exchange. I would like to make a certain profit when
buying foreign currency and gold. If it wasn'’t for the religious belief factor, I would have bought different
investment vehicles and taken on a higher risk.” (Participant O6).

“I buy stocks on the stock exchange with most of the money. I buy shares with 30-40 thousand of them,
and I buy precious metals such as gold and silver with the rest.”(Participant O8).

“Due to the fact that the TL is unstable in today’s economy, I would consider keeping it in more stable
areas.” (such as dollars - gold) (Participant O15).

“I prefer to invest in investment vehicles according to the need to achieve short-term or long-term returns.
nowadays, most of them spend the winter investing in crypto assets, maybe it can be an alternative, but
I can evaluate some of it by investing in mutual funds and some of it by investing in valuable mining
assets.” (Participant O17).

It has been found that reasons such as ‘religious belief” and ‘containing a lot of risk’ come to the fore
as the reason why investment in the crypto currency market is not much preferred. In addition,
individuals have suggested that ‘the return on the owned profession, ‘the conditions of the day’ and
‘environmental factors’ are effective in shaping investment decisions.

5. Conclusion and Discussion

Individuals who have gained a place in society use some of their income they earn for consumption
and some for savings purposes. It is aimed to provide returns by converting the resources saved by
individuals into investments. For this reason, it is important to decide on the right investment tools
when making an investment decision. There are many elements that are effective in the investment
process. In addition, the fact that there are investment alternatives makes it difficult for individuals
to make rational decisions from time to time, and this leads them to face systematic mistakes. These
errors cause loss avoidance in individuals and affect the perception of risk in investment decisions.
Many factors such as environmental factors, profession, education received, religious belief are
among the factors that affect loss avoidance and risk perception in individuals. It is an undeniable
fact that the information used by investing individuals when making investment decisions is of
great importance in terms of determining the sources. Therefore, the investor should both get to
know himself well and analyze the investment instruments well, taking into account these factors.
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In this way, it will make more accurate decisions about the possible risks and returns of investment,
contribute to both the profitability of its investments and the development of the capital market and
the overall economy.

In this context, the main objective of this study is to investigate the loss avoidance and risk perception
of individuals trained in the field of accounting and finance and to reveal what is effective in the
investment decisions taken by individuals. The result obtained from the study shows consistency
with the studies of Sara¢ & Kahyaoglu (2011), Bayrakdaroglu & Kuyu (2018) and Demirci & Kose
(2021) conducted earlier in the literature.

The research was carried out in the 2020-2021 academic year and a qualitative research method
was used. 3 themes were created and analyzed in line with the opinions of 19 postgraduate students
included in the research.

In the research, within the framework of the theme created for the reasons of loss and risk aversion,
it was revealed that the inability to tolerate loss and risk and the feeling of regret when experiencing
loss is an important reason. According to the participants’ opinions, another important reason for
avoiding loss and risk is the fear of losing and failure. The idea of not taking risks is also one of the
consequences that arise.

It was wanted to investigate the factors that affect the formation of risk perception in individuals, and
according to the data obtained, it turned out that the education received and the profession owned
are important factors that affect the perception of risk.

When the answers to the questions posed to determine which investment instruments the students
participating in the research have promoted were examined, it was determined that gold was in the
first place and the crypto currency exchange was in the second place. As one of the reasons for this,
it has been suggested that the belief, religious belief, profession, income ratio and crypto currency
exchange have prepared an environment for arousing curiosity and interest in individuals due to the
fact that they have been very popular lately.

The evaluation of gold as the first investment choice in the answers given by the participants shows
that they tend to avoid losses. This conclusion obtained from the study was made earlier in the
literature and stated that individuals tend to avoid losses when making investment decisions Hunguru
et al. (2020) and Elhussein & Abdelgadir (2020) show consistency with their studies.

It is thought that this study will contribute to the researchers who will study the subject in the future.
Within this framework, researchers who plan to conduct research can guide the studies by including
individuals of different statuses in their research and using different types of analysis.
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99 sirket 6rnekleme dahil edilmistir. Caliymada veri kaynag olarak sirketlerin kurumsal web sayfalarindan
yararlanilmigtir. Web sayfalarinin icerigi icerik analizi kullanilarak incelenmistir. Bulgular Tiirkiyedeki
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Abstract

Corporate social responsibility is a concept that companies include in their operations to address their
concerns about the society they are in, and it allows them to gain a competitive advantage in the market.
The purpose of this paper is to identify the presence of corporate social responsibility dimensions in the
strategies of companies listed in the ranking of Capital Magazine’s 500 largest companies in Turkey. In
this context, it is aimed to present a framework for the corporate social responsibility activities which
stand out based on sectors of companies in various sectors. With the systematic sampling method, 99
companies were included in the sampling. In the study, corporate web pages of companies were used as a
source of data. The content of the web pages was analyzed using content analysis. The findings reveal that
the majority of companies in Turkey primarily engage in social and environmental activities in terms of
corporate social responsibility dimensions.

Keywords: Corporate social responsibility, sustainability, content analysis.

JEL Classification: M31, M14

Extended Summary

The purpose of this paper is to reveal the types of corporate social responsibility activities implemented
by companies in Turkey. In this context, it is aimed to present a framework for the corporate social
responsibility activities which stand out based on sectors of companies in various sectors. In this way,
the following research questions are answered:

RQI: What are the types of corporate social responsibility activities implemented by companies in
Turkey?

RQ2: What are the main aspects of corporate social responsibility activities communicated through
the web page of companies in different sectors?

The method used in the research is the quantitative content analysis of the corporate social
responsibility statements of companies in various sectors on their web pages. Content analysis is
a broad field of research and includes both quantitative and qualitative approaches (Wilkinson &
Birmingham, 2003: 68). To analyze the content of the corporate web pages of the companies, the
stages proposed by McMillan (2000), determining the research question, choosing a random sample,
defining the categories for coding, coding the content, analyzing and interpreting the data collected
during the coding process, were taken into account. In this study, Turkey’s largest companies were
examined according to their revenues. Turkey’s Top 500 Companies ranking for 2020 published
by Capital magazine, one of the most used information sources in the business environment, was
used as a sampling frame. Sample selection was carried out by systematic random sampling from
37 sector groups, which are naturally formed groups within the sampling frame. 99 companies were
selected by systematic random sampling. Companies’ web pages, sustainability reports, corporate
social responsibility reports, and annual reports were extensively examined to reveal the corporate
social responsibility activities of the companies. At the same time, the information presented under
the tabs such as corporate, projects, human resources, and career on the corporate web pages of the
companies is also examined in detail. For content analysis, various categories related to corporate
social responsibility defined in the literature were taken into account. A structured list of corporate
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social responsibility activities in 13 main categories (economic, environmental, social, human rights,
employees, corporate governance, dealing with customers, philanthropy, ethical trade, quality
programs, sponsorships, sustainability, stakeholder issues) and 118 sub-categories was created. Then,
an evaluation matrix was developed to analyze the information and detect the presence or absence of
corporate social responsibility in company activities. The presence or absence of various corporate
social responsibility activities (categories) was checked on each company’s website. Accordingly, it
was coded in the matrix as number 0 (absence) or number 1 (presence). Findings show that leading
companies in Turkey primarily engage in social activities as corporate social responsibility activities,
and then attach importance to environmental, employee-oriented activities and economic activities,
respectively. As a remarkable finding in this research, there is no information on the companies’ web
pages that companies in the wood-forest sector engage in corporate social responsibility activities such
as dealing with employees, customers, human rights, philanthropy, ethical trade, and sponsorship.
There is no information on the companies’ web pages about corporate social responsibility activities
carried out by companies in the I'T sector in terms of environmental awareness, philanthropy, ethical
trade, and sponsorships.

Similarly, philanthropic activities of companies in the foreign trade and hospital sectors; ethical trade-
related activities of companies in the glass-ceramic, pharmaceutical-pharmaceutical distribution,
rubber, and transportation sectors; economic, environmental, human rights, corporate governance,
philanthropic, ethical trade, quality programs, sponsorship, stakeholder issues related activities of
companies in jewelry sector; philanthropic and sponsorship activities of companies in the mining
and agriculture sectors; philanthropic and ethical trade-related activities of companies in the plastics
and consumption sectors; human rights and philanthropic activities of companies in the defense
sector; quality activities of companies in the tourism sector; stakeholder issues related activities of
companies in the tobacco sector were not encountered on the companies’ web pages.

1. Giris

1950’lerden baslayarak, bireyler yogun bir sekilde sosyal konulara (sorunlara) egilmislerdir ve
bu durum kurumlara yonelik kapsamli sosyal taleplere doniigmiistiir. Isletmelerin tim toplumla
derinlemesine etkilesime girmesinden dolayi, bu taleplerin ¢ogu baska herhangi bir kurumdan
ziyade Oncelikli olarak igletmelere yonelik gerceklesmistir (Davis, 1975:19). Toplumun tarih
boyunca karsilastig1 zorluklar belirli sosyal konulara doniisiirken; toplum, oncelikle biyiikligi,
finansal kaynaklar1 ve goriiniirliigiinden dolay: ticari kuruluglar1 degisim ve ilerleme igin araglar
olmaya tesvik etmistir. Yillar gectik¢e sosyal konular daha ¢ok sayiya ulagsmistir ve kapsam olarak
genislemistir. En azindan toplum, is ¢evresinden, toplum igindeki bireylerin etik davraniglarini
desteklemesini ve gelistirmesini beklemeye devam etmistir. Buna ek olarak, sirketler kurumsal
topluluga yardim faaliyetlerini icermesi, kurumsal yardimseverligi tesvik etmesi ve genis kamu
politikalarinin olusturulmasina katilmast i¢in toplum tarafindan artan taleplerle karsilasmistir. Bu
alanlar, iyi bir kurumsal sosyal sorumluluga iliskin cagdas perspektifleri temsil etmektedir (Pinkston
& Carroll, 1996: 199-200). Bu baglamda kurumsal sosyal sorumlulugun isletme uygulamalari ile
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yakindan iliskili oldugu ve isletmenin gevresi tizerinde bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Isletmenin
cevresinin gelisiminde oynadig rol, faaliyette bulundugu toplulukta kendisine 6nemli katkilar saglar.
Diger bir ifade ile ¢evre i¢in yikici oldugu digiiniilen sektorlerde yer alan isletmeler, ekosisteme
verilen zarar i¢in ciddi sorgulamalarin odak noktasi olmustur. Bu nedenle, bu sirketlerin KSS’yi
stratejilerine dahil ederken bir sekilde olumsuz algilarini azaltmalar1 6nemli bir nokta olmaktadir
(Lépez-Morales vd., 2017: 116). Isletmenin KSS iistlenip iistlenmemesi ve sorumluluk almasi gereken
bigimler, isletmenin sahip oldugu ekonomik bakis agisina baglidir. Isletmenin neo-klasik goriisiinii
benimseyenler, isletmeler tarafindan benimsenecek tek sosyal sorumlulugun istihdam saglanmasi ve
vergi 6denmesi olduguna inanacaklardir. Davranigsal teorisyenlerin benimsedigi, etik zorunluluk ile
iligkilidir. Ciinki isletmenin sahip oldugu kaynaklardan dolay: sosyal sorunlari ¢6zmede yardimci
olmasi isletmenin roliintin bir parcasidir. Bir diger yaklasim ise; KSS savunucularinin, cesitli KSS
bicimlerini tistlenmenin isletmelerin kisisel ¢ikarina (artan itibar ve daha fazla ¢alisan baglilig gibi)
oldugunu iddia etmesi yoniindedir (Moir, 2001: 17).

Isletmeler ve diger kuruluslar, kurumsal sosyal sorumluluk olarak nitelendirilen birtakim sosyal
sorumluluklara sahiptir (Vaaland vd., 2008: 927). Ancak bir isletme, yalnizca yasanin asgari
gerekliliklerine uyuyorsa sosyal olarak sorumlu degildir; ¢iinkii bu durum, herhangi iyi bir firmanin
gergeklestirecegi bir seydir. Kér1 maksimize eden bir firma da ayni seyi yapacaktir. Bu anlamda sosyal
sorumluluk, bir adim daha ileri gidilmesidir. Diger bir ifade ile, bir firmanin yasanin gereklerinin
otesinde bir sosyal ylikiimliiliigii kabul etmesidir (Davis, 1973: 313).

Kiiresellesme ve bilgi teknolojisi ile birlikte isletmelerden sosyal beklentiler 6nemli 6l¢tide artmistir
ve bu durum kurumsal sosyal sorumlulugu hayatta kalmak i¢in bir 6n kosul ve rekabetten olumlu
bir farklilasma kaynag: haline getirmistir (Grudi¢ Kvasi¢, 2014: 86). Bu baglamda isletmeler daha
fazla sosyal ve gevresel kaygilar1 giinlikk faaliyetlerine entegre etmeye calistik¢a, kurumsal sosyal
sorumlulugun 6nemli bir konu haline geldigi s6ylenebilir (Lee vd., 2009). S6z konusu kavram biiyiik
isletmeler icerisinde tek tip bir kavram olarak degil, cesitli kavramlar olarak ortaya koyulmaktadir.
Bazi isletmeler i¢in pay sahipligi gibi 6nceden belirlenmis kavramlardan ileri gelir ve bu kavramlarla
yakindan ilgilidir. Digerleri i¢in, islerinin tiim yonlerini yiirtitme tarzlari ve bu davranigin gevreye,
paydaslarina ve genel olarak topluma ne 6l¢iide etki ettigi ile ilgilidir (Whitehouse, 2006: 293). Diger
bir ifade ile kurumsal sosyal sorumlulugun temelinde sosyal zorunluluklar1 ve sosyal ¢ikarimlari
ifade ettigi diisiincesi yer almaktadir. Bu sebeple kurumsal sosyal sorumluluk, daha genis toplumsal
(sosyal) yararlarin bir kismi i¢in ticari sorumluluklar: yansitan, isletmelerin agik¢a ifade edilmis ve
iletilmis politika ve uygulamalarindan olusur (Matten & Moon, 2008: 405).

Isletme 6nemli bir sosyal kurum olarak varligin1 siirdiirmek ve anlamini korumak istiyorsa, sosyal
konulara sorumlu bir sekilde dikkatini vermesi gerekir. Toplum, isletmeye misyonunu yerine
getirmesi i¢in toplumun biiylik miktarda kaynagini emanet etmistir ve isletmenin bu kaynaklari
toplum i¢in akilli bir temsilci gibi yonetmesi beklenmektedir. Bu anlamda isletme sadece isletmenin
sahipleri, calisanlar1 ya da tiiketicilerinin ¢ikarlar1 i¢in degil; isletmeden talepte bulunanlarin
timiiniin ¢ikarlari icin hizmet etmektedir (Davis, 1975: 20). Kurumsal sosyal sorumlulugun temel
tikri, isletme ve toplumun farkli varliklar olmasindan ziyade i¢ ice ge¢mis olmasidir. Bu sebeple
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toplum, uygun isletme davranisi ve ¢iktilarina yonelik belirli beklentilere sahiptir. Bu beklentiler,
kurumsal (kanuna uygunluk), orgiitsel (kamu sorumlulugu ilkesi) ve bireysel (yonetimsel sagduyu
ilkesi) olarak kategorize edilebilir (Wood, 1991: 695).

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS), ¢ogunlukla isletme performansi, paydas davranis: ve genel olarak
toplum tizerindeki giiglii etkisi nedeniyle, son yillarda akademik aragtirmacilarin ve uygulayicilarin
odak noktas1 olmustur (Grudi¢ Kvasi¢, 2014: 86). Kurumsal sosyal sorumlulugun hem isletme ile
isletmenin i¢inde bulundugu ¢evre arasindaki baglantiy1 saglamasindan dolay: (Vaaland vd., 2008:
928), hem de igerdigi boyutlardan dolay: pazarlama alaninda da ilgi duyulan ve arastirilan, 6nemli
bir kavram oldugu séylenebilir. Bu ¢alismanin amac Tiirkiye'deki sirketlerin uyguladiklar: kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiirlerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu kapsamda ¢esitli sektorlerde yer
alan sirketlerin sektorler bazinda 6n plana ¢ikan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine dair bir
gerceve sunulmasi amaglanmaktadir. Bu calismada tek sektore dayanmaksizin bir¢ok sektorde yer
alan sirketlerin uyguladiklar: kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin web sayfalar1 {izerinden
degerlendirmesinin, sektorler bazinda uygulanan faaliyetlere dair daha kapsamli bir bilgi sunmasi ve
pazarlama stratejilerine yon vermesi noktasinda 6nemli oldugu diigiiniilmektedir.

2. Siirdiiriilebilir Pazarlama A¢isindan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Kavrami

Sturdirtlebilir pazarlama stratejilerinde 6nemli bir rol oynayan kurumsal sosyal sorumluluk
(Sardanelli vd., 2021: 249); sirketlerin ¢abalarini temel islerinin 6tesinde, sosyal ve dogal ¢evreyi
olumlu y6nde etkileyen faaliyetlere bilingli ve istekli bir sekilde yonelttikleri bir kavrami ifade
etmektedir. Sosyal olarak sorumlu bir is ilgili taraflarin kendisinden fayda saglamasindan dolay:
cagdas is girisimlerinde geleneksel bir uygulama haline gelmistir (Stojanovi¢ vd., 2021: 809). Maignan
& Ferrell (2004), kurumsal sosyal sorumlulugun ge¢misten giintimiize sosyal yukiimlilik, paydas
yikiimliligi, etik isler, yonetimsel siirecler gibi gesitli sekilde ele alindigini belirtmektedir (Maignan
& Ferrell, 2004: 4). S6z konusu kavram, kurumsal vatandaslik ve turizm s6z konusu oldugunda
kurumsal siirdiiriilebilirlik gibi ¢esitli isimlerle bilinmektedir (Holcomb vd., 2007: 462). Shinde vd.
(2011), sosyal sorumluluk kavraminin akademik literatiirde kurumsal vatandaslik, kurumsal sosyal
performans, etik ve sosyal raporlama, ii¢lii bilanco raporu ve paydas yonetimi; is ¢evresinde ise,
kurumsal sorumluluk, toplum katilimi, yardimseverlik, siirdiiriilebilirlik, toplum yarari, toplum
bagislari, hayir isleri, toplum hizmetleri, kiiresel sorumluluk, vatandaghk gibi diger terimlerle es
anlamli olarak kullanildigini belirtmektedir. Bu baglamda tanimsal belirsizligin yani sira kavramin
kullanimi agisindan da bir karmasa oldugunu ileri siirmektedir. Ornegin, geri doniigiimiin bir
sosyal sorumluluk igerisinde yer aldig1 goz 6niinde bulunduruldugunda, bir firma geri doniisiim
gerceklestirdigi takdirde geri doniislim yaptiklarina dair ¢ok fazla para harcayip reklamini yaptiginda
bu durumun sosyal sorumluluk ya da yesil yitkama (green washing) olup olmadig: tartisilir bir durum
olabilir (Shinde vd., 2011: 31-32).

Kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) kavrami 1950li yillara dayanmaktadir (Aggarwal & Singh, 2019:
1033). Bowen (1953) kurumsal sosyal sorumlulugu, isletmelerin, toplumun hedefleri ve degerleri
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agisindan istenilen ilkeleri izleme, kararlar1 alma ya da eylemleri gerceklestirme yiikiimliiliikleri
olarak ifade etmektedir (Bowen, 1953: 6). Friedman (1970), isletmenin sosyal sorumlulugunu,
herhangi bir hile olmaksizin serbest rekabet ile ilgilenmek kosuluyla karmni arttirmak icin
tasarlanan faaliyetlerle ilgilenmesi ve kaynaklari kullanmasi olarak tanimlamaktadir (Friedman,
1970: 6). Diger bir ifade ile kirini arttirmak i¢in igletmelerin sosyal sorumlulugu kullandigini
belirtmektedir. Carroll (1979), isletmenin sosyal sorumlulugunun, toplumun belirli bir zamanda
kuruluslara yonelik sahip olduklar: ekonomik, yasal, etik ve istege bagli beklentileri kapsadigini
belirtmektedir. Tim bu tiir sorumluluklar, isletmeler icin her zaman eszamanli olarak var olmus
olsa da isletme tarihi, ekonomik ve daha sonra yasal yonlere erken bir vurgu yapildigini ve daha
sonra etik ve istege bagli yonler i¢in bir egilim oldugunu gostermektedir (Carroll, 1979: 500).
Carroll (1991), kurumsal sosyal sorumlulugun dort alanini, ekonomik, yasal, etik ve yardimsever
olarak tanimlamaktadir. Genel olarak, igletmeler biiyiik 6l¢ctide kéarla yonlendirilir, bu nedenle
isletme bakis acisiyla, ekonomik performans genellikle Carroll (1991) tarafindan tanimlanan diger
ti¢ kurumsal sosyal sorumluluk bilesenini gegersiz kilar. Bununla birlikte, diger alanlarin 6nemi ve
etkisi artmaktadir (Lee vd., 2009: 141). Kurumsal sosyal sorumluluk, toplumun refahi tizerindeki
kurumsal etkiyle ilgili olan “genel kabul gérmis iliskiler, yiikiimliliikler ve gorevler” kiimesidir.
“Genel kabul gormtis” hale gelen sey, muhtemelen herhangi iki toplum i¢in farkli olacaktir ve ayrica
zaman i¢inde herhangi bir toplumda da degisme olasilig1 yliksektir (Robin & Reidenbach, 1987:45).
Toplum tarafindan isletme i¢in hem ekonomik hem de yasal sorumluluklarin gerekli oldugu kabul
edilirse, bu iki faktor birleserek isletmenin sosyal sorumlulugu i¢in bir minimum esik olusturur.
Bir igletmenin sosyal sorumlulugunun en biiyiik boyutu, toplum tarafindan isletmelerden beklenen
etik sorumluluklar ve toplum tarafindan isletmelerden istenen yardimsever sorumluluklar
alaninda yer almaktadir (Pinkston & Carroll, 1996: 205). Biiyiik isletmelerin kurumsal sosyal
sorumlulugu, isletme-toplum arasinda karsilikli baglilig: tanidigi ve isletme ile giderek kiiresellesen
cevresi arasindaki etkilesimlerin gelistigi, seffaflik, hesap verebilirlik ve cevap verebilirlige dayal:
kapsaml bir stirdiiriilebilir igletme stratejisi olarak tanimladig ileri stiriilmektedir (Silberhorn &
Warren, 2007: 352-353). Grudi¢ Kvasi¢ (2014), kurumsal sosyal sorumlulugu, isletmelerin sosyal
ve cevresel kaygilar1 isletme faaliyetlerine ve paydaslarla olan iligkilerine entegre ettikleri bir
kavram olarak tanimlarken; kurumsal sosyal sorumlulugun asgari yasal diizenlemelerin Gtesine
gectigi diistiniilen faaliyetlere atifta bulunan goniillii bir girisim oldugunu belirtmektedir (Grudié
Kvasi¢, 2014: 86). Kurumsal sosyal sorumluluk iletisimi, firmalarin toplum igin iyi niyetlerine
deginen bir stratejidir (Woo & Jin, 2016: 37). Isletmeler toplumsal beklentileri karsilayamadig1 ve
davraniglarini degisen sosyal normlara uyarlayamadig: icin giderek daha fazla elestirilmektedir.
Bu nedenle sosyal sorumluluk, kurumsal davranis: su anda gegerli olan sosyal normlar, degerler ve
performans beklentisiyle uyumlu oldugu bir diizeye getirmeyiifade eder (Sethi, 1979: 66). Kurumsal
sosyal sorumluluk, isletmenin sosyal veya ¢evresel agidan sorumlu oldugu eylemlerle baglantilidir.
Daha genel olarak, isletmenin toplumdaki rolii ile baglantilidir. Isletmeler, sosyal ve cevresel
kaygilar: ticari faaliyetlerine entegre ettiklerinde ve boylece insan refahini iyilestirdiklerinde ve
uluslararas1 kurumsal sosyal sorumluluk standartlarindaki gereklilikleri yerine getirdiklerinde
veya astiklarinda kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgilidirler (Laudal, 2010: 64). Isletmeler daha
iyi bir toplumdan, tipki herhangi bir insanin yararlanacag: gibi, fayda saglayacaktir; bu nedenle,
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isletmelerin sosyal sorunlari tanima ve bunlar1 ¢6zmeye yardimei olmak i¢in yeteneklerine aktif
olarak katkida bulunma sorumlulugu vardir (Davis, 1975: 22). Kurumsal sosyal sorumluluk,
isletmelerin bir boslukta faaliyet gostermemesi gerceginden ortaya ¢ikmistir. Diger bir ifade
ile isletmelere birtakim taraflara bagl ve digerleri tizerinde etkili olan agik sistemler olarak
bakilmaktadir. Ornegin ¢iktinin cevre ile (miisteriler ile) miibadele edilmesi yoluyla, isletmeler
toplumu etkiler ve déniistiirtir. Kurumsal sosyal sorumluluk, kontrol edilmesi zor olan igletme
davranisinin potansiyel olumsuz yonlerini ele almaktadir (Vaaland vd., 2008: 928).

Maignan & Ralston (2002) kurumsal sosyal sorumluluga kendini adamis bir isletmenin, segilen
paydas sorunlari tizerindeki olumsuz etkilerini en aza indirecek ve olumlu etkilerini en {ist diizeye
¢ikaracak ilke ve siireclere sahip oldugunu ileri siirmektedirler. Bazi temel paydas gruplari arasinda
miisteriler, calisanlar, hissedarlar, tedarikgiler, hitkiimet ve firmanin faaliyet gosterdigi topluluklarin
tiyeleri yer alir. Paydaslar, yalnizca kendi refahlarini etkileyen sorunlari (6rnegin, iyilestirilmis tirtin
giivenligini isteyen tiiketici temsilcileri) degil, ayn1 zamanda bagkalarini etkileyen ek sorunlari da
savunabilirler (6rnegin, cocuk isciligini kinayan tiiketici aktivistleri) (Maignan & Ralston, 2002: 498).
Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri, ana paydas gruplar1 (misteriler, ¢calisanlar, tedarikgiler,
hissedarlar, ¢cevre ve daha genis topluluk) ile ilgili sorumluluklar ve politikalar olarak belirtilmektedir
(Sweeney & Coughlan, 2008: 119-121).

Maignan & Ferrell (2004), kurumsal sosyal sorumluluk uygulamasinin yardimseverlik programlari,
gevre koruma politikalar1 veya calisan dostu uygulamalar gibi birka¢ yardimsever girisimin
baslatilmasindan ibaret olmadigini; bunun yerine isletmelerin, paydas taleplerini sistematik olarak
ele almaya ve paydas destegini saglamaya yardimci olabilecek saglam bir ilke ve siiregler dizisini
benimsemeleri gerektigini belirtmektedirler (Maignan & Ferrell, 2004: 17). Kurumsal sosyal
sorumluluk, kurumsal fayda yaratacak sekilde cevresel, etik ve sosyal olgularla ilgili sorumlu ve
sorumsuz davraniglar karsihiginda paydas kaygisinin yonetilmesidir (Vaaland vd., 2008: 931).
Sosyal sorumluluk, kendi isletme ¢ikarlarina hizmet etme siirecinin yani sira yéneticinin, toplumun
¢ikarlarini koruyan ve gelistiren faaliyetlerde bulunmasidir. Net etki, yasam kalitesini miimkiin
olan en genis sekilde iyilestirmektir, ancak yasam kalitesi toplum tarafindan belirlenir. Bu sekilde,
isletmenin faaliyetleri ve daha genis sosyal sistem arasinda uyum saglanir (Davis, 1975: 20).

Kurumsal sosyal sorumlulugun arkasinda belirli varsayimlarin olmas: gerekmektedir ve fikirlerin
paydaslarla etkilesim ve diyalog yoluyla islevsel hale getirilmesi gerekir (Banerjee, 2008: 62):

v Kurumlarin para kazanmanin 6tesinde diisiinerek, sosyal ve ¢cevresel konulara (sorunlara) daha
fazla odaklanmas: gerekir.

v Isletmelerin etik bir sekilde davranmasi ve tiim faaliyetlerinde en iist diizeyde diiriistlitk ve
seffaflik gostermeleri gerekir.

v/ Isletmelerin sosyal refahi arttirma ve yardimseverlik ya da diger yollarla toplum destegini
saglama acgisindan faaliyet gosterdikleri toplumla ilgilenmesi gerekir.
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Duarte vd. (2010) ¢aligmalarinda, sosyal agidan sorumlu bir isletmeye dair ti¢ farkli goriisii ortaya
¢ikarmaktadurlar. [1ki, sosyal agidan sorumlu bir isletmeyi, ticari faaliyetlerini verimli ve etik bir sekilde
tistlenen bir isletme olarak kabul ettigi; ikincisi, isletmeyi toplumun refahina katkida bulunmada aktif
rol alan, gevre dostu bir sekilde davranan ve sosyal dayanigma alaninda hareket eden bir organizasyon
olarak gordigii; tgiincist ise, sosyal olarak sorumlu bir isletmenin, ¢alisanlarin ve ailelerinin
refahina saygi ve ilgi gosteren insan kaynaklar1 uygulamalarini benimseyen bir isletme oldugudur
(Duarte vd., 2010: 101). Kurumsal sosyal sorumluluk isletmeler tarafindan gerceklestirilmesi
gereken ahlaki bir gorev haline gelmekle kalmamuistir, ayn1 zamanda bir marka i¢in pazarlarda
olgiilebilir rekabet avantajlar1 da yaratabilir (Horn vd., 2014, s.1). Iyi planlanmis ve uygulanmis bir
kurumsal sosyal sorumluluk programlarinin, herhangi bir sirkete rakiplerine gore rekabet avantaji
saglamasinda paydaslarina iletilme sekli belirleyici faktorlerden biri olacaktir (Ramakrishnan vd.,
2016: 205). Matten & Moon (2008), kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin iletilmesinde agik
ve gizli olmak tizere iki tiir yaklasimdan bahsetmektedir. A¢ik kurumsal sosyal sorumluluk yaklagimi
ile, baz1 toplumsal ¢ikarlar icin sorumluluk {stlenen ve bunlari ifade eden kurumsal politikalar
tanimlanmaktadir. Gizli kurumsal sosyal sorumluluk yaklagimui ise, toplumun ¢ikarlar: ve endigeleri
i¢in isletmelerin daha genis resmi ve gayri resmi kurumlar igindeki roliinii ifade etmektedir (Matten
& Moon, 2008: 409). Davis (1971) toplumun ihtiyaglarina en duyarli olan isletmenin, sonug olarak
isini ytriitmek i¢in daha iyi bir topluluga sahip olacagini; sosyal hedeflerin toplumdaki bireyler
i¢in en 6nemli dncelik olmasindan dolay: olumlu bir kamu imaji yakalamak isteyen isletmenin, bu
sosyal hedefleri destekledigini gostermesi gerektigini; isletmenin mevcut sosyal roliinii ve sosyal
gliclinii korumak istemesi durumunda, toplumun ihtiyaglarina cevap vermesi ve topluma istedigini
vermesi gerektigini; isletmelerin belirli tiirden sorumlu davranislarda bulunmasinin hissedarlarin
yararina oldugunu; toplumun sosyal sorumluluk normlarina dogru hareket ettigi durumlarda
isletme yoneticisinin, sosyal agidan sorumlu sekillerde kér elde etmeye yonlendirildigini; isletmenin
sosyal sorunlara deginecek degerli kaynaklara sahip oldugunu ve bu baglamda toplumun bunlar
kullanmasi gerektigini belirtmektedir (Davis, 1971: 313-316). Whitehouse (2006)’a gore, kurumsal
sosyal sorumluluk belirli sorunlari ele almak veya firmanin itibarini arttirmak i¢in tasarlanmus gegici
politikalar olmas1 ve bazi sirketler i¢in paydaslarin endiselerini ¢6zmek i¢in gercek bir taahhiit yerine
gliclii sivil toplum kuruluglarin: tatmin i¢in uygun bir etiket olarak hizmet ettigi yoniinde siiphelere
de sahip olabilmektedir (Whitehouse, 2006: 294). Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde ilgi
gekici olan bir durum, belirli sosyal konularin, var olduklar: sektore ve diger faktorlere bagl olarak
isletmeler igin degisen endiseler tagidig1 gergegidir (Carroll, 1979,5.501). Isletmenin rekabeti anlamasi
ve stratejisine rehberlik etmesi i¢in kullandig1 temel yapisi ile sosyal bir perspektifi biitiinlestirmesi
gerekir (Porter & Kramer, 2006: 5).

Kurumsal sosyal sorumluluga iki temel perspektiften bakildigi ileri siiriilmektedir: flki, kurumsal baks;
ikincisi ise, kir maksimizasyonudur (L6épez-Morales vd., 2017: 120). Her isletme kurumsal sosyal
sorumluluga farkh bir perspektiften yaklagsa dahi, kurumsal sosyal sorumluluk isletmeler i¢in artik
bir secenek degil, bir gerekliliktir (Asongu, 2007: 22). Bu durum genellikle siirdiiriilebilir bir isletme
stratejisi olarak goriilmesinden ileri gelmektedir (Silberhorn & Warren, 2007: 368). Siirdiiriilebilirlik
odakli isletmelerin, stirdiiriilebilirligi saglamast i¢in hedeflerini ve faaliyetlerini nasil revize edeceklerini

428



Siirdiiriilebilir Pazarlama Yaklagimiyla Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Boyutlar1 Agisindan Isletmelerin Sektérel Bazda One Cikan Faaliyetlerine ligkin Bir Uygulama

aciklamalar1 gerekir. Tim paydaslarini birgok zor degisikligi kabul etmeye ikna etmek igin yeni ve daha
genis Olciitler sunmalar1 gerekmektedir. Pazarlamacilar, tiiketicilerin, fonksiyonel ve duygusal dlgiitler
temelinde markalar arasindan se¢im yaptiklarmi diisinmektedirler. Ancak giinlimiiz tiiketicilerinin
¢ogu, isletmenin sosyal sorumluluklarini nasil yerine getirdigini de dikkate almaktadir (Kotler, 2011: 133).

Sonug olarak, kurumsal sosyal sorumluluk alani, igletmelerin karlihk ve kar payi gibi sadece
finansal unsurlara dayali olarak kararlar almamas: gerektigi, ayn1 zamanda kisa ve uzun dénemli
faaliyetlerinin sosyal ve gevresel ¢iktilarina bagl olarak da kararlar almasi gerektigini ileri siiren
stirdiiriilebilir kalkinma ile yakindan iliskilidir. Burslar, aragtirma hibeleri, topluluk etkinlikleri,
etkinlik sponsorluklari, ¢evre dostu uygulamalar ve toplumsal bir kayg: i¢in savunma olusturma,
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina dahil edilmektedir. Bu tiir faaliyetlere dahil olan
isletmelerin artik temel islevi, kar elde etmek ve hissedarlarinin ihtiyaglarina hizmet etmek olan
kurumlar olarak algilanmadiklarindan imajlarinda bir iyilesme goriildiigii sdylenebilir (Asongu,
2007). Bu baglamda kurumsal sosyal sorumlulugun temel varsayimlarinin, siirdiiriilebilir kalkinma
ilkeleriyle yakindan baglantili oldugu, diger bir ifade ile isletmelerin yalnizca finansal ve ekonomik
faktorlere dayali degil, ayn1 zamanda kisa ve uzun donem faaliyetlerinin sosyal, ¢evresel ve diger
sonuglarina bagli olarak kararlarini almalar: gerektigi ileri siirtilmektedir (Duarte vd., 2010: 103).

3. Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Boyutlar:

Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili yapilan ¢aligmalara bakildiginda, kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin gesitli bagliklar altinda ele alindig1 goriilmektedir. Carroll (1979), sosyal sorumlulugun
ekonomik, yasal, etik ve istege bagli / zorun olmayan olmak iizere dort grup icerisinde kategorize
edilebildigini belirtmektedir (Carroll, 1979: 499).

Maignan & Ralston (2002) c¢alismalarinda kurumsal sosyal sorumluluk siireglerini yardimsever
programlar, sponsorluklar, goniilliiliik, etik / ahlak kurallari, kalite programlari, saglik ve giivenlik
programlari, gevresel etkilerin yonetimi olarak siniflandirmaktadir. Ayni zamanda bu siirecte paydas
sorunlarina yer verilmis ve bu konular, toplum paydaslar1 (sanat ve kiiltiir, egitim, yasam kalitesi,
gtivenlik, cevrenin korunmast); miisteri paydaslari (iiriin / hizmet kalitesi, glivenlik) ve ¢alisan paydaslar
(firsat esitligi, saglik ve giivenlik) olarak ele almmustir. Hissedarlar ve tedarikgiler olarak da basliklar
olusturularak bu bashiklar siniflandirmaya dahil edilmistir (Maignan & Ralston, 2002: 503).

Memery vd. (2005) market alisverisinde kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili konulari, insan haklar:
(adil ticaret fiyat1 / iyi calisma kosullari, esit istihdam firsatlari, perakendecilerin giicii, erisim
kolayligy, calisan refahi, ¢ocuk isciligi), ¢evre (siirdiiriilebilir ormanlar, yogun tarim, organik olarak
tretilmis triinler, agir1 ambalajlama, dagitim - kirlilik, geri doniisiim tesisleri, geri dontistiiriilebilir
triinler, sera etkisi, ozon tabakasi), etik ticaret (tedarik zincirinin izlenebilirligi, toplum katilimi,
yerel ekonomiyi desteklemek, yerel iirtinlerini satmak, ebeveyn dostu diizen, tutarli yerlesim,
magazalar arasinda adil fiyatlandirma politikalari, sirket sorumlulugu, organik / sagliklr diriinlerin
adil fiyatlandirilmasi, adil kar marjlari, tedarikgiler icin uygun fiyatlar), hayvanlari koruma seklinde
ele almigtir (Memery vd., 2005: 404).
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Silberhorn & Warren (2007), kurumsal sosyal sorumluluk siireglerinin, isletmelerin motivasyon ilkelerini
uygulamakta kullandiklar1 yonetimsel prosediirleri ve araglar1 tanimladigini ileri siirerken; bu siireglerin
paydas katilim ve iletisimi, cevresel etki yonetimi, etik ve is davramgt kurallari, yardimsever programlar,
ticari faaliyet, kurumsal yonetim ve yasaya uygunluk, insan kaynaklari siiregleri, risk yonetimi, saglk ve
giivenlik programlari, tedarik zinciri yonetimi, toplum katilimi, kurumsal degerlendirme, sponsorluklar,
kalite programlari oldugunu belirtmektedirler. Ayni1 zamanda kurumsal sosyal sorumluluk cergevesinde
paydas sorunlar: da 6n plana ¢ikmaktadir (Silberhorn & Warren, 2007: 359).

Duarte vd. (2010), kurumsal sosyal sorumlulugun sosyal anlamini ortaya ¢ikarmak amaci ile
yaptiklar1 c¢aligmalarinda katilimcilardan, kurumsal sosyal sorumluluk denilince anladiklar:
ifadeleri belirtmelerini istemistir ve bu anlamda gesitli kavramlar ortaya ¢ikmustir. Bu kavramlar,
genel sosyal endise, genel cevresel endise, sosyal amaglarin desteklenmesi, yasaya saygi ve yasanin
uygulanmasi, cevresel etkinin azaltilmasi, calisanlara genel ilgi ve saygi, ekonomik performans ve
uygulanabilirlik, olumlu bir calisma ortaminin tesvik edilmesi, etik durus, is saglhigi ve giivenliginin
tesvik edilmesi, iyi calisma kosullari, caligan egitimine yatirum, adil iicret, calisanlara sosyal hizmet
sunma olarak belirtilmektedir (Duarte vd., 2010: 112).

Kolk vd. (2010), Cinde yerel ve yabanci perakendecilerin yiirtittiigi kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerini ekonomik, cevresel ve sosyal boyutlar altinda ele almistir. Ekonomik boyutun altinda,
isverence saglanan sosyal yardim ve hizmetler (tazminat), bags, yerel kaynak kullanimy, yerel ise alim,
vergilendirme; gevresel boyutun altinda, geri donustiiriilebilir malzemeler, enerji koruma, emisyonlar
(¢evre kirliligi) ve atik; sosyal boyutun altinda, isgiicii — yonetim iligkileri, is saglig1 ve giivenligi,
firsat esitligi, cocuk isciligi / zorla ¢aligtirma, toplum-topluluk, yolsuzlukla miicadele, adil rekabet,
tedarikgi iligkileri, tirtin giivenilirligi - titketici sagligi & giivenli etiketleme, pazarlama iletisimi, satig
sonrast hizmet yer almaktadir (Kolk vd., 2010: 290). Laudal (2010), kurumsal sosyal sorumluluga
dair risk alanlarini, insan haklari, calisma standartlari, cevresel standartlar, yolsuzlukla miicadele,
ydnetim sistemleri olarak ifade etmektedir. Bu anlamda isletmelerin risk alanlarini dikkate alarak
uygulamalarini gergeklestirmeleri gerektigi ileri stiriilmektedir (Laudal, 2010: 64).

Giannarakis vd. (2011)’nin telekomiinikasyon sektériinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini
inceledikleri ¢alismasinda, telekomiinikasyon firmalarmin bu faaliyetleri sorumlu yonetim, cevre
(gevrenin korunmasi, telekomiinikasyon bilesenlerinin geri déniisiimii, dogal kaynaklarin korunmasi
ve yenilenebilir enerji kaynaklarinin tesviki konusunda uzmanlagmis STK girisimlerinin destegi, dogal
kaynaklarin yonetimi, geri doniisiim malzemeleri, enerji ve radyasyon), sosyal konular (¢ocuklarin
refah1 ve gelisimi, engelli insanlar i¢in erisilebilirlik, egitim ve bilgiye esit erisim ve afet yardimu),
¢alisanlar (calisanlarin saglik ve giivenligini saglamak i¢in ek sigorta, en iyi ¢aligani diillendiren mali
haklar, isyeri kosullarinin iyilestirilmesi ve faaliyetler) - tedarik¢iler (¢caligma saatleri, cocuk isciligi
ve cevre) — miisteriler (paydaslar), is (is yeri — ¢alisanlarinin itibar ve bagarisi i¢in 6nemli belirleyici
olmasi, kuralli davranis gibi gesitli uygulamalarin benimsenmesi, saglik ve giivenlige 6ncelik verilmesi
acisindan — 6nemli bir alt boyuttur), sponsorluk (spor, tiyatro ve miizik gibi birtakim sosyal faaliyete
sponsorluk), iletisime erisim, saglk konulari, toplum (kurumsal goniilliiliik, sponsorluklar ve bagislar)
olarak ele aldiklar1 gériilmektedir (Giannarakis vd., 2011: 36-37).
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Nejati vd. (2011), kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarini kurumsal yonetim (hesap verilebilirlik,
seffaflik, kesin veriler sunma), insan haklari (cesitlilik), adil isgiicii uygulamalari (¢aligan yararlar
ve tazminat, gelisim ve 6grenme, saglikli yasam sunma), adil ¢alisma uygulamalar: (toplumda
duyarli iligki, sosyal sorumlulugu tanitma), gevre (cevreyi koruma, 6zel akademik programlar
sunma), tiiketici konulari (tiiketiciler olarak 6grenciler ele alinmaktadir; mevcut ve olas1 6grenciler
i¢in yeterli bilginin sunulmasi), toplum katilimi ve gelisimi (toplum projelerine hibe saglama,
ekonomik bir gekilde konut olusturmak i¢in fon ya da destek saglama) olarak ele almaktadir (Nejati
vd., 2011: 441).

Shinde vd. (2011), kurumsal sosyal sorumlulugu sekiz boyut igerisinde yer alan yirmi dort ifade ile
nitelendirmeye ¢alismistir. Bunlar; ¢alisan (galisan is-yasam dengesi programlari, ¢alisanlara comert
tatil paketi, cesitliligi destekleme, caliganlara goniillii olmalar1 igin ticretli izin verme, ¢aliganlari
yiksek 6grenim gormeye tesvik etme), cevre (geri doniisitm uygulamasi, enerji tasarrufu uygulama,
atik azaltma uygulamasi, gevresel sorunlara katkida bulunma, gevre dostu iirtinler satin alma), yerel
(yerel kaynak olusturmayakatilim, yerel kar amaci glitmeyen kurullarda hizmet verme, yerel mezunlari
ise alma), miisteri (miisterilerle etik davranis, miisteri memnuniyetinin saglanmasi), kiiresel (kiiresel
sorunlara katilim, kiiresel amaglar i¢in finansal katkilar yapma), egitimsel (egitim kurumlarina burs
verilmesi, dgrenciler icin mentorlitk firsatlar1 saglama, egitim kurumlarinin kurullarinda gorev
yapma, 6grencilere staj imkani saglama), vatandaslikla ilgili durumlar (galisanlara oy kullanmalar:
i¢in izin verilmesi, isyerinde ulusal bayragin sergilenmesi), yardimseverlik (yardimsever amaglara
finansal olarak katkida bulunma) tir. Sonug olarak kurumsal sosyal sorumlulugun temel boyutlarini
cevreye odaklanma, topluma odaklanma, ¢alisan odag, yardimseverlik odagi, egitim odag ve
sivil odak olarak tanimlamiglardir (Shinde vd., 2011).

Grudi¢ Kvasi¢ (2014), kurumsal sosyal sorumluluk programlarini ii¢ kategoride ele almaktadir.
Bunlar, ekonomik (isletmeye dair egitim, igletmeler i¢in finansal yardimlar, insan haklarinin ihlal
edildigi tilkelerde is yasaklama programlari), gevresel (hava / su / tehlikeli atik, cevre kirliligi
programlari, dogal kaynaklar1 koruma, gevresel olarak etki birakan tedarikgilerle iletisim kurma,
cevresel egitim, razi olmanin Stesinde gevresel yonetim programlari, ¢evresel arastirma, kiiresel
1sinma & gaz emisyonu) ve sosyal programlar (yardimseverlik, parasal ya da ayni yardimlar, egitim
programlar1 ya da altyapi, giivenlik programlari, yoksullukla miicadele programi, irkeilik karsiti
uygulamalar, toplum temizligi, caligan gondlliliigi, dini programlar, goniillii organizasyonlar, cocuk
/ geng programlari, toplum refahi, sanat / mizik / kiiltir / spor, saglik programlar1 & arastirma,
toplumsal yararlar igin teknoloji, insan haklari, yasam kalitesi, sosyal degerler & gelenek, yolsuzluk
karsiti, mayin temizleme) dir (Grudi¢ Kvasi¢, 2014: 91).

Horn vd. (2014), markalarin sosyal medyada ilettikleri kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini
analiz etmek icin gida, ticaret ve ikram, telekomiinikasyon ve multimedya, otomotiv, ila¢ ve
bakim iriinleri, turizm ve ulagim, finans ve enerji olmak iizere sekiz sektérde yer alan firmalar1
incelemislerdir. Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini is yasam dengesi / ¢alisanlar, egitim,
sosyal katilim, siirdiiriilebilir iiriin gelistirme, cevreyi koruma ve iklim / enerji bagliklar1 altinda ele
almiglardir (Horn vd., 2014: 2-3).
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Anastassova (2015) kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini gevresel sorunlarla ilgilenme (su
tiiketimi ve elektrik kullaniminin azaltilmasina yonelik dnlemler, yenilenebilir enerji kaynaklarinin
kullanimi, atik yonetimi, dogay1 korumaya yonelik eylemler), tiiketicilerle ilgilenme (tiiketicileri
koruma, tiiketicilere 6nem verme, kalite yonetim sistemleri, miisteri hizmetleri i¢in 6zel programlar),
yerel topluluklarla ilgilenme (baz1 yerel kuruluglar1 ve girisimleri desteklemek), insan kaynaklar:
(caligan destegi ve gelisimi, ¢alisanlarin refahi, egitim ve kariyer gelistirme i¢in ¢ok cesitli firsatlar,
isgiictinde giivenlik, farkli nedenlerle cesitli tesvikler), misyon ve deger, sorunlarla ilgilenme,
egitim ve genglerin gelisimi (gengler i¢in egitim ve gelisim firsatlarina destek) olarak ele almaktadir
(Anastassova, 2015: 89).

Ramakrishnan vd. (2016), firmalarin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini, ¢alisan iliskileri,
iiriin kalitesi, toplum iliskileri, ¢evre sorunlari ve cesitlilik konular1 olmak tizere bes boyutta
incelemislerdir (Ramakrishnan vd., 2016: 205). Lépez-Morales vd., (2017), kurumsal sosyal
sorumluluk boyutlarini siirdiiriilebilir kalkinma, kurumsal sosyal sorumluluk, cevre, saglik,
isyerinde giivenlik, egitim, toplum refahi, paydaslar, insan haklari, seffaflik, kiiltiir / yerel insanlar,
siirdiiriilebilirlik olarak ele almaktadir (Lopez-Morales vd., 2017: 120).

Woo & Jin (2016), ¢aligmalarinda kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarini gevresel (enerji, malzeme
ve su kullanimlari, biyogesitlilik, emisyonlar ve atiklar, ¢evre dostu iiriinler ve hizmetler), insan
haklar: (ayrimcilik yapmama, orgiitlenme 6zgiirligti ve kolektif pazarlik, ¢ocuk isciligini 6nleme,
zorla ve zorunlu ¢aligma karsithigi, yerli haklari), is giicii (ise alim, isglici ve yonetim iliskileri,
calisan saglig1 ve giivenligi, egitim ve 6gretim, esitlilik ve firsat esitligi), sosyal (yerel toplum refahi,
yolsuzluk yonetimi, kamu politikasi, rekabeti engelleyici davranis, sosyal diizenlemelere uygunluk),
iiriin sorumlulugu (miisteri saglig ve giivenligi, diiriist iirlin etiketleri, pazarlama iletisimi, miisteri
gizliligi, yonetmelige uygunluk), ekonomik (ekonomik performans, pazar mevcudiyeti, maliyetler
ve kar bilgilerinde seffaflik, dolayli ekonomik etkiler) olarak ele almaktadir (Woo & Jin, 2016: 45).

Aggarwal & Singh (2019) kurumsal sosyal sorumlulugu degerlendirirken, ekonomik, yonetisim
ve etik, cevre, toplum, miisteriler ve iiriin sorumlulugu, calisanlar ve is giicii uygulamalari, ve
insan haklari olmak tizere 7 boyutu dikkate almaktadir (Aggarwal & Singh, 2019: 1039). Yang vd.
(2020), kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini ekonomik (ekonomik performans, pazar varligs,
dolayli ekonomik etkiler, tedarik uygulamalari, yolsuzlukla miicadele, rekabete aykiri davranisi
onleme), gevresel (malzemeler / materyaller, enerji, su ve atik sular, biyogesitlilik, emisyonlar, atik
sular ve atiklar, ¢evresel uygunluk, tedarik¢inin gevresel degerlendirmesi) ve sosyal (istihdam,
isgiicli / yonetim iliskileri, is saglig1 ve giivenligi, egitim ve 6gretim, esitlilik ve esit firsat, ayrimcilik
yapmama, Orgiitlenme ve toplu pazarlik ozgiirliigii, ¢ocuk isciligini onleme, zorla veya zorunlu
calistirma karsithgi, glivenlik uygulamalari, yerli halklarin haklari, insan haklar1 degerlendirmesi,
yerel topluluklar, tedarik¢inin sosyal degerlendirmesi, kamu politikasi, musteri saglig1 ve giivenligi,
pazarlama ve etiketleme, miisteri gizliligi, sosyoekonomik uygunluk) bagliklari altinda ele almaktadir
(Yang vd., 2020: 10). Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili literatiir incelendiginde cesitli yazarlar
tarafindan ele alinan boyutlar Tablo 1de gosterilmektedir.
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Tablo 1: Cesitli Yazarlar Tarafindan Ele Alinan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutlar1

Yazarlar

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Boyutlar:

Carroll, 1979
Maignan & Ralston, 2002

Memery vd.,2005

Silberhorn & Warren, 2007

Duarte vd., 2010

Kolk vd., 2010
Laudal, 2010

Giannarakis vd., 2011
Nejati vd., 2011

Shinde vd., 2011

Grudi¢ Kvasi¢, 2014
Horn vd., 2014
Anastassova, 2015
Ramakrishnan vd., 2016
Woo & Jin, 2016
Lopez-Morales vd., 2017

Aggarwal & Singh, 2019

Yang vd., 2020

Ekonomik, yasal, etik ve istege bagli / zorun olmayan boyutlar

Yardimseverlik, sponsorluklar, goniilliiliik, etik kurallar, kalite, saglik ve giivenlik, ¢evresel
yonetim, paydas sorunlari, hissedarlar ve tedarikgiler

nsan kaynaklary, gevre, etik ticaret, hayvanlar1 koruma

Paydas katilimi ve iletisimi, ¢evresel etki yonetimi, etik ve is davramgt kurallari,
yardimseverlik, ticari faaliyet, kurumsal yonetim ve yasaya uygunluk, insan kaynaklari,
risk yonetimi, saglik ve giivenlik, tedarik zinciri yonetimi, toplum katilimi, kurumsal
degerlendirme, sponsorluklar, kalite programlari, paydas sorunlar

Sosyal endise, gevresel endise, sosyal amaglarin desteklenmesi, yasaya saygi ve yasanin
uygulanmasi, ¢evresel etkinin azaltilmasi, ¢ahsanlara genel ilgi ve saygi, ekonomik
performans ve uygulanabilirlik, olumlu ¢aligma ortaminin tegvik edilmesi, etik durus,
is saglig1 ve givenliginin tesvik edilmesi, iyi ¢alisma kosullari, ¢alisan egitimi, adil ticret,
calisanlara sosyal hizmet sunma

Ekonomik, ¢evresel ve sosyal boyutlar

Insan haklari, caligma standartlari, gevresel standartlar, yolsuzlukla miicadele, yonetim
sistemleri

Sorumlu yonetim, cevre, sosyal konular, ¢alisanlar, tedarikgiler, misteriler, sponsorluk,
iletisime erisim, saglik konulari, toplum

Kurumsal yonetim, insan haklari, adil isgiicii, tiketiciler, toplum katilim1

Cevre, toplum, ¢aligan, yardimseverlik, egitim odag: ve sivil odak

Ekonomik, ¢evresel, sosyal boyutlar

Is yasam dengesi / galisanlar, egitim, sosyal katilim, siirdiiriilebilir iiriin gelistirme, cevreyi
koruma ve iklim / enerji

Cevresel sorunlar, tiiketiciler, yerel topluluklar, insan kaynaklari, misyon ve deger, sorunlarla
ilgilenme, egitim ve genglerin gelisimi

Calisan iligkileri, tirtin kalitesi, toplum iliskileri, ¢evre sorunlari ve gesitlilik

Cevresel, ekonomik, sosyal, insan haklary, is giict, tiriin sorumlulugu

Stirdiiriilebilir kalkinma, sosyal sorumluluk, ¢evre, saglik, isyerinde giivenlik, egitim, toplum
refahy, paydaslar, insan haklar, seffaflik, yerel insanlar, sirdiirtlebilirlik

Ekonomik, gevre, yonetisim ve etik, toplum, miisteriler ve Griin sorumlulugu, ¢alisanlar ve
is glici uygulamalary, insan haklar

Ekonomik, ¢evresel, sosyal boyutlar

Tablo 1% bakildiginda kurumsal sosyal sorumluluk boyutlar: olarak literatiirde en fazla 6ne ¢ikan
boyutlarin ekonomik, ¢evresel, sosyal, insan haklari, ¢calisanlar, kurumsal yonetim ile ilgili boyutlar
oldugu goriilmektedir.

4. Cesitli Sektorlerdeki Kurumsal Sosyal Sorumluluk Arastirmalarina Yonelik Literatiir
Incelemesi

Kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili olarak farkli sektorlerde yapilan caligmalar incelenmistir
ve bir¢ok farkli sektorde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin farkli sekillerde ele alindig:
gorilmistiir. Bu baglamda farkli sektérlerde uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine
iliskin ulusal ve uluslararasi ¢ercevede yer alan gesitli ¢caligmalara asagida yer verilmektedir.
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Ulusal literatiire bakildiginda Becan (2011: 16)1n Tiirkiyede finans sektoriinde faaliyet gosteren bes
sirketin paydaslar1 ile iletisiminde kurumsal sosyal sorumlulugu ne diizeyde kullandigini ortaya
¢ikarmay1 amagcladig1 goriilmektedir. S6z konusu ¢aligmada finans sektoriinde yer alan bes sirketin
basin biiltenlerinde kurumsal sosyal sorumluluk agisindan toplumsal faaliyetler tizerinden (sosyal
topluluk / ¢evre faaliyetleri) miisterileri ile iletisime girdikleri ortaya ¢ikmistir. Ozdora-Aksak
(2015) ise galiymasinda, Tiirkiyedeki dort biiyiik telekomiinikasyon sirketinin kurumsal kimligi
yapilandirmasinda kurumsal sosyal sorumluluk ve halkla iligkiler uygulamalarinin nasil yardimeci
oldugunu belirlemeyi amaglamistir. Etik olma altinda kodlanan kurumsal sosyal sorumluluk, tiim
telekomiinikasyon sirketleri tarafindan kimlik olusturma ve iletisimi i¢in kullanilmaktadir (Ozdora-
Aksak, 2015: 365-368). Yorulmazer & Dogan (2017) turizm sektoriinde hizmet veren isletmelerin
kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarina yonelik algilarin ortaya ¢ikarilmasini amagladiklari
caligmalarinda, kurumsal sosyal sorumlulugun c¢alisanlar ve toplum, miisteriler ve ¢evre, otel
deneyimi ve miisteri memnuniyeti gibi boyutlarinin turistlerin satin alma niyetinde olumlu etkileri
oldugu ortaya ¢ikmis olup, sosyal sorumluluga yonelik uygulamalari olan otellerin turistler tarafindan
daha fazla tercih edildigi ileri siirtilmektedir (Yorulmazer & Dogan, 2017: 49).

Kurumsal sosyal sorumluluk uygulamalarinin gergeklestirildigi sektorler acisindan ilgili uluslararas:
literatiire bakildiginda egitim, havacilik, konaklama, maden, perakende gibi sektérlerde yer alan
sirketler (kurumlar) tizerine arastirmalar yapildig1 goriilmektedir. Maignan & Ralston (2002), Fransa,
Hollanda ve Birlesik Krallik tarafindan temsil edilen Avrupa ve Amerika Birlesik Devletlerinde bulunan
400 sirketin web sayfalarini kurumsal sosyal sorumluluk ilkeleri, stiregleri ve paydas konular1 agisindan
degerlendirmistir. ABD sirketleri tarafindan en yaygin olarak tartisilan sosyal sorumluluk konulari,
toplumla baglantili (yagam kalitesi, egitim gibi) olanlardir. Buna karsilik, Hollandali ve Fransiz sirketler
yardimseverlik programlarina ve goéniilliiliige daha az odaklanmaktadirlar. Cogunlukla iiriin kalitesi
(genellikle Fransada bahsedilmektedir) veya ¢aligan saglig1 ve giivenligi (Hollandada yaygin olarak
tartistlmaktadir) gibi {iretken siireglerle baglantili paydas sorunlarini tartigma egilimindedirler. Bu
duruma ek olarak, Birlesik Krallik ve ABD sirketlerinin, Hollanda ve Fransiz sirketlerine gore daha sik
etik ilkelerden soz ettikleri soylenebilir. Tim Avrupali sirketler dikkatlerinin ¢ogunu, faaliyetlerinin
cevre lizerindeki olumsuz etkilerini azaltmay1 amaglayan siireglere ve genel olarak ¢evrenin korunmasina
odaklamaktadirlar (Maignan & Ralston, 2002: 497-512).

Holcomb vd. (2007) g¢aligmalarinda en biyiik on otel sirketinin sosyal sorumluluk davraniginin
seviyesini belirlemeyi amaglamistir. Eksik goriinen sosyal sorumluluk alanlarmin gevre, vizyon
ve degerler oldugu belirtilmektedir (Holcomb vd., 2007: 461). Lee vd. (2009), Amerika Birlesik
Devletlerinde en biiyiik 100 perakende sirketinde kurumsal sosyal sorumlulugun hangi baglamda
ele alindigin1 ortaya koymaktadir. Kurumsal sosyal sorumluluk programlar: ile ilgili olarak,
perakende sirketleri oncelikle sosyal programlara, ardindan ¢evre programlarina ve daha sonra
egitim programlarina 6nem vermislerdir (Lee vd., 2009: 140-151). Nejati vd. (2011), sosyal iletisim
ve sosyal raporlamanin farkli yonlerini analiz etmek igin {iniversite resmi web sayfalarinin igerigini

» s

incelemistir. Bulgular, incelenen on tiniversitenin tamaminin “kurumsal yonetisim”, “insan haklarr”,
» <« <

“isgiicti uygulamalarr”, “cevre”, “adil ¢aliyma uygulamalar1” ve “tiiketici konularr” (tiiketiciler olarak
tiniversite 6grencilerinin algilanmasi) bagliklarina web sayfalarinda yer vermektedir. Sadece temel
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alanlardan birinde (topluluk katilimi ve gelisimi) tim tniversitelerin katilimlarini dogrudan
aciklamadig ileri stirtilmektedir (Nejati vd., 2011: 443).

Grudi¢ Kvasi¢ (2014) calismasinda Hirvatistandaki sirketlerin agirlikli olarak sosyal (% 95) ve
gevresel programlarla (% 85) mesgul oldugu ve bunlarin sadece % 10’unun ekonomik kurumsal
sosyal sorumluluk programlarina yatirim yaptigini belirtmektedir (Grudi¢ Kvasi¢, 2014: 85-98).
Anastassova (2015) caligmasinda, Bulgaristandaki otel sektoriinde kurumsal sosyal sorumluluk
raporlamasi ile ilgili calismalarin gézden gegirilmesini amaglamistir. Bulgaristandaki otellerin sosyal
konulara gore konumlandirilmasi, otelin sosyal acidan sorumlu ve sadik miisterilerden olusan
bir topluluk olusturmasina yardimci olabilecek deger yaratacak sekilde ozellik ve hizmetlerini
farklilagtirmanin bir yolu olarak gosterilmektedir (Anastassova, 2015: 87-96).

Ramakrishnan vd. (2016), Malezyadaki giysi iireticilerinin sirket web sayfalarinda kurumsal sosyal
sorumluluk programlarini nasil ilettiklerini incelemektedir. Sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk
programlarinin %50%sinin ¢alisan iliskileri; %33’tntin ¢evre ile ilgili konulara odaklandig: tespit
edilmigtir. KSS faaliyetlerinin sadece %17’si toplum gelisimine odaklanmuistir; tiriin kalitesi ve
cesitlilik konularyla ilgili herhangi bir kurumsal sosyal sorumluluk programina rastlanilmamistir
(Ramakrishnan vd., 2016: 205-207). Woo & Jin (2016) ¢alismalarinda farkl: iilkelerden hazir giyim
firmalarinin kurumsal sosyal sorumluluk iletisim uygulamalarini kesfetmeyi ve karsilagtirmay:
amagclamaktadir. Bulgularda, Amerika Birlesik Devletlerindeki sirketlerin biiyiik ol¢iide isgiicii
konularina odaklanirken, Avrupadaki sirketlerin cevresel konulara ve Asyal: sirketlerin ise, sosyal
konulara odaklandigini belirtmektedir (Woo & Jin, 2016: 37).

Lépez-Morales vd. (2017) ¢alismalarinda, Latin Amerikadaki maden c¢ikarma sirketlerinin
stratejilerinde kurumsal sosyal sorumluluk boyutlarinin varligini analiz etmeyi amaclamigtir.
Bulgular, firmalarin ¢ogunun kurumsal sosyal sorumlulugun en az iki boyutunu dikkate aldigini;
stirdiiriilebilir kalkinma ve ¢evre gibi unsurlarin en ¢ok bahsedilenler oldugunu géstermektedir
(Lopez-Morales vd., 2017: 115).

Yang vd. (2020), havacilik endiistrisindeki ekonomik, gevresel ve sosyal boyutlara iliskin kurumsal
sosyal sorumluluk raporlamas: araciligiyla kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) uygulamalarinin
egilimlerini incelemistir. Aragtirmanin sonucuna gore, siirdirebilirligin ekonomik, sosyal ve
cevre boyutlari cercevesinde dengeli bir gelisme saglamak icin havayollarinin gevre sorunlar
yerine ekonomik boyuta daha fazla 6nem verdigi belirtilmektedir. Havayollarinin ekonomik
performanslarini artirmak i¢in degisiklikler yapmak zorunda kaldiklari, ancak ileriki yillarda sosyal
boyutlarin raporlanmasina daha fazla dikkat edilmesi gerektigi belirtilmistir (Yang vd., 2020: 1-14).

5. Yontem
5.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu ¢alismanin amaci Tirkiyedeki sirketlerin uyguladiklari kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
tiirlerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu kapsamda cesitli sektorlerde yer alan sirketlerin sektorler bazinda 6n
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plana ¢ikan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine dair bir ¢er¢eve sunulmas: amaglanmaktadur.
Bu amag¢ dogrultusunda agagidaki arastirma sorularina cevap aranmaktadir:

ASI: Turkiyedeki sirketler tarafindan uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiirleri
nelerdir?

AS2: Farkli sektorlerde yer alan sirketlerde web sayfasi tizerinden iletilen kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin temel yonleri nelerdir?

Literatiire bakildiginda bazi c¢aligmalarda kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin
degerlendirilmesi i¢in Kiiresel Raporlama Girisimi (Global Reporting Initiative-GRI) standartlar:
temel alinarak ekonomik, sosyal, cevresel boyutlarin 6n plana ¢iktig1 (Kolk vd., 2010; Grudi¢ Kvasi¢,
2014; Woo & Jin, 2016; Yang vd., 2020), ancak bunun yani sira bazi ¢alismalarda ise bu boyutlardan
ayr1 bir sekilde sadece insan haklari, etik ticaret, calisanlar, paydas sorunlari, sponsorluklar, kalite
programlari, yardimseverlik, kurumsal yonetim, miisterilerle ilgilenme, siirdiiriilebilirlik gibi her bir
boyuta ayrica odaklanilarak degerlendirmeler yapildig da goriilmektedir (Maignan & Ralston, 2002;
Memery vd. 2005; Silberhorn & Warren, 2007; Giannarakis vd. 2011; Shinde vd. 2011; Anastassova,
2015; Lopez-Morales vd., 2017; Nejati vd., 2011). Bu ¢alismada kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlarmnin belirlenmesinde Yang vd. (2020) ¢alismas: temel olarak alinmistir. Yang vd. (2020)
makalesinin temel makale olarak alinmasmnin sebebi makalede yer alan kategorilerin kapsamli
olmasi, Birlesmis Milletler Kiiresel ilkeler Sézlesmesinde yer alan ilkeler (UN Global Compact, 2015)
ile uyumlu olmasi, Kiiresel Raporlama Girisimi — GRI standartlarini kullanmas: ve giincel bir makale
olmasindan kaynaklidir. Ayrica bu ¢alismada farkli sektorlerdeki sirketlerin incelenmesinden dolay1
yukarida bahsedilen farkli ¢alismalardan da kurumsal sosyal sorumluluk faaliyet kategorilerine
eklemeler yapilmistir. Boylelikle sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kapsaml: bir
sekilde incelenmesi saglanmaya caligiimistir.

Literatiirdeki ¢aligmalar incelendiginde temel ve alt boyutlar / kategoriler arasinda benzerlikler
oldugu belirlenmis olup, so6z konusu benzerlikler ve farkliliklar goz 6ntinde bulundurularak
isletmelerin yiiriitmiis olduklar: kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin kapsaml bir sekilde
degerlendirilmesi amact ile kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri on ti¢ temel kategori [ekonomik
(11 alt kategori), cevresel (23 alt kategori), sosyal (44 alt kategori), insan haklar1 (4 alt kategori),
calisanlar (12 alt kategori), kurumsal yonetim (3 alt kategori), miisterilerle ilgilenme (3 alt kategori),
yardimseverlik (1 alt kategori), etik ticaret (10 alt kategori), kalite programlar1 (1 alt kategori),
sponsorluklar (1 alt kategori), siirdiiriilebilirlik (1 alt kategori), paydas sorunlari (4 alt kategori)] ile
yiiz on sekiz alt kategori icerisinde ele alinarak bir liste olusturulmustur.

Kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin oldukea ilgi gérmesine ragmen (Shinde vd., 2011),
kavramin tanimlanmasinda ve uygulanmasinda farkliliklar oldugu gériilmektedir. Bu ¢aliymada
oncelikli olarak kurumsal sosyal sorumluluk kavraminin isletmeler agisindan hangi boyutlarda
ele alindig1 ortaya koyulmaya calisiimistir. Boylelikle bu ¢alismada Tiirkiyedeki isletmelerin web
sayfalar1 aracilifi ile ilettikleri kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri ve sektorler bazinda kurumsal
sosyal sorumluluk egilimleri belirlenmeye ¢aligilmistir.
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Porter & Kramer (2006), isletmelerin toplumun tiim sorunlarini ¢6zmeyecegini ve bu durumun
maliyetini karsilayamayacagini ileri siirmektedirler. Bu kapsamda isletmelerin, toplumsal sorunlar:
her bir ig birimi ve temel konumlari a¢isindan ayirmaya ve potansiyel etkileri kapsaminda siralamaya
ihtiya¢ duydugunu belirtmektedirler. Belirli bir toplumsal sorun is biriminden is birimine, sektdrden
sektore degisiklik gosterebilmektedir (Porter & Kramer, 2006: 6). Bu noktada isletmelerin éncelikli
olarak yer aldiklar1 sektérle baglantili bir sekilde toplumun ihtiyaglarina duyarli olmalar1 geregi
dikkate alinarak, farkli sektorlerden isletmelerin secilmesi ile farkli sektorlerde hangi kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerine oOncelik verildiginin ortaya cikarilmasinin 6nemli oldugu
digiiniilmektedir. Ayni zamanda bir ¢alismada kurumsal sosyal sorumlulugun anlagilmasi agisindan
tek sektore odaklanilmast yeterli olmayabilir. Bu baglamda isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin sektorler bazinda incelenmesinin literatiire katki saglayacag: 6ngoriilmektedir.

5.2. Orneklem Yontemi

Bu ¢aliymada gelirlerine gore Tiirkiyenin en biiyiik sirketleri incelenmistir. S6z konusu sirketler
is cevresinde en ¢ok kullanilan bilgi kaynaklarindan biri olan Capital dergisinin 2020 yili i¢in
cikardigr “Tiirkiyenin En Biiyiik 500 $irketi” siralamasindan elde edilmistir. Diger bir ifade ile
Capital dergisi tarafindan 2020de Tiirkiyedeki en biiyiik 500 sirketin en son listesi 6rneklem
cercevesi olarak kullanilmigtir. Orneklem gergevesinde yer alan 500 sirketin yer aldig1 sektorler de
listede belirtilmektedir. Ornekleme dahil edilen sirketlerin sektér bazindaki dagilimi Tablo 2'de
gosterilmektedir.

Tablo 2: Sektérlere Gére Ornekleme Dahil Edilen Sirket Sayisi
Sektor icerisindeki Ornekleme Dahil

No. Sektor Adr" Sirket Sayist* Edilen Sirket Sayis1
1 Agag-Orman 5 1
2 Bilisim 9 2
3 Cam-Seramik 6 1
4 Cimento 6 1
5 Demir-Celik 35 7
6 Dis Ticaret 10 2
7 Elektrik-Elektronik 17 3
8 Enerji-Petrol 52 10
9 Gida-Igecek 66 13
10 Giibre 5 1
11 Hastane 1
12 flag ve flag Dagiim 10 2
13 Ingaat 19 4
14 Kagit ve Ambalaj 10 2
15 Kimya 14 3
16 Kuyumculuk 7 1
17 Lastik 6 1
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18 Lojistik 13 3
19 Maden 4 1
20 Makine 11 2
21 Metal 12 2
22 Mobilya 3 1
23 Otomotiv 46 9
24 Perakende 25 5
25 Plastik 9 2
26 Savunma 7 1
27 Tarim 9 2
28 Tekstil-Konfeksiyon 29 6
29 Telekom 5 1
30 Ticaret-Hizmet 16 3
31 Turizm 10 2
32 Tiiketim (Hizh Tiiketim) 3 1
33 Tiitlin 3 1
34 Ulastirma 10 2
Toplam 500 99

*Sektor isimleri ve sektor igerisindeki sirket sayis1 Capital 2020/8 sayisinda yer almaktadur.

Orneklem cergevesi icerisinde dogal bir sekilde olusturulmus gruplar olan 37 sektér grubundan
(kiimeler icerisinden) sistematik rasgele Orneklem yontemi kullanilarak Orneklem segimi
gergeklestirilmistir. Grudi¢ Kvasi¢ (2014) Hirvatistandaki sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk
uygulamalarina yonelik yapmis oldugu calismada da incelenecek sirketleri belirlerken bu ¢aligma
ile benzer sekilde sistematik orneklem yonteminden yararlanmistir. Gruplarin téimiinii temsil
edebilmek acisindan sistematik 6rneklemin kullanilmasi gerekmektedir (Heider, 1972). Secilen
kiimeler / gruplardaki tiim unsurlar kullanilmaktadir. Ayni zamanda sistematik 6rneklemi yapmak
daha az maliyetli olmakla birlikte basit tesadiifi 6rnekleme gore daha temsil edilebilir oldugu ileri
stiriilmektedir (Churchill & Iacobucci, 2004). Tesadiifi 6rneklem yontemleri igerisinde uygulanmasi
en kolay olan 6rneklem yontemlerinden bir tanesidir (Gegez, 2010). Sistematik 6rneklem icinde
kullanilan unsurlar belirli bir sekilde diizenlenmektedir. ilk unsur érneklem gergevesinden rasgele
secilerek ve daha sonra pes pese her bir unsur belirli aralik (6rneklem araligy) ile ilerleyerek
secilmektedir (Malhotra, 2009). Sistematik 6rneklemde rasgele bir baslangi¢ noktast ile baslanmast,
her unsur / birim i¢in 6rnekleme se¢ilme sansinin hemen hemen esit olmasini saglamaktadir. Bu
durum da segilen 6rneklemin rasgele segilmesinin bir gostergesi olmaktadir. Sistematik 6rneklemin
kullanimi bu agidan 6nemli olmaktadir (Burns & Bush, 2014). Sistematik 6rneklem ile 6rneklem
olugturulurken, 37 sektdr grubunda yer alan Borsa, Gemi Ingaat ve Tekno-Perakende sektorleri
icerisinde bir ya da iki sirket yer aldig1 i¢in bu sektorlerde yer alan sirketler 6rnekleme dahil
edilememistir (6rneklem buiytikliigti hesaplamasi yapilirken s6z konusu sektorlerde yer alan sirket
sayisinin azligindan dolay: hesaplama gergeklestirilememistir). Bu baglamda 34 sektor grubundan
sistematik rasgele orneklem yontemi ile 99 sirket secilmistir. Her bir sektor icerisinde yer alan
sirketler sistematik 6rneklem yontemine gore drnekleme secilirken; 6rnekleme araligy her sektorde
yer alan sirket sayisinin, 6rnekleme dahil edilen sirket sayisina boliinmesi ile bulunmugtur. Ayrica
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incelenecek sirketler 6rnekleme dahil edilirken, her bir sektor igin se¢ime baslangi¢c noktas: kura
cekerek belirlenmis ve sirketler bu sekilde tespit edilerek 6rnekleme dahil edilmistir.

5.3. Veri Toplama ve Veri Analizi

Bu ¢aligmada veri, Capital Dergisinin 2020 yil1 i¢in ¢ikardigi “Tiirkiyenin En Biiyitk 500 $irketi”
siralamasindaki gesitli sektorlerde faaliyet gosteren 500 sirket icerisinden sistematik bir sekilde
secilen 99 sirketin kurumsal web sayfalarinin incelenmesi yoluyla toplanmustir. Bir sirketin web
sayfasi kolay bir sekilde bulunamadig ya da agilamadig: takdirde listede sirketin yer aldig sektor
icerisindeki bir sonraki girket se¢ilmistir. Burada sadece enerji-petrol sektoriinde yer alan bir sirket
sayfasinin acilmasinda sorun yasanmis olup, soz konusu sirket yerine ayni sektor icerisinde yer alan
bir sonraki sirketin web sayfas1 kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri agisindan degerlendirmeye
alinmustir. Bu noktada sirket web sayfalarinin incelenmesinin 2021 yilinin Haziran-Ekim aylan
arasinda yapildigini belirtmek 6nemlidir.

Sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin ortaya ¢ikarilmasi amaciyla web sayfalari,
stirdiriilebilirlik raporlary, kurumsal sosyal sorumluluk raporlar1 ve faaliyet raporlari agisindan
kapsamli bir sekilde incelenmesinin yani sira sirketlerin kurumsal web sayfalarinda yer alan kurumsal,
projeler, insan kaynaklari, kariyer gibi bagliklar altinda sunulan bilgiler ile genisletilerek detayl: bir
sekilde ele alinmustir. Arastirmada kullanilan yontem, cesitli sektorlerde yer alan sirketlerin web
sayfalarinda yer alan kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili beyanlarinin kantitatif icerik analizidir.
Web sayfas! iceriginin analiz edilmesinde, McMillan (2000)1n ileri siirdiigii aragtirma sorusunun
belirlenmesi, rasgele bir ornek segilmesi, kodlama i¢in kategorilerin tanimlanmasi, igerigin
kodlanmasi, kodlama siirecinde toplanan verilerin analiz edilmesi ve yorumlanmasi agamalarinin
dikkate alinmasi gerekmektedir (McMillan, 2000: 81-82). Bu ¢aligmada kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin degerlendirilmesi agisindan sirketlerin kurumsal web sayfalarinin iceriginin analiz
edilmesi bu agamalar goz 6niinde bulundurularak gergeklestirilmistir.

Icerik analizi kodlama siirecinde icerik analizi kodlama semas icin kategorilerin belirlenmesinde
Yang vd. (2020) ¢alismasi temel olmak tizere, ayrica bu ¢aligmada farkli sektorlerdeki sirketlerin
de incelenmesi amaciyla farkli ¢aligmalardan da (Maignan & Ralston, 2002; Memery vd., 2005;
Silberhorn & Warren, 2007; Kolk vd., 2010; Giannarakis vd. 2011; Nejati vd., 2011; Shinde vd. 2011;
Grudi¢ Kvasi¢, 2014; Anastassova, 2015; Woo & Jin, 2016; Lopez-Morales vd., 2017) kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyet kategorilerine eklemeler yapilmistir. Icerik analizi igin literatiirde
tanimlanan kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili farkli kategoriler dikkate alinmistir. Ardindan, bir
degerlendirme matrisi bilgileri analiz etmek ve sirket faaliyetlerinde kurumsal sosyal sorumlulugun
varligint veya yoklugunu tespit edebilmek igin olusturulmustur. Sonug olarak, kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri 13 temel kategori [ekonomik (11 alt kategori), gevresel (23 alt kategori),
sosyal (44 alt kategori), insan haklar1 (4 alt kategori), ¢alisanlar (12 alt kategori), kurumsal yonetim
(3 alt kategori), miisterilerle ilgilenme (3 alt kategori), yardimseverlik (1 alt kategori), etik ticaret
(10 alt kategori), kalite programlari (1 alt kategori), sponsorluklar (1 alt kategori), siirdiiriilebilirlik
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(1 alt kategori), paydas sorunlar (4 alt kategori)] ve 118 alt kategori icerisinde ele alinmistir. Cesitli
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin (kategorilerin) varlig1 ya da yoklugu her bir sirketin
kurumsal raporlarinda ve web sayfasinda kontrol edilmistir ve buna gore 0 (yokluk) ya da 1 (varlik)
seklinde kodlanmustir.

6. Arastirma Bulgular:

Bu ¢alismada kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili faaliyetler, daha kapsamli bir sekilde ele alinmasi
acisindan literatiir taramasinda yer alan diger ¢aligmalar ile birlestirildiginde, ¢alismaya temel
teskil eden Yang vd. (2020)nin ¢aligmasindaki boyutlardan farkli olarak 13 kategori ve 118 alt
kategori igerisinde ele alinmigstir. Tirkiyedeki sirketlerin uyguladigi kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin dagilimi agagidaki tablolarda yer almaktadir.

Calismada ele alinan 99 sirketin web sayfasinda bulunan kurumsal sosyal sorumluluk raporlars,
stirdiirtilebilirlik raporlar: ve faaliyet raporlari incelemeleri sonucunda, Tiirkiyede faaliyet gosteren
sirketlerin agirlikli olarak sosyal (%60,17) ve gevresel faaliyetler (%31,21) ile ilgilendikleri; ardindan
calisanlara yonelik faaliyetlerde (%21,33) bulunduklari ve daha sonra ekonomik faaliyetleri (%16,35)
dikkate aldiklar1 séylenebilir. Tablo 3’te sosyal kategori a¢isindan kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine iliskin alt kategoriler yer almaktadir. Orneklemdeki sirketlerin Web sayfalarinda
bahsederken en 6nemli kurumsal sosyal sorumluluk girisimleri olarak sosyal faaliyetlerden en fazla
sirastyla istihdam / ise alim (87 sirket), miisteri gizliligi (miisteriye etik davranis) (81 sirket), egitime
katki (76 sirket), is saglig1 ve giivenligi (68 sirket), yasal mevzuata uygunluk (67 sirket), pazarlama ve
etiketleme (65 sirket) faaliyetlerinde bulunduklar: ortaya ¢ikmuistir.

Tablo 3: Sosyal Kategori Agisindan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine fliskin Alt Kategoriler

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyet Kategorileri f %
Sosyal %60,17

S1 Istihdam / ige alim 87 6,2
S2 Isgiicli - Yonetim iligkileri 47 33
$3 Is saglig ve giivenligi 68 48
S4 Egitim ve 6gretim (Egitim ve bilgiye esit erisim) 28020
S5 Ogrenciler igin mentorluk (mesleki kogluk) firsatlar1 saglamak 23 16
S6 Egitim kurumlarinin kurullarinda gorev yapmak / Egitim kurumlari ile isbirligi yapmak 34 2,4
S7 Ogrencilere staj imkan1 saglamak 52 37
S8 Cesitlilik 34 24
59 Ayrimcilik yapmama (Cinsiyet esitligi) 54 38
10 Firsat esitligi 50 35
S11 Orgiitlenme ve toplu pazarlik / Sézlesme dzgiirliigii 2417
S12 Cocuk isciligi yapilmamasina yonelik diizenlemeler 35 25
S13 Zorla veya zorunlu ¢aligtirmamaya yonelik diizenlemeler 29 21
S14 Giivenlik uygulamalar1 40 28
S15 Yerli halklarin haklar1 / Yerli haklar1 9 0,6
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S16 Yerel kuruluslari ve girisimleri desteklemek 15 11
S17 Yerel toplum refahi 17 1,2
S18 Insan haklart degerlendirmesi 38 2,7
S19 Tedarikginin sosyal degerlendirmesi 31 22
S20 Kamu politikast 1 0,1
S21 Miisteri saglig1 ve giivenligi 42 30
$22 Pazarlama ve etiketleme (Inovasyon, iyi yasam markast) 65 46
523 Misteri gizliligi / Miisteriye etik davranig 81 57
S24 Sosyoekonomik uyum 0 0

§25 Adil rekabet / Esit rekabet kurallari 3223
S26 Satis sonrasi hizmet (7/24 hizmet) 22 1,6
827 Egitim programlar: (Egitime katki) 76 54
S28 Yoksullukla miicadele programlari 4 0,3
$29 Caligan gontllalagu 27 19
S30 Irkqilik karsitt 27 19
S31 Temiz toplum 0 0

$32 Dini programlar 1 0,1
$33 Goniillii organizasyonlar 18 13
S34 Cocuk / Geng programlari 43 30
S35 Toplum refahi (Toplum refahina katki sunma) 32 23
$36 Toplumsal yararlar igin teknoloji 43 30
§37 Sosyal degerler & gelenek 17 12
S$38 Mayin temizleme 0 0

S39 Sosyal diizenlemelere uygunluk 1209
S40 Diriist tirtin etiketleri / Glivenli etiketleme 26 1,8
S41 Yasal mevzuata uygunluk 67 48
542 Afet yardimi - Pandemi yardinm 22 16
543 Engelli insanlar igin erisilebilirlik (Projeler) 18 13
S44 Gocuklarin refahi ve gelisimi 19 13
Toplam 1410 100

Tablo 4’te gevresel kategori acisindan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin alt kategoriler
yer almaktadir. Cevresel kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri olarak en fazla sirasiyla tedarik¢inin
cevresel degerlendirmesi tedarikgilerle iletisim kurma (58 sirket), enerji tasarrufu (55 sirket), atik
azaltma (54 sirket), cevre koruma (54 sirket), dogal kaynaklarin korunmasi (50 sirket) faaliyetlerinde
bulunduklar: belirlenmistir.

Tablo 4: Cevresel Kategori Agisindan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine iligkin Alt Kategoriler

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyet Kategorileri f %
Cevresel %31,21

GCEV1 Malzeme / Materyal bilgisi 28 3,8
GEV2 Enerji tasarrufu 55 7,5
CEV3 Iklim degisikligi / Kiiresel 1sinma ile miicadele 37 5,1
CEV4 Su tiiketimi ve elektrik kullaniminin azaltilmasina yonelik onlemler 43 59
CEV5 Biyogesitliligin korunmast 29 4,0
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CEV6 Emisyonlar / Sera gaz1 emisyonlar1 azaltma 46 6,3
CEV7 Atik azaltma (Sifir atik) 54 7,4
CEV8 Cevre koruma (Cevre koruma uygulamalar: / etkinlikleri) 54 7,4
CEV9 Tedarikginin gevresel degerlendirmesi / Tedarikgilerle iletisim kurma 58 7,9
GCEV10 Siirdiiriilebilir ormanlar 26 3,6
CEV11 Yogun tarim 6 0,8
CEV12 Organik olarak tiretilmis tiriinler 4 0,5
CEV13 Asir1 - Fazla ambalajlama (azaltma) 12 1,6
CEV14 Dagitim - Kirlilik azaltma 21 2,9
CEV15 Geri doniistim tesisleri / Dongiisel ekonomi 46 6,3
1 eri donstiiriilebilir tirtinler / Cevre dostu tirtinler 5
EV16 Geri dontstirilebilir Grinler / dostu iirtinl 33 4
CEV17 Ozon tabakasi 3 0,4
18 ogal kaynaklarin korunmasi / en temiz sekilde kullanmal 50 6,8
EV Dogal kaynaklarin ki / sekilde kull k
19 enilenebilir enerji kaynaklarinin tesviki konusunda estegi 6 0,8
EV Yenilenebil ji kaynakl sviki k da STK desteg
20 enilenebilir enerji kaynaklarinin kullanimi 39 53
EV Yenilenebil ji kaynakl kull
CEV21 Cevresel egitim 21 2,9
CEV22 Cevre kirliligi onleme programlari / Cevresel yonetim programlari 48 6,6
CEV23 Hayvanlar1 koruma (hayvanlar: besleme, hayvan refahi) 12 1,6
Toplam 731 100

Tablo 5’te calisanlar kategorisi acisindan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin alt
kategoriler yer almaktadir.

Tablo 5: Calisanlar Kategorisi Agisindan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine Iligkin Alt Kategoriler

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyet Kategorileri f %
Calisanlar %21,33
Cl1 Olumlu bir ¢calisma ortaminin tegvik edilmesi 67 14,0
C2 Adil ticret 38 8,0
C3 Calian ig-yagam dengesi programlari 43 9,0
C4 Calisan refahi / Caligan bakimi 43 9,0
C5 Calisanlara sosyal yardim ve hizmet sunma 21 4,4
C6 Calisanlara genel ilgi ve sayg 56 11,7
G7 Calisanlarin saglik ve giivenligini saglamak i¢in ek sigorta 48 10,1
G8 En iyi galisan1 6diillendiren mali haklar (haklar) 56 11,7
C9 Caliganlara comert tatil paketi 0 0
Cl10 Caliganlara goniillii olmalari igin ticretli izin verme 3 0,6
Cl1 Caliganlar1 yiiksek 6grenim gormeye tegvik etme / Calisanlara egitim / 83 17,4
Calisanlarin kariyer gelisimini saglama
C12 Farkli nedenlerle gesitli tesvikler sunma 19 4,0
Toplam 477 100

Calisanlara yonelik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri olarak en fazla sirasiyla ¢alisanlari yiiksek
Ogrenim gormeye tesvik etme / galisanlara egitim / calisanlarin kariyer gelisimini saglama (83 sirket), olumlu
bir ¢aligma ortaminin tegvik edilmesi (67 sirket), caliganlara genel ilgi ve sayg1 (56 sirket), en iyi ¢aligani
odiillendiren mali haklar (haklar) (56 sirket) konusunda faaliyetlerde bulunduklar: ortaya ¢tkmustur.
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Tablo 6da ekonomik kategorisi agisindan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin alt

kategoriler yer almaktadir.

Tablo 6: Ekonomik Kategorisi Agisindan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine liskin Alt Kategoriler

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyet Kategorileri f %
Ekonomik %16,35
E1 Ekonomik performans 36 9,4
E2 Pazar varlig1 / Pazar pay1 60 15,7
E3 Dolayli ekonomik etkiler (ekonomik deger sunma, istthdam saglama) 47 12,3
E4 Tedarik - satin alma - temin etme uygulamalar1 27 7,0
E5 Yolsuzlukla miicadele 44 11,5
E6 Rekabete aykir: davranig 27 7,0
E7 Bagis 48 12,5
E8 Yerel kaynak kullanim1 18 4,7
E9 Vergilendirme 26 6,8
E10 Insan haklarinin ihlal edildigi iilkelerde is yasaklama programlar1 / insan 19 50
haklarini ihlal eden ortakliklarda bulunmama ’
Ell Maliyetler ve kar bilgilerinde seffaflik 31 8,1
Toplam 383 100

Ekonomik kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri olarak en fazla sirasiyla pazar varligi / pazar pay1
(60 sirket), bagis (48 sirket), dolayli ekonomik etkiler (ekonomik deger sunma, istihdam saglama)

(47 sirket), yolsuzlukla miicadele (44 sirket) faaliyetlerine 6nem verdikleri gorlmiistiir.

Tablo 7de misterilerle ilgilenme kategorisi agisindan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine

iligkin alt kategoriler yer almaktadur.

Tablo 7: Miisterilerle Tlgilenme Kategorisi Agisindan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine fliskin

Alt Kategoriler
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyet Kategorileri f %
Miigterilerle Ilg. %8,92
Mi1 Miisterilere 6nem verme / Miisteri memnuniyetinin saglanmasi 90 43,1
Mi2 Miigteri hizmetleri i¢in 6zel programlar 37 17,7
Mi3 Musterileri koruma / Veri koruma 82 39,2
Toplam 209 100

Sirketlerin ¢ogunlugunun misgterilerle ilgilenme temel kategorisinin altinda yer alan misterilere
6nem vermeye / milsteri memnuniyetinin saglanmasina (90 sirket) ve miisterileri korumaya / veri

korumaya (82 sirket) yonelik faaliyetlerde bulunduklar: gorilmistir.

Tablo 8de kurumsal yonetim kategorisi acisindan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iligkin

alt kategoriler yer almaktadir.

443



Kamer Ilgin CAKIROGLU « Mehmet Yaman OZTEK « Serdar PIRTINI

Tablo 8: Kurumsal Yonetim Kategorisi Agisindan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine iligkin

Alt Kategoriler
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyet Kategorileri f %
Kurumsal Yonetim %7,26
KY1 Seffaflik 74 435
KY2 Kesin veriler sunma 47 27,6
KY3 Hesap verilebilirlik 49 28,8
Toplam 170 100

Kurumsal yo6netim kategorisinde sirketlerin (74 sirket) ozellikle seffaflik adina faaliyetleri 6n
plana cikardiklar1 belirlenmistir. Tablo 9da paydas sorunlar1 kategorisi agisindan kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine iliskin alt kategoriler yer almaktadir.

Tablo 9: Paydas Sorunlar1 Kategorisi Agisindan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine iliskin

Alt Kategoriler

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyet Kategorileri f %
Paydas Sorunlari %6,23

PS1 Sanat ve kiiltiir 29 19,9
pS2 Yagam kalitesi / saghikli yasam sunma 23 15,8
PS3 Uriin kalitesi (iiriin izlenebilirligi) 71 48,6
PS4 Saglik uygulamalar1 23 15,8
Toplam 146 100

Paydas sorunlari kategorisinde sirketlerin 6zellikle iirin kalitesine (iiriin izlenebilirligine) yonelik (71
sirket), faaliyetlerde bulunduklar: web sayfalar1 aracilig1 ile belirlenmistir. Tablo 10da insan haklar:
kategorisi agisindan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin alt kategoriler yer almaktadir.

Tablo 10: Insan Haklar1 Kategorisi Agisindan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine Iligkin

Alt Kategoriler
Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyet Kategorileri f %
Insan Haklar1 %5,52
H1 Adil ticaret fiyat1 / iyi galiyma kosullar: 59 55,7
H2 Esit istihdam firsatlart 40 37,7
H3 Perakendecilerin giicii / yetkisi 3 2,8
[H4 Erisim kolaylig1 / Ulasim kolaylig1 4 38
Toplam 106 100

Insan haklar1 kategorisinde adil ticaret fiyat1 / iyi caliyma kosullar1 (59 sirket) alt kategorisinin
sirketler tarafindan daha fazla dikkate alindigi goriilmiistiir. Tablo 11de etik ticaret kategorisi
acisindan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin alt kategoriler yer almaktadir. Sirketlerin
etik ticarete yonelik olarak yerel ekonomiyi destekleme (30 sirket) ve yerel iiriinleri satma (28 sirket)

yoniinde faaliyetlerde bulunarak kurumsal sosyal sorumluluga katkida bulunduklar: séylenebilir.
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Tablo 11: Etik Ticaret Kategorisi Agisindan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine iliskin Alt Kategoriler

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyet Kategorileri f %
Etik Ticaret %3,2

ET1 Toplum katilimi 4 53
ET2 Yerel ekonomiyi desteklemek 30 40,0
ET3 Yerel trtinlerini satmak / sunmak 28 37,3
ET4 Ebeveyn dostu diizen 0 0
ET5 Tutarl: yerlesim 0 0
ET6 Magazalar arasinda adil fiyatlandirma politikalar: 0 0
ET7 Sirket sorumlulugu 2 2,7
ETS8 Organik / saghikli tiriinlerin adil fiyatlandirilmas: 1 1,3
ET9 Adil kar marjlart 1 1,3
ET10 Tedarikgiler i¢in uygun fiyatlar 9 12,0
Toplam 75 100

Tablo 12de kalite programlari, sponsorluklar, siirdiiriilebilirlik uygulamalari, yardimseverlik
kategorileri acisindan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerine iligkin alt kategoriler yer almaktadur.

Tablo 12: Kalite Programlari, Sponsorluklar, Stirdiiriilebilirlik Uygulamalari, Yardimseverlik Kategorileri

Agisindan Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyetlerine iligkin Alt Kategoriler

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyet Kategorileri f %

Kalite Programlari %3,54

KP1 Kalite yonetim sistemleri 83 100

Toplam 83 100

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyet Kategorileri f %

Sponsorluklar %3,07

KS1 Kurumsal sponsorluklar: (KSS projeleri) 72 100

Toplam 72 100

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyet Kategorileri f %

Stirdiriilebilirlik Uygulamalar1 %2,18

SUR1 Stirdiiriilebilirlik 51 100

Toplam 51 100

Kurumsal Sosyal Sorumluluk Faaliyet Kategorileri f %

Yardimseverlik %1,92

Y1 Yardimsever programlar-Yardimsever amaglara finansal olarak katkida 45 100
bulunmak (ayni katk: da)

Toplam 45 100

Sirketlerin ¢ogunlugunun (83 sirket) web sayfalarinda kalite yonetim sistemlerini ele aldiklar:
gorilmektedir. Ayrica kurumsal sponsorluk ve projeler (72 sirket) ile kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde bulunduklari sdylenebilir. Genel anlamda siirdiiriilebilirlik uygulamalarinda da
bulunduklar1 web sayfalarinda belirtilmistir.

Sirketler tarafindan uygulanan kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri sektor bazinda incelendiginde
ise, agac-orman sektoriinde oncelikli olarak sosyal faaliyetlerin ve daha sonra cevresel faaliyetlerin
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6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bilisim sektoriinde yer alan sirket / sirketlerin sosyal ve ekonomik
faaliyetlerde bulundugu s6ylenebilir.

Cam-seramik, ¢imento, demir-gelik, dis ticaret, elektrik-elektronik, enerji-petrol, gida-icecek, giibre,
hastane, insaat, kagit-ambalaj, kimya, lastik, lojistik, makine, metal, mobilya, otomotiv, perakende,
plastik, tekstil-konfeksiyon, telekom, ticaret-hizmet, titketim (hizli titkketim), ulastirma sektorlerinde
sosyal ve cevresel faaliyetler uygulanmaktadir. ilag-ilag dagitim, tarim sektorlerinde sosyal ve ekonomik
faaliyetlerin; tiitiin sektoriinde ise, bu iki sektore ilave olarak gevresel faaliyetlerin de gerceklestirildigi
soylenebilir. Kuyum ve turizm sektdriinde sosyal ve miisterilerle ilgilenme faaliyetlerinin 6n plana ¢iktig:
goriiliirken, turizm sektoriinde ayrica miisterilerle ilgilenmeye yonelik faaliyetlerde de bulunuldugu
soylenebilir. Maden sektériinde sosyal, gevresel ve c¢alisanlara yonelik faaliyetler gerceklestirilirken;
savunma sektoriinde maden sektoriinden farkl olarak cevresel faaliyetlere yer verilmedigi ileri siiriilebilir.

Baz1 sektorlerde bir ya da iki sirketin 6rneklemde yer almasindan dolay: ve sektorlerden daha detayh
bahsedilebilmesi agisindan, burada sadece orneklemde ikiden fazla sirketin yer aldigi sektorler
(demir-celik, elektrik-elektronik, enerji-petrol, gida-igecek, kimya, lojistik, otomotiv, perakende,
tekstil-konfeksiyon, ticaret-hizmet, ingaat) ve bu sektorlerde yer alan sirketlerin ¢ogunlugunun
faaliyette bulundugu alt kategorilerden bahsedilmistir. Tablo 13’te kurumsal sosyal sorumlulugun alt
kategorilerinin s6z konusu sektorlere gore dagilimi gosterilmektedir. Tablo 13’te yer alan sektorlerde
kurumsal sosyal sorumluluk boyutlari olarak en fazla sosyal, cevresel ve ekonomik boyutlarin 6n plana
ciktigr gortilmektedir. Sektérlerin ¢ogunlugunun kurumsal sosyal sorumlulugun sosyal boyutunun
istihdam / ise alim, miisteri gizliligi / miisteriye etik davrans, egitim programlari (egitime katki), yasal
mevzuata uygunluk, is saghig1 ve giivenligi, pazarlama-etiketleme (inovasyon, iyi yasam markast),
ayrimcilik yapmama (cinsiyet esitligi), firsat esitligi, insan haklar1 degerlendirmesi, isgiicii - yonetim
iliskileri ve 6grencilere staj imkani gibi alt kategorilerinde faaliyette bulunduklar: sdylenebilir.

Sektorlerin ¢ogunlugunun kurumsal sosyal sorumlulugun ¢evresel boyutunun gevre kirliligi 6nleme
programlari, tedarik¢inin ¢evresel degerlendirmesi / tedarikgilerle iletisim kurma, ¢evre koruma,
dogal kaynaklarin korunmasi, enerji tasarrufu, atik azaltma, su tiiketimi ve elektrik kullaniminin
azaltilmasina yonelik 6nlemler, geri doniistim tesisleri / dongiisel ekonomi ve emisyonlar / sera gazi
emisyonlar: azaltma gibi alt kategorilerinde faaliyette bulunduklar: s6ylenebilir.

Tablo 13: Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Alt Kategorilerinin Sektorlere Gére Dagilimi

Sosyal Boyut Alt Demir- Elekt.- Enerji- Gida- Kimya Lojistik Otomotiv Perakende Tekstil Tic.- Ingaat
Kategorileri Celik  Elektr. Petrol Icecek Konf. Hiz.
Istihdam / ige alim v v v \/ J J \/ l \/ v \/
Isgiicii - yonetim iligkileri v V J J J v

Misteri gizliligi / ol v v v v v v v v VoA
miisteriye etik davranig

Miisteri saghg1 ve giivenligi v v

Is saglig1 ve giivenligi v v v V V v \/ v v \/
Engelli insanlar igin \/ v

erigilebilirlik (projeler)
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Ogrenciler icin mentorluk
firsatlar

Egitim programlari v
(egitime katki)

Ogrencilere staj imkant

=

Yasal mevzuata uygunluk
Cesitlilik
Ayrimcihik yapmama

=2 =2

(cinsiyet esitligi)

Giivenlik uygulamalari v
Pazarlama-etiketleme v
(inovasyon, iyi yagam
markasi)

Sats sonrast hizmet (7/24
hizmet)

Toplum refahi v
Egitim ve G6gretim (egitim

ve bilgiye esit erigim)

Egitim kurumlarinin v
kurullarinda gorev

yapmak

Fursat esitligi v
Orgiitlenme ve toplu
pazarlik / s6zlesme
ozglirliga

Cocuk isgiligi

yapilmamasina yénelik
diizenlemeler

Zorla veya zorunlu
calistirmamaya yonelik diiz.
Yerli halklarin haklar /

yerli haklar

Insan haklari
degerlendirmesi

Tedarikginin sosyal
degerlendirmesi

Esit rekabet kurallar v
Irkeilik kargity v
Afet yardimi - pandemi ¥
yardimi

Toplumsal yararlar i¢in
teknoloji

Diiriist tirtin etiketleri /
giivenli etiketleme

Caligan goniilliligii

Goniillii organizasyonlar
Cocuk / geng programlari
Cocuklarin refahi ve gelisimi

=

2 2 =2 2

<

2 2 2 =2

=

=
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Tablo 13: Kurumsal Sosyal Sorumlulugun Alt Kategorilerinin Sektorlere Gore Dagilimi (Devami)

Cevresel Boyut Alt
Kategorileri

Demir- Elekt.- Enerji- Gida-
Celik  Elektr. Petrol Icecek

Konf. Hiz.

Kimya Lojistik Otomotiv Perakende Tekstil Tic.- Ingaat

Malzeme / materyal bilgisi
Emisyonlar / sera gaz1
emisyonlar1 azaltma

Geri doniistim tesisleri /
dongiisel ekonomi

Dogal kaynaklarin
korunmasi

Enerji tasarrufu

Iklim degisikligi / kiiresel
1sinma ile miicadele

Atik azaltma

Cevre koruma
Tedarikginin cevresel
degerlendirmesi /
tedarikgilerle iletisim kurma
Cevre kirliligi 6nleme
programlart

Geri dontstiiriilebilir
tirtinler / ¢evre dostu
Girtinler

Su tiiketimi ve elektrik
kullaniminin azaltilmasina
yonelik 6nlemler

Dagitim - kirlilik azaltma
Yenilenebilir enerji
kaynaklarinin kullanimi
Biyogesitliligin korunmast
Stirdiiriilebilir ormanlar
Yenilenebilir enerji
kaynaklarinin tegviki
konusunda sivil toplum
kuruluslar: destegi
Cevresel egitim

Ozon tabakasinin korunmasi
Ekonomik Boyut Alt
Kategorileri

Pazar varlig1 / pazar pay1
Yolsuzlukla miicadele
Ekonomik performans
Dolayli ekonomik etkiler
Bagus

\l
A

\l
\l

2 2 2 =2 2

Demir-gelik sektoriinde yer alan sirketlerin ¢ogunlugunun sosyal kurumsal sosyal sorumluluk

faaliyetleri olarak sirasiyla istihdam / ise alim, miisteri gizliligi / miisteriye etik davranis, is saglig

ve glivenligi, egitim programlar: (egitime katki), yasal mevzuata uygunluk, cesitlilik, ayrimcilik
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yapmama (cinsiyet esitligi), givenlik uygulamalari, pazarlama ve etiketleme (inovasyon, iyi yasam
markasi), toplum refahi, egitim kurumlarinin kurullarinda gérev yapmak / Egitim kurumlar ile
isbirligi yapmak, firsat esitligi, esit rekabet kurallari, irk¢ilik karsiti, afet yardimi — pandemi yardinu
faaliyetlerinde; ¢evresel agidan ise sirasiyla malzeme / materyal bilgisi, emisyonlar / sera gaz
emisyonlar1 azaltma, geri doniisiim tesisleri / dongiisel ekonomi, dogal kaynaklarin korunmasi, enerji
tasarrufu, iklim degisikligi / kiiresel 1sinma ile miicadele, atik azaltma, ¢evre koruma, tedarik¢inin
cevresel degerlendirmesi / tedarikgilerle iletisim kurma, gevre kirliligi 6nleme programlari ile ilgili
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunduklar: web sayfalar1 aracilig1 ile belirtilmektedir.

Elektrik-elektronik sektériinde yer alan sirketlerin ¢ogunlugu tarafindan sosyal kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri olarak sirasiyla istthdam / ise alim, is saglig1 ve giivenligi, isgiicli — yonetim
iligkileri, 6grenciler i¢in mentorluk (mesleki kogluk) firsatlar1 saglamak, dgrencilere staj imkani
saglamak, ayrimcilik yapmama (cinsiyet esitligi), firsat esitligi, cocuk is¢iligi yapilmamasina yonelik
diizenlemeler, giivenlik uygulamalar1 / programlari, insan haklar1 degerlendirmesi, pazarlama
ve etiketleme (inovasyon, iyi yasam markasi), miisteri gizliligi / misteriye etik davranis, egitim
programlar1 (egitime katki), toplumsal yararlar i¢in teknoloji, diirtist tiriin etiketleri / gtivenli
etiketleme, yasal mevzuata uygunluk; ¢evresel agidan ise sirasiyla enerji tasarrufu, atik azaltma, ¢evre
koruma, geri dontistiiriilebilir triinler / gevre dostu diriinler, su tiiketimi ve elektrik kullaniminimn
azaltilmasina yonelik 6nlemler, emisyonlar / sera gazi emisyonlar1 azaltma, tedarikginin gevresel
degerlendirmesi / tedarikgilerle iletisim kurma, dagitim - kirlilik azaltma, dogal kaynaklarin
korunmasi, ¢evre kirliligi 6nleme programlari ile ilgili kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
bulunduklar1 web sayfalar1 aracilig1 ile belirtilmektedir.

Enerji-petrol sektoriinde yer alan sirketlerin ¢ogunlugu tarafindan sosyal kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri olarak sirasiyla istthdam / ise alim, is saglig1 ve giivenligi, egitim programlari,
yasal mevzuata uygunluk, 6grencilere staj imkani saglamak, pazarlama ve etiketleme (inovasyon,
iyi yasam markasi), miisteri gizliligi / miisteriye etik davranis, satig sonrasi hizmet (7/24 hizmet);
¢evresel agidan ise sirasiyla enerji tasarrufu, tedarik¢inin gevresel degerlendirmesi / tedarikgilerle
iletisim kurma, atik azaltma, su tiiketimi ve elektrik kullaniminin azaltilmasina yonelik 6nlemler,
cevre koruma, dogal kaynaklarin korunmasi, yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullanimi, ¢evre
kirliligi 6nleme programlar ile ilgili kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunduklar: web
sayfalar1 araciligi ile belirtilmektedir.

Gida-igecek sektiriinde yer alan sirketlerin cogunlugu tarafindan sesyal kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri olarak sirasiyla istihdam / ise alim, misteri gizliligi / misteriye etik davranis, miisteri
saglhig1 ve glivenligi, egitim programlari, pazarlama ve etiketleme (inovasyon, iyi yasam markasi),
is saglig1 ve giivenligi, ayrimcilik yapmama (cinsiyet esitligi), insan haklar1 degerlendirmesi, yasal
mevzuata uygunluk; cevresel acidan ise sirasiyla cevre koruma, tedarikeinin ¢evresel degerlendirmesi
/ tedarikgilerle iletisim kurma, gevre kirliligi 6nleme programlari, geri doniisiim tesisleri / déngiisel
ekonomi, dogal kaynaklarn korunmas: ile ilgili kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
bulunduklar1 web sayfalar1 araciligi ile belirtilmektedir.
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Kimya sektoriinde yer alan sirketlerin cogunlugunun sirasiyla sesyal kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri olarak istihdam / ise alim, firsat esitligi, miisteri gizliligi / miisteriye etik davranus, isgiicii
— yonetim iliskileri, is saglig1 ve giivenligi, egitim ve 6gretim (egitim ve bilgiye esit erisim), egitim
kurumlarinin kurullarinda gorev yapmak / egitim kurumlari ile isbirligi yapmak, 6grencilere staj
imkan1 saglamak, ayrimcilik yapmama (cinsiyet esitligi), ¢ocuk isciligi yapilmamasina yonelik
diizenlemeler, insan haklar1 degerlendirmesi, pazarlama ve etiketleme (inovasyon, iyi yasam markast),
egitim programlari, toplum refahi (toplum refahina katki sunma), yasal mevzuata uygunluk; gevresel
acidan ise gogunlugunun enerji tasarrufu, iklim degisikligi ile miicadele / kiiresel 1sinma, su tiiketimi
ve elektrik kullaniminin azaltilmasina yonelik 6nlemler, biyogesitliligin korunmasi, emisyonlar /
sera gazi emisyonlar1 azaltma, atik azaltma, ¢evre koruma, tedarik¢inin cevresel degerlendirmesi
/ tedarikgilerle iletisim kurma, geri doniisim tesisleri / déngiisel ekonomi, dogal kaynaklarin
korunmasi, yenilenebilir enerji kaynaklarmin kullanimi, ¢evre kirliligi 6nleme programlari ile ilgili
faaliyetlerde bulunduklari ortaya ¢ikmaktadir.

Lojistik sektoriinde yer alan sirketlerin ¢ogunlugunun sirasiyla sesyal kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri olarak istihdam / ise alim, is saghg: ve glvenligi, misteri gizliligi / miusteriye etik
davranis, egitim programlari, yasal mevzuata uygunluk, isgiicti - yonetim iliskileri, 6grencilere staj
imkani saglamak, firsat esitligi, orgiitlenme ve toplu pazarlik / sozlesme ozgiirliigii, ¢ocuk isciligi
yapilmamasina yonelik diizenlemeler, zorla veya zorunlu ¢aligtirmamaya yonelik diizenlemeler, yerli
halklarin haklar1 / yerli haklari, insan haklar1 degerlendirmesi, tedarik¢inin sosyal degerlendirmesi,
pazarlama ve etiketleme (inovasyon, iyi yasam markas), esit rekabet kurallari, satig sonrast hizmet
(7/24 hizmet), goniillii organizasyonlar, ¢ocuk / gen¢ programlari, ¢ocuklarin refahi ve gelisimi;
¢evresel agidan ise sirasiyla siirdiiriillebilir ormanlar, dagitim - kirlilik azaltma, geri doniistim tesisleri
/ dongiisel ekonomi, enerji tasarrufu, iklim degisikligi / kiiresel 1sinma ile miicadele, emisyonlar /
sera gazi emisyonlar1 azaltma, atik azaltma, tedarik¢inin ¢evresel degerlendirmesi / tedarikgilerle
iletisim kurma, dogal kaynaklarin korunmasi, gevre kirliligi nleme programlari ile ilgili faaliyetlerde
bulunduklar ortaya ¢ikmaktadir.

Otomotiv sektoriinde yer alan sirketlerin ¢ogunlugunun sirastyla sosyal kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri olarak istihdam / ise alim, gocuk / geng programlari, isgiicii — yonetim iliskileri, is saghig
ve giivenligi, ayrimcilik yapmama, pazarlama ve etiketleme (inovasyon, iyi yasam markast), miisteri
gizliligi / miisteriye etik davranis, 6grencilere staj imkani saglamak, toplumsal yararlar i¢in teknoloji,
firsat esitligi, orgiitlenme ve toplu pazarlik / sdzlesme 6zgiirliigii, egitim programlar: (egitime katka),
yasal mevzuata uygunluk, engelli insanlar i¢in erisilebilirlik (projeler), 6grenciler i¢cin mentorluk
(mesleki kogluk) firsatlar1 saglamak, egitim kurumlarinin kurullarinda goérev yapmak / egitim
kurumlar ile igbirligi yapmak, cesitlilik, cocuk is¢iligi yapilmamasina yonelik diizenlemeler, zorla
veya zorunlu calistirmamaya yonelik diizenlemeler, insan haklar1 degerlendirmesi, tedarik¢inin
sosyal degerlendirmesi, afet yardimi - pandemi yardimi; gevresel agidan ise atik azaltma, gevre
koruma, tedarik¢inin cevresel degerlendirmesi / tedarikgilerle iletisim kurma, enerji tasarrufu, dogal
kaynaklarin korunmasi, gevre kirliligi onleme programlari, su tiiketimi ve elektrik kullanimimin
azaltilmasina yonelik 6nlemler, emisyonlar / sera gazi emisyonlar1 azaltma, geri doniisiim tesisleri /
dongiisel ekonomi, geri doniistiiriilebilir iirtinler ile ilgili faaliyetlerde bulunduklar: ortaya ¢ikmaktadir.
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Perakende sektériinde yer alan sirketlerin cogunlugunun sirasiyla sesyal kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri olarak istihdam / ise alim, misteri gizliligi / miisteriye etik davranis, egitim programlari,
toplumsal yararlar i¢in teknoloji, egitim ve Ogretim (egitim ve bilgiye esit erisim), gesitlilik,
ayrimcilik yapmama (cinsiyet esitligi), firsat esitligi, yasal mevzuata uygunluk, ¢ocuklarin refahi ve
gelisimi; ¢evresel acidan ise geri doniistiiriilebilir iirlinler / ¢evre dostu iiriinler, ¢evre koruma ile

ilgili faaliyetlerde bulunduklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Tekstil-konfeksiyon sektériinde yer alan sirketlerin ¢ogunlugu tarafindan sosyal agidan kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarindan sirasiyla 6n plana ¢ikanlar istihdam / ise alim, pazarlama ve
etiketleme, miisteri gizliligi, egitim programlari, giivenlik uygulamalari, isgiicti - yonetim iliskileri,
givenli etiketleme, yasal mevzuata uygunluk, is saghigi ve giivenligi, ayrimcilik yapmama, satis
sonrast hizmet, gocuk / geng programlari, toplumsal yararlar i¢in teknoloji olurken; ¢evresel acidan
gergeklestirilen faaliyetler sirasiyla malzeme / materyal bilgisi, enerji tasarrufu, emisyonlar1 azaltma,
atik azaltma, ¢evre koruma, tedarik¢inin ¢evresel degerlendirmesi / tedarikgilerle iletisim kurma, geri
doniisiim tesisleri / dongiisel ekonomi, geri déniistiiriilebilir iiriinler, dogal kaynaklarin korunmasi,
su tiiketimi ve elektrik kullaniminin azaltilmasina yonelik onlemler, siirdiiriilebilir ormanlar,

yenilenebilir enerji kaynaklarimin kullanimyi, ¢evre kirliligi 6nleme programlari programlaridir.

Ticaret-hizmet sektériinde yer alan sirketlerin ¢ogunlugu tarafindan sosyal agidan kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarindan sirasiyla 6n plana ¢ikanlar istihdam / ise alim, is saghig1 ve
glivenligi, egitim kurumlarinin kurullarinda gorev yapmak / egitim kurumlari ile isbirligi yapmak,
ogrencilere staj imkani saglamak, miisteri gizliligi, egitim programlari, ¢ocuk / geng programlari,
yasal mevzuata uygunluk, isgiicii — yonetim iliskileri, egitim ve ogretim (egitim ve bilgiye esit
erisim), cesitlilik, ayrimcilik, firsat esitligi, giivenlik uygulamalar1 / programlari, insan haklar
degerlendirmesi, tedarik¢inin sosyal degerlendirmesi, pazarlama ve etiketleme, toplumsal yararlar
i¢in teknoloji, engelli insanlar i¢in erisilebilirlik (projeler) olurken; ¢evresel agidan gergeklestirilen
faaliyetler sirasiyla yenilenebilir enerji kaynaklarinin tesviki konusunda stk destegi, cevresel egitim,
enerji tasarrufu, iklim degisikligi / kiiresel 1s1nma ile miicadele, su tiiketimi ve elektrik kullaniminin
azaltilmasina yonelik énlemler, ozon tabakasi, yenilenebilir enerji kaynaklarinin kullanimi, gevre

kirliligi 6nleme programlari programlaridir.

Insaat sektériinde yer alan sirketlerin ¢ogunlugu tarafindan sosyal agidan kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarindan 6n plana ¢ikanlar is sagligi ve giivenligi, toplum refahi, yasal mevzuata
uygunluk, istihdam / ise alim, ayrimcilik yapmama, firsat esitligi, insan haklar1 degerlendirmesi,
tedarik¢inin sosyal degerlendirmesi, pazarlama ve etiketleme, miisteri gizliligi, esit rekabet kurallar,
egitim programlari, egitim kurumlarinin kurullarinda gorev yapmak / egitim kurumlari ile isbirligi
yapmak, orgiitlenme ve toplu pazarlik / sozlesme 6zgiirliigii, miisteri saghg ve giivenligi, calisan
gontlliligi, wkeilik kargiti, goniillii organizasyonlar, gocuk / geng programlari, afet yardimi -
pandemi yardimi olurken; ekonomik agidan gerceklestirilen faaliyetler pazar varlig1 / pazar payu,

yolsuzlukla miicadele, ekonomik performans, dolayli ekonomik etkiler, bagistir.
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7. Sonug ve Tartisma

Sirketler i¢cinde bulunduklar1 topluma karsi birtakim sorumluluklara sahiptirler. Bu tiir sorumluluklar
sirketlerin toplum tizerindeki etkisinden ileri gelebildigi gibi, toplumun sirketlere yonelik beklentilerinden
kaynakli da olabilmektedir. S6z konusu beklentiler, sirketlerin toplum istek ve ihtiyaglarma olan
duyarliliklarini ortaya koyabilmelerine ve sekillendirebilmelerine olanak saglamaktadr.

Bu galigmanin temel amaci, Tiirkiyedeki sirketlerin kullandiklar: stratejilerde uyguladiklar: kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin tiirlerini (kss boyutlarini) ortaya ¢ikarmaktir. Boylelikle cesitli
sektorlerde yer alan isletmelerin sektorler bazinda dikkate aldiklari kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine dair bir ¢erceve sunulmasi amaglanmaktadir. Bu kapsamda sirketlerin kurumsal web
sayfalarinda yer verdikleri faaliyet raporlari, stirdiiriilebilirlik raporlar1 ve web sayfasinda yer alan
kurumsal, insan kaynaklari, projeler gibi sekmeler icerik analizi ile incelenmistir. Sirketlerin web
sayfalar incelendiginde, 6zellikle kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulunan firmalarin bu
uygulamalara web sayfalarinda kapsamli bir sekilde yer verdikleri, Birlesmis Milletler Kiiresel lkeler
Sozlesmesinde yer alan ilkelere ve Kiiresel Raporlama Girisimi (Global Reporting Initiative - GRI)
standartlari ile uyum gosterdiklerini belirten faaliyet raporlarinin, stirdiiriilebilirlik raporlarinin detayh
bir sekilde yer aldig1 goriilmektedir. Genel anlamda sirketlerin kurum kiiltiiriinii 6n planda tuttuklar,
paydas onceligi icerisinde olduklari, etik kurallar ve ¢alisma ilkelerini benimsedikleri soylenebilir.

Arastirma bulgularindan yola ¢ikarak, Tiirkiyede 6nde gelen sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri olarak 6ncelikle sosyal faaliyetlerde bulundugu, daha sonra sirayla gevresel, caliganlara yonelik
faaliyetler ve ekonomik faaliyetlere 6nem verdikleri goriilmektedir. Bu bulgu Grudi¢ Kvasi¢ (2014)’in
caligmasindaki Hirvatistandaki sirketlerin kss uygulamalarinin da biiyiik bir cogunlukla 6ncelikle sosyal
ve sonrasinda gevresel faaliyetler olmasi agisindan benzerlik gostermektedir. Sirketlerin kurumsal sosyal
sorumluluk adina yiiriittiikleri sosyal faaliyetler olarak web sayfalarinda en fazla 6ne ¢ikanlar, istthdam / ise
alim ile ilgili bilgilere yer vermeleri, daha sonrasinda miisteri gizliligine yonelik faaliyetlerde bulunmalari,
egitime katki amaciyla faaliyetler yiiriitmeleri, is saglig1 ve giivenligi uygulamalarina yer vermeleri, yasal
mevzuatauygunisleyislerdebulunmalari, pazarlamave etiketlemeye yonelik uygulamalarayer vermeleridir.
Ayni zamanda pek ¢ok sirket ayrimcilik yapilmamasi noktasinda uygulamalarda bulunmaktadir; 6zellikle
bu noktada toplumsal cinsiyet esitligine 6nem verdiklerini, kadin istihdamina destek verdiklerini
belirtmektedirler. Ogrencilere staj imkan1 saglama da bu boyut altinda 6n plana ¢ikan uygulamalardandir.
Ozellikle kurumsal web sayfalarinda belirli dénemlerde staj bagvurularinin alindig belirtilmektedir.
Sosyal faaliyetler agisindan sirketlerin firsat esitligine 6nem verdikleri de vurgulanmaktadir. Ozellikle ise
alimlarda ve egitimde firsat esitligi dikkat edilen bir noktadir. Sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk
adina yuruttikleri gevresel faaliyetler olarak web sayfalarinda en fazla 6ne ¢ikanlar, tedarik¢inin gevresel
degerlendirmesi, enerji tasarrufu, atik azaltma (stfir atik), gevre koruma, dogal kaynaklarin korunmasina
yonelik uygulamalara yer vermeleridir. Sirketlerin operasyonlarini yiriitiirken ¢evreyi korumaya énem
verdikleri ve bunu gerceklestirirken de enerji tilketimini azaltma, atik azaltma, dogal kaynaklar1 koruma,
sera gaz1 emisyonlarini azaltma ile dongiisel ekonomiye daha fazla odaklandiklar1 s6ylenebilir. Sirketlerin
kurumsal sosyal sorumluluk adina yiiriittiikleri ¢alisanlara yonelik faaliyetler olarak web sayfalarinda en
fazla 6ne ¢ikanlar, ¢alisanlari yiiksek 6grenim gormeye tesvik etme, olumlu bir ¢aligma ortaminin tesvik
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edilmesi, ¢alisanlara genel ilgi ve saygi, en iyi ¢alisan1 ddiillendiren mali haklar olmaktadir. Calisanlara
yonelik faaliyetler acisindan giivenli ve saglikli bir ¢alisma ortaminin olusturulmasinda sirketler genellikle
risk yonetimi ilkelerini uygulamaktadirlar. Sirketlerin kurumsal sosyal sorumluluk adma yiiriittiikleri
ekonomik faaliyetler olarak web sayfalarinda en fazla 6ne ¢ikanlar, pazar varligi / pazar payi, bagss,
dolayli ekonomik etkiler, yolsuzlukla miicadele olmaktadir. Bu kapsamda sirketlerin cogunlugu istihdam
saglayarak dolayli ekonomik etkiler sunmaktadir. Cogu sirketin yolsuzlukla miicadele programlarimimn
mevcut oldugu soylenebilir. Ekonomik faaliyetler agisindan yapilan bagiglar fidan bagigmm yam sira
egitim kurumlarinin, kiittiphanelerin yapilmasima yonelik de olabilmektedir.

Sirketlerin biiyiik bir cogunlugu miisterilerine 6nem vermektedir; bu durum miisteri memnuniyetinin
saglanmasina yonelik faaliyetlerde bulundugunu gostermektedir. Ayni zamanda misteri verisinin
korunmasina yonelik faaliyetlerde de bulunmaktadirlar. Ayn: sekilde sirketlerin biiyiik bir ¢ogunlugu
operasyonlarinda kaliteden bahsetmis olup, kalite yonetim sistemi uygulamalarina yer verdiklerini
belirtmektedirler. Sirketlerin ¢cogunlugunun web sayfalarinda kurumsal ydnetim kapsaminda maliyet ve
kar bilgilerini paylagsmalarinda seffaf olduklar1 soylenebilir. Web sayfalarinda sunduklari iiriinlere iligkin
tiriin kalitesi ve {iriin izlenebilirligine dair uygulamada bulunduklarina dair bilgileri sunmaktadirlar.
Sirketlerin insan haklarina yonelik uygulamalarinin oldugu ve bu hususta adil ticaret fiyat: / iyi
calisma kosullarinin saglanmasinin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Sirketlerin ¢ogunlugunun egitim,
kiiltiir, sanat, spor gibi farkli alanlarda desteklenen ve dezavantajli gruplara y6nelik kurumsal sosyal
sorumluluk projeleri gergeklestirdikleri ve kurumsal sponsorluklarda bulunduklar: gériilmektedir.

Agac-orman, cam-seramik, ¢imento, dis ticaret, giibre, hastane, ingaat, kagit — ambalaj, kimya, lastik,
lojistik, maden, makine, metal, mobilya, otomotiv, perakende, plastik, tekstil-konfeksiyon, telekom,
ticaret-hizmet, tiikketim (hizl titkketim), ulagtirma sektoriinde kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
olarak sirketlerin en fazla sosyal faaliyetlerde ve daha sonra cevresel faaliyetlerde bulundugu; bilisim,
ilag ve ilag dagitim sektoriinde oncelikli olarak sosyal ve ardindan ekonomik faaliyetler icerisinde
olduklar1 sdylenebilir. Lopez-Morales vd. (2017) maden sektoriindeki sirketlerin kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarina yonelik ¢alismalarinda sirketlerin en fazla cevresel faaliyetlerde
bulundugunu belirtmislerdir. Bu ¢alismada maden sektortindeki sirket / sirketlerde oncelikli olarak
sosyal faaliyetlerde bulunulmasina ragmen, ardindan cevresel faaliyetlerde bulunulmasindan dolay:
bulgularin benzerlik gosterdigi gortilmektedir. Ayni kategorilerde sosyal sorumluluk faaliyetlerinde
bulunan bilisim ve ilag-ila¢ dagitim sektériindeki sirketlerin sosyal faaliyetlerde 6ne ¢ikan alt kategorileri
farklilasmaktadir. Bilisim sektoriinde pazarlama ve etiketleme ile egitim programlarinda yapilan
faaliyetler 6n plana ¢ikarken; ila¢-ilag dagitim sektoriindeki sirketlerin sosyal agidan kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetleri olarak miisteri saglig1 ve gtivenligi ile miisteri gizliligine yonelik uygulamalarda
bulunmaktadirlar. Her iki sektorde yer alan sirketlerin 6ne ¢ikan sosyal faaliyetlerinin bulunduklar:
sektorler agisindan uyumlu olduklar: séylenebilir. Ekonomik acidan kss faaliyetlerine bakildiginda ise,
bilisim sektériinde ekonomik performans, maliyet ve kar bilgilerinde seffafliga odaklanilmaktadur.

Lojistik, makine, kimya, tiitiin, perakende sektoriinde yer alan sirketler etik ticaret uygulamalarinda
bulunduklarini 6zellikle web sayfalarinda belirtmektedirler. Etik ticaret uygulamalarinda ise, yerel ekonomiyi
desteklemeye yonelik uygulamalar 6n plana ¢ikmaktadir. Gida-igecek ve tarim sektdriinde yer alan sirketler
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de gida giivenligine yonelik faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Bu durum sz konusu sektorlerde bulunan
sirketlerin bulunduklar: sektérle uyumlu kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinde bulundugunun bir
gostergesidir. Sirketler genellikle siirdiirtilebilirlik uygulamalarinda bulunduklarini da iletmektedirler.

Bu aragtirmada dikkat ¢ekici bir bulgu olarak agag-orman sektoriinde yer alan sirketlerin ¢alisanlar,
miisterilerle ilgilenme, insan haklari, yardimseverlik, etik ticaret, sponsorluk gibi kurumsal sosyal
sorumluluga konu olan faaliyetlerde bulunduklarina dair web sayfalarinda herhangi bir bilgiye
rastlanilmamistir. Bilisim sektoriinde yer alan sirketlerin ¢evreye duyarhilik, yardimseverlik, etik ticaret,
sponsorluklar boyutlar1 altinda kurumsal sosyal sorumluluk agisindan yiiriittiikleri faaliyetlere dair
herhangi bir bilgi bulunamamuistir. Benzer sekilde dis ticaret ve hastane sektoriinde yer alan sirketlerin
yardimseverlik; cam-seramik, ilag-ilag dagitim, lastik ve ulastirma sektoriinde yer alan sirketlerin
etik ticaret; kuyum sektdriinde bulunan sirketlerin ekonomik, cevresel, insan haklari, kurumsal
yonetim, yardimseverlik, etik ticaret, kalite programlari, sponsorluk, paydas sorunlar;; maden ve tarim
sektoriinde yer alan sirketlerin yardimseverlik ve sponsorluk; plastik ve titketim sektoriindeki sirketlerin
yardimseverlik ve etik ticaret; savunma sektoriinde yer alan sirketlerin insan haklar1 ve yardimseverlik;
turizm sektoriindeki sirketlerin kalite programlary; tiitiin sektoriinde yer alan sirketlerin paydas sorunlari
ile ilgili faaliyetlerine rastlanilmamistir. Yasanilan gezegene, topluma sorumlu ve duyarli olma noktasinda
stirdiiriilebilirlik énemlidir. Incelemenin yapildig1 tarih araliginda bu uygulamalarin olmadigi web
sayfalar1 tizerinden tespit edilmistir; ancak ilerleyen siire¢ icerisinde sirketlerin bu durumu dikkate
alacaklari ve gerekli giincellemeleri yapacaklar1 6ngoriilmektedir. Bu kapsamda su noktay: da belirtmek
onemlidir; aga¢-orman, bilisim, dis ticaret, hastane, kuyum, maden ve turizm sektoriindeki sirketler harig
bu ¢aligmada yirmi yedi sektordeki sirketlerin stirdiiriilebilirlik raporlarina dair bilgi elde edilebilmistir.

Sweeney & Coughlan (2008)'n ileri siirdiigii gibi farkli sektorlerde kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetleri farklilik gosterebilmektedir (Sweeney & Coughlan, 2008, s.120). Bu ¢alismada da
Tiirkiyede 6nde gelen sirketlerin kss faaliyetlerinde oncelikli olarak sosyal ve gevresel faaliyetlerde
bulunmasina ragmen, sektorler bazinda degerlendirildiginde, 6rnegin turizm sektdriinde sektoriin
dogas1 geregi insanlar ile yakin temasta olunmasindan dolay1 miisterilerle ilgilenme, ¢alisanlara
yonelik faaliyetlerin de 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Bu anlamda, sirketlerin farkli paydaslarin
kurumsal sosyal sorumluluk beklentileri ile bagdasan bir bicimde sorumlu davranmalar1 ve
pazarlama faaliyetlerini siirdiirmeleri 6nemli olmaktadir (Tiirkmen vd., 2016: 388).

Sonug olarak, bu ¢alismaya konu olan, Tiirkiyede farkh sektorlerde faaliyet gosteren sirketlere ait kurumsal
sosyal sorumluluk uygulamalarmimn calisanlara yonelik faaliyetlerden ¢evre sorunlari, sosyal faaliyetlere
kadar farklilik gosterdigi goriilmektedir. Ozellikle Tiirkiyedeki sirketler tarafindan en fazla anlam kazanan
kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerinin sosyal, cevresel, ¢alisanlara yonelik faaliyetler ve ekonomik
faaliyetler oldugu soylenebilir. Ayni zamanda Tiirkiyedeki sirketlerin bir¢ogunun kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin ve web sayfalarindan uyguladiklar: kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetlerini iletmelerinin
(kurumsal sosyal sorumluluk iletisiminin) 6neminin farkina vardiklari sonucuna varilmaktadir.

Kurumsal sosyal sorumlulugun bilincinde olan ve faaliyetlerinde bulunan sirketler daha iyi bir
toplum ve gezegende yasanilmasini saglamaktadir. Boylelikle diger sirketlerden farklilasacaklar:
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ve insana, topluma duyarli ve sorumlu hissetmelerinden dolayr bu durumun imajlarini olumlu
etkileyecegi kaginilmazdir. Kurumsal sosyal sorumluluk agisindan olumlu bir imaja sahip olan
sirketlerin rekabet avantaji elde etmesi ve pazarda varligini stirdiirmesi muhtemeldir. Bozpolat &
Arslan (2021) bankalar tizerine yapmis olduklari ¢aligmalarinda kurumsal itibar: yiikseltebilecek
sosyal sorumluluk faaliyetlerinin gerceklestirildigi takdirde sirketlerin stirdiiriilebilir rekabet avantaj
yakalayabileceklerini belirtmislerdir (Bozpolat & Arslan, 2021: 955). Bu anlamda kurumsal sosyal
sorumluluk faaliyetlerine odaklanilmasi hem sirketin kendisi hem de i¢inde bulundugu toplumun
faydasi agisindan 6nemli olmaktadir. Sirketlerin 6ncelikli olarak bulunduklar: sektorlerle uyumlu
olan, ancak daha sonrasinda toplumun faydasina olabilecek faaliyetlerde bulunmas: da 6nem arz
etmektedir. Burada dikkat geken noktalardan bir tanesi, sektorler bazinda bakildiginda 6zellikle
genelinde yardimseverlik, etik ticaret, insan haklari, sponsorluk gibi kurumsal sosyal sorumluluk
boyutlarina ait faaliyetlerde bulunmadiklar1 ya da web sayfalarinda duyurmadiklar: goriilmektedir.

Bu galigma birtakim sinirliliklara sahiptir. Ilk olarak, arastirmada belirli bir donemde sirketlerin web
sayfalarinda kamuya agik olan veri analiz edilmistir. Bu anlamda sirketlerin kurumsal web sayfalarinin
giincel olmamasi, bir diger ifade ile yeni birtakim bilgilerin eklenmemesi s6z konusu olabilir. Bir
diger sinirlilik olarak, kurumsal sosyal sorumluluk boyutlar: detayli bir literatiir taramasi sonucunda
belirlenmistir. Ancak literatlir taramasinda 6nemli olabilecek bir kaynagin gozden kagmas: gibi
bir durum mimkiin olabilir. Bu ¢aligmada Tiirkiyede ilk 500 sirket icerisinden farkli sektorlerde
yer alan 6ncii sirketlere dayali bir inceleme yapilmis olup, diger ¢alismalarda daha orta ve kiigiik
oOlgekli sirketlerin uyguladigs kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri analiz edilebilir. Bu durum
kurumsal sosyal sorumluluk bilincinin yayginliginin ortaya cikarilabilmesi agisindan onemlidir.
Ayni zamanda gelismis tilkelerdeki sirketlerin uyguladiklar: kurumsal sosyal sorumluluk faaliyetleri
ile kiyaslamalar yapan arastirmalar gerceklestirilebilir. Gelecekte daha fazla sirketin yer aldig1 bityiik
olgekli arastirmalara yer verilmesi 6nerilmektedir. Bulgular: dogrulamak ve genellestirmek icin daha
biiytik 6lgekte sirketler ile daha fazla aragtirma ve ileri diizeyde istatistiksel analizler yapilabilir.
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Cikar Catismasi
Herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi yoktur.

Finansal Destek

Bu galisma i¢in herhangi bir kurumdan destek alimmamuigstir.
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Insan kaynaklar1 (IK) bolitmlerinin artan stratejik dnemi ile birlikte, 2000’li yillarin baslarinda bir kurtarict
olarak giindeme gelen insan kaynaklarianalitigi (1K analitigi), giiniimiiz diinyasinda birgok érgiit tarafindan
kullanilmaya baslanmistir. Tiirkiyede de son yillarda IK analitigini kullanan 6rgiitlerin sayisinda artis
yasanmaktadir. Yeni teknolojilerin sekillendirecegi érgiit modellerinin gelisimi ve siirdiiriilebilir degisim
agisindan, veriye dayali IK yonetiminin daha fazla giindeme gelecegi ve IK analitiginin, bu giindemin
dnemli ve etkili bir araci olma potansiyeli tasiyacagi sdylenebilir. IK analitigi olgunlugu ise orgiitlerin TK
analitigi yeteneginin degerlendirilmesine odaklanmaktadir.

Bu baglamda bu aragtirmanin amaci, Tiirkiyede faaliyet gosteren orgiitlerin K analitigi olgunlugunun
degerlendirilmesinde kullanilabilecek gegerli ve giivenilir bir 6l¢tim aracinin gelistirilmesidir. Kapsam
gegerligi ¢alismasi sonucu olusturulan 41 maddelik 6l¢me araci, Tiirkiyede faaliyet gosteren 199 farkli
orgiitte IK analitigi ve IK yonetimi ile ilgili gorevleri yiiriiten 204 katilimcidan olugan ¢aligma grubu iizerinde
uygulanmugtir. Olcegin faktor yapisi agimlayici faktor analiziyle incelenmis ve analiz sonucunda 19 maddeden
olugan bir dlcek elde edilmistir. Ug faktérlii yapidan olusan 6lgek, toplam varyansin % 71.07sini agiklamistur.
Olgegin Cronbachs Alpha katsayisi, .958 olarak tespit edilmistir. Olgiit-bagintili gegerlik analizi ise 1K
analitigi olgunlugu ile orgiitsel ¢eviklik ve algilanan yonetici destegi arasindaki iligkilerin anlamli oldugunu
gdstermistir. Sonug olarak bu caligma ile gerceklestirilen psikometrik analizler, gelistirilen “IK Analitigi
Olgunlugu Olgegi’nin (IKAOO), Tiirkiyede faaliyet gosteren érgiitler tarafindan IK analitigi olgunlugunu
6lgmek tizere kullanilabilir nitelikte, gegerli ve giivenilir bir ara¢ oldugunu gostermistir.
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Abstract

In the early 2000s, human resources analytics (HR analytics), emerged as a savior to reveal the strategic
importance of HR departments and has begun to be used by many organizations today around the
world. Recently, there has been increasing interest in using HR analytics in Turkey as well. Data-based
HR management is likely to gain more importance in terms of the development of organizational models
shaped by new technologies and sustainable change. In that respect, HR analytics has the potential to be an
important and effective tool of this agenda. The concept of HR analytics maturity focuses on the assessment
of organizations’ HR analytics capability.

In this context, the aim of this research is to develop a valid and reliable measurement tool that can be used
to assess HR analytics maturity of organizations operating in Turkey. A 41-item measurement tool was
developed with content validity study and tested with the data obtained from 204 employees who carry
out roles relating to HR analytics and HR management in 199 different organizations operating in Turkey.
Exploratory factor analysis was used to evaluate the scale’s factor structure, and a three-factor structure
containing 19-item obtained, explaining 71.07% of the total variance. The Cronbach’s Alpha of the scale
was .958. Criterion-related validity analysis showed that the relationships between HR analytics maturity,
organizational agility and perceived managerial support were significant. Consequently, the psychometric
analyzes showed that the “HR Analytics Maturity Scale” is a valid and reliable tool to evaluate HR analytics
maturity of organizations.

Keywords: Human resources analytics, people analytics, human resources analytics maturity

JEL Classification: C00, O15, M1, O3

Extended Summary

HR analytics is an emerging discipline that brings an evidence-based approach to HR management
through collecting, analyzing and communicating HR-related data. In doing so, it aims to transform
HR-related data to actionable insights for adding value to the organization and helping to achieve
its strategic goals. While it still remains a challenge for many HR departments to become data-
driven as HR is a traditionally intuitive function rather than data savvy, the interest in HR analytics
continues to rise and HR departments are making efforts to use HR-related data intelligently. In
addition to developing data analytics capabilities there are also issues associated with accountability,
transparency, fairness, privacy, ethical and legal considerations that HR departments should consider
when processing HR-related data. In this context, the concept of HR analytics maturity provides a
holistic approach to where to start, how to progress, and which capability needs to be developed and

improved in order to fully utilize HR analytics.

Through reviewing literature, it has been observed that there is no valid and reliable measurement
tool that can be used to assess the HR analytics maturity of organizations. The aim of the study is then
to develop a valid and reliable measurement tool for contributing both the assessment of HR analytics
maturity of the organizations operating in Turkey and the need for a valid and reliable measurement
tool that can be used in academic researches on the subject. For this purpose, a quantitative research

methodology is adopted which focuses on answering the following research question:

» What are the capabilities required for organizations to develop HR analytics maturity?
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Methods
Participants

In this study, organizations that apply HR analytics were targeted hence purposive sampling was
chosen as a sampling method. The sample of the study consists of 204 employees who carry out roles
relating to HR analytics and HR management in 199 different organizations operating in Turkey.
These organizations are mainly large organizations (56%) and operate in a wide variety of industries,
including information technology, finance and banking, energy, automotive, defense, healthcare and
SO On.

Procedure

Within the content validity of the scale, a 41-item measurement tool was created using seven
elements (data, enterprise, leadership, targets, analysts, technology and analytical techniques) defined
by the Delta Plus Analytics Maturity Model (Davenport, Harris & Morison, 2010; Davenport &
Harris, 2017; Davenport, 2018). Then exploratory factor analysis, criterion-related analysis, internal
consistency reliability and split-half reliability were used to assess the validity and reliability of the
HR Analytics Maturity Scale on a sample of 204 employees.

Instruments

HR Analytics Maturity Scale: Since the knowledge of participants on HR analytics is not known, to
ensure a uniform understanding of HR analytics, information on the subject was presented in the
survey. In addition, a control question was added to the survey measuring whether HR analytics is
applied in the organization where the participant works. The response options ranged from “1 =
strongly disagree” to “5 = strongly agree”

Organizational Agility Questionnaire: In order to test the criterion-related validity, organizational
agility was measured using 17-item Turkish adaptation of the Organizational Agility Questionnaire
(Sharifi & Zang, 1999; Akkaya & Tabak, 2018). The response options ranged from “I = never” to “5
= always”. The Cronbach’s Alpha of this scale in the current study was .940.

Perceived Supervisor Support Scale: In order to test the criterion-related validity, perceived supervisor
support was also measured using 7-item Perceived Supervisor Support Scale (Aydin Goktepe, 2017).
The response options ranged from “1 = strongly disagree” to “5 = strongly agree”. The Cronbach’s
Alpha of this scale in the current study was .943.

Results

Exploratory factor analysis (EFA) was used to evaluate the scale’s factor structure and a three-factor
structure containing 19-item obtained, explaining 71.07% of the total variance. These factors were
named as “Strategic Alignment”, “Technology and Data Analytics Techniques” and “Data Capabilities™
It was observed that the factor contributed the most to the explanation of the structure, and emerged

as the most important indicator, was “Strategic Alignment” (29.295%). It was also observed that the
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contribution rate of the “Technology and Data Analytics Techniques” to the total explained variance
was 24.025% and the contribution of “Data Capabilities” was 17.750%. The criterion-related validity
results showed appropriate and significant correlations between HR analytics maturity, organizational
agility and perceived supervisor support. The reliability of the scale was examined with the Cronbach’s
Alpha internal consistency coefficient, item-total correlation coefficients, Cronbach’s Alpha if item
deleted values and split-half reliability coefficients. The Cronbach’s Alpha of the scale was .958 and
it was determined that the calculated item-total correlation coefficients, Cronbach’s Alpha if item
deleted values and split-half reliability coefficients were within acceptable limits.

Discussion

The main contribution of this study to HR analytics literature is that it is the only quantitative
study examining HR analytics maturity of organizations with an academic perspective in Turkey.
Particularly, it is also the only quantitative study where the relationships between HR analytics
maturity, organizational agility and perceived supervisor support have been tested. The results of
the study show that in order to mature in HR analytics, organizations need to develop capabilities

» o«

in “Strategic Alignment”, “Technology and Data Analytics Techniques” and “Data Capabilities”
dimensions which include the elements (data, enterprise, leadership, targets, analysts, technology
and analytical techniques) suggested by the DELTA Plus Analytics Maturity Model. The findings
of the study also show that HR analytics maturity can be associated with organizational agility and
perceived supervisor support. It is thought that these findings may contribute to shedding light on

the development of the HR analytics phenomenon, which is largely unexplored academically.

There are some limitations should be noted. First limitation is the sample of this study consists of
organizations operating in Turkey; hence, the findings may not generalize to other countries or
cultures. Second limitation is the adopting purposive sampling in this study, which is one of the non-
probability sampling methods, since HR analytics is not widely used yet. Therefore, the findings are
limited to the sample of this study and may not be representative of the entire population. Future
research should focus on a specific industry and occupational group for obtaining more specific
information that takes into account the dynamics of the industry and occupation.

1. Giris

Biiyiik veri teknolojilerinin gelisimi ve dijital doniisiim gibi etmenler, verilerin kurumsal bir varlik
olarak goriilmesinde rol oynamaktadir. Verilerin, is agisindan faydali bilgiler haline dontstiirtilmesine
imkan taniyan is analitigi ya da kisaca analitik ise Orgiitlere rekabet avantaji saglayan stratejik bir
yatirim olarak ortaya ¢ikmaktadir (Davenport & Harris, 2007: 46-47). Is analitigi Evans (2017:
30) tarafindan “yoneticilerin orgiitlerindeki is faaliyetlerini daha iyi anlamalarina ve daha iyi,
gerceklere dayali kararlar vermelerine yardimci olmak tizere verilerin, bilgi teknolojisinin, istatistiksel
analizlerin, sayisal yontemlerin ve matematiksel veya bilgisayar temelli modellerin kullamilmasi”
seklinde tanimlanmaktadir. {s analitigi; finans analitigi, miisteri analitigi ve IK analitigi gibi konular1
icermektedir (Holsapple, Lee — Post & Pakath, 2014: 132).
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IK analitigi ise Marler ve Boudreau’ya (2017: 15) gére; “is etkisi olusturmak ve veriye dayal karar
vermeyi saglamak icin IK siiregleri, insan sermayesi, orgiitsel performans ve dis ekonomik gostergeler
ile ilgili verilerin tammlayici, gorsel ve istatistiksel analizlerini kullanan bilgi teknolojilerinin olanak
sagladigi bir IK uygulamas” dir. IK analitigi; ¢oziimiiyle deger yaratacak sorular tanimlamayi,
bu sorulara IK ile ilgili verilerin istatistiksel analizlerini kullanarak cevaplar aramayi, elde edilen
bulgular: degerlendirmeyi, bu bulgular: karar vericilerin anlayabilecegi bir sekilde ifade etmeyi ve
karar vericileri bu bulgular 151¢1nda karar vererek harekete ge¢meleri i¢in ikna etmeyi kapsamaktadir
(Lawler, Levenson& Boudreau, 2004: 27; Levenson, 2005: 28; Rasmussen & Ulrich, 2015: 239;

e

Angrave vd. 2016: 1, 8). Alanyazinda; “IK Analitigi” teriminin yan1 sira “Insan Analitigi” ve “Is

ue»

Giict Analitigi” gibi farkli terimlerin kullanildigr goriilmektedir. Farkli bakis agilarini yansitan bu
terimlerin altinda yatan temel felsefenin, ¢alisan yonetimine veriye dayali bir yaklasim getirilmesi
oldugu soylenebilir. Alanyazinda hangi terimin kullanilmasi gerektigine yonelik goériis birligi
bulunmamas ve IK analitigi teriminin anlagilabilirliginin yiiksek olmasi nedeniyle bu calismada “IK

e»

analitigi” ifadesi kullanilmaktadur.

IK analitigi ile bagarili sonuglara ulagilabilmesi igin érgiitlerin birtakim yetenekler gelistirmesi
gerekmektedir. IK analitigi olgunlugu, bu yeteneklerin ortaya cikarilmasina ve gelisiminin
izlenmesine imkéan tanimaktadir. Olgu, érgiitlerin IK analitigi yolculugundaki mevcut durumlarinin
belirlenmesine ve ihtiya¢ duydugu iyilestirmelerin neler olabileceginin aydinlatilmasina yonelik
biitiinciil bir bakis agis1 sunmaktadir.

Alanyazinda ilk olarak 2003-2004 yillarinda (Marler & Boudreau, 2017: 14) bahsedilmeye baslanan
IK analitigini diinya genelinde kullanan &rgiitlerin sayisinda her gegen giin artis yasanmaktadir.
Ozellikle son yillarda Tiirkiyede de konu ile ilgili is ilanlarina ve egitimlere rastlanmaktadr.

IK analitiginin potansiyelinin aydinlatilmasinda ise akademik ¢alismalarin etkin rol oynayabilecegi
soylenebilir (Angrave vd., 2016: 9; Marler & Boudreau, 2017: 23-24). Yapilan incelemeler sonucunda,
uluslararasi alanyazinda IK analitigi olgunlugu ile ilgili ¢ok az sayida ve nitel yontemin benimsendigi
akademik galigmaya ulagilabilmistir. Tiirkiyede ise IK analitigi olgunlugu ile ilgili yapilan herhangi
bir akademik ¢aliyma bulunamamuigtir.

Bahsedilenler 1s1¢inda bu arastirmanin amaci, Tiirkiyede faaliyet gosteren orgiitlerin 1K analitigi
olgunlugunu dl¢gmeye yonelik gegerli ve giivenilir bir dlgek gelistirmektir. Ulusal alanyazinda
orgiitlerin K analitigi olgunlugunu 6l¢meye yonelik gecerli ve giivenilir bir élgme aracinin
bulunmamasi sebebiyle bu ¢alismanin alanyazindaki bu boslugun doldurulmasina katki saglayacag:
disiintilmektedir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. IK Analitigi

Insan faaliyetleri ile ilgili élgiimlere yonelik sayisal yontemler ve analizler drgiitler tarafindan
uzun siiredir kullanilmaktadir. Bu kapsamdaki ¢alismalarin, Frederick Taylor'un bilimsel yonetim
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caligmalari ile Hugo Miinsterberg’in endiistri ve 6rgiit psikolojisi alaninda yaptig1 caligmalara kadar
uzandig1 soylenebilir (Bersin, 2019; Johnson, Carlson & Kavanagh, 2020: 361). IK muhasebesi
yontemlerinin uygulanmas: ile insan sermayesinin yatirim getirisinin ve degerinin ol¢iilmesine
yonelik formiillerin gelistirilmesi ise 1970’lerle birlikte glindeme gelmistir (Jamrog & Overholt, 2004:
35). Buanlamda 1970’ler, birtakim IK él¢iimlerinin gelistirilmeye baglandig1 bir dénem olarak ortaya
¢ikmustir (Fitz-enz, 2010: xii, 183). Fitz-enz (2010: 183), 1970’lerde ol¢timler olarak adlandirilan
caligmalarin zamanla metrikler adini aldigini belirtmis; metrikleri “bir birimin veya bir érgiitiin belirli
bir islevde ne kadar iyi performans sergiledigini gosteren sayilar” olarak tanimlamustir. IK élgiimlerinin
zamanla daha ¢ok kullanilmasi, [K’nin birgok faaliyetinin degerlendirilmesine yonelik ¢ok sayida
etkinlik ve etkililik oranlarinin gelistirilmesine yol agmustir. Bu durum da 6rgiitlerin kendini diger
orgiitlerle karsilagtirmasini saglayan kiyaslama ¢alismalarinin yapilmasina sebep olmustur (Jamrog
& Overholt, 2004: 35).

1990’lar ve akabinde alanyazinda [K’nin, isin stratejik ortagi olma rolii agisindan IK él¢iimlerinin
onemine dikkat ¢ekilmigtir (Ulrich, 1997: 303-320; Becker, Huselid & Ulrich, 2001: 1-27). 2000l
yillar ile birlikte bircok alismada, IK’'nin yarattig1 stratejik etkiyi 6lgmemesi ve daha ¢ok kendi
faaliyetlerinin etkinligini 6lgmeye odaklanmasi elestirilmistir. IK 6l¢iimlerinin, kararlari anlaml
bilgilerle destekleyecegi ve etkileyecegi oranda stratejik 6nem tasiyacagina ancak mevcut dl¢timlerin
bu nitelikte olmadigina dikkat g¢ekilmistir (Jamrog & Overholt, 2004: 35; Lawler, Levenson, &
Boudreau, 2004: 25-31; Boudreau & Ramstad, 2005a; Boudreau & Ramstad, 2006: 26; Fitz-enz, 2009:
xiii; Mondore, Douthitt & Carson, 2011: 21; Ulrich & Dulebohn, 2015:202; Rasmussen & Ulrich, 2015:
237). Insan sermayesinin, is sonuglarini (verimlilik, miisteri memnuniyeti, karlilik, pazar pay, pazar
degeri, marka farkindalig1 vb. gibi) karmagik iligkiler tizerinden etkiledigine deginilmis; kiyaslama
caligmalari, IK metrikleri, skor kartlar: (IK'nin stratejik roliiniin degerlendirilmesine yonelik kullanilan
Olgiim sistemi) ve gosterge panolar: (karar verme siirecini desteklemek {izere 6nemli istatistikler
gibi ihtiya¢ duyulan bilgileri 6zetleyerek sunan arag) kullaniminin yayginlagsmasina ragmen bu
alismalarin bu etkiyi anlamak igin yeterli olmadig: dile getirilmistir. Analitik ile IK faaliyetleri ve is
sonuglar1 arasindaki nedensel iliskilerin anlagilabilecegi ve karar verme stirecinin anlamli i¢goriilerle
desteklenerek is stratejisinin yonlendirilebilecegi vurgulanmistir (Lawler, Levenson & Boudreau,
2004: 27-29; Levenson, 2005: 28-31; Huselid & Becker, 2005: 278-284; Boudreau & Ramstad, 2006:
26-27). Boudreau ve Ramstad (2005a; 2005b: 129; 2006: 26-27) geleneksel IK yonetiminin paradigma
degisimi gegirerek, stratejik karar vermeyi desteklemek iizere analitikten yararlanarak, bir karar
bilimi yaklasim1 gelistirmesi gerektigini savunmuglardir. Bu gelismeler 1s1ginda IK analitigi, IK’nin
yarattig1 stratejik etkinin gosterilmesi agisindan kullanilabilecek bir arag olarak giindeme gelmistir.

Aslinda is diitnyasinda 2000’1i yillar ile birlikte Boudreau ve Ramstad’in (2005a; 2005b: 129; 2006: 26-
27) bahsettigi paradigma degisiminin, somut yansimalarinin yaganmaya bagladig1 goriilmektedir.
Geleneksel olarak kararlarini, verilerden ziyade sezgilerini kullanarak veren IK’nin gegirmeye
bagladig1 degisimle birlikte, alaninda éncii sirketlerde, IK analitiginin daha fazla kullanilmaya
baslandig1 soylenebilir (Davenport, Harris & Morison, 2010: 10). 1990’larda IK tarafindan
gergeklestirilen “caligan-miisteri-kar modeli” (¢aligan tutumlarinda meydana gelen iyilesmenin
daha iyi miisteri deneyimine bunun da daha yiiksek magaza karina yol a¢tigini gosteren model)
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gibi caligmalara nadiren rastlanmaktayken, 2000’lerle birlikte Starbucks, Best Buy ve Sysco gibi
orgiitlerin 1K analitigini giderek daha fazla benimsedigine yonelik 6rnekler artmaya baglamigtir
(Rucci, Kirn & Quinn, 1998; Davenport, Harris & Shapiro, 2010; Cappelli, 2015). Best Buy sirketinin
sadece belirli bir magazasinda sagladigi calisan baghihgindaki % 0.1'lik bir artisin degerinin,
magazanin yilik faaliyet gelirindeki karsiliginin 100.000 dolardan fazla oldugu 6rnegi bunlardan
biridir (Davenport, Harris & Shapiro, 2010). IK’nin yasadig1 bu doniisiimde, analitigin bir degisim
aract roliine biirtindigii sdylenebilir (Boudreau & Jesuthasan, 2011: xi-xxvii). 2000’li yillarin basinda
Google IK béliimiiniin yasadig1 déniisiim, bu duruma 6rnek olarak verilebilir (Bock, 2015: 349-366).
Tiim bu gelismelerin de etkisiyle 2000’li yillarin basindan giiniimiize uzanan siiregte, IK analitigine
yonelik diinya genelindeki ilginin, yillar icerisinde artis gosterdigi gortilmektedir (Bk. Sekil 1).

Sekil 1: 01.01.2004 — 08.03.2022 Tarihleri Arasinda Diinya Genelinde IK Analitigine Olan Tlgi

Kaynak: Google Trends, “hr analytics, diinya genelinde, 01.01.2004 — 08.03.2022” arama sorgusu sonucu, ht-
tps://trends.google.com/trends/explore?date=all&q=hr%20analytics, 8 Mart 2022.

Giiniimiizde dijital doniisiim riizgariyla birlikte yerlesik bir disiplin halini almaya ¢aligan IK analitigi;
ise alimdan ¢aligan baglilig1 ve performans yonetimine, 6rgiit kiiltiiriinden egitim ve gelisim ile
liderlige kadar bir¢ok konuyla ilgili firsatlar barindirmaktadir (Chamorro-Premuzic & Bailie, 2020;
Levenson & Pillans, 2017: 34-44; Marr, 2018: 98). K analitigi 6rgiitler tarafindan; “Kurumumuzun
belirli bir magazasindaki ¢alisan baglilig artarsa magazanin finansal performans: da artar mi?”,
“Kurum kiiltirimiizin hangi belirli yonleri daha iyi miisteri hizmeti sunmamiza olanak sagliyor?”,
“Kurumumuzda hangi yonetsel yetkinlikler daha yiiksek diizeyde ¢aligan bagliligini tesvik ediyor?”,
“Kurumumuza is basvurusunda bulunan adaylarin disadoniikliik seviyesi gelecekteki satis
performanslarini éngdriir mii?”, “Kurumumuzda gelecegi tahmin etmede en iyi olan IK metrikleri
hangileridir?”, “Kurumumuzda ¢aligan egitimlerine yonelik alternatif yatirim kararlar net kéri nasil
etkiler?” gibi bircok sorunun cevaplanmasi amaciyla kullanilmaktadir (Davenport, Harris & Shapiro,
2010; Fitz-enz & Mattox, 2014:3; Mcbassi&Company, 2018; Bauer vd., 2019: 50). K yonetimine 6zgii
kullanilan analitiklerden bazilar1 ise; yetkinlik edinme analitigi, kapasite analitigi, calisan kayip
analitigi, kurum kiltiirti analitigi, ise alim kanali analitigi, liderlik analitigi ve ¢alisan performansi
analitigi olarak siralanabilir (Marr, 2018: 98).

IK analitiginin performans degerlendirme sisteminde kullanilmasi, caliganlarin siirece yonelik dogruluk
ve adalet algilarini olumlu etkileyerek performanslarini iyilestirme isteklerini arttirabilir (Sharma &
Sharma, 2017: 684-697). IK analitigi ile yazili performans degerlendirmeleri analiz edilerek otomatik
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olarak performans puanlari olusturulabilir veya e-posta verileri analiz edilerek ¢aligan baghligi tahmin
edilebilir (Van Vulpen, 2017). Yasanan pandemi nedeniyle hibrit ¢calijma modeline gegilmesi ya da hangi
islerin yiiz yiize veya sanal etkilesimlere en uygun oldugunun ortaya ¢ikarilmasi gibi ¢alisanlarin ise
doniis programlariyla ilgili verilmesi gereken énemli kararlarda K analitiginden faydalanilabilir (Cross
& Gray, 2021). IK analitigi, yalin ve evik 6rgiit yapilarmnin saglanmasina yardimct olabilir ya da teknoloji
destekli basarili bir orgiitsel degisimin karmagikligima g1k tutulmasinda kullanilabilir (Aral, Brynjolfsson
& Wu, 2012: 929; Van den Heuvel & Bondarouk, 2017: 175). IK analitigi, is hayatindaki cinsiyet esitsizligi
sorunun ortaya koyulmasinda veriye dayali onemli i¢goriiler sunarak, orgiitlerin bu soruna ¢oziimler
bulmasina katki saglayabilir (Turban, Freeman & Waber, 2017). Bu faydah kullanimlarinin yani sira 1K
analitigi, mevcut durumu korumak ya da belirli bir amaca yonlendirmek gibi sebeplerle yanli sonuglar
tireterek sunmak iizere kotiiye de kullanilabilir (Rasmussen & Ulrich, 2015: 237-238). IK analitiginde etik
veya yasal olmayan teknolojilerin kullanilmasy; igverenlerin ¢alisanlar: kontrol etmesine, giiven ortaminin
zedelenerek 6zgiirliiklerinin ve mahremiyetlerinin ihlal edilmesine sebep olabilir (Chamorro-Premuzic
& Bailie, 2020). Ayrica sadece veriye dayali algoritmalar aracihigiyla verilen yonetim kararlari, ¢alisanlarin
olumsuz tepkiler gostermesine yol agabilir (Tambe, Cappelli & Yakubovich, 2019: 15).

Bahsedilenler, IK analitiginin yaratabilecegi faydalarla birlikte olusabilecek sikintilara dikkat
cekmekte, hukuki ve etik endigelere isaret etmektedir. IK analitiginde geleneksel veri tabanlarinda
bulunan IK verilerinin kullaniminin zorlugunun yani sira e-postalar, sosyal medya ya da sensérler
gibi geleneksel olmayan veri kaynaklarmin kullanilmasi, durumu ¢ok daha karmagik bir hale
getirmektedir (Green, 2018). Bu nedenle seffaflik, calisanlarin sesi ve 6zerklik gibi konularin 6nemi
ortaya ¢cikmaktadir. Yagsanabilecek sikintilarin engellenmesinde; ¢alisanlarin seslerine kulak verilmesi,
calisanlara fayda saglanmasi, ¢aligan verilerinin isverenler tarafindan kullanilip kullanilmama
yetkisinin ¢alisanlarda olmasi, ¢alisanlarin gizlilik haklarina sayg: duyulmasi, caligan verilerinin
adil ve orantili kullaniminin saglanmas ve etik yonetmeliklerin yapilandirilmas: gibi konularin goz
oniinde bulundurulmas: gerekmektedir (Bodie vd., 2017: 963-1042; Chamorro-Premuzic &Bailie,
2020; Tursunbayeva vd., 2021: 1 - 16).

IK analitiginin; IK yonetimi, ¢alisma psikolojisi, istatistik, veri bilimi, bilgisayar bilimleri, bilgi
teknolojileri, sosyoloji, finans ve hukuk gibi farkli alanlarla etkilesim icerisinde oldugu goriilmektedir.
Yeni teknolojilerin sekillendirecegi 6rgiit modellerinin gelisimi ve stirdiiriilebilir degisim agisindan
veriye dayali IK yonetiminin daha fazla giindeme gelecegi ve IK analitiginin, bu giindemin énemli
ve etkili bir arac1 olma potansiyeli tagidig1 soylenebilir.

2.2. IK Analitigi Olgunlugu

IK analitigi olgunlugu kavramindan bahsetmeden oénce IK analitigi ¢aligmalarinin kapsamina
deginmenin 6énemli oldugu diisiiniilmektedir. IK analitigi caligmalari, IK faaliyetleri ile énemli is
sonuglar1 arasindaki iligkilerin aragtirilmasi sonucunda ulagilan bulgularin, karar verme siirecinin
desteklenerek stratejik etki elde edilmesi amaciyla kullanilmasina odaklanmaktadir (Mondore,
Douthitt & Carson, 2011: 21-22; Ulrich & Dulebohn, 2015: 202-203; Van den Heuvel & Bondarouk,
2017: 160; Falletta & Combs, 2020: 52). Bu baglamda IK analitigi, IK’nin etkinlik metriklerinin
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iyilestirilmesinden veya biiyiik veriden nadiren is degeri yaratan icgoriiler kesfedilmesinden 6te dogru
sorular, dogru veriler, dogru analizler, dogru ¢ikarimlar ve dogru iletisim vasitasiyla stratejik etki
yaratabilmekle ilgilidir (Levenson, 2014: 24-25; Rasmussen & Ulrich 2015: 237-238). Bir IK faaliyeti
olan iicret ve yan haklar ile bir is sonucu olan karliligin arasindaki iliski IK analitigi ile incelenebilir. Bu
dogrultuda ¢alisanlara sunulan saglik ve esenlik uygulamalarinin, ¢alisanlarin bagliliginin artmasina ve
bu durumun da 6rgiitiin karhiliginin artmasina neden oldugu sonucuna ulagilabilir (Davenport, Harris
& Shapiro, 2010). Bu érnekte de goriildiigii gibi IK faaliyetlerinin, is sonuglari iizerindeki dogrudan
etkisinin gosterilmesinin genellikle zor oldugu séylenebilir. Bu nedenle 1K faaliyetleri ile is sonuglart
arasindaki iliskilerin anlagilmasinda araci etkenlerin géz éniinde bulundurulmasi gerekmektedir. IK
faaliyetleri, ara sonuglar (¢aligan baglilig1 ve performansi gibi genellikle IK’ya ait sonuglar) ve nihai
is sonuglar1 arasindaki iliskiler incelenmeli, korelasyon ve nedensellik aragtirilmalidir (Ulrich &
Dulebohn, 2015: 202-203). Nedenselligin ortaya ¢ikarilmasiyla gelecekte istenen etkiyi yaratacak
degisikliklerin nasil yapilacag: belirlenebilir. Bu baglamda hedeflenen is etkisine yonelik biiyiik resim,
davranigsal ve tahmine dayali modelleme ile birlikte etki, fayda-maliyet ve yatirimin getirisi analizleri
ile ortaya koyulabilir. Boylelikle dogru metrikler ve analitik, IK’'nin yaratacag; is etkisinin anlagilmasina
151k tutabilir (Lawler, Levenson & Boudreau, 2004: 28-29; Levenson, 2005: 28-31).

IK analitigi ¢alismalarindan hareketle 1K analitigi olgunlugunun, farkl seviyede farkli iggoriiler
sunan “tanimlayicr’, “tahmine dayali” ve “kural koyucu” olmak tizere ti¢ analitik tiirtin kullanimi
ile iligkilendirildigi goriilmektedir (Bk.Sekil 2). Tammlayici IK analitigi, gegmiste ne oldugunun
anlagilmasi iin operasyonel IK verileri ile birlikte kurum iginden ve disindan elde edilen verilerin
[K ile ilgili oranlar, metrikler, gosterge panolar1 ve raporlar olusturulmasi amaciyla kullanilmaktadir.
Tahmine dayali IK analitigi, siirec/is akisi verilerini analiz etmek iizere gesitli istatistiksel tekniklerin
ve gelismis algoritmalarin uygulanmasi ile gelecege yonelik tahminlerde bulunumasina imkén
tanimaktadir. Kural koyucu IK analitiginde ise gok miktarda ve cesitli IK verilerinden hareketle,
performansi optimize etmek ve beseri sermayeye yonelik karar verme siirecini yonlendirmek
tizere, alternatif karar segeneklerinin ortaya koyularak en iyi olanin belirlenmesi amaglanmaktadur.
Boylelikle ge¢miste ne oldugu ve bu dogrultuda gelecekte neler olabileceginin &tesinde, farkls hareket
bicimlerinden hangisinin en iyi oldugu belirlenmeye ¢alisilmaktadir (Margherita, 2021: 3).

TANIMLAYICI iK Analitigi TAHMINE DAYALI iK Analitifi ~ KURAL KOYUCU iK Analitigi

Odak: Ne/nedenocldu Odak: Ne /neden olacak Odak: Ne/neden
idari iK verileri, raporama iK streg/is akigi verileri, tahminve yapmaliyim
yetenegi simulasyonyetenekleri iK blyik verisi, karar
destek yetenekleri

Sekil 2: TK Analitigi Olgunluk Seviyeleri

Kaynak: Margherita, A.(2021). “Human resources analytics: A systematization of research topics and directions
for future research”, Human Resources Management Review, 31(3), 1-13, s.3.
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Yukaridaki gibi galigmalari igeren IK analitigi ile hedeflenen etkinin yaratilabilmesi igin érgiitlerin
bazi konularda yetenekler gelistirmis olmasi gerekmektedir (Minbaeva, 2018: 701-713). Bu
baglamda IK analitigi olgunlugu; kurum i¢inden ve digindan IK ile ilgili elde edilen verileri, is icin
anlaml bilgiler tireterek; karar vermeyi desteklemek {izere entegre eden ve yoneten bir kavram
olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu kavram, IK analitigi ile hedeflenen etkinin yaratilabilmesi i¢in ihtiyag
duyulan yeteneklerin ve mevcut durumun ortaya cikarilmasina ve hedeflenen gelisim igin sarf
edilmesi gereken ¢abalarin, yeteneklerin ve kaynaklarin yonlendirilmesine rehberlik etmektedir. Bu
dogrultuda IK analitigi olgunlugu, sadece teknik ve teknolojik yeteneklere sahip olmakla ilgili degil,
bu yetenekleri is odakli bir bakis agisiyla is kararlarini iyilestirmeye yonelik kullanabilmekle ilgilidir.
Bu nedenle bu kavram; veri ve analitige yonelik uzmanlik ve bilgi teknolojileri gibi bilesenlerle
birlikte liderlik, kurum kiltiirii gibi bazi yonetimsel etmenleri de igerir. Bu durum; ¢aliganlara,
orgiitiin bilgi teknolojileri altyapisina, teknolojik araclara ve ilgili diger etmenlere yonelik yatirimlar
yapilmasini giindeme gerektirmektedir. Veri ve analitie dayali kurumsal bir kiiltiir olusturulmasi
zaman isteyen bir siirectir. IK analitiginde olgunlagmak icin ¢alisanlarin veri ve analitik becerileri,
kurum kiltiirti ve is stiregleri gibi bazi etmenlerde birtakim degisimlerin ve donistimlerin meydana
gelmesi gerekmektedir (Davenport & Harris, 2007: 30-31; Ransbotham, Kiron & Prentice, 2015;
Waters vd., 2018: 193; Davenport, 2018: 2-11; Chen & Nath, 2018: 62; Halper, 2020: 3,7).

2.3. Analitik Olgunluk Modelleri: DELTA Plus Modeli

Orgiitler analitik olgunluk modellerinden; analitik yolculuguna nereden basladiklarini, mevcut
konumlarini ve gelisim i¢in yapilmasi gerekenleri anlamak amaciyla faydalanmaktadir. Bu modeller,
orgiitlere analitik olgunlugunu diger orgiitlerle kiyaslama olanag: tanimaktadir (Halper, 2020: 3,7).

En yaygin olarak bilinen IK analitigi olgunluk modelleri, “Yetenek Analitigi Olgunluk Modeli”
ve “Insan Analitigi Olgunluk Modeli” adli modellerdir (Bersin, 2012; Bersin, 2013; Bersin, 2016;
Chakrabarti, 2017; Bersin, 2021). Yetenek Analitigi Olgunluk Modeli analitik olgunlugu, sadece
analizler tizerinden ele almaktadir. Analizler karmagiklastikca, IK analitigi olgunlugunun artacagini
ve IK analitiginden elde edilecek degerin daha yiiksek olacagini ileri siirmektedir. Bu yaklagimi
nedeniyle model elestirilmis ve IK ile ilgili bircok sorunun tanimlayici analitikle ¢oziilerek is degeri
elde edilebilecegine dikkat ¢ekilmistir (Peeters, Paauwe & Van De Voorde, 2020: 204). Bu dogrultuda
bu model giincellenerek, Insan Analitigi Olgunluk Modeli adin1 almis ve IK analitigi olgunluguna
daha kapsayici bir bakis agisi getirmeye caligilmugtir 1.

Danigmanlik sirketleri/uygulayicilar tarafindan geligtirilen 1K analitii olgunluk modellerinin
yant sira hem akademisyenler hem de danigmanlik sirketleri/uygulayicilar tarafindan gelistirilen
birgok is analitigi olgunluk modeli de bulunmaktadir (Chen & Nath, 2018: 63-65). Her bir analitik
olgunluk modelinin benimsedigi yaklasimin bazi avantajlar1 ve dezavantajlar1 beraberinde getirdigi

1 IK analitigi olgunlugu kapsaminda ele alinabilecek bir diger model ise Ferrar ve Green (2021) tarafindan gelistirilen
“Insan Analitiginde Mitkemmellik I¢in 9 Boyut” adli galismadir. Aragtirmacilar, analitik olgunluk modellerinin ima
ettigi dogrusal gelisimi elestirmislerdir. Bu modelin ardisik seviyeler halinde olmadigini ve bir seviyeden digerine
gegmek igin belirli bir olgunlukta olmak gerekmedigini savunmuslardir (Ferrar & Green, 2021: 11-12).
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sOylenebilir. Ancak analitik olgunlugun dengeli bir sekilde teknik, teknolojik ve yonetimsel bilesenler
tizerinden degerlendirilmesi gerektigi ifade edilebilir (Chen & Nath, 2018: 65; Davenport, 2018:
3-6; Halper, 2020: 3,7). Bu dogrultuda 6ncelikle daha ¢ok yonetimsel bilesenlerden olusan “DELTA
Modeli” (Davenport, Harris & Morison, 2010), bityiik veri ile ilgili gelismelerden hareketle 2017
yilinda dengeli olarak teknik, teknolojik ve yonetimsel bilesenleri kapsayacak sekilde giincellenmis
ve “DELTA Plus Modeli” (Davenport & Harris, 2017: 177-183) adin1 almistir. Modelin, analitik
olgunluga yonelik ihtiya¢ duyulan bu iig bileseni de kapsamasi ozelligiyle daha biitiinciil bir bakig
acis1 sundugu soylenebilir. DELTA Plus Modeli; veri, kurum, liderlik, hedefler, analistler, teknolojik
ve analitik teknikler adl1 yedi boyut tizerinden analitik olgunlugu degerlendirmektedir (Davenport,
2018: 3-6).

Veri boyutu; verilerin diizenlenmesi, entegrasyonu, erisilebilirligi ve kalitesi gibi noktalarin ele
alinmasini icermektedir. Kurum boyutu; veri ve analitige dayali kurumsal kiiltiire, analitik stratejisinin
tasarimi ve uygulanmast ile analitife yonelik kurumsal yaklagima ait bilesenlere odaklanmaktadir.
Liderlik boyutu, analitik girisimlerin bagarisi a¢isindan liderligin oynadig1 rolle ilgili noktalar:
icermektedir. Hedefler boyutu, kurumsal amaglarla uyumlu stratejik hedeflerin belirlenerek analitik
caligmalarin bu hedefler 151$inda planlanmasina odaklanmaktadir. Analistler boyutu, analitik
calismalar igin ihtiya¢ duyulan becerilere sahip analitik yeteneklerle ilgilidir. Teknoloji boyutu;
analitikle ilgili kurumsal altyapinin, araglarin ve teknolojinin yonetimini icermektedir. Analitik
Teknikler, boyutu raporlama gibi geleneksel yontemlerin yani sira ileri analitik teknikleri kullanabilme
yetenegine odaklanmaktadir (Davenport, 2018: 3-6).

3. Yontem
3.1. Olgek Maddelerinin Gelistirilmesi

Yapilan kapsamli alanyazin taramasi dogrultusunda, analitik olgunluga yonelik biitiinciil bir bakis
agis1 sunmast sebebiyle, kuramsal gergeve olarak Delta Plus Is Analitigi Olgunluk Modelinden
faydalanilmasina karar verilmistir. IK analitigi olgunlugu kapsaminda alanyazinda vurgulanan
noktalar 1g1ginda, Delta Plus Is Analitigi Olgunluk Modeli’nce ortaya koyulan 7 boyut déhilinde,
2 uzman goriigii alinarak 41 maddelik madde havuzu olusturulmustur. Bu taslak 6l¢egin, 20 kisilik
bir 6rneklem iizerinde pilot calismasi gerceklestirilmistir. Elde edilen doniitler dogrultusunda
diizenlemeler yapilarak 6lcek, daha biiyiik bir 6rneklem tizerinde uygulanmak tizere hazirlanmistir.
Maddelerle ilgili kapsam asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Veri Boyutu: Bu boyut analitik ¢aligmalarin temelini olusturan verilerle ilgilidir (Davenport, Harris
& Morison, 2010: 23-44; Davenport & Harris, 2017: 177-178; Davenport, 2018: 3). Bu kapsamdaki
noktalar; yapilandirilmis ve yapilandirilmamus veriler (Fitz-enz & Mattox, 2014: 4-5; Angrave vd.,
2016: 2-3; Marr, 2018: 54-58; Mclver, Lengnick-Hall & Lengnick-Hall, 2018: 397; Minbaeva, 2018:
706, 710; Dahlbom vd., 2020: 120, 122; Peeters, Paauwe & Van De Voorde, 2020: 206; Margherita,
2021: 7), verilerin entegrasyonu (Marler & Boudreau, 2017: 15; Mclver, Lengnick-Hall & Lengnick-
Hall, 2018: 397; Peeters, Paauwe & Van de Vorde, 2020: 206), verilerin kalitesi (Marler & Boudreau,
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2017: 22; Minbaeva, 2018: 701-702; Fernandez & Gallardo-Gallardo, 2020: 173; Dahlbom vd., 2020:
127 - 128; Peeters, Paauwe & Van de Vorde, 2020: 206) ve verilere erisim (Marler & Boudreau, 2017:
22; Dahlbom vd., 2020: 128; Peeters, Paauwe & Van de Vorde, 2020: 211; Fernandez & Gallardo-
Gallardo, 2020: 180) olarak siralanabilir. Ayrica alanyazinda verilerle ilgili gizlilik, giivenlik ve
yonetisim konularinin vurgulandig gériilmektedir (Angrave vd., 2016: 3; Cappelli, 2017; Marr, 2018:
112-117; Marr, 2020; Dahlbom vd., 2020: 124; Peeters, Paauwe & Van de Vorde, 2020: 210-212).
Olgekte bu boyutla ilgili 7 ifade bulunmaktadur.

Kurum Boyutu: Bu boyut, analitige olan kurumsal bakis acisi ile ilgili konulari icermektedir
(Davenport, Harris & Morison, 2010: 45-56; Davenport & Harris, 2017: 178-179; Davenport, 2018:
4). Bu boyutta; IK analitigine yonelik kurumsal yaklasim (Guenole, Ferrar& Feinzig, 2017: 87-98;
Green, 2017: 137,139; Mclver, Lengnick-Hall&Lengnick-Hall, 2018: 400; Falletta&Combs, 2020:
55), kiiltiir (Guenole, Ferrar& Feinzig, 2017: 225-237; Mclver, Lengnick-Hall& Lengnick-Hall, 2018:
400; Peeters, Paauwe & Van de Vorde, 2020: 207-208; Fernandez & Gallardo-Gallardo, 2020: 177), is
birligi (Rasmussen & Ulrich, 2015: 238; Mclver, Lengnick-Hall & Lengnick-Hall, 2018: 399; Peeters,
Paauwe & Van de Vorde, 2020: 211; Falletta & Combs, 2020: 63; Fernandez & Gallardo-Gallardo,
2020: 172, 176-177) ve kaynaklarin tahsisi (Green, 2017: 139; Minbaeva, 2018: 711; Falletta & Combs,
2020: 62-63; Fernandez & Gallardo-Gallardo, 2020: 172; Peeters, Paauwe & Van de Vorde, 2020: 205)
gibi konulara yonelik 6 madde bulunmaktadir.

Liderlik Boyutu: Bu boyut, analiti§in kurumsal olarak benimsenmesinde ve uygulanmasinda
liderligin oynadig1 rolii ele almaktadir (Davenport, Harris & Morison, 2010: 57-72; Davenport &
Harris, 2017: 179; Davenport, 2018: 4). Olgekte, IK analitigi calismalar1 agisindan liderligin oynadig
onemli role ve iist yonetim destegine (Levenson, 2005: 30-31; Guenole, Ferrar & Feinzig, 2017: 23-26,
235-237; Green, 2017: 137-138; Minbaeva, 2018: 704, 711; Peeters, Paauwe & Van de Vorde, 2020:
205-206) yonelik 6 ifade yer almaktadr.

Hedefler Boyutu: Bu boyut, analitige yonelik dogru hedeflerin koyulmast ile ilgilidir (Davenport,
Harris & Morison, 2010: 73-90; Davenport & Harris, 2017: 179; Davenport, 2018: 5). Gelistirilen
oOlgekte, alanyazinda bahsedilen ilgili noktalardan (Green, 2017: 139, 141-142; Marr, 2018: 33-51;
Bauer vd., 2019: 33; Falletta & Combs, 2020: 60) hareketle olusturulan 5 ifade bulunmaktadar.

Analitik Is Giicii (Analistler) Boyutu: Bu boyut, analitik calismalar1 gerceklestirecek is giicii ile ilgilidir
(Davenport, Harris & Morison, 2010: 91-120; Davenport & Harris, 2017: 179-180; Davenport, 2018:
5). Olgekte, 1K analitigi calisanlarinin sahip olmas gereken bilgi, beceri ve yeteneklerin (Levenson,
2005: 30-31; Davenport, Harris & Shapiro, 2010; Levenson, 2011: 35-36; Levenson, 2014: 24; Angrave
vd., 2016: 8-9; Andersen, 2017: 135-136; Guenole, Ferrar & Feinzig, 2017: 169-186; Green, 2017:
138-139; Mclver, Lengnick-Hall & Lengnick-Hall, 2018:400; McCartney, Murphy & Mccarthy, 2020:
1501-1506; Falletta & Combs, 2020: 63) 6lgiilmesine yonelik 6 madde bulunmaktadir.

Teknoloji Boyutu: Bu boyut; bilgi teknolojilerine yonelik analitigi destekleyen altyapi, araglar ve
sistemleri isaret etmektedir (Davenport & Harris, 2017: 180; Marler & Boudreau, 2017: 15; Green,
2017: 142; Davenport, 2018: 5-6; Falletta & Combs, 2020: 63; Edwards & Edwards, 2019: 16-19;
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McCartney, Murphy & Mccarthy, 2020: 1495-1508; Fernandez & Gallardo-Gallardo, 2020: 162-179;
Margherita, 2021: 10). Gelistirilen 6l¢ekte, bu boyutla ilgili 6 ifade bulunmaktadr.

Analitik Teknikler Boyutu: Bu boyut, basit tanimlayici istatistiklerden ileri analitik tekniklere
kadar farkli analitik tekniklerden yararlanabilmekle ilgilidir (Davenport & Harris, 2017: 180-181;
Davenport, 2018: 6). Olgekte, alanyazinda bahsedilen ilgili noktalardan (Mondore, Douthitt &
Carson, 2011: 21-22; Levenson, 2014: 23-26; Fitz-enz & Mattox, 2014: 3, 9, 71-114; Pease, Byerly
& Fitz-enz, 2012: 101-144; Angrave vd., 2016: 4,8; Minbaeva 2018: 703; Edwards & Edwards, 2019:
61-119, 436-467; Fernandez& Gallardo-Gallardo, 2020: 163-180; Margherita, 2021: 2-3) hareketle 5
madde bulunmaktadir.

3.2. Orneklem

Olgek gelistirme siirecinde, faydalanilan faktor analizi ¢aligmasinin yapilabilmesi igin ihtiyag
duyulan 6rneklem biyiiklig konusunda alanyazinda farkli goriisler bulunmaktadir. Kline (1994:
74) 6rneklem bityiikliigiiniin hesaplanmasinda 6rneklem biiyiikliigii/madde sayisi oraninin 10:1
olmasi gerektigini savunan goriislerin varligina dikkat cekmis ancak minimum érneklem biytklagi/
madde sayist oraninin 2:1 olmasi gerektigini ifade etmistir. Madde sayis1 odakli belirlenen bu
ol¢titlerin yani sira, Kline (1994: 73) genel olarak 200 kisilik bir 6rneklem biiyiikligtniin yeterli
olacagini fakat belirgin bir faktor yapisinin olmast durumunda minimum 6rneklem biyiikliigiiniin
100 olabilecegini belirtmistir. Bityiikéztiirk (2002: 480) ise 6rneklem biiyiikliigiiniin madde sayisinin
en az bes kati olacak sekilde alinmasi gerektigini ifade etmistir.

Orneklem biiyiikliigii ile ilgili alanyazinda bahsedilen bu goriisler dogrultusunda, aragtirmanin
orneklem biyiikligiiniin belirlenmesinde, 6rneklem biyiikliigii/madde sayist oraninin 5:1 ve en
az 200 kisi olmasi kriterleri géz oniinde bulundurulmustur (Kline, 1994: 73; Biyiikoztiirk, 2002:
480). IK analitigi girisimleri, birtakim kurumsal kaynaklara ve yeteneklere sahip olunmasini
gerektirdigi (Peeters, Paauwe & Van de Vorde, 2020: 203-217) ve daha ¢ok biiyiik 6l¢ekli kurumlar
tarafindan benimsenerek kullanildigi (Green, 2017: 137) i¢in bu aragtirmanin evrenini, Tirkiyede
faaliyet gosteren ve Istanbul Sanayi Odasi ile Fortune gibi dergilerin yayimladigi Tiirkiyenin en
biiytik kuruluslar: listelerinde yer alan biiyiik 6lgekli isletmeler olusturmaktadir. Bu dogrultuda
aragtirma kapsaminda, K analitigini kullanan isletmeler hedeflenmis ve amagh 6rnekleme ydéntemi
kullanilmistir. Bu yontemde 6rneklem, evreni en iyi temsil edecegi ve bilgi toplamayi kolaylastiracag:
birimlerden segilmektedir (Ergin, 2013: 93). Arastirmanin 6rneklemi, gogunlugu (%56) biiytik 6lgekli
isletme olmak iizere IK analitigini kullanan farkli biiyiikliikteki 199 farkli kurumdan olugsmaktadir.
Pandemi nedeniyle ¢evrimigi olarak hazirlanan anket (www.google.forms), sosyal ag platformlar:
araciligiyla (Linkedin ve Whatsapp) iletisim kurulan ve Tiirkiyede gesitli sektorlerde faaliyet gosteren
yerli ve yabanci sermayeli 1000’nin iizerinde farkli kurulusta, IK ve IK analitigi rollerinde gorev alan
calisanlara gonderilmistir. Kullanilabilecek durumda 210 farkli 6rgiitten 215 (5 tane orgiitten ikinci
bir ¢aligandan elde edilen anket ¢caligmaya dahil edilmistir) anket elde edilmistir. Ankette yer alan,
calisilan 6rgiitte IK analitiginin kullanilip kullanilmadigini 6l¢en kontrol sorusuna, galistig drgiitte
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IK analitiginin kullanilmadig1 yoniinde cevap veren 11 katilimcinin anket formu, galigmaya dahil
edilmemigtir. Dolayisiyla arastirmanin 6rneklemi 199 farkli kurumda caligan 204 katilimcidan
olugmaktadir.

Katilmcilarin %64’ti kadin ve %36s1 erkektir. 22 — 49 (Ort.=32 §=5.01) yas araliginda bulunan
katilimcilarin, %50%si lisans ve %48’i yiiksek lisans egitimine sahiptir. Katilimcilarin; %8.8i 1K
Analitigi Uzmani, %5.4°t IK Veri Analisti, %6.4’i IK Analitigi Yoneticisi, %13.7’si IK Uzmani, %22.1’i
IK Is Ortagy, %32.4%0 IK Yoneticisi, % 6.9’u IK Direktorii ve %4.4’( ise konu ile ilgili diger rollerde
gorev almaktadir. Katilimcilarin ortalama is deneyim siiresi ise 8 yil 6 aydir. Bu arastirmada, 1000
tizeri galigan sayisina sahip olan kuruluslar (%56) cogunluktadadir. Orneklemde yer alan kuruluslar;
bilisim teknolojileri, finans ve bankacilik, otomotiv, gida, enerji, savunma, saglik, tekstil gibi 17’nin
tizerinde farkli sektorde faaliyet gostermektedir.

3.3. Veri Toplama Araglar1

IK Analitigi Olgunlugu Olgegi (IKAOO): Katilimeilarinin 1K analitigine yonelik bilgi birikimleri
bilinmedigi igin ankette 6ncelikle IK analitigi kavramini agiklayici bilgilere yer verilmistir. Ayrica
ankete, katilmcilarin galistigi kurumda IK analitiginin kullanilip kullanilmadigini élgen bir
kontrol sorusu eklenmistir. Bu agiklama ve kontrol sorusunun ardindan, gelistirilen 41 maddelik
olgek ifadeleri yer almistir. Olgek maddelerinin yanit secenekleri, 5’li Likert tipi derecelendirmeye
gore (1=kesinlikle katilmiyorum, 2=¢ok az katiliyorum, 3=kismen katiliyorum, 4=katiliyorum,
5=kesinlikle katiliyorum) tasarlanmustir

Orgiitsel Ceviklik Olgegi: IK Analitigi Olgunlugu Olgeginin dlgiit-bagintili gegerligini test etmek
tizere Sharifi ve Zhang (1999) tarafindan gelistirilen ve Akkaya ve Tabak (2018) tarafindan
Tiirkge'ye uyarlanan, “Orgiitsel Ceviklik Olgegi” kullanilmustir. Orgiitsel ceviklik; kurumlarin i¢inde
bulundugu ig-dis gevreleri ve teknolojik kaynakli olusan dngériilemeyen degisimlere uyum saglama
ve bu degisimlerden kaynaklanan firsatlar: kendi avantajlarina kullanabilme yetenekleri ile ilgilidir
(Akkaya, Tabak 2018: 186-187). IK analitigi ve orgiitsel geviklik kavramlari, 6rgiitler tarafindan
rekabet avantajina sahip olunmast amaciyla kullanilmaktadir (Akkaya & Tabak, 2018: 186; Bauer
vb., 2019: 33). Alanyazinda IK analitigi olgunlugunun daha giiclii bir 6rgiitsel cevikligin gostergesi
olabilecegi vurgulanmaktadir (Van den Heuvel & Bondarouk, 2017: 145; Margherita, 2021: 10). Bu
dogrultuda, IK Analitigi Olgunlugu Ol¢eginin, 6l¢iit-bagintili gecerligini test etmek iizere Orgiitsel
Ceviklik Olgeginin kullanilmasina karar verilmistir. Olcekteki ifadelerin yanit segenekleri 5’li Likert
tipi derecelendirmeye gére I=hicbir zaman, 2=nadiren, 3=bazen, 4=¢ogu zaman, 5=her zaman
seklindedir. Ol¢egin bu caligmadaki Cronbach’s Alpha degeri, .940’tir.

Algilanan Yonetici Destegi Olgegi: IK Analitigi Olgunlugu Olgeginin olgiit-bagintili gegerligini
sinamak amaciyla kullanilan bir diger 6l¢ek, Aydin Goktepe (2017) tarafindan gelistirilen “Algilanan
Yonetici Destegi Olgegi’dir. Algilanan yénetici destegi, bir yoneticinin kendisine bagh calisanlarina
destek verme ve yardim etme istegini ve bir ¢alisanin yoneticisi tarafindan desteklendigini ve saygi

duyuldugunu hissetme derecesini ifade etmektedir (Gok, Karatuna & Karaca, 2014: 39). Bu kavram;
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calisanlarin ihtiya¢ duydugu kaynaklarin tahsisi, gelistirdigi projelere fon saglanmasi ve basarilarinin
takdir edilmesi gibi beklentileriyle ilgilidir (Aydin Goktepe, 2017: 41). IK analitiginde de ¢aliganlarin
ihtiya¢ duydugu araglarin temini ve caliganlarin gelistirdigi projelere destek saglanmasi gibi
konularda; {ist yonetim, IK analitigi liderligi ve her kademeden yonetici destegi onem tagimaktadir
(Guenole, Ferrar & Feinzig, 2017: 23-26, 228-37; Green, 2017: 137-138; Davenport, 2018: 4; Peeters,
Paauwe & Van De Voorde, 2020: 205-206, 208; Falletta & Combs, 2020: 55, 60, 62). Bu dogrultuda,
IK analitigi olgunlugu ile algilanan yénetici desteginin iliskili olabilecegi diisiiniilmiis; IK Analitigi
Olgunlugu Olceginin olgiit-bagintili gecerligini test etmek iizere Algilanan Yonetici Destegi
Olgeginin kullanilmasina karar verilmistir. Olcekteki ifadelerin yanit secenekleri 5li Likert tipi
derecelendirmeye gore I=kesinlikle katilmiyorum, 2=¢ok az katiliyorum, 3=kismen katiliyorum, 4=
katilyyorum, 5= kesinlikle katiliyorum seklindedir. Ol¢egin bu ¢alismadaki Cronbach’s Alpha degeri,
.943tir.

3.4. Islem

Bu arastirmanin anket uygulamas: 2021 Mart — Eyliil 2021 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
Pandemi nedeniyle ¢evrimigi olarak hazirlanan anket, sosyal ag platformlar: araciligiyla (Linkedin
ve Whatsapp) iletisim kurularak arastirmaya déhil olmak isteyen katilimcilara uygulanmistir.
Anket katilimcilarindan ad, soyad ve ¢aligtiklar: kurumlarin isimleri istenmemistir. Ankete katilim
goniillulik esasina dayandirilmis, katilimcilara aragtirmanin amaci hakkinda bilgi verilmis ve
stire¢ boyunca gizlilik saglanmistir. Veri setinin analizi, 6l¢cegin gelistirilmesine yonelik gecerlik ve

givenirlik ¢caligmalar1 dogrultusunda gergeklestirilmistir.

4. Aragtirma Bulgular

IK Analitigi Olgunlugu Olgegi (IKAOO)nin giivenirlik ve gegerlik ¢alismalarinin
gerceklestirilebilmesi i¢in veri setinin analize uygun olup olmadig1 kontrol edilmistir. Veri setinde
hataly, eksik verilerin ve u¢ degerlerin bulunup bulunmadig: incelenmistir. Veri setinde u¢ degerlerin
bulunup bulunmadigini incelemek iizere maddelere ait puanlar, standart puanlara (z puanlarina)
doniistirilmis, bu degerlerin - 3 ile + 3 aralig1 icerisinde kaldig1 goriilmiistiir. Maddeler arasindaki
korelasyon matrisi incelenmis, katsayilar .90'dan biiytik deger almadig1 i¢in ¢oklu baglanti sorununun
olmadigina karar verilmistir (Ozdamar, 2004: 238). Normalligi sinamak iizere ¢arpiklik ve basiklik
degerlerinden faydalanilmis ve degerlerin - 1 ile +1 arasinda oldugu tespit edilmistir. Veri seti
buyitikligiinin faktor analizine uygunlugunu sinamak tizere Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Barlett
Kiiresellik Testi degerleri incelenmistir. Elde edilen sonuglar veri setinin faktor analizi icin uygun
oldugunu gostermistir (KMO=.960 ve Barttlet testi x2=8754,521 p<.001). Faktor analizi i¢in bagka bir
gereksinim olan, anti-image korelasyon matrisi kosegen goriiniimiindeki degerlerin .50°den biiytik
olmasi1 durumunun saglandig1 goriilmiistir (Field, 2000: 456). Elde edilen bulgular dogrultusunda,
veri setinin gegerlik ve giivenilirlik ¢aligmalari i¢in uygun oldugu sonucuna ulagilmistir.
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4.1. Gegerlik Calismasi

IK Analitigi Olgunlugu Olgegi (IKAOO)nin gegerligi, kapsam gecerligi, yap1 gecerligi ve olgiit-
bagintili gegerligi acisindan incelenmistir.

Kapsam Gegerligi: Gelistirilen olgegin kapsam gegerligi ¢alismas: dogrultusunda, kapsamli bir
alanyazin taramasi gerceklestirilmistir. Bu tarama sonucunda, uluslararasi ve ulusal alanyazinda,
orgiitlerin IK analitigi olgunlugunun incelenmesi amaciyla kullanilabilecek gegerli ve giivenilir
bir 6lgek bulunamamustir. Uluslararas: alanyazinda IK analitigi olgunlugunu konu edinen bilimsel
caligmalarin, nitel ¢aligmalar oldugu gortlmiistiir. Ulusal alanyazinda ise konuyu ele alan bir
akademik ¢aligma bulunamamuistir. Orgiitlerin IK analitigi olgunlugunun degerlendirilmesi amaciyla,
danigmanlik girketleri tarafindan 1K analitigi olgunlugu modelleri gelistirildigi tespit edilmistir.
Ayrica, orgiitlerin is analitigi olgunlugunun incelenmesi amaciyla kullanilan ve hem akademisyenler
hem de danigmanlik sirketleri tarafindan gelistirilen bir¢ok is analitigi olgunlugu modeli oldugu
goriilmustiir. Yapilan tiim bu incelemeler sonucunda, is analitigi olgunlugu modelleri arasindan
ozellikle analitik olgunluga yonelik kapsamli bir bakis agis1 sunmasi nedeniyle, bu aragtirmada teorik
cergeve olarak Delta Plus Is Analitigi Olgunluk Modeli'nden faydalanilmasina karar verilmistir.
Béylece Delta Plus Is Analitigi Olgunluk Modeli'nce ortaya koyulan 7 boyut dahilinde, IK analitigi
olgunlugu kapsaminda alanyazinda vurgulanan noktalar 1s1ginda ve 2 uzman goriisii alinarak 41
maddelik madde havuzu olugturulmustur. Bu 41 maddelik 6l¢ek taslagin, 20 kisilik bir 6rneklem
tizerinde pilot calismasi gerceklestirilmistir. Elde edilen doniitler dogrultusunda, 6lgek ifadelerinde
diizenlemeler yapilarak, 6l¢ek daha biiyiik bir 6rneklem tizerinde uygulanmak tizere hazirlanmigtir.

Yap: Gegerligi: Olgek uyarlama ve gelistirme ¢aligmalarinda, yap1 gegerligi agisindan hangi faktor
analitik yontemin kullanilmasi gerektigine yonelik o6nsel bir bilginin bulunmadigi durumlarda
agimlayici; var olan bir kuramin test edilmesinde ise dogrulayici faktor analitik yontemlerin
kullanilmasi tavsiye edilmektedir (Giing6r, 2016: 107). Bu ¢aligma ile 6zgiin bir dl¢ek gelistirilmesi
amaglandig1 icin IK Analitigi Olgunlugu Ol¢egi (IKAOO)nin yap: gegerligini incelemek iizere
Acgimlayic1 Faktor Analizinden (AFA) faydalanilmistir. AFA ¢alismasinda; 6zdegeri 1.00 ve daha
bitylik olan faktdrlerin alinmasi, her ilave faktoriin kendi basina toplam varyansin en az %5’ini
aciklamasi, madde faktor yiik degerinin en az .35 olmasi ve her bir maddenin farkli faktérlerdeki
yiikleri arasinda en az .10’luk fark olmasi kriterlerine uyulmustur (Spector, 1992: 55; Seger, 2015: 143;
Yashioglu, 2017: 77; Tabachnick & Fidell, 2020: 649). Calismada, Temel Bilesenler Analizi ve Varimax
dondiirme teknigi kullanilmigtir. Analize 41 maddeyle baglanmuis, islemler sonucunda 19 madde ve
ti¢ faktorden olusan bir yap1 elde edilmistir.

Tablo 1'de de goriildiigii izere AFA ile elde edilen ii¢ faktorlii yapida, maddelerin faktor yiiklerinin
576 ile .808 degerleri arasinda yer aldig goriilmektedir. Olgek gelistirme ¢aligmalarinda madde faktor
yiik degerlerinin .45 ve {stii bir deger almasi iyi bir 6l¢iit olarak kabul edildiginden, bu ¢alismada
elde edilen degerlerin iyi ve yeterli diizeyde oldugu sdylenebilir (Biyiikdztiirk, 2020: 134). IK
Analitigi Olgunlugu Olgegi (IKAOO)'ndeki faktorler, toplam varyansin %71.070’sini agtklamaktadur.
Alanyazinda toplam agiklanan varyans degerinin %50’yi ge¢mesi gerektigi vurgulandig: icin elde
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edilen bu oraninin, 6lgegin faktdr yapisina karar vermek icin iyi ve yeterli oldugu soylenebilir
(Yaslioglu 2017: 77). IKAOO niin birinci faktorii 19, 18, 24, 20, 25, 12, 8 ve 10 numarali maddelerden
olusmakta ve bu faktor toplam varyansin %29.295’ini; ikinci faktorii 41, 35, 36, 40, 34 ve 38 numaralt
maddelerden olusmakta ve bu faktér toplam varyansin %24.025’ini ve iigiincii faktorii 6,7, 5, 3 ve 4
numarali maddelerden olugmakta ve bu faktor toplam varyansin %17.750%sini agiklamaktadir. Her
bir faktorde yer alan maddeler (ifadeler) g6z 6niinde bulundurularak birinci faktor (boyut) “Stratejik
Hizalanma”, ikinci faktor (boyut) “Teknoloji ve Veri Analitigi Teknikleri” ve tigtincii faktor (boyut)
“Veri Yetenekleri” olarak adlandirilmigtir.

[IKAOO'niin yapisina iligkin yamag birikinti grafigi Sekil 3'de ve AFA sonuglar1 (faktor yiikleri ve
varyans degerleri) ile maddelerin aritmetik ortalama (Ort.) ve standart sapma (S) degerleri ise Tablo
I'de yer almaktadur.

Ozdeger

1 2 3 4 5 6 7 8 g 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

Sekil 3: Olgege Ait Yamag Birikinti Grafigi

Tablo 1: IKAOO'niin Ortalama, Standart Sapma, Faktor ve Varyans Degerleri

Ortak
Maddeler Ort. S 1. Faktor  2.Faktor  3.Faktor  Faktor

Varyansi
M19_Stratejik Hizalanma 3.62 1.18 .807 761
M18_Stratejik Hizalanma 3.54 1.20 797 765
M24_Stratejik Hizalanma 3.34 1.17 739 772
M20_Stratejik Hizalanma 3.34 1.23 724 777
M25_Stratejik Hizalanma 3.25 1.29 719 637
M12_Stratejik Hizalanma 3.50 115 716 739
MB8_Stratejik Hizalanma 3.19 112 712 777
M10_Stratejik Hizalanma 3.47 113 652 744
M41_Teknoloji ve Veri Analitigi Teknikleri 2.94 1.12 796 799
M35_Teknoloji ve Veri Analitigi Teknikleri 2.54 1.31 762 711
M36_Teknoloji ve Veri Analitigi Teknikleri 2.01 1.15 757 622
M40_Teknoloji ve Veri Analitigi Teknikleri  3.00 1.12 756 791
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M34_Teknoloji ve Veri Analitigi Teknikleri ~ 3.06 1.14 726 764
M38_Teknoloji ve Veri Analitigi Teknikleri ~3.16 119 668 689
Mé6_Veri Yetenekleri 4.12 0.82 .808 .679
M7_Veri Yetenekleri 3.65 1.21 .690 .641
MS5_Veri Yetenekleri 3.34 1.01 .682 679
M3_Veri Yetenekleri 3.46 1.08 613 560
M4_Veri Yetenekleri 3.38 0.98 576 596
Ozdeger 5.566 4,565 3373

Agiklanan Varyans Yiizdesi (%) 29.295 24.025 17.750
Agiklanan Toplam Varyans Yiizde (%) 71.070

Olgiit-Bagintili Gegerligi: IKAOO™niin, olgiit-bagintili gecerligini test etmek iizere IK Analitigi
Olgunlugu Olgegi ile Orgiitsel Ceviklik Olgegi (Akkaya & Tabak, 2018) ve Algilanan Yonetici Destegi
Olgegi (Aydin Goktepe, 2017) arasindaki korelasyon iligkileri incelenmistir. Korelasyon analizi
sonucunda, IK analitigi olgunlugu ile érgiitsel ¢eviklik (r = .658, p < .01) ve algilanan ydnetici destegi
(r =.615, p < .01) arasinda anlaml pozitif yonlii bir iligki ve 6rgtitsel ceviklik ile algilanan yonetici
destegi arasinda da anlamli pozitif yonlii bir iliski (r = .638, p < .01) oldugu tespit edilmistir (Tablo 2).

Tablo 2: IKAOO'niin Oliit-Bagintili Gegerligine iliskin Bulgular

Degiskenler Ort. (S) 1 2 3
IK Analitigi Olgunlugu 3.26 (0.86) 1

Orgiitsel Ceviklik 3.92 (0.65) .658 1

Algilanan Yonetici Destegi 3.81(.95) 615 .638 1

* p <.01 (2-tailed).

4.2. Giivenilirlik Analizi

IKAOO'niin giivenirlik ¢aligmasinda Cronbachs Alpha, madde-toplam korelasyonu analizi ve iki-

yarim giivenirligi analizlerinden yararlanilmigtir.

Cronbach’s Alfa Analizi: IKAOO™iin giivenilirligini incelemek tizere Cronbach’s Alpha katsayisi,
tiim 6lgek ve alt boyutlari i¢in hesaplanmistir. Olgek gelistirme ¢alismalarinda, élgegin giivenilirlik
katsayisinin .70 ve daha yiiksek olmas: beklenmektedir (Bityiikoztiirk, 2020: 183). Olgegin tamami
i¢cin Cronbach’s Alpha katsayis1.958 olarak hesaplanmigtir. Alt boyutlara iliskin giivenirlik katsayilar:
ise birinci boyut i¢in .947, ikinci boyut i¢in .918 ve iigiincii boyut i¢in .840’tir (Tablo 3). Bu bulgular,
oOlgegin timii ve alt boyutlar1 i¢in giivenirlik degerlerinin yeterli ve yiiksek diizeyde oldugunu
gostermektedir. Ayrica 6lgek maddelerinin, madde silindiginde a degerleri de incelenmistir.

Madde-Toplam Korelasyonlari: Madde-toplam korelasyon analizi, 6lgekte yer alan her bir maddenin,
Olgegin 6lemeyi amacladig yapiyi, ol¢iip 6lgmedigini analiz etmek amaciyla yapilmaktadir. Genel
olarak bir maddenin, madde-toplam korelasyon degerinin .30 ve tizerinde olmasi beklenmektedir
(Biiyiikoztiirk, 2020: 183). Olgekte, maddelerin madde-toplam korelasyon degerleri .471 ile .831
arasinda yer almaktadir (Tablo 3). Ayrica, 6lgegin alt boyutlar: arasindaki iliski, korelasyon analizi
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ile incelenmistir. Degerler, 6l¢egin tiim boyutlar: arasinda pozitif ve anlamli iliskiler oldugunu
gostermektedir (Tablo 4).

Tablo 3: IKAOO'niin Giivenilirligine liskin Bulgular

Madde-Toplam Korelasyon Madde Silindiginde

Maddeler Katsayist a Degeri
M19_Stratejik Hizalanma 736 955
M18_Stratejik Hizalanma 761 955
M24_Stratejik Hizalanma 816 954
M20_Stratejik Hizalanma 831 954
M25_Stratejik Hizalanma 696 956
M12_Stratejik Hizalanma 795 954
MB8_Stratejik Hizalanma 823 954
M10_Stratejik Hizalanma 817 954
M41_Teknoloji ve Veri Analitigi Teknikleri 750 955
M35_Teknoloji ve Veri Analitigi Teknikleri 645 957
M36_Teknoloji ve Veri Analitigi Teknikleri .584 957
M40_Teknoloji ve Veri Analitigi Teknikleri .790 954
M34_Teknoloji ve Veri Analitigi Teknikleri .786 954
M38_Teknoloji ve Veri Analitigi Teknikleri .755 955
M6_Veri Yetenekleri 471 958
M7_Veri Yetenekleri .646 957
MS5_Veri Yetenekleri 694 .956
M3_Veri Yetenekleri 627 .957
M4_Veri Yetenekleri 673 .956
Stratejik Hizalanma Boyutu Cronbach’s Alpha Degeri .947
Teknoloji ve Veri Analitigi Teknikleri Cronbach’s Alpha Degeri 918
Veri Yetenekleri Cronbach’s Alpha Degeri .840
IK Analitigi Olgunlugu Olcegi Cronbach’s Alpha Degeri 958

Tablo 4: IKAOO'niin Alt Boyutlar1 Arasindaki Korelasyonlar

Boyutlar Ort. (S) 1 2 3
Stratejik Hizalanma 3.41(1.01) 1

Teknoloji ve Veri Analitigi Teknikleri 2.78 (1) 745%* 1

Veri Yetenekleri 3.59 (.80) 738%* .645%* 1

* p <.01 (2-tailed).

Bu bulgular, degerlerin kabul edilebilir diizeyde oldugunu ve olgiilen yapinin giivenilir oldugunu

gostermektedir.

Iki-Yarim Giivenirligi: IKAOO'niin iki-yarim giivenirliginin analizi sonucunda, élgegin tek numaralt
ile ¢ift numarali maddeleri arasindaki korelasyon katsayis1 .939; 6lgegin ilk 13 maddesi ile son 13

maddesi arasindaki korelasyon katsayisi ise .947 olarak hesaplanmistir (p < .001).
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Ayrica, 6lgegin her bir boyutu i¢in iki-yarim giivenirligi incelenmistir. Tek numarali maddeler ile ¢ift
numarali maddeler arasindaki korelasyon katsayis: birinci boyut i¢in .905, ikinci boyut i¢in .899 ve
tigiincii boyut i¢in .718 olarak bulunmustur (p < .001). {lk yarimdaki maddeleri ile son yarimdaki
maddeleri arasindaki korelasyon katsayist ise birinci boyut i¢in .879, ikinci boyut i¢in .810 ve tigtincii
boyut i¢in .785 olarak hesaplanmistir (p < .001). Hesaplanan korelasyon katsayilari, analiz edilen

yapinin givenilir oldugunu gostermektedir.

5. Tartisma ve Sonug
5.1. Tartisma

Yapilan alanyazin incelemesi sonucunda, Tiirkiyede faaliyet gosteren orgiitlerin IK analitigi
olgunlugunun incelenmesinde kullanilabilecek, gegerli ve giivenilir bir 6l¢me arac1 bulunamamastir.
Bu nedenle bu aragtirmada “IK Analitigi Olgunlugu Ol¢egi’nin gelistirilmesi amaglanmus; konu ile
ilgili alanyazindaki boslugu gidermeye yonelik katk: saglanmaya ¢alisilmustir. Calismanin amaci
kapsaminda, alanyazinda genel kabul goren 6lgek gelistirme asamalar: takip edilerek gegerlik ve

givenilirlik calismalar: gerceklestirilmistir.

IKAOO'niin kapsam gegerligi caligmas baglaminda, Delta Plus Is Analitigi Olgunlugu Modelinde
ortaya koyulan 7 boyut dahilinde, konu ile ilgili alanyazinda vurgulanan noktalar géz oniinde
bulundurularak ve 2 uzman goriisi alinarak 41 maddelik taslak 6l¢ek olusturulmustur. Bu taslagin,
20 kisilik bir 6rneklem tizerinde pilot calismas: gerceklestirilmis, gerekli diizeltmeler yapilmis ve

olgek, daha biiyiik bir 6rneklem iizerinde uygulanmaya hazir hale getirilmistir.

IKAOOniin yap1 gegerligi calismast kapsaminda, 19 maddeli ve iig faktérlii bir yapi elde edilmistir.
Bu faktorler sirasiyla “Stratejik Hizalanma”, “Teknoloji ve Veri Analitigi Teknikleri” ve “Veri
Yetenekleri” olarak adlandirilmistir. Bu ii¢ faktorlii yapinin, toplam varyansin %71.07’sini agikladig:
tespit edilmistir. A¢iklanan toplam varyans degerinin %50’yi geciyor olmasi, faktor analizi agisindan
onemli bir dl¢iittiir. Bu nedenle elde edilen agiklanan toplam varyans degerinin (%71,07), 6l¢egin
faktor yapisina karar vermek icin iyi ve yeterli bir deger oldugu soylenebilir (Yasglioglu, 2017: 77).
Yapinin agiklanmasina en ¢ok katki saglayan ve en 6nemli gosterge olarak ortaya ¢ikan faktoriin
stratejik hizalanma boyutu (%29.295) oldugu goézlemlenmistir. Ayrica agiklanan toplam varyansa,
teknoloji ve veri analitigi teknikleri boyutunun katki oraninin %24.025 ve veri yetenekleri boyutunun
katkisinin ise %17.750 oldugu tespit edilmistir. Olgekteki maddelerin faktor yiik degerlerinin .576 —
.808 araliginda yer aldig1 goriilmiistiir. Olcek gelistirme caligmalarinda madde faktér yiik degerlerinin
45 ve istil bir deger almasi iyi bir 6lgiit olarak kabul edildiginden, elde edilen degerlerin iyi ve
yeterli diizeyde oldugu s6ylenebilir (Buytikoztiirk, 2020: 134). Bunun yani sira korelasyon analizi
ile elde edilen degerler, 6l¢egin alt boyutlar: arasinda pozitif ve anlamli diizeyde iligkiler oldugunu
gostermektedir (Bk. Tablo 4).
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IKAOO™niin &lgiit-bagintili gegerligini incelemek iizere ise Orgiitsel Ceviklik Olgegi (Akkaya &
Tabak, 2018) ve Algilanan Yonetici Destegi Olcegi (Aydin Goktepe, 2017) kullanilmistir. Elde edilen
bulgular, IKAOO'niin her iki 6l¢ekle de pozitif yonlii ve anlamli iligkilere sahip oldugunu gostermistir.

IKAOO'niin giivenirligini incelemek iizere Cronbach’s Alpha i¢ tutarlilik katsayisi, madde-toplam
korelasyon katsayilari, madde silindiginde a degerleri ve iki-yarim giivenirligi analizi kullanilmistir.
Olgegin Cronbach’s Alpha degeri, .958; alt boyutlarininki ise sirasiyla .947, .918 ve .840 olarak
hesaplanmigtir. Ayrica madde toplam korelasyon katsayilarinin .471 - .831 arasinda deger aldig:
tespit edilmistir. Genel bir kabul olarak, giivenirlik katsayisinin .70 ve iistii olmasi ve madde-toplam
korelasyon katsayilarinin .30 ve {izerinde olmasi beklendigi i¢in elde edilen degerlerin iyi ve kabul
edilebilir diizeyde oldugu séylenebilir. Bunun yani sira iki-yarim giivenirligi analizi ile elde edilen
degerlerin .716 — .947 arasinda yer aldig1 goriilmektedir. Bu degerlerin iyi ve kabul edilebilir diizeyde
oldugu ifade edilebilir (Biyiikoztiirk, 2020: 183).

5.2. Sonug

Teorik agidan degerlendirildiginde; IKAOO™niin ii¢ faktérlii yapisi, érgiitlerin 1K analitiginde
olgunlasmasi i¢in DELTA Plus Modeli ile ortaya koyulan veri, kurum, liderlik, hedefler, analitik is
giicii(analistler), teknoloji ve analitik teknikler bilesenlerinde yetenekler gelistirmesi gerektigini
gostermistir. Ayrica Slcekteki ti¢ faktorlit yapinin belirttigi yetenekler, alanyazindaki hem analitik
olgunlugun teknik, teknolojik ve yonetimsel yetenekler dogrultusunda ele alinmasi gerektigini
vurgulayan goriisler ile hem de IK analitigi olgunlugu ile ilgili bahsedilen yetenekler ile paralellik
gostermis ve bu sonug, elde edilen nicel bulgularla da desteklenmistir (Davenport, 2018: 3-6; Chen &
Nath, 2018: 65; Minbaeva, 2018: 711; Peeters, Paauwe & Van De Voorde, 2020: 203-217; Fernandez &
Gallardo-Gallardo, 2020: 162-182; Halper, 2020: 3,7; Margherita, 2021: 1-13). Yapinin a¢iklanmasinda
en 6nemli gostergenin stratejik hizalanma olmasi; IK analitigine olan kurumsal yaklasimin énemini
isaret ederek, stratejik is odagina sahip olmadan sadece teknik ve teknolojik yetenekler gelistirmeye
¢aligmanin, 1K analitiginde olgunlagsmak igin yeterli olmadigini vurgulamaktadir.

Olgiit-bagintili gegerlik ¢aligmasi ile ilgili elde edilen nicel bulgular, hem alanyazinda bahsedilen
IK analitigi olgunlugu ile 6rgiitsel ceviklik arasinda (Van den Heuvel & Bondarouk, 2017: 145;
Margherita, 2021: 10) hem de bu ¢aligmada éngoriilen 1K analitigi olgunlugu ile algilanan yonetici
destegi (Gok, Karatuna, Karaca 2014: 39; Aydin Goktepe 2017: 41; Guenole, Ferrar, Feinzig 2017: 23-
26, 228-37; Green 2017: 137-138; Davenport 2018: 4; Peeters, Paauwe, Van De Voorde 2020: 205-
206, 208; Falletta, Combs 2020: 55, 60, 62) arasinda iligki olabilecegi goriistimiizii desteklemistir.
IK analitigi olgunlugu ile ilgili ileride yapilacak aragtirmalarda, bu bulgularin géz 6niinde
bulundurulmasinin faydali olabilecegi diistiniilmektedir.

Bu arastirma acisindan bahsedilmesi gereken birka¢ smirlilik bulunmaktadir. Calismanin
orneklemi, Tiikiyede faaliyet gosteren orgiitlerden olustugu igin elde edilen bulgular diger tilkelere
veya kiltiirlere genellenemeyebilir. Calismada benimsenen amagli Ornekleme yonteminin,
sonuglarin genellenebilirligini sinirlandirmasi, bir diger simirlilik olarak diistiniilebilir. Ancak bu
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caligmaya benzeyen diger ¢alismalarda (Bayram, 2018: 48) da bu yontemin kullanildig1 g6z 6niinde
bulunduruldugunda, bu sinirliligin kabul edilebilir oldugu ifade edilebilir. Daha biiytik bir 6rneklem
bityiikliigiiniin, sonuglarin genellestirilebilmesi agisindan daha iyi olacag: diisiiniilmekle birlikte, IK
analitiginin heniiz yaygin olarak kullanilmryor olmasi nedeniyle, giiniimiiz kosullarinda, 6rneklem

biiytikliigliniin yeterli oldugunu da sdylemek miimkiindiir.

Sonug olarak gerceklestirilen psikometrik analizler, ii¢ faktorli ve 19 maddelik IKAOO'niin
Tiirkiyede yapilacak arastirmalarda kullanilabilir, gecerli ve giivenilir nitelikte bir 6lgiim araci
oldugunu gostermistir. Elde edilen bulgularin, akademik alanda oldukga yeni bir arastirma konusu
olan IK analitigi olgusunun, yillar igerisindeki gelisimine 151k tutulmasinda katki saglayacagi
distiniilmektedir.

Bu aragtirma, 1K analitigi olgunlugunun ve ayrica IK analitigi olgunlugu ile orgiitsel ceviklik ve
algilanan yonetici destegi arasindaki iligkilerin incelenmesi bakimindan alanyazinda ilk nicel
aragtirma olma Ozelligi tasimaktadir. Bununla birlikte ileride yapilacak arastirmalarin belirli bir
sektor ve ¢alisan grubu lizerinden yliriitiilmesinin, sektdr dinamiklerini de dikkate alan daha spesifik
ve uygulamaya yonelik bilgilerin elde edilmesine katki saglayacag diisiinilmektedir.
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ARTIFICIAL INTELLIGENCE IN HUMAN RESOURCE MANAGEMENT:
A BIBLIOMETRIC ANALYSIS

Nermin KiSi*

Oz

Bu ¢alismanin amaci, 1998-2021 yillar1 arasinda Web of Science (Wo$S) veri tabaninda indekslenen Insan
Kaynaklar1 Yonetiminde (IKY) yapay zeka konusundaki bilimsel aragtirmalari bibliyometrik analiz
yontemiyle incelemektir. Performans analizi ve entelektiiel yap1 analizi uygulanan ¢aliymada konuyla ilgili
onde gelen tilkeler, yazarlar, dergiler ve yayinlar belirlenmekte, aragtirma egilimleri ortaya ¢ikarilmakta ve
gelecege yonelik beklentiler sunulmaktadir. Aragtirmanin temel bulgular1 IKY'de yapay zeka konusuyla
ilgili bilimsel iiretimin son yillarda arttigini, Cin ve ABD’nin en iiretken iilkeler oldugunu, makalelerin
gogunlukla Elsevier ve Emerald yayinevlerine ait dergilerde yayinlandigini gostermektedir. Makalelerde en
¢ok ortak atif yapilan dergi Expert Systems with Applications ve en gok ortak atif yapilan yazar elektronik
IKY konusunda yaptig1 caligmalarla tanman Stefan Strohmeierdir. Ayrica, yapay zeka teknolojisinin
personel se¢imi, ise alma, performans analizi ve ¢aligan devrinin tahmini gibi gesitli islevlerde kullanildig:
saptanmigtir. Arastirma alaninin gelistirilmesi i¢in yapay zekanin kariyer yonetimi, 6diil yonetimi, ticret
yonetimi, Stratejik 1KY, Siirdiiriilebilir IKY ve Yesil IKY iizerindeki etkileri potansiyel arastirma konular
olarak onerilebilir.

Anahtar Kelimeler: insan kaynaklar1 ydnetimi, yapay zeka, bibliyometrik analiz

JEL Siniflandirilmasi: M10, M12, M15, 032

Abstract

The aim of this study is to examine scientific research with the bibliometric analysis method on artificial
intelligence in Human Resource Management (HRM) indexed in the Web of Science (WoS) database
between 1998 and 2021. Leading countries, authors, journals and publications related to the topic are
determined, research trends are revealed and future prospects are presented in the study where performance
analysis and intellectual structure analysis are applied. The main findings of the research show that
scientific production on artificial intelligence in HRM has increased in recent years, China and USA are
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the most productive countries, articles are mostly published in journals belonging to Elsevier and Emerald
publishing houses. The most commonly cited journal in articles is Expert Systems with Applications, and
the most commonly cited author is Stefan Strohmeier, who is known for his studies on electronic HRM. In
addition, it has been determined that artificial intelligence technology is used in various functions, such as
personnel selection, recruitment, performance analysis and employee turnover forecasting. The effects of
artificial intelligence on career management, reward management, compensation management, Strategic
HRM, Sustainable HRM and Green HRM can be suggested as potential research topics for the development
of the research field.

Keywords: Human resource management, artificial intelligence, bibliometric analysis

JEL Classification: M10, M12, M15, 032

Extended Summary

Although research in the field of artificial intelligence is growing rapidly, a comprehensive and
holistic understanding of the potential effects of this technology on Human Resource Management
(HRM) is needed. In this study, a descriptive bibliometric analysis is applied to evaluate scientific
research on artificial intelligence in HRM. Using performance analysis and intellectual structure
analysis, global research trends on artificial intelligence in HRM are determined based on some

indicators such as number of publications and citations, countries, authors, journals and keywords.

Web of Science (WoS) Core Collection is used to obtain artificial intelligence research papers related
to HRM from 1998 to 2021. The topic area including the title, abstract and keywords is systematically
searched as T'S= (“Artificial Intelligence” OR “Machine Learning” OR “Natural Language Processing”
OR “Deep Learning” OR “Neural Network”) AND TS= (“Human Resource Management” OR
“Human Resources Management”) on February 24, 2022. Only articles are selected as the document
type, English is selected as the language and a total of 116 data are acquired. The data downloaded
in the savedrecs file format are analyzed by bibliometric analysis. In addition, network visualization

maps are drawn by using VOSviewer software.

According to the findings, the most productive year of research on artificial intelligence research in
HRM is 2021. The most productive countries are China and USA. The USA, England, Australia, and
China are positioned as the countries with the highest total link strength. The articles in the research
are published in 92 scientific journals. The most cited article is “Human resources for big data
professions: A systematic classification of job roles and required skill sets” studied by De Mauro et
al. (2018). The most commonly cited journal in articles is Expert Systems with Applications, and the
most commonly cited author is Stefan Strohmeier. The author’s co-occurrence analysis of keywords
reveals that artificial intelligence technologies can be used in various areas of HRM such as personnel
selection, recruitment, performance analysis, and employee turnover. Artificial intelligence in career
management, reward management, compensation management, Strategic HRM, Sustainable HRM

and Green HRM are expected to be new trends in future research.
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Nermin KiSi

This study provides a comprehensive overview of the artificial intelligence research in HRM. Hence,
it helps researchers and practitioners better understand the development of artificial intelligence
based HRM research and possible practice implications.

1. Giris

Giiniimiizdeisletmelerin IKY uygulamalarige¢misyillardakiuygulamalardan farklilik gostermektedir.
[s diinyasindaki egilimlerin degismesiyle, gittikce daha fazla isletme Insan Kaynaklar1 (IK)’n1 stratejik
bir farklilagtirici olarak kabul ederek rekabet tstiinliigii saglamanin yollarini aramaktadir. Ote
yandan yeni teknolojiler ve araglar, ¢alisanlarin ve yoneticilerin orgiitsel islevler hakkinda daha fazla
i¢goriiye sahip olmalarini saglamaktadir (Eubanks, 2022:2). Bu teknolojilerden biri olan yapay zeka
teknolojisi, isletmelerde verileri hizli bir gekilde isleme, IKY siireglerini iyilestirme ve daha iyi karar
verme potansiyeline sahip olmasi agisindan kritik bir role sahiptir (World Economic Forum, 2021:3).
Dolayisiyla, son zamanlarda IKY'de yapay zeka teknolojisinin benimsenmesi hem aragtirmacilar
hem de uygulayicilar i¢in dikkat ¢eken bir konu haline gelmistir.

Bu ¢aligmada [KY'de yapay zeka teknolojisinin kullanimini kesfetmek igin bibliyometrik bir analiz
yiriitilmistiir. Bu analiz ile IKY'de yapay zeka iizerine yapilan arastirmalarin ge¢mis, simdiki ve
gelecekteki yonleri hakkinda genel bir bakis saglamak amaglanmistir. Bu amaca ulagmak igin
calismada ele alinan baslica aragtirma sorulari sunlardir: IKY'de yapay zeka konusunu inceleyen
aragtirmalarin yillara gore dagilimi nasildir? IKY'de yapay zeka konusunda 6nde gelen iilkeler,
yazarlar, dergiler ve yayinlar nelerdir? IKY'de yapay zeka konusu ile ilgili genel aragtirma egilimleri
nelerdir? IKY'de yapay zeka icin gelecekteki potansiyel aragtirma konular1 nelerdir?

Bu sorulara yanit bulmak i¢in IKYde yapay zeka konusunda giincel literatiir taranarak bilgi
toplanmug ve yapay zeka teknolojilerinin IKY iizerindeki etkileri tartigilmistir. Bu kapsamda IKY'de
yapay zeka uygulamalarina iliskin arastirma ortaminin haritasini ¢ikarmak ve gelecekteki arastirma
yonlerini belirlemek amacryla WoS indeksli toplam 116 makale analiz edilmistir. Caliymadan elde
edilen bulgular dogrultusunda konu ile ilgili bilimsel tiretim performansi ve entelektiiel yapinin
belirlenmesinin arastirmacilar ve uygulayicilar igin yol gosterici olacagi diistintilmektedir. Caligmanin
geri kalan kismi su sekilde yapilandirilmistir: Oncelikle konu hakkinda genel bir literatiir incelemesi
sunulmustur. Ardindan, ¢alismada kullanilan yontem agiklanmistir. Daha sonra ¢aligmadan elde
edilen bulgular analiz edilmistir. Son olarak, ¢alismanin sonuglar1 degerlendirilmis, sinirliklar: ele
alinmis ve gelecege yonelik arastirma 6nerileri sunulmustur.

2. Literatiir Taramasi

Literatiirde yapay zeka teknolojisine yonelik artan bir ilgi olmasina ragmen, gelismekte olan bir¢ok
teknoloji gibi yapay zekanin da evrensel olarak kabul edilmis standart bir tanimi1 bulunmamaktadir.
Yapay zeka bir sistemin dis verileri yorumlama, bu verilerden 6grenme ve bu 6grenimleri esnek
uyarlama yoluyla belirli hedeflere ulagmak i¢in kullanma yetenegi olarak tanimlanabilir (Haenlein
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& Kaplan, 2019:1). Bagka bir tanima gore yapay zeka ¢esitli kaynaklardan ve sistemlerden erisilen
verileri kullanarak insan bilisini yeniden {ireten bir bilgisayar sistemidir (Hassani et al., 2020:145).
Dabhasi, yapay zeka (artificial intelligence) makine 6grenmesi (machine learning), dogal dil igleme
(natural language processing), derin 6grenme (deep learning) ve sinir aglar1 (neural network) temel
bilesenlerinden olusan kapsamli bir terimdir. Yapay zekanin ¢esitli yonlerini kavramaya yardimci
olan bu bilesenler, yapay zeka uygulamalarina yonelik temel bir anlayis saglamaktadir (Eubanks,
2022:29).

Dinamik ve rekabet¢i bir ortamda orgiitsel performansin gelistirilmesini ve faaliyetlerin etkin bir
sekilde yerine getirilmesini saglayan yapay zeka teknolojisi, isletmelerin IKY islevi iizerinde énemli
bir etkiye sahiptir. Bu baglamda, IKY'de yapay zeka konusunda bilimsel iretimin degerlendirilmesi
ve aragtirma bosluklarinin belirlenmesi konunun gelecegi agisindan 6nem arz etmektedir. Bununla
birlikte, literatiirde IKY'de yapay zeka arastirmalarini sistematik literatiir taramasi ve bibliyometrik
analiz yontemi ile inceleyen smirli sayida ¢aligma bulunmaktadir. Bu caligmalar asagidaki gibi
ozetlenebilir.

IKY'de makine 6grenmesi tekniginin benimsenme derecesini, kapsamini ve amaglarini belirlemeyi
amagclayan Garg et al. (2021), Scopus indeksli 105 makaleyi gozden gegirmislerdir. Makine
6grenmesinin personel se¢imi, ise alma, performans yonetimi, egitim ve gelistirme, ¢aligan baglhilig,
calisan devri, grup dinamikleri ve IK tahsisi gibi islevlerde kullanildiginy; karmagik siiregler icin
makine dgrenmesi uygulamalarinin baglangic agamasinda oldugunu ve IK uzmanlari ile makine
6grenmesi uzmanlarinin birlikte calismast gerektigini ortaya koymuslardir. IKY'de dogal dil isleme
ve konusma aracilari ile ilgili literatiirii gozden gegiren Laumer & Morana (2022), Scopus ve WoS veri
tabanlarinda yer alan toplam 50 makaleyi sistematik olarak analiz etmislerdir. Arastirmacilar dogal
dil isleme ve konusma aracilarinin genel olarak ise alim siireclerinde kullanildiginin altini ¢izerken;
bu teknolojilerin IKY'de planlama, gelistirme, motive etme ve ydnetim faaliyetlerini iyilestirme firsati
sagladigini da ortaya koymuslardir.

Kaushal et al. (2021) IKY'de yapay zeka temali arasgtirmalari tanimlamak igin Scopus veri tabanindan
elde edilen 344 belge iizerinde bibliyometri, ag ve icerik analizinden olusan metodolojik bir
yaklasim benimsemiglerdir. Caligmada yapay zeka ve IKY entegrasyonu gercevesi gelistirmislerdir.
Yapay zekanin ige alma, egitim ve Ogrenme, performans analizi, yetenek kazanimi ve elde tutma
gibi gesitli IKY islevlerinde kullanilabilecegi bulgularina ulasmuslardir. Benzer sekilde Qamar et al.
(2021), yapay zeka teknolojisinin IKY islevleri iizerine etkisini degerlendirmek i¢in 1994-2020 yillar1
arasinda Scopus veri tabanindan elde edilen Ingilizce dilinde yazilan 59 makaleyi igerik analizi ve
yapisal kavram analizi ile incelemislerdir. IKY nin ise alma, performans yénetimi, iicretlendirme ve
egitim-gelistirme islevlerinde yapay zeka tekniklerinin kullanildig bulgusuna ulagsmislardir. Ayrica,
IKY'de etik yapay zekaya gegisi destekleyici bir yaklagim énermislerdir.

Mathushan & Gamage (2022) bibliyometrik analiz yontemi ile IKY'de yapay zeka arastirmalari ile
ilgili yazarlar, dergiler, tilkeler, tilkeler aras isbirlikleri, giincel konular, kavramsal yap1 ve aragtirma
temalarii belirlemeyi amaglamiglardir. 2015-2021 yillar1 arasinda Scopus veri tabanindan elde
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edilen 30 belge ¢alismanin 6rneklemini olusturmustur. Buna gore, ¢aligmada ¢ok etmenli sistem,
karar destek sistemi, nesnelerin interneti, aktif 6grenme, karar agaci, optimizasyon, yazilim tasarimi,
veri madenciligi, bulut bilgi islem ve insan-robot etkilesimi olmak {izere on arastirma kiimesi
belirlenmistir.

Vrontis et al. (2021) EBSCO ve Science Direct veri tabani kapsaminda 1KY, uluslararas: isletme,
genel yonetim ve bilgi yonetimi dergilerinde yayinlanan, IKY'de yapay zeka ve robotik gibi akilli
otomasyon teknolojilerini inceleyen 45 makaleyi analiz etmislerdir. Caliymada akilli otomasyon
teknolojilerinin ¢alisanlar1 yonetmek ve isletme performansini artirmak i¢in yeni bir yaklagim
oldugunu belirtmiglerdir. Ise alma, egitim ve is performansini gelistirmek icin gesitli firsatlar sunan bu
teknolojilerin, teknolojik ve etik diizeyde dnemli zorluklar1 beraberinde getirdigini vurgulamislardar.

Yapay zekanin IKY'de kullanim alanlarinin giderek daha yaygin hale geldigini ifade eden Votto et
al. (2021), 2014-2020 yillar1 arasinda yapay zekanin IK Bilgi Sistemleri ve IK Yonetim Sistemleri
bilesenleri igindeki entegrasyonunu gézden gegirmeyi amaglamiglardir. Bu amagla EBSCO, AIS, WoS
ve ABI veri tabanlari tizerinden y1l, yayin tiirii ve dergi adi gibi ¢esitli filtreler kullanarak elde ettikleri
toplam 33 yayini sistematik literatiir taramasi ile incelemislerdir. Analiz sonucunda veri odakli ve
gorev odakls taktik IK Bilgi Sistemleri uygulamalarinin gérece daha fazla oldugunu ve yapay zekanin
yonetsel uygulamalarda daha az tercih edildigini ortaya koymuslardir.

Nitekim IKY'de yapay zeka konusunda yapilan arastirmalari analiz eden ¢aligmalar incelendiginde,
1998-2021 yillar1 arasinda WoS veri tabani iizerinden erisilen tiim dergilerde IKY'de yapay zeka
konusunu bibliyometrik analiz yontemiyle inceleyen bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Mevcut ¢aligma
ile bu arastirma boslugunun giderilmesi hedeflenmektedir.

3. Yontem

Bu c¢alismada bibliyometrik analiz yontemi kullanimigtir. Bibliyometrik analiz, bilimsel
aragtirmalarin sistematik bir sekilde incelenmesine yardimci olmak i¢in yapilan nicel bir analizdir.
Bibliyometrik analizin yiirtitillmesinde verilerin toplanmas: ve veri analizi olmak tizere iki asamadan
olusan metodolojik bir yaklasim benimsenmistir.

3.1. Verilerin Toplanmasi

Verilerin toplanmasi asamasinda, WoS veri tabaninda konu ile ilgili yaymlar sistematik olarak
incelenmistir. 24 Subat 2022 tarihinde baslik, 6zet ve anahtar kelimeleri iceren konu alaninda TS=
(“Artificial Intelligence” OR “Machine Learning” OR “Natural Language Processing” OR “Deep
Learning” OR “Neural Network”) AND TS= (“Human Resource Management” OR “Human
Resources Management”) seklinde sorgulama yapilmustir.

Bu sorgulama islemi, 183 belgeden olusan arastirmalar biitiiniinii ortaya ¢ikarmistir. Elde
edilen verilere cesitli filtreler uygulanmistir. Belge tiirti agisindan makaleler calismaya dahil
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edilirken; konferans bildirileri, incelemeler, kitap boliimleri, bagyazilar ve konferans 6zetleri
hari¢ tutulmustur. Ayrica, yayin yili agisindan 2022 yilinda yayinlanan makaleler kapsamdan
¢ikartilmigtir. Son olarak, bilimsel yayinlarda en sik kullanilan dil olarak kabul edilen Ingilizce ile
smirlandirma yapilmistir. Tim bu islemler sonucunda toplam 116 kayda ulagilmistir. Bu kayitlar
yazar, baslik, dergi, 6zet ve referanslar bilgilerini iceren savedrecs dosyasi ile bibliyometrik analiz
icin digar1 aktarilmigtir.

3.2. Veri Analizi

Bu ¢alismada makalelerin, dergilerin, yazarlarin, tilkelerin, atiflarin ve anahtar kelimelerin istatistiksel
analizi i¢in Microsoft Excel programi kullanilmigtir. Bibliyometrik haritalarin olusturulmasinda ise
VOSviewer (1.6.18) programindan yararlanilmistir.

VOSviewer yazilim programy, iki farkli kullanim alanina sahiptir. Bunlardan birincisi, bu program
yayinlar, dergiler, arastirmacilar, aragtirma kuruluslary, iilkeler veya anahtar kelimelerden olusan bir
ag yapisi olusturmak i¢in kullanilabilir. Aglar1 olusturan 6geler ortak yazarlik, birlikte bulunma, atif,
bibliyografik baglanti veya ortak atif baglantilari ile birbirine baglanabilir. Ag yapist olusturulurken
WoS, Scopus, PubMed, RIS veya Crossref JSON verileri kullanilabilir. Ikincisi, VOSviewer yazilim
programi ag gorsellestirmesi, katman gorsellestirmesi ve yogunluk gorsellestirmesi olmak iizere
ti¢ farkli harita gorsellestirmesine olanak saglamaktadir (Van Eck & Waltman, 2018:3). Literatiirde
kiiresel yetenek yonetimi (Selivanovskikh, 2020), stratejik liderlik (Tao et al., 2021) ve siirdiiriilebilir
girisimcilik (Bezerra, Araujo de Souza, & Gongalves, 2021) gibi farkli konularda yapilan aragtirmalarda
VOSviewer programinin kullanildigi goriilmektedir. Bu ¢alismada IKY'de yapay zeka konusunda
veri analizi i¢cin bu programdan yararlanilmigtir.

Veri analizinde (i) performans analizi ve (ii) entelektiiel yap1 analizi olmak tizere iki temel
bibliyometrik analiz yaklasiminin kombinasyonu kullanilmigtir. Performans analizi, ¢aligma
alaninin ve bilimsel aktorlerin (iilkeler, yazarlar vb.) etkisini degerlendirmeyi saglarken; entelektiiel
yapt analizi bibliyometrik analiz birimleri arasindaki iliskileri gorsellestirmeyi saglamaktadir
(Herrera-Franco et al., 2021:4-6). Caliyma kapsaminda IKY'de yapay zeka arastirmalarinin
gelisiminde rol oynayan baslica entelektiiel topluluklar belirlenmis, bibliyografik eslestirme
yoluyla arastirmalarin referanslari arasindaki benzerlikler tanimlanmis, ortak atif ag1 analizi
yoluyla entelektiiel yapidaki anahtar diigtimler tespit edilmis ve ortak olusum ag1 analizi yoluyla
aragtirmalardaki temalar ortaya konulmustur. Béylece, 1998 yilindan 2022 yilina kadar IKY'de
yapay zeka arasgtirmalarinin mevcut durumu hakkinda ayrintili bilgiler saglanmis ve gelecege
yonelik ¢ikarimlar yapilmistir.

4. Arastirma Bulgular:

Aragtirma bulgular1 performans analizi ve entelektiiel yap: analizi olmak tizere iki temel baslik

altinda incelenmistir.
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4.1. Performans Analizi
4.1.1. Bilimsel Yayin Uretim Analizi

[KY'de yapay zeka arastirmalarinin gelisim agamalarini anlamak igin yillik yayin sayilarina bakilabilir.
Bu ¢alismadaki 6rneklem kapsaminda ele alinan 116 makalenin yillara gére dagilimi Sekil 1'de
gorildugi gibidir.
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Sekil 1: Yillara Gore Bilimsel Yayin Sayisi

Sekil 1de bilimsel yayin tiretimi iki déneme ayrilabilir. Birinci dénem 1998-2018, ikinci donem
2019-2021 yullarini igermektedir. Biiyiime hizinin yavas oldugu birinci donemde toplam bilimsel
yayin iiretimin % 17’sini olusturan 20 makale yayinlanmistir. Bu makalelerden ilki Hooper et al.
(1998) tarafindan yazilan Expert Systems with Applications dergisinde yayinlanan “Personel
se¢im siirecinde uzman sistem kullanimi” baglikli makaledir. Son ti¢ yillik donemi kapsayan ikinci
donemde ise yayin sayisinda dikkat ¢ekici bir biiytime gorillmektedir. Bu dénemde toplam bilimsel
yayin iiretimin % 83’tinii olusturan 96 makale yaymnlanmugtir. Ozellikle 2021 yilinda bilimsel yayin
iiretiminin % 48’1 gerceklestirilmigtir. Bu durum son zamanlarda IKY'de yapay zeka konusuna artan

bir ilginin oldugunu géstermektedir.

4.1.2. Ulke Bazinda Analiz

Ulke bazinda analiz, yayinlarin cografi ve mekénsal dagilimini bilmek agisindan yararhdir. Tablo 1,
1998-2021 yillar1 arasinda IKY'de yapay zeka konusunda en fazla yayin yapan iilkeleri atif sayilariyla
birlikte gostermektedir.
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Tablo 1: Yayin Sayisina Gore {1k 13 Ulke

Ulkeler Kitalari Yayin Sayilar Atif Sayilan
Cin Asya 24 51
ABD Amerika 24 315
Ingiltere Avrupa 11 85
Hindistan Asya 8 29
Avustralya Okyanusya 6 74
fran Asya 6 115
Fransa Avrupa 5 94
Almanya Avrupa 5 42
Malezya Asya 5 33
Polonya Avrupa 5 5
Giiney Kore Asya 5 6
Italya Avrupa 5 161
Hollanda Avrupa 4 22

Tablo 1de Avrupa ve Asya kitasinda yer alan ilke sayisinin agirlikta oldugu gortilmektedir. Yayin
sayisi agisindan en iiretken iilkeler Cin (24), ABD (24) ve Ingiltere (11)dir. Atif sayis1 agisindan ise
ABD (315), Italya (161) ve Iran (115) ilk siralarda yer almaktadir.

Bununla birlikte, tilkelerin benzerlik durumlarini kesfetmek icin iilkelerin bibliyografik eslestirme
analizi yapilabilir. Tki farkli iilkenin yayinlar1 Gigiincii bir yayina atifta bulundugunda iilkelerin
bibliyografik eslestirmesi gerceklesmektedir. Bu analiz ilkelerin benzer literatirii kullanma
durumlarini gostermektedir (Gu, Meng, & Farrukh, 2021:34649). Sekil 2, IKYde yapay zeka
konusunda yayin yapan iilkelerin bibliyografik eslestirmesini gostermektedir. VOSviewer programi
ile gerceklestirilen tilkelerin bibliyografik eslestirmesinde, en az 3 yayina sahip olan tilkeler analize
dahil edildiginde toplam 18 tilkenin bu kriteri sagladig1 tespit edilmistir.
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Sekil 2: Ulkelerin Bibliyografik Eglestirmesi
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Sekil 2'de bir tilkenin diger iilkelerle bibliyografik eslestirmesini gorsellestirirken toplam baglant:
glicli esas almmustir. Toplam baglant: giicii yitksek olan iilkelerin diger tlkelere giiclii bir baglant:
icinde oldugu sdylenebilir. Buna gore, 1.484 toplam baglant1 giict ile ilk sirada yer alan ABD’yi
strastyla 1.310, 1.256 ve 865 toplam baglant1 giicleri ile Ingiltere, Avustralya ve Cin takip etmektedir.
Ote yandan, bu iilkeler bibliyografik eslestirme agisindan bes kiimede siniflandirilmistir. Ornegin,
en yiiksek toplam baglanti giictine sahip iilke olan ABD, Kanada ve Hollanda ile birlikte Kiime 3
(Mavi)’te yer almaktadir. Kiime 2 (Yesil)de Ingiltere, Avustralya, Danimarka ve Hindistan yer alirken,
Kiime 1 (Kirmizi)de Cin, Giiney Kore, Tayvan, Iran ve Tiirkiye yer almaktadir. Ayni kiimede yer alan
tilkeler tarafindan yapilan caligmalar birbirine daha sik atif yapmaktadir.

4.1.3. Dergi Bazinda Analiz

Bu caligmada ele alinan 6rneklem kapsaminda IKY'de yapay zeka konusunda yapilan caligmalar
92 dergide yaymlanmistir. Bu dergiler arasinda en fazla yayin sayisina sahip 15 dergi Tablo 2de

sunulmustur.
Tablo 2: En Cok Yayin Yapilan 15 Dergi

. . Yayin Atf Etki Faktorleri
Dergiler Yaymevleri Sayilar Sayilar (2020)
International Journal of Manpower Emerald Group Publishing 4 16 1.75
Computational Intelligence and Neuroscience ~ Hindawi 3 2 3.633
Entropy MDPI 3 18 2.524
Microprocessors and Microsystems Elsevier 3 11 1.525
Sustainability MDPI 3 10 3.251
IEEE Access IEEE 3 3 3.367
International Journal of Human Resource Taylor & Francis 3 15 5546
Management
International Journal of Technology Emerald Group Publishing 3 0 1667
Management
Business Horizons Elsevier 2 54 6.361
Complexity Hindawi 2 1 2.833
Computers & Industrial Engineering Elsevier 2 36 5.431
Expert Systems with Applications Elsevier 2 35 6.954
Human Resource Management Journal Wiley 2 2 5.039
Interr}at{o nal Journal of Contemporary Emerald Group Publishing 2 35 6.514
Hospitality Management
International Journal of Organizational Analysis Emerald Group Publishing 2 4 -

Konuyla ilgili yayin yapilan tiim dergilerin % 21,55’ Elsevier yaymevine ve % 12,934 Emerald
yayinevine aittir. Emerald yayinevine ait International Journal of Manpower dergisi 4 yayin sayist ile
en ¢ok yayin yapilan dergidir. Elsevier yayinevine ait Information Processing & Management 1 yayin
sayist ve 81 atif sayist ile en ¢ok atif yapilan dergidir. 2020 yil etki faktorii degerlerine gore listede yer
alan 15 dergiden 9’u tig ve tizeri etki faktoriine sahiptir. Elsevier yayinevine ait Expert Systems with
Applications dergisi etki faktorii agisindan listede lider konumdadir.
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4.1.4. Makale Bazinda Atif Analizi

Konu ile ilgili en ok atif alan makaleleri belirlemek i¢in makale bazinda atif analizi yapilabilir. IKY'de
yapay zeka konusunda 116 makaleye yapilan toplam atif sayis1 1.089'dur. Bu makalelerin % 30’unun
(35 makale) atif sayiminin heniiz baglamamis olmasi, makalelerin ¢ogunun 2021 yilinda yayinlanmais
olmasit ile iliskilendirilebilir. Tablo 3, toplam atif sayisinin % 51’ini (552 atif) temsil eden en ¢ok atif
yapilan 10 makaleyi gostermektedir.

Tablo 3: En Cok Atif Yapilan 10 Makale

Yazar (Yil) Makale Ad: Atif Sayilart
Human resources for big data professions: A systematic classification of

De Mauro et al. (2018) job roles and required skill sets 81
Tambe, Cappelli, & Yakubovich  Artificial intelligence in human resources management: Challenges 78
(2019) and a path forward
Technical efficiency-based selection of learning cases to improve
Pendharkar & Rodger (2003) forecasting accuracy of neural networks under monotonicity 58
assumption
Dabirian, Kietzmann, & Diba A great place to work!? Understanding crowdsourced employer 51
(2017) branding
Shahhosseini & Sebt (2011) Competellqcy-bas.ed selection and assignment of human resources to 51
construction projects
Huang, Toou, & Lee (2006) illetegratiyg f'uzzy' d.ata mining and fuzzy artificial neural networks for n
iscovering implicit knowledge
Van Esch, Black, & Feroliec Marketing Al recruitment: The next phase in job application and 49
(2019) selection
Does gender moderates the relationship between favoritism/nepotism,
Abubakar et al. (2017) supervisor incivility, cynicism and workplace withdrawal: A neural 48
network and SEM approach.
Stavrou, Charalambous, & Human resource management and performance: A neural network 45
Spiliotis (2007) analysis
Fareri et al. (2020) Estimating Industry 4.0 impact on job profiles and skills using text 0

mining

En ¢ok atif yapilan makale De Mauro et al. (2018) tarafindan yazilan ve Information Processing
& Management dergisinde yayinlanan “Biiyiik veri meslekleri igin insan kaynaklari: Is rollerinin
ve gerekli beceri setlerinin sistematik bir siniflandirmasi” adli makaledir. Bu ¢alisma ile yazarlar
¢evrimici is ilanlarini analiz ederek, biiytik veri mesleklerinde gerekli olan becerileri ortaya koymay:
amagclamislardir. Caligmalarinda makine 6grenmesi algoritmalar: ve uzman degerlendirmesinin bir

kombinasyonuna dayanan yeni, yar1 otomatik, tekrarlanabilir ve analitik bir metodoloji 6nermislerdir.

Ikinci sirada Tambe, Cappelli, & Yakubovich tarafindan 2019 yilinda yapilan “Insan kaynaklari
yonetiminde yapay zeka: Zorluklar ve ileriye doniik bir yol” adi makale yer almaktadir. Caligmada,
[KY'de veri bilimi tekniklerini kullanma zorluklar1 ortaya konulmustur. Bu zorluklar IKY olgusunun
karmagikligy, kiigiik veri kiimelerinin dayattig kisitlamalar, adalet, etik ve yasal kisitlamalarla ilgili
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hesap verebilirlik sorunlari ve veri tabanli algoritmalar araciligiyla verilen yonetim kararlarina karsi
calisanlarin tepkileri olarak ifade edilmistir.

Ugiincii sirada Pendharkar & Rodger tarafindan 2003 yilinda yapilan “Monotonluk varsayimi altinda
sinir aglarinin tahmin dogrulugunu gelistirmek i¢in 6grenme vakalarinin teknik verimlilige dayali
se¢imi” adli makale yer almaktadir. Bu ¢alismada saglk sektériinde IKY sorunlarinin ¢éziimiinde
karar destegi saglamak icin veri zarflama analizine dayali bir yaklagim onerilmis ve bu yaklagim
yapay sinir ag1 modelleri yardimiyla test edilmistir.

4.2. Entelektiiel Yap1 Analizi
4.2.1. Atifta Bulunulan Yazarlarin Ortak Atif Analizi

Aragtirma kapsaminda ele alinan makalelerin referanslarinda en ¢ok atif yapilan yazarlar1 belirlemek
icin ortak atif analizi yapilmistir. Bu analiz, referans kayitlar1 kullanilarak birbiriyle iligkili olan
yazarlari ortaya koymakta ve boylece alanin entelektiiel haritasini ¢ikarmaya katk: saglamaktadir.

Ortak atif agin1 olusturmak i¢in analiz tiirii ortak atif, analiz birimi atif yapilan yazarlar, sayma yontemi
tam sayim ve minimum belge say1st 10 segilmis ve Sekil 3’te goriilen ortak atif ag yapisi elde edilmistir.
Buna gore, referanslar verilerinde 15’1 en az 10 kez atif yapilan toplam 5.691 yazar tespit edilmistir.
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Sekil 3: Yazarlarin Ortak Atif Ag1
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Sekil 3’te yer alan yazarlarin ortak atif aginda yer alan 15 diigiim, ii¢ kiimede siniflandirilmistir.
Arastirma kapsamindaki makalelerin referanslarinda en ¢ok atif yapilan 15 yazarin ortak atif sayilari,
baglant: sayilar1 ve toplam baglanti giicii, ait olduklar: kiimelerle birlikte Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4: Ortak Atif Yapilan ilk 15 Yazar

Kiimeler Yazarlar Ortak Atif Sayilar1 ~ Baglanti Sayilar1  Toplam Baglant1 Giicii
Strohmeier, S. 19 10 52
) Tambe, P. 13 10 26
2?;1121) Maree, M. 11 4 6
Jantan, H. 10 5 17
Van Esch, P. 10 7 22
Hair, J. E. 14 10 50
) Bag, S. 13 5 29
&I;B 2 Podsakoff, P. M. 11 9 34
Wright, P. M. 10 10 27
Guest, D. E. 10 3 10
Ivanov, S. 16 7 23
) European Commission 14 7 15
ﬁ{;ﬁf Acemoglu, D. 12 5 19
Breiman, L. 11 3 8
Frey, C. B. 10 9 32

Kiime 1 (Kirmizi)de en fazla ortak atif yapilan yazar olan Strohmeier, elektronik IKY konusunda
cesitli aragtirmalar yapmustir. Internetin gelisiminin elektronik IKY uygulamalarini hizlandirdigini
belirten Strohmeier (2007), bu uygulamalardan maliyetleri diisiirme, siiregleri hizlandirma, kaliteyi
iyilestirme ve daha stratejik bir rol iistlenme gibi sonuglar beklendigini vurgulamustir (Strohmeier,
2009). Bu kiime kapsaminda IKY'de yapay zeka (Tambe, Cappelli, & Yakubovich, 2019) ve veri
madenciligi (Strohmeier & Piazza, 2013) tekniklerinin kullanimi konusunda yapilan ¢alismalar da
bulunmaktadir. Yine bu kiimede yer alan arastirmacilardan biri olan Van Esch et al. (2019), ise alma
konusunda yaptig1 ¢aligmalarla taninmaktadir. Kiime 2 (Yesil)de en fazla ortak atif yapilan yazar
olan Hair ve arkadaslari, cok degiskenli veri analizi (Hair et al., 2009) ve yapisal esitlik modelinin
(Hair et al., 2014) anlagilmasi ve uygulanmasina yénelik bilgiler saglamiglardir. IKY'de yapay zeka
¢alismalarinin bazilarinda veriler bu yontemlerle analiz edilmistir. Ote yandan, stratejik IKY (Wright
& Snell, 1991) ve orgiitsel performans (Guest, 1997) bu kiimede odaklanilan diger konular arasinda
yer almaktadur. Kiime 3 (Mavi)’te en fazla ortak atif yapilan yazar olan Ivanov ve arkadaslari, robotlar
ve hizmet otomasyonu konusunda ¢aligmalar yiiriitmislerdir (Ivanov, Webster, & Berezina, 2017).
Benzer sekilde, Acemoglu & Restrepo (2020) endiistriyel robotlarin isgiicii piyasalar: tizerindeki
etkilerini incelemislerdir. Ayrica, teknolojik dontisiimiin beceriler {izerine etkileri konusuna yer
veren ¢aligmalar da (Acemoglu & Autor, 2011; European Commission, 2020) bu kiime kapsaminda

ele alinmugtir.
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4.2.2. Dergilerin Ortak Atif Analizi

[KY'de yapay zeka konusundaki makalelerin referanslarinda en ¢ok atif yapilan dergileri belirlemek
icin ortak atif analizi yapilmistir. Calisma kapsaminda minimum atif sayis1 20 olan 48 dergi
belirlenmis ve VOSviewer programiu ile Sekil 4’te goriilen dergilerin ortak atif ag1 ¢izilmistir.

hum reso‘wge-us —
A Nee ‘ —_——

it h%ag/ = -
L@@; exb%t’aeg! “compuiind epg

g%; VOSviewer

Sekil 4: Dergilerin Ortak Atif Ag1

Sekil 4'te 943 baglanti ve 46.661 toplam baglanti giiciine sahip 48 dergi tig kiimede siniflandirilmistir.
Kiime 1 (Kirmizi) International Journal of Human Resource Management (84 atif), Academy of
Management Journal (73 atif) ve Human Resource Management (69 atif) dergilerinin onciiliik
ettigi 31 dergiden olusmaktadir. Bu kiime gogunlukla IKY ve isletme alanindaki dergileri temsil
etmektedir. Kiime 2 (Yesil) Research Policy (64 atif), Academy of Management Review (51 atif) ve
Strategic Management Journal (50 atif) dergilerinin 6nciiliik ettigi 9 dergiden olusmaktadir. Bu kiime
cogunlukla genel yonetim ve stratejik yonetim alanindaki dergileri temsil etmektedir. Kiime 3 (Mavi)
Expert Systems with Applications (154 atif), European Journal of Operational Research (41 atif) ve
Computers & Industrial Engineering (38 atif) dergilerinin 6nciiliik ettigi 8 dergiden olusmaktadir.
Bu kiime gogunlukla uzman sistemler, teknoloji ve bilisim alanindaki dergileri temsil etmektedir.
[KY'de yapay zeka konusunda ortak atif yapilan ilk 13 dergi Tablo 5’te ayrintili olarak gosterilmistir.
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Tablo 5: Ortak Atif Yapilan lk 13 Dergi
Ortak Atif Baglant1 Toplam

Dergiler Kiimeler

Sayilari Sayilar Baglant1 Giici
Expert Systems with Applications Kiime 3 154 44 14137
IMn;i:;;lﬁgii Journal of Human Resource Kiime 1 84 45 2078
Academy of Management Journal Kiime 1 73 47 2506
Human Resource Management Kiime 1 69 46 3102
Research Policy Kiime 2 64 31 2809
Journal of Applied Psychology Kiime 1 53 45 1400
Journal of Management Kiime 1 53 47 1363
Academy of Management Review Kiime 2 51 46 2010
Human Resource Management Review Kiime 1 51 44 1336
Technological Forecasting and Social Change Kiime 1 51 47 2136
Strategic Management Journal Kiime 2 50 45 2450
Harvard Business Review Kiime 1 46 46 1327
European Journal of Operational Research Kiime 3 41 43 4331

Buna gore, ortak atif yapilan dergiler listesinde Kiime I (Kirmizi)e ait olan dergi sayis1 (8 dergi)
diger kiimelere oranla daha fazladir. Bununla birlikte, makalelerde en ¢ok ortak atif yapilan dergi
Kiime 3 (Mavi)'te yer almaktadir. Elsevier yayimevine ait Expert Systems with Applications adl1 bu
dergi 154 atifla en ok ortak atif yapilan dergi olup, uzman ve akilli sistemlerle ilgili bilgi alisverisine
odaklanmaktadir.

4.2.3. Anahtar Kelimelerin Birlikte Olusma Analizi

Anahtar kelimelerin birlikte olusma analizi, yazarlarin ¢alismalarinda kullandiklari anahtar
kelimeleri ve bu kelimeler arasindaki baglantilar1 gosteren bir ag yapisi olugturarak ¢alisma alaniyla
ilgili kavramlarin ve konularin incelenmesine olanak tanimaktadir. VOSviewer programi araciligryla
gerceklestirilen analizde, 6ncelikle benzer ifadeler belirlenerek bir araya getirilmistir. Ornegin,
human resource management — human resources management - HRM, turnover — employee
turnover — workplace turnover, engagement — employee engagement, chatbot — chatbots ve decision
tree — decision trees gibi anahtar kelimelerin kullanim sikliklar1 birlestirilmistir. Bu birlestirme iglemi
neticesinde, veri tabanindan toplam 407 anahtar kelime ¢ikarilmigtir.

Bu anahtar kelimelerin 22’si belgelerde en az {i¢ kez birlikte yer almis ve Tablo 6da goriilen alt1 farkls
kiimede siniflandirilmistir. Tablo 6da yer alan birlikte olusum sayisi, bir anahtar kelimenin diger
anahtar kelime ile literatiirde ayn1 anda gériinme sayisini; baglanti sayist belirli bir anahtar kelimeyle
baglantili anahtar kelimelerin sayisiny; toplam baglanti giicii tekrarlanan birlikte olusumlar da dahil
olmak tizere bir anahtar kelime ile diger anahtar kelimeler arasindaki toplam birlikte olusum sayisini
gostermektedir.
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Tablo 6: Yazar Anahtar Kelimelerinin Kiimelenmesi

Kiimeler Anahtar Kelimeler Birlikte Olusum Sayist ~ Baglant: Sayist  Toplam Baglant1 Giicii

Insan kaynaklari yonetimi 50 21 83

Veri madenciligi 7 11 19
Kiime 1 Endiistri 4.0 7 8 13
(Kirmiz1) Karar destek sistemleri 3 3

Dogal dil igleme 3 5

Metin madenciligi 3 6

Yapay zeka 36 18 56

) Teknoloji 7 5 13

E}:;le) 2 ise alma 6 4 10

Personel se¢imi

Biiyiik veri 4 4

Makine 6grenmesi 17 13 30
Kiime 3 Calisan devri 7 8 14
(Mavi) Karar agact 4 9 15

Veri bilimi 4 8 13

) Sohbet robotlari 4 4

E;I:)e 4 Isletme 3 5

Sirketler 3 4 6
Kiime 5 Insan-robot etkilegimi 4 3
(Mor) Derin ¢grenme 3 9 11
Kiime 6 Yapay sinir aglart 13 9 18
(Turkuaz) Performans 3 2 3

Anahtar kelimelerin birlikte olugsma agini her biri farkli bilgiler saglayan ti¢ farkl: harita ile géstermek
miimkindir. Bu haritalardan biri olan ag gorsellestirmesi, diigiimlerin rengine gore sistematik olarak
tanimlanmis alt1 konu kiimesini gostermektedir (Bkz. Sekil 5). Insan kaynaklar1 yonetimi kelimesi 50
olusum ve 21 baglant1 sayisiyla en ilgili anahtar kelime olarak Kiime 1 (Kirmizi)de bulunmaktadir.
Yapay zeka kelimesi ise 36 olusum ve 18 baglanti sayist ile en ilgili ikinci anahtar kelime olarak Kiime
2 (Yesil)de yer almaktadir.

Anahtar kelimeler agisindan en genis kiime olan Kiime 1 (Kirmizi)de veri madenciligi, karar destek
sistemleri, dogal dil isleme ve metin madenciligi teknolojilerinin IKY'de kullanim1 konularina yer
verilmistir. Kiime 2 (Yesil)de yer alan arastirmacilar yapay zeka teknolojisine dayali personel se¢imi ve
ise alma konusuna odaklanmiglardir. Kiime 3 (Mavi)’te genel olarak makine 6grenmesi ve karar agaci
teknikleriyle ¢alisan devrini tahmin etmeye ve ¢alisan devamsizligini 6nlemeye yonelik yaklagimlar
sunulmustur. Kiime 4 (Sari)’te isletmelerde sohbet robotlarinin kullanimi konusu arastirilmigtir.
Kiime 5 (Mor)'te arastirmacilar yapay zekaya dayali IKY sistemlerinde insan-robot etkilesimi ve
derin 6grenme konularini ele almiglardir. Kiime 6 (Turkuaz)da yapay sinir aglar ile ¢aliganlarin

performansi analiz edilmistir.
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Sekil 5: Anahtar Kelimelerin Ag Gorsellestirmesi

Ayrica, érneklem kapsaminda ele alinan galigmalar IKY'de yapay zeka bilesenlerinin kullanim

alanlar1 acisindan incelendiginde su bulgulara ulagilmigtir:

Isletmelerde caliganlarin yipranma durumlarinin tahmini (Jain, Jain, & Pamula, 2020), calisan
devrinin tahmini (Wang & Zhi, 2021), ise bagliligin tahmini (Choi & Choi, 2021), gelir tahmini
ve siuflandirmast (Choi et al., 2021) gibi cesitli islevlerde makine 6grenmesi tekniginden

yararlanilmaktadir.

Dogal dil isleme tekniklerine dayali olarak 6zge¢mislerin otomatik olarak taranmasi ve filtrelenmesi
(Alfawareh & Jusoh, 2019), milakat sorular1 ve cevaplarinin analiz edilmesi (Guo et al., 2021)
uygulayicilarin karar verme siirecini kolaylastirmaktadir.

IK planlamasinin etkinligini artirmak (Lin, Wang, & Xu, 2020), endiistriyel iiretimde is etkinligini
otomatik olarak tanimlamak (Patalas-Maliszewska, Halikowski, & Damasevicius, 2021),
prosediirleri optimize etmek, IKY’nin is yiikiinii azaltmak, ¢alisma verimliligini artirmak ve
sistem performansini iyilestirmek (Song & Wu, 2021) amaciyla derin 6grenme yaklagimina dayal
sistemler kurulabilir.

Sinir aglari ile performans izleme modeli gelistirmek (Carneiro et al., 2017), IKY riskleri i¢in erken

uyar1 sistemi gelistirmek (Yan, Deng, & Sun, 2020), isgiicii devamsizhigini etkileyen faktorleri
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kesfetmek (Perez-Campdesuner, 2020), isten ayrilma davranisini 6ngérmek (Perez-Campdesuner et
al., 2018) ve IK talebini tahmin etmek (Zheng & Ma, 2021) miimkiindiir.

Anahtar kelimelerin birlikte olusma agina iliskin ikinci harita Sekil 6da yer alan yogunluk
gorsellestirmesidir.
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Sekil 6: Anahtar Kelimelerin Yogunluk Gorsellestirmesi

Haritadaki yesil, sar1 ve kirmizi renkler belirli bir alan i¢inde yer alan konularla iligkili
makalelerin sayisini gostermektedir. Yesilden kirmiziya dogru gittikge arastirma yogunlugu
artmaktadir. Buna gore, IKY'de yapay zeka, makine 6grenmesi ve yapay sinir aglar1 nispeten
yitksek arastirma yogunluguna sahip alanlar1 gosterirken; dogal dil isleme, metin madenciligi,
karar destek sistemleri ve derin 6grenme nispeten daha az arastirma yogunluguna sahip konu
alanlarini gostermektedir.

Sekil 7de yer alan tiglincii harita ise aragtirma konularinin zaman icindeki degisimini gostermektedir.
Bu harita yillar itibariyle hangi konulara egilim gosterildigini kesfetmeye yardimeci olmaktadir.
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Sekil 7: Anahtar Kelimelerin Konu Egilimleri Goriintimi

Buna gore 2000’1i yillarin baslarinda ¢alisan devrinin tahmini i¢in makine 6grenmesi ve karar agact
tekniklerinin kullanimina yonelik bir aragtirma egilimi oldugu soylenebilir. 2010’lu yillarda egitim
stireglerinde insan-robot etkilesimi tizerine ¢alismalar yapilmigtir. Ayrica, ¢aliganlarin performansini
analiz etmek icin yapay sinir aglarinin kullanimina dikkat ¢ekilmistir. Son yillarda daha ¢ok IKY'de
karar destek sistemleri, dogal dil isleme, metin madenciligi, derin 6grenme ve sohbet robotlar1 gibi
teknoloji ve araglarin kullanimina yonelik aragtirmalar yapilmigtir. Yine bu dénemde IKY’nin ise
alma fonksiyonunda yapay zeka teknolojisinin kullanilmas: konusuna odaklanilmistir.

5. Arastirma Bosluklar1 ve Gelecege Yonelik Beklentiler

[KY'de yapay zeka arastirmalar1 son yillarda kayda deger bir artig gostermistir. Bu aragtirmalarda ele
alman temel konularin belirlenmesinin ardindan, arastirma bosluklarinin tanimlanmasi ve gelecege
yonelik 6nerilerde bulunulmas arastirma alaninin gelistirilmesi aisindan fayda saglayacaktir. Yazar
anahtar kelimelerinin birlikte olusma analizinden elde edilen bulgulardan hareketle gelecekte daha
fazla aragtirilmasi ve tartisilmasi beklenen konu 6nerileri agagida sunulmustur.

Literatiirde yapay zeka teknolojisinin ise alma, personel se¢imi, performans yonetimi, yetenek
kazanimyi, egitim ve gelistirme, elde tutma, galisan baglilig1 ve calisan devri gibi farkli IKY faaliyetleri
lizerine etkileri inceleyen ¢alismalar bulunmaktadir. Bununla birlikte, mevcut ¢aligmalarda yeterince
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kesfedilmeyen baglica IKY islevleri kariyer yonetimi, 6diil yonetimi ve iicret yonetimidir. Gelecekte

bu konular tizerine daha fazla arastirma yapilmasi beklenmektedir.

Ote yandan, siirdiiriilebilir rekabet avantaji yaratmanin temelinde insan sermayesi oldugu gercegi
IKY’nin stratejik nemini artirmaktadir (Samarasinghe & Medis, 2020:7). Stratejik IKY sirket
performansini artirmak igin insan kaynaklarini kullanmaya odaklanmakta ve IKY stratejilerinin
diger is stratejileri ile uyumlu hale getirilmesiyle genel is performansinin arttirilmasini
amagclamaktadir. Bu amaca ulagsmak icin is siireglerinde kullanimi yayginlasan dijital teknolojiler
[K’nin rutin is yiikiinii azaltarak organizasyondaki stratejik roliiniin giiclendirmektedir (Becker &
Huselid, 2006:899). Buradan hareketle, yapay zeka alanindaki son gelismelerin Stratejik IKY {izerine

etkilerinin belirlenmesi 6nemli bir aragtirma konusu olarak ortaya ¢ikmaktadir.

Ayrica, stratejik [KY’nin bir uzantisi olarak goriilen stirdiirilebilir IKY, uzun vadeli IK gelistirme
ve yenilemeye odaklanarak IKY’ye yeni bir yaklasim sunmaktadir (Stankeviciute & Savaneviciene,
2018:1). Siirdiiriilebilir IKY uygulamalar1 tasarlanirken ve gelistirilirken cesitli bireysel, drgiitsel,
toplumsal ve kiiresel faktorler arasindaki etkilesimlerin karmagiklig1 ve dinamikligi goz 6ntinde
bulundurulmalidir. Bu siiregte IKY uygulayicilari, zorlu érgiitsel konularda daha dogru tahminlerde
bulunma ve veriye dayali kararlar alma konusunda yapay zeka teknolojisinden yararlanabilir (Kang
etal., 2021:10). Dolayisiyla, siirdiiriilebilir IKY faaliyetlerinde yapay zeka bilesenlerinin kullanimu ile

ilgili yapilan aragtirma sayisinin arttirilmasi alanin gelisimine katk: saglayacaktir.

Ek olarak, yapay zeka teknolojisinin kaynak tiiketimini azaltarak yesil IKY siireglerinin etkinligini
artirdigr (Garg, Srivastav, & Gupta, 2018:113) bilinmesine ragmen, bu konuda smirl sayida
aragtirmaya rastlanmugtir. Ornegin, akilli teknolojiler, yapay zeka, robotik ve algoritmalar yoluyla
yapilan tahminlerin ¢evresel stirdiiriilebilirligi tesvik ettigini vurgulayan Ogbeibu et al. (2022), yesil
IKY uygulamalarinin isten ayrilma niyeti iizerindeki etkisini incelemislerdir. Yapay zekaya dayali
IKY uygulamalarini gevresel siirdiiriilebilirlik agisindan degerlendiren yeni galigmalar ile konuya
daha fazla 151k tutulmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

6. Sonug ve Tartisma

Yapay zeka teknolojisi ile ilgili bilimsel yayin {iretiminin hizla artmasina karsin, bu teknolojinin IKY
tizerindeki etkilerine dair kapsamli bir anlayisa ihtiyag vardir (Vrontis et al., 2021:1). Bu ¢alismada,
[KY'de yapay zeka konusunda yapilan bilimsel aragtirmalar degerlendirilmistir. Caliymada, WoS
veri tabaninda indekslenen ve 1998-2021 yillar1 arasinda IKY'de yapay zeka konusunda ingilizce
dilinde yazilmis 116 bilimsel makalenin bibliyometrik analizi sunulmustur. Bu baglamda, konu
ile ilgili kilit {ilkeler, en etkili yazarlar, ufuk acici makaleler, en ¢ok arastirilan temalar ve en
onemli dergiler belirlenerek mevcut arastirmalara yonelik biitiinciil bir bakis agisi saglanmasi ve
gelecekteki ¢alismalar icin bir gergeve ¢izilmesi amaglanmistir. Veri analizinde bibliyometrik analiz
yaklagimlarindan performans analizi ve entelektiiel yap1 analizi kullanilmistir.
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Performans analizi sonuglarina gore yillik yayin egilimleri 1998-2018 ve 2019-2021 olmak iizere iki
doénemde incelenmigtir. 1998 yilindaki ilk veri Hooper ve arkadaglar: tarafindan yazilan ve Expert
Systems with Applications dergisinde yayinlanan “Personel se¢im siirecinde uzman sistem kullanimi”
baslikli makaledir. En fazla bilimsel yayin iiretimi toplam 96 makale ile 2019-2021 yillar1 arasinda
gerceklestirilmistir. Bilimsel yayin iiretimi, daha ¢ok Avrupa ve Asya kitalarinda yogunlasmaktadur.
Cin yayin sayist ile ABD hem yayin sayis1 hem de atif sayisi ile 6ne ¢ikmaktadir. Benzer sekilde,
Kaushal et al. (2021) Cin'in yapay zeka arastirmalarinda kiiresel bir lider oldugunu ve ABD’nin yapay
zekada siiper gii¢ olma konusunda zorlu bir rekabet ortami yarattigini ifade etmektedir. Aragtirma
kapsaminda ele alinan ¢aligmalarin bibliyometrik eslestirme analizi ise ABD, Ingiltere, Avustralya ve
Cin gibi tilkelerin diger iilkelerle giiclii bir baglant: i¢inde olduguna isaret etmektedir. Makalelerin
gogu Elsevier ve Emerald yaymevlerine ait 92 bilimsel dergide yayinlanmistir. Bu dergiler
arasinda Journal of Manpower konuyla ilgili en ¢ok yayin yapilan dergi, Information Processing &
Management konuyla ilgili en ¢ok atif yapilan dergidir. En ¢ok atif yapilan makale, De Mauro et al.
(2018) tarafindan yazilan “Biiyiik veri meslekleri igin insan kaynaklar:: Is rollerinin ve gerekli beceri
setlerinin sistematik bir siniflandirmasi” adli makaledir.

Entelektiiel yap: analizi kapsaminda anahtar kelimelerin birlikte olusma analizi, atifta bulunulan
yazarlarin ortak atif analizi ve dergilerin ortak atif analizi gerceklestirilmistir. Anahtar kelimelerin
birlikte olusma analizi makalelerde yapay zeka, veri madenciligi, karar destek sistemleri, makine
6grenmesi, derin 6grenme, dogal dil isleme, metin madenciligi, sohbet robotlar1 ve yapay sinir aglar1
teknolojilerinin genellikle personel se¢imi, ise alma, performans analizi ve ¢aligan devrinin tahmini
gibi islevlerde kullanimini ortaya koymaktadur. Ilgili caliymalarda yapay zeka, makine 8grenmesi ve
yapay sinir aglar1 nispeten yiiksek arastirma yogunluguna sahip teknolojileri temsil ederken; sirasiyla
calisan devri, egitim, performans ve ise alma zaman i¢inde degisen konu egilimlerini gostermektedir.
Ayrica, makine 6grenmesi ile ¢alisanlarin yipranma durumlarinin tahmini (Jain, Jain, & Pamula,
2020), dogal dil isleme ile 6zge¢mis tarama (Alfawareh & Jusoh, 2019) ve miilakat sorularini analiz
etme (Guo et al., 2021), derin 6grenme ile sistem performansini iyilestirme (Song & Wu, 2021), sinir
aglar1 ile IKY risklerini tespit etme (Yan, Deng, & Sun, 2020) gibi islevlerin gerceklestirilebilecegi
bulgularina ulagilmigtir. Literatiirdeki benzer ¢alismalar (Kaushal et al., 2021; Vrontis et al., 2021;
Garg et al., 2021; Qamar et al.,, 2021; Laumer & Morana, 2022) da yapay zekanin ise alma, egitim
ve gelistirme, performans yonetimi, ¢alisgan baglilig1 ve ¢alisan devri gibi islevlerde kullanimina
iliskin bulgulara yer vermistir. Gelecekte kariyer yonetimi, 6diil yonetimi, ticret yonetimi, Stratejik
IKY, Siirdiiriilebilir IKY ve Yesil IKY'de yapay zeka konusunda daha fazla aragtirma yapilmasi
beklenmektedir.

Bunun yani sira, aragtirma kapsamindaki makalelerin referanslarinda en ¢ok basvurulan yazarlar
belirlenmistir. Bu yazarlardan Strohmeier elektronik IKY, Ivanov robotlar ve hizmet otomasyonu, Hair
cok degiskenli veri analizi ve yapisal esitlik modeli konularinda yaptiklari ¢aligmalarla taninmaktadir.
Kaushal et al. (2021)’un yaptiklar: ¢calismada da Strohmeier en {iretken ve 6nemli yazarlar listesinde
ilk sirada yer almaktadir. Dahasi, makalelerin referanslarinda en ¢ok atif yapilan dergileri belirlemek
igin ortak atif analizi yapilmistir. Bu analiz sonuglari genellikle IKY, isletme, genel yonetim, stratejik
yonetim, uzman sistemler, teknoloji ve bilisim alaninda yayin yapan dergilere dikkat ¢cekmistir.
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Vrontis et al. (2021:3) IKY'de akilli otomasyon kullanimi konusunun IKY literatiiriine dayanmasina
ragmen, genel yoénetim, bilgi yonetimi ve uluslararasi isletme literatiiriinde de biiytik ilgi gordiigiinii
belirterek mevcut arastirma bulgularini desteklemiglerdir. Arastirma kapsamindaki makalelerde
en ¢ok ortak atif yapilan dergi, uzman ve akilli sistemlerin tasarimi, gelistirilmesi, test edilmesi,
uygulanmasi ve yonetimi ile ilgili makaleler yayinlayan Expert Systems with Applications dergisi
olarak belirlenmistir.

Bu ¢aligmada bibliyometrik analiz yontemi ile elde edilen bulgularin, bir yandan veri tabanindan
dogrudan erisilemeyen istatistikler sunmasi, 6te yandan arastirma alaninin entelektiiel haritasim
olusturarak arastirmacilarin alanin gelisimini hizli bir sekilde kavramasina yardimci olmasi
beklenmektedir. Bununla birlikte, calismanin birkag sinirliligi bulunmaktadur. {lk olarak, ¢alismanin
veri seti WoS elektronik veri tabanindan alinan yayinlarla sinirhdir. {leriki ¢alismalarda farkl veri
tabanlarinda taranan yayinlar analiz edilebilir. Tkincisi, veri setine ulasmak icin yapilan sorgulama
ile ilgilidir. IKY arastirmalar ile ilgili tarama yapilirken genel bir kelime olan IKY kullanilmigtir. IKY
islevlerini iceren daha kapsamli bir veri setine ulagsmak i¢in ise alma, egitim ve gelistirme, performans
degerlendirme gibi kelimeler eklenerek yeni bir sorgulama yapilabilir. Yapay zeka arastirmalar1 icin
calismada yapay zekanin yani sira makine 6grenmesi, derin 6grenme, dogal dil isleme ve sinir aglar:
gibi temel anahtar kelimeler kullanilsa da sorgulama listesine algoritmalar, uzman sistemler, robotik,
akilli ajan ve konusma metinlestirici gibi yeni kavramlar eklenerek daha ayrintili analizler yapilabilir.
Ugtinciisii, mevcut ¢alisma sadece Ingilizce dilinde yazilmis makaleler ile sinirlidir. Bu nedenle, farkly
dillerde ve kitap bolimii, konferans bildirisi gibi farkls tiirlerde gergeklestirilen 6nemli ¢aligmalar
gozden kacirilmis olabilir. Gelecekteki ¢alismalarda dil ve belge tirii agisindan arama kapsami
genisletilebilir.

Yazar Katkisi

Caligmanin biitiin agamalar1 Nermin KISI tarafindan yiiriitilmiistiir.

Cikar Catismasi

Bu ¢aligmada ¢ikar ¢atigmasi yoktur.

Finansal Destek

Bu ¢alisma i¢in herhangi bir kurumdan destek alimmamuistir.
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Oz

Giintimiizde firmalar {irtinlerinin ve hizmetlerinin tutundurulmasi igin sosyal medya (SM) tinliileri ile is
birligi yapmakta ve bu uygulama fenomen pazarlamasi olarak isimlendirilmektedir. Fenomen pazarlamasimnin
basarisinda takipgilerin SM {inliileri ile kurdugu parasosyal etkilesimin 6nemi bazi arastirmalara konu olmus
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Bu anlamda, ¢alisma ozellikle COVID-19 salgini siirecinde giiglenen parasosyal etkilesimin gelisiminde
etkil bireysel (baglanma tarzlar1) ve durumsal psikolojik faktorleri (sosyal medya bagimlilig ve yalnizlik),
parasosyal etkilesimin tiiketici satin alma niyetleri tizerindeki etkilerini ve bu etkilerde SM iinliisiiniin
ozelliklerinin (gekicilik ve yeterlilik) diizenleyici roliinii aragtirmay1 amaglamaktadir. Bu amag dogrultusunda
405 katihimcidan gevrim igi anket yontemiyle veri toplanmustir. Analiz sonuglary; tiiketicilerin SM tinliileri ile
kurdugu parasosyal etkilesimin, bu tinliiler tarafindan 6nerilen tiriin, hizmet ve markalar1 satin alma niyetlerini
artirdigini ve bu etkinin SM tinliistiniin fiziksel gekiciligi arttik¢a gliglendigini, ancak beklenmedik sekilde
tinlillerin algilanan yeterliligi arttikga zayifladigini géstermistir. Bulgular ayrica SM tnliileriyle parasosyal
etkilesimin kurulmasinda belirli bazi baglanma egilimleri ile SM bagimhiliginin etkilerine dikkat gekmistir.
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Abstract

Today, companies cooperate with social media (SM) celebrities to promote their products and services, and
this practice is named influencer marketing. Although the importance of parasocial interaction between
followers and SM celebrities for the success of influencer marketing has been the subject of some research,
there is still a need for research on the fundamental dynamics and effects underlying the interaction. In this
context, the current study aims to explore the individual (attachment styles) and situational psychological
dynamics (social media addiction and loneliness) that are effective in developing parasocial interaction,
which is particularly increased during the COVID-19 epidemic. Besides, the study investigates the effects
of parasocial interaction on consumer purchase intentions and the moderator effects of SM celebrity
characteristics (attraction and competency) through these effects. For this purpose, data were collected
from 405 participants via an online survey. Analysis results showed that the parasocial interaction of
consumers with SM celebrities affected the purchasing intentions for the products, services, and brands
promoted by these celebrities. This effect was intensified by the SM celebrity’s physical attractiveness and
unexpectedly diminished by their competency. Besides, certain attachment tendencies and SM addiction
were found to be related with parasocial interaction. It is anticipated that the information presented by the
research about antecedents and consequences of parasocial interaction is beneficial to researchers, brand
managers, and marketers.

Keywords: Parasocial interaction, influencer marketing, social media celebrity

JEL Classification: M31, M37

Extended Summary

Using social media platforms, which have become indispensable in consumers’ daily lives, has made
social media (SM) celebrities trend-setters by providing consumers with more and easier access to
celebrities (Kim et al., 2015). As a result, relations with SM celebrities, whose influence has increased
in the marketing process, required a new perspective. This approach, called influencer marketing,
focuses on the effect of the posts made by SM celebrities (influencers) on the attitudes and behaviors
of consumer groups who are followers of these celebrities (Candz et al., 2020). Understanding the
effects of SM celebrities’ posts on consumers’ attitudes and behaviors has caused influencer marketing
to become one of the crucial strategies for many businesses (Jin & Phua,2014). Studies on influencer
marketing revealed the essential role of parasocial interaction established with an influencer (Hwang
& Zhang, 2018; Ilicic & Webster, 2011). Parasocial interaction, which was first described as a one-
sided communication between the characters in radio, television, and movies, is today used to explain
the relationship established with celebrities on SM (Horton & Wohl, 1956). There is still a need
to understand the dynamics of the parasocial interaction with an influencer, which was observed
to increase during COVID-19 (Bond, 2021), and the nature of its effect on purchase intention for
developing successful influencer marketing strategies.

Therefore, our research aims to examine the effect of the parasocial interaction of consumers with
SM celebrities on their purchase intention and determine whether the power of this effect differs
according to the characteristics of the SM celebrity. In addition to this purpose, we investigate the
antecedents of parasocial interaction, including consumers’ attachment styles, loneliness, and SM

addiction.
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Data were collected in Turkey through an online survey between June and October 2021. A total of 405 valid
responses were obtained. After scale validation, two regression analyses were conducted to test the hypotheses.
Results revealed that the parasocial interaction developed by followers influences individuals' purchasing
intentions positively. This influence is more substantial when the influencer is perceived to be physically
attractive but surprisingly weaker when the influencer is perceived to be competent. This finding provides
essential insights, especially for practitioners, at the point that the parasocial interaction with SM celebrities who
are experts in their field and not perceived to be physically attractive may not turn into a purchase.

The research also provides information regarding the predictors of parasocial interaction with SM
celebrities. In this context, the effects of consumers’ attachment styles, SM addiction, and loneliness,
which are predicted to be strengthened during the COVID-19 pandemic, were examined. It was
found that the anxiety and fearful avoidance dimensions of attachment increased the strength of
the parasocial interaction with SM celebrities. However, the findings did not support the claim
that people will tend to develop parasocial interaction due to their loneliness, especially during the
COVID-19 pandemic. On the other hand, research findings confirm the claim that the more SM
addiction is, the stronger the parasocial interaction will be. It is safe to conclude that it is easier
to develop parasocial interaction in stressfull periods that increase SM addiction and in certain
consumer groups with high SM addiction.

The research findings provide valuable insights for researchers, marketing professionals, and
policymakers in understanding the relationship between SM celebrities and their followers and
managing the possible outcomes of this relationship.

1. Giris

Giintimiizde sosyal medya (SM), diinyanin her yerinde insanlarin birbiriyle etkilesim kurmasina,
ticaret yapmasina, yaptiklar1 paylagimlar ile birbirlerini etkilemesine olanak taniyan bir platform
haline gelmistir. Sosyal medyada yapilan paylasimlarin, bireylerin tutum ve davranislar1 tizerindeki
etkilerinin isletmeler nazarinda fark edilmesi, @irtin ve hizmetlerin tutundurulmasinda da yeni bir
anlayigin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Fenomen pazarlamast olarak adlandirilan bu anlayis; SM
unlist (influencer, fenomen) olarak adlandirilan kisilerin yapmis oldugu paylagimlarin, bu tinlillerin
takipgileri olan tiiketici gruplarinin tutum ve davraniglari tizerinde yarattig1 etkiye odaklanmaktadir
(Candz vd., 2020). Bu anlamda iriin ve markalarin SM platformlarinda popiiler olan kisiler
tarafindan paylasilmasinin, tiiketiciler tarafindan markanmn tercih edilmesini etkileme potansiyeli
oldugunun farkina varan isletmeler SM fiinliilerinin pazarlama agisindan énemini kesfetmislerdir (De
Veirman vd., 2017). Bu kesfe paralel olarak Youtube, Instagram ve Facebook gibi cesitli popiiler SM
platformlarinda aylik aktif kullanici sayisinin artmasi; bu platformlarin bilgi edinme amagh tiiketiciler
tarafindan yogun bir sekilde kullanilmasi SM fenomen pazarinin giderek bilyiimesine yol agmistir
(Bhattacharya, 2022; Web 1, 2021). Bircok marka, miisterileri ile etkilesim kurabilmek i¢in tutundurma
faaliyetlerinde SM iinliilerine daha fazla biitge ayirarak, etkin bir sekilde bu aragtan yararlanmaya
calismaktadir. (Bhattacharya, 2022). Konuya iligkin bazi bilimsel arastirmalar da tiiketicilerin satin
alma karar siirecinde SM {inliilerinin yapmus olduklar: 6nerilere 6nem verdiklerini ve bu paylagimlarin
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satin alma davranislarini belirlemede 6nemli rol oynadigini gostermistir (Yuksel & Labreque, 2016;
Aw & Labreque, 2020). Ozellikle 11 Mart 2020 tarihinde Diinya Saglik Orgiitii tarafindan ilan edilen
COVID-19 Kkiiresel salgini sirasinda fenomen pazarlamasi uygulamalarinin yayginhig: artmus, hatta
“fenomen pazarlamasinin COVID-19 doéneminde rénesans dénemine eristigi” (Taylor, 2020:879)
yorumu yapilmustir. Ancak diger taraftan, pazarlama ve reklam profesyonellerinin SM fenomenleri
aracihigl ile yapilan tutundurma ¢alismalarmin etkilerinin sinirli olduguna dair elestiriler getirdikleri
de goriilmektedir (Association of National Advertisers [ANA], 2008).

Fenomen pazarlamas: uygulamalarinin giderek artmasi ve diger taraftan yontemin etkisine dair
kuskularin dile getirilmesi, SM fenomenlerinin tiiketicilerin satin alma kararlarinda ne derecede
etkili olduguna ve bu etkinin hangi kosullarda giiglenip zayifladigina dair yapilan aragtirmalarin
sayisini artirmigtir. Bir SM fenomeni tarafindan 6nerilen tirtinlerin satin alinmasinda etkisi incelenen
onemli faktorlerden biri “fenomen ile kurulan parasosyal etkilesim” olmustur (Chung & Cho, 2017;
Hwang & Zhang, 2018; Ilicic &Webster, 2011; Lee & Watkins,2016; Sokolova & Kefi, 2020; Xiang vd.,
2016). Ik olarak Horton & Wohl (1956) tarafindan radyo, televizyon ve filmlerde yer alan karakterler
arasinda olusan tek tarafli iliski olarak tanimlanan parasosyal etkilesim giintimiiz sosyal medyasindaki
tinliilerle kurulan iligkileri agiklamak i¢in de kullanilmaktadir. COVID-19 salgini sirasinda giiglendigi
belirtilen parasosyal etkilesimin (Bond, 2021) nasil gelistigi, fenomen pazarlamasinda bagary1 nasil ve
ne derecede etkiledigi, hakkinda bilgi edinilmesi gereken 6nemli noktalardan biri haline gelmistir. Bu
kapsamda ¢aligma gu aragtirma sorularina cevap aramay1 amaglamigtir:

Tiiketicilerin SM tinliileri ile kurduklar: parasosyal etkilesimin bu iinlii tarafindan 6nerilen tiriinlerin
satin alinmasi yoniindeki niyetin olugmasinda etkili midir?

Parasosyal etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin giicii SM iinliisiiniin 6zelliklerine gore
farklilik gosterir mi? SM tinliistiniin algilanan yeterliliginin ve ¢ekiciliginin bu siiregteki rolii nedir?

Tiiketicilerin SM {inliileri ile kurduklar: parasosyal etkisimin diizeyini etkileyen psikolojik faktorler
nelerdir? Tiiketicilerin baglanma tarzlarinin, yalnizliklarinin ve SM bagimhliklarinin parasosyal
etkilesim tizerindeki etkisi nedir?

Bu arastirma sorularinin cevaplanmast ile literatiire, tiiketicilerin SM #nliisii tarafindan onerilen
triinleri satin alma niyetlerinin olusumunda etkili psikolojik dinamiklerin anlagilmas: yoniinde
katki saglamak miimkiin olacaktir. Ayrica arastirma, uygulamacilarin fenomen pazarlamasinda
cevaplamasi gereken “Bir SM fenomeninin etki giiciiniin kaynagi nedir?” “Is birligi yapilacak
fenomen segilirken hangi kriterler goz 6niinde bulundurulmalidir?” gibi basariy: etkileyecek kritik
sorularin cevaplanmasina belirli 6l¢iide yardimer olacaktir.

2. Literatiir Taramasi ve Teorik Cerceve

Diinya genelinde SM kullaniminin yayginlasmasi, sosyal medyanin sosyallesme ve eglenmenin
yaninda giindem takibi, goriislerini ve fikirlerini agiklama, ilham alma, bilgi edinme gibi amaglarla
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kullaniminin artmasi SM’yi tutundurma ¢abalari i¢in 6nemli bir kanal haline getirmistir. Bu kanalda
sunulan mesajlarin kaynag bityiik oranda yaptiklar: icerik paylagimlari ile tinlii olan, ¢ok sayida
takipgiye sahip, fenomen olarak da isimlendirilen SM tnliileridir. SM iinliilerinin hesaplarindaki
paylasimlariyla takipgilerinin tutumlarini etkilemesi; SM #nliilerinin tutundurma gayretlerinde
bagimsiz tiglincii taraf i birlikgiler olarak goriilmesine sebep olmustur (Jin & Mugaddam, 2021).
Sosyal medyada yiiksek takip¢i sayisina ve etki giiciine sahip bu SM tinliileri, pazarlama faaliyetlerinde
bir nevi fikir 6nderi olarak rol almaya baglamistir (De Veirman vd., 2017). Fenomen pazarlamanin
yayginlik kazanmasi ve 6nii alinamaz bir sekilde bliylimesi nedeniyle; firmalar, markalar geleneksel
pazarlama stratejileri yerine fenomen pazarlamaya yonelmislerdir. Fenomen pazarlamasinin bagarisi
is birligi yapilan SM fenomenlerinin 6nerilerinin tiiketici duygu, diisiince ve davraniglarinda beklenen
etkiyi gostermesine baglidir. Vrontis ve ¢alisma arkadaglar1 2020 yilinda yaptig: sistematik literatiir
taramasinda SM fenomenlerinin etkisinin fenomenin 6zellikleri (givenilirlik, vb.), titketiciye iligkin
psikolojik faktorler (eglenme, ilham alma vb), gonderi igeriklerinin 6zellikleri (kalite, hedonik deger
vb), durumsal faktorler ile tirtin tiird, stiphecilik gibi ilimlagtirici; markaya yonelik tutumlar ve hazir
olma hali gibi arac1 baz1 degiskenlerin etkisi altinda gerceklestigine deginmektedir. Bu aragtirmada
SM dnlilerinin tiketicilerin satin alma kararlarindaki etkilerini anlamak i¢in psikoloji, medya
psikolojisi alaninda bagvurulan, titketici-SM tunliist iliskisini agiklamada da kullanilan “parasosyal
etkilesim teorisi” (Horton & Wohl, 1956) yaklasimi kullanilmigtir.

2.1. Parasosyal Etkilegsim ve Takipgilerin Satin Alma Niyeti Arasindaki iliski

Parasosyal etkilesim kavrami, radyo, televizyon ve filmlerde yer alan karakterler ile izleyiciler
arasinda olusan tek tarafli iligki olarak tanimlanir ve sosyal etkilesimin bir yanilsamasi olarak kabul
edilmektedir (Horton & Wohl,1956). Kurulan bu iliski ile taraflar arasinda sanki karsilikli bir iletigim
varmis gibi ya da soz konusu medya karakterinin evden birisi, yakindan arkadas gibi algilandig1
aktarilmistir (Nordlund, 1978). Geleneksel medya araglarinin hakim oldugu zamanlarda yerlesen bu
kavram TV programlar1/ TV karakterleri (Levy, 1979; Rubin & McHugh,1987), haber programlari/
haber spikerleri (Houlberg, 1984; Levy, 1979; Rubin vd., 1985), diziler (Tian &Hoffner, 2010), filmler
/ film karakterleri (Hall, 2019; Ingram&Luckett 2019), opera / konser (Shefner-Rogers vd., 1998) ve
radyo (Auter & Lane, 1999; Rubin & Step, 2000) odaginda ele alinmustir. Her ne kadar parasosyal
etkilesim kavrami geleneksel medyada izleyiciler ve karakterler arasinda kurulan tek tarafl: iligki
cercevesinde ortaya ¢ikmis olsa da sosyal medyada da parasosyal etkilesim olgusundan s6z edilebilir.

Sosyal medya, markalarin ve tinliilerin giinlitk yasamlarindan kesitler sunarak, tiiketicilerle aninda ve
kisisel iletisim kurulmasini saglamaktadir. (Labrecque, 2014). Kurulan bu iletisim, takipgiler tinliileri
sahsen tanimasalar da onlarla derin bir yakinlik ve psikolojik bag kurma egiliminde olmalarina
neden olmaktadir (Kim & Song, 2016; Yuksel & Labreque, 2016). Ote yandan, kurulan iletisimin
siklig1 ve siiresi, yani takipgilerin bir iinlilye ya da onun paylasimlarina tekrar tekrar maruz kalmalari
da tnliiyle daha fazla yakinlik duygusunun olusmasina yol agmaktadir. SM {inliileri bu noktada
yapmis olduklar1 paylasimlarda pazarlamayla ilgili materyallerin 6tesinde; kisisel hayatlarindaki
anlar1 da paylagarak, is birligi icinde oldugu markalarin reklamlarini dogal bir sekilde kendi
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paylasimlarina entegre etmeye ¢alismaktadir (Aw &Labrecque, 2020). Bu durum tiiketicilerin takip
ettikleri @inliileri iyi tanidiklari, bildikleri algisinin olusmasina yardim ederek, tinliilere dair hislerini
gliclendirmektedir (Kim & Song, 2016; Yuksel & Labreque,2016). Yapilan ¢aligmalar, SM tnliileri ile
giicli iliski icerisinde olan tiiketicilerin, tinliilerin yapmis olduklar1 6nerilere ve paylasimlara daha
fazla giivenme egiliminde oldugunu ve s6z konusu marka ya da markalar1 daha giivenilir olarak
algiladiklarini ortaya koymaktadir (Aw & Labrecque, 2020; Labreque,2016; Lee &Lee, 2022). Dahasi,
yapilan aragtirmalarda {inliilerle kurulan bu iliski neticesinde yapilan reklamlara olumlu tutumlar
gelistiren tiiketicilerin, {inliiler gibi olma motivasyonu dogrultusunda, {inlilerin kullandiklarini
diigiindiikleri ya da tanittiklar: tiriine yonelik satin alma niyetlerinin olusacag: ortaya konmustur
(Ilicic & Webster, 2011; Lee & Watkins,2016; Sokolova &Kefi,2020). Hwang & Zhang (2018) da
caligmasinda takipgi sayisi fazla olan tinliilerin yapmis oldugu paylagimlarin, tiiketicilerin satin alma
niyetlerinde etkili oldugunu ve daha etkili bir agizdan agiza iletisim etkisi olusturabilecegi sonucuna
ulasmustir. Bu bilgiler 1s181nda:

H : Tiiketicilerin SM iinliileriyle kurduklar: parasosyal etkilesim ile satin alma niyetleri arasinda pozitif
bir iliski vardar.

2.1.1. SM Unliilerinin Ozelliklerinin Parasosyal Etkilesim-Satin Alma iliskisi Uzerine Diizenleyici
Etkileri

SM nlilerinin givenilirlik, fiziksel cekicilik, uzmanlk, popilerlik, prestij gibi ozelliklerinin
titketici tutum, davranig ve kararlar1 tizerindeki dogrudan ve dolayli etkileri fenomen pazarlamasi
alaninda calisilan 6nemli konulardan biridir (detayli literatiir taramasi i¢in bakiniz Vrontis vd.,
2020). Bu kapsamda bazi aragtirmalar SM iinliisiiniin 6zelliklerinin dogrudan markaya yonelik
tutuma veya satin alma niyetine etkisinin oldugunu vurgularken diger bazi arastirmalar tiiketicinin
inlityle kurdugu parasosyal etkilesimi etkileyerek dolayli etkisi oldugunu gostermistir. SM tinliileri
ile parasosyal etkilesim kurmada; dnlillerin uzmanhgina (Weismueller vd., 2020), inliilerin
giivenilirligine (Lin vd., 2021; Reinikainen vd., 2020); ve yeterliligine iliskin algilar (Gong & Li,
2017; Nafes vd., 2020), uinliilerin fiziksel ¢ekiciligi (Lee & Watkins, 2016), SM nliilerin ile takipgi
arasindaki benzerligin (Eyal & Rubin, 2003; Sokolova & Kefi, 2020) etkili oldugu bilinmektedir.
Diger arastirmalardan farkli olarak bu arastirmada SM finliilerinin 6zelliklerinin satin alma niyetleri
veya parasosyal etkilesim tizerindeki dogrudan etkileri degil, parasosyal etkilesim-satin alma niyeti
tizerindeki diizenleyici etkisi arastirilmaktadir. Bu sayede farkli 6zelliklere sahip olan SM fenomeni
ile kurulan parasosyal etkilesimin tiiketicilerin davranislarinda degisime sebep olup olmayacagina,
hangi ozelliklerin parasosyal etkilesim-satin alma niyeti iliskisini giiglendirecegine yonelik bilgi
edinmek miimkiin olacaktir. Bu kapsamda literatiirde 6nemi siklikla vurgulanan SM tinliilerinin
gekicilik ve yeterliliklerine iligkin algilar tizerinde durulacaktir.

Parasosyal etkilesimde c¢ekicilik kavramy; olumlu karakterler, giizellik, yakisikliik gibi fiziksel
ozelliklerle iliskilendirilerek tanimlanmaktadir (Astarini & Sumardi,2022). Langlois vd. (2000)
caligmasinda bagkalarini degerlendirirken ilk olarak ¢ekicilik ozelliklerine bagvuruldugunu
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belirtmistir. Demirtas-Madran (2012) daha ¢ekici olarak algilanan kaynagin (SM iinliisit) tiiketicilerin
satin alma siirecini etkileme potansiyelinin gekici algilanmayan veya daha az ¢ekici algilanan mesaj
kaynagina kiyasla daha yiiksek oldugunu belirtmistir. Messner vd. (2008) ikna siirecinde kaynagin
¢ekiciliginin moderatdr etkisini arastirdiklar: calismalarinda; fiziksel olarak ¢ekici olan kisilerin aym
zamanda yeterli ve iyi olarak algilanacagini ve bu sayede ikna etme giiglerinin daha fazla olacagini
ifade etmektedir. Jin ve Ryu (2020) da kaynagn fiziksel ¢ekiciliginin kiskanglikla birlikte parasosyal
etkilesim kurmada etkili olacagini ve ardindan da 6nerilen marka ve {iriinleri satin alma niyetinin
olusumunu destekleyecegini belirtmislerdir. Bu argiimanlardan yola ¢ikilarak; SM tnliilerinin sahip
oldugu ¢ekiciligin parasosyal etkilesim ve satin alma niyeti arasindaki iliskiyi giiclendirmesi beklenir.

H,: Parasosyal etkilesim ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliski; SM idinliisiiniin ¢ekicilik
diizeyi arttik¢a giiclenir.

Aragtirmada parasosyal etkilesim-satin alma niyeti iliskisi tizerinde diizenleyicilik rolii incelenen
diger faktor SM tinliisiine iligkin yeterlilik algilaridir. Oyle ki giiniimiizde SM aracihigiyla gorsel olarak
bir¢ok uyarana maruz kalmamiz daha ¢ok kisilerin dis goriintislerine, giizelliklerine odaklanmamiza
sebep olsa da; kisinin bilgi birikimi ve yetkinlikleri de o kisiyi degerlendirmede onemli faktorler
olarak kendini gostermektedir (Zak & Hasprova, 2020). Ozellikle ¢evrim igi aligverisler geleneksel
aligverise kiyasla daha fazla risk barindirdigindan, ¢evrim ici aligverislerde tiiketicilerin iiriinle veya
satin almay1 gerceklestirecegi kanalla ilgili riskleri minimize etmek i¢in giivenilir bir bilgi kaynagina
olan ihtiyac1 daha fazladir (Lee & Turban, 2001). Bu noktada tiiketicilerin, SM tinliilerini 6nerdikleri
marka ve iirlinler hakkinda bilgi, deneyim ve tecriibeye sahip, alanda uzman kisiler olarak gérmeleri
onemlidir (Ki vd., 2020). SM unliilerinin yetkinliklerine duyulan inang, 6nerdikleri marka ve
irlinlere olan inang ve giiveni de artiracaktir (Nafees vd., 2020). Bu baglamda hali hazirda parasosyal
etkilesim kurulmus olan SM iinliilerinin algilanan yeterliliklerine dair degerlendirmelerin iinliiniin
onerdigi tirtintin satin alinip alinmayacagi noktasinda etkili olmasi beklenir:

H_: Parasosyal etkilesim ile tiiketicilerin satin alma niyeti arasindaki iliski; SM idinliistiniin yeterlilik
diizeyi arttik¢a giiclenecektir.

2.2. Parasosyal Etkilesimin Onciilleri

Parasosyal etkilesimin onctillerinin incelendigi aragtirmalarin, odaklandiklar: faktorlere gore iki
gruba ayrildigini séylemek miimkiindiir. Buna gore ilk grupta yer alan ¢aligmalarda iinlii ile benzerlik
algis1 (Arslan, 2013; McCroskey vd., 1975; Rubin & Step, 2000), inliiniin ¢ekiciligi (Arda, 2006; Arslan,
2013; Perse & Rubin,1989; Rubin & Mchugh, 1987; Rubin & Step, 2000), gercekligi (Labrecque, 2014),
acikligr (Labrecque, 2014) gibi medya karakteri, persona ya da SM iinliistine iligkin algilamalara
odaklanildig goriilmektedir. Ikinci gruptaki ¢aligmalar ise izleyicilerin psikolojik 6zellikleri ile gesitli
karakteristik 6zelliklerine odaklanmaktadir. Bu baglamda bazi arastirmalar izleyicilerin sahip oldugu
benlik diizeyi (Hwang & Zhang, 2018; Turner,1993) ile gergek benliklerinin (Aytulun, 2015), sosyal
kayg diizeylerinin (Aytulun, 2015) parasosyal etkilesim gelistirmeleri ile iligkilerini ele almislardur.
Ornegin; Turner (1993) ile Hwang ve Zhang (2018) ‘in yaptiklar1 arastirmalar; diisiik benlik sahibi
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kisilerin parasosyal etkilesim kurma olasiliklarinin daha fazla olacagina isaret etmektedir. Bunun
yani sira literatiirde bu iki gruba dahil olmayan parasosyal etkilesimi agiklamada kiiltiir (Liebes
& Katz,1986; Schmid & Klimmt, 2011), ayna noronlar (Gallese vd., 2004) gibi faktorleri ele alan
aragtirmalar da bulunmaktadir. Bu ¢alismada ise izleyici ya da takipgi olarak adlandirabilecegimiz
titketicilerin baglanma tarzlarinin, yalnizhik diizeylerinin ve SM bagimlilik diizeylerinin SM {inliisii
ile parasosyal etkilesim gelistirmedeki etkilerine odaklanilmistir.

2.2.1. Baglanma Boyutlari ile Parasosyal Etkilesim Arasindaki fliski

Bir kisinin; ebeveyni, ¢ocuklari, romantik partneri gibi bazi “baglanma figiirleri” ile yakin
iliski kurmaya yonelik karekteristik yonelimini temsil eden baglanma tarzlar: John Bowlby’un
baglanma kuramindan dayanak almaktadir (bkz. Bowlby, 1969-1973-1980). Calismasinda
baglanma kavramins; giivenli ve giivensiz baglanma olmak tizere iki sekilde ele alan Bowlby (1980),
baglanmay1 erken ¢ocukluk dénemindeki insan ve primat bebeklerin birincil bakicilarindan
(anne, baba ya da bakimini tistlenen kisi) ayrilma, ihtiyag¢larinin karsilanmama gibi durumlarda
verdikleri tepkileri irdeleyerek incelemistir (tepkiler i¢in bkz. Bowlby, 1982). Baglanma tizerine
yapilan ilk caligmalardaki odak bebek-ebeveyn (birincil bakici) iligkisi tizerine odaklanirken
(bkz. Bowlby, 1969-1973-1980); 1980’li yillarla birlikte sosyal kisilik psikolojisi tizerine ¢aligan
aragtirmacilar, baglanmanin yetiskinlerin psikolojik isleyisleri izerindeki etkilerine odaklanarak
acitklamaya ¢aligmislardir (Orn. Ainsworth vd., 1978; Barthalomew,1990; Bartholomew ve
Horowitz, 1991; Bartholomew & Shaver, 1998; Hazan ve Shaver, 1994; Main vd., 1985; Shaver
&Hazan, 1987). Bunun yani sira baglanma kavrami pazarlama alaninda da incelenmis; kisilerin
baglanma bi¢imlerinin ve bu dogrultuda kurduklar: iligkilerin tiiketim alaninda nasil etkilere
yol agtig1 arastirilmistir (David vd., 2020). Pazarlama literatiiriinde tiiketicilerin baglanma
tarzlarinin; diriin baglilig: (David vd., 2021; Lee &Hood, 2021; Mugge vd., 2010; Schifferstein
&Pelgrim, 2008), satin alma niyeti (Vieira & Monteiro, 2016), kendini ddiillendirme davranis: (self
gifting) (Rippé vd., 2019), marka baghhg (Japutra vd., 2018), markayla kurulan iliskiler (Paulssen
& Bagozzi, 2008; Whelan & Dawar, 2016), istifleme bozuklugu (Hoarding disorder) (David vd.,
2021; Mathes vd., 2020), diriin baglihig: (tiiketicilerin cep telefonuna olan baghlig:) (Konok vd.,
2016) ve risk alma egilimi (Li vd., 2019) ile iligskilendirilerek incelendigi dikkat cekmektedir. Ote
yandan tiiketici davranigi alaninda baglanma tarzlari ve parasosyal etkilesimi bir arada ele alan
calismalar; bireylerin baglanma tarzlarinin kurduklar1 parasosyal etkilesimi de etkileyecegine
isaret etmektedir (Ballantine & Martin, 2005; Cohen, 1997-2004; Cole & Leets,1999). Cohen
(2004) arastirmasinda; yetiskinlik donemindeki bireylerin baglanma ihtiyaclarini karsilamak
icin medya karakterleriyle kurduklar1 parasosyal etkilesimi kullanabileceklerini belirtmistir.
Bu noktada farkli baglanma tazlarinin parasosyal etkilesim kurulmasinda farkli dinamikler
sunacag1 agiktir. Ornegin giivenli baglanma gelistirmis bireylerin pozitif beklentileri yiiksek
oldugu i¢in daha ¢ok iliskisel etkilesimde bulunacagini; kaygili baglanma gelistirmis bireylerin
ise yalniz kalmaktan ve insan iligkilerinde beklentilerinin karsilanamayacagi korkusundan
dolay iligkisel etkilesimlerinde kopukluklar olabilecegini ve son olarak baglanmaktan kaginma
egilimi yiiksek olan bireylerin bagkalariyla iligkilerinde giiven sorunu yasadiklari ve iligkilerinde
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mesafeli davranmayi tercih ettikleri icin gelistirdikleri parasosyal iligkinin bu dogrultuda
olacag1 ortaya konulmustur (Ballantine & Martin, 2005). Tukachinsky vd. (2020) baglanma
boyutlarinin parasosyal etkilesimin 6nciillerinden oldugunu ve yakinlik kurmaktan kag¢inan,
diger insanlarla iliski kurmakta zorlanan ve bag kurarken kaygi seviyesi yiiksek olan kisilerin,
parasosyal etkilesim kurma egilimlerinin daha fazla olacagini belirtmiglerdir. Ayrica Wasike
(2018) de kaygili baglanma gelistirmis bireylerin SM {inliileriyle parasosyal etkilesim kurma
olasiliklarinin daha fazla olacagini belirtmistir.

Literatiirdeki argimanlar ekseninde ¢aliyma kapsaminda Guerrero (1996)'nun uygulamada genel
kaginma egilimi, giivensizlik egilimi, kaygt egilimi ve korkulu kaginma egilimi olmak {izere dort
boyutta ele aldig1 baglanma yaklasimi benimsenmistir. Guerrero (1996) ve Kennedy-Lightsey vd.
(2015)’ne gore; genel kaginma (general avoidance) egilimi; kayitsizlar ve korkulu kaginma egilimi
yiitksek olan bireyler gibi negatif benlik modellerine sahip kisilerde gortinen ve kisinin yakinlik
kurmada duydugu rahatsizlig1 temsil eden baglanma egilimidir. Giivensizlik (lack of confidence)
egilimi ise; saplantililar ve korkulu kag¢inma egilimi yiiksek olan bireyler gibi negatif benlik
modellerine sahip kisilerde goriinen ve kisinin diger insanlar tarafindan reddedilmekten duydugu
korkuyu temsil eden baglanma boyutudur. Kayg: (preoccupation) egilimi ise; saplantililar gibi negatif
benlik ve pozitif digerleri modellerine sahip kisilerde gériilen ve kisilerin romantik partnerini/ yakin
iliski kurdugu kisi veya kisileri kaybetmekten duydugu sikintiyr temsil eden boyuttur. Korkulu
kaginma (fearful avoidance) egilimi ise; negatif benlik modeli ve negatif digerleri modeline sahip
olan kisilerde goriilen bagkalariyla kurulacak olan iliskilerden zarar gorecegi korkusunu, yakinlik
kurmak istendiginde reddedilecegi korkusunu temsil eden baglanma boyutudur (Bartholomew,
1990). Bu tanimlamalar1 temel alarak kaygi duyma egilimi yiiksek, yakinlik kurmaktan kaginan,
giivensizlik egilimi yiiksek olan bireylerin parasosyal etkilesim kurma yogunluklarinin daha fazla
olacag1 ongoriilmektedir. Farkli baglanma egilimleri ve parasosyal etkilesim arasindaki iligkiye
yonelik hipotezler asagidaki ifadelerle kurulmustur:

H, : Genel kaginma egilimi ile SM iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim arasinda iliski vardr.
H, : Giivensizlik egilimi ile SM tinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim arasinda iliski vardr.
H, : Kayg: egilimi ile SM iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim arasinda iliski vardur.

H, : Korkulu kaginma egilimi ile SM iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim arasinda iliski vardr.

2.2.2. Yalnizlik ile Parasosyal Etkilesim Arasindaki iliski

Perlman ve Peplau ‘ya (1984) gore yalnizlik kavrams; “bir kisinin sosyal iligkiler ag1 niceliksel veya
niteliksel olarak onemli bir gekilde eksik oldugunda ortaya ¢ikan tatsiz deneyim” olarak ifade
edilmektedir. Buna gore, arkadas edinirken zorluk ¢ekenler (Horowitz & French, 1979), depresyonda
olan kisiler, mutsuz olanlar, sosyal iliskilerden daha az memnun olanlar (Russell vd., 1978) veya
kurduklar1 sosyal iliski ag1 nitelik ve nicelik agisindan yeterli olmayan kisiler (Perlman & Peplau,
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1984) yalniz bireyler olarak degerlendirilmektedir. Literatiirde yalnizlik ile parasosyal etkilesimin
iligkisine dair tatmin edici bulgular bulunmaktadir. Ornegin yetersiz sosyal iligkilere sahip olan
kisilerde parasosyal etkilesimi inceleyen bazi ¢alismalar; bireylerin kendilerinde duyduklar: eksikligi
gidermek/telafi etmek amaciyla daha fazla parasosyal etkilesim kurma egiliminde oldugunu
gostermektedir (Levy, 1979; Rosengren & Windahl 1972).

Yalnizlik hayatin belirli dénemlerinde farkli yogunluklarda yagsanabilmektedir. Ornegin yalnizlik bu
aragtirmanin yuritildigi COVID-19 salgini boyunca tiiketicilerin yogun olarak hissettigi olumsuz
psikolojik durumlardan biri olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Hoffart vd., 2020; Tutzer vd., 2021). Bu
noktada SM {inliileri ile kurulan parasosyal etkilesim, gercek iligkilerin yerini tutmasa da mevcut
sosyal iligki eksikligini gidermede yararlanilan 6nemli bir tamamlayici unsur olmustur (Jarzyna,
2021). Ornegin, Niu vd. (2021)’nin aragtirmasinda COVID-19 siiresince Youtuber’larin #Stayhome
#Withme etiketli yapmis oldugu paylagimlar araciligryla kendilerini takip eden kisilerle parasosyal
etkilesim kurdugunu ve kurulan bu etkilesim sayesinde takipgilerin hissettigi yalnizlik diizeyinin
azaldigini belirtmeleri bu sonuglardan biridir. Bu dogrultuda yalnizigin parasosyal etkilesimi
gliclendirmesi beklenir:

H_: Hissedilen yalmizlik ile SM iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim arasinda pozitif bir iliski vardur.

2.2.3. SM Bagimlilig1 ve Parasosyal Etkilesim Iliskisi

Hayat1 bir¢ok agidan kolaylastiran sosyal medyanin bilingsiz, kontrolsiiz ve asir1 kullanimi SM
bagimlilig1 olarak tanimlanmaktadir (Balc1 vd., 2020) SM bagimliligi, agir1 SM kullanimina karg
gliclii bir motivasyona sahip olmak, SM hakkinda asir1 endise duymak olarak betimlenebilir (Sentiirk
vd., 2021). Arastirmalar; sosyal medyanin 6dillendirici ve pekistirici yoniiniin siirekli bir baglanti
kurma ihtiyact hissettirerek, baglanti sikligini artirdigini (Sentiirk vd., 2021) ve bu sebeple SM
bagimlilik diizeyinin arttigina isaret etmektedir (Balc1 vd., 2020). Ozellikle, sosyallesmenin biiyiik
oranda smirlandigit COVID-19 salgini déneminde giinliik, haftalik SM kullanim siiresi arttikga SM
bagimliliginin (Balc1 vd., 2020) da 6nemli 6l¢lide artig gosterdigi raporlanmustir (Giildal vd., 2021;
Luo vd., 2021). SM bagimlilig1 olan ve dolayis: ile sosyal medyada uzun saatler gegiren, boylece
fenomenlerin gonderilerine daha fazla maruz kalan bireylerin daha giiglii para sosyal etkilesim
sergilemesini beklemek yanlis olmayacaktir. Oyle ki Rubin ve McHugh'in (1987) geleneksel medya
araglar1 kapsaminda yaptiklar1 aragtirmada, asir1 TV izlemenin, kisilerin haber spikerleriyle daha
fazla parasosyal etkilesim kurmaya neden oldugu ortaya ¢ikmistir. Benzer sekilde, SM tinliilerinin
paylagimlarina erisimin kolay olmasi ve takipgilerin @inliiniin paylagimlarina stirekli maruz kalmalar:
parasosyal etkilesim kurma ve yakinlik duyma noktasinda etkili olacaktir (Kim & Song, 2016).

H: SM bagimlihigi ve SM iinliileriyle kurulan parasosyal etkilesim arasinda pozitif iliski vardir

Sekil 1 arastirma hipotezlerinin 6zetlendigi ve kontrol degiskenlerin sunuldugu arastirma modelini
gostermektedir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli
3. Yontem

Arastirmada One siiriilen hipotezlerin testi i¢in gerekli veri 1 Haziran 2021-31 Ekim 2021
tarihleri arasinda toplanmis, yagsanan COVID-19 salgini nedeniyle ¢evrim i¢i anket yonteminden
faydalanilmistir. Arastirmaya konu olan degiskenlerin 6l¢timiinde literatiirde daha 6nce kullanilan
Olgeklerden faydalanilmistir. Ankette, 4 baglanma egilimi boyutunu (29 madde) (Guerrero, 1996),
parasosyal etkilesimi (18 madde) (Rubin vd., 1985), yalnizlig1 (5 madde) (SELSA S), (Ditomasso
vd., 2004), SM bagimliligin1 (6 madde) (Andreassen vd., 2017), yeterliligi (5 madde) (Teven &
McCroskey, 1997), fiziksel ¢ekiciligi (3 madde) (McCroskey ve McCain (1974)’ten uyarlayan Sakib
vd., 2020) ve satin alma niyetini (6 madde) (Lui ve Brock (2011)’tan uyarlayan Osei-Frimpong
vd., 2019) olgmeye yonelik 5°1i Likert 6lgegi formatinda sorulara yer verilmistir (1: Kesinlikle
katilmiyorum, 5: Kesinlikle katiliyorum). Ankette ayrica katilimcilarin demografik ozelliklerini
(yas, cinsiyet, medeni hal, egitim durumu ve toplam gelir) belirlemeye yonelik sorular yer almistir.
Tasarlanan anketin 6n degerlendirmesi igin 15 kisi tizerinde pilot test gerceklestirilmis ve gerekli
goriilen diizeltmeler yapilmistir. Anket formunun nihai hali ile veri toplamadan 6nce Gebze
Teknik Universitesi Insan Aragtirmalari Etik Kurulu'ndan onay alinmigtir. Etik kurul onayini
takiben ankete iliskin davet linki; kolayda 6rnekleme yontemi ve kartopu drnekleme yéntemi
kullanilarak belirlenen katilimcilara iletilmistir. Bu kapsamda toplamda 405 adet gegerli anket
formu elde edilmistir.

4. Analizler
4.1. Orneklem Ozellikleri

Yaslar1 18 ile 59 arasinda deisen (ortalama: 25,51 standart sapma:6,355) katilimci grubunun
demografik 6zelliklerinin ve SM kullanim aligkanliklarinin betimlenmesi i¢in olusturulan tanimlayici
istatistikler Tablo 1'de sunulmustur.
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Tablo 1: Katilimci Demografik Ozellikleri ve SM Kullanim Oranlar1

Cinsiyet Frekans Yiizde Gegerli yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kadin 279 68,9 69,2 69,2
Erkek 124 30,6 30,8 100,0
Total 403 99,5 100,0
Medeni Hal Frekans Yiizde Gegerli yiizde Kiimiilatif Yiizde
Evli 68 16,8 17,4 17,4
Bekar 322 79,5 82,6 100,0
Total 390 96,3 100,0
Egitim Durumu Frekans Yiizde Gegerli yiizde Kiimiilatif Yiizde
Okur-yazarim 4 1,0 1,0 1,0
Lise 136 33,6 34,1 351
Universite 188 46,4 47,1 82,2
Yiiksek lisans 63 15,6 15,8 98,0
Doktora 8 2,0 2,0 100,0
Total 399 98,5 100,0
Toplam Gelir Frekans Yiizde Gegerli yiizde Kiimiilatif Yiizde
2500-3500 TL arasi 98 24,2 24,9 24,9
3501-4500 TL arast 50 12,3 12,7 37,6
4501-5000 TL aras1 54 13,3 13,7 51,3
5001-7000 TL arast 86 21,2 21,8 73,1
7001-10000 TL arast 57 14,1 14,5 87,6
10000 TL+ 49 12,1 12,4 100,0
Toplam 394 97,3 100,0
Instagram Facebook
Frekans Yiizde gi:zilz rli ﬁsleatlf Frekans  Yiizde 3;1?:11 Kiimiilatif Yiizde
Kullaniyorum 365 90,1 90,1 90,1 168 41,5 41,5 41,5
Kullanmryorum 40 9,9 9,9 100,0 237 58,5 58,5 100,0
Toplam 405 100,0 100,0 405 100,0 100,0
Youtube Pinterest
Frekans Yiizde $iiezfiz rli ﬁsleatlf Frekans  Yiizde ;:z‘iieerh Kiimiilatif Yiizde
Kullaniyorum 387 95,6 95,6 95,6 153 37,8 37,8 37,8
Kullanmiyorum 18 44 44 100,0 252 62,2 62,2 100,0
Toplam 405 100,0 100,0 405 100,0 100,0
Twitter Linkedin
Frekans Yiizde ?ﬁezfizrh gll;;?ellatlf Frekans  Yiizde $‘1§z‘ileerh Kiimiilatif Yiizde
Kullaniyorum 274 67,7 67,7 67,7 133 32,8 32,8 32,8
Kullanmiyorum 131 32,3 32,3 100,0 272 67,2 67,2 100,0
Toplam 405 100,0 100,0 405 100,0 100,0
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4.2. Olgeklerin Gegerlilik ve Giivenilirlik Degerlendirmeleri

Aragtirmada kullanilan dl¢eklerin yapisal gegerliligini degerlendirmek i¢in kesifsel faktor analizi
(KFA) yapilmis ve olgeklerin igsel tutarliligini test etmek icin ise Cronbach Alpha katsayisi
hesaplanmustir.

KFA analizinin sonuglarini degerlendirmeye ge¢meden o6nce orneklemin analize uygunlugunu
sinamak i¢in yapilan 6n degerlendirme sonuglarina gére KMO degeri 0,879; Bartlett Kiiresellik
Testi sonucunda ulagilan Ki-kare degeri= 16288,176, serbestlik derecesi= 2556 ve p degeri= 0, 000
olarak hesaplanmustir. Bu sonuglara gére veri setinin KFA uygulamaya uygun oldugu anlagilmistir.
Temel bilesenler yontemi (principle component analysis) ve varimax rotasyonu kullanilarak 72
soru ile gergeklestirilen KFA; toplam varyansin %70’ini agiklayan 16 faktorliik bir yapiyr ortaya
cikarmustir. Kesifsel faktor analizi sonucunda ortaya ¢ikan faktor yiikleri degerlendirildiginde 16
6lgek maddesinin sorunlu oldugu tespit edilmistir. Farkli bir faktore yiiklenme, kiiciik faktor yiikleri
ile ytiklenme, ¢apraz yiiklenme ve tek basima ayr1 bir faktore yiiklenme nedenleri ile toplam 16 soru
kademeli bir sekilde elenerek kesifsel faktor analizi tekrarlanmigtir. Tekrarlanan kesifsel faktor analizi
toplam varyansin yaklagik %68’ini agiklayan 10 faktorliik bir yapiy: ortaya ¢ikmistir.

Aragtirmada degiskenlerin 6l¢timii i¢in kullanilan maddeler, ait olduklar: faktorlere 0,449dan
yiitksek faktor yiikleri ile yiiklendiginden olgeklerin yapisal kavram gegerliligine sahip oldugu
sonucuna varmak miimkiindiir. Olgeklerin igsel tutarliligini test etmek icin hesaplanan Cronbach
Alpha katsayilari ile yapilan kesifsel faktor analizi sonuglar1 Tablo 2'de sunulmugtur. Faktorlere ait
Cronbach Alpha katsayilarindan sadece baglanma alt boyutlarindan kaygi boyutunun katsayisi;
Nunnally (1978) tarafindan belirtilen 0,70 referans noktasinin altinda ¢ikmustir (0,573). Bu noktada
boyutun baglanma tarzlar1 agisindan 6nemi, sorularin hassas igerigi, faktor yiiklerinin yiiksekligi
dikkate alinarak boyutun elemesine gidilmemistir.

Tablo 2: Faktor Yiikleri, Ortalama A¢iklanan Varyans Degerleri, Bilesik Giivenilirlik Katsayilar
Olgek Maddeleri Faktor yiikii
Genel Kaginma Egilimi (Baglanma Boyut_1) Cronbach alpha=0,899

Insanlar benimle yakinlik kurmak istediklerinde rahatsizlik duyuyorum. 0,822
Insanlarla yakinlik kurma fikri beni tedirgin ediyor. 0,797
Insanlardan uzak durmayz tercih ediyorum. 0,738
Bagkalarinin benimle yakinlik kurmaya ¢aligmast beni kaygilandiriyor. 0,815
Genellikle insanlarla yakinlik kurmaktan kaginma egilimindeyim. 0,806
Giivensizlik Egilimi (Baglanma Boyut_2) Cronbach alpha=0,730

Bazen diger insanlara ayak uyduramamaktan endise duyuyorum. 0,552
Bazen diger insanlarla ayni diizeyde olmadigim diisiiniiyorum. 0,459
Insanlarin benden hoglandigin: ve saygt duydugunu diisiiniiyorum. 0,640
Insanlar tarafindan dislanmaktan endise duyuyorum. 0,534
Tanigtigim insanlarin beni kabul edecegine inantyorum. 0,657

Kaygi Egilimi (Baglanma Boyut_3) Cronbach alpha=0,573
Hayatimdaki en onemli sey yakin iliskilerdir. 0,698
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Olgek Maddeleri Faktor yiikii
Bagka insanlarla yakin iligkiler kurma konusunda giiglii bir ihtiyag hissediyorum. 0,724
Korkulu Kaginma Egilimi (Baglanma Boyut_4) Cronbach alpha=0,907

Baskalarina giivenmek istiyorum; ama giivenmekte zorluk ¢ekiyorum. 0,764
Bagkalarinin bana ¢ok yakin olmasina izin verdigimde zarar gorebilecegimden korkuyorum. 0,816
Bagkalarina giivenip baglanmak istiyorum; fakat bundan tedirginlik duyuyorum. 0,844
Bagka insanlarla yakin iligkiler kurmak istiyorum; ama yakinlagmak beni tedirgin ediyor. 0,76
Insanlarla gok yakin oldugumda incinebilecegimden korkuyorum. 0,808
Yalnizlik Cronbach alpha=0,923

Bir arkadag grubunun pargast oldugumu hissediyorum. 0,686
Arkadaslarim diisiincelerimi ve isteklerimi anlarlar. 0,745
Ayni goriisleri paylastigim arkadasim yok; ama olmasini isterdim. 0,715
Ihtiyag duydugumda arkadaglarimin yardimina giivenebilirim. 0,704
Beni anlayan arkadagim yok; ama olmasini isterdim. 0,723
Sosyal Medya Bagimligi Cronbach alpha=0,915

SM kullanirken gok vakit harcryorum. 0,815
Sosyal medyaya sik sik girme konusunda giiglii bir istek duyuyorum. 0,831
Sosyal medyay1 sorunlarimdan uzaklagmak i¢in kullantyorum. 0,597
SM kullanimimi azaltmak i¢in basarisiz denemelerim oldu. 0,809
SM kullanimim siirlandirildiginda huzursuz ve gergin hissediyorum. 0,766
Sosyal medyay1 ¢ok kullandigim igin islerim/¢aligmalarim olumsuz etkileniyor. 0,752
Parasosyal Etkilesim Cronbach alpha=0,820

...nn paylasimlarini takip ederken kendimi onun arkadas grubuna ait gibi hissediyorum. 0,755
Kendi diigtincelerimle ...nin digiincelerini kargilagtirmayi seviyorum. 0,536
...... sanki arkadaglarimlaymisim gibi kendimi rahat hissetmemi sagliyor. 0,774
Giin igerisinde yaptig1 sosyal paylasimlarla ...y1 gormek/duymak hosuma gidiyor. 0,553
... sosyal medyada gecirdigim zamanlarda bana arkadaslik eder. 0,707
...1un paylagim yapmasini dort gozle bekliyorum. 0,747
Eger baska bir platformda aktif olursa onu oradan da takip ederim. 0,674
... bir konuyla ilgili oneride/paylasimda bulundugunda ne istedigimi anlayarak oneride/paylasimda 0,644
bulundugunu disiniiyorum.

Bir gazete veya dergide ...yla ilgili ¢ikan haberleri/yazilari okurum. 0,449
Gonderi paylasmadiginda onu ézliyorum. 0,767
Kisisel olarak ...yla tanismay1 ok istiyorum. 0,618
..yt eski bir arkadagim gibi goriiyorum. 0,852
Bagkalarinin paylasimlar1 onunki kadar begenmiyorum. 0,621
Cekicilik Cronbach alpha=0,884

...yt fiziksel olarak ¢ekici buluyorum. 0,808
... oldukga giizel/yakisikl birisidir. 0,823
... Iyl bir goriiniige sahiptir. 0,708
Yeterlilik Cronbach alpha=0,935

... zeki birisidir. 0,798
... egitimli birisidir. 0,851
... yetkin birisidir. 0,845
... alaninda uzman birisidir. 0,825
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Olgek Maddeleri Faktor yiikii
... bilgili birisidir. 0,878

Satin Alma Niyeti Cronbach alpha=0,886

... nin 6nerdigi markalar kolayca dikkatimi geker. 0,738

Bir iirtin satin almam gerektiginde ...nmn 6nerdigi markalar hemen aklima gelir. 0,814

... bir marka 6nerdiginde gozii kapali satin alirim. 0,766

...y1 sevdigim i¢in onun onerdigi markalari satin alirim. 0,785

... tarafindan onerilen bir @iriinii satin almay diistiniiriim. 0,824

.... tarafindan onerilen bir markayi satin almaktan mutluluk duyarim. 0,786

Gegerlik ve giivenilirlikleri simnanmis degisken maddelerinin sonraki analizlerde kullanilmak
tizere ortalamalar1 alinip bilesik skorlar olusturulmugtur. Degiskenlere ait tanimlayici istatistikler
olusturulmus ve degiskenler arasi ikili iligkileri gosteren korelasyon analizi yapilmistir. Tablo 3’te
sunulan tanimlayic istatistiklere gore; degiskenlere ait yatiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis)
degerleri incelendiginde, yeterlilik degerleri hari¢ diger degerlerin + 1.0 araliginda degerlere sahip
oldugu goriilmektedir. George ve Mallory (2010), ¢ogu psikometrik amag igin + 1.0 arasinda bir
basiklik degerinin mitkemmel kabul edildigini; ancak belirli uygulamaya bagli olarak bircok durumda
+ 2.0 arasinda bir degerin de kabul edilebilir oldugunu belirtmektedir. O nedenle; degiskenlerin

normal dagilim sergiledigi ve parametrik testleri uygulamak i¢in uygun oldugu séylenebilir.

Tablo 3: Degiskenlere Ait Tanimlayici Istatistikler
Std.

N Min. Max. Ort. Carpiklik Basiklik
Sapma
Standart Standart

Deger Deger Deger Deger Deg Deg Deg

eger Deger Deger Deger Deger efer | o efer | oo
Genel Kagmma Egilimi /00 500 55001 93092 443 121 435 242
(BB_1)
Gvensizlik Bgilimi )\ )00 400 26096 6804 224 121 227 242
(BB_2)
Kaygi Egilimi (BB_3) 404 1,00 500 28725 ,95193 109 121 373 242
Korkulu Kaginma
Egilimi (BB, 4) 404 1,00 500 31682 102223  -071 121 764 242
Yalnuzlik 404 1,00 440  2,0809 79158 600 121 242 242
SM Bagimlihi 405 1,00 500 28321 ,99645 120 121 673 242
Parsosyal Etkilesim 405 1,00 500  2,8239 ,87563 ,020 121 -314 242
Cekicilik 405 1,00 500 33128 103480  -412 121 249 242
Yeterlilik 405 1,00 500 37748 ,90075 1,110,121 1,803 242
Satin Alma Niyeti 405 1,00 500 24379 95601 159 121 587 242

Degiskenler arasi ikili iligkilerin incelendigi Pearson Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 4’te

sunulmustur.
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Tablo 4: Degiskenler Aras1 Korelasyon Analizi

1 2 3 3 5 6 7 8 9 10
1.Genel Kaginma Egilimi (Bb_1) 1

ok

2.Giivensizlik Egilimi (Bb_2) ,459 1

3.Kayg1 Egilimi Bb_3) 4020 1797 1

4Korkulu Kaginma Egilimi ,463" 439" 207" 1

(Bb_4)

5.Yalnizhik 4237 3647 036 2207 1

6.SM Bagimlilig: JIT 2697 2817 3127 001 1

7.Parasosyal Etkilesim 073,062 L1827 1957 042 3177 1

8.Cekicilik 013 1127 L1857 1327 -095 2657 3547 1

9.Yeterlilik 008  -017 ,036 070 032,063 5047 3997 1
10.Satin Alma Niyeti 084 075 188" 122" 057 296" 5027 4247 249" 1

*p<,01 5% p<,05
4.3. Hipotez Testleri ve Bulgular
4.3.1. Satin Alma Niyeti Onciilleri ve Moderator Etkilere Dair Hipotezlerin Testi

Hipotezlerin testi i¢in ilk olarak parasosyal etkilesim ve satin alma niyeti arasindaki iligkinin ve bu
iliskide SM tnliisti 6zelliklerinin diizenleyici etkilerinin test edildigi hiyerarsik regresyon analizi
uygulanmigtir. Bu analizde, satin alma niyeti bagimli degisken olarak alinirken; ilk modelde cinsiyet,
yag, medeni durum, egitim ve toplam gelir kontrol degiskenler olarak alinmustir. ikinci modelde
bagimsiz degisken olarak ana etkisi incelenen parasosyal etkilesim; tigiinci modelde diizenleyici/
itlimlagtirici etkisi incelenen gekicilik ve yeterlilik degiskenleri, dordiincii ve son modelde ise etkilesim
terimleri analize dahil edilmistir. Hiyerarsik regresyon analizi 6zet sonuglar1 Tablo 5te verilmistir.

Tablo 5: Hiyerarsik Regresyon Analizi Sonuglar1

Bagimsiz degiskenler Model 1 Model 2 Model 3 Model 4

Std. Beta t Std. Beta t Std. Beta t Std. Beta t
Sabit Deger 4,172%* 913 -,423 ,358
Cinsiyet -,072 -1,396 -,082 -1,836 -,088 -2,094* -,097 -2,331*
Yas ,007 ,090 ,122 1,874 ,189 3,001** ,181 2,918**
Medeni durum ,043 ,661 ,059 1,047 ,081 1,514 ,079 1,505
Egitim ,085 1,405 ,028 ,519 ,011 214 -,004 -,086
Gelir -,071 -1,262 -,109 -2,215* -,106 -2,282* -,100 -2,199*
Parasosyal etkilesim - - ,503 11,118,460 9,126 476 9,553**
Cekicilik - - - - ,324 6,886** ,328 7,096**
Yeterlilik - - - - -,123 -2,386* -,189 -3,470%*
PSEXCekicilik - - - - - - ,153 2,995**
PSEXYeterlilik - - - - — -,212 -3,857%*
R? ,017 ,263 ,347 374
F 1,325 22,069** 24,537** 21,959**
Degisim R 017 246 084 027
Degisim F 1,325 123,606** 23,802** 7,950**

Bagimli degisken: Satin alma niyeti; ** p<,01 ; * p<,05
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Hiyerarsik regresyon analizinin ilk adimi olan Model 1de satin alma niyeti bagiml degisken; cinsiyet, yas,
medeni durum, egitim ve gelir seviyesi bagimsiz degisken olarak ele almmustir. Kontrol degiskenlerini
iceren Model I'in p<0,05 diizeyinde anlamli olmadig1 bulunmustur. Hiyerarsik regresyon analizinin ikinci
asamasinda, modele H1 hipotezinde etkisi konu edilen parasosyal etkilesim degiskeni bagimsiz degisken
olarak eklenerek Model 2 olusturulmustur. Bu modelin p<0,01 diizeyinde anlamli oldugu goriilmdistiir.
Model 2 i¢in katsay: degerleri incelendiginde cinsiyet, yas, medeni durum, egitim ve geliri iceren kontrol
degiskenleri sabit tutuldugunda; parasosyal etkilesim degiskeninin satin alma niyeti {izerindeki olumlu
ve anlamli bir etkisinin oldugu goriillmiistiir (b=0,503 p<0,01). Bu sebeple; H1 hipotezi kabul edilmistir.
Daha sonraki asamada H2 ve H3 hipotezlerinde ileri siiriilen diizenleyici etkilerin testi i¢cin Model 3’te
hiyerarsik regresyon analizine gekicilik ve yeterlilik degiskenleri eklenmis; Model 4'te ise parasosyal
etkilesim ve ¢ekicilik; parasosyal etkilesim ve yeterlilik degiskenlerine ait standardize edilmis degerlerin
carpimt ile olusturulan etkilesim terimleri eklenmistir. Bu modelin p<0,01 diizeyinde anlamli oldugu,
ayrica etkilegim terimlerinin eklenmesi ile olusan DR?=0,027 ve p<0,01 oldugu gériilmiistiir.

Cekiciligin ve yeterliligin parasosyal etkilesim-satin alma niyeti iliskisi tizerinde diizenleyici etkilerini
temsil eden etkilesim terimlerine ait katsayilar incelendiginde ¢ekiciligin parasosyal etkilesim ve satin
alma niyeti arasindaki iliskide anlaml ve olumlu diizenleyici etkisi oldugu bulunmustur (b=0,153
p<0,05) bu sebeple; H2 hipotezi kabul edilmistir. Buna gore, SM tinliisiinil daha ¢ekici bulan kisilerde
parasosyal etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin daha fazla oldugu anlasilmaktadir. Diger
taraftan yeterliligin parasosyal etkilesim ve satin alma niyeti iliskisi tizerindeki diizenleyici etkisinin
de anlamli oldugu ancak beklenin aksine etkinin yoniiniin negatif oldugu bulunmustur. Bu sebeple,
H3 hipotezi desteklenememistir. Buna gore, SM {iinliisiiniin yeterliligini yiiksek bulan kisilerde
parasosyal etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki etkisinin daha zayif oldugu anlasilmaktadur.

4.3.2. Parasosyal Etkilesim Onciillerine liskin Hipotezlerin Testi

Ikinci agamada parasosyal etkilesimin bagimli degisken; baglanma boyutlar1 (genel kaginma,
giivensizlik, kaygi, korkulu kaginma egilimleri), yalnizlik ve SM bagimlilig1 degiskenlerinin bagimsiz
degisken olarak tutuldugu coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir (bkz. Tablo: 6). Modele
dahil olan bagimsiz degiskenlerin parasosyal etkilesim igindeki varyansin yaklasik %13’{inii
acikladig ve regresyon modelinin p<0,01 diizeyinde anlamli oldugu bulunmustur,

Tablo 6: Degiskenlere liskin Katsay1 Tablosu

Std.Beta t

Sabit Deger 8,168**
Genel Kaginma Egilimi (Bb_1) ,019 319
Giivensizlik Egilimi (Bb_2) -,110 -1,900
Kayg: Egilimi Bb_3) 101 2,024
Korkulu Kaginma Egilimi (Bb_4) ,116 2,008*
Yalmizlik ,053 ,984
SM Bagimlilig1 ,279 5,416**

Bagiml Degisken: Parasosyal Etkilesim ,** p<,01 * p<,05
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Sonuglar incelendiginde baglanma boyutlarindan olan genel kaginma egiliminin parasosyal etkilesim
tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig1 goriilmiis, bu sebeple H4a hipotezi desteklenememistir.
Benzer sekilde giivensizlik egiliminin parasosyal etkilesim tizerinde anlamli bir etkisinin olmadig:
goriildigiinden H4b hipotezi desteklenememistir. Ancak, baglanma boyutlarindan kaygi egiliminin
parasosyal etkilesim iizerinde anlamli ve olumlu etkisinin oldugu goériilmiis (b=0,101 p<0,05), bu
sebeple H4c hipotezi kabul edilmistir. Korkulu kaginma egliminin de parasosyal etkilesim {izerinde
olumlu ve anlamli etkisinin oldugu goriilmiis (b=0,116 p<0,05), bu sebeple H4d hipotezi kabul
edilmistir. Yalnizligin parasosyal etkilesim tizerinde p<0,05 diizeyinde anlamli bir etkisinin olmadig:
goriilmis, bu sebeple H5 hipotezi desteklenememistir. Son olarak, SM bagimhiliginin parasosyal
etkilesim tizerinde anlamli olumlu bir etkisinin oldugu goriilmiis (b=0,279 p<0,01), bu sebeple H6
hipotezi kabul edilmistir. Parasosyal etkilesim {izerinde anlamli etkiye sahip olan degiskenlerden SM
bagimlilig1 en giiclii etkiye sahip degisken oldugu dikkat ¢ekmistir.

5. Tartisma ve Sonug

Ozellikle COVID-19 salgini déneminde insanlarin gevresi ile etkilesimi azalmig, evde, internette
ve sosyal medyada gecirilen zaman artmig bu sebeple fenomen pazarlamas: yaklagimi birgok
markanin en 6nemli araglarindan biri olmustur. Burada SM tutundurma cabalari i¢in bir kanal;
SM iinliileri ise yaptiklar1 paylagimlar ile iiriin, markalar hakkinda 6nerilerde bulunarak genis
kitleleri etkileyen, yonlendiren bir kaynak konumundadir. Bir kaynak olarak SM iinliisiiniin
onerilerinin satin alma davranigina doniigmesini etkileyen ¢ok sayida faktér bulunmaktadir. Bu
faktorlerden biri de tiiketicilerin SM iinlileri ile kurduklar1 bagin 6zelligini ve giictinii nitelendiren
parasosyal etkilesimdir. Arastirmamizin ilk amact bu etkilesimin satin alma davranigini ne
derecede etkiledigini ve bu etkinin SM {nlisti 6zelliklerine gére nasil degistigini ortaya koymak
olmugstur. Aragtirma sonuglar1 SM inlilleriyle kurulan parasosyal etkilesimin, dnceki ¢alismalarla
tutarl olarak tiiketicilerin satin alma niyetlerini arttirdigini gostermistir (bkz. Chung & Cho, 2017;
Hwang & Zhang, 2018; Ilicic & Webster, 2011; Lee & Lee, 2021; Lee & Watkins,2016; Sokolova &
Kefi,2020). Buna gore tiiketiciler SM tinliilerini fikirlerini begendikleri, birlikte iyi vakit gecirdikleri,
soyleyeceklerini, yorumlarini dort gozle bekledikleri yakin bir arkadagslari gibi gordiiklerinde,
oOnerilen uriinleri satin alma niyetleri artmaktadir. Bunun olast nedeni sevdikleri ve yakindan takip
ettikleri SM tinliilerine giiven duymalaridir. Diger taraftan akla parasosyal etkilesim satin alma niyeti
tizerinde her zaman beklenen etkiyi gosterir mi sorusu gelmektedir. Arastirma bulgular: SM tinliisii
ile parasosyal etkilesim kurmus olan tiiketicilerin tirtin ve markalara yonelik satin alma niyetlerinin
SM tnlisii fiziksel olarak giizel/yakisikli ve ¢ekici oldugunda ¢ok daha giiglii oldugunu gostermistir.
Bu anlamda arastirma sonuglari; sosyal medyanin 6zellikle gorsellige hitap eden bir platform olmas:
itibariyle, SM tinliistiniin gekici olarak algilanmasinin, etkilesimin daha giiglii ve tiiketiciler tizerinde
daha fazla etkide bulanabilecegini ifade eden arastirmalar ile tutarlidir (bkz. Jin & Ryu, 2020; Lee
&Watkins, 2016). Fenomen pazarlamasinda mesaj tasiyicist olarak SM iinliisiiniin belirlenmesinde
takipgilerinin parasosyal etkilesim kurma potansiyeli kadar, fiziksel ¢ekiciligin de dikkate alinmasi
gerektigi aciktir.
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Aragtirmanin enilging bulgusu parasosyal etkilesimin, tiiketicilerin satin alma niyetlerine olan olumlu
etkilerinin, SM {inliisiiniin algilanan yeterliligi arttik¢a zayiflamasidir. Buna gore SM {inliisiiniin daha
zeki, egitimli, bilgili ve uzman olarak algilandig1 durumlarda, ayn: parasosyal etkilesim diizeyinin,
tiikketicilerin satin alma niyetleri tizerindeki etkisi daha zayif olmaktadir. Ulasilan bu sasirtici sonucun
farkli nedenleri olabilir. Bunlardan ilki profesyonellik ve uzmanlik gerektiren konularda paylasim
yapan SM tinlillerinin, daha az iirtin 6nerisinde bulunmasi veya Onerilen driinlerin tiiketiciler
tarafindan daha az ulagilabilir olmasi olabilir. Diger taraftan tiiketicilerin goziinde alaninda uzman
olan, egitimli, profesyonel alanda paylasim yapan bir SM tinliisti yakin bir arkadas ya da dost olarak
goriilse de bu kisilerin belirli bir ticret karsilig1 iirtinlerin, markalarin tanitimlarini yapmalar: diger
SM {inliilerine gore daha olumsuz degerlendirilmelerine neden oluyor olabilir. Bu bulgu takipgileri
tarafindan ¢ok sevilen, alaninda kendini kanitlamis, uzman SM inlileri ile kurulan parasosyal
etkilesimin satin almaya doniigmeyebilecegi noktasinda 6zellikle uygulamacilar i¢in 6nemli ipuglar
sunmaktadir. Ancak; “yeterlilik” 6zelligine dair sagirtici bulgu cergevesinde, konunun reklam
farkindaligi, SM iinliilerine karst duyulan ofke, hayal kirikligs, kiskanglik gibi kavramlarla birlikte
incelenecegi daha fazla arastirmaya ihtiyag duyuldugu agiktir.

Bu aragtirmada ikinci amag olarak satin alma niyeti tizerinde etkisi bulunan parasosyal etkilesimin
onciillerinin incelenmesidir. Bu noktada tiiketicilerin baglanma tarzlari yaninda 6zellikle COVID-19
salgintile giiclenen SM bagimlilig1 ve yalnizlik hissinin etkileri incelenmistir. Baglanma teorisine gore,
baglanma yasam boyu devam eden bir olgu olup, bireylerin erken yaslarinda gelistirmis olduklar:
baglanma egilimlerinin, yetigkinlikteki iletisimi de gesitli sekillerde etkilemesi miimkiindiir. Buna
gore bagkalariyla bag kurmada zorluk yasayan, korkan, kaginan, kayg: sahibi, kendine giivenmeyen
bireyler daha az zarar gorecekleri, daha az kaygi ve korku yasayacaklar: iliskilere yonelmektedirler.
Guerrero (1996)’nun uygulamada genel kaginma, giivensizlik, kaygi ve korkulu kaginma olmak {izere
dort boyutta ele aldig1 baglanma yapisinin benimsenerek, parasosyal etkilesim tizerindeki etkilerinin
arastirildigi bu ¢alismada; baglanmada kaygi egilimi ile korkulu kaginma egiliminin SM iinliileriyle
kurulan parasosyal etkilesimin giiclinii arttirdig1 goriilmiistiir. Buna gore; bireylerin bagkalariyla
kurduklar: iligkilerde kaybetme korkusu yasamalarinin iligkilerine daha ¢ok baglanmalarina
neden olacagi 6ngoriisii ile uyumlu olarak (Demircioglu & Kose, 2019); kayg: diizeyleri yiiksek
olan kisilerin SM inliileriyle iletisimlerinde parasosyal etkilesim kurma egilimlerinin de daha
yiiksek oldugu sonucu (Wasike, 2018) arastirmamiz kapsaminda da desteklenmistir. Baglanma
boyutlarindan giivensizlik ve genel kaginmanin ise parasosyal etkilesimde etkisi iizerinde anlaml
etkilerine rastlanilmamustir.

Bunun yani sira bazi ¢alismalarda parasosyal etkilesimin ilk olarak sosyal iliskilerin bir yanilsamas:
olarak degerlendirilmesi; parasosyal etkilesim kurma ihtiyacinin da bireylerin yalnizlik hislerinden
kaynaklanabilecegini diistindiirmiistiir. Bunu sinayan arastirmacilardan 6rnegin Rubin vd. (1985)
caligmalarinda, bireylerin yalnizliklariyla, favori yerel televizyon haber sunuculariyle kurulan
parasosyal etkilesime odaklanmis ancak yalnizlik ile parasosyal etkilesim arasindaki iliskiyi
dogrulayamamuigtir. Aragtirmamiz kapsaminda elde edilen veriler Rubin ve digerleri (1985) ile Hwang
ve Zhang'm (2018) ¢aligmalariyla tutarl olarak, kisilerin i¢inde bulunduklar: yalnizlik nedeniyle
daha fazla parasosyal etkilesime yonelecegi varsayiminin desteklenmedigini gostermektedir.
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Parasosyal etkilesimin olusumunda etkili oldugu 6ngoriilen diger faktor ise SM bagimliligidir.
Ozellikle COVID-19 nedeniyle sosyal hayatin sinirlandirilmasi, insanlarin iletisim/etkilesim kurma,
aligveris yapma, eglenme gibi nedenlerle sosyal medyay1 aktif olarak kullanmalarina neden olmustur.
Caligma neticesinde elde edilen veriler SM kullanimi ne kadar fazlaysa parasosyal etkilesimin giiciiniin
de o kadar artacag 6ngériilerini dogrulamaktadir (Orn. Jarzyna, 2021; Kim & Song, 2016). Buna gore
sosyal medyaya sik sik girme istegi duyan, sosyal medyada fazla vakit harcayan, SM kullanamadiklar:
zaman rahatsiz ve gergin hisseden bireylerin, SM {inliileriyle parasosyal etkilesim kurma olasiliklar:
daha fazla olmaktadir. SM kullanimi ne kadar fazlaysa SM fiinliisiiniin paylagimlarina o kadar fazla
maruz kalacak ve kurulan parasosyal etkilesimin giicii artacaktir.

Arastirmanmn Katkilar:

Aragtirma kapsaminda ulasilan sonuglarin; SM inlilleri ile takipgileri arasindaki iligkiye, bu
iliskinin olas1 ¢iktilar1 {izerine ve parasosyal etkilesim alaninda aragtirma yapan aragtirmacilara,
akademisyenlere, Ogrencilere ve pazarlama uzmanlarina tiiketicilerin davraniglar1 hakkinda
ipuglar1 vermesi itibariyle faydali olacagi diistiniilmektedir. Bu aragtirma sonucunda elde edilen
bulgular fenomen pazarlamasinda SM inliilerinin se¢iminde, tinliiniin takipgileri ile parasosyal
etkilesim kurma potansiyelinin énemli bir kriter oldugunu gostermektedir. SM iinliilerinin fiziksel
cekiciliklerinin, parasosyal etkilesimin satin alma niyeti tizerindeki etkiyi gliclendirdiginin tespiti,
fenomen pazarlama stratejilerini kullanan marka yoneticileri ve pazarlama yoneticilerinin kararlarina
yon verici nitelikte oldugu diisiintilmektedir.

Diger taraftan parasosyal etkilesim kurulan SM tinlillerinin takipgilerinin niyetleri ve davranislar:
tizerindeki potansiyel etkileri SM iinlillerini sosyal pazarlama kampanyalari i¢in de 6nemli aktorler
haline getirmektedir. Buna gore arkadas gibi yakin hissettigi ve ¢ekici buldugu bir SM {inliistinden
olumsuz davraniglarin degistirilmesi (sigara kullanma vb), olumlu davraniglarin giiglendirilmesi
(kan bagisi, geri doniigiim vb) yoniinde alacagi mesajlarin takipgilerin davranislarini degistirme
potansiyeli bulunmaktadir. Bu baglamda aragtirma bulgulari; 6rnegin gereksiz tiikketimin dnlenmesi,
su tasarrufu, geri dontisim vb. konularda ¢aligmalar ytriiten devlet kuruluslar: ve sivil toplum
kuruluslarinin diizenleyecegi kampanyalar i¢in bazi ipuglar: sunmaktadir.

Arastirma Kisitlar: ve Oneriler

Her arastirmada oldugu gibi bu arastirmanin da kisitlar1 mevcuttur. Metodolojik agidan kisitlar
orneklem ve ol¢iimlere iligkin kisitlar olarak iki cat1 altinda degerlendirilebilir. Arastirmada tesadiifi
olmayan 6rneklem yontemi kullanilmig ve ¢ok genis bir érneklem hacmine ulagilamamigtir. Ote
yandan aragtirmaya dahil olan katilimcilarin cinsiyete gore dagilimlarindaki fark (kadin katilimci
saywisinin erkek katilimer sayisindan fazla olmasi) ve katilimcilarinin gogunlugunun genglerden
olugsmasi ornekleme iligkin bir diger kisittir. Ornekleme dair bu kisitlar, aragtirma bulgularinin
genellenebilirligini sinirlandirmaktadir. Arastirmada baglanma boyutlarindan kaygi egiliminin
yalnizca iki ifade ile 6l¢iilmiis olmasi ve bu 6lgegin giivenilirliginin diigitk olmas: 6l¢tim kaynakl
metodolojik kisitlardan biridir. Gelecek ¢aligmalarda kaygi boyutunu 6l¢mede farkli 6lgeklerin
kullanilmas1 arastirmanin ve elde edilen verilerin giivenilirligi agisindan daha dogru olacaktir.
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Son olarak, COVID-19 pandemisi siiresince gerceklestiren bu ¢alismanin sonuglarinin dénemin
dinamiklerinden etkilenmesi, olasidir. Toplum genelinde pandemi kaynakl1 endise, stres, yalnizlik,
can stkintis1 vb. psikolojik durumlarin olmadigi bir donemde iliskilerin yeninden incelenmesi faydali

olacaktir.
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Examination the Effects of Global Capabilities and Learning Orientation on Innovation and Production Performance in Technology-Focused Manufacturing Companies

global yeteneklerin daha da 6nemli hale gelmesidir. Bu kapsamda aragtirma da siirekli degisim halinde
olan teknoloji diinyasinda hem global yeteneklerin hem de 6grenme yoneliminin etkilerinin incelenmesi
amaglanmustir. Modelin kurulmas: ve test edilmesi i¢in 1044 katihimcidan olugan bir 6rneklem alinmig
ve SmartPLS 3.3.5 kullanilarak analizler gerceklestirilmistir. Aragtirmada, teknoloji odakli tiretim yapan
sirketlerin global yeteneklere sahip olmalari ve 6grenme yonelimini gergeklestirebilmeleri durumunda
hem inovasyon hem de iiretim performanslarinin olumlu yonde etkilendigi hipotezlerin desteklenmesiyle
aciklanabilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kiiresel yetenekler, 6grenme yonelimi, yenilik performansi, tiretim performansi

JEL Siniflandirilmasi: M10, D20, D83, F60

1. Introduction

The longevity and continuation of businesses depend on whether they can adapt to business strategies
and the ever-changing global environment. Global businesses should be able to produce higher
quality products at a lower cost than their competitors in the markets in which they operate. The
pace of change caused by globalization has proven that nothing is static, and change is not an option
but a necessity. In this direction, businesses have had to adapt their strategic plans and the technology
that assists in this endeavor while market growth, customer demand, changing technological speeds,
and the varying types of competition continue to evolve and change. The forces pushing businesses
to this environment are multiple: customer expectations, competition among competitors, and the
necessity of acclimating brought about by technology. In fact, the survival of a business relies on
rapidly changing environmental conditions, responding adequately to customer demands, closely
following technology, improving upon past decisions, anticipating changes, and being able to
completely transform when necessary. In particular, the easy availability of information has increased
the curiosity about learning. Today, “learning” means a great deal, not only for individuals but also
for organizations. Since “learning”, which is no longer a cognitive concept, is now accepted as one
of the important competitive tools, attracting the attention of Business Management, in particular.
According to Lin et al. (2018), learning is related to the intuitive and cognitive processes experienced
by people. In other words, individuals perceive the information and stimuli that have occurred
or have just emerged in their environment and detect the differences or similarities between the
events. As a result, the individual completes the learning process by reflecting on the opinions he
or she has formed regarding differing behaviors. On the other hand, Lin et al. (2020) states that a
learning activity is an increase in an individual’s capacity to be more effective. Global businesses,
even local businesses, should know how to improve themselves, closely follow their competitors,
effectively analyze changes in the marketplace, and successfully challenge their competitors - all
while considering that both local and global businesses must meet in the markets, offer the same
product, and target the same customer. This reality can cause local and global businesses to lose
customers in the area in which they operate and to have problems in maintaining their existence.
Clearly, there are many factors that will affect and be impacted by the environment of the business:
access to new and developing markets, diversity in economies of scale, decreasing trade barriers,
fluctuations in exchange rates, the speed of technological change, the global nature of business raw

material resources, changing consumer demands and strategies, and decreasing communication

543



Fatma SONMEZ CAKIR « Songiil YESILOT ZEHIR « Zafer ADIGUZEL

costs. In the end, while changes take place in the environment in which the business operates, the
business is both in the position of affecting and being affected. In this context, the effects of global
capabilities and learning orientation on innovation and production performance in technology-
oriented production are examined. Continuously reassessing the effects of a learning orientation as
an independent and mediating variable in the study ensures that it is a different study from similar
studies. As a result of the research, it is supported by hypotheses that global abilities and learning
orientation dimensions have positive effects.

2. Literature Review

2.1. Global Capabilities (GC)

Businesses affected by the events happening around them are due to the fact that businesses continue
their activities as an open system (Chesbrough, 2007). For this reason, while businesses are globalizing,
they affect and are affected by environmental factors with many factors creating the need for an
institutional approach and strict regulatory system (Prasongko & Adianto, 2019): The acceleration of
the developments in technology and production, the development of the free markets understanding
of trade, the increasing number of international enterprises, and the differences in the capital systems
that have lead to a shift in global competitiveness. Nowadays, in order to make a difference in this
globally competitive environment, businesses should analyze their competitors, carefully observing
the environment and readily adapting (Brondoni, 2018). Indeed, it is also possible that this behavior
has a positive effect on a learning ability. A global business needs to determine its competitive
strategy and its requirements in the market and make decisions in accordance with its strategies
(Tallman et al., 2018). Therefore, the global capabilities of the company are very important. Such
experiences can also have an impact on learning ability, as global businesses have to make decisions
regarding purchasing, competitive strategy, production, market requirements, and distribution
channels (Masroor & Asim, 2019). Global capabilities also enable production enterprises to develop
the technologies they use in their activities, and in this way, technologies are forever changing with
the globalization of competition (Brondoni & Zaninotto, 2018). From this perspective, it can be
assumed that global capabilities affect innovation performance, and it is in their favor for global
businesses to use advanced technology in their activities, especially the use of advanced technology
that can lead different segments of the business — especially production companies - to economies
of scale: Companies with global capabilities affect their production performance at the same time as
innovation, and in fact, it is not an option but a necessity for businesses to continue their existence
by using advanced technology in a competitive environment. For this reason, while expressing
competitiveness at the sector or country level, the global competitiveness of the business in a sector/
industry or country and the contribution of the environments in which these businesses are located to
their business activities are considered (Kim & Jeon, 2016). Therefore, competitiveness at the sector/
industry level can be expressed as contending sectors that have businesses on a regional or global
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scale (Lukas & Bell, 2000). In this context, the effect of global capabilities on learning orientation,
innovation, and production performances is examined in the research.

2.2. Innovation Performance (IP)

In today’s economic conditions, businesses face great challenges related to competitiveness. The effort
for a timely response to both changing business environments and customers’ demands repeatedly
puts on the pressure for greater innovation. Thus, investments in innovation, the basis of sustainable
growth for businesses, increase day by day (Srisathan et al., 2020). However, the high investment
expenditures on innovation do not guarantee that the innovation is made wisely since businesses
need continuous evaluations for the continuity of their innovation projects (Yang et al., 2019).
Innovation is related to organizational learning and is expressed as the identification, acceptance
and production of new ideas, processes, goods and services (Hameed et al., 2021). Businesses have
to attach importance to innovations in order to adapt to changing environmental conditions or to
improve themselves and increase their performance. Yet, it is very difficult to evaluate the innovation
performance of enterprises due to the intricacies of differentiating a product, service or process
from its rival in order to be seen as innovative (Leung & Sharma, 2021). Hameed et al. (2018) and
Mardani et al. (2018) outlined a criteria for measuring innovation performance in their research:
innovations related to business processes and methods, managerial innovations, increasing the
quality of products and services, number of new products and projects, percentages of new products
in total products, or number of patented or patentable products. Moreover, Calantone et al. (2002)
stated that innovation performance indicators vary: being able to develop new ideas, researching
new ways of conducting business, being creative in functional methods, being the first in the market
with new products and processes, and determining whether innovation is considered risky for either
the business or new product introduction. In today’s globally competitive environment, non-stop
development provides great benefits to businesses for their innovation performance. In particular,
though, the advantages of having an innovative structure for businesses are not limited to issues that
can be measured quantitatively, such as productivity. The hypothesis developed and tested in this
context is noted as the following;

H: Global capabilities in technology-oriented production companies have a positive effect on
innovation performance.

2.3. Production Performance (PP)

The concept of production defines it as the creation of a new good or service as a result of certain
activities and transactions, production, and anti-consumption phenomenon (Shubbak, 2019).
Production is a natural activity that arises as a result of increasing human needs and the inability to
fully meet the increasing need (Arkolakis et al., 2018). Performance, on the other hand, is defined
as the quantitative and qualitative expression of both what the decision-making unit can achieve
and what it can achieve towards the targeted result (Bouwman et al., 2019). That is, performance
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is an indicator of the extent to which the individual or the group can reach the goals and standards
set (Clauss et al., 2019), and the concept of performance is defined through evaluating the success
of the work done (Wang & Zhou, 2021). Performance measurement is expressed as the process of
regularly and systematically collecting data, analyzing and reporting to monitor the resources used,
the products and services produced, and the results achieved (Ferreras-Méndez et al., 2021). And,
since performance measurement examines the importance of production outputs and their variation
over time (Wang et al.,, 2020), production performance has become a necessity for production
organizations in order to achieve their goals and objectives (Agus & Selvaraj, 2020). Therefore, firms
need to set performance criteria to evaluate control, measure production performance, and improve
the production process. Performance measures can be used to compare the performance of different
businesses, facilities, departments, people or machines, as well as production performance (Lita et
al., 2018). Factors, such as increasing global competition, decreasing product life cycles, accelerated
technological developments, and increasing customer requirements have caused fundamental
changes in the way companies compete. Firms can no longer contend only on the basis of price (cost),
and as a result, they must formulate changes (Ratnawati, 2019) that, in turn, strengthens the ability
to increase production performance along with a wide range of competitive targets (Nyachwaya &
Rugami, 2020). The hypotheses developed and tested in this context;

H,: Global capabilities in technology-oriented production companies have a positive effect on
production performance.

2.4. Learning Orientation

For all organizations, information has strategic importance because, in today’s world, companies
that have knowledge can offer products/services with higher added value. Therefore, one of the
methods of making the process of acquiring and disseminating knowledge effective is learning
orientation. Learning orientation includes not only understanding the desires and expectations of
customers but also what competitors do, how they do it, and accessing and sharing information
utilizing technological advances (Atitumpong & Badir, 2018). According to Alerasoul et al. (2021),
it is predicted that companies should be sufficient in terms of commitment to learning and a shared
vision and open-mindedness in order to transform into a learning-oriented organization. Learning
orientation has been examined in four dimensions: as a team, system, learning organization, and
collective memory - within the scope of the research model.

2.4.1. Learning Orientation-Team (LOT)

No matter how learning begins at the individual level, participation is required in that learning in
organizations takes place as a result of interaction. Individuals in the organization interact with each
other by chance or involuntarily, and this interaction is supported by working groups or teams and
helps organizations reach their goals (Wang & Lei, 2018). In order for team learning to be successful,
each team member must be open to learning and be willing to act in accordance with the team’s
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common goals (Harvey et al., 2018). In addition, other factors that affect the success of learning as
a team include the presence of a common vision within the team, the support of the managers for
the team, and the clear communication between team members or between teams (Adiguzel, 2019).
Hypotheses developed and tested to examine the effects that will occur within the organization with
the successful implementation of team learning;

H.: Global capabilities in technology-oriented production companies have positive effect on team

learning, which is the dimension of learning orientation.

H,: Team learning, which is the dimension of learning orientation in technology-oriented production
companies, has a positive effect on innovation performance.

H.: Team learning, which is the dimension of learning orientation in technology-oriented production
companies, has a positive effect on production performance.

H,: Team learning, which is the dimension of learning orientation, has a mediation variable
effect between global capabilities and innovation performance in technology-oriented production
companies.

H : Team learning, which is the dimension of learning orientation, has a mediation variable effect
between global capabilities and production performance in technology-oriented production companies.

2.4.2. Learning Orientation-System (LOS)

When activities are performed within an enterprise, individuals reveal the units they are responsible
for, and, as a result, the organizational activities that follow (Chughtai & Buckley, 2010). These
activities take place in a plot where each has an impact on the other. Therefore, understanding
businesses requires seeing them as a living system made up of interdependent parts, not individual
parts (Widiartanto, 2013). As a result, it is not always easy for the members of the system to notice
the elements that cause malfunctions and problems within the system. This requires a constant level
of awareness and a perspective that focuses on the whole system, not its parts. Structures that only
target profit maximization and ignore employees are losing their validity. Non-hierarchical and
decentralized learning organizations, an effective alternative to these structures, also focus on the
well-being and self-development of their employees (Senge, 1990). The hypotheses developed and
tested in this context;

H.: Global capabilities in technology-oriented production companies have positive effect on system
learning, which is the dimension of learning orientation.

H_: System learning, which is the dimension of learning orientation in technology-oriented
production companies, has a positive effect on innovation performance.

H,: System learning, which is the dimension of learning orientation in technology-oriented
production companies, has a positive effect on production performance.

H__: System learning, which is the dimension of learning orientation, has a mediation variable effect
between global capabilities and innovation performance in technology-oriented production companies.
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H ,: System learning, which is the dimension of learning orientation, has a mediation variable effect
between global capabilities and production performance in technology-oriented production companies.

2.4.3. Learning Orientation-Learning (LOL)

Ortenblad (2018) defines successful businesses as those that are capable of creating, acquiring, and
transferring knowledge and that can change their activities in the direction of a learning organization.
One of the most comprehensive studies on learning organizations has been done by Senge (1990).
Senge (1990) defines an organization that continually expands its capacity to create its future as
a learning organization. The important thing for learning organizations is not just to survive to
maintain the established order but to be able to survive and adapt with productive learning (Ju et
al., 2021), especially as it is the sense of curiosity that motivates individuals to learn and explore.
When individuals repetitively apply the new knowledge they have acquired through this sense of
curiosity, they begin to gain experience regarding their new environment. In learning organizations,
individuals question the values and assumptions underlying the system (Xie, 2020). According to
Malik and Garg (2020), this is how open and reflective learning takes place. In this respect, dual-stage
learning enables the members of the organization to expand on more free and creative solutions. The
hypotheses developed and tested in this context;

H,: Global capabilities in technology-oriented production companies have positive effect on learning,
which is the dimension of learning orientation.

H, : Learning, which is the dimension of learning orientation in technology-oriented production
companies, has a positive effect on innovation performance.

H, : Learning, which is the dimension of learning orientation in technology-oriented production
companies, has a positive effect on production performance.

H : Learning, which is the dimension of learning orientation, has a mediation variable effect between
global capabilities and innovation performance in technology-oriented production companies.

H,: Learning, which is the dimension of learning orientation, has a mediation variable effect between
global capabilities and production performance in technology-oriented production companies.

2.4.4. Learning orientation-Common Memory (LOCM)

It is possible to say that instead of realizing the ideas that can create the best solution for a subject
in the business world or in our daily life, other options that are easier to reach and implement are
mostly preferred. The reason for such a situation arises from the indecision of the administration
and the lack of knowledge regarding easier alternatives to these methods. This situation shows the
importance of shared memory (Kuutti & Virkkunen, 1995).
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Memory is an organizational feature that is interrelated with the values, actions, and knowledge
production behaviors of the organization, manifesting itself in every action of the organization
(Antunes & Pinheiro, 2020). Learning orientation directly affects the memory of the organization
and indirectly leads to the development of knowledge and increased performance (Hanvanich et al.,
2006). Both the demonstrability and usability of learning in the process depend on the effectiveness
of the collective memory of the organization (Lai et al., 2009). Organizations operating in a dynamic
environment that is constantly changing and developing are realized by responding to the changes
that occur in the environment, and focusing their activities on continuous learning (Ebrahimi et al.,
2018). The hypotheses developed and tested in this context;

H, : Global capabilities in technology-oriented production companies have positive effect on
common memory, which is the dimension of learning orientation.

H_,: Common memory has a positive effect on innovation performance, which is the dimension of
learning orientation in technology-oriented production companies.

H : Common memory has a positive effect on production performance, which is the dimension of
learning orientation in technology-oriented production companies.

H, : Common memory, which is the dimension of learning orientation, has a mediation variable effect
between global capabilities and innovation performance in technology-oriented production companies.

H, : Common memory, which is the dimension of learning orientation, has a mediation variable effect
between global capabilities and production performance in technology-oriented production companies.

3. Methodology

For data analysis, SmartPLS 3.3.5 version, one of the package programs used for PLS-SEM was used
(common in Structural Equation Modeling analysis in recent years).

A Likert type scale designed as Strongly Disagree (1)-Strongly Agree (5) was used in the measurement
ofallvariables. In order to avoid the Common Method Bias (CMB) problem during the implementation
of the scale, anonymity was ensured in the questionnaire and an adequate response time was given
to the participants. In the study, analyzes were made between 4 basic variables: Global capabilities,
exogenous learning orientation, innovation performance, and production performance variables
(designed as endogenous variables). The learning orientation variable has 4 sub-dimensions (team,
system, learning, common memory). While the hypotheses H -H,, measure the direct effects, the
hypotheses between H .-H,, are established for the mediation effect.

The created scale was applied to 1044 authorized specialist employees in companies that make
technology-oriented production in Istanbul. Since the questions about the variables representing the
research model concern the top/middle level managers in the companies, a restriction was applied in
the collection of the questionnaires in our sample.
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Scales, Global Capabilities scales by Celuch et al. (2002) (Cronbach’s alpha=.92) used the scales
in their research. Learning Orientation scales Hult et al. (2003) (Cronbach’s alpha=.85) used the
scales in their research. Innovation Performance scales were prepared by Prajogo and Sohal (2006)
(Cronbach’s alpha=.86) and Robertson et al. (2021) used the scales in their research. Production
Performance, Najafi-Tavani et al. (2018) (Cronbach’s alpha=.85) and Langerak et al. (2004) used the
scales in their research.

Innovation
Performance

H1 »

H15, H17, H19, H21 -

Learning Orientation

-Team
-System
-Learning
-Common
Memory

H4, H7, H10, H13

Global
Capabilities
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5, H8, H11, H14

H16, H18, H20, H22

Production
Performance

»
L

H2

Figure 1: Conceptual Research Model

3.1. Analysis

The first part of the analysis is devoted to the results of factor analysis. First, whether the data is
suitable for factor analysis is presented with Outer Loadings and Outer Weights values. The validity
and reliability measurements of the model were made and tabulated. The second part of the analysis
is reserved for Path analysis for Structural Equation Modeling. Path Coefficient values and results
of hypothesis tests are given. In order to control the significance of the data obtained in the study,
bootstrapping of 5000 units was performed. The dataset has a measurement size of 1044 units.

The results of the Confirmatory Factor Analysis performed in the SmartPLS program are given in
Table 1. In the table, Outer Weight, Outer Loading, T statistics values showing the test results of the
significance values of the expressions (items) and Outer VIF values of the expressions are given,
although the model is not in a formative structure. Outer VIF values are the values presented in
Formative models. It is preferable to present Inner VIF values in reflective models. These values are
also given in the following tables.
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Table 1: Factor Analysis Results

Items Outer Outer T Stat. Outer
Weight  Loading VIF
GC1. Our company is successful in global marketing strategies. 0,285 0,784 24,167% 2,102
GC2. Our company has the ability to produce in different countries. 0,267 0,736 18,491* 1,970
GC3. Our company’s global service level is in good condition. 0,298 0,820 27,810 2,396

GC4. Our company has the ability to develop strategy in the international 0,316 0,871
arena.

30,748 2,510

IP1. Our company’s technological competitiveness is good. 0,137 0,644 18,969* 2,116
IP2. Our company’s level of introducing new products to the market is good. 0,157 0,737 26,623* 2,202
IP3. The level of use of the latest technological innovations in our new 0,150 0,709

. 25,444* 2,625
products and processes is good.
IP4. Our speed of applying the latest technological innovations in new 0,168 0,790

2,956* 2,794
product development and other processes is good. 32,956 7

IP5. The level of change in our technology, technique and processes is good. 0,174 0,820 34,806* 2,768
IP6. Our unit managers attach importance to R&D, technological leadership 0,171 0,807
. . 32,026 2,013
and innovation.

IP7. The number of new products and service lines offered by our company 0,151 0,709
. . 25,412¢ 2,513
in the last 5 years is good.

IP8. The number of radical changes our company has made in its product 0,163 0,770
o . 25,583 2,380
and service lines in the last 5 years is good.

LOCML. It is important to share the experiences gained in our company by 0,287 0,764

everyone.

20,720 1,712

LOCM2. In our company, lessons are learned from our unsuccessful attempts 0,301 0,801

*
and these lessons are shared with employees. 27,388 2439

LOCM3. In our company, what we have learned from previous experiences is 0,289 0,770

. . 21,369 2,170
often discussed and brainstormed.
LOCM4. The importance of knowledge and sharing is constantly 0,306 0,815 3173 2281
emphasized in our company. ’ ’
LOLL. In our company, the ability to learn is seen as the key to progress. 0,228 0,760 27,014* 2,589
LOL2. Learning as a means of development is among the core values of our 0,240 0,799 31039 3197
company. ’ ’

LOL3. Our future is in jeopardy if we give up the importance we place on 0,217 0,723

L 20,023* 2,060
learning in our company.

LOLA4. The resources allocated to employee training in our company are seen 0,262 0,871 3178 2321
as an investment, not an expense. ? ?
LOL5. The importance given to learning in our company is increasing day 0,243 0,808 27902 2,407
by day.
LOSI. All units of our company are interconnected. 0,205 0,707 20,949* 2,118
LOS2. Each unit knows how much value they add to our company. 0,253 0,875 36,226 2,747
LOS3. All activities carried out within the company are clearly and 0,242 0,835

. 32,525% 2,664
unequivocally defined.
LOS4. It is clear who does what in the company and it is known by everyone. 0,228 0,786 27,580* 2,788
LOS5. The place and importance of all activities within the company is 0,244 0,844

31,244 2,555
known by everyone.

LOTIL. It is possible to see a strong team spirit at every level of our company. 0,239 0,827 28,421% 2,950
LOT2. Teamwork between units is a widely used method in our company. 0,218 0,752 23,471* 3,079
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LOTS3. There are unity of purpose among the employees in our company. 0,225 0,776 27,714 2,637

LOT4. The vision of our company is a vision accepted by everyone and 0,243 0,839

.. 30,725* 2,443
developed jointly.
LOTS5. Throughout our company, we take care to explain and share our 0,248 0,857

*
vision with each other. 26,866 2,344

PP1. We can produce products in various sizes and colors in our company. 0,181 0,657 15,351* 1,802
PP2. We are able to produce in accordance with certain standards in our 0,178 0,646 17.149* 2198
company. ’ ’
PP3. We are able to reduce production costs in our company. 0,230 0,834 24,289* 1,813
PP4. In our company, we can change the production speed according to the 0,215 0,781 24894 2226
demand.

le:ISCkIlI; our company, when there is a defect in the product, we can intervene 0,223 0,810 23,485 2,441

PP6. We can keep up with the change in product quantities in our company. 0,217 0,788 28,155% 2,604
*P value less than 0,05

When Table 1 is examined, the outer loads of the Global Capabilities exogenous variable are in the range
(0.736-0.871), the outer loads of the Team sub-dimension of the Learning Orientation variable are in
the range (0.752-0.857), the outer loads of the system sub-dimension are in the range (0.707-0.875),
and the outer loads of the Learning sub-dimension ( The outer loads of the Common Memory sub-
dimension were in the range (0.774-0.815), the outer loads of the Innovation Performance endogenous
variable were in the range (0.644-0.820), and the outer loads of the Production Performance endogenous
variable were in the range (0.646-0.834). These values are 0.70 or higher is preferred (Wong, 2013).
The absence of negative values in the Outer Weight values indicates that there is no multicollinearity
problem between the variables. As a result of the 5000-unit Bootstrapping process, it was revealed
whether there was a significant relationship between the variables of the expressions or not. T values
greater than 1.96 at the 0.05 significance level reveal that the expressions are significant for the variables.
At the same time, all p value values obtained were found to be less than 0.05. These values also show
the significance of the data set. Variance Inflation Factor (VIF) values are one of the values that show
whether there is a multicollinearity problem in the data set. It is desirable that this value be less than 5
(Hair etal., 2011). All VIF values given in Table 1 are less than 5. Although the model is reflective, Outer
VIE values are given to ensure consistent results.

Table 2: Inner VIF values

IP PP
Global Capabilities 1,192 1,192
Common Memory 2,843 2,843
Learning 3,057 3,057
System 3,466 3,466
Team 3,316 3,316

Inner VIF values are given in Table 2. Since the model structure is Reflective, these values need to be
interpreted and reported. It is a sufficient condition that the obtained values are less than 5. When
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the values in Table 2 are examined, it can be seen that all of the endogenous variables have VIF values
below 5. There is no multicollinearity problem between the variables. After interpreting the Outer
loading/weight, t stat and Outer/Inner VIF values, the reliability and validity values of the scale were
calculated. The obtained values are given in Table 3.

Table 3: Reliability Values

Number of  Cronbach rho_ A Composite Average Variance
Items Alpha Reliability (CR) Extracted (AVE)

Common Memory 4 0,867 0,868 0,867 0,620

Global Capabilities 4 0,879 0,883 0,880 0,647

Innovation Performance 8 0,911 0,914 0911 0,563

Learning 5 0,895 0,898 0,895 0,630

Product Performance 6 0,889 0,894 0,388 0,572

System 5 0,906 0,909 0,906 0,659

Team 5 0,906 0,907 0,906 0,658

The Global Capabilities variable has four expressions; the Innovation Performance variable has eight
expressions; the Learning Orientation variable has five expressions in the Learning sub-dimension;
the System sub-dimension has five expressions; the Team sub-dimension has five expressions; the
Common Memory sub-dimension has four expressions; and the Production Performance variable
has six expressions. Cronbach’s Alpha and Rho_a values are values that are widely used as reliability
indicators. If these values are above 0.70, it is a sufficient indicator of reliability. Composite Reliability
and Average Variance Extracted values are calculated on outer loading values. The mean of the squares
of the outer loading values is equal to the AVE values. A value above 0.50 indicates that composite
reliability is provided. Again, CR values are also a measure of reliability and it is preferred to be above
0.70 (Bagozzi & Yi, 1988). When Table 3 is examined, it can be seen that all the mentioned values are
within the reference ranges. Construct reliability and validity are provided for the scale.

Table 4: Fornell-Larcker Criterion Values

CM GC IP L PP S T
Common Memory 0,788
Global Capabilities 0,361 0,804
Innovation Performance 0,518 0,495 0,750
Learning 0,758 0,373 0,569 0,794
Product Performance 0,427 0,453 0,473 0,415 0,756
System 0,721 0,349 0,559 0,743 0,427 0,812
Team 0,714 0,352 0,530 0,728 0,425 0,804 0,811

Fornell and Larcker (1981) suggest that the “square root” of AVE of each latent variable should be
greater than the correlations among the latent variables. Bold and underlined numbers in Table 4
show the values calculated according to the rule of Fornell and Larcker (1981). These values are
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calculated with the squares of the AVE values. Other values in Table 4 are the correlation coefficients
between the variables. There is a positive correlation between all variables. The Fornell and Larcker
(1981) criterion is used to check discriminant validity. If the column and row with the values given
in bold and underline in the table have the highest value, it means that the discriminant validity is
provided. Fornell and Larcker (1981) criteria were met in discriminant validity control.

Table 5: Hererotrait-Monotrait Ratio Values

CM GC 1P L PP S
Global Capabilities 0,362
Innovation Performance 0,516 0,494
Learning 0,760 0,372 0,566
Product Performance 0,423 0,452 0,473 0,414
System 0,721 0,348 0,557 0,744 0,424
Team 0,714 0,352 0,529 0,730 0,421 0,804

Another measure used in discriminant validity is the Hererotrait-Monotrait Ratio value. It is
preferred that these values be less than 0.85. Since all of the values in Table 5 are less than 0.85, it
means that the discriminant validity is provided according to the HTMT criterion. Cross loading
values are also used to determine discriminant validity. There must be a difference of at least 0.1
between the loading value for one factor and the loading value for another factor. No such problem
was encountered in the cross-loading control. After this stage, hypothesis tests can be started.

Tests were carried out on the structural model given in Figure 1. Those between H1-H14 of these
tests are designed for direct effects. Path analysis results made in the SmartPLS program are given
in Table 6.

Table 6: Path Coefficient and Confidence Intervals Value

H Path 0 M STDEV T Stat. 2.5% 97.5% Decission
H1 GC>IP 0,353 0,355 0,032 11,189 0,293 0,415 Accept
H2 GC->PP 0,347 0,349 0,035 10,003 0,279 0,415 Accept
H3 GC>Team 0,352 0,356 0,032 10,970 0,289 0,418 Accept
H4 Team->IP 0,406 0,408 0,035 11,503 0,339 0,473 Accept
H5 Team->PP 0,302 0,302 0,036 8,350 0,230 0,376 Accept
Hé GC>System 0,349 0,347 0,031 11,099 0,287 0,408 Accept
H7 System->IP 0,560 0,560 0,030 18,665 0,499 0,611 Accept
HS8 System->PP 0,428 0,429 0,030 14,439 0,372 0,485 Accept
H9 GC-Learning 0,374 0,377 0,032 11,678 0,316 0,436 Accept
H10  Learning>IP 0,569 0,569 0,029 19,866 0,515 0,628 Accept
HI11  Learning>PP 0,417 0,419 0,032 13,167 0,355 0,476 Accept
H12 GC>CM 0,520 0,522 0,033 15,830 0,456 0,579 Accept
H13 CM>IP 0,429 0,431 0,030 14,161 0,373 0,491 Accept
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H14 CM->PP 0,361 0,362 0,033 11,110 0,296 0,427 Accept

For the significance tests of the results obtained, 5000 units of Bootstrapping were performed. Column
with “O” shows original sample. Column with “M” shows Sample mean values. These values are Path
Coefticient values. Interpreted as regression coefficients. T statistic values show whether there is a
difference between the original values and the values obtained as a result of bootstrapping. The fact
that these values are greater than 1.96 indicates that the path coefficient values are significant. Shows
2.5% and 97.5% confidence intervals. There should be no “zero” value between these values. When
Table 6 is examined, there is no zero value in the intervals. The paths established for the model are
meaningful. All hypotheses were accepted.

Table 7: Mediation effect path results

H Path 0 M STDEV T Stat. 2.5% 97.5% VAF
H15 GC>Team~>IP 0,143 0,145 0,018 7,879 0,112 0,180 0,29
H16 GC>Team->PP 0,106 0,107 0,016 6,755 0,077 0,137 0,23
H17 GC>System >IP 0,195 0,195 0,023 8,541 0,151 0,241 0,36
H18 GC-System->PP 0,149 0,149 0,019 7,986 0,116 0,187 0,30
H19 GC-Learning>IP 0,213 0,215 0,024 8,849 0,172 0,263 0,38
H20 GC-Learning>PP 0,156 0,158 0,020 7,656 0,122 0,199 0,31
H21 GC>CM-IP 0,155 0,156 0,019 8,016 0,125 0,202 0,39
H22 GC>CM->PP 0,188 0,189 0,023 8,010 0,145 0,236 0,35

The test results for the mediation effect are given in Table 7. To talk about the mediation effect, the
path coefficients between dependent-mediation, dependent-independent and mediation-dependent
variables must be significant. The effect between the dependent-independent variable is called the
direct effect, and the effects between the independent-mediation and the mediation-dependent are
called the indirect effect. The total effect is obtained by the sum of the indirect and direct effects.
While measuring the mediation effect size, the ratio of the indirect effect to the total effect is
examined (Nitzl & Hirsch, 2016). This gives the numerical extent of the mediation effect considered
to be. If VAF values are below 20%, zero mediation effect is mentioned, while 20%-80% VAF value
means partial, and more than 80% means full mediation effect (Hair et al., 2017). When the VAF
values obtained according to the calculations are examined, it can be seen that all mediation effects

are in partial mediation size.

4, Discussion

Business performance is a result of the individual performances of employees and the degree to
which they operate in harmony with one another, as well as the organizational performance that
is dependent on the external environment. Globally, there is a new trend that has shifted from
mechanistic organizational structures with strict rules to organic organizational structures in which
the importance of flexibility and communication is emphasized (Kanten et al., 2015). The analysis of
the research supports the hypotheses that having global capabilities positively affects performance
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outputs. Where centralism gradually loses its importance (Puranam & Maciejovsky, 2017), the need
for individuals to be team players is key for organic structures that allow organizational learning.
Effective and open communication is ensured as a result of productive brainstorming with individuals
with these characteristics, and together with the effect of learning orientation, these characteristics
positively affect performance outcomes. In recent years, many low and medium value-added
product manufacturers are losing their competitive advantage in the markets due to multiple factors:
globalization, access to cheap labor, and the rapid spread of information through the internet and
technology. In contrast, economic growth and development in developed and developing countries
allow businesses to produce products with high added value. Thus, innovations and innovativeness
have become vital elements for businesses to maintain their competitive advantage. The level of
innovation is not only determined by the workforce but also by the capital and technological ability
of the enterprises. At the same time, how environmental factors affect R&D activities and innovation
level is also decisive. For this reason, businesses operating in the same sector have different levels of
innovation. In other words, in increasing the innovation performance of enterprises, external factors
and internal factors are important for businesses to maintain their competitive advantage (Xue et al.,
2022). This is also seen as a result of research analysis, with innovation performance being positively
affected by global capabilities and learning orientation. Martins and Fernandes (2015) note that there
are a clear set of common barriers to innovation in businesses: financial constraints, competitors
rapidly copying innovation, lack of protection of intellectual property, lack of complementary assets
(such as production facilities and access to distribution channels), poorly developed design and
manufacturing skills, insufficient technological capabilities, and lack of managerial skills necessary
to professionally commercialize the product. For this reason, it is very important for companies to
have both global capabilities and a learning orientation.

5. Conclusion

Factors such as communication, global markets offering important opportunities, developments
in information technology, rapid technological changes, the increasing importance of information,
international competition, and a diminishing focus on the importance of services, people, goods, ideas,
and borders within the economic field all play an important role in the emergence of global businesses.
Global competition affects even national and local businesses, directing them towards product
diversity, pushing them to follow newer technologies in order to compete. In fact, the phenomenon
of globalization, which continues to change dynamically, destroys the concept of time and space in
businesses and countries, thereby destroying the differences between local and global business. With
the acceleration of globalization, enterprises considering entering transnational markets and gaining
competitive advantage compared to their competitors will continue to grow. Enterprises seeking
growth outside of the borders of their own country are heading towards transnational borders to
find attractive opportunities where market growth is higher and competition is less. This idea is also
attractive to businesses operating on a national scale and pushes them to globalize and compete in
a globally competitive environment. Hence, global businesses need to gain a competitive advantage
against their competitors in order to survive in global markets, and innovation is of great importance
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for the medium and long-term success of businesses. On the other hand, innovations create many
insecure and uncertain internal and external stakeholders. For this reason, it is difficult to predict
the success of innovations. As the number of concurrent innovation projects increases or the scope
of projects expands, planning and control becomes more difficult. Innovation performance measures
help to cope with this situation (Putra et al., 2020). In addition, the fact that innovation outputs are
associated with business performance can be particularly interesting as it will be an indicator of how
successful the innovations are (Lai et al., 2021). By definition, innovation performance is considered
to be the ability to transform innovation inputs into outputs, thereby transforming innovation
capabilities and efforts into market practice, resulting in new market successes (Psomas et al., 2018).
In other words, innovation performance refers to the tendency to introduce new products and
services that will reduce sales of existing products or services, obsolete previous investments, and
render existing organizational skills and routines obsolete. Firms with a high propensity to innovate
are expected to develop and offer more innovative new products and services than firms with a low
propensity to innovate (Nijssen et al., 2006). For this reason, enterprises that invest heavily in R&D
have higher innovation performance (Leung & Sharma, 2021). The survival of the production systems
and sub-systems depends on their performance of the expected success. The measurement of this
success can be made for the entire system, as well as on the basis of the workshop, product, bench, or
employee. To suggest that a production system is successful, based on one or more indicators, can lead
to erroneous and dangerous judgments and decisions. Indeed, an organization that produces quality
products may be unprofitable; a profit-making organization may not be efficient; an organization
that is efficient under certain conditions may have low flexibility; or a highly productive organization
may not be open to innovation. The main reason for these inconsistencies is that production systems
are expected to carry many different qualities at the same time, due to the brutality of the business
environment. Since the measurement of these different qualities cannot be reduced to a single and
common basis, a single indicator that will reflect the success of the whole system cannot be defined.
However, by examining the known indicators one by one, the failures of the system, at least in certain

aspects, can be revealed.

Author Contribution

CONTRIBUTION RATE EXPLANATION CONTRIBUTORS

Idea or Notion From the research idea or hypothesis Fatma SONMEZ CAKIR

Literature Review Review the literature required fort he study Zafer ADIGUZEL

Research Design Designing method, scale, and pattern fort he study Fatma SONMEZ GAKIR
Songiil YESILOT ZEHIR

Coolection, organizing, and reporting data
Data Collection and Processing Fatma SONMEZ CAKIR

Discussion and Interpretation | Taking responsibility in evaluating and finalizing the Zafer ADIGUZEL
findings

557



Fatma SONMEZ CAKIR « Songiil YESILOT ZEHIR « Zafer ADIGUZEL

Conflict of Interest
There is no conflict of interest between the authors in the article.
Financial Support

No support was received from any institution for this article.

References

Adiguzel, Z. (2019). Relationships among leader effectiveness, learning orientation, effective communication,
team creativity and service innovation in the service sector, Business and Economics Research
Journal, 10(1), 131-148.

Agus, A., & Selvaraj, R. (2020). The effects of people-and technical-oriented TQM on productivity: the mediating
role of production performance, International Journal of Business and Society, 21(1), 234-252.

Alerasoul, S. A., Afeltra, G., Hakala, H., Minelli, E., & Strozzi, F. (2021). Organisational learning, learning
organisation, and learning orientation: An integrative review and framework, Human Resource
Management Review, 1-26.

Antunes, H. D. J. G., & Pinheiro, P. G. (2020). Linking knowledge management, organizational learning and
memory, Journal of Innovation & Knowledge, 5(2), 140-149.

Arkolakis, C., Ramondo, N., Rodriguez-Clare, A. & Yeaple, S. (2018). Innovation and production in the global
economy, American Economic Review, 108(8): 1-64.

Atitumpong, A., & Badir, Y.F. (2018). Leader-member exchange, learning orientation and innovative work
behavior, Journal of Workplace Learning, 30(1), 32-47. https://doi.org/10.1108/JWL-01-2017-0005

Bagozzi, R. P, & Yi, Y. (1988). On the evaluation of structural equation models, Journal of the Academy of
Marketing Science, 16(1), 74-94.

Bouwman, H., Nikou, S., & De Reuver, M. (2019). Digitalization, business models, and SMEs: How do
business model innovation practices improve performance of digitalizing SMEs?, Telecommunications
Policy, 43(9), 1-18.

Brondoni, S. M. (2018). Competitive Business Management and Global Competition. An Introduction,
In Competitive Business Management (pp. 21-42). Routledge.

Brondoni, S. M., & Zaninotto, E. (2018). Ouverture de'The 4th Industrial Revolution. Business Model Innovation
& Global Competition, Symphonya, (2), 1-7.

Calantone, R.J., Cavusgil, S.T., & Zhao, Y. (2002). Learning Orientation, Firm Innovation Capability and Firm
Performance, Industrial Marketing Management, 31, 515-524

Celuch, K. G., Kasouf, C.]., & Peruvemba, V. (2002). The effects of perceived market and learning orientation on
assessed organizational capabilities, Industrial marketing management, 31(6), 545-554.

Chesbrough, H. W. (2007). Why companies should have open business models, MIT Sloan management
review, 48(2): 22-28.

Chughtai, A.A., & Buckley, E. (2010). Assessing the effects of organizational identification on in-role job
performance and learning behaviour: The mediating role of learning goal orientation, Personnel Review,
39(2), 242-258. https://doi.org/10.1108/004.834.81011017444

Clauss, T., Abebe, M., Tangpong, C., & Hock, M. (2019). Strategic agility, business model innovation, and firm
performance: an empirical investigation, IEEE Transactions on Engineering Management, 68(3), 767-
784.

558



Examination the Effects of Global Capabilities and Learning Orientation on Innovation and Production Performance in Technology-Focused Manufacturing Companies

Ebrahimi, P,, Shafiee, B., Gholampour, A., & Yousefi, L. (2018). Impact of organizational innovation, learning
orientation and entrepreneurship on SME performance: The moderating role of market turbulence and
ICT, In Competitiveness in emerging markets (pp. 447-480). Springer, Cham.

Ferreras-Méndez, J. L., Olmos-Pefuela, J., Salas-Vallina, A., & Alegre, J. (2021). Entrepreneurial orientation
and new product development performance in SMEs: The mediating role of business model
innovation, Technovation, 108, 1-13.

Fornell, C., & Larcker, D.E. (1981). Evaluating structural equation models with unobservable variables and
measurement error, Journal of Marketing Research, 18(1), 39-50.

Hair, J. E, Ringle, C. M., & Sarstedt, M. (2011). PLS-SEM: Indeed a silver bullet, Journal of Marketing Theory and
Practice, 19(2), 139-151.

Hair, J., Hollingsworth, C. L., Randolph, A. B., & Chong, A. Y. L. (2017). An updated and expanded assessment
of PLS-SEM in information systems research, Industrial Management & Data Systems, 117(3), 442-458.

Hameed, W. U., Basheer, M. E, Igbal, J., Anwar, A., & Ahmad, H. K. (2018). Determinants of Firm’s open
innovation performance and the role of R & D department: an empirical evidence from Malaysian
SME’s, Journal of Global Entrepreneurship Research, 8(1), 1-20.

Hameed, W. U,, Nisar, Q. A., & Wu, H. C. (2021). Relationships between external knowledge, internal innovation,
firms’ open innovation performance, service innovation and business performance in the Pakistani
hotel industry, International Journal of Hospitality Management, 92, 1-15.

Hanvanich, S., Sivakumar, K., & Hult, G. T. M. (2006). The relationship of learning and memory with
organizational performance: the moderating role of turbulence, Journal of the Academy of Marketing
Science, 34(4), 600-612.

Harvey, J. E, Johnson, K. J., & Roloff, K. S. (2018). The Interplay between Learning Orientation, Openness and
Psychological Safety in Team Learning, In Academy of Management Proceedings (Vol. 2018, No. 1, p.
11101). Briarcliff Manor, NY 10510: Academy of Management.

Hult, G. T. M., Snow, C. C., & Kandemir, D. (2003). The role of entrepreneurship in building cultural
competitiveness in different organizational types, Journal of management, 29(3), 401-426.

Ju, B, Lee, Y., Park, S., & Yoon, S. W. (2021). A meta-analytic review of the relationship between learning
organization and organizational performance and employee attitudes: using the dimensions of learning
organization questionnaire, Human Resource Development Review, 20(2), 207-251.

Kanten, P, Kanten, S., & Gurlek, M. (2015). The effects of organizational structures and learning organization
on job embeddedness and individual adaptive performance, Procedia Economics and Finance, 23, 1358-
1366.

Kim, S. D, & Jeon, I. O. (2016). Effects of Global Capabilities of Small and Medium Businesses on Their
Competitive Advantage and Business Management Performances, International Journal of Fuzzy Logic
and Intelligent Systems, 16(1), 52-58.

Kuutti, K., & Virkkunen, J. (1995). Organisational memory and learning network organisation: the case of
Finnish labour protection inspectors, In Proceedings of the Twenty-Eighth Annual Hawaii International
Conference on System Sciences (Vol. 4, pp. 313-322). IEEE.

Lai, C. S, Pai, D. C,, Yang, C. E, & Lin, H. J. (2009). The effects of market orientation on relationship learning
and relationship performance in industrial marketing: The dyadic perspectives, Industrial marketing
management, 38(2), 166-172.

Lai, J. Y., Wang, J., Ulhas, K. R., & Chang, C. H. (2021). Aligning strategy with knowledge management system
for improving innovation and business performance, Technology Analysis & Strategic Management, 1-14.

559



Fatma SONMEZ CAKIR « Songiil YESILOT ZEHIR « Zafer ADIGUZEL

Langerak, E, Hultink, E. J., & Robben, H. S. (2004). The impact of market orientation, product advantage, and
launch proficiency on new product performance and organizational performance, Journal of product
innovation management, 21(2), 79-94.

Leung, T. Y., & Sharma, P. (2021). Differences in the impact of R&D intensity and R&D internationalization on
firm performance-Mediating role of innovation performance, Journal of Business Research, 131, 81-91.

Lin, C. Y,, Huang, C. K., & Ko, C. J. (2020). The impact of perceived enjoyment on team effectiveness and
individual learning in a blended learning business course: The mediating effect of knowledge
sharing, Australasian Journal of Educational Technology, 36(1), 126-141.

Lin, H. H,, Yen, W. C,, & Wang, Y. S. (2018). Investigating the effect of learning method and motivation on
learning performance in a business simulation system context: An experimental study, Computers &
Education, 127, 30-40.

Lita, R. P, Meuthia, M., Faisal, R. E, & Surya, S. (2018). SME’s innovative performance in Indonesia: The
linkage between innovation culture and production performance, International Journal of Supply Chain
Management, 7(4), 242-253.

Lukas, B. A., & Bell, S. J. (2000). Strategic market position and R&D capability in global manufacturing
industries: Implications for organizational learning and organizational memory, Industrial Marketing
Management, 29(6), 565-574.

Malik, P, & Garg, P. (2020). Learning organization and work engagement: The mediating role of employee
resilience, The International Journal of Human Resource Management, 31(8), 1071-1094.

Mardani, A., Nikoosokhan, S., Moradi, M., & Doustar, M. (2018). The relationship between knowledge
management and innovation performance, The Journal of High Technology Management Research, 29(1),
12-26.

Martins, J.M., & Fernandes, M.T. (2015). Too small to innovate? Creating value with fewer resources, Journal of
Business Strategy, 36(2), 25-33. https://doi.org/10.1108/JBS-02-2014-0014.

Masroor, N., & Asim, M. (2019). SMEs in the contemporary era of global competition, Procedia Computer
Science, 158, 632-641.

Najafi-Tavani, S., Najafi-Tavani, Z., Naudé, P, Oghazi, P, & Zeynaloo, E. (2018). How collaborative innovation
networks affect new product performance: Product innovation capability, process innovation capability,
and absorptive capacity, Industrial marketing management, 73, 193-205.

Nijssen, E. J., Hillebrand, B., Vermeulen, P. A., & Kemp, R. G. (2006). Exploring product and service innovation
similarities and differences, International journal of research in marketing, 23(3), 241-251.

Nitzl, C., & Hirsch, B. (2016). The drivers of a superior’s trust formation in his subordinate, Journal of Accounting
& Organizational Change, 12(4), 472-503. https://doi.org/10.1108/JAOC-07-2015-0058.

Nyachwaya, J. M., & Rugami, J. M. (2020). Competitive strategies and performance of commercial banks
in Mombasa county, Kenya, International Journal of Business Management, Entrepreneurship and
Innovation, 2(1), 65-74.

Ortenblad, A. (2018). What does “learning organization” mean?, The Learning Organization, 25(3), 150-158.
https://doi.org/10.1108/TLO-02-2018-0016.

Prajogo, D. L., & Sohal, A. S. (2006). The integration of TQM and technology/R&D management in determining
quality and innovation performance, Omega, 34(3), 296-312.

Prasongko, A., & Adianto, T. (2019). The Role of the Agile Leadership Model as a Competitive Advantage for
the Future Leader in the Era of Globalization and Industrial Revolution 4.0, Jurnal Pertahanan: Media
Informasi ttg Kajian & Strategi Pertahanan yang Mengedepankan Identity, Nasionalism & Integrity, 5(3),
126-133.

560



Examination the Effects of Global Capabilities and Learning Orientation on Innovation and Production Performance in Technology-Focused Manufacturing Companies

Psomas, E., Kafetzopoulos, D., & Gotzamani, K. (2018). Determinants of company innovation and market
performance, The TQM Journal, 30(1), 54-73. https://doi.org/10.1108/TQM-07-2017-0074.

Puranam, P, & Maciejovsky, B. (2017). Organizational structure and organizational learning, Puranam, P, &
Maciejovsky, B., Organizational Structure and Organizational Learning. In: L. Argote and JM Levine
(Eds.), The Oxford Handbook of Group and Organizational Learning. Oxford, England: Oxford University
Press, Forthcoming, INSEAD Working Paper, (2017/33), 1-39.

Putra, A. A. G. A. P, Wahyuni, N. M,, Yasa, P. N. S, & Giantari, I. G. A. K. (2020). Examining the linkage among
market orientation, learning orientation and innovation performance: The mediation role of knowledge
management, International Research Journal of Management, IT and Social Sciences, 7(6), 131-145.

Ratnawati, R. (2019). Partnership strategy and competitive advantage to improve the performance of MSMEs in
the creative industry, Jurnal Aplikasi Manajemen, 17(4), 668-676.

Ringle, C., Wende, S., & Will, A. (2005). SmartPLS 2.0 (Beta), Hamburg, (www.smartpls.de)

Robertson, J., Caruana, A., & Ferreira, C. (2021). Innovation performance: The effect of knowledge-based
dynamic capabilities in cross-country innovation ecosystems, International Business Review, 101866.

Senge, P. M. (1990). The art and practice of the learning organization, the fifth discipline. Currency doubleday,
London, UK.

Shubbak, M. H. (2019). The technological system of production and innovation: The case of photovoltaic
technology in China, Research Policy, 48(4), 993-1015.

Srisathan, W. A., Ketkaew, C., & Naruetharadhol, P. (2020). The intervention of organizational sustainability
in the effect of organizational culture on open innovation performance: A case of thai and chinese
SMEs, Cogent business & management, 7(1), 1-28.

Tallman, S., Luo, Y., & Buckley, P. J. (2018). Business models in global competition, Global Strategy Journal, 8(4),
517-535.

Wang, L., Jin, J. L., Zhou, K. Z., Li, C. B., & Yin, E. (2020). Does customer participation hurt new product
development performance? Customer role, product newness, and conflict, Journal of Business
Research, 109, 246-259.

Wang, Y., & Lei, J. (2018). The action mechanism of team learning orientation in promoting team
performance, Social Behavior and Personality: an international journal, 46(4), 581-596.

Wang, Z., & Zhou, Y. (2021). Business model innovation, legitimacy and performance: social enterprises in
China, Management Decision, 59(11), 2693-2712. https://doi.org/10.1108/MD-05-2019-0678

Widiartanto, S. (2013). The effect of transformational leadership on market orientation, learning orientation,
organization innovation and organization performance, IOSR J. Bus. Manag, 12, 8-18.

Wong, K. K. K. (2013). Partial least squares structural equation modeling (PLS-SEM) techniques using
SmartPLS, Marketing Bulletin, 24(1), 1-32.

Xie, L. (2020). The impact of servant leadership and transformational leadership on learning organization:
a comparative analysis, Leadership & Organization Development Journal, 41(2), 220-236. https://doi.
org/10.1108/LOD]J-04-2019-0148.

Xue, L. L., Shen, C. C,, & Lin, C. N. (2022). Effects of Internet Technology on the Innovation Performance
of Small-scale Travel Agencies: Organizational Learning Innovation and Competitive Advantage as
Mediators, Journal of the Knowledge Economy, 1-26.

Yang, J., Su, J., & Song, L. (2019). Selection of manufacturing enterprise innovation design project based on
consumer’s green preferences, Sustainability, 11(5), 1-16.

561



Fatma SONMEZ CAKIR « Songiil YESILOT ZEHIR « Zafer ADIGUZEL

Resume

Fatma SONMEZ CAKIR (Assoc. Prof.), After completing bachelor’s and master’s degrees at
Cumhuriyet University, completed doctorate at Gebze Technical University. Area of expertise is
numerical methods, analysis methods and operations research. Continues academic career as a
faculty member at Bartin University, Faculty of Economics and Administrative Sciences.

Songiil YESILOT ZEHIR (Dr.), She completed his PhD in Business Administration at Gebze
Technical University, Institute of Social Sciences. Her research interests include management,
strategy, leadership and organizational structures.

Zafer ADIGUZEL (Assoc. Prof.), In 2006, Kocaeli University, Faculty of Economics and
Administrative Sciences, In 2010, graduated from Cardiff Metropolitan University with an MBA
in Finance. In 2016 graduated from Gebze Technical University, Department of Management and
Organization. Continues academic career as a faculty member at Istanbul Medipol University,
Medipol Business School.

562



Journal of Research in Business : 7 (2), 563-581 December * Dezember * Aralik: 2022 + ISSN: 2630-6255
DOI: 10.54452/jrb. 1148869

RESEARCH ARTICLE * FORSCHUNGSARTIKEL * ARASTIRMA MAKALESI

ENTREPRENEUR’S SOCIAL CAPITAL SCALE: A SCALE
ADAPTATION STUDY

GIRISIMCININ SOSYAL SERMAYESI OLCEGI: BIR OLCEK
UYARLAMA CALISMASI

Artur Yetvart MUMCU"
Taha Yusuf CAKAREL"
Orkun DEMIiRBAG™

Oz

Bu arastirmada, son yillarda girisimcilik literatiiriinde 6nemli bir aragtirma alani olan girisimcinin sosyal
sermayesi kavrami agiklanarak, ulusal literatiirde girisimcinin sosyal sermayesi 6lgiimleyebilecek nitelige
sahip gecerli ve giivenilir bir ol¢tim araci gelistirmek hedeflenmektedir. Bu 6lgek uyarlama galismast,
Hernéndez-Carrién ve arkadaslari (2017) tarafindan geligtirilen Girisimcinin Sosyal Sermayesi Olgeginin
Tiirkge gegerlemesi kapsaminda, giivenilirlik ve gegerlilik degerlerini icermektedir. Tiirkiyeden 375 adet
girisimci ile yiiriitillen bu ¢aligmada, 6lgegin orijinal dort faktorlii yapisina uygun sekilde dilimizde de
24 maddeden ve dort boyuttan olusan bir yapiya sahip oldugu gézlemlenmistir. Bu boyutlar; kisisel
iliskiler, profesyonel iliskiler, yardimer iligkiler, kurumsal iliskiler olarak belirlenmistir. Yapilan giivenilirlik
analizinde girisimcinin sosyal sermayesi 6l¢eginin Cronbach Alfa katsayisi, sirasiyla 0,83, 0,77, 0,82 ve
0,87dir. Yapilan arastirma kapsaminda ulusal literatiire girisimcinin sosyal sermayesi ile ilgili yeni bir
kavram kazandirilmustir. Istatistiksel analizler neticesinde, uyarlama ¢aligmasi yapilan girisimcinin sosyal
sermayesi 0l¢egi, Tiirkiyedeki girisimcinin sosyal sermayesinin o6lgiilmesinde gegerli ve giivenilir bir 6lgek
olarak kullanilabilecegini gostermektedir.
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Abstract

Thisstudyexplainsthe conceptofentrepreneur’ssocial capital,animportantresearch areain entrepreneurship
literature in recent years, and aims to develop a valid and reliable measurement instrument that can
measure entrepreneurs’ social capital in domestic literature. This scale adaptation study includes reliability
and validity values within the Turkish validation of the Entrepreneur’s Social Capital Scale developed by
Hernandez-Carrion et al. (2007). In this study conducted with 375 entrepreneurs from Turkey, it was found
that the scale in the Turkish language has a structure of 24 items and four dimensions under its original
four-factor structure. These dimensions are personal, professional, associative, and corporate relationships.
In the reliability analysis, the Cronbach alpha coefficient of the entrepreneur’s social capital scale was 0.83,
0.77, 0.82, and 0.87, respectively. A new concept of entrepreneur’s social capital was introduced into the
domestic literature in the research. As a result of the statistical analysis, the adapted entrepreneur’s social
capital scale shows that it can be used as a valid and reliable scale for measuring an entrepreneur’s social
capital in Turkey.

Keywords: Entrepreneur, Social Capital, Scale Adaptation.

JEL Classification: M 13, L26

Extended Summary

The concept of social capital, which has become an important topic in the entrepreneurship literature
in recent years, has been proposed to explain entrepreneurship in the knowledge economy as a new
type of capital. After the concept of social capital was introduced and developed by these influential
philosophers, researchers and theorists, each period was discussed within the framework of different
theories and concepts. Due to the essential relationship of entrepreneurship with the economies of
countries, the factors that influence entrepreneurship have been the subject of numerous studies.
Different dimensions of social capital can achieve more valid results by clearly showing the relationship
with the actor that is the unit of analysis. Although there are studies that focus specifically on the
relationship networks of entrepreneurs and their characteristics, some examine social capital and its
resources, while other studies are conducted within the framework of measuring social capital. Based
on this point of view, this study made an adaptation of the entrepreneur’s social capital scale to add
a scale suitable for the unique characteristics of entrepreneurs to the Turkish literature. Hernandez
et al’s (2017) scale developed specifically for entrepreneurial social capital was adapted to Turkish in
this study. This scale was used to examine the networks created by the entrepreneur through personal,
professional, associative, and institutional relationships, and an attempt was made to uncover the
firm-specific effects of social capital. As a result of this research, the Entrepreneur’s Social Capital
Scale was developed, which summarises the entrepreneur’s social capital under the headings of
“personal relationships,” “professional relationships,” “associative relationships,” and “institutional
relationships.” The research was conducted with data obtained from face-to-face interviews with 375
entrepreneurs in the Turkish service and manufacturing sectors.

In order to measure whether the scale developed by Hernandez-Carridén et al. (2017) works in the
context of Turkey, analyzes of the research methods in the literature were conducted, and it was found
that the scale is a reliable and valid measurement tool. The developed scale consists of 4 dimensions
and a total of 24 items. The statements in the survey include brief definitions of what is meant by the
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four dimensions of personal, professional, associative, and institutional networks. With this study, the
dimensions of the entrepreneur’s social capital that exist in the literature were surveyed, expressions
that can be used in Turkey to measure these dimensions were developed, and an attempt was made
to create a scale. Thus, the literature on entrepreneurship is proving to be an area that needs more
research every day. The number of studies conducted in this field is increasing every day. However,
when examining the studies conducted in Turkey, the literature remained limited in certain areas.
In this context, the measurement methods in the relevant literature are also very limited. This study
will help to consider social capital in different dimensions for entrepreneurs, show different results
and develop the literature in this field by considering entrepreneurs in different areas. Although it is
said that social capital plays a crucial role in the development processes of countries, studies on this
topic have increased significantly in recent years. The main reason for this is the realisation that it
is impossible to explain the level of development of a country or society in terms of physical capital
alone. Studies have shown the linear relationship between economic growth and social capital. In
this context, it was found that social capital provides opportunities to address and solve various
dimensions to solve current economic problems, especially in undeveloped or developing countries.
Therefore, the importance of entrepreneurial activities for the economic and social well-being and
growth of nations is obvious. In the aforementioned context, social capital, an essential resource for
entrepreneurship, should also be measurable. One of the most important characteristics of economic
and social values is undoubtedly that they are measurable. In the aforementioned context, the
measurability of social capital should be different from that of other economic and social values. The
studies showed the linear relationship between economic growth and social capital. In this context, it
was found that social capital provides opportunities to address and solve various dimensions to solve
current economic problems, especially in underdeveloped or developing countries. Therefore, the
importance of entrepreneurial activities to the economic and social well-being and growth of nations
is evident. In this context, social capital, an essential resource for entrepreneurship, should also be
measurable. One of the most important characteristics of economic and social values is undoubtedly
that they are measurable. In the aforementioned context, the measurability of social capital should
be different from that of other economic and social values. One of the main reasons is that economic
values can be measured with monetary and material values, while social values can be measured with
determinants such as morals, culture and values. Accordingly, it is an important problem that social
capital can be measured and evaluated.

There is no unified and reliable method to measure and evaluate social capital; therefore, it is not
possible to measure it. In the empirical studies, it is found that social capital is not only economic, but
also effective in the educational, social and political fields. In the above framework, it is important
that the concept of social capital, which is to be studied in a multivariate structure, can also be directly
measured in entrepreneurship and entrepreneurial activity. Reviewing the relevant literature, it has
been found that the topic has been studied with different dimensions, especially in the context of
Turkey, and that there is no direct, reliable and simple measurement tool. Therefore, the primary
objective of this study was to identify a method to measure the concept of social capital, which
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should be studied separately in many contexts, not only in business, but directly in entrepreneurs
and entrepreneurship.

1. Giris

Isletmelerin kurulusu ve uzun dénem basarisi hem iilke ekonomilerinin hem de toplumsal
kalkinmanin 6nemli belirleyicilerindendir (Acemoglu, 2012; Cetin, 2007). Bu baglamda isletmelerin
hem kurulus agsamasinda hem de sonrasinda basarilarini etkileyen unsurlar hem isletme bilimi
agisindan hem de girisimciler agisindan aydinlatilmasi 6nem arz etmektedir. Sosyal sermaye
kavrami da bu kapsamda isletmenin bagarisini etkileyen baslica unsurlardan biri olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Savkar, 2011; Yetim, 2002). Ozellikle girisimcinin sosyal sermayesi, isletmenin kurulum
agamasindan baslamak tizere biiylimesi, gelismesi ve stirekliligi i¢in hayati bir 6nem tasimaktadur.
Isletmelerin 6zellikle kurulum agamasinda finansal, teknolojik ve organizasyonel eksiklikleri de yine
sosyal sermaye ile desteklenebilmektedir (Hinson vd., 2006). Girisimcinin sahip oldugu sosyal aglar
personel temininden, finansal kaynaklara ulasmaya, miisteri kazanmaktan karliliga, isletmenin tim
stireglerini etkilemektedir (Kwon & Arenius, 2010). Sosyal aglar hem isletmenin ihtiya¢ duydugu
kaynaklarin temininde, hem de isletme faaliyetlerinin siirekliliginde stratejik ve 6nemli faydalar
yaratabilmektedir.

Sosyal sermayenin bu 6nemli rolil sebebiyle girisimcilerin sosyal sermayelerinin incelenmesi bir¢ok
bilimsel ¢aligmaya konu olmaktadir. Ayrica girisimin basarisinda kritik bir 6neme sahip olan
sosyal sermaye son dénemlerde 6nemini arttirmasina paralel olarak konu {izerinde gerceklestirilen
caligmalar da hem say1 olarak artmakta hem de konu ile ilgili daha spesifik aragtirmalar yapilmasina
yol agmaktadir. (Cope vd., 2007; De Carolis & Saparito, 2006; Hernandez-Carrién vd., 2019). Sosyal
sermayenin farkli boyutlari, analiz birimi olan aktdrle iligkisinin net bir sekilde ortaya konulmasinda
daha gecerli sonuglara ulagabilmektedir. Girisimcilere 6zgii iliski aglar1 ve bunlarin niteliklerine
uygun ¢alismalar bulunmakla birlikte, bunlarin bazilar1 sosyal sermayeyi ve kaynaklarini incelerken
(Bauernschuster vd., 2010; De Carolis & Saparito, 2006; Mumcu & Ataman, 2021a), bazilar da sosyal
sermayeyi 6l¢me gerekliligi kapsaminda (Karlan, 2005; Williams, 2006) yapilan ¢aligmalardir (Payne
vd., 2011).

Bu ¢aligmada da bu bakis agisindan yola ¢ikarak girisimcilerin kendilerine 6zgii 6zelliklerine uygun
olabilecek bir 6l¢egin Tiirkce yazina kazandirilabilmesi adina, girisimcinin sosyal sermayesi 6l¢eginin
uyarlamasi gerceklestirilmistir. Hernandez ve arkadaglarinin (2017) g¢alismasinda gelistirdikleri
girisimcinin sosyal sermayesine 6zgii gelistirilen 6lgek bu arastirmada Tiirkgeye uyarlanmistir. Bu
oleek ile girisimcinin kisisel, profesyonel, yardimci ve kurumsal iligkiler araciligiyla olusturdugu
aglar incelenmis ve sosyal sermayenin girisimciye 6zgii etkileri ortaya konulmaya ¢alisiimistir.

Bu o6lgekte girisimcilerin sahip olduklar: kisisel veya profesyonel aglar ve bu aglarin niteliklerinin
onemi ve girisimde yaratabilecegi stratejik tistiinliige odaklanilmistir. Bu ayrim sayesinde girisimcinin
sahip oldugu aglar siniflandirilarak ele alinabilmekte, bu sekilde de hangi aglarin girisimde ne kadar
fayda yaratabildigi ortaya konulabilmektedir (Hernandez-Carrién vd., 2017).
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2. Literatiir Taramasi

Sosyal sermaye kavraminin temelleri Aristoya kadar dayandirilmakla birlikte sosyal bilimlerin
gelisimi stirecinde 18. yy. itibariyla Adam Smith, Tocqueville, Durkheim, Ténnies, Hume, John
Stuart Mill, Kar]l Marx ve Max Weber gibi teorisyenlerin katkilariyla temelleri ortaya konulmustur
(Tayltoglu, 2006; Woodhouse, 2006). Kavram ilk defa Lydac Judson Hanifan tarafindan 1916 yilindaki
“The Rural School Community Center” adly, eserde giintimiizde kabul géren ve ortak kullanim olan
sosyal sermaye ifadesine ulagmigtir (Akman & Abasli, 2017; San & Simsek, 2011). Yazinda sosyal
sermaye kavraminin ve kuramsallagmasi siirecinde en 6nemli aktorler olan Pierre Bourdieu, James
S. Coleman ve Robert Putnam’in ¢aligmalar: “hakim yaklasimlar” olarak anilmaktadir (Field, 2006;
Gerni, 2013).

Sosyal sermaye kavrami bu 6nemli felsefeci, aragtirmaci ve teorisyenler tarafindan ortaya konulmasi
ve gelistirilmesinden sonra her dénem farkli teoriler ve kavramlar ¢ercevesinde ele alinmistir.
Giintimiizde de ekonomilerin gelisiminde énemli etkileri olan girisimciligin basarisi basta olmak
tizere, girisimin siirecini etkileyen unsurlarin ortaya konulmas: gergevesinde sik¢a ele alinan bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir (De Carolis & Saparito, 2006; Kwon & Arenius, 2010; Mumcu
& Ataman, 2021b; Zheng vd., 2014).

Sosyal sermaye incelendigi konuya 6zgi yapilar kapsaminda ele alinmasi gereken bir kavram
olup, girisimcilik evreninde de yine bu kavrama 6zgii yapilar ¢ercevesinde ele alinma gerekliligi
bulunmaktadir. Bu kapsamda bu ¢alisma kapsaminda ele alinan girisimcinin sosyal sermayesi 6lgegi,
girisimcinin aglarinin tanimlanmasi hususunda 6nemli bir boslugu doldurabilecek potansiyeldedir.
Girisimciligin {ilke ekonomileriyle olan énemli iliskileri sebebiyle, girisimcilik {izerinde etkili olan
unsurlar birgok arastirmaya konu olmaktadir. Bu arastirmalarda girisimciligi etkileyen sosyal iliskiler
ortaya konulmaya ¢alisilmaktadir. Bu etkiler bireysel ve toplumsal faktorler ayrimi ile gokea kargimiza
¢ikmaktadir (Fogel & Zapalska, 2001; Gartner, 1988). Bu kapsamda girisimci kisiler bulunduklar:
sosyo-ekonomik ve kiiltiirel yapidan etkilenmektedirler. Aile yapisi, toplumsal davranig yontemleri,
egitim ve genel ekonomik kosullar bireyin girisimcilik ruhunu etkilemektedir (Yetim, 2002). Ayrica
girisimcilerin kisisel ve profesyonel cevreleriyle olan iliskilerindeki becerileri finansal, teknolojik,
ticari ve Orgiitsel kaynaklara erisiminde de belirleyici bir etkiye sahip olmaktadir (Davidsson &
Honig, 2003; Komulainen vd., 2006; Teckchandani, 2014).

Bu arastirmada da toplumsal kaynakli ve kisinin ¢evresi ile olan aglarindan olusan sosyal sermayenin,
girisimcilik tzerindeki etkilerine odaklanilmistir. Bu etkiler girisimcinin kisisel ve profesyonel
aglar1 kapsaminda ele alinmistir. Hernandez’ in (2017) ¢aligmasinda yer alan boyutlar kapsaminda
girisimcinin sosyal sermayesi incelenmistir. Bu boyutlar kisinin hem gii¢lii hem de zayif tiim aglarini
kapsamaktadir (Payne vd., 2011; Putnam, 1998). Bu ayrim ile ag yapilar1 arasindaki farklilagma
ortaya konulabilmektedir. Ag yapilarinin bu sekilde ayrintili olarak ele alinmasi yoluyla da sosyal
sermayenin aktore 6zgii yonleri ortaya konulabilecektir. Aragtirmada isletmelerin saglam temeller
ile kurulabilmesi ve sonrasindaki basarisinin da siirekliliginin desteklenmesi amaglanmaktadir. Bu
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amag¢ dogrultusunda girisimlerin 6nemli bagar1 unsurlarindan biri olan sosyal sermayenin ortaya

konulabilmesi i¢in bir ara¢ gelistirilmeye caligilmistir.

Kisisel Iliskiler: Girisimcinin kisisel ve sosyal iliskileri, kurulan igletme ile birleserek organizasyonun
sosyal sermayesini olusturur. Girisimciler girisimlerini sosyal yapilariyla birlestirir ve kendi kisisel
aglarini kurulan isletmenin bagarisi i¢in kullanirlar. Bu sekilde de sosyal sermaye kisisel olmaktan
kurumsal bir gii¢ haline gelmektedir (Greve & Salaff, 2003; Pirolo & Presutti, 2010). Kisisel iliskiler
olarak ifade ettigimiz sosyal sermaye boyutunda girisimcinin ge¢miste kazandig1 kisisel tiim aglar
ele alinmaktadir. Aile, akrabalar, arkadaslar, komsular, sosyal aktivitelerde tanistigimiz vb. kisisel bir

iletisim boyutuna ulagtig1 tiim kisiler bu baslik altinda ele alinmaktadur.

Profesyonel iliskiler: Profesyonel iliskiler girisimcinin is hayatinda tanigtigi ve iletisim kurdugu
kisilerden olugmaktadir. Hem mevcut is yerinde hem de profesyonel meslektaslar, sirketteki isciler,
ortaklar, tedarikgiler, distribiitorler, miisteriler veya is arkadaglar1 bu kapsamda ele alinmaktadir.
Ayrica ge¢miste calisilan isletmelerde edinilen aglar da yine bu kapsamda ele alinmaktadir
(Hernandez-Carrién vd., 2019). Bu iligkilerin ayirt edici 6zelligi is disinda bir sosyallesme veya

iletisimin olmamasi veya ¢ok sinirli olmasi seklindedir.

Yardimcr iliskiler: Yardima iligkiler ise ayni derneklere iiye olan ve sik sik iletisim halinde olunan
kisiler arasinda olusan agdir. Bu aglarda belli ortak yonler ve diisiinceler gercevesinde ¢evrimigi veya
cevrimdis: toplantilar ve etkinliklerle bir araya gelinerek iletisim kurulmakta ve ag giiglenmektedir.
Bu tiir gruplar sivil toplum kuruluslari, goniillii dernekleri (hayvanlar1 koruma, ihtiyag sahiplerine
yardim), kiiltiir dernekleri (sanat ve kiiltiir faaliyetleri), spor dernekleri (spor, taraftar kuliipleri,
dernekleri ), siyasi partiler, sendikalar, kadin dernekleri (kadin yardimlagma dernekleri), dini gruplar
vb. seklindedir (Putnam, 1994). Bu iliskiler, hem zayif hem de giiglii baglar1 hem dikey hem de yatay
iliskileri icerebildiklerinden, sosyal sermayeyi birbirine baglayan ve zayif bag olarak ifade edilen
koprii kuran sosyal sermaye arasindadir (Sabatini, 2009; Teorell, 2003). Zayif baglar kisiler arasinda
birbiriyle benzer bir ge¢mise sahip olmamasina ragmen ortak bir diigiince dogrultusunda birlestirici
bir gliclin olusmasi seklinde gelisir (Granovetter, 1973). Bu baglar iletisim teknolojilerinin gelismesi
sayesinde diisiinceler ve ortak fikirlerin internet araciligiyla paylasiimasi imkanini arttirmig, son

doénemde fazlaca 6nem kazanmustir.

Kurumsal Iliskiler: Kurumsal iligkiler ise yerel veya merkezi yonetimle olan iligkilerden olusmaktadr.
Bu iliskilerin kuruldugu kurumlar adalet, kamu hizmetleri, polis, politikacilar, kamu sektorii
calisanlari, yerel, bolgesel, ulusal veya Avrupa Birligi hitkiimet temsilcileri vb. veya sektére yon
verebilecek Olgekte olan biiyiik firmalar, bankalar ve medya temsilcileridir. Bu iliskiler lobicilik
faaliyetler kapsaminda degerlendirilmektedir. Kamu kurumlariyla olan bu iliskiler isletmenin

stirdiiriilebilirligi agisindan énemli faydalar yaratabilecek giigtedir.

H : Girisimcinin sosyal sermayesi kisisel, profesyonel, yardimci ve kurumsal iligkilerden olusmaktadr.

568



Entrepreneur’s Social Capital Scale: A Scale Adaptation Study

3. Yontem

Tiirkiyede 6lgek gecerleme konusunda yapilan ¢alismalarda, farkli bir dilden Tiirkge'ye gecerlemesi
yapilan 6lceklerde gecerleme siirecine gerekli 6zenin gosterilmedigi asikardir (Budak ve Giirbiiz,
2017). Erdemir tarafindan 2008 ve 2018 yillarinda 6l¢ek gegerleme iizerine yaptig1 arastirmalarin
sonuglar1 da bu durumu dogrular niteliktedir. Ornegin, Erdemir tarafindan 2008 yilinda yapilan
calismada, 2002-2007 yillar1 arasinda yonetim ve organizasyon kongrelerinde teblig edilen 211
bildiri incelenmistir. Tebligi yapilan bu bildirilerden 188 adedinde 6l¢ek kullanilmustir ve bildirilerde
kullanilan 345 adet 6lgekten “yerli yazinda gelistirilmis 6zglin hazir 6lgekler” 16 adet (%5), “daha 6nce
gecerlenmis yabanci hazir 6lcekler” 26 adet (%26), “arastirma sirasinda gegerlenmis yabanci dlgekler”
41 adet (%12), “gecerlenmeden kullanilmig yabanci dlgekler” 169 adet (%49), “gecerlenmeden
kullanilmis kaynag belirsiz 6lgekler” 91 adet (%26) ve “arastirma sirasinda gecerlenmis kaynag:
belirsiz olcekler” 2 adet (%1) seklinde dagilim sergilemektedir. Erdemir (2018) tarafindan 6lgek
gecerleme ilgili Tiirkiyede yayin faaliyetlerine devam 5 adet bilimsel dergiden isletme alanindaki 165
makale incelenmistir. Bu makalelerde kullanilan 394 adet dlcekten yerli yazinda gelistirilmis 6zgiin
hazir 6lgekler” 21 adet (%5), “daha 6nce gegerlenmis yabanci hazir 6lgekler” 103 adet (%26), “arastirma
sirasinda gecerlenmis yabanci 6lgekler” 117 adet (%30), “gecerlenmeden kullanilmis yabanci dl¢ekler”
106 adet (%27), “gecerlenmeden kullanilmis kaynag belirsiz lgekler” 34 adet (%9) ve “arastirma
sirasinda gegerlenmis kaynagi belirsiz 6lgekler” 13 adet (%3) seklinde dagilim sergilemektedir. Bu
caligmalardan da anlasilacag: tizere 6lgek gecerleme galigmalarinda, siireglere uyum konusunda
onemli ol¢tide artis yaganmasina ragmen, hala gecerleme siirecinde problemler yasandig: tespit
edilmigtir. Bu caligmada, “Girisimcinin Sosyal Sermayesi Olgegi” uyarlama ve gecerleme agamasinda
Brislin (1986) tarafindan 6nerilen metodoloji dikkate alinarak gergeklestirilmistir. Brislin tarafindan
oOnerilen geri ceviri prosediirii literatiirde siklikla kullanilan bir metodolojidir (Bayik ve Giirbiiz,
2016; Liu, Zhao ve Sheard, 2017; Budak ve Giirbiiz, 2017; Muduli ve Raval, 2018; Wang, Zheng
ve Zhu, 2018; Abdelmotaleb, Metwally ve Saha, 2018; Liu ve Keller, 2021). Bu dogrultuda, 6lgek
oncelikle iki Ingiliz dili ve edebiyati 6gretim iiyesi araciligiyla Tiirkgelestirilmistir. Cevrilen Tiirkge
olgek, girisimcilik alanma hékim iki uzman tarafindan degerlendirilmistir. Daha sonra, Tiirkce
olgek, iki Ingiliz dili ve edebiyati dgretim iiyesi tarafindan Ingilizceye cevrilmistir ve orijinal
formuyla karsilagtirilarak tekrar uzman goriisii alinmis ve nihai haline getirilerek mevcut ¢aliymada
kullanilmasi kararlagtirilmistir. Son asamada, girisimcilerden olusan bir odak grup olusturularak her
bir maddenin anlagilip anlasilmadigina yonelik olarak 6n test gergeklestirilmistir.

3.1. Orneklem

Bu galigmanin 6rneklemi Tiirkiyede imalat ve hizmet sektoriinde faaliyet gosteren girisimcilerinden
elde edilen veriden olugmaktadir. Tiirkiyede 375 adet girisimci ile yiiz yiize yapilan anket ile elde
edilen verilerle calismaya devam edilmistir. Arastirma verileri Istanbul, Ankara, Bursa, Manisa
ve Giimiishane illerinde faaliyet yiiriiten girisimcilerden elde edilmistir. Katilimcilara arastirma
bilgisinin gizli kalacag: taahhiit edilmistir. Arastirmaya katilan girisimcilerin %86,6’1 erkek ve
%13,4’t kadin iken; %73,9’u evlidir ve %26,1'i bekardir. Katilimcilarin % 55’i tiniversite ve iizeri
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egitim diizeyine sahiptir. Katilimcilarin %45’ nin firma miilkiyeti kendisine aittir ve %53t 1 ile 10
arasi ¢aligana sahiptir. Katilimcilarin % 59,7’si daha 6nceden girisimcilik deneyimine sahipken;
964,311 bir sivil toplum kurulusu tiyesidir ve %69’u daha dnceden herhangi bir girisimcilik egitimi
almadigini belirtmistir. Ayrica, girisimcilerin %46,7’si en az bir iilkeye ihracat yapmaktadir. Thracat
rakami 1.102.310 tl olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin yas ortalamasi 41, toplam deneyimleri
ortalama 16 ve firmanin kurulus siiresi ortalama 15 yildir.

3.2. Veri Toplama Araglar1

Girisimcinin Sosyal Sermayesi. Hernandez-Carrién ve ark. (2017) tarafindan geligtirilen 24
maddelik 6lgek kullanilmistir. Olgekte Rubio-Banon ve Aragon-Sanchez (2009) tarafindan énerilen
siniflandirmaya dayanilarak kisisel, profesyonel, iligskisel ve kurumsal aglarin sosyal sermaye
kaynaklarinidl¢mekicin dort bicimlendirici 6lgek gelistirilmistir. Bu 6lgekteki maddeler, girisimcilerin
sahip oldugu her bir ag tiiriiniin kendilerine finansal kaynaklar, teknoloji ve yenilik yetenekleri,
pazarlama kaynaklari, kalite yonetim yetenekleri, insan kaynaklar1 ve organizasyon yeteneklerini
elde etmede nasil yardimei oldugunu gostermektedir. Olgekte, girisimcinin iligki aglarinin her biri
i¢in kaynaklara erigsimi ele alan her soru tekrarlanmistir. Ayrica anket, Kisisel, profesyonel, iligkisel ve
kurumsal aglardan neyin anlagilmasinin gerektigine yonelik kisa tanimlar1 igermektedir (bkz. Ek-1).
Girisimcinin sosyal sermayesi icin 1den (ag hicbir sekilde katkida bulunmadi) 5e (ag kaynagin elde
edilmesine biiytik katkida bulundu) kadar degisen bes puanlik bir yanit 6l¢egi kullanilmistir.

3.3. Olgek Gegerleme Stratejisi

Hernandez-Carrién ve ark. (2017) tarafindan gelistirilen 6lgegin gecerliligi ve giivenilirligi esas alinarak
ilgili 6lcegin Tiirkiye baglaminda teori ile uyumlu sekilde ¢alisip calismadigini ortaya koymak amaciyla
girisimcinin sosyal sermayesi 6lgeginin gegerliligini ve giivenilirlik analizleri literatiirdeki aragtirma
metodolojileri ile uyumlu sekilde izlenmistir (Hinkin, 1995; Oztiirk ve ark. 2015; Oztiirk ve ark.
2019; Ipek ve ark. 2020). Anketin gegerliligini ortaya koymak adina dogrulayici faktér analizi (DFA)
gergeklestirilmistir. DFA, gecerlilik analizlerinde bilgi saglamak adina faydali istatistiksel bir yontemdir
(bkz. Hunter ve Gerbing, 1982). DFA kullanilarak bir 6l¢iim 6lgeginin dogrulanmasi, 6lgegin yapis
teoriye dayali oldugunda daha mantiklidir (Schutte ve ark. 2018). DFA, gozlemlenen kovaryans matrisi
ise kargilastirilan bir popiilasyonun kovaryans matrisini tahmin etmek i¢in varsayimsal bir model
kullanmaktadir (Schreiber ve ark. 2006). Bu 6l¢iim modelinin hem uyum iyilik degerleri sinirlarinin
icerisinde olmast hem de i¢-ige ge¢mis (nested) ya da alternatif modellerden (non-nested) anlamlt
ve daha iyi uyum iyilik degerlerine sahip olmasi beklenmektedir (Brown, 2006). Caligmamizin ilk
asamasinda literatiirde genel kabul géren uyum indekslerinden Ki Kare degeri (x2), Tucker-Lewis
Indeks (TLI), Kok Ortalama Kare Yaklasim Hatasi (RMSEA) ve Karsilastirmali Uyum Indeksleri (CFI)
gozlenmistir (Hu ve Bentler, 1999; Hurley ve ark. 1997; Kelava, 2016). Bu indekslerin i¢in sinir degerler
X2 i¢in <,3; RMSEA i¢in <,08; TLI igin >,90 CFI i¢in > ,90d1r (Hu ve Bentler, 1999; Schermelleh-Engel
ve ark. 2003; Schumaker ve Lomax, 2004; Bryne, 2010; Kline, 2010). Ol¢ek dogrulama galigmalarinda,
bilesik giivenilirlik (CR), ortalama varyans tahmini (AVE), maksimum paylagilan karesel varyans
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(MSV) ve ortalama paylagilan karesel varyansin (ASV) hesaplanmasini ve bu istatistiklerin standart
istatistiksel taban cizgileri bazilarina esit veya daha biiyiik oldugundan emin olmay: igermektedir
(Hurley ve digerleri, 1997; Ringner, 2008). Bu istatistikler, giivenilirligi ve gegerliligi daha giilii bir
sekilde dogrulamaktadir ve bu degerlerin 6nerilen gtivenilirlik ( CA/CR > 0,7), yakinsak gecerlilik -
CR > AVE, AVE > 0,5; ve ayurt edici gegerlilik (MSV < AVE, ASV < AVE) sinir degerlere esit ya da
daha biiyiik olmasi gerekmektedir (Hurley ve digerleri, 1997; Petrides ve Furnham, 2000; Kelava, 2016).
AVE’nin 0,5'ten kii¢iik, ancak bilesik giivenilirligin 0,6 dan yiiksek olmas: durumunda, yapinin yakinsak
gecerliligi hala yeterlidir (Fornell ve Larcker, 1981). ikinci asamasinda, énerilen modelin igerisinde
yer alan alternatif modeller test edilmektedir ve 6nerilen modellerin Ki-Kare fark testlerine bakilarak
kiyaslamalar yapilmaktadir (Anderson ve Gerbing, 1988). Burada, alternatif modeller kiyaslanarak
hem teorik hem de istatistiki olarak en anlamli model ortaya koyulmalidir (MacCallum, Roznowski, &
Necowitz, 1992). Bu asamada, alternatif modeller kiyaslanirken Ki-Kare fark testleri yerine, AIC uyum
kriterlerine bakmak daha sagliklidir (Kline, 2010).

4. Aragtirma Bulgular

Girisimcinin sosyal sermayesi Olcegi icin 375 adet girisimciden olusan oOrneklem igin DFA
gerceklestirilmigtir. Ilk olarak 6rneklem kapsaminda i¢-ice gegmis modeller olusturularak uyum
iyilik degerleri karsilagtirilmistir (Brown, 2006). I¢-ice gegmis modeller tek faktorlii, iki faktorli,
ti¢ faktorlii ve dort faktorli olarak olusturulmustur. Dort faktorlic modelin uyum iyilik degerlerinin
diger modellerden daha iyi sinir degerlerine oldugu gozlenmistir (Hu ve Bentler, 1999; Schermelleh-
Engel ve ark. 2003; Schumaker ve Lomax, 2004; Bryne, 2010; Kline, 2010). Ote yandan, dort faktorlii
modelin uyum iyilik degerleri ile faktor yapist arasinda daha iyi bir uyum oldugu ve modelin ¢
faktorlii modele gore daha anlamli oldugu goriilmektedir (Ax2=507,87; pK.001). Caligmanin
bulgularindan hareketle, Hernandez-Carrién ve ark. (2017) tarafindan gelistirilen olgek ile dort
faktorlii modelimiz ile uyumlu sonuglara sahiptir. Buradan hareketle, ¢aligmamiza yonelik olarak
gecerlilik ve igsel tutarhilik analizlerine devam edilmistir. {lk asamada, DFAYya iliskin dért faktorlii
Olgiim modeline ait faktor yiikleri, modefikasyon endeksleri, Cronbach Alfa, bilesik giivenilirlik
(CR) ve ortalama varyans tahmini (AVE) degerleri degerlendirilmistir.

Tablo 1: Alternatif Model Olgiimleri igin Uyum Indeksleri

Olciim Modeli df X2 Ay2 x2/df  CFI  TLI AIC ~ SRMR RMSEA
Tek faktrlii model® 252 2103,33 - 8.35 043 038 2199 0.14 0.14
ki faktorlii model® 251 144453 658,80  5.76 064 060 1543 0.11 0.11
U faktdrlii model 249 104342 401,11 419 076 073 1145 0.08 0.09
Dért faktorlii model” 241 53555 507,87 222 091 0.90 636 0.06 0.06

Not: n = 375. TLI = Tucker-Lewis Indeksi; GFI: Uyum lyiligi Indeksi; SRMR = Hata kareler ortalamas: karekdkii; RMSEA =
Kestirim hatalarmn ortalama karekokii, 95 % giiven arahgr. a Tiim gostergeler tek bir faktore yiiklenmistir; b Kisisel Iliskiler
bir faktor ve profesyonel iliskiler, yardimer iliskiler ve kurumsal iliskiler ikinci bir faktore yiiklenmistir; ¢ Kigisel iligkiler ve
profesyonel iliskiler ayri birer faktor, ve yardimer iligkiler ve kurumsal iligkiler tek bir faktore yiiklenmistir; d Kigisel iligkiler,
profesyonel iliskiler, yardimcr iligkiler ve kurumsal iliskiler ayri birer faktore yiiklenmistir.
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DFA analizi sonucunda olusan faktor yiikleri kisisel iliskiler 0,53-0,79; profesyonel iliskiler 0,54-
0,66; yardimear iligkiler 0,58-0,74 ve kurumsal iliskiler 0,61-0,84 arasinda dagilim sergilemektedir.
Bu bulgular 1s1§1nda faktor yikleri 0,50nin altinda herhangi bir faktor yiikiine rastlanmamistir. Bu
bulgular Herndndez-Carrién ve ark. (2017) tarafindan gelistirilen 6l¢egin sonuglar: da uyumludur.
Olgeklerin giivenilirlikleri i¢in yaygin sekilde kullanilan yontemlerden bir tanesi Cronbach Alpha
testidir. Sosyal bilimlerde Cronbach Alpha katsayisinin 0,70den biiyiik olmasi dl¢egin i¢ tutarlilig
olduguna iliskin 6nemli bir gostergedir (Nunnally, 1978; Cortina, 1993). Tablo 2de belirtilen
guvenilirlik analizi sonucunda, ol¢egin genel giivenirlilik katsayisinin 0,84'diir. Kisisel iliskiler
boyutunun giivenilirlik katsayis1 0,83; profesyonel iliskiler boyutunun giivenilirlik katsayist 0,77;
yardimci iligkiler boyutunun giivenilirlik katsayis1 0,82 ve kurumsal iligkiler boyutunun giivenilirlik
katsayis1 0,87 seklinde bir dagilim sergilemektedir. Boylece, olcege yonelik biitiin boyutlarin
gtivenilirlik katsayisi sosyal bilimlerde sinir kabul edilen 0,70 degerinden yiiksek oldugundan
herhangi bir problem bulunmamaktadir. Dolayisiyla, 6l¢egin i¢ tutarhiligini sagladig:

Tablo 2: Dogrulayici Faktor Analizi Sonuglar:

Degiskenler Ort SS Faktor Yikkii ~ Cronbach o CR AVE MSV ASV
Kisisel Hi§kiler 0,83 0,83 0,46 0,06 0,05
KI1 3,11 1,59 0,53
K12 2,21 1,47 0,72
KI3 2,59 1,55 0,78
KI4 2,32 1,49 0,79
KI5 3,02 1,60 0,55
KI6 2,53 1,51 0,65
Profesyonel Hi§kiler 0,77 0,77 0,36 0,05 0,04
PI1 2,54 1,51 0,54
P12 3,46 1,43 0,54
PI3 3,42 1,47 0,61
P14 3,48 1,44 0,63
PI5 3,17 1,53 0,66
Pl6 3,11 1,51 0,61
Yardimai {ligkiler 0,82 0,82 0,43 0,23 0,12
YI1 1,40 0,86 0,58
Y12 1,59 1,02 0,67
YI3 1,78 1,20 0,63
YI4 1,66 1,10 0,74
YI5 1,82 1,23 0,69
YI6 2,07 1,25 0,62
Kurumsal {liskiler 0,87 0,86 0,52 0,23 0,11
KU1 2,08 1,41 0,61
KU2 1,91 1,26 0,84
KU3 2,07 1,36 0,72
KU4 1,89 1,26 0,70
KU5 1,57 0,97 0,65
KU6 1,71 1,09 0,75

Not: KI: Kigisel [liskiler; PI: Profesyonel iliskiler; YI: Yardimc: Hligkiler; KU: Kurumsal iligkiler; y2: 535.55; x2/ df: 2.22; p<0.01;
CFI: 0.91; TLI: 0.90; SRMR: 0.06; RMSEA: 0.06* Tiim faktor yiikleri 0,001 diizeyinde anlamlidir.
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ifade edilebilmektedir. Olgegin giivenilirlik ve i¢ tutarliliginin degerlendirilmesi asgamasindan sonraki
bir diger asama bilesik giivenilirlik degerinin hesaplanmasidir. Bilesik giivenilirlik degerinin 0,7den
bitylik olmas: durumunda giivenilir kabul edilmektedir (Hurley ve digerleri, 1997; Raykov, 1998
Ringner, 2008). Analiz sonucunda 6lgegin kisisel iliskiler boyutunun CR degeri 0,83, profesyonel
iligkiler boyutunun CR degeri 0,77, yardimcr iligkiler boyutunun CR degeri 0,82 ve kurumsal
iligkiler boyutunun CR degeri 0,86 olarak tespit edilmistir. Bu degerler belirtilen sinir degerlerin
tizerinde bulunmustur. DFA sonucu elde edilen modele iliskin yalnizca yapisal gegerlilik yeterli
goriilmemektedir. Ayrica, DFA ile yapisal gecerliligi test edilen model i¢in yakinsak ve iraksak
gecerliliklerinde ol¢timlenmesi gerekmektedir. Yakinsak gecerlilik degiskenlere iliskin ifadelerin
birbirleriyle ve olugturmus olduklar: faktorle iliski olduklarini ifade ederken, 1raksak gecerlilik ise
degiskenlere iliskin ifadelerin ait olduklar: faktor disindaki faktorlerle kendi ait olduklar: faktorden
daha az iliskili olmasi gerekliligidir (Yaslioglu, 2017: 80). Modelimizden elde ettigimiz verilere gore
bilesik giivenilirligin (CR) ortalama varyans tahmini (AVE) degerinden yiiksek olmasi ve AVE
degerinin 0,5 degerinden biiyiik olmasi beklenmektedir. Modelimizin AVE degerleri kisisel iliskiler
i¢in 0,46, profesyonel iiskiler i¢in 0,36, yardimci iliskiler i¢in 0,43 ve kurumsal iliskiler i¢in 0,52 olarak
bulunmugtur. Buradan hareketle, CR degerlerin AVE degerlerinden biiyiik oldugu tespit edilmistir.
Fakat, AVE degerlerinin 3 tanesi 0, 50 degerinin altindadir. Fornell ve Larcker (1981) AVE'nin 0,5’ten
kiiciik, ancak bilesik giivenilirligin 0,6dan yiiksek olmasi durumunda, yapinin yakinsak gegerliligi
hala yeterli oldugunu ifade etmektedir. Dolayistyla, 6l¢iim modelimizin yakinsak gegerliliginin
saglandig1 ifade edilebilmektedir. Iraksak gegerlilige iliskin degerlere bakildiginda maksimum
paylasilan varyansin karesi (MSV) degerinin AVEden kii¢iik olmas: beklenmektedir. MSV degeri
kisisel iliskiler i¢in 0,06, profesyonel iiskiler i¢in 0,06, yardimct iliskiler i¢in 0,23 ve kurumsal iliskiler
i¢in 0,22 olarak tespit edilmistir. Bu degerlerin AVE degerlerinden kiigiik oldugu gériilmektedir.
Diger asamada ise paylasilan varyansin karesinin ortalamasi (ASV) degerinin maksimum paylagilan
varyansin Kkaresi (MSV) degerinden kii¢tik olmasi gerekmektedir. Tiim ASV degerlerinin MSV
degerlerinden kii¢iik oldugu Tablo 2de belirtilmistir. Bu bilgiler 1s181nda 6l¢iim modelimize iliskin
raksak gecerliginde saglandig: goriilmektedir. Dolayisiyla, 6lgegimizin gegerli ve giivenilir bir 6l¢iim
araci oldugu yapilan testler neticesinde ortaya koyulmustur.

Tablo 3: Yapinin Ozellikleri ve Korelasyonlar1

Degiskenler Ort SD AVE' 1 2 3 4
1. KI 2,62 1,09 0.68 -

2.PI 3,22 0,99 0.60 0,13 -

3.YI 1,68 0,81 0.66 0,20 0,19

4, KU 1,96 0,88 0.72 0,12" 0,19 0,43"

Not: KI: Kigisel Iliskiler; PI: Profesyonel liskiler; YI: Yardimc: ligkiler; KU: Kurumsal iliskiler *Korelasyon degeri 0,05
(2-kuyruklu).

Tablo 3de modeldeki degiskenlere ait ortalama (Ort.) ve standart sapma (S. Sapma) degerleri,
AVEY ve Pearson korelasyon katsayilar: (r) verilmistir. Ortalamalara bakildiginda 1,68 ile 3,22,
standart sapma degerlerinin de 0,81 ile 1,09 arasinda dagilim gosterdigi goriilmektedir. Tablo 2'deki
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korelasyon katsayilart %5 hata oraniyla anlamli bir iliskiye sahip oldugu tespit edilmistir. AVEY
degerinin korelasyon iliskilerinden daha yiiksektir. Bu sonuglar Hernandez-Carrién ve ark. (2017)
caligmalariyla benzer oldugu ortaya koyulmaktadir.

5. Sonug ve Tartisma

“Girisimcinin Sosyal Sermayesi” 6l¢egini gelistirmek i¢in gerceklestirilen bu aragtirma sonucunda
girisimcinin sosyal sermayesi; “kisisel iligkiler”, “profesyonel iliskiler”, “yardimci iligkiler” ve
“kurumsal iligkiler” bagliklar1 altinda toplanmustir. Bu boyutlar daha o6nce gelistirilen 6lgegin

sonuglari ile uyumludur (Herndndez-Carrién ve ark.,2017).

Arastirma Tirkiyede hizmet ve imalat sektoriinde faaliyet gosteren 375 adet girisimci ile ytiz yiize
yapilan anketlerden elde edilen verilerle gerceklestirilmistir. Hernandez-Carrién ve ark. (2017)
tarafindan gelistirilen 6l¢egin Tiirkiye baglaminda ¢aligip ¢alismadigini 6lgmek amaciyla literatiirde
yer alan arastirma metodolojileri ile uyumlu olarak analizler gerceklestirilmis olup, 6l¢egin giivenilir
ve gecerli bir 6l¢iim araci oldugu ortaya konulmustur.

Gelistirilen 6l¢ek toplamda 4 boyuttan ve 24 ifadeden olusmaktadir. Anket icerisinde yer alan
ifadeler; kisisel, profesyonel, iliskisel ve kurumsal aglardan olusan 4 boyut icerisinde neyin ya da

nelerin anlagilmasinin gerektigine yonelik kisa tanimlar1 igermektedir.

Bu ¢alisma ile girisimcinin sosyal sermayesine yonelik literatiirde yer alan mevcut boyutlara erisilmis
olup, ayrica bu boyutlar1 6l¢gme hususunda Tiirkiyede kullanilabilecek ifadeler gelistirilmis ve 6l¢ek
olusturulmasi adina bir tesebbiiste bulunulmustur.

Girisimcilik literatiiri glin gegtik¢e daha fazla aragtirilmasi gereken bir alan olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bu alanda gergeklestirilen ¢aligmalarin sayis1 da giin gectik¢e artmaktadir. Ancak
Tiirkiyede yapilan ¢alismalar incelendiginde literatiir belirli alanlarda kisith kalmistir. Bu baglamda
ilgili literatiirde yer alan 6l¢tim yontemleri de oldukgea kisitli kalmaktadir. Bu ¢aligma farkli alanlarda
faaliyet gosteren girisimciler iizerine de ele alinarak girisimciler igin sosyal sermayenin farkl
boyutlarda da ele alinmasina, farkli sonuglarin da ortaya konulmasina ve ilgili alandaki literatiiriin
gelisimine katki saglayacaktir.

Sosyal sermayenin, ozellikle dlkelerin gelisim siiregleri icerisinde kilit bir role sahip oldugu
belirtilmekle birlikte, son yillarda bu konu tizerine gergeklestirilen ¢alismalar da ¢ok fazla artmistir.
Bunun nedenlerinin baginda, bir tilkenin ya da toplumun gelismislik seviyesinin sadece fiziki
sermaye ile agiklanabilmesinin miimkiin olmadiginin anlagilmas: gelmektedir (Karagiil ve Masca,
2005). Yapilan ¢alismalarda, ekonomik biiyiime ile sosyal sermaye arasindaki dogrusal iliski ortaya
koyulmustur (Karagiil ve Akeay., 2002). Belirtilen baglamda sosyal sermayenin, ozellikle az gelismis
ya da gelismekte olan iilkelerde siiregelen ekonomik sorunlarin ¢6ziimii i¢in ¢esitli boyutlarin ele
alinmasi ve ¢oziimlenmesine yonelik firsatlar sunuldugu belirtilmistir (Karagtil ve Diindar, 2006).
Ulkelerin ekonomik ve toplumsal refahi ve biiyiimeleri igin girisimcilik faaliyetlerinin énemi son
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derece agiktir. Belirtilen baglamda 6zellikle girisimcilik i¢in 6nemli bir kaynak olan sosyal sermayenin
de ol¢iimlenebiliyor olmasi gerekmektedir.

Hi¢ stiphe yoktur ki ekonomik ve toplumsal degerlerin en 6nemli 6zelliklerinden biri de 6lgiilebilir
olmast olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Belirtilen baglamda sosyal sermayenin 6l¢ctimlenebiliyor olmas:
diger ekonomik ve toplumsal degerlerden farkli olarak yapilmalidir. Bunun baslica nedenlerinden
biri ozellikle ekonomik degerlerin parasal, maddi degerlerle ol¢timlenebiliyor olmasi, toplumsal
degerlerin ise ahlak, kiiltiir, degerler gibi belirleyicilerle ol¢iimlenebiliyor olmasidir. Bunlara bagh
olarak sosyal sermayenin de Ol¢climlenebilir ve degerlendirebilir olmasi 6nemli bir sorun olarak
karsimiza gikmaktadir. Sosyal sermayeyi 6lgme ve degerlendirme konusunda tek ve giivenilir bir
metot bulunmamaktadir ve bundan dolay: da sosyal sermayenin net olarak 6lgiilmesi pek de miimkiin
degildir (Fukuyama ve Bugdayci, 2000). Ayrica gerceklestirilen ampirik ¢alismalarda sosyal sermayenin
sadece ekonomik degil; egitim, sosyal ve politik alanlarda da etkili oldugu belirtilmektedir (KOSGEB,
2005). Belirtilen kapsamda, ozellikle cok degiskenli bir yapida incelenmesi gereken sosyal sermaye
kavraminin, dogrudan girisimci ve girisimcilik tizerine de él¢iimlenebilmesi olduk¢a elzemdir.

[lgili literatiir incelendiginde, 6zellikle Tiirkiye baglaminda konunun farkl boyutlarla incelenmeye
caligildigs, dogrudan giivenilir ve net bir dl¢lim aracinin bulunmadigr goériilmiistiir. Belirtilen
kapsamda bu galismanin temel amaci, sadece ekonomik degil, bircok baglamda ayr1 ayr1 incelenmesi
gereken sosyal sermaye kavraminin dogrudan girisimci ve girisimcilik tizerine 6l¢iimlenebilmesi
i¢in bir yontem belirlenmesi olmustur.

Yazar Katkisi
KATKI ORANI ACIKLAMA KATKIDA BULUNANLAR
Fikir veya Kavram Aragtirma fikrini veya hipotezini olugturmak Orkun DEMIRBAG
Literatiir Taramasi Calisma icin gerekli literatiirii taramak Artur Yetvart MUMCU
Aragtirma Tasarimi Calismanin yontemini, 6lgegini ve desenini Orkun DEMIRBAG
tasarlamak
Veri Toplama ve Isleme Verileri toplamak, diizenlemek ve raporlamak Taha Yusuf CAKAREL
Orkun DEMIRBAG
Tartisma ve Yorum Bulgularin degerlendirilmesinde ve Taha Yusuf CAKAREL
sonuclandirilmasinda sorumluluk almak Orkun DEMIRBAG
Cikar Catismasi

Caligmada yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi yoktur.

Finansal Destek

Bu galisma i¢in herhangi bir kurumdan destek alinmamaigstir.
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EK-1. Anket Sorular1

Asagidaki sorular, iligski aglariniz ve isinizi yiiriitmek icin yararhi olan kaynaklar ve yeteneklerle
ilgilidir.

Kisisel iliskiler: Akrabalar, arkadaslar, komsular veya gayri resmi sosyal etkinlikleri paylastiginiz
tanidiklar gibi 6zel ¢evrenizde sik sik iletisim kurdugunuz bir grup insan.

Profesyonel iliskiler: Profesyonel meslektaslariniz, sirketinizdeki isgiler, ortaklar, tedarikgiler,
distribiitorler gibi profesyonel ¢evrenizde (hem mevcut isinizde hem de 6nceki islerinizde veya
islerinizde) sik temas halinde oldugunuz bir grup insan, miisteriler veya is arkadaslar1.

Iligkisel iliskiler: Sizinle ayni derneklere ait olan ve sik temas halinde oldugunuz bir grup insan.
Bunlar sivil haklar gruplari, géniilli dernekleri, kiiltiir dernekleri, spor dernekleri, siyasi partiler,
sendikalar, kadin dernekleri, komsu dernekleri, meslek dernekleri, dini gruplar vb. her tiirlii dernek
olabilir.

Kurumsal iligkiler: dogrudan iletisim kurdugunuz ve kamu kurumlarina mensup kisiler (adalet,
kamu hizmetleri, polis, politikacilar, kamu sektorii ¢alisanlari veya yerel, bolgesel, ulusal veya Avrupa
Birligi hiikiimet temsilcileri vb.) veya 6zel kurumlara (biiyiik firmalar ve bankalar, kilise, medya vb.)

579



Artur Yetvart MUMCU « Taha Yusuf CAKAREL « Orkun DEMIRBAG

Litfen iligki aglarinizin her birinin bu kaynaklarin her birini elde etmenize ne 6l¢iide katkida
bulundugunu belirtin (1: ag higbir sekilde katkida bulunmady; 5: ag kaynagin elde edilmesine biiytik
katkida bulundu).

Her iliski aginin finansal kaynaklara erisim saglamasina katkis:

Kisisel iligkiler 1 2 3 4 5
Profesyonel iliskiler 1 2 3 4 5
Miskisel iligkiler 1 2 3 4 5
Kurumsal iligkiler 1 2 3 4 5

Finansal kaynaklar: Isinizi finanse etmek igin elde ettiginiz fonlar. Bunlar, hem kredileri (kisisel veya

bir bankadan) hem de kredi veya siibvansiyonlar1 ve kamu yardimini igerir. (*).

(*) Bumadde her bir kaynak tiirii i¢in tekrarlanir: teknoloji ve yenilik, ticari ve pazarlama kaynaklari,

kalite yonetim yetenekleri, insan kaynaklar1 ve organizasyonel yetenekler.

Teknoloji ve yenilik. Isletmenizin kullandig1 teknolojiler (6rnegin, BT araglari, makineler, patentlerin
kullanimyi, vb.), bu teknolojilerin kullaniminda isletmenizin sahip oldugu deneyim ve insan kaynaklar:

(isletmenizdeki ¢alisanlar ve dis uzmanlar), yeni teknolojiler gelistirme becerileri ve yenilikler.

Ticari ve pazarlama kaynaklar1. Firmanizin ¢evrenizden (miisteriler, tedarikg¢iler ve rakipler) bilgi
alma ve bunu miisterilerinizi daha iyi memnun etmek ve ayrica yeni miisteriler cekmek i¢in kullanma
yetenegi. Bu kaynaklar, bilgiye erisim (6rnegin, veri tabanlar1), satis ve iletisim becerileri (6rnegin,

reklam veya satis calismalar1), vb. icerir.

Kalite yonetimi yetenekleri. Firmanizin tiréin ve hizmetler tasarlama, yiiksek kaliteli hammadde
saglayan tedarikgcilere erigme, ¢aliganlari egitme veya kalite yonetim sistemlerini (ISO normlar1 vb.)

tanitma yetenegi.

Insan kaynaklar1. Ekibinizin profesyonel kalitesi ve nitelikleri ile firmanizin bu insan kaynaklarin

yonetme becerisi (¢alisanlar: cezbetme, elde tutma ve motive etme).

Organizasyonel yetenekler. Firmanizin yukaridaki tiim kaynaklar1 (insan, kalite, satis, teknolojik
ve finansal kaynaklar) koordine etme yetenegi, isinizin basarili olmas: ve deger yaratmasi i¢in.
Organizasyonel yetenekler, yonetim becerilerinizi, isinizi degisime uyarlama yeteneginizi ve ister
dogrudan ister harici olarak yonetilsinler (danismanlik, tavsiye) bilgi ve iletisim sistemlerinin
yonetimini igerir
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Oz

Stirdiiriilebilirlik hi¢ olmadig kadar 6nem kazanmistir. Firmalar da bu kapsamda gesitli kurumsal sosyal
sorumluluk (KSS) faaliyetleri gerceklestirmektedir. Bu faaliyetlerin paydaslar iizerindeki etkileri ise hem
yazinda hem uygulamada ilgi uyandirmaktadir. Buna karsin KSS haberleri ile ilgili ¢ok kisith sayida ¢aligma
bulunmasi ve bunlarin hi¢birinin tiriin ve tiretim siire¢ haberlerini kapsamamasi bu ¢aligmanin amacini
belirlemistir. Calismada Tiirkiye'nin en giiglii markalarindan olan ArgeliK'in stirdiiriilebilir {iriin ve tiretim
haberlerinin tespit edilip bunlarin firma degeri tizerindeki etkilerinin arastirilmasi amaglanmustir. Bu
kapsamda Diinya Gazetesinde tiim zamanlar1 kapsayan bir haber taramas1 yapilmis ve ulasilan 23 haberin
etkisi olay ¢aligmas1 yontemi ile test edilmistir. Elde edilen sonuglara gére olumsuz haberin olumsuz
bir tepkiye neden oldugu, olumlu haberlerin 6zellik bakimindan ilk olmasi durumunda olumlu bir etki
yaratabildigi, takip eden benzer olaylarin bir etkiye sebep olmadig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte sadece iki
olumlu haber i¢in olumsuz tepki gozlemlenmistir. Biitiin KSS haberleri 6ncesinde medyada yer alan diger
tiim haberler incelendiginde sadece ilgili iki KSS haberi 6ncesinde kar diisiis haberlerine rastlanmis olup
olumsuz etki bununla agiklanabilir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilir Uriin, Siirdiiriilebilir Uretim, Kurumsal Sosyal Sorumluluk, Olay
Calismasi Yontemi, Argelik
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Abstract

Sustainability is more important than ever. In this context, companies carry out various corporate social
responsibility (CSR) activities. The effects of these activities on stakeholders arouse interest both in the
literature and in practice. However, the limited number of studies on CSR news and the fact that none of
them cover product and production process news determined the purpose of this study. The study aims to
determine the sustainable product and production news of Argelik, one of the strongest brands in Turkey,
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and to investigate their effects on its firm value. In this context, scanning all Argelik news in the Diinya
Newspaper without a time limit yielded a hand-collected sample of 23 news articles. The impacts of these
news were tested via event study methodology. According to the results, negative news induces a negative
reaction as expected. Positive news may have a positive effect when featuring the first-time event while does
not cause an effect on subsequent similar events. Additionally, canvassing other corporate news around
CSR news dates reveals two unfavorable earning announcements which also explains the negative response
to two positive news.

Keywords: Sustainable Product, Sustainable Production, Corporate Social Responsibility, Event Study
Methodology, Argelik

JEL Classification: D83, G14, M14, Q56

Extended Summary

Carbon regulations, a green and circular economy, green finance, clean, economical, and secure
energy supply, sustainable agriculture, and combating climate change are all action plans within the
scope of Turkey’s green agreement. As sustainability gains more importance than ever before, the
contribution of companies to sustainability through various corporate social responsibility (CSR)
activities is undoubtedly critical. Consumers’ preferences for sustainable products and investors’
preferences for green funds feature the expectations of stakeholders in this direction. These interests
and expectations, which increase the number of CSR activities are reflected in research in this field.
Indeed, the direct or indirect effects of CSR on financial performance (FP) have been investigated.
Yet, existing studies have revealed contradictory results for decades. Recent studies explain these
results with the complexity of both variables and their relation. In turn, there is a call for a shift in
this field to the analysis of the parts of these complex and comprehensive concepts. Considering this
paradigm shift, this study focuses on sustainable product and sustainable production news and firm
value, specifically share performance.

A product is the most important asset of a company and the most important factor in generating
brand value. In particular, the sustainability of products (such as electric cars and computers
made from recycled materials) or the search for sustainable solutions at the production stage
(such as reducing carbon footprint and increasing the efficiency of energy use) are buffers against
environmental threats, thus key to protect the world. Consistent with this conjecture, such practices
attract consumers, investors and other stakeholders who care about sustainability. Despite products
and production processes directly affecting a firm success and forming the main plank of its
environmental sustainability practices, the financial effects of news related to sustainable products
and production processes remain unknown. To the best of our knowledge, this study is the first
to exploit the impact of sustainable product and production news on firm value. In this respect,
this study analyzes Arcelik A.$’s sustainability practices in their products and production and their
impact on short-term abnormal returns. To do that, first, sustainable product and production news
were derived through careful scanning to portray which sustainable products and CSR activities
related to production become news. Second, the impacts of these news on the short-term return
were examined through an event study. In so doing, this research reveals trends and reactions on

583



Fatma Hilal ERGEN KELES

sustainability and will reveal new data especially related to our country, thus has the originality and
quality that can expand the knowledge in the field and bring a new perspective to the CSR-FP debate,

The results show that investors respond negatively to MSCI de-listing news of Argelik with a mean
AR of 4%. This finding is in line with the view that adverse CSR events are punished by customers,
investors and other key stakeholders (Kriiger, 2015; Stabler & Fischer, 2020).

Turning to response to positive news, this study provides evidence that investors react positively
to the first two listing news in 2015 and 2018, respectively. The reaction is economically and
statistically meaningful of 3.7% (t-stat=2.846) and 3.95% (t-stat= 1.990) AR. These findings suggest
that the market reacts favorably to listing success obtained from policies for sustainable products and
production processes. However, no significant reactions are observed to subsequent listing news in
2021 and 2022. This result dovetails with empirical evidence showing a diminishing marginal benefit
of CSR (Flammer, 2013), and no similar reactions to subsequent events compared to that of a first-
time event (Klassen & McLaughlin, 1996; Shiu & Yang, 2017).

The study shows that the largest AR is obtained from the news of a climate-friendly store. A strong
positive investor reaction with an AR of 5% (t-stat=2.500) suggests a very appreciation of this CSR
activity by the stock market. This finding implies that the implementation of innovative sustainable
marketing strategies might generate value. This conjecture also dovetails with the customers’
favorable reactions to sustainable products (Kumar et al., 2017).

As another stream of sustainable product and production news, award announcements or
sustainability report disclosure news are associated with positive investor response. Sustainability
reports provide a firm’s holistic approach to sustainability and feature outcomes for its related efforts,
thus might induce the favorable response of sustainable investment-seeker investors.

Insignificant responses are observed for repetitive events. The increasing expectation for sustainability
in firms’ CSR investments might explain this reaction. In a similar vein, no significant abnormal
returns were found for various environmental activities and green financing news. This finding is
consistent with the evidence that reactions to such activities can be neutral or even negative, as
sustainability standards of both regulatory bodies and stakeholders are rising (Capelle-Blancard &
Petit, 2019; Flammer, 2013; Kriiger, 2015).

The paper proceeds as follows. The related literature is presented in Section 2. Section 3 describes
the data, sample, and event study. The findings of the study are revealed in the following section and
Section 5 concludes.

1. Giris

Karbon diizenlemeleri, yesil ve dongiisel bir ekonomi, yesil finansman, temiz, ekonomik ve giivenli
enerji arzy, siirdiiriilebilir tarim, iklim degisikligi ile miicadele bagliklarinin her biri Tiirkiye’nin yesil
mutabakat kapsaminda yer alan eylem planlarindandir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021). Bu kapsamda
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firmalarin stirdiiriilebilirlige gesitli KSS faaliyetleri ile saglayacaklar: katki hi¢ siiphesiz oldukea
onemlidir. Tiiketicilerin siirdiiriilebilir tirtin tercihleri, yatirimcilarin yesil fonlara yonelimleri
paydaslarin bu yondeki beklentilerini ortaya koymaktadir (Bangsa & Schlegelmilch, 2020; Szécs vd.,
2016). Bu ilgi ve beklentiler KSS faaliyetlerinin sayisini arttirdig gibi bu alandaki aragtirmalara da
yansimaktadir. Bu baglamda 6zellikle KSSnin dogrudan veya dolayli olarak finansal performansa
(FP) etkilerinin arastirildigi goriilmekte olup mevcut ¢alismalarin on yillardir celigkili sonuglar
ortaya koydugu goriilmektedir. Bunun her iki degiskenin ve aralarindaki iliskinin karmagik
olmasina dayandirildig1 goriilmekte olup, bu karmagik ve kapsamli kavramlar: bir biitiin olarak ele
alan ¢alismalar yerine pargalarina odaklanmanin gerekliligi vurgulanmaktadir (Vishwanathan vd.,
2020; Wang vd., 2020). Bu paradigma gegisi dikkate alinarak bu ¢alismada stirdiiriilebilir triin ve
siirdiiriilebilir iiretim haberleri ve pay performansina odaklanilmistir. Uriin firma basarisinda en
onemli faktorlerdendir (Ozdemir, 2004). Ozellikle tirtinlerin stirdiiriilebilirligi (elektrikli arabalar, geri
donistiriillen malzemeden tiretilen bilgisayarlar gibi) veya tiretim asamasindaki siirdiirtilebilir ¢6ziim
arayislari (karbon ayak izinin azaltilmasi, enerji kullanim verimliliginin arttirilmas: gibi) diinyanin
korunmasinda 6nemli olabilecegi gibi siirdiirtilebilirligi 6nemseyen birgok tiiketiciye, yatirimciya
bu sekilde dokunmak miimkiindir (Olsen vd., 2014). Kisaca, iiriin ve iiretim siirecleri bir firmanin
ana bilegenleri olup, firma basarisin1 dogrudan etkilemekte ve firmalarin ¢evresel strdiiriilebilirlik
uygulamalari i¢in ana alanlar1 olusturmaktadir. Stirdiriilebilir yeni tiriinler ve bunlarin tiiketiciler
tizerindeki etkileri pazarlama alanindaki giincel akim icerisinde degerlendirilmektedir (Kumar,
2015). Buna karsin stirdiirtilebilir iirtin ve tiretim siirecleri haberlerinin finansal etkilerini arastiran
bir ¢aligmaya rastlanilmamistir. Bu aragtirma kapsaminda Tiirkiye'nin en degerli markalarindan olan
ve tiriinleri ile diinya genelinde bir¢ok pazarda yer alan Argelik A.S. incelenmis ve ArgelikK'in {iriin ve
tiretimde gergeklestirdigi siirdiiriilebilirlik uygulamalarina iliskin medyada yer alan haberlerin firma
degeri tizerindeki etkileri analiz edilmistir. Bu kapsamda siirdiiriilebilir {iriin ve tretim haberleri
taranmis olup hangi siirdiiriilebilir iiriin ve liretime iliskin KSS faaliyetlerinin haber oldugu ve bu
haberlerin kisa donem pay performansini (kisa donemli firma degerinin él¢tilmesi i¢in kullanilmakta
olup firma degeri ile esanlamli olarak kullanilacaktir) nasil etkiledigi olay ¢alismasi yardimiyla ortaya
konmustur.

Calisma Arcelikin MSCI listesinden ¢ikarilmas: haberinin (1.haber) yaymnlandiktan sonraki 2. giin
ortalama anormal getirinin negatif ve %4 diizeyinde oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgu olumsuz
KSS olaylarimin tiiketiciler, yatirimcilar ve diger paydaslar tarafindan cezalandirildig, olumsuz bir
tepkiye neden oldugu goriisii ile uyumludur (Kriiger, 2015; Stabler & Fischer, 2020).

Calismada listelenme haberlerinin ilk ikisine (2015 ve 2018) yatirimcilarin olumlu tepkileri
gozlenmistir. Bu haberlerin etkisi sirasiyla %3,7 (t-istatistigi= 2.85, p-deger=0.006) ve %3,95
diizeyindedir (t-istatistigi= 1.9849, p-deger=0.0519). Bu bulgular firmanin siirdiiriilebilir tiriin ve
iretim stireglerine iliskin uygulanan politikalarin sonucu olarak elde edilen listelenme bagarisina
piyasa tarafindan olumlu yaklasildigini gostermektedir. Daha sonra 2021 ve 2022 yillarinda
yayimlanan ArgeliK’in listelenme haberlerine ise hem haberin yaymlandig1 giin hem de takip eden
glinlerde anlamli bir tepkiye neden olmamistir. Bu bulgular, KSS'nin azalan marjinal faydasi goriisi
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(Flammer, 2013) ve tekrarlayan durumlarda ilk faaliyete yonelik tepkinin benzerinin olusmadigina
yonelik ampirik kanitlar ile uyumludur (Klassen & McLaughlin, 1996; Shiu & Yang, 2017).

Analiz sonuglarina gore en yiiksek anormal getiri yaratan haber ise iklim dostu magaza agilmasidur.
Haberden iki giin sonra %5 diizeyinde (t-istatistigi= 2.5, p-deger=0.015) giiclii bir yatirimei tepkisi,
bu KSS faaliyetinin olduk¢a olumlu karsiladigini gostermektedir. Bu bulgu yenilikgi siirdiirebilir
pazarlama stratejilerinin firma degerine katki saglayabilecegine isaret etmektedir. Boyle bir ¢ikarsama
stirdiirebilir iiriin ve dretim siireglerine tiiketicilerin verdigi olumlu tepkiler ile ortiismektedir
(Kumar vd., 2017).

Sturdurtlebilir driin ve tretim konularindan verimlilik 6diliine ve stirdiiriilebilirlik raporu
yayinlanmasina da yatirimcilarin kisa vadede olumlu tepkileri gozlemlenmistir. Stirdiirebilirlik
raporlart firmanin bitiinciil yaklasimini ortaya koymas: ve firmanm bu konudaki ¢abalarinin
takdiri oldugundan siirdiiriilebilir yatirim arayisindaki yatirimeilar agisindan olumlu olarak
degerlendirilebilmektedir.

Tekrarlayan olaylara ve ¢evresel ¢abalara yonelik ise anlamli pozitif bir tepki bulunamamis olup, bu
durum KSS yatirimlarinin artan siirdiiriilebilirlik beklentisiyle aciklanabilmektedir (Flammer, 2013).

Bunun disinda ¢esitli gevresel faaliyetlere, yesil finansman haberlerine yonelik anlamli anormal
getirilere rastlanmamistir, dolayisiyla firma degerine bir etkisi olmadigi soylenebilir. Cevreye
duyarli yatirimlar cesitli asamalarda fiyatlanabildigi i¢in ve gerek diizenleyici kuruluslarin gerekse
paydaslarin beklentileri yiikseldigi icin bu tir faaliyetlere yonelik tepkilerin nétr hatta negatif
olabildigi bilinmektedir (Capelle-Blancard & Petit, 2019; Flammer, 2013).

Makalenin devaminda yani ikinci bolimiinde ilgili yazin tartigilmistir. Yontem kismini olusturan
ticlincli boliimde veri, drneklem ve olay ¢aligmas: agiklanmstir. Takip eden dordiincii boliimde
aragtirma bulgular1 ortaya konulmus olup, bir sonraki bolimii ¢alismanin sonug¢ bélimii
olusturmaktadir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Siirdiiriilebilirlik ve KSS

Ister sosyal amaca yonelik pazarlama ister sosyal pazarlama kapsaminda olsun siirdiiriilebilirlik
firmalar ve paydaslari i¢in olduk¢a énemli konulardan biri haline gelmistir. Oyle ki klasik yaklasima
gore firmalarin temel sorumlulugu kar maksimizasyonu olup (Friedman 1970), KSS finansal bir fayda
saglamaktan ziyade yoOneticilerin tercihlerini yansitan bir maliyet olarak degerlendirilmekteyken
(Fama & Jensen, 1983; Masulis & Reza, 2015), bugiin KSSnin miisteriler, ¢alisanlar ve diger
paydaslar nezdinde olugturdugu itibar araciligiyla hissedarlar (pay sahipleri) icin deger yarattigi
savunulmaktadir (Bénabou & Tirole 2010; Godfrey vd., 2009). Bu baglamda KSS faaliyetleri
stirdiiriilebilir is modellerinin merkezinde yer almakta olup, firmalar: ¢esitli kanallar araciligiyla
etkileyebilmektedir. Konuya 6zellikle pazarlama agisindan yaklagildiginda KSSnin tiiketiciler ile
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iligkileri giiclendirebildigi (Sen vd., 2006), marka sadakatini arttirabildigi (Du vd., 2007), miisteri
memnuniyetini olumlu etkileyebildigi (Daub & Ergenzinger, 2005) gibi tiiketicilerin ayni ihtiyac
kargilayacak bir mal veya hizmete daha fazla 6demeye razi olmalarina neden olabildigi (Habel vd.,
2016) gorilmektedir. KSS ayrica, firmalari krizlerin olumsuz etkilerinden itibar (Godfrey vd., 2009),
miisteri sadakati (Albuquerque vd., 2018; Lins vd., 2017), marka degeri (Bhattacharya vd., 2020) veya
calisanlarin tatmini (Edmans, 2011) ve tiretkenligi (Lins vd., 2017) aracilifiyla da koruyabilmektedir.
Biitiin bunlar KSS faaliyetlerinin 6nemini ortaya koymaktadir (Lacey vd., 2015).

Bununla birlikte, KSS’ye ayrilan biitcenin ve payin artmasi, sosyal ¢ikarlar: gozeten faaliyetlere verilen
6nemi vurgulamaktadir. Bu 6nem miisteriler, yatirimcilar dahil olmak {izere tiim paydaslar icin her
gecen giin artmaya devam etmektedir (Flammer, 2013). Bu sebeple KSS faaliyetleri ve bunlarin
etkilerini anlamaya déniik ilgi de artmaktadir. Ozellikle KSS faaliyetleri ve FP arasindaki iliski hem
finans hem yonetim hem de pazarlama yazinlarinda hem de uygulamada on yillardir merak edilip
aragtirilmaktadir. {lgili caligmalarin bazilart KSS’nin FP’yi olumlu etkiledigini savunurken (Allouche
& Laroche, 2005; Margolis & Walsh, 2003; Orlitzky vd., 2003; Vishwanathan vd., 2020), bir kisminin
KSS ve FP arasinda bir iligki tespit edemedigi (McWilliams & Siegel, 2001; Rost & Ehrmann, 2017),
hatta bir kisminin da olumsuz etkiler ortaya koydugu (Boyle vd., 1997; Brammer & Millington,
2008) goriilmektedir. Mevcut yazinda geligkili sonuglar elde edildigi goriilmekte olup, KSSnin FP
tizerindeki etkileri hala tam olarak agiklanamamustir.

KSS-FP aragtirmalarinin mutabik sonuglara ulasamamis olmasina karsin, yazinin hem KSS, hem
FP degiskeninin, hem de aralarindaki iliskinin fazlaca karmagik yapilar oldugu konusunda hemfikir
oldugu gorillmektedir. Bu durum, ayni1 zamanda elde edilen ¢eliskili sonuglarin 6nemli bir nedeni
olarak da belirtilmektedir (Rost & Ehrmann, 2017; Shiu & Yang, 2017; Vishwanathan vd., 2020). Son
yillarda ise ilgili kavramlarin anlagilabilmesi ve aralarindaki iliskinin tespit edilebilmesi i¢in bu kadar
karmagik ve kapsamli kavramlari bir biitiin olarak ele alan ¢alismalar yerine pargalarina odaklanan
aragtirmalarin eksikligi ve gerekliligi ifade edilmektedir. Giincel ¢aligmalar 6zetle KSS-FP iliskisine
yonelik yazinda genel aragtirmalardan (coarse-grained research) detaya (fine-grained research) bir
paradigma gecisine ihtiya¢ duyuldugunu vurgulamaktadir (Liang & Renneboog, 2020; Luo vd., 2015;
Vishwanathan vd., 2020; Wang vd., 2020).

2.2. iletisim Ekseninde Siirdiiriilebilir Uriin ve Uretim Haberleri

Her giin olumlu veya olumsuz KSS haberleri medyaya yansimaktadir. Haberler firmalara iliskin
bilgilerin genis kitlelere ulagmasini saglamaktadir. Paydaslar da firmalarin faaliyetlerini 6zellikle
haberler araciligiyla takip etmektedirler (Fang & Peress, 2009). Haberlerin farkindalik olusturan
en onemli bilgi kaynaklarindan oldugu sdylenebilir (Byun & Oh, 2018; Schuler & Cording, 2006).
Bununla birlikte etkin piyasa hipotezine gore pay piyasast yeni bilgiye aninda tepki verir (Fama,
1970). KSS haberinin kamuoyu ile paylasildigi an pay fiyat: tizerindeki etkisi incelendiginde,
bu kisa dénemde firma degerini etkileyebilecek diger faktorlerin etkilerini en aza indirilmis olur
(Sorescu vd., 2017). Bu nedenle, pay senedindeki degisim KSS haberlerine dolayisiyla faaliyetlerine
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yonelik tepkilerin 6l¢iilmesi bakimindan muazzam bir imkén saglar. Ayrica, kisa donemli etkilerin
aragtirilmas: nedensellik gibi yontemsel sorunlarin varligini da azaltmaktadir (Kriiger, 2015). Bu
yaklasim ile 6zellikle pazarlama faaliyetlerinin finansal performans, firma degeri, pay fiyati tizerindeki
etkilerinin incelendigi ve pazarlama alandaki kullaniminin yayginlastig: bilinmektedir (Sorescu vd.,
2017). KSS haberlerinin pay performans: tizerindeki etkilerini arastiran ¢alismalar incelendiginde,
bu ¢aligmalarin olumsuz KSS haberlerine olumsuz tepki olusturdugu konusunda benzer sonuglar
ortaya koydugu goriillmektedir (Dorobantu vd., 2017; Flammer, 2013; King & Soule, 2007; Stabler &
Fischer, 2020).

Buna karsin, KSS-FP arastirmalarinda celiskili sonuglar daha once belirtildigi gibi olumlu KSS
haberlerinde gorillmektedir (Shiu & Yang, 2017; Vishwanathan vd., 2020). KSS haberi pay performansi
iligkisini irdeleyen ¢aligmalarin bir kismi konu ayrimi yapmaksizin genel sosyal sorumluluk
haberlerini incelemektedir (6rnegin, Byun & Oh, 2018; Gonzalez Sdnchez & Morales de Vega, 2018;
Yen vd., 2019). Ancak bu, faaliyet bazinda etkilerin tespit edilip anlagilmasini ve tutarl sonuglar elde
edilmesini zorlastirmaktadir. KSS faaliyeti detayinda ¢alismalar ise vergi (Blaufus vd., 2019; Brooks
vd., 2016), etik (Baker vd., 2019), paydaslar (Dorobantu vd., 2017), protesto (King & Soule, 2007),
Katrina Kasirgasi bagist (Muller & Kréussl, 2011) ve siirdiiriilebilirlik (Zhang vd., 2018) haberleri
ile sinirhdir. Bu galismalar KSS-FP iliskisini anlamak bakimindan énemli olup, KSS haberleri ve
firma degeri iliskisine dair teorik bilgiye katki saglamaktadir. Bununla birlikte detayli incelemeler,
KSSnin FP iizerinde etkisinin olup olmadig, etki varsa hangi kosullarda bu etkinin ortaya ¢iktiginin
anlagilabilmesi bakimindan olduk¢a 6nemli olup, celiskili sonuglarin ¢éziimlenmesine katki
saglayabilme potansiyeline sahiptir.

Bu baglamda iriin ve liretim siireglerine yonelik gerceklestirilen KSS faaliyetleri uygulamada
genis yer edinmesine karsin, stirdiiriilebilir iirtin ve tiretim stireglerine iligkin haberlerin firma
degerine etkilerini irdeleyen bir ¢aligmaya rastlanmamustir. Oysa tiretim siiregleri firmalarin temel
faaliyetlerini kapsamakta olup, tiretilen iirtinler de firma basarisinda kilit role sahip somut ¢iktilardur.
Pazarlama-finans arayiizii kapsaminda bu ¢alisma pazarlamanin 4P’sinden biri olan iriinii ve bu
driiniin tretilmesi agamasindaki siirdiirtilebilirlik uygulamalarina odaklanmakta olup bunlarmn
firma degeri tizerindeki etkilerini incelemektedir.

Nitekim 20.yy baslarinda Schumpeter (1939), ekonomik biiyiimenin dogrudan inovasyon ile iliskili
oldugunu ve bunun iriin, liretim siiregleri veya yontemlerinde yapilabilecegini savunmustur.
Firmalar i¢in iiriin ve {iretim siireglerinin 6nemi kuskusuz giiniimiizde de sorgulanamaz (Ozdemir,
2004). Ancak, yenilik¢i 6zelliklerin sosyal ve ¢evresel konular1 dikkate almasi gerekliligi giinden
giine 6nem kazanmakta ve basariya dogrudan katki saglamakta oldugu diistiniilmektedir (de
Medeiros vd., 2014). Firma basaris1 i¢in bu kadar belirleyici ve uygulamada birgok 6rnegi olmasina
ragmen siirdiiriilebilir iiriin ve tiretim haberlerinin pay piyasasina etkilerinin aragtirilmamis oldugu
saptanmistir. Bu kapsamda iiriin ve tiretim siireglerine iligkin hangi faaliyetlerin haber oldugu ve bu
faaliyetlerin firma degeri tizerinde nasil bir etki olusturdugu arastirilarak, iiriin ve iiretim siireglerine
iliskin KSS haberlerini inceleyecek olmasi bakimindan bildigimiz kadariyla ilk olma ozelligi
tasimaktadir.
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3. Yontem

Caligmanin bu bélumiinde verilerin nasil ve hangi kosullar cercevesinde elde edildigi ve ¢aligmada
kullanilan yoéntem agiklanmaktadir.

3.1. Veri ve Orneklem

Bu aragtirma kapsaminda sirdirilebilir tiriin ve iretime iliskin KSS haberlerinin etkilerinin
incelenmesi amacglanmistir. Belirli haberlerin taranmasi icin mevcut arastirmalarin ekonomi
gazetelerini kaynak olarak kullandig goriilmektedir (Stibler & Fischer, 2020). Tiirkiye'nin ekonomi
gazetesi olma Ozelligini tasimasindan dolay1 bu ¢alismada ilgili haberler i¢in Diinya Gazetesinde
tarama yapilmustir.

Bu ¢alisma Arcelik A.S. ile sinirlandirildigy icin “Argelik” anahtar kelimesi ile arama yapilmis ve ¢ikan
sonuglarin bagliklar: tek tek okunmugtur. Bu noktada Argelik ile ilgili stirdiiriilebilir iirtin ve iiretim
haberlerinin kagirilmamast i¢in genel bir tarama yapilmistir. Tarama sonucunda {iriin veya iiretime
iliskin siirdiiriilebilirlik haberlerinin tamamu tespit edilmis olup toplamda 23 habere ulagilmistir.
Orneklemi olugturan haberler haberin yayinlandig giin, saat ve haber bashgini icerecek sekilde
Tablo 1'de yer verilmistir. Ilgili haberler URL baglantilariyla birlikte Ek kisminda sunulmustur.

Tablo 1: Haber Orneklemi

No Haber baglig Giin

1 Argelik ve Ford Otomotiv, MSCI Tiirkiyeden ¢ikariliyor 15.05.2009
2 Argelik buzdolabina “En Verimli Uriin” 6diilii 16.01.2009
3 Argelike enerji verimliliginde 3 6diil 13.01.2011
4 Strdiiriilebilirlik Endeks Serilerine AA notu ile giris yapt1 30.10.2015
5 Argelike verimlilik 6dilit 6.04.2017
6 Argelik, “2020 stirdiriilebilirlik hedeflerini” agikladi 11.07.2017
7 Argelik, iklim ve su programlarinda A listede 24.10.2017
8 Argelik, ikinci kez Dow Jones Siirdiiriilebilirlik Endeksinde 25.09.2018
9 Argelik sosyal medyada giines elektrigi kullaniyor 6.11.2018
10 Arcelike “Inovatif Cevre Dostu Uriin” 6diilii 1.12.2018
11 Argelik, enerji verimliligini artirdi 1.07.2019
12 Argelik, gevresel ve sosyal etki yaratmada diinyanin en iyileri arasinda 13.01.2021
13 Argelik, ‘Diinyanin En Siirdiriilebilir 100 Sirket Endeksinde 28.01.2021
14 Argelik, ikinci kez Dow Jones Siirdiiriilebilirlik Endeksinde 3.02.2021
15 Argelik'ten 197 milyon liralik geri doniistim hamlesi 25.02.2021
16 Argelik'ten reel sektorde ilk yesil tahvil ihract 28.05.2021
17 Argelik, tim operasyonlarinda net sifir emisyon hedefliyor 5.06.2021
18 Argelik'ten 150 milyon euroluk yesil kredi anlasmas: 9.11.2021
19 Argelik, ‘sirdiiriilebilirlik’te zirveyi koruyor 24.01.2022
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20 Arcelik, ‘Tklim Dostu Hareket ile 10 iklim dostu magaza agacak 22.02.2022
21 Argelik, tiim tesislerinde su ¢ekimini azaltmay1 hedefledi 22.03.2022
22 Argelik, tiretimde yesil enerji kullanim oranini yiizde 69a ¢ikard: 8.06.2022
23 Yilda 2 milyon Euro plastik hammadde tasarrufu 9.06.2022

Haber taramasi sonucunda belirlenen haberlerin iceriklerine iligkin istenen bilgilerin elde edilmesi
icin bu agsamada icerik analizinden faydalanilmistir. Igerik analizi, igerik boyutlarinin belirlenmesi
i¢in kullanilabilecek uygun bir yontemdir. (Shapiro & Markoff, 1997), icerik analizi sosyal bilimlerde
her tiir metnin iceriginin belirlenmesi i¢in kullanilan yontem olarak tanimlanirken, (Neuendorf,
2002) igerik analizinin bir mesajin icerigine iliskin detaylarin arastirilmasi icin sistematik, objektif
bir yontem olarak ifade edilmektedir. Bu yontemin temel varsayimi biligsel semalar1 anlamaya
dayanmaktadir (Duriau vd., 2007; Gephart, 1993; Huff, 1990; Woodrum ,1984).

Igerik analizinin objektif ve sistematik olarak tanimlanmasi analizin tekrarlanabilir ve siirecin
seffaf olmasindan kaynaklanmaktadir. Metin igeriginin sistemli bir sekilde siniflandirilabilmesi
kisisel yanliliklarin saf disi birakilmasini sagladig: gibi, belirlenen kural ve kodlama semalar:
objektif olarak uygulandiginda siireklilik elde edilmektedir. Bunlar kodlama sonuglarinin
tekrarlanabilir olmasini saglayan faktérlerdir (Carley, 1997; Huff, 1990; Kabanoff, 1996). I(;erik
analizinin uygulanmasi asamasinda dogru bir kodlama zemini i¢in (1) agik ve anlagilir yonergelerin
kullanilmasina, (2) arastirma biriminin agik biri bicimde ortaya konmasina, (3) kodlama
semasindaki kategorilerin 6l¢tilecek icerigin tamamini kapsamasina ve (4) ilgili kategorilerin
ortiismemesine 6zen gosterilmistir.

Haber konusunun KLD MSCI siniflamasina gére kodlanmast i¢in bu siniflamay1 kapsayan bir igerik
analizi semas1 hazirlanmigtir. Tablo 1'de yer alan haberlerin tamami yazar ve baska bir arastirmaci
tarafindan okunmus ve haber konusuna gore kodlanmistir. Kodlama sonucunda 23 haberden ikisinde
farklilik gozlenmis olup, %91,3 diizeyinde bir giivenilirlik diizeyine ulagilmistir. Kodlayicilar aras:
yiiksek bir giivenilirlikten bahsedilebilir (Bryman, 2008). Farklilik gosteren iki kodlamaya iliskin
sonuglar ise yeniden degerlendirilmis ve uzlagilmistir.

3.2. Olay Calismasi

Bu calismada siirdirilebilir iirtin ve tretime iliskin KSS haberlerinin firma degerinde degisime
neden olup olmadiklar: kisa dénem anormal getiriler (abnormal return) hesaplanarak test edilmistir.
Bunun i¢in olay ¢aligmasi (event study) yonteminden yararlanilmistir. Bu yontem Finans alaninda
ortaya ¢ikmis, daha sonra pazarlama alaninda da yaygin olarak kullanilmaya baglanmistir (Sorescu
vd., 2017). Olay caligmasi yontemi Famanin etkin piyasa hipotezine dayanmaktadir (Fama, 1970).
Buna gore bir pay senedinin fiyat: kamuya acik bilgileri aninda yansitmaktadir. Olay ¢aligmas: da
yeni bir bilginin etkisinin test etmeye imkan vermekte (bir haberin pay fiyatlarina etkisi), ayrica pay
fiyat1 degisimine neden olan faktorleri belirlemeye olanak saglamaktadir (Eilert vd., 2017; Kartik,
2013). Bilginin etkisi, gerceklesen ile beklenen pay getirileri arasindaki fark olarak hesaplanmakta
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olup, bu fark anormal getiri olarak ifade edilmektedir. Calismada kisa donem anormal getirilerinin
hesaplanmasi i¢in ilgili yazin takip edilerek, beklenen pay getirilerinin tahmininde piyasa modelinden

yararlanilmistir (MacKinlay, 1997):
Ry = a; + BiRine + €1 (1)

R R

it ve T'mt sirasiyla i firmasinin t giiniindeki getirisi ile piyasa endeksinin (degere gore
agirliklandirilmis) t giiniindeki getirisini gostermektedir. Beklenen pay getirilerini tahmin etmek
icin 60 ge¢mis islem giinti (olaydan 6nceki 70. giinden olaydan onceki 11. giine kadar) tahmin
periyodu olarak kullanilmistir. @ ve ﬁl tahminleri elde edildikten sonra beklenen pay getirileri
hesaplanmistir (normalde olmasi beklenen). Daha sonra olay penceresi boyunca gerceklesen getiri

ile beklenen getiri farki anormal getiri olarak hesaplanmustir.

ARy = Ry — (&, + ElRmt) )
Kisa siireli olay penceresi seciminde yazindaki genel uygulama dikkate alinmistir, bu firma
veya piyasa ile ilgili diger olaylarin etkisinin en aza indirgenmesi bakimindan da anlaml bir
uygulamadir (Capelle-Blancard & Petit, 2019; Chen vd., 2009; Flammer, 2013). Ayni1 zamanda
KSS olayma iligkin habere gosterilen tepkinin gecikmeli gerceklesebilecek olmasi nedeniyle
haberin yayinlanmasindan sonraki iki giin de dikkate alinarak anormal getirileri hesaplanmistir.
Hesaplanan bu anormal getirilerin anlamlilig1 parametrik t-testi ile test edilmis, sonuglara bulgular

kisminda yer verilmistir.

4. Arastirma Bulgular1

4.1. Betimsel Istatistikler

Haber taramasi yapilmasi ve haberlerin okunmasi sonucunda 2009-2022 yillar1 arasinda diinya
gazetesinde Argelik A.$. ye iliskin yayinlanan 23 siirdiiriilebilir iiriin ve tiretim haberine ulagilmistir.
Bu haberlerden Arcelik A.$’nin MSCI listesinden ¢ikarildigi haberi olmak {izere sadece bir (1)
olumsuz haberin yayinlanmis oldugu goriilmektedir. Buna karsin ayni yillar arasinda 22 adet olumlu
habere ulasilmistir. Bazi yillar hicbir habere rastlanmadig gibi 6nceki yillara gore son yillarda ¢ok

daha fazla KSS faaliyetinin gerceklestigi veya basina yansidig s6ylenebilir ($ekil 1).
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Sekil 1: Yillar I¢erisinde Yayinlanan KSS Haber Sayist

Haber konular:1 incelendiginde (Sekil 2) ozellikle listelenme ile ilgili haberlerin sayis1 dikkat
cekmektedir (%30,43). Listelenme, Arcelikin siirdiiriilebilirlik ile ilgili faaliyetlerinden ve genel
performansindan dolay1 birtakim listelerde yer almasi anlamina gelmektedir. Bu listeler Dow
Jones Siirdiiriilebilirlik Endeksi, Morgan Stanley Capital International (MSCI) Siirdiriilebilirlik
Endeksi gibi itibar1 uluslararas: siirdiiriilebilirlik endeksleri olarak karsimiza ¢ikmakta olup, genelde
kurumsal stratejilere stirdiirebilirligi uyarlama amacini tasgimaktadir (Arias Fogliano de Souza Cunha
ve Samanez, 2013). Ornegin, MSCI listesi diinya genelinde sirketlerin siirdiiriilebilirlik faaliyetlerini
degerleyerek onlar1 puanlamaktadir. Bu puanlama sirketlerin ilgili listede olup olamayacagini
belirlemektedir. Ilgili liste sirketlerin itibar1 ve KSSye yaklagimlar: ile ilgili énemli ipuglari
sagladigi ve ozellikle yatirimcilarin bu tiir listeleri dikkate aldig1 bilinmektedir (Bofinger, vd. 2022).
Listelenme konusunu 3'er haber ile verimlilik 6diilii ve geri doniistim haberleri takip etmektedir.
Argelik'in 6zellikle driinlerinin verimliliklerini artirmalarr ile ilgili ¢aliymalarinin takdir edildigi
ve geri doniistime verdikleri 6nem ile iiretimlerinde ciddi bir hammadde girdisi saglayabildikleri
gorilmektedir. Bu haberleri Arcelikin yaymlamis oldugu siirdiiriilebilirlik raporlarina iligkin
haberler takip etmektedir (%8,7). Yenilenebilir enerji, enerji verimliligi, karbon emisyonu azaltimi
gibi diger konulara iliskin haberlerin her birinin ilgili siire icerisinde birer kez medyada yer aldig:

tespit edilmistir.
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Sekil 2: KSS Haber Konularinin Dagilimi

4.2. Olay Calismasi Bulgular1

Ilgili haberlerin anormal getirileri Tablo 2'de yer almaktadir. Buna gore Arcelikin MSCI listesinden
¢ikarilmasi haberinin (1.haber) yayinlandiktan sonraki 2. Giin ortalama anormal getirinin negatif
ve %4 diizeyinde oldugu tespit edilmistir. Bu gecikmeli etki istatistiki olarak anlamli ancak %10
diizeyindedir (t-istatistigi=1,682, p-degeri=0.098). Bu bulgu olumsuz KSS olaylarinin daima
tiiketiciler, yatirimcilar ve diger paydaslar tarafindan cezalandirildigi, olumsuz bir tepkiye neden
oldugu gorisii ile uyumludur (Kriiger, 2015).

30.10.2015 ve 25.09.2018 tarihlerinde yayinlanan listelenme haberlerinin (sirasiyla 4. ve 8. haber)
ise olumlu etkileri gozlenmistir. Buna gore 4. habere piyasasin tepkisi %3,7 diizeyinde ve istatistiki
olarak anlamlidir (t-istatistigi=2.846, p-degeri=0.006). 8.habere ise ortalama tepki %3,95 olup %10
diizeyinde anlamlidir. (t-istatistigi=1.990, p-degeri=0.052). Argelikin 2021 ve 2022 yillarindaki
listelenme haberlerine ise hem haberin yaymlandig: giin hem de takip eden giinlerde anlaml bir
tepki olugmamustir. Bu sonu¢ KSS’ nin azalan marjinal faydasi gorisi ile uyumludur (Flammer,
2013). Ik faaliyetler, ddiiller, listelenme olaylar1 olumlu tepki yaratirken tekrarlayan durumlar da
ayn1 etki ortaya ¢ikmayabilir (Klassen & McLaughlin, 1996; Shiu & Yang, 2017).
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Verimlilik haberlerinin etkileri incelendiginde, 13.01.2011 tarihinde yaymlanan verimlilik 6dilii
haberine (3. haber) yonelik yatirimci tepkisi haber yayilandiktan sonraki giin %5 diizeyinde anlaml
%2,35’litk bir anormal getiri (t-istatistigi= 2.098, p-degeri=0.040) biyiikligiindedir. 2011 ve 2017
yillarinda firmanin aldig1 verimlilik 6diilleri karsisinda istatistiki olarak anlaml herhangi bir kisa
donemli tepki gozlenmemistir. Bu bulgu, 6diiliin ilk verildiginde olumlu yatirimei tepkilerine neden
oldugu ancak sonraki odiillere anlamli bir tepki verilmedigini gostermektedir. Bu da verimlilik
faaliyetlerini igsellestiren firmalar icin bu 6diillerin yatirimei tarafindan daha az takdir edildigi ve
tekrarlanan faaliyetlerdeki tepkinin azaldigina yonelik goriis ile tutarlidir (Flammer, 2013; Klassen
& McLaughlin, 1996).

11.07.2017 tarihinde siirdiiriilebilirlik raporunun yayinlandigina iliskin haber karsisinda da
olumlu yatirimer tepkisi gézlemlenmistir. 6. haber yayinlandiginda ve sonraki giin anlaml getiriye
rastlanmasa da haber yaymlandiktan 2 giin sonraki anormal getiri %2,29 diizeyinde ve istatistiki
olarak anlamlidir (t-istatistigi=1.877, p-deger=0.066). Strdiirebilirlik raporlar: firmanin biitiinciil
yaklagimini ortaya koymasi ve firmanin bu konudaki ¢abalarinin resmi oldugundan stirdiiriilebilir
yatirim arayisindaki yatirnmeilar agisindan olumlu olarak degerlendirildigi sdylenebilir.

Iklim dostu magaza agmay1 konu edinen 20. haber, listelenme, diil ve rapor yayinlama konularinda
oldugu gibi yatirnmcilar tarafindan olumlu karsilanmistir. Bu, Argelik'in sitirdiiriilebilir iirtin ve
iretim haberlerine yonelik yatirimcilar tarafindan gosterilen tepkiler igerisinde ekonomik olarak en
yiiksek biiyiikliige sahiptir. Bu haber karsisindaki tepki ikinci giin %5 anormal getiri bityiikligiindedir
(t-istatistigi=2.500, p-degeri=0.015).

Bunun disinda ¢esitli cevresel faaliyetlere, yesil finansman haberlerine yonelik 2 giinliik
pencerede anlamli anormal getiriye rastlanmamustir. Cevreye duyarli yatirimlar cesitli asamalarda
fiyatlanabildigi i¢in ve gerek diizenleyici kuruluslarin gerekse paydaslarin standartlar1 ytikseldigi i¢in
bu tiir faaliyetlere yonelik tepkilerin notr hatta negatif olabilmektedir (Capelle-Blancard & Petit, 2019;
Kriiger, 2015). Bu ayn1 zamanda Tiirkiye 6rnekleminde yapilan sinirli galismalar ile de uyumludur.
Ates (2021), KSS derecelendirme skorlarini (eskiden Asset 4 simdi Refinitiv veri tabanindan elde
edilen skorlar) kullanarak KSS’ nin yatirimei tepkilerini inceledigi ¢aligmasinda, sosyal ve yonetisim
faaliyetlerine anlamli ve pozitif yatirimer tepkileri elde etmis, gevresel faaliyetlere iligkin ise finansal
etki bulamamustir.

Yazinda farkli haberlerin etkilerinin birbirine etkileyebilme ihtimali nedeniyle hemen oncesinde
yada sonrasinda bagka olaylar yasanan KSS haberlerine iligkin bulgulara dikkatle yaklagilmaktadir
(Capelle-Blancard & Petit, 2019). Bu kapsamda, ¢alismada yer alan haberlerin her biri i¢in yakin
tarihli firmaya 6zgii 6nemli duyuru ve haberler hem Factiva veritaban1 hem de KAP agiklamalarinda
taranmig olup sadece iki haber (7. ve 10. haber) dncesinde finansal rapor haberi tespit edilmistir.
7. haber, 20.10.2017 tarihindeki finansal rapor bildiriminden sonraki (KAP, 2017) 2. is glintine
(rapor bildirimi i¢in t=+2) denk gelmektedir. 7. habere yatirimcilarin haber giiniinde (t=0) verdigi
tepki — %2.98 (t-istatistigi=-2.785, p-degeri=0.007), t=+1 gliniinde ise — %2,66 (t-istatistigi=-2.486,
p-degeri=0.016), 10. haberde ise haber giintinde - %6.99 (t-istatistigi=-3.495, p-degeri=0.000)

594



Siirdiiriilebilir Uriin, Siirdiirilebilir Uretim ve Argelik Ornegi

anormal getiri biyiikliigiindedir. KSS haberlerinin tamaminin yaymlanmadan 6nceki donemde
medyada yer alan tiim bilgiler kontrol edilmis olup, sadece 7. ve 10. haber 6ncesinde Argelikin
finansal rapor bildirim yapmis ve bunlarda kar diisiisii s6z konusu oldugu haberlerine rastlanmaistir.
Bu haberler i¢in goézlemlenen olumsuz tepki kar diigiisii durumundan kaynaklaniyor olmasi
muhtemeldir. Bununla birlikte sonraki giinlerde her iki KSS haberi icin anormal getiri istatistiki

olarak anlamli olmasa dahi pozitife donmekte oldugu goriilmektedir.

Tablo 2: Siirdiiriilebilir Uriin ve Uretim Haberleri ve Anormal Getiriler

Haber  Habe t-degeri p-degeri t-degeri p-degeri t-degeri p-degeri
No Habertirii . T AG(o) OB PSS ) Serl preeserl - \gpy oesert poesert
giinii saati (0) (0) (1) (1) (2) 2)
verimlilik
2 sdilii 16.01.2009 17:27  0.0254  0.7095  0.4809 0.01 0.2793 0.781 0.0013  0.0363  0.9712
verimlilik
3 sdili 13.01.2011 15:29 0.006 0.5357  0.5942 0.0235 2.0982 0.0403** -0.0169 -1.5089 0.1367
odiili
4 listelenme 30.10.2015 11:45  0.037 2.8462  0.0061** -0.011 -0.8462  0.4009 0.0054 0.4154 0.6794
verimlilik
5 sdiili 6.04.2017 11:10  -0.0015 -0.0949  0.9247 -0.0049  -0.3101  0.7576 0.0119 0.7532  0.4544
i
stirdiirii-
6 lebilirlik 11.07.2017 14:36  -0.0169 -1.3852 0.1713 -0.0052  -0.4262  0.6715 0.0229 1.877 0.0655*
raporu

7 listelenme 24.10.2017 13:50  -0.0298 -2.785  0.0072*** -0.0266 -2.486 0.0158** 0.0049 0.4579  0.6487

8 listelenme  25.09.2018 10:10  0.0395 1.9849 0.0519* -0.0303 -1.5226 0.1333  0.0147 0.7387  0.4631
yenilebilir

9  enerji 6.11.2018  06:00  -0.0075 -0.3606 0.7197 0.0022  0.1058 09161  -0.0135 -0.649  0.5189
kullanimi

10 g?n__ . 1.12.2018  15:.00  -0.0699 -3.495  0.0009*** 0.0273 1.365 0.1775 0.018 09 0.3718
doniisiim
enerji

11 .. 1072019 0811  0.0027  0.125 0.901 0.0011  0.0509  0.9596  -0.0106 -0.4907 0.6255

verimliligi

12 listelenme  13.01.2021 11:02  0.0247 1.1932  0.2376 -0.0294  -1.4203  0.1609  0.0041 0.1981  0.8437
13 listelenme  28.01.2021 10:57  -0.0271 -1.2967 0.1999 -0.0041  -0.1962  0.8452  -0.0072 -0.3445 0.7317
14 listelenme  3.02.2021 11:07  0.0067 0.3454  0.7311 -0.014 -0.7216  0.4734  -0.0121 -0.6237 0.5353

15 g?n__ . 25.02.2021 12:27  -0.0064 -0.3575 0.722 0.016 0.8939 0.3751 -0.0073 -0.4078 0.6849
doniisiim
yesil tahvil
16 ih 28.05.2021 14:29  0.0041  0.2158  0.8299 -0.0116  -0.6105  0.5439 0.0015 0.0789  0.9373
ihract

karbon
17 emisyon 5.06.2021 19:44  -0.0072 -0.381 0.7046 0.0008 0.0423 0.9664 0.0108 0.5714  0.5699
azaltimi

yesil kredi

18 9.11.2021  22:35  -0.0043 -0.5244 0.602 -0.0074  -0.9024  0.3706 0.0067 08171  0.4172

anlagmasi
19 listelenme  24.01.2022 12:18  -0.0032 -0.1667 0.8682 0.0003  0.0156  0.9876 0.0055 0.2865  0.7755
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iklim dostu

20 magaza 22.02.2022 14:53 0.0007  0.035 0.9722 0.0027 0.135 0.8931 0.05 2.5 0.0153**
acma
su kullanimi

21 azaltimy 22.03.2022 11:226  0.0139  0.6985  0.4877 -0.0234  -1.1759  0.2444 0.0087 0.4372  0.6636
stirdiirii-

22 lebilirlik 8.06.2022 10:28  -0.0044 -0.2543  0.8001 -0.0058  -0.3353  0.7386 -0.0057 -0.3295 0.743
raporu

eri
23 & 9.06.2022 12:52  -0.0087 -0.4244 0.6729 -0.0036  -0.1756  0.8612 0.0112 0.5463  0.5869

doniisiim

5. Sonug

Calisma sonuglar1 genel olarak KSS haberlerinin sayilarinin son yillarda arttigini gostermektedir.
Buna ragmen KSS haberlerine daha fazla tepkinin ilk yillarda gézlemlendigi sdylenebilir. Bu, zaman
icerisinde paydaglarin KSS uygulamalarina doéniik hamleleri olmasi gereken durum olarak beklenti
haline getirmis olabilecegini ve bunu bir standart olarak gormeleri ile iliskilendirilebilir (Flammer,
2013). Bir bagka ifade ile tepkinin azalmis olmasi yatirimcilarin firmanimn KSS yatirimlarindan
memnun olmadigi anlamina gelmemektedir. Ozellikle firma disi baskilar (diizenlemeler, medyada
artan ilgi, calisan ve miisterilerin beklentileri gibi) kurumsal standartlar1 yukar: ¢ekmekte, bu da
firmanin KSS taahhiitlerinin daha az takdir gormeye baslamasina dayandirilabilir.

Ilk yillarda siirdiiriilebilir @iriin ve iretim konularindan listelenmeye, verimlilik odiiliine,
stirdiiriilebilirlik raporu yayinlanmasina anlamli pozitif tepkiler gozlemlenmis olup bu olaylarin
tekrarlanmasi durumunda ayni etkiler tespit edilememistir. Buna karsin iklim dostu magaza agilmasi
gibi farklilasan stirdiirtilebilir pazarlama stratejilerinin uygulanmas: durumunda yine olumlu tepki
elde edilebildigi ortaya konulmustur. Bu firmalarin yenilikgi siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 aracilig
ile farklilasabileceklerine dair bir gosterge olabilecegi yoniinde bulgulari ortaya koymaktadir.
Caligmada siirdiiriilebilir tirtin ve tiretim siireglerine iligkin olumlu yatirimei tepkilerinin tiiketicilerin
stirdiiriilebilir tirtinlere verdikleri olumlu tepki ile uyumlu oldugu goriilmektedir (Kumar vd., 2017).

Sonuglar ayn: zamanda farkli olumsuz olaylarin olumlu haberleri golgeleyebilecegini de
gostermektedir. Kisa donemde beklenen etkiler gozlemlenememis olmasina veya aksine sonuglar elde
edilse dahi uzun dénemde firmanin itibarina olumlu etkileri olabilecegi unutulmamalidir (Godfrey
vd., 2009). Ayni zamanda olumlu faaliyetler kisa vadede olumlu tepkiye neden olmamas: faaliyetin
yapilip yapilmamasinin fark yaratmayacagi anlamina gelmeyecektir. Oyle ki olmasi gereken olarak
degerlendirilen faaliyetlerin yapilmamast durumunda firmanin itibar kayb, firmaya giivenmeme,
marka degerinin diigmesi gibi daha biiytik zararlarin olugmasi s6z konusu olabilir.

Bu arastirma stirdiirtilebilir iiriin ve tiretim haberlerinin firma degeri {izerindeki etkilerine odaklanan
ilk calisma oldugu diisiiniilmekte olup, bu boyutlari ile alandaki bilgiyi genisletebilecek, KSS-FP
tartismasina yeni bir bakis agic1 kazandirabilecek ve ozellikle tilkemize iliskin yeni veriler ortaya
koyduguna inanilmaktadir.
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Caligmanin sadece Argelik firmasi ile sinirlandirilmig olmasi ¢alismanin kisitlarindan biridir. Bu
anlamda ¢aligma daha genis bir 6rneklem {izerinde tekrarlanabilir. Ayrica bu ¢alismada yatirimecilara
odaklanilmis olmas: bir bagka kisittir. Bu baglamda ama 6zellikle ikincil veri kullanarak dogrudan
olaylara tepkilerin 6lgiilebilmesinin miimkiin oldugu ve yatirimcilarin tiiketicilerin muhtemel
tepkileri ve gelecekte beklenen nakit akislar1 (yani satislar1) da dikkate aldiklari goz 6niinde
bulundurulmali. Bununla birlikte siirdiiriilebilir iirtin ve iiretim stireclerine odaklanilmis olup diger

KSS haberlerinin incelenmesi de miimkiindiir.

Cikar Catismasi

Herhangi bir ¢ikar ¢atigmasi yoktur.

Finansal Destek

Bu ¢aligma i¢in herhangi bir kurumdan destek alinmamugtr.
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Abstract

Digitalization began to find a place in every industry faster than expected with COVID-19 pandemic.
Although terms such as Blockchain, NFT, Web 3.0, and Metaverse, which entered our lives with digitalization,
are still very new, they will create a paradigm shift from standard business models. Blockchain technologies,
especially NFTs, are creating a new opportunity for brands and creative industries as the frontrunner of
digitalization with the innovative approach that is driven by scarcity, a new medium to connect with fans,
and decentralized distribution power. This paper aims to examine the effects of perceived value — with
its predecessors scarcity, ownership & uniqueness — and trust in blockchain on the purchase intention
of NFTs, considering the technology adoption. In this regard, data was collected via questionnaire from
NET owners with different nations in Discord channels using convenience sampling technique. SEM was
performed as statistical analysis, and the results indicated technology adoption is a significant variable on
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Factors Effecting Purchase Intention in Blockchain and NFT (Non-Fungible Token) Technologies

Oz

Dijjitallesme, COVID-19 pandemisi ile birlikte tiim sektorlerde beklenenden daha hizli yer bulmaya bagladi.
Dijitallesme ile hayatimiza giren blokzincir, NFT, Web 3.0, Metaverse gibi kavramlar heniiz ¢ok yeni olsa da,
standart ig modellerinde paradigma kaymas: yaratacagi 6ngoriilmektedir. Blokzincir teknolojileri, 6zellikle
de NFT’ler, kitlik, hayranlarla baglanti kurmak igin yeni bir ortam ve merkezi olmayan dagitim giicii
tarafindan y6nlendirilen yenilik¢i yaklasimla dijitallesmenin énciisii olarak markalar ve yaratic1 endiistriler
i¢in yeni bir firsat yaratmaktadir. Bu ¢alisma, kithk, miilkiyet ve benzersizlik gibi kavramlarin algilanan
deger tizerindeki etkisini, ayrica algilanan deger ve blokzincire olan giivenin de, teknoloji adaptasyonu
g6z 6niinde bulundurularak NFT lerin satin alma niyeti tizerindeki etkilerini incelemeyi amaglamaktadir.
Bu baglamda, Discord kanallarinda farkli uluslara sahip NFT sahiplerinden kolayda 6rnekleme teknigi
kullanilarak anket yoluyla veriler toplanmuistir. Yapisal esitlik modellemesi analizi sonucunda, teknoloji
adaptasyonunun, blokzincire olan giivende 6nemli bir degisken oldugu ve giivenin de satin alma niyeti
iizerinde dogrudan bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmustir. Ote yandan, kitlik ve sahiplik algilanan degerle
pozitif olarak iligkili olsa da, bu yapinin satin alma niyeti tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
bulunamamustir.

Anahtar Kelimeler: NFT, Blokzincir, Kitlik, Satin Alma Niyeti, Teknoloji Adaptasyonu

JEL Siniflandirmasi: C83, D9, M31, 039

1. Introduction

The paradigm shift that came with digitalization experienced a much faster adoption to the restrictions
brought by COVID-19 pandemic. Along with digitalization, marketing moved away from the brick-
mortar approach and started to maximize the power of new technologies and platforms. Although
it may seem like the subject of the economy in the last few decades, blockchain technology is also
leading the restructuring of digitalization in all other areas. Blockchain technology can be defined as
a fully distributed technology where events and logs are stored and transferred between networks in
an encrypted manner (Risius & Spohrer, 2017).

Moreover, Blockchain technology is the foundation of how cryptocurrencies function. Blockchain was
seen as Bitcoin’s ledger at; first, and it later became one of the core terms for fintech as a decentralized
approach. According to Laroiya (2020) blockchain is an “open, digital, and decentralized ledger with
the ability to record and execute transactions between two parties instantaneously, without the need
for a centralized authority such as a bank, in a verifiable and immutable manner”. Cryptocurrencies
leverage encryption techniques, cryptography and two keys, public and private in order to transfer
the data securely (Abramova & Bohme, 2016). Cryptocurrencies like Bitcoin, Ethereum and BAT
run on blockchain technology, which is one of the causes blockchain technology is more thoroughly
known (Liu et al, 2016).

Nevertheless, blockchain technology is not only advantageous for the field of finance. One of the
building blocks of the decentralized blockchain architecture, tokenization has enabled digital assets
to be instantly transferrable. It can help transmute a wealth of industries, including the creative
industry and marketing. These digital asset transfers are realized through advancements such as
NFTs (non-fungible token) and smart contracts. NFTs are distinguished from each other by their
unique identification codes and metadata.
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NFTs, unlike cryptocurrencies, cannot be traded for any counterparty and they are separated from
exchangeable tokens with this feature. NFTs make each token unique and irreplaceable. This ensures
that digital assets carry a non-transferable identity with their unique tokens. Stored on a blockchain
or a distributed ledger, NFTs represent ownership of unique items. The ownership of the items is also
stored in blockchain which makes it always accessible and immutable. NFTs can only be owned by
one owner at any given time. NFTs can represent everything, both physical and digital, based on a
blockchain architecture. Smart contract of token’s that are stored in the metadata ensures uniqueness
and transparency provided by the technology behind blockchain.

This study first examines how blockchain technology processes, including how blockchain technology
is already being used in the broader economy and the marketing implications of NFT. This paper
aims to examine the effects of perceived value of NFTs — with its predecessors scarcity, ownership &
uniqueness — and trust in blockchain on the purchase intention of NFTs, considering the technology
adoption of the NFT investors. In addition, the paper provides further discussion for identifying
challenges and highlights opportunities for creative industries and brands.

2. Literature Review

2.1. Blockhain and Bitcoin

Bitcoin has been a trending topic of research in recent years. An anonymous user named Satoshi
Nakatomo uploaded an article titled “Bitcoin: A Peer-to-Peer Electronic Cash System” on the P2P
Foundation forum in 2008. The article described how blockchain technology, a distributed peer-to-
peer connected structure, can be used to solve the problem of transaction orders and avoid the issue
called double-spending (Nakamoto, 2008).

As interest in this technology increased, the financial volume revolving over Bitcoin began to attract
the attention of the academia. At first studies were made on how Bitcoin technology works and its
framework. Zyskind et al. (2015) published one of the first academic papers on Bitcoin’s working
systematics in 2015, while Zheng et al. (2018) developed a more comprehensive study. Zyskind et al.
(2015) highlighted the concept of Bitcoin’s peer-to-peer network, as well as reliability and privacy,
the researchers stated that technologies created on the blockchain such as Bitcoin could create a
paradigm shift in privacy and mentioned about the benefits of decentralized platforms. Zheng at al.
(2018) on the other hand, examined the relationship of Bitcoin with stock markets, specifically Dow
Jones. In those years, Bitcoin managed to become the center of attention by reaching a capitalization
of 10 billion dollars in 2016 (Coindesk, 2016) and the potential of Bitcoin to be substantial of national
currencies has also started to be the subject of research (Bohme et al., 2015; Yermack, 2013). As of
June 2022, there were more than 2000 cryptocurrencies, with a total market capitalization of $1.25
trillion, and daily transactions around $91.88 billions (Coinmarket, 2022).

In addition to economics and finance, Bitcoin and blockchain technology continued to be the subject
of other areas from internet of things (Zhang and Wen, 2015) to smart contracts (Kosba et al., 2016).
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Merediz-Sola and Bariviera (2019) found 703 articles written about Bitcoin and blockchain in his
bibliometric analysis study to date. As bitcoin is a wide research subject, we keep our scope narrow
to provide a brief summary of blockchain systematics, how this technology led to other coins like
Ethereum, the structure of smart contracts born with Ethereum, the structure of non-fungible tokens
(NFT), and the marketing framework over Web 3.0, which was introduced as a term with blockchain
technologies.

2.2. NFT Technologies

Regner etal. (2019) defines NFT as a cryptographically unique, indivisible, irreplaceable and verifiable
token representing a given asset, whether digital or physical a blockchain. Each NFT is different
from each other, it cannot be merger or divided (Voshmgir, 2018). Although NFTs are created under
different blockchain architectures today, 98% of NFTs are created on the Ethereum network (Vujicic,
2018). ERC-721 differs from ERC-20 standards in this sense, adding a function to it determines
that each token is non-fungible and therefore unique (Entriken et al., 2018). In this respect, ERC-
271 paved the way for the use of NFTs in new areas. Especially in the digital environment, while
uniqueness was a topic of discussion in itself and fungible tokens could not solve this problem, non-
fungible tokens strengthened the concept of uniqueness in the digital environment. Therefore, it has
opened a new door especially for brands and the creator economy. As Fenech (2018) mentioned, the
global market value of the collectable economy has reached 200 billion USD with NFTs.

NFTs, which became popular in the gaming world, later began to be utilized in different fields
from finance to loans, from digital arts to music. Although NFTs seem to be valid only in their own
ecosystems, their use is increasing in real world assets as well. NFTs have the efficiency to provide
usage from driver licenses that require verification to academic degrees, and can also easily represent
scopes such as voting rights, tickets, any types of access right, supply chain management. NFTs also
offer a solution to represent physical goods in digital space (Regnar et. al, 2019).

>«

In the art world, probably the most known digital artist with the moniker Beeple’s “5000 Everydays”
was sold at 69.3 million USD through Christie’s auction, the purely digital artwork made Beeple the
third most expensive living artist. This sale created a mainstream impact, paving the way for many
other industries and brands to work on NFTs. Valeonti et al., (2021) claims that many industries
from sports to real estate endeavored to create a new revenue generation channel by working on
crypto collectibles. Although the relationship between blockchain and marketing is the focus due to
the subject of the study, academic journals are very limited in this field when compared to the fields
of economics, finance, information technologies. Stallone et al. (2021) state that there is a lack for
marketing scholars in systematic reviews on Blockchain applications.

Liet.al (2019), further states that no survey has ever been done to examine the relevance of blockchain
technologies to marketing specifically. Although many studies focus on different areas, studies have
been carried out in the fields of e-commerce (Ismail & Materwale, 2019), online social platforms
(Konstantinidis et al., 2019), data marketing technologies (Wu et al., 2019), and advertising (Chen
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et al., 2018). Antoniadis et al’s (2019) review on supply chain management, payment, marketing
management, loyalty programs, digital marketing, reviews, and credential management is one the of
the few systematic studies in the field.

2.3. Marketing Framework in NFT

Prior to examine the potential innovations of NFTs in marketing, it may be worthwhile to mention
history of internet. Web 1.0 was a read-only environment in which the customer and the information
available on the platform did not interact, information and data remained static, and content
production was defined as minimized. The second phase of the web, Web 2.0, was an extension of
the existing technology. Web 2.0 was a renewed infrastructure that emerged from the original ideas
and principles of Web 1.0 as opposed to a new development (Anderson, 2007), in other words, Web
2.0 offered a read-only structure. Web 2.0, being both readable and writable, was an environment
where the user could also participate, write or modify content, collaborate with each other. The
idea of more structured internet is eventualized with Web 3.0. Data itself becomes more valuable by
combining data characteristics and expanding its availability to consumers (Tarrant et al., 2011). Web
3.0 is able to improve data structure, more accessibility of mobile focused internet, increase creativity
and innovation, enhance customers’ experience and provide more in-depth relationship (Aghei et
al., 2012). When all advancements offered by Web 3.0 are combined, a more autonomous structure
emerges. Offering more contextual and individualized experiences along with autonomy will also be
a keystone for brands. For example, in the Web 3.0 ecosystem, the searches to be made on the search
engine may be specific to the person, while the ads and the content consumed on the internet will
also be dynamically encountered by the user. Web 3.0 will allow both efficiency in time spent on
the Web and better personalized experiences due to larger data that will be available (Sabbagh et al.,
2011).

The consumed and produced information will be customized, while the authenticity of the
information and the product will be a priority for customers. In this respect, NFTs will have the ability
to act autonomously to verify authenticity. Based on the blockchain programmable infrastructure,
NFTs can represent in a digital realm anything that is both physical or digital (Popescu, 2021). The
innovation provided by ERC-721 tokens, the distributed ledger system for non-fungible assets, can
be extended to physical assets (Chevet, 2018). At this point, NFTs are spawning the most exciting
infrastructure relying on the theme of Proof-of-Asset.

We can examine the main characteristics of NFTs as subcategories that can help us understand how
they can be a marketing drive.

2.3.1. Technology Adoption

Technology acceptance model (TAM), introduced for the first time in 1989 by the study of Davis
et al., has been a key study for the adoption of new technologies. TAM is defined as a consumer
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motivation under perceived ease of use, perceived usefulness, and attitude toward using. Perceived
usefulness and perceived ease of use are effects that trigger the customer to return and make a possible
purchase (Koufaris, 2002). Despite the effects of perceived usefulness, online consumer behavior and
that online shopping adoption is different from an organization’s technology adoption concept. The
hype created by blockchain has led to promising developments in finance, supply chain, health and
tourism, including marketing (Rajab et al.,2020). However, when we examine technology adoption
in the field of blockchain, we see that research is limited. Detailed studies on the applications of
blockchain in the field of marketing are not enough (Ghose, 2018).

According to the Chainanalysis Global Crypto Adoption Report, between Q2 2021 and the end of
2021, has seen growth by over 881% and over 2300% compared to Q3 2019 in terms of global adoption
of cryptocurrencies. While the adoption of cryptocurrencies is increasing rapidly, the complexity
involved in blockchain can degrade the purchasing experience. As Mire (2019) states, “currently,
user experience friction and security concerns impede adoption at the consumer level. People have
difficulty keeping their email secure, let alone digital bearer assets accessed with novel interfaces, like
blockchain tokens” Therefore, it may take a regular customer base to adopt blockchain technologies.
Thus the following hypothesis is formulated:

H : Technology adoption has a positive effect on trust blockchain technology.

2.3.2. Perceived Scarcity

Supply-demand, one of the basic concepts of economy, reveals the concept of scarcity. When demand
outstrips supply and supply stays the same, prices rise and causes scarcity. Hicks, while explaining
scarcity, states that less supply will cause the price to rise (1959). The scarcity of the products affects
how the customer perceives the product and decision making processes (Suri et al., 2007). Scarce
goods can increase the feeling of being unique of the customer and can influence the purchase
intention. When these circumstances occur, it helps to create an optimal purchasing environment
for customers (Lynn, 1991). On the other hand, Gierl et al. (2008) show that scarcity is sold in limited
numbers rather than in a limited time can yield a better result. In addition, Brannon and Brock
(2001) state in their article that the concept of scarcity can be more effective in products that can be
more original from a customer perspective, rather than common goods.

Scarcity, along with pricing, is a critical cue for customers’ purchase behavior (Wu & Hsing, 2006).
Based on the studies of Monroe and Krishnan (1985) and the model of Lynn (1991), Wu and Hsing
(2006) suggest scarcity-expensiveness-desirability concept can also create other perceived benefits
for customers, especially the concepts of scarcity and expensiveness will also increase the sense of
perceived uniqueness and perceived ownership for the customer.

A limited number of NFT sales, early accesses, and physical collection sales to be opened only to
people who have NFTs prove to us that scarcity can be a marketing drive in the digital world. Since
NFTs are all unique, there is a limited supply in the value chain. Also each unique token will have its
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pricing, it creates a digital scarcity as drives the human sense of urgency for a particular commodity.
Thus the following hypothesis is formulated:

H_: Perceived scarcity has a positive effect on perceived value.

2.3.3 Perceived Ownership

The emotional connection that customers have with the goods or services they buy or use is called
ownership (Shu & Peck, 2011). Psychological ownership has value-enhancing consequences,
which stem from an association of a good with the self-and/or categorization of the good as
“mine” (Morewedge et al., 2021). Belk (1998), on the other hand, argues that ownership is a simple
psychological motif stemming from a sense of self-expression that stems from the customer’s instinct
to have control or mastery over any object or product in their environment. Ownership strengthens
the bond between the brand and the customer and thus has a direct impact on perceived value (Shu
& Peck, 2011). As it evolves into a digitally focused brand-customer environment, technology-driven
ecosystem redefines the concept of ownership. Changing consumption habits also caused a paradigm
shift in the concept of ownership, creating opportunities for the term of ownership to be protected by
different methods. In modern capitalist societies, the concept of consumption has evolved, shifting
from owning a product to temporary ownership to use the product with access-based models in
shared goods (Rifkin, 2001). Even though digital goods have increased their role of importance in
the modern world (Bardhi & Eckhardt, 2012), majority of the people still find owning a digital good
unstable, fast-changing, and transient (Petrelli & Withttaker, 2010), also Reb and Connolly (2007)
fail to exert a strong connection of legal ownership to feeling physical ownership.

Morewedge et al. (2021) reveal that trends can change the marketing framework in three areas:
growth of the sharing economy, digitization of goods and services, and expansion of personal data.
According to this study, sharing economy creates a participative concept through technology which
allows the customer to have temporary ownership rights on any product or service rather than
having complete control over it. Although Keinan and Kivetz (2010) admit that the sharing economy
reduces the sense of physical ownership, it can help customer access products or services, due to
lower costs and higher accessibility, that customers normally may not be able to access or afford, thus
argues perceived ownership in modern societies would not have strong effect on perceived value.
Since digitization is demanded more and more by customers day by day (Morewedge et al., 2021),
the access based consumption model surpasses the physical consumption in many domains such
as subscription-based models in magazines, maps, news, and television, music etc. (Eckhardt et al.,
2019).

From the perspective of perceived ownership, subscription-based models may decrease the sense
of ownership. Atasoy and Morewedge (2018) supports this theory, as the sense of ownership is less
in digital, customers pay relatively smaller fees, unlike physical products. Although consumers may
have permanent access to digital goods, they may not feel ownership (Bagga etal., 2019). On the other
hand, Pierce and Jussila (2010) state although there is a decrease in the sense of perceived ownership
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in product specifics, the chance to show that the customer owns the product and to show that they
belong to specific communities through social media platforms or community groups can replace
physical perceived ownership across the brand. Consumers can feel psychological ownership for the
community itself, as well as for their contributions to furthering the cause and formation of these
groups, such as posts, comments, and virtual objects (Morewedge et al., 2021), and digitization offers
consumers customized experiences and direct control in the experience. Berger et al. (2014) further
state that digital consumption can strengthen ownership by combining with the social identity built

by the customer.

Morewedge et al. (2021) explore the effects of the concept of expansion of data on perceived
ownership as the third trend where the sense of ownership decreases due to the retention of customer
data by third-party applications, but with the Web 3.0 and blockchain technologies customers can
take control and distribution of their own data again. Blockchain, Ethereum, and decentralized
autonomous organizations can use smart contracts to give brands back control of their data to

customers, which can increase perceived ownership (Zyskind et al., 2015).

We can see that the theories we exemplified above match the Web 3.0 marketing framework that
NFTs potentially offer. The digitization of goods may have tremendous potential with the adoption
of technology. While technological developments change consumption models and the concept of
physical ownership, this change can create an opportunity rather than a threat for brands, and the
decline of ownership in digital-based consumption can be repaired with blockchain technology. Due
to the nature of NFTs being signed by a unique contract, it helps to confirm the ownership of the,
which will accrue to a single owner of the material object in the physical world. Thus the following

hypothesis is stated:

H_: Perceived ownership has a positive effect on perceived value.

2.3.4 Perceived Uniqueness

Considering the fact that scarcity can directly affect uniqueness, the adoption of uniqueness to the
marketing framework has been studied in different theories: Brock’s (1968) commodity theory,
Loomes and Sugden’s (1982) regret theory and Brehm’s (1966) reactant theory. Netemeyer et
al. (2004) define uniqueness as the ability of a brand to distinguish itself easily from competing
brands and to be preferred. Unless a brand achieve a strategy that can differentiate, it will have little
influence on the purchase intention, in which positive brand experience engages consumers’ senses
and engages them through emotions, thoughts, and sensations that will help creating brand-specific
connections and experiences (Keller, 1998). Customers prefer products over other brands to meet
their experience, uniqueness, knowledge and needs (Simonson and Nowlis, 2000). Uniqueness
satisfies the distinctiveness need of customers and directly affects their positive thoughts about the
product (Cheema & Kaikati, 2010).
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Uniqueness, when combined with scarcity, can have a positive impact on the perceived value of
the product. Perceived uniqueness makes it easier for customers to make choices by lowering their
cognitive burden, and therefore perceived value increases (Dhar & Sherman, 1996). Also uniqueness
is among the strongest determinants of price premium (Aaker, 1996). The uniqueness debate,
especially on digital goods, has been one of the hot topics of academic topics before NFTs. Atasoy
& Morewedge (2018) revealed that digital goods may have less perceived uniqueness than physical
goods because it can be easily replicated. Contrary to this approach, since NFTs are built to minimize
the risk of replication due to its fundamental brought by smart contracts. NFTs offer uniqueness in
an unusual form, giving consumers the ability to prove that they are the single owner of the good in

any given time (Hofstetter et al., 2022).

When combined with Web 3.0 and NFT framework, perceived uniqueness can be a paradigm shift.
That’s why, in this study, we examine that products that can be authenticated autonomously through
blockchain technology and the concept of being unique from other products with the non-fungible
tokens, can create uniqueness by triggering the self-desire of customers, then uniqueness can trigger

perceived value of the products. Thus the following hypotheses are formulated:
H,: Perceived uniqueness has a positive effect on perceived value.

H_: Trust in blockchain has a positive effect on purchase intention.

H_: Perceived value has a positive effect on purchase intention.

Based on the literature review, the purchase intention of NFTs can be triggered by increased trust in
blockchain technology and perceived value. The conceptual research model is developed considering

six hypotheses that is presented in Figure 1.

Technology H, Trust in Hs
Adoption Blockchain
.
- Purchase Intention
Perceived Scarcity 2

[

H, v

P i d Va] H6
Uniqueness erceive ue
A—J
Perceived H,
Ownership

Figure 1: Conceptual Research Model
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3. Methodology

3.1. Instrument

In this study, validated instruments that are frequently used in literature were adapted into multi-
item questionnaire to test the proposed research model. Perceived scarcity was adapted from Swami
and Khairnar (2003), perceived uniqueness measurement was based on the study of Franke and
Schreier (2008). Perceived ownership was derived from the study of Pierce et al. (2003). Perceived
value was adapted from Teas and Agarwal (2000). Trust in blockchain is adapted from Shin (2019).
Technology adoption was adapted from the study of Bruque et al. (2008). Finally, purchase intention
was adapted from the study of Dodds et al. (1991). In total, excluding the demographic questions, 27-
item questionnaire was designed where all the statements were evaluated on Likert’s five-point scale

ranging from (1) strongly disagree to (5) strongly agree.

3.2. Sample and Data Collection

The questionnaire consisted of two parts as demographic profile (age, gender, education, occupation,
and income level) and construct related statements in the research model. The data was collected
via online survey tool, Google Forms, between February and April, 2022. The link of questionnaire
was distributed through NFT related online communities and Discord community channels and the
statements were self-evaluated by at least one NFT owner. At the beginning of the questionnaire,
the participants were asked to agree to data collection and consent, also participation was entirely

voluntarily.

In addition, the filter question whether the participant has a crypto wallet was asked in order to create
an accurate sample. However, as crypto wallets are also being used as an investment tool, it was hard
to assess if the participants were active users of the blockchain technology. After applying the filter
question, 345 out of 431 participants had a crypto wallet and out of these, 306 were completed the

questionnaire in full. The further analyses were carried out with these suitable 306 respondent’s data.

Demographic profile of the sample is represented in Table 1. Accordingly, sample include 108 male
(33%), 101 female (35.3%) respondents, in which 97 of them (31.7%) prefer not to state. The sample
is highly educated, 98.4% of them is at least bachelor degree student. Age mostly varies between 18

and 59, where majority lies between 25 and 32 years old.
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Table 1: Demographic Profile of Sample

n % n %
Gender Female 108 33.0% Monthly Up to 4000 TL 62 20.3%
Male 101 353% Income 4001 to 9000 TL 58 19.0%
Prefer not to say 97 31.7% 9001 to 15,000 TL 64 20.9%
Education  High School or Below 5 1.6% 15,001 to 25,000 TL 65  21.3%
Graduate (Bachelor) 84  27.5% 25,001 TL and more 57  18.6%
Student (Bachelor) 77 252% Occupation  Arts & Entertainment 87 28.4%
Graduate (Masters) 86  28.1% Marketing 41 13.4%
Student (Masters) 51 16.7% Economics / Finance ~ 47  15.4%
Doctorate Degree 3 1% Student 77 252%
Age Group  18-25 66  21.6% Business 30 9.8%
25-32 130 42.6% Other 24 7.8%
33-59 97 31.6%
60 and above 13 42%
4. Findings

4.1. Measurement Model

Structural equation modeling (SEM) technique was performed to assess the measurement and
hypothesized structural model of the research via IBM AMOS v26. Prior to hypotheses testing, the
validity and reliability were checked and in this regard confirmatory factor analysis (CFA) steps were
followed. The measurement model indicated a good model fit (y2(299, N=306)=371.978 p<0.01;

CFI=0.980; TLI=0.977 NFI=0.909; RMSEA=0.028, SRMR=0.044).
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Table 2: Measurement Model Results

Constructs Items Loading CR  AVE
Purchase The probability that I would consider buying this NFT is high. 0.726 0.747  0.496
Intention The likelihood of purchasing this NFT is high. 0.717

I would consider buying this NFT at expected price. 0.669
Technology Lintend to increase my use of blockchain technology in the near future. ~ 0.802 0752 0.505
Adoption I have become familiar with the tools & sources of the technology. 0.677

Blockchain is easy-to-use. 0.642
Perceived I think that this NFT will be sold out soon. 0.836 0.855  0.544
Scarcity I feel the limited supply will cause many people to buy. 0.809

I think it is difficult to purchase this NFT with a limited supply. 0.740

I think that the current supply of this NFT is scarce. 0.668

I think limited supply increase the initiative to purchase. 0.610
Perceived I feel like products that can be bought by everyone makes it lose its 0.756 0.845 0.522
Uniqueness uniqueness.

Owning this NFT makes me unique. 0.730

Being unique is important for me. 0.729

I have strong desire for uniqueness. 0.709

The limited supply of this NFT makes it unique. 0.688
Perceived I enjoy the feeling of owning a product that represent personal 0.785 0.829  0.549
Ownership achievement.

I feel a very high degree of personal ownership of the NFT. 0.783

I feel like this my NFT. 0.699

I think purchasing the NFT digitally will not decrease the feeling of my 0.690

ownership.
Trust in Blockchain can be relied on to keep its promises. 0.736 0.753  0.505
Blockchain Blockchain is a trustworthy service. 0.715

I can count on blockchains to protect my privacy. 0.679
Perceived Lintend to buy more from this brand if I own their NFT. 0.804 0.812  0.520
Value I am willing to pay higher prices for this limited edition. 0.741

Owning this NFT makes me excited . 0.693

This NFT is considered to be a good buy. 0.638

X2(299, N=306)=371.978 p<0.01; CFI=0.980; TLI=0.977 NFI=0.909; RMSEA=0.028, SRMR=0.044

Convergent and discriminant validity, along with construct reliability, were reported to be significant
and satisfactory in the evaluation of the measurement model. According Fornell and Larcker (1981)
criterion approach, findings (see Table 2) confirmed convergent validity in which average variance
extracted (AVE) were greater than 0.5 cut-off value (only Purchase Intention construct is equal to
0.496), standardized factor loadings of all the items were not less than 0.5 and composite reliability
(CR) of constructs were above 0.7.
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Table 3: HTMT Analysis Results

1 2 3 4 5 6 7
1. Purchase Intention
2. Technology Adoption 0.724
3. Perceived Scarcity 0.312 0.251
4. Perceived Uniqueness 0.310 0.312 0.387
5. Perceived Ownership 0.271 0.285 0.520 0.785
6. Trust in Blockchain 0.458 0.647 0.399 0.629 0.569
7. Perceived Value 0.280 0.292 0.749 0.595 0.792 0.480

Heterotrait-monotrait (HTMT) ratio of correlation results were found to be less than 0.85 (see
Table 3) which is an evidence for discriminant validity and indicating distinctiveness between the

constructs.

4.2, Structural Model

The following phase of SEM is assessment of the hypothesized structural model, for this reason path
analysis was performed. Results of path analysis indicated a good model fit (y2(199, N=306)=384.122
p<0.01; CFI=0.937; TLI=0.927 NFI=0.893; RMSEA=0.055, SRMR=0.078).

Table 4: Structural Model Results

Proposed Hypotheses B Std. Error Std. B t-value
H : Technology Adoption = Trust in Blockchain 0.899 0.103 0.746 8.729"
H_: Perceived Scarcity = Perceived Value 0.394 0.050 0.480 7.825"
H_; Perceived Ownership = Perceived Value 0.510 0.059 0.450 8.628"
H,; Perceived Uniqueness = Perceived Value - - - ns

H_: Trust in Blockchain = Purchase Intention 0.535 0.081 0.550 6.618"
H_: Perceived Value = Purchase Intention - - - ns

X2(199, N=306)=384.122 p<0.01; CFI=0.937; TLI=0.927 NFI=0.893; RMSEA=0.055, SRMR=0.078
™ p<0.001, ns: not significant

According to the findings (see Table 4) perceived scarcity ($=0.480, p<0.001) and perceived
ownership ($=0.450, p<0.001) were found to have significant and positive effects on perceived value.
On the other hand perceived uniqueness, which was proposed to have an effect, was found as an
insignificant variable on perceived value. Results also indicated that trust in blockchain is significantly
and positively affected by technology adoption (f=0.746, p<0.001). The dependent variable of the
proposed research model, purchase intention, was found to be influenced by trust in blockchain
(B=0.550, p<0.001), nevertheless perceived value had an insignificant effect on purchase intention

(p>0.05). Overall, as a summary, H, H, H, and H; were supported, whereas H, and H were rejected.
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Figure 2: Path Model

5. Discussion and Conclusion

Topics around NFTs have skyrocketed in recent years. NFTs quickly attracted the attention of crypto
and blockchain enthusiasts and all industries and brands when their 24-hour volume exceeded an
average of $600 million in 2021. In addition to blockchain-specific projects, brands such as Adidas
have started to invest heavily in NFTs. Chevet (2018) believes that Blockchain has a significant
potential to compete with current business models by giving more power to creators and users. In
addition to the scarcity and authenticity of the nature of NFTs, being a user and creative empowered
space, NFTs have the chance to be an alternative medium for brands to gain more loyal customers.

The results showed the importance of scarcity as the core function of creative industries, drawing a
difference from other industries. The concept of value creation is not always simple in creative value
chains as it is in many industrial value chains. This is the case, for example, in the cultural heritage
sub-sector. Thus, compared to production based industry like cars and electronics, creative/cultural
value chains can have a different form or a behavior (Madudova, 2017).

Furthermore, while perceived scarcity and authenticity proved to impact perceived value substantially,
the perceived value was not significantly important to purchase intent. The results showed that buyers
would not buy NFTs because of their value but instead because of their scarcity and authentication.
Since NFTs are intangible products, their perceived value may be more difficult for the customer to
perceive, unlike physical products.

Consumers will be more motivated to touch the product before purchasing to detect certain feature
information (Peck & Shu, 2009). Many previous studies have examined the effects of physical touch
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on purchase intention and revealed the positive effect between them. PecKk’s study also supports this.
Although NFTs gradually begin to merge with physical product acquisitions, as in the case of Adidas,
NEFT strategies that combine such digital and physical worlds support the hypothesis in this study

and do not provide sufficient evidence as they are not redundant.

NFTs have potential for brands both in the digital world and with digital-physical use cases that
are slowly starting to emerge. However, both the findings in other articles and our findings show
that the NFT space has many challenges to tackle. This study showed that technology adoption and
the concept of trust in Blockchain are more critical as Blockchain is emerging as a new medium
for customers. NFTs provide new use cases for blockchain technology and have the potential to
improve existing blockchain systems by simplifying them (Regner et al., 2019). Usability measures
the users’ effectiveness, efficiency, and satisfaction when testing a specific product/design (Wang
et al., 2021). As mentioned in the study, due to the complex structure and pre-mature nature of
Blockchain, therefore NFTs, it is possible to say that adaptation will be the most challenging part of
it. A simpler framework or systematic would possibly open the doors for broader adaptation, but it
seems to be limited. However, it will continue to be a question mark for brands because it is a non-
mature technology, adaptation is limited for now, development costs are high, and physical-digital
connection cannot be fully provided. While it is possible to say that early adopter brands will gain
customer and prestige gain opportunities, we can predict that many brands will closely follow the

developments and develop blockchain-specific strategies.

As emphasized many times in the study, the concepts of blockchain and NFT are new to the world.
Academically, research on these issues remains limited. Most of the limited academic research is
related to the history of technology and technical structure, and there is not enough information
about the marketing implications. Therefore, the results obtained in this study may not provide
validation empirically. Since our research also addresses a specific model in terms of its structure,
certain points and research areas may not have been evaluated well enough and may have been
limited for a general analysis. In addition, even though we try to address customer experience in our
research, legal implementations, technical infrastructure, and operational frameworks for businesses
may have not been studied deeply enough. As studies on the subject increase, more meaningful

business frameworks will be created.

As Dowlin concludes, NFTs appear to be a distinct and exciting new asset class (2021). While
blockchain technology may not offer silver bullet or silver platter solutions for all contemporary
marketing problems, it does have shortcomings and potential negative consequences (Treiblmaier,
2019). Therefore, we believe that future research on this subject will offer exciting outcomes and

learnings.
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PERAKENDECILERIN OMNI-CHANNEL KABILIYETININ
MUSTERI ALISVERIS DENEYIMINE ETKISi

THE IMPACT OF RETAILERS’ OMNI-CHANNEL CAPABILITY ON
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Oz

Giintimiizde misteriler, aligveris yaparken istedikleri iiriinlere ve hizmetlere istedikleri yerde ve istedikleri
zamanda ulagabilmeyi ve bu kanallar arasinda kesintisiz bir aligveris deneyimi yasamay istemektedirler.
Misterilerin istedigi kanaldan aligverisi yapabilmeyi, aligverislerini istedikleri zaman kaldiklar1 yerden
devam ettirebilmeyi ve bunlarin yani sira farklilagtirilmis ve kisisellestirilmis deneyimi talep ettikleri
goriilmektedir. Perakendeciler artik omni-channel anlayis: ile misterilere; basladiklar: aligverisi baska
kanaldan devam ettirebilme ve tigiincii kanallar ile aligverisi sonlandirabilme imkéani saglamaktadir. Omni-
channel anlayisi, birgok kanal vasitas: ile tiiketicilere kesintisiz, essiz ve kusursuz bir aligveris yasama
imkéan1 saglamaktadir. Bu ¢alismada, perakendecilerin omni-channel kabiliyetinin misterilerin aligveris
deneyimlerine olumlu katki sunacagi ortaya konmak istenmekte ve perakendecilerin omni-channel
yatirimlarina agirlik vermeleri tavsiye edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dagitim Kanallari, Perakendeci, Biitiinciil Kanal Kabiliyeti, Miisteri Deneyimi, Satin
Alma Niyeti

JEL Simiflamasi: M30, M31, M39

Abstract

Today, customers want to access products and services wherever and whenever they want and to have an
uninterrupted shopping experience between these channels. It is seen that customers want to be able to
shop from the channel they want, to continue their shopping whenever they want, as well as to demand a
differentiated and personalized experience. Retailers now offer customers with an omni-channel approach;
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Perakendecilerin Omni-Channel Kabiliyetinin Miisteri Aligveris Deneyimine Etkisi

It provides the opportunity to continue the shopping they have started through another channel and to end
the shopping with third channels. The omni-channel approach provides consumers with the opportunity
to experience an uninterrupted, unique and perfect shopping experience through many channels. In
this study, it is aimed to demonstrate that retailers’ omni-channel capability will contribute positively to
customers’ shopping experiences and it is recommended that retailers focus on omni-channel investments.
Keywords: Distribution Channel, Retailer, The Omni-channel, Customer Experience, Repurchasing
Intention

JEL Classification: M30, M31, M39

Extended Summary

Omni-channel capability is the go-to for retailers who are constantly looking for ways to satisty
consumers who want more. While consumers want to benefit from the advantages of the digital
environment, they also want to evaluate the advantages of physical stores. Although different
consumers value different parts of the shopping experience, they all want the perfect combination
of digital and physical media (Rigby, 2011). The holistic channel capability provides the customer
with all currently common channels, telephone, physical store, catalogue, online store and mobile. In
addition, full interaction with the customer is ensured. In this way, the retailer can control whether
all channels are fully integrated with each other (Beck and Rygl, 2015).

The holistic channel capability can be viewed as an evolution of the omnichannel distribution
channel where the strategy is the same for all distribution channels. The main benefit of adopting
an omnichannel strategy is consumer convenience, where the customer receives the same products
and information across all channels. However, it involves heavy investments in costs, resources and
time. (Langegger and Sjolander, 2013). The holistic channel capability approach in retailing, unlike
omni-channel retailing, emphasizes the necessity of making use of all or most of the channels that
can reach the consumer in the process of realizing the shopping experience, as well as the importance
of harmony between the channels used by the business. However, the holistic channel capability
approach focuses on the shopping experience from the perspective of the consumer and ensuring a
smooth coordination between channels (Marangoz and Aydin, 2017).

1. Giris

Son yillarda teknolojinin gelismesi ve hizli bir sekilde yayilmas: ile bilgiye erisim imkanlarinin
artmasi sonucunda tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarinda degisiklikler oldugu gozlemlenmektedir.
Teknolojinin hizli gelismesi ticari isletmelerin is yapis modellerinin yapisinda da degisikliklere neden
olmustur. Giiniimiizde artik miisteri odakli yeni bir diizen s6z konusudur. Isletmeler odak noktalarini
miisteri olarak belirlemekte ve buna gore pazarlama stratejileri gelistirmektedirler. Bu diizende
miigteri iliskilerinin yani sira miisteri deneyimleri 6n planda tutulmaktadir. Igletmelerin miisteriler
tarafindan tercih edilebilir olabilmesi i¢in misterilerine kusursuz ve egsiz bir miisteri deneyimi
saglamalar1 gerekmektedir. Bu durumda dagitim kanallarinin ve miisteri deneyiminin 6nemi ortaya
¢ikmaktadir. Dagitim kanalinin verimli ve bagarili bir sekilde islemesi sonucunda tiiketiciler ihtiyag
duydugu ve talep ettikleri tiriinlere istekleri zaman ve istedikleri yerde ulasabilmekteler.
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Perakendecilikte2000’liyillardaelektronik aligveris ortaya cikmis, internetkullaniminin yayginlagsmasi
ile tiiketiciler i¢in elektronik aligveris 6nemli bir se¢enek haline gelmistir. Elektronik aligveris aym
zamanda perakendecileri de farkli pazarlama stratejileri gelistirme konusunda etkilemis ve tegvik
etmistir. Gelisen teknoloji ve bilgi erisiminin kolaylasmas: ile mobil araglarin kullanimi artmistir.
Déniisen tiiketici davranislari perakendecilerin cesitli dagitim kanallarinda faaliyetlerini artirmasini
ve titketicilere essiz bir miisteri deneyimi sunmasini gerektirmektedir. Gintimiizde tiiketiciler hizla
gelisen ve yenilenen teknolojiden de faydalanarak fiziki magaza, online, mobil cihazlar, sosyal medya
vb. gibi bir¢ok kanal aracilig ile kesintisiz bir sekilde aligveris yapabilmektedirler. Artik giiniimiizde
tiiketiciler triinlere, hizmetlere ve bunlara ait bilgilere yedi giin yirmi dort saat boyunca ¢evrimici
olarak ulagabilmektedirler. Geleneksel magaza perakendeciliginin tiiketiciye sunamayacagi bazi
imkén ve firsatlar gelisen teknoloji ile beraber tiiketicilere sunulmaktadir. Tiiketicilerin {riin ve
alternatif triin bilgilerine erigim imkaninin daha kolay olmasi, triinleri karsilagtirma imkani
saglamasi, aracilarin azalmasi ile beraber maliyetlerin ortadan kalkarak tiiketicilere daha uygun
fiyatlar sunulmasi, internetin saat sinirlamasi olmadan siirekli aligveris yapma imkani saglamasi ve
en 6nemlisi titketiciler online olarak bagladiklar1 aligverislerini online, ¢evrimigi, cevrim dis1, mobil
vb. kanallardan devam ettirebilmektedirler.

Omni-channel anlayisi, kanallar aras: olugan sinirlar1 kaldirarak tiiketicilere mekén ve zamandan
bagimsiz bir sekilde kanallar aras: gegisler yapmasina olanak saglamaktadir. Artik tiiketiciler tim
kanallarda ayni tiriinleri ayni fiyatta gorebilmektedir. Bunun yani sira ¢evrimici satin aldigy tiréinii
fiziksel magazaya iade edebilmekte veya degistirebilmektedir. Tiiketiciler Internetten satin almig
oldugu triint fiziksel magazasindan teslim alabilmektedir. Bircok temas noktast ile tiiketicilere
kesintisiz, essiz ve kusursuz bir aligveris yasama imkani saglamaktadir. Bagarili bir omni-channel
slirecinin miisterinin aligveris deneyimini olumlu yénde etkiledigi goriilmektedir.

Bu galigmada, Tiirkiye genelindeki tiiketiciler {izerinde perakendecilikte omni-channel kabiliyetinin
miisteri deneyimine etkisinin 6l¢tilmesi amac¢lanmaktadir. Bu ¢alismanin verileri; kolayda 6rneklem
yontemi ile online olarak Tiirkiye genelinden 399 tiiketiciye internet tizerinden anket uygulamasi ile
elde edilmistir.

2. Literatiir incelemesi

2.1. Pazarlamada Dagitim Kanallar:

Artan rekabet ile beraber igletmeler pazarlarini boélimlendirmeye, iriin ve hizmetlerini
farklilagtirmaya, dagitim kanallarini gesitlendirmeye dair ve satig sonrasi hizmetlerde miisteri
memnuniyetinin saglanmasi i¢in ¢aligmalar yapmaktadirlar. Birgok iiretici, tirettikleri driinlerin
pazarda yer alabilmesi i¢in aracilar kullanmaktadirlar. Ureticiler, bu baglamda ticari miisterinin veya
son kullanicrya sunulmak iizere bir {iriin ya da hizmeti kapsayan, birbirleriyle iliskili organizasyonlarla
dagitim kanali olusturmaya ¢alisirlar (Kotler, 1999). Pazarlama bilegenlerinin temel unsurlarindan
biri olan dagitim ve dagitim kanallarinin rolii olduk¢a 6nemlidir (Mucuk, 2000).
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Dagitim kanaly, {iretilen iiriin ve hizmetlerin tiretildikleri yerden tiiketiciye ulasana kadar izledikleri
stireci icermektedir (Kiigtik, 2011). Yiikselen (2013) dagitim kanalini “bir iiriin veya hizmeti ve bunun
miilkiyetini iiretimden tiiketime ulastirma ¢abasi saglayan kurumlar dizisi” olarak tanimlarken ayni
anda “iriinlerin tiretici, araci, tiiketici arasinda miilkiyetinin el degistirdigi ve fiziksel hareketinin
gerceklestigi faaliyetlerin olusturdugu yap:” olarak da ifade etmistir. Eroglu (2005) ise dagitim
kanaliny; tiiketicilerin ihtiyaglarinin karsilanmasinda belirli pazarlama araglarini kullanan, en az
bir tanesi ile bir anlagma ile kurulan ve boylece s6z konusu malin tedarik zinciri boyunca fiziki
akisiny, tiiketicilerin genel egilimlerine gore, istenilen yer ve miktarda, belirli sartlar cercevesinde
sunmaya ¢alisan sosyoekonomik bir sistem olarak tanimlamstir. Tek (1997) de dagitim kanalim
iriin ve hizmetlerin pazarlanmasini saglamak amaciyla isletmenin kendi biinyesindeki birimler ile
isletmenin birlikte ¢alistig1 acenteler, toptancilar, perakendeciler vb. gibi aracilarin olusturduklari bir
orgiit veya yap1 olarak tanimlamastir.

Dagitim kanallar1 iyi bir planlama ile organize edilerek yer ve zaman faydasi saglamaktadur.
Miisterilerin istek, ihtiyaglarma istinaden triinlerin tretilmesi ne kadar 6nemli ise bu tiriinlerin
dogru zamanda, dogru yerde tiiketiciler ile bulusmas: da 6nem arz etmektedir. Giiniimiizde artan
kiiresellesme ve ticarilesmeyle beraber iiretilen iiriinlerin ¢ok kiigiik bir kismi dretildigi yerde
tiiketildigi veya dogrudan mallarini tiiketicilere satildiklar1 gériilmektedir. Bu baglamda dagitim
kanalinin ireticiyi tiiketiciye baglayan bir zincir oldugu soylenebilir. Bir baska deyisle, dagitim
kanallary; iiretici ve tiiketici arasinda fiziksel ve iletisimsel olarak da koprii gorevi gérmektedir.
Isletmeler segmis olduklar1 dagitim kanallarryla miisteri memnuniyeti sagladigi takdirde dagitim
kanallar1 performansinda da 6nemli bir basar1 sagladig1 goriilmektedir. Dagitim kanal sistemini iyi
yOneten ve en iyi hizmeti saglayan isletmeler, digerlerinden ayrilmakta ve artan rekabet kosullarinda
rakiplerine kars: farklilik yaratmaktadir.

2.2. Perakendecilikte Dagitim Kanallar1

Perakendecilik; insanlar1 belirli bir ticret karsiliginda diriinlerin veya hizmetlerin degisimi i¢in
bir araya getiren, son tiiketicinin beklentilerini, taleplerini ve ihtiyaglarini tireticilerin ihtiyaglari
ile biitlinlestiren hem giinliik yagsamin gereksinimlerini karsilayan hem de yeni hayat tarzlarina
6zendiren sosyo-ekonomik bir yapidir (Rudrabasavaraj, 2010). Perakendecilik; dagitimin bir araci
olarak, iiriinlerin ve hizmetlerin satisinin yapilandirilmasi temelinde, son tiiketiciyi memnun etmeye
yonelik pazarlama tekniklerini yoneten bir is olarak tanimlanmaktadir (Gilbert, 1999). Perakendecilik
kisaca tirtinlerin veya hizmetlerin son tiiketiciye satilmasi olarak ifade edilmektedir (Kunz, 2005).

Perakendeciler, giiniimiizde fiziki boyutlar: ve satig hacimleri bakimindan biiytik 6l¢eklere ulagsmistir.
Perakendecilerin 6lgeklerinin bityiimesinin iki temel sebebi vardir. Bunlardan birincisi 6lgek ve alan
ekonomilerinden yararlanmalaridir. ikincisi ise tek durakli aligveris bigiminde yayginlagmalaridir
(Giirsel, 2009). Perakendeciler; miisteriler i¢in satin alma uzmani olarak goérev almakla beraber
kendilerine {iriin veya hizmet tedarik edenler i¢in satis uzmani gibi gorev de yapmaktadirlar. Bu
gorevleri yerine getirirken tiiketicilerin taleplerini ve ihtiyaclarini 6ngorerek tahmin etme, {iriin
cesitliligi olusturma, pazar arastirmas: yapma ve miisterilere kredi imkéni sunma gibi bir¢ok
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pazarlama faaliyetlerinde bulunmaktadirlar. Perakendeciler, dagitim kanalinda nihai tiiketiciye
ulagmadan 6nce son halka olmalar1 bakimindan 6nemli bir rol oynamaktadur.

Dagitim kanallarinin 6nemli bir yapi tag1 olan perakendeciler, iirtinlerin ve hizmetlerin son tiiketiciye
ulagtirilmast ile ilgili pazarlama caligmalarini ve faaliyetlerini tstlenerek gergeklestirmektedirler.
Perakendecilerin dagitim kanallar1 icerisinde ti¢ temel gorevi bulunmaktadir. Bunlar; toptancilar
ile olan temaslarin saglanmasi ve yonetilmesi, stok kontrold, lojistik faaliyetlerin gerceklestirilmesi,
misteri iligkilerinin devamliligi ve gelistirilmesidir (Kursunluoglu, 2009). Perakendeciler,
miisterilerine sunduklari hizmetleri bagarili bir sekilde yiirtitmeleri sonucunda; miisteri memnuniyeti
artmakta, migteri baglilig1 ve sadakati saglanmakta ve bunlar sayesinde miisterilerin satin alma
niyetleri olumlu etkilenerek satislar artmaktadur.

Glintimiizde perakendecilik oldukea hizli gelisen sektorlerden birisidir. Perakende sektériinii dinamik
kilan en 6nemli ve temel unsur tiiketicilerin beklenti ve ihtiyaglarinin siirekli olarak degisiklik
gostererek artmasidir. Gliniimiizde gelisen teknoloji ve bilgiye erisimin daha ucuz ve erisilebilir olmas:
en basta perakendeciler olarak gogu sektorii etkilemektedir. Perakendeciler, miisterilerine daha iyi
hizmet vermek, miisteri sadakati olusturmak, yeni miisterileri kazanmak ve pazar paylarini arttirmak
istemektedirler. Bundan dolay1 da miisterilerine bir¢ok kanaldan ulagmaya ¢caligmaktadirlar.

Perakendeciler kanal stratejilerini planlarken, yapilari i¢in en uygun segenegi kesfetmek adina ¢esitli
satig kanallarindan biri, birkag1 veya bircogu arasindan tercih edebilirler. Bu kanallar ise, fiziksel kanal,
mobil kanal, ¢evrimigi kanal, katalog kanali ve bunlarin ¢oklu kanal seklinde kombinasyonlarini
icermektedir (Hiiseyinoglu, 2017).

Tek bir kanal tizerinde baglayan klasik ticaret olan fiziksel kanal daha sonrasinda mobil cihazlar
ve internetin yayginlagmasiyla birlikte yeni bir donem olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Fiziksel kanal
sonrasinda online kanal, mobil kanal, ¢oklu kanal ve son olarak da omni-channel olarak yolculuguna
devam etmektedir. Hedef, farkli kanallarin birbirilerine entegre bir sekilde tamamlamasi ve aligveris

deneyiminin omni-channel kabiliyetinin yapisina ulagmasidir.

2.3. Omni-Channel Yaklasimi ve Omni-Channel Kabiliyeti

Giintimiizde teknolojiye erisim imkaninin kolaylastigi ve perakendeci sayisinin giderek arttig
goriilmektedir. Bununla birlikte tiiketiciler, bircok kanal ile kesintisiz, kusursuz ve essiz bir aligveris
deneyimlemek istemektedirler. Tiiketicilerin bu talepleri ve beklentileri, perakende modellerinin
ve kanal stratejilerinin degismesine neden olmustur (Aydin ve Kazangoglu, 2017). Tiiketicilerin her
kanaldan tutarli ve ayni kalitede hizmet alma beklentisi ile aligveris deneyiminin artik ¢evrimicini ve
cevrimdisini birlestirip tek bir ¢at1 altinda toplayan, birden fazla kanali ayni anda veya farkli zamanlarda
kullanilabildigi bir yone dogru ilerledigi goriilmektedir. Perakendecilikte yaganan yikict dontistimlere
yol agan basta mobil teknolojiler, sosyal medya olmak tizere ve tiim bu yapilarin ¢evrimici ve ¢evrimdist
kanallardaki entegrasyonuna olan ihtiyag ve gereksinim, yakin zamana kadar popiiler olan goklu kanal
(multi-channel) yaklasiminin yetersiz kalmasina sebep olmustur. Bu durum goz 6niine alindiginda,

misterinin isletme operasyonlarinin odak noktasina alinmasinin etkisiyle beraber, miisterilere kesintisiz
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deneyim yagatma anlayisini benimseyen omni-channel yaklagimina gegis baslamistir (Kazangoglu,
Ventura ve Akgatepe, 2017). Isletmeler omni-channel yaklagimu ile tiiketicilere kanallar arasi essiz
bir miisteri deneyimi sunmay1 amaglamaktadir. Omni-channel yaklagimi, miisteri memnuniyetini
arttirmakla beraber, dogru kurgulanmasi halinde miisteri hizmetlerinde miisteriyi elde tutma gibi
bir¢ok operasyonda verimlilik saglanmasina da katki saglamaktadur.

Tiiketicilerin bir kanaldan diger bir kanala gecis yaptigi, kesintisiz aligveris deneyimi yasamak
isteyen giiniimiiz perakendeciliginde, isletmelerin bazi stratejik ve 6nemli kararlar alarak mevcut
duruma uyum saglamasi oldukg¢a 6nemlidir (TUSIAD, 2017). Omni-channel yaklagimu ile tiiketiciler
televizyonda gormiis oldugu bir triini fiziksel magazada yakindan inceleyip, internet ortaminda
triind arastirip kiyaslamalar yapabilmektedir. Sonrasinda {irtinii fiziksel magazadan, internetten ya
da mobil uygulamadan satin alabilmektedir.

»

“Omni” kelimesinin kokeni Latince’'ye dayanmakta ve “butin”, “genel’, “kapsamli” anlamlarina
gelmektedir. Dolayisi ile omni-channel, “tiim kanallar birlikteligi” olarak ifade edilebilmektedir. Omni-
channel kavraminin genel kabul gormiis bir Tiirkge karsiligi olmamakla birlikte gogunlukla “tiim kanal’,
“biitiin kanal’, biitiinciil kanal” veya “her sey kanal” seklinde yetersiz ifadeleri literatiirde yer almaktadir
(Huseyinoglu, 2017). Bu ¢alismada ise, orijinal olarak omni-channel ifadesi tercih edilmistir.

Omni-channel kabiliyeti; ¢ok sayidaki kanallarin ve miisteri temas noktalarinin, kusursuz miisteri
deneyimi saglanabilmesi i¢in kanallar arasinda ve kanallarin biitiinciil performansini igeren sinerjik
yonetimi olarak ifade edilmektedir. Diger bir tanimda ise omni-channel kabiliyeti, en iyi miisteri
deneyimini sunabilmek i¢in ¢ok sayida kanal ve miisteri temas noktasinin biitiinciil kapsamda
sinerjik yonetimi olarak tanimlanmaktadir. (Verhoef, Kannan ve Inman, 2015). Bu tanimdan iki
onemli nokta ¢ikarilabilir. Birinci nokta, omni-channel yonetimi yalnizca dagitim kanallarinin
degil, ayn1 zamanda miisteri temas noktalarinin da yonetimini igermektedir. Tkinci énemli nokta
ise kanallar arasindaki miigteri deneyimini igermesidir. Omni-channel kabiliyeti davranigsal olarak,
biitiin satin alma agamalarini tek bir islemle, farkli kanallar arasinda serbestge hareket ediyor olarak
tanimlanmaktadir (Cortifias, Chocarro ve Elorz, 2019).

Omni-channel kabiliyetinin en 6nemli 6zelligi es zamanliliktir. Omni-channel kabiliyeti sayesinde
miisterilerin istek ve ihtiya¢larinin karsilanmas: siirecinde farkli kanallar tizerinden eszamanli bir
stire¢ yonetilmektedir. Boylelikle markaya kars1 aidiyetlik duygusu olugsmakta ve miisteri ile bir bag
kurulmaktadir. Omni-channel kabiliyeti, aligveris icin fazla ¢aba gerektirmeden alisveris ortamini
kisisellestirerek, tiiketicilere zaman ve maliyet tasarrufu saglayarak, {iriin, marka ve fiyat konusunda
firmalari kargilastirma imkani tanryarak tiiketicilerin aligverislerini kolaylastirmaktadir.

Omni-channel kabiliyeti, miisterinin istedigi zamanda ve istedigi yerde talep ettigi veya ihtiyag
duydugu drtin ve hizmete ulagsma istegini karsilayacak kesintisiz bir migteri deneyimini
saglamaktadir. Bunun i¢in kanallarin biitiinciil performansinin miisteri deneyiminin en tst diizeyde
olmasini saglayacak sekilde “sinerjik yonetimi” temeline dayanmalidir. Omni-channel yaklagiminin
basarili olabilmesi icin perakendecilerin miisterilerden gelen verileri incelemesi, farkli talep ve
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ihtiyaglar1 olan miisterilere de hizmet saglayabilmek i¢in bir¢ok kanal araciligiyla miisterileriyle
temas kurmalar1 gerekmektedir (Borithan ve Yumurtac1 Hiiseyinoglu, 2017).

Bu durum dikkate alinarak, isletmeler miisterilerine sunmus olduklari tiim kanallari tek bir ¢at1 altinda
bir araya getirmektedir. Isletmeler, miisterilerine tiim kanallari tek bir platformda ve tek bir ¢at1 altina
toplayarak sunmasina olanak saglayan omni-channel kabiliyeti sayesinde miisterilerin riinler ile
bulustugu tiim noktalar birbirine entegre edilmektedir. Omni-channel kabiliyeti, kusursuz ve tutarl
misteri deneyimi sunmakta, ayn1 zamanda sosyal medya gibi djjital kanallarin da birbirine entegre
olusu nedeniyle migterilerin istedikleri yerde, istedikleri zaman diliminde ve istedikleri sekilde
isletmeler ile tiim kanallar izerinden etkilesime gecebilmesini miimkiin kilacak, kisisellestirilmis bir
deneyim sunmaktadir. Omni-channel kabiliyeti, miisteriye gercek anlamda kesintisiz bir aligveris
deneyimi saglamakta olup, miisteri merkezli bir yaklagimdir. Omni-channel kabiliyeti, miisterinin her
an, her zaman ve her yerde tiriine veya hizmete ulagma talebini karsilayacak kusursuz, kesintisiz miisteri
deneyiminin saglanmasi sonucunda miimkiin oldugu goriilmektedir (Aydin ve Kazangoglu, 2017).

2.4. Miisteri Deneyimi

Isletmelerin gegmiste en dnemli amaglarindan birisi tirettikleri veya sunduklari iiriin ya da hizmetleri
satin alabilecek miisteri bulmalariydi. Giintimiizde bu amacin artik yeterli olmadig1 gériilmektedir.
Miisteriyi yalnizca bulmak degil, ayn1 zamanda miisterileri elde tutabilmek de 6nem kazanmistir
(Kagnicioglu, 2002). Misteriyi elde tutmak, essiz bir miisteri deneyimi saglayarak miimkiin
olabilmektedir. Deneyim; etki etmeyi, edilmeyi, duygulanmayi, duyumsamayi, iiriin ve hizmetleri,
diistinsel, duygusal olarak anlamli seylere doniistiirmeyi kapsamaktadir (Dirsehan, 2012). Buna ek
olarak deneyim kavrami, miisteriye isletmenin bir parcasi gibi hissetmesini saglayarak kisisellestirme
ile i¢ diinyasini etkisi altina almay1 amaglamaktadir. Miisteriye unutulmayacak bir deneyim yagatarak
yiksek fiyatlandirmayr misteriye kabullendirip isletme icin deger saglanmasi amaglanmaktadir
(Kalyoncuoglu, 2018).

Miisteri deneyimi kavramini ilk defa 1982 yilinda Holbrook ve Hirschman tiiketimde deneyimsel
taraflarin oldugunu 6ne siirerek ortaya koymuslardir (Holbrook ve Hirshman 1982). Genel anlamiyla
miisteri deneyimi, harici bir uyaran karsisinda kisinin verdigi yanit veya yaptig1 yorumlama olarak
tanimlamigtir (Buttle, 2009). Miisteri deneyimi, {irtin, hizmet veya kurum ile miisteri arasinda olugan
ve her temas aninda giincellenen etkilesimlerin tamamidir (Erdem ve Tavsan, 2019). Bir bagka
ifadeye gore miisteri deneyimi, tiiketicilerin bir kurum ile girdikleri etkilesim sonucunda olusan
duygusal, duyumsal, sosyal, biligsel, davranigsal tepkilerini iceren ve ¢ok boyutlu bir kavram olarak
ifade edilmektedir (Varnali, 2017).

Migteri deneyimi; {iriin ve hizmetlerin saglamis oldugu yararin duyusal yonleriyle birlikte ele alinarak
diisiiniilmesini saglayan biitiinciil bir kavram olarak tanimlanmaktadir. (Berry, Carbone, ve Haeckel,
2002). Misteri deneyimi, tiim temas noktalarinda meydana gelen isletmeye verilen toplam deger
olarak ifade edilmektedir. Bununla birlikte temas noktalarindan miisterinin iiriin veya hizmeti satin
alma o6ncesinde baslayarak, satin alma sirasinda devam eden ve satin aldiktan sonraki siiregleri de

630



Perakendecilerin Omni-Channel Kabiliyetinin Miisteri Aligveris Deneyimine Etkisi

kapsayan misteri diisiinceleridir. Bunun yani sira miisteri deneyimi tizerine odaklanma, miisterilerin
tiriin ve hizmette yasamak istedigi deneyimlere ve duygularina yogunlasmaktir (Yesilot ve Dal, 2019).
Isletmeler artik sadece iiriin ve hizmet sunmak yerine miisterinin duygulari ile zenginlegtirilmis essiz
bir miisteri deneyimi yasatmak durumdadirlar (Meyer ve Schwager, 2007). Giliniimiizde miisteri
deneyimi isletmeler igin 6nemli bir rekabet avantaji saglamaktadir. Bilgi ve iletisimin hizl bir sekilde
gelistigi ve evrensellestigi giintimiiz gartlarina bakildiginda bir isletme icin egsiz ve en etkili misteri
deneyimi yagatmak, o isletmenin {iriin ve hizmetlerini farklilastirmasinda 6nemli rol oynamaktadr.

Peppers ve Rogers (2013) miisteri deneyimini; fiziksel, duygusal ve mantiksal olmak tizere {i¢ boyutta
gerceklesmekte oldugunu ileri siirmektedir. Pine ve Gilmore isletme disiplini agisindan deneyimleri
estetik, kagis (escapist), eglence ve egitici deneyimler olarak dort boyutta incelemistir. Buna istinaden
tecriibelerin iiriin ve hizmetlerden bagimsiz bir sekilde tiiketicilerin deger yargilarini olumlu olarak
etkileyebilmektedir (Pine ve Gilmore, 2012).

Dube ve Lebel niteliksel arastirmalarinin neticesinde deneyimleri keyif ile iliskilendirmistir. Keyfi
deneyimleri de duyusal, sosyal, zihinsel ve fiziksel olarak dort grupta incelemislerdir. Fiziksel cevrede
bes duyu organi ile olusan algilamalara ise algisal deneyimler olarak ele alarak incelemislerdir. Sosyal
deneyimler insanlar ile olan iliskileri veya iligkili olmayan deneyimleri ele almaktadur. Iligkileri
olmayanlara yalnizlik ve sakinlik 6rnek verilebilir. Duyusal deneyimler, etkilesim sonucu olusan
duygular: ve diistinciileri igermektedir. Son olarak da zihinsel deneyimler, insanin biling diinyast,
6grenme, karmagiklik, bilme, takdir etme gibi ihtiyaclari icermektedir (Dube ve LeBel, 2003).

Diller, Shedrof ve Rhea ise ¢alismalarinda, miisterilerin baslica faktorleri yarattigi anlamlar agisindan
aciklamig ve bunlar1 on bes boyutta incelemislerdir. Bu boyutlar; basari, zarafet, yaraticilik, topluluk,
yiikiimliliik, aydinlanma, 6zgiirliik, ahenk, birlik olma, telafi, giivenlik, diiriistliik, itibar ve hayranlik
olarak ele almig ve incelemislerdir (Diller, Shedrof, ve Rhea, 2008).

Miisteri deneyimi, pazarlamanin tarihsel gelisimine bakildiginda tekellesmenin kalmadig1 gelisen ve
bityiiyen pazardaki tiriinlerin fazlalig1 neticesinde tiiketicilerin se¢imlerini etkilemek ve tercih edilebilir
olmak icin miisteri isteklerini ve ihtiyaglarini anlamak, tiriinleri ihtiyaca ve isteklere yonelik gelistirerek
satis tutundurma hedeflerine ulagmak igin ortaya ¢ikmustir. Tiiketici yapisinda ve davranislarinda
yaganan degisimlere bakildiginda, 1970’li yillarda miisteriler i¢in tirtin ve hizmetlerin islevsellik ve
kalite gibi Ozelliklerinin 6n planda oldugu goriilmektedir. 1990l yillarda fiyat ve markalasmanin
one ¢iktig goriilmekte ve 2000’11 yillarda ise bilgi ve dagitim &zelliklerinin 6ne 2010’lardan itibaren
ise marka ve isletmelerin miisteriye deneyim yasatan {irtin ve hizmetleri 6ne ¢ikmaktadir (Yuan ve
Wu, 2008). Giintimiizde tiiketiciler tiiketim siirecinde sadece iiriinlerin fonksiyonel 6zellikleriyle
yetinmeyerek, alacaklar: iiriiniin kendilerinde kalici bir iz birakip birakmayacagina, onlara heyecan,
haz, keyif, mutluluk gibi olumlu duygular katip katmayacagina bakmaktadirlar (Babacan ve Onat,
2002). Tiiketiciler, titketimin kendilerini harekete gecirecek bir deneyim yagatmasini istemektedirler.

Isletmelerin rekabetten siyrilip ve tercih edilebilir olabilmesi i¢in miigterilerin goziinde digerlerinden
farklilagtirilmus stratejiler gelistirmesi giiniimiizde bir zorunluluk haline geldigi gortilmektedir. Sirketler
artik, “Nasil kar ederiz?” sorusu sormak yerine, “Nasil deger yaratabiliriz?” sorusuna odaklanarak
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cevaplandirmaya ¢aligmaktadirlar. Miisterilerin ¢ogunlukla satin alma davranisini duygusal kararlarla
gerceklestirmektedirler. Daha sonra miisterilerin bu davranisi rasyonellestirdigi bilinmektedir. Bundan
dolay1 miisterilerin sadece firmalarimn ya da markalarin onlara sunmus olduklari {iriin ve hizmetin
islevselligi ile degil kendilerinde biraktig1 izlenim, uyandirdig: etki ve biraktig: deger ile ilgilendigi
diisiiniilmektedir. Miisteriler essiz deneyimler yasadiginda kendi duygularina hitap edilmis olup,
markaya olan bagliligin1 artirmakta oldugu goriilmektedir. Bunun devaminda miisteri sadakati olusarak
miigterilerin markanin savunuculugunu dahi tistlenebilmektedirler (Bilsel ve Altinay Ozdogan, 2019).

Miisteri deneyimi, iirlin veya hizmetin pazarlanma agamasindan baglayarak daha sonrasinda satin
alma ve satin alma sonrasindaki degerlendirmeleri de kapsamaktadir. Bunun yani sira misteri
deneyimi, miisterinin merkezde oldugu iiriin ve hizmetler sunmay1 amaglayan yeni bir rekabet
aracidir (Glizel ve Papatya 2014). Akilli telefonlar, mobil uygulamalar ve sosyal medya sirketlere
kesintisiz ve hizli miisteri deneyimi saglanmasi konusunda destek olmaktadir. Miisteri deneyiminin
olumlu olmasi sonucunda, miusgterilerin sadakatini artirmak, bagka markalar1 tercih etmesini
azaltmaktadir. Buna ek olarak diger markalar kargisinda rekabet iistiinliigiine saglamaktadir. Ayrica
olarak tiiketiciler hizli ve kaliteli hizmetler i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeyi kabul etmektedir
(Bilsel ve Altinay Ozdogan, 2019).

Geleneksel anlayista sadece iiriin ve hizmet 6n planda iken giiniimiizde ise deneyimsel yaklasimda
isletmeler miisterilerin deger verdigi olgu olan deneyimleri satmaktadirlar. Bu noktada miisteri
deneyiminin 6nemi ortaya gikmaktadur. Isletmeler igin miigteri deneyimi rekabette avantaj saglamaktadur.
Bundan dolay: da giiniimiizde bagarili olmay1 hedefleyen isletmeler iriin ve hizmetler sunmanin yani
sira miisterilerin duygu ve diisiinceleriyle zenginlestirilen deneyimler sunmalari gerekmektedir.

3. Arastirma Metodolojisi

Gelisen teknoloji ile miisteri ihtiyaglar1 ve talepleri degismektedir. Omni-channel kabiliyeti ile
misterilerin degisen ihtiya¢ ve talepleri karsilanmaktadir. Bu aragtirma literatiir incelemeleriyle
omni-channel kabiliyetinin miisterilerin ihtiyaglarini ve taleplerini karsilamasi ve bunun yani sira
kesintisiz, egsiz miisteri deneyimini sunabilmek i¢in ¢ok sayida kanal ve miisteri temas noktasinin
biitiinciil olarak yonetilmesi konusunu ele almaktadir. Omni-channel kabiliyeti, siirekli daha fazlasini
isteyen tiiketicileri tatmin etmenin yollarini arayan perakendeciler i¢in 6nemli bir unsurdur.

Bu aragtirmanin amaci ise perakende sektoriinde omni-channel kabiliyetinin miisteri deneyimine
etkisini ortaya koymaktir. Arastirmanin modeli ve hipotez 6nermesi agagidaki gibidir:

Qm;g;—c_ham_lel N : I\-Iﬁstn?n .
Kabilivet ). \ Deneyimi

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli
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H : Omni-channel kabiliyetinin miisteri deneyimi tizerinde olumlu etkisi vardur.

3.1. Orneklem ve Verilerin Toplanmas1

Perakendecilikte omni-channel kabiliyetinin miisteri deneyimine etkisini 6l¢gmek amaciyla yapilan
aragtirmanin ana kiitlesi Tiirkiyede hem fiziksel magazadan hem de online olarak aligveris yapan
tilketicilerden olugsmaktadir. Arastirmada 6rneklem yontemi olarak tesadiifi olmayan &rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi ve kartopu oOrnekleme yontemi tercih edilerek
kullanilmstir. Sorular, online anket Google Forms tizerinden hazirlanmis, 01.03.2021 ve 31.04.2021
Nisan tarihleri arasinda dagitilmis ve toplamda 510 tiiketiciye ulasilmistir. Verilerin diizenlemesi ve
elenmesi islemlerinden sonra toplam 399 kullanilabilir anket arastirmaya dahil edilmistir. Tiirkiye
genelinde niifus yogunlugunun Istanbul ilinde olmasindan dolay: ankete katiliminin bu ilde daha

fazla oldugu goriilmektedir.

3.2. Olgekler ve Arastirma Yontemi

Bu ¢aligmanin amaci, perakendecilikte omni-channel kabiliyetinin misteri deneyimi tizerinde olumlu
bir etkisinin olup olmadigin: ortaya koymaktir. Bu baglamda katilimcilara bir anket dagitilmistir.
Ankette ilk boliim demografik sorulari icermektedir. Demografik bilgi formunda; arastirmaya
katilan tiiketiciler hakkinda bilgi edinmek amaciyla gesitli (cinsiyet, yas, 6grenim diizeyi, medeni

durumu, ortalama aylik geliri vb) demografik sorulara yer verilmistir.

Aragtirmada kullanilan, omni-channel kabiliyeti 6l¢egi, Hiiseyinoglu vd. (2017) tarafindan
gelistirilmis olup 5’1i likert (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2 - Katilmiyorum, 3-Kararisizim,
4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) tiptedir. 9 sorudan olusan 6l¢egin kanal tutarliligi, capraz
kanal ve sosyal medya olmak tizere {i¢ alt boyutu bulunmaktadir. 1, 2, 3 ve 4 numarali maddeler kanal
tutarliligs, 5, 6 ve 7 numarali maddeler ¢apraz kanal, 8 ve 9 numarali maddeler sosyal medyanin alt
boyutlarini 6l¢mektedir. Bu arastirmada orijinal 6lgekte bulunan 9 sorunun 1 sorusunun iki farkl

olguyu yeniden 6l¢tiigii goriiliip soru ikiye béliinerek anket toplam 10 soruya ¢ikarilmigtir.

Aragtirmada kullanilan miisteri deneyimi kalitesi 6l¢egi (Expericence Quality-EXQ Scale) Phillipp
Klaus (2014) tarafindan gelistirilmis olup 5’li likert (1-Kesinlikle katilmiyorum, 2 — Katilmiyorum,
3-Kararisizim, 4-Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum) tiptedir ve 25 sorudan meydana gelmektedir.
Marka deneyimi, servis saglayici deneyimi ve aligveris sonrasi deneyim alt boyutlarindan
olugsmaktadir. Ilk 7 madde marka deneyimi, takip eden 11 madde servis saglayic1 deneyimi ve son 7
madde aligveris sonras1 deneyim alt boyutlarini ifade eder. Orijnal 6lgekteki sorularin bazilari online
ve fiziksel magazadan yapilan aligverisleri belirtebilmek adina ayr1 ayr1 sorularak toplam 28 soruya

¢ikarilmistir.

Bu caligmada veri toplama siireci tamamlandiktan sonra toplanan veriler SPSS 23 programi

kullanilarak sisteme girilmis ve gesitli analizler yapilmistir. %95 giiven diizeyi ile ¢alisiimigtir.
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4. Arastirma Bulgular:

4.1 Giivenilirlik ve Faktor Analizi

Olgeklerin faktor analizine uygunlugunun tespit edilebilmesi igcin KMO ve Bartlett testleri yapilanmugtir.
Elde edilen sonuglar ve giivenilirlik i¢cin Cronbachs alfa katsayilari ile beraber tabloda verilmistir.

Analiz sonuglarina istinaden KMO degerleri 0,500den biiyiik oldugu goriilmektedir. Bartlett X?
testleri anlamli bulunmugtur. Buna istinaden 6lgeklerin faktor analizine uygun oldugu goriilmistir.

Tablo 1: Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuglar1

Madde Sayist Cronbach’s Alfa KMO X2 p
Omni-channel Kabiliyeti 10 0,776 0,766 1101,228 0,000
Miisteri Deneyimi 28 0,930 0,913 5874,538 0,000

Tablo 2: Omni-channel Olgek Maddelerinin Faktér Dagilimi Sonuglari

Madde Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Agiklanan Varyans
1 0,773
2 0,752

34,32
3 0,765
4 0,543
5 0,760
6 0,574

15,87
7 0,739
8 0,778
9 0,895

11,66
10 0,884

Tabloda omni-channel kabiliyeti maddelerinin faktor yiikleri goriilmektedir. Buna gore,

o  Faktor 1-kanal tutarliligs, ytikleri 0,543 ile 0,773 arasinda degislik gosteren 4 maddeden meydana
gelmektedir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani ise %34,32dir.

o  Faktor 2-gapraz kanal, yiikleri 0,574 ile 0,778 arasinda degisen 4 maddeden olugmaktadir.
Faktoriin toplam varyansi agiklama orani %15,87.

o  Faktor 3-sosyal medya, faktor yiikleri 0,895 ve 0,884 olan 2 maddeden olugmaktadir. Faktoriin
toplam varyansi agiklama orani %11,66dr.
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Tablo 3: Miisteri Deneyimi Olgek Maddelerinin Faktdr Dagilimi Sonuglar

Madde Faktor 1 Faktor 2 Faktor 3 Faktor 4 Agiklanan Varyans
26 0,742

24 0,626

25 0,626

6 0,621 36,90
28 0,594

7 0,573

27 0,461

21 0,697

20 0,697

10 0,677

19 0,663

8 0,614

18 0,607

3 0,516

22 0,508

1 0,736

9 0,693

2 0,682

13 0,642

15 0,603

5 0,473

16 0,750

13 0,701

14 0,697

12 0,649 4,82
17 0,588

11 0,473

4 0,386

7,69

6,97

Tabloda goriildiigii izere orijinal 6l¢ekten farkl olarak toplam 4 faktor elde edilmistir. Faktor ytikleri
agagidaki gibidir:

o Faktor 1 - siireg deneyimi, yiikleri 0,461 ile 0,742 arasinda degisen 7 maddeden olusmaktadr.

Faktoriin toplam varyansi agiklama orani %36,90dur.
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o  Faktor 2-marka deneyimi, yiikleri 0,508 ile 0,697 arasinda degislik gosteren 8 maddeden
meydana gelmektedir. Faktoriin toplam varyansi agiklama orani %7,69dur.

o  Faktor 3-servis saglayici deneyimi, yiikleri 0,473 ve 0,736 olan 6 maddeden meydana gelmektedir.
Faktoriin toplam varyansi agiklama orani %6,97dir.

o  Faktor 4-aligveris sonras1 deneyim - fiziksel magaza ve online kanal tasarimi, faktor yiikleri
0,386 ve 0,750 arasinda degislik gosteren 7 maddeden meydana gelmektedir. Faktoriin toplam
varyanst agiklama orani %4,82dir.

4.2. Demografik Verilerin Dagilimi1

Tablo 4: Demografik Bilgilerin Dagilimi

n %
Giyim/Spor 212 53,30
Market 83 20,90
Kitapg1 16 4,00
Son Alisveri Kozmetik Zincir 15 380
Ev Dekorasyon/Yap: Market 37 9,30
Elektronik 14 3,50
Diger 21 5,30
En son satin almayi fiziksel magazadan mi online aligveris Fiziksel Magaza 186 46,70
sitesinden mi yaptiniz? Online Aligveris Sitesi 212 53,30
Her giin 11 2,80
Bu perakendeciden ne siklikla aligveris yaparsiniz? Haftada 1 veya birkag kez 8 1460
Ayda 1 veya birkag kez 213 53,50
Cok nadir veya hig 116 29,10
Bu perakendeciden yaptiginiz ahsverigleri ¢ogunlukla Fiziksel magaza 189 47,50
fiziksel magazadan m1 yoksa online aligveris sitesinden mi Qnline aligveri sitesi 114 28,60
yaparsinizt ikisinde de esit Slciide 95 2390
Gorme/Deneme imkéan1 ve giivenilirlik 289 73,50
Yakinlik 27 6,90
Fiziksel magaza tercih sebebi Acil ihtiyag/siire kaynakl: 2 5,60
Diger 41 10,40
Tercih etmiyorum 14 3,60
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Zamandan tasarruf 82 20,70
Fiyatlar, kampanyalar 89 22,50
Online alisvers tercih sebebi Kolaylik, konfor ve cesit fazlaligy 121 30,60
Pandemi 58 14,60
Diger 33 8,30
Tercih etmiyorum 13 3,30
Cinsiyetiniz Kadin 224 56,30
Erkek 174 43,70
18-25 75 18,80
26-35 200 50,30
Yaginiz 36-45 92 23,10
46-55 29 7,30
56 tizeri 2 0,50
Medeni durumunuz Belr 187 47,00
Evli 211 53,00
Ogrenci 52 13,10
Ozel Sektor 273 68,60
Kamu ¢aligan1 24 6,00
Mesleginiz 1$siz 7 1,80
Ev Hanimi 25 6,30
Emekli 13 3,30
Akademisyen 4 1,00
{lkokul - Ortaokul 8 2,00
Lise 42 10,60
Egitim durumunuz On lisans 60 15,10
Lisans 203 51,00
Lisanstistii 85 21,40
Asgari {icret-3000 TL 76 19,10
3001TL-5000 TL 123 30,90
Aylik gelir diizeyiniz 5001TL-7000TL 122 30,70
7001TL-9000TL 42 10,60
9001TL ve iizeri 35 8,80
Istanbul 287 72,10
Tkamet Edilen il Ankara 17 4,30
Diger 94 23,60
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Tabloda katilimcilarin demografik forma verdikleri yanitlarin dagilimi gérillmektedir. Katilimcilarin
%53,3’ti son aligveris yaptiklar1 perakendecinin giyim sektériinden oldugunu ifade etmistir. Son
satin alimlara bakildiginda katilimcilarin %46,7’si son alisverisini fiziksel magazadan, %53,3’ii ise
online aligveris sitesinden yapmistir. Katilimeilarin %53,5’i bu perakendeciden ayda 1 veya birkag
kez aligveris yapmaktadir. %47,5’lik bir kesim bu perakendeciden ¢ogunlukla fiziksel magazadan
aligveris yaptigini ifade etmistir. Fiziksel magazanin tercih edilme sebepleri arasinda iiriinii gérme,
deneme ve giivenilirlik %73,5’lik oran ile ilk sirada yer almaktadir. Online aligverisin tercih sebepleri
arasinda ise kolaylik, konfor ve cesit fazlalig1 %39,6’lik oran ile ilk siray1 almaktadir. Katilimcilarin
%56,3’ti kadin %43,7’si erkektir. Katilimcilarin %50,3’liik kismini 26-35 yas grubu olusturmaktadir.
Katilimcilarin %47’si bekar, %5311 ise evli oldugunu ifade etmistir. Ozel sektér calisanlar1 %69,3’litk
oran ile gogunlugu olusturmaktadir. Egitim durumu gruplarina bakildiginda %51’lik kesimin lisans
mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %30,9’luk kismi aylik 3001-5000 TL arast gelire,
%30,7’lik kismu ise aylik 7001-9000TL arast gelire sahiptir. Katilimeilarin %72,1°i Istanbulda ikamet
ettigini ifade etmistir.

4.3. Regresyon Analizi

Dogrusal regresyon analizinin gerceklestirilebilmesi icin bazi 6n kosullarin yerine getirilmesi
gerekmektedir. Bunlar; verilerin siirekli veri olmasi, degiskenler arasinda lineer iliskinin olmast,
veri setinin u¢ deger bulundurmamasi, gozlemlerin birbirinden bagimsiz olmasi, verilerin
homoskedastisite (sabit varyans) gostermesi, hata terimlerinin normal dagilima uygunluk
gostermesidir. Verilerin tamami biitiin 6n kosullar1 saglamakta olup veriler dogrusal regresyon
analizine uygundur.

Tablo 5: Miisteri Deneyiminin Omni-channel Kabiliyetinden Etkilenmesinin Regresyon Analizi

Katsayilar Model
Bagimli Degisken Bagimsiz Degisken
B t p p R2
sabit 53,679 12,884 0,000
Miisteri Deneyimi i 0,000 0,242
' ! Omni-channcl 1,278 11,2388 0,000
Kabiliyeti

Tabloda miisteri deneyiminin, omni-channel kabiliyeti puanindan etkilenmesinin regresyon analizi
goriilmektedir. Regresyon analizine gore;

Miisteri deneyimi puanlarinin omni-channel kabiliyeti puanlarindan etkilenmesinin testi igin
kurulan modelin anlamli oldugu goriilmektedir (p<0,05). Omni-channel kabiliyeti puanlar1 miisteri
deneyimi puanini pozitif yonde etkilemektedir. Omni-channel puanindaki bir birimlik degisiklik
miisteri deneyimi puaninda 1,278 birimlik degisime neden olmaktadir. Miisteri deneyimi puanindaki
degisimin %24,2’si omni-channel kabiliyeti puani ile agiklanabilmektedir.
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5. Sonug ve Tartisma

1990’11 yillara kadar olan zamanda miisteriler etkilesim ve aligveriglerini tek kanal {izerinden
gergeklestirmekteydiler. Fiziksel magazaya gelen miisteriler alisverislerini magazada yapmaktaydilar.
Aldiklar: diriinler ile alakali bir sorun ile kargilastiklarinda ise fiziksel magazaya giderek satis sonrasi
desteklerini almaktaydilar. Daha sonraki siirecte televizyonda satis, telefondan satis, katalogdan satig
vb. kanallardan da satislar ger¢eklesmeye basladi. Glintimiizde artan ve gelisen teknoloji neticesinde
isletmelerin miisterileri ile iletisime gectikleri kanal sayisinin artmaya basladigi gortlmektedir.
Fiziksel kanallarin yani sira elektronik aligverisin giindeme gelmesi ile miisteriler internet, sosyal
medya ve mobil cihazlar aracilig ile aligverislerini yapmaktadirlar. Isletmelerin dijital platformlardan
satis kanali olarak faydalanmasi farkli pazarlama kanallarinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur.
Tek kanaldan ¢oklu kanala, ¢oklu kanaldan ¢apraz kanala gecilmis ve son olarak ise omni-channel
yaklasimi ortaya ¢ikmistir. Omni-channel yaklasimi sayesinde artik miisteriler aligveris yaparken
baslamis olduklar1 aligverislerine bagka bir kanaldan devam edebilmektedirler. Omni-channel
kabiliyeti ile kanallar aras1 entegrasyon gerceklestigi icin miisterilere essiz ve kusursuz bir aligveris
deneyimi saglanabilmektedir. Dolayisiyla bagarili bir omni-channel kabiliyetinin miisteri deneyimi
tizerinde olumlu bir etkisi oldugu soylenebilmektedir.

Gegmiste isletmelerin en 6nemli amaglarindan birisi {iretmis veya sunmus olduklar: iiriin ya da
hizmetleri satin alacak miisteri bulmalar1 iken glintimiizde isletmelerin amaci degisiklige ugramistir.
Eskiden 6nemli olan sadece iiriin iken giiniimiizde dnemli olan nokta miisteridir. Giiniimiizde
ise miisteri odakli yeni bir diizen s6z konusudur. Miisterileri sadece bulmak degil ayn1 zamanda
miisterileri elde tutabilmek de olduk¢a 6nemli hale gelmistir. Gelisen teknoloji ve bilgiye erisimin
hizla yayilmasi sonucunda tiiketicilerin sadece rasyonel olarak fayda edecekleri tiriinleri satin alma
yerine hafizalarda izler birakan deneyim yasatacak iiriinler veya hizmetleri tercih etmektedirler.
Tiiketicilerin degisim gosteren bu tercihleri ile titkketim stireclerinde miisteri deneyimi yaklagimi
ortaya ¢ikmis ve 6nem kazanmistir. Son zamanlarda ekonomik gelismelerin yaganmasi ile birlikte
ozellikle teknolojinin gelismesi ve yayginlagmasi, bilgiye erisimin kolaylasmasi sonucunda,
titketicilerin yasam standartlarinin yiikselmesi, kadinlarin is hayatina katilmasi, titketim, titketici
yapilari, tiiketicilerin istekleri, ihtiyaglar1 ve bunun yani sira satin alma aligkanliklarinda degisiklikler
oldugu goriilmektedir. Yaganan gelisim ve degisimlerden dolay tiiketicilerin titketim aligkanliklarinin
degismesi ve gelismesi nedeniyle perakende sektorii de etkilenmistir.

Bu calisma ile perakendecilerin kullandiklari dagitim kanallarinda tutarlilk saglamalarinin ve
kanallarini biitiinciil olarak yonetmelerinin miisterilerin aligveris siireglerini pozitif degerlendirerek
aligveris sonrasinda markaya yo6nelik olumlu hisler yaratmalarina neden oldugu ortaya konmak
istenmistir. Miisteri deneyiminin bu denli 6nemli oldugu giiniimiizde, perakendecilerin tiiketicilere
kisisellestirilmis aligveris imkan: saglamasi miisteri potansiyelini arttirabilir ve rakiplerine karsi
rekabet avantaji saglayabilir. Bu ¢alisma ile one siiriilen omni-channel yaklagimi perakendecinin
farkli kanallarini tek bir ¢at1 altinda toplayarak iiriin veya hizmetlerini fiziksel magaza, online magaza
ve mobil uygulamalardan es giidiimlii olarak sunmasina yardimcr olabilir. Bu sayede tiiketiciler
istedikleri yer ve zamanda, {iriin ve hizmetlerin satin almalarini kesintisiz bir sekilde yapabilmelerini
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saglar. Perakendeciler, omni-channel kabiliyetlerini gelistirmeleri sayesinde, kanallar aras:
entegrasyonu ile tiiketicilerin taleplerine, ihtiyaclarina veya sorunlarina hizli ¢oztimler sunabilirler

ve bu da miisteri deneyimine katki saglar.
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