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ONLINE YENIDEN SATIN ALMA NiYETINDE FOMO,
ALGILANAN KITLIK VE ONLINE ANLIK SATIN ALMA
DAVRANISININ ETKiSI"

THE EFFECT OF FOMO, PERCEIVED SCARCITY AND ONLINE
IMPULSE BUYING BEHAVIOR ON ONLINE REPURCHASE
INTENTION

Nilay SAYAN™
Aypar USLU™

Oz

Tiiketiciler eskiden ihtiyaglar1 dogrultusunda satin alma egilimi gosterirken artik ihtiyaglar1 olmaksizin
istekleri dogrultusunda, herhangi bir duyguyu bastirmak i¢in veya ekonomik kaygilarla satin alma egilimi
gostermektedirler. Elektronik ticaret platformlarindaki indirim kampanyalarinin yarattigi ve tetikledigi
online yeniden satin alma niyetinde FOMO, algilanan kitlik ve online anlik satin alma davranisinin etkisini
inceledigimiz bu ¢aliymada; irtin miktar1 ve kampanya siiresi agisindan smirliligi vurgulayan mesajlarin
yarattig1 kitlik algisinin ve indirim kampanyalarinin yarattig: firsatlar: kagirma korkusunun online anlik
satin alma davraniginda tetikleyici bir etkiye sebep olup olmadigini, online yeniden satin alma niyetinde
bir degisikligin s6z konusu olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir. Veriler, online anket
formu araciligiyla dijital ortamda kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak 2023 yili Kasim-Aralik aylar:
arasinda toplanmustir. Ankete toplamda 560 kisi katilmis olup 8’i online aligveris yapmadig: icin SPSS ve
SPSS Process Makro tizerinden gergeklestirilen analiz 552 kisi tizerinden yapilmistir. Arastirma sonuglari,
E-WoM’un FoMO, algilanan kitlik ve online anlik satin alma davranisi {izerinde olumlu bir etkisi oldugunu,
FoMO ve algilanan kithigin online anlik satin alma davranigini olumlu etkiledigine, online anlik satin alma
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davranisinin online yeniden satin alma niyetini etkilemedigini gostermistir. Ayrica, FoMOnun E-WoM’un
online anlik satin alma davranigina aracilik etkisi varken algilanan kithgin E-WoM’un online anlik satin
alma davranisina aracilik etkisi olmadigi bulgulanmustir.

Anahtar Kelimeler: Firsatlar1 kagirma korkusu (FoMO), algilanan katlik, elektronik agizdan agiza iletisim
(E-WoM), online anlik satin alma davranigi, online yeniden satin alma niyeti.

JEL Siniflandirilmasi: M30, M31, M37

Abstract

While consumers used to tend to buy in line with their needs, they now tend to buy in line with their desires
without needs, to suppress any emotions or for economic concerns. In this study, we examine the effects
of FOMO, perceived scarcity and online impulse buying behavior on online repurchase intention created
and triggered by discount campaigns on electronic commerce platforms; It is aimed to reveal whether the
perception of scarcity created by messages emphasizing the limitation in terms of product quantity and
campaign duration and the fear of missing opportunities created by discount campaigns have a triggering
effect on online impulse buying behavior and whether there is a change in online repurchase intention. The
data was collected between November and December 2023 using the convenience sampling method in the
digital environment through online survey form. A total of 560 people participated in the survey, and since
8 of them did not shop online, the analysis was carried out via SPSS and SPSS Process Makro on 552 people.
Research results have shown that E-WoM has a positive effect on FoMO, perceived scarcity and online
impulse buying behavior, FOMO and perceived scarcity positively affect online impulse buying behavior,
and online impulse buying behavior does not affect online repurchase intention. Additionally, it was found
that FOMO had a mediating effect on E-WoM’s online impulse buying behavior, while perceived scarcity
had no mediating effect on E-WoM’s online impulse buying behavior.

Keywords: Fear of missing opportunities (FOMO), perceived scarcity, electronic word of mouth (E-WoM),
online instant purchase behaviour, online repurchase intention.

JEL Classification: M30, M31, M37

Extended Summary

Rapid advances in technology are constantly expanding the role of social media platforms in
our daily lives. Social media, which has now become a routine habit, is increasingly included in
marketing strategies. Social media is preferred by marketers with the advantages of reaching large
audiences quickly and being more economical in terms of cost. The concept of consumption has
gained momentum as a result of the widespread use of social media and the focus of sharing on
consumption/vanity-oriented lifestyles. We now use social media not only to communicate with
our family and friends, but also to obtain information, entertainment and shopping. This situation
also creates new opportunities for marketers. Brands’ frequent campaigns and collaborations with
influencers have further encouraged consumers to consume. While consumers used to tend to buy
in line with their needs, they now tend to buy in line with their desires without needs, or to suppress

any emotions, or for economic concerns.

Online shopping platforms offer a complex environment in which psychological elements such as
E-WoM (Electronic Word of Mouth), FoMO (Fear of Missing Out) and perceived scarcity effect play
a role, along with various factors affecting consumers’ purchasing decisions. For all these reasons, in
this study we examine the effects of FOMO, perceived scarcity and online impulse buying behavior
on online repurchase intention created and triggered by discount campaigns on electronic commerce
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platforms; It is aimed to reveal whether the perception of scarcity created by messages emphasizing
limitations in terms of product quantity and campaign duration and the fear of missing opportunities
created by discount campaigns have a triggering effect on online impulse buying behavior. In this
way, it is hoped to better understand the inner world of consumers.

The data was collected between November and December 2023, using the convenience sampling
method in the digital environment through online survey form. A total of 560 people participated
in the survey, and since 8 of them did not shop online, the analysis was carried out through SPSS
and SPSS Process Makro on 552 people. The analysis results of the research are as follows: Most of
the participants stated that they follow discount periods because they attach importance to discount
campaigns, and that they shop during discount periods because they are influenced by scarcity
messages. In this sense, the platform where they shop most is Trendyol, followed by Hepsiburada
and Amazon, respectively, and they stated that they mainly shop online 2-3 times a month. The
product group most preferred by the participants is clothing/textile products; This was followed
by grocery products and meal/ready food product groups. More than half of the participants stated
that they purchased the product in order not to miss the discount even if they did not need it at
that moment because they wanted to buy it before the price increased, but since they considered
most of the products they purchased online as unnecessary, they stated that “if the same product
and conditions were in a physical store, I would not buy that product” Research results have shown
that E-WoM has a positive effect on FOMO, perceived scarcity and online impulse buying behavior,
FoMO and perceived scarcity positively affect online impulse buying behavior, and online impulse
buying behavior does not affect online repurchase intention. Additionally, it was found that FOMO
had a mediating effect on E-WoM’s online impulse buying behavior, while perceived scarcity had no

mediating effect on E-WoM’s online impulse buying behavior.

1. Giris

Teknolojideki hizli ilerlemeler, sosyal medya platformlarinin giinliik yasamimizdaki roliinii siirekli
olarak genisletmektedir. Artik rutin bir aligkanlik haline gelen sosyal medya, pazarlama stratejilerinde
de giderek daha fazla yer almaktadir. Sosyal medya, genis kitlelere hizli bir sekilde ulasma ve ayni
zamanda maliyet agisindan daha ekonomik olma avantajlariyla pazarlamacilar tarafindan tercih
edilmektedir. Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi ve paylasimlarin odak noktasinin titketim/
gosteris odakli yasam bicimlerinden olusmasi sonucu, titketim anlayist ivime kazanmistir. Artik
sadece ailemiz ve arkadaslarimizla iletisim kurmak i¢in degil, ayn1 zamanda bilgi edinmek, eglenmek
ve aligveris yapmak i¢in de sosyal medyay1 kullaniyoruz. Bu durum, pazarlamacilar i¢in de yeni
firsatlar yaratmaktadir. Markalarin sik araliklarla gesitli kampanyalar ve etkileyicilerle (influencer)
is birlikleri yapmalart tiiketicileri tiiketime daha da tegvik edebilmektedir (Ozkahveci & Civek, 2022:
10). Tiiketiciler eskiden ihtiyaglari dogrultusunda satin alma egilimi gosterirken artik ihtiyaclar:
olmaksizin istekleri dogrultusunda ya da herhangi bir duyguyu bastirmak igin veya ekonomik
kaygilarla satin alma egilimi gostermektedirler (Akturan, 2012; Akturan, 2015; Atilgan & Kog, 2022).
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Online aligveris platformlars, tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen cesitli faktorlerle birlikte,
e-WoM (Electronic Word of Mouth), FOMO (Fear of Missing Out) ve algilanan kithk etkisi gibi
psikolojik unsurlarin da rol oynadig1 karmagik bir ortam sunmaktadir. Tiim bu sebeplerle, elektronik
ticaret platformlarindaki indirim kampanyalarinin yarattig: ve tetikledigi online yeniden satin alma
niyetinde FoMO, algilanan kitlik ve online anlik satin alma davraniginin etkisini inceledigimiz bu
calismada; tritin miktar1 ve kampanya siiresi agisindan sinirliligi vurgulayan mesajlarin yarattig
katlik algisinin ve indirim kampanyalarinin yarattig: firsatlar: kacirma korkusunun online anlik satin
alma davranisinda tetikleyici bir etkiye sebep olup olmadigini ortaya ¢ikarmak amaglanmaktadir.
Bu sayede tiiketicilerin i¢ dinyasinin daha iyi anlagilmasi umulmaktadir. Ayrica, son yillarda FoOMO
lizerine yapilan aragtirmalar artarken algilanan kithk ile ilgili yapilan ¢aligmalar olduk¢a sinirh
oldugu icin bu ¢alisma, farkli perspektiflerden ele aldigimiz sonuglari itibariyle arastirmacilara ve
isletmelere 6nemli fikirler sunmaktadir.

1.1. Pazarlama Baglaminda FoMO’yu Ortaya Cikaran Nedenler

Akilli cep telefonu kullaniminin yayginlasmasi ve popiiler bir iletisim araci halini alan sosyal
medya uygulamalarina {iye olan kullanici sayisinin her gegen giin artmasi sonucu bireyler yogun
icerik paylasimma maruz kalmaktadir. Sosyal medyanin sundugu kusursuzluk algisi gercekei
olmasa da birgok kisiyi etkilemektedir. Giinliik yasamin stresinden uzaklasmak ya da yalnizligini
gidermek isteyen insanlar gerek yakinlarinin gerekse de hi¢ tanimadiklari insanlarin paylagimlarina
kanalize olarak onlarin idealize edilmis yasamlarindan kesitlere taniklik etmek ve takip ettikleri
bu kisilerin hayatlarindaki gelismeleri kacirmamak i¢in sosyal medyayr yogun bir sekilde
kullanmaktadir. Bu durum, bireyleri, kendilerini bagskalariyla karsilagtirmaya ve hatta onlarla
aynilagmaya yonlendirmektedir. Bu durum kargisinda FoMO kaginilmaz bir hale gelmistir (Celik
& Ozkara, 2022: 75, Sar1 & Ay, 2023: 173; Zhang vd, 2020). Tiim bunlarin yani sira evden/uzaktan
calismanin getirdigi yalnizlik hissi (Korkmaz, 2023: 54), yetersizlik hissi (Giiven, 2021: 110), benzer
triin tercihlerine sahip olan tiiketicilerin titkettigi Girtinlere ilgi duyma (siirii davranisi/psikolojisi)
(Ozdemir, 2023: 29), gosterisci titkketim (Kang & Ma, 2020: 25), yiiksek stres seviyesi, yasgamdan tat
almama hali, 6zgiiven eksikligi gibi etkenlerin de FOMO’yu tetikledigi (Ak, 2022: 54-55) ve kiginin
yasam kalitesini iyilestirme noktasinda hizli bir kagis yolu olarak aligverise yonelmesi arasinda bir
iliski oldugu belirtilmistir. Bu anlamda, FoOMO satin alimlar1 yonlendirmesi bakimindan tiiketim
stirecinde 6nemli bir rol oynamaktadir (Kang, He & Shin, 2020).

Sosyal medya kullaniminin yayginlasmasi sonucu internette gecirilen siirenin artmasina bagl olarak
internet bagimlilig1 ortaya ¢ikmustir. Yapilan ¢alismalar, internet bagimliliginin, FOMO (Biber, 2020)
ve online “kompulsif ve anlik satin alma” davranislar: tizerinde pozitif yonde bir etkisi oldugunu
gdstermistir (Yakin & Aytekin, 2019: 199). Ozellikle Instagram, Snapchat, TikTok gibi popiiler
platformlarda kullanicilarin 24 saat siire ile gosterimi sinirlayan icerik paylasimini daha ¢ok tercih
etmesi ile bir seyleri kagirma korkusu daha da baskin bir hale gelmistir. Tatil fotograflari, sik sofralar,
kusursuz goriinen iliskiler, popiiler mekanlardaki deneyimler, kullandiklar: tiriinleri gosterdikleri
ve muhtesem anlarla dolu paylagimlarla aslinda “insanlarin artik ‘seylere’ degil, deneyimlere para
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harcadiklarini” gérmekteyiz (Ulastiran, 2017). Bu anlamda, kisisel kimligin olusmasinda 6nemli rol
oynayan deneyimlerden, insanlardan ve triinlerden mahrum kalmak, bireyde “Kagirma Korkusu”
olarak bilinen bir endise duygusu yaratabilmektedir. Bu durum, kisinin benlik algisin1 olumsuz
etkileyebilmekte ve yetersizlik hissine yol agabilmektedir (Giiven, 2021: 115). Tiiketiciligin her gegen
giin daha da baskin hale geldigi icinde bulundugumuz dijital diinyada, mitkemmeliyetciligin izlerine
rastladigimiz bir tiiketim kiiltiiriintin varhigindan soz edebiliriz (Curran, 2023: 29). Tiiketim kiiltird,
kitle iletisim araclariyla siirekli olarak yeni iirtinler ve deneyimler satin almaya tesvik eden mesajlar
ileterek arzu nesnesi haline getirilen {iriin ve hizmetleri tiiketmeye yonelik bir baski olusturmaktadir
(Akturan, 2015: 42). Sosyal medya platformlari, anlik iletisim araglari ve ¢evrimici etkinlikler
hayatimiz1 sararken, FOMO da aligveris aligkanliklarimizi ve marka tercihlerimizi etkileyen 6nemli
bir fakt6r haline gelmistir. Markalar, bu psikolojik egilimi anlayarak ve sinirli siireli indirimler, 6zel
kampanyalar ve “bu firsat1 sakin kagirma” mesajlar1 gibi stratejiler kullanarak tiiketicileri harekete
gecirmekte ve satiglarini artirmaktadir (Dogan, 2023). Bu yolla, markalar e-ticaret sitelerine 6zel sik
araliklarla gesitli kampanyalarla tiiketicinin ilgisini ¢ekerek anlik ihtiyag ve talep yaratabilmektedir
(Sali, 2019).

Tiiketicilerin korkularini ve endiselerini tetikleyerek “firsati kacirma” duygusunu uyandirmak igin
cesitli kigkirtici reklam mesajlari ile pazarlama ve reklam alaninda sik¢a kullanilan bir strateji olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Bahrah & Fachira, 2021: 359). Bu mesajlar, tiiketicilerin “kagirilmayacak
bir sans1” yakalamak icin harekete ge¢melerini saglayarak FOMO etkisi ile satin almalarimna tesvik
etmektedir (Aydin, 2018: 3). Ancak online magazalarda iriinlere dokunamama ve deneme
imkaninin olmamasi nedeniyle bu durum, tiiketicileri satin alma kararlarini vermeden once
kullanici deneyimlerini ve memnuniyetini 6grenmeye yonelik farkli kaynaklardan bilgi toplamaya
tesvik etmektedir (Ozdemir & Pirtini, 2022: 34). Artan bilgiye erisim ile birlikte, tiiketiciler i¢in
gtvenilir bilginin tanimlanmasi giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Ozdemir, Kayhan & Ozer,
2022: 117). Bu kapsamda, Influencerlar, takipcileriyle kurduklar: giiven ve samimi iligki sayesinde,
iriin veya hizmete dair olumlu bir alg1 olusturmada ve satin alma kararlarini etkilemede olduk¢a
etkilidir (Onurlu, Bilgiseven & Siiliik, 2022: 166). Uriiniin bir¢ok kisi tarafindan tiiketildigini goren
ve popiiler bir iiriin olduguna ikna olan tiiketiciler, benzer tiiketim kaliplar: gosteren bir kimlige
biirtinmiistiir (Akturan, 2015: 43). Tiim bu unsurlar, bir yandan FoOMO’yu tetiklemekle birlikte, diger
yandan da beslemektedir.

1.2. Pazarlama Baglaminda Kitlik Algisin1 Ortaya Cikaran Nedenler

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkilemek ve pazarlama stratejilerinin etkinligini artirmak i¢in
pazarlamacilar tarafindan kullanilan bir diger yontem, tiiketicilerde iiriin veya deneyim kithg:
algisini olusturmaktir (Bahrah & Fachira, 2021: 351; Roux, Goldsith & Cannon, 2023: 1199). Kitlik
[lkesi, bir tirtiniin arzinin sinirh oldugunu veya belirli bir siire i¢in indirimli oldugunu vurgulayarak
tiiketicilerde acil bir satin alma istegi uyandirmay1 amaglayan bir pazarlama stratejisidir (Hmurovic,
Lamberton & Goldsmith, 2023; Park, Shin & Huh, 2016: 123; Soliman, 2017). Bu strateji, tiiketicilerin
belirli yasam tarzlarina ve moda trendlerine olan ilgi diizeylerine bagh olarak {iriinii kagirmaktan
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korkmalarina ve ¢ogu zaman bilingsiz davranarak hemen satin almalarina neden olmaktadir. Sinirl
zamana ve miktara vurgu yapan kitlik mesajlari, tiiketicilerin iizerinde tiriiniin daha ytiksek degere
sahip oldugu algisini olusturarak trtinii satin almalar1 konusunda bask: olusturmaktadir. Sinirlt
sartlarda {iriine ulasabilen tiiketiciler, kendilerini 6zel ve ayricalikli hissederek tatmin olmaktadir.
Dolayisiyla da isletmeler igin etkili bir pazarlama stratejisi olarak ¢okgea tercih edilmektedir.

Insan psikolojisini temel alan kitlik pazarlamasi, insanlarin nadir bulunan veya zor erisilebilen
seylere daha fazla deger verme egilimini firsata gevirmektedir. Satislar1 artirmak ve marka algist
yaratmak icin etkili bir pazarlama stratejisi olan kithik pazarlamasi, sinirl olan tiriin ve hizmete ya
da kisa bir siire i¢in gegerli olan kampanyaya dikkat cekerek tiiketicilerde kagirma korkusuna ve ‘acil
satin almaliyim’ diisiincesine yol agmaktadir (Ocak, 2022: 726). igéze (2022) gére, e-ticarette siklikla

» o« » CCen

karsilagilan 7 kitlik ilkesi; “satin alma geri sayimr’, “indirimli fiyat geri sayimr’, “Gcretsiz kargo”,
“sezonluk teklifler”, “diigiik stok bildirimi’, “sinirli sayida tretilmis triinler” ve “ger¢ek zamanli
aktivite (iiriinii inceleyen/gériintiileyen kisi sayis1)"dir (Igoz, 2022). Mobil uygulamalarimiza gelen
reklam kampanyalarindaki bu tiir mesaj bildirimleri ile hi¢ aklimizda yokken bile aligveris yapmaya
giidiilenebiliyoruz (Korkmaz & Dal, 2020: 91; Ulagtiran, 2017). Reklamverenler bu sayede {iriiniin
algilanan degerini ve kalitesini yiikselterek tiiketicilerin triine istek duymasini saglamaktadirlar

(Yaprakli & Mutlu, 2020: 438).

1.3. Online Satin Alma Davranisinda e-WoM, FoMO ve Algilanan Kithk Etkisi

Tekrarly, asir1 ve gereksiz satin almalar olarak ifade edilen anlik (plansiz ya da kompiilsif) satin alma
davranigi (Yildirim & Pirtini, 2022: 407); depresyon, stres ve anksiyete gibi psikolojik rahatsizliklarla
miicadele eden kisilerin gecici bir rahatlama veya ka¢is mekanizmasi olarak anlik satin alma egilimine
yatkin oldugu 6ne ¢ikmaktadir (Yiiksel & Eroglu, 2015: 61). Bu davranigin sonucunda gegici bir
tatmin veya mutluluk yasansa bile, genellikle bu duygularin hemen ardindan pigsmanlik, stres veya
anksiyete gibi daha giiclii olumsuz duygular ortaya ¢ikarak kisinin kendini daha kotii hissetmesine
ve daha fazla aligveris yapmasina neden olmaktadir (Terzi, 2023: 611). Yapilan ¢alismalar da ani bir
diirtti ile gergeklesen bu satin alma davraniginin nedeninin iiriinden bagimsiz olarak tiiketici ile
ilgili faktorlerden kaynaklandigini gostermektedir (Akturan, 2012: 110). Sari ve Pidada ise, duygusal
tatmin veya sosyal statil gibi faktorlere 6nem veren tiiketicilerin yagam tarzi ve kisisel zevkleri 6n
planda oldugu i¢in anlik satin alma potansiyellerinin daha yiiksek oldugunu ve bu tiiketiciler i¢in
fiyatin 6nemsiz oldugunu ileri siirmektedirler (2019: 51). Anlik satin alma davranisinin temel
ozellikleri; asir1 ve kontrol edilemeyen satin alma diirtiisii, aligveris yoluyla duygusal tatmin, aligveris
ve satin alma ile meggul olma, kontrol kayb1 ve satin almaya direnememe, mali ve kisisel sonuglar,
bir basa ¢ikma mekanizmasi olarak anlik satin alma, materyalist degerler ve esyalara baglilik, kars:
konulamaz diirtii, olumsuz sonuglar, psikolojik sikinti, diirtii kontrol bozuklugu, sosyal yalnizlik,
zaman baskisi, kredi kart1 kullanma sikligy, statii tiikketimi ve moda odakliliktir (Akca & Uslu, 2017:
2322; Tirkyilmaz, Kocamaz & Uslu, 2016: 92-93; Yildirim & Pirtini, 2022: 423). Bu anlamda, online
aligveris ve e-ticaret faaliyetleri kompulsif satin alma davraniginin yayilmasini kolaylastirmistir
(Tirkyilmaz, Kocamaz & Uslu, 2016: 93-94). Anlik satin almaya tesvik eden unsurlardan biri FoMO
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temelli titkketim seklidir (Sar1 & Ay, 2023: 171). FOMO, modern pazarlamada 6nemli bir rol oynayan
giicli bir duygudur. FoMOnun ticari ortamlardaki amaci, tiiketici davranisini yonlendirmek,
satislar1 artirmak ve tiiketicilerde aciliyet ve istek duygusu yaratmak igin bireylerin arzu edilen
deneyimleri veya firsatlar1 kagirma korkusunu giiglendirmektir (Hodkinson, 2019). Sosyal kanit
etkisi ile insanlar, iginde bulunduklar1 ya da olmak istedikleri grupla benzer davranislar sergileme
egilimindedir (Aydin, 2022: 21). Bu durum FoMO agisindan ¢ekicilik olusturmakta (Ulastiran, 2017),
toplulugun bir parcas: olmak isteyen tiiketicilerde heyecan ve beklenti duygusu yaratarak anlik satin
alma konusunda onlari tesvik etmektedir (Hodkinson, 2019). Civelek, FoMO’ya yatkin tiiketicilerin
sosyal medya reklamlarina kars1 daha savunmasiz olduklarini ve satin alma davraniglarinda etkileyici
oldugunu bulgulamistir (Civelek, 2022: 106). Modern titketim toplumunda oldukga yaygin bir duygu
olan FOMO temelli yaklagimlarin pazarlama stratejilerinde kullanilmasy; tiriin veya hizmetlere ilgi
cekmek, titketicinin hizla karar almasini tesvik etmek ve satiglar1 artirmak igin etkili bir yoldur
(Park, Shin & Huh, 2016: 129; Tan, Akram & Sui, 2019: 958). Sinirls siireli teklifler, bityiik indirimler
veya ekstra hediyeler gibi avantajlar sunarak bu firsat1 kagirmak istemeyen tiiketicilerin diirtiilerini
tetiklemekte ve plansiz satin almalarina neden olmaktadir (Terzi, 2023: 626). Bu baglamda, tiriin
veya hizmetin faydalarini vurgulayan, duygusal bir dil kullanan ve kisitli siireli veya sinirli sayida gibi
ifadeler kullanarak tiiketicide iirtin ve hizmete kars: yiiksek beklenti olusturmak FoMO duygusunun
da artmasina yol agmaktadir (Good & Hyman, 2020: 567). FOMO gibi sosyal medya reklamlarinda
katlik mesajlar1 kullanarak kitlik algisi yaratmak da tiiketicileri anlik satin almaya tesvik etmektedir
(Yaprakli & Mutlu, 2020). Sinirh zaman ve miktara vurgu yapan reklam mesajlari ile tiiketiciyi, bu
firsat1 kacirmamasi gerektigine ikna eden kitlik pazarlamasy; tiiketicide acil satin alma duygusu
yaratarak tiiketicinin sinirli olan iiréine ulasmasindan dolay: aligveristen haz almasini saglamaktadir
(Ocak, 2022: 734). Bu sayede, marka ve iirtinde ¢ekiciligi artirarak titketim ve satin alma davranigin
olumlu yonde etkilemektedir (Kluge & Fassnacht, 2015). Yine sosyal medya platformlarinda kitlik
algis1 yaratacak mesajlarin influencerlar gibi ¢ok takipgili hesaplarla is birligi yaparak duyurulmas:
ve yayilmasi da bu aciliyet ve korku duygusunu artirmakta ve hizla satin almaya tegvik etmektedir
(Cham, Cheng, Lee & Cheah, 2023: 19121). Bu bilingli kitlik, tiiketicinin {iriin ve hizmete kars
daha fazla arzu ve ilgi duymasini, degerini oldugundan daha yiiksek algilamasini ve satin aldiginda
kendini daha ayricalikli hissetmesini saglamaktadir (Suri, Kohli & Monroe, 2007: 91). Anlik satin
almaya tesvik eden unsurlardan bir digeri ise e-WoMdur. Tiiketicilerin satin alma kararlarinda
diger insanlardan etkilenme egilimi, online platformlarda daha da belirgin hale gelmistir. Diger
tikketicilerin deneyimlerini ve diisiincelerini gozlemlemeyi, iiriin ¢esidi, fiyat, uygunluk ve marka
kargilagtirmay1 kolaylastiran online platformlar; tiiketicilerin arasindaki bu etkilegimi artirmis ve
karar siirecini hizlandirarak anlik satin alma davraniginin ortaya ¢ikmasini saglamigtir (Erdem,
Tiirkyillmaz & Kirgiz, 2015: 62; Oskaybas, Dursun & Yener, 2014: 133). Genel olarak sosyal medya,
satin alma siireci boyunca tiiketicilerin kararlarini ve deneyimlerini sekillendiren degerli bir
bilgi, 6neri ve geri bildirim kaynag: olarak hizmet vermekte (Taskin & Yiikselen, 2019: 74), anlik
satin almayi kolaylagtirmakta ve tesvik etmektedir. Ozellikle de reklamda iinlii kullanimi ya da
influencerlar araciligiyla driin tanittiminin yapilmasi markaya ya da trtine yonelik olarak giiveni
pekistirmekte ve anlik talepte artis yasanmasini saglamaktadir (Ozdemir & Pirtini, 2022: 31). Genis
bir kitleye sahip olan online influencerlar, eWOM {izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir (Dinh & Lee,
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2021). Erisimleri, inanilirliklari, algi ve davranis tizerindeki etkileri, marka is birlikleri, viral igerik
yaratma becerileri ve nis uzmanliklart eWOM’u artirmada 6nemli rol oynamaktadir (Ozkahveci &
Civek, 2022: 10). Yine influencerlarin takipgi kitlelerine 6zel indirim kuponlar: veya 6zel teklifler
yoluyla da takipgilerin eWoM olusturmasi i¢in istek uyandirarak markalar daha giiclii bir etkilesim
ortaya ¢cikarmaktadirlar (Babi¢ Rosario, De Valck & Sotgiu, 2020: 428-437). Kircova ve arkadaglar:
da Instagram, Facebook ve Twitter gibi sosyal medya aglarinda tiiketici marka etkilesimi ve sosyal
ticari satin alma niyetinin karsilagtirmali bir ¢alismasini konu aldiklar1 ¢aligmalarinda, isletmelerin
miigterilerle baglanti kurmasi ve tiriin veya hizmetlerini tanitmasi igin yeni bir yol sagladigindan
e-ticaret tizerinde 6nemli bir etkisi olduguna, markalarin tiiketicilerle iliskilerini gliclendirmesine,
giiven ve sadakatini artirmasina olanak taniyan elektronik ticaretin bir alt dali olarak e-ticarette
sosyal ticaretin 6nemi olduguna dikkat ¢ekmislerdir (Kircova, Yaman & Kose, 2018).

Ttim bu bilgiler 1s1¢1nda agagidaki hipotezler olusturulmustur:

H, : E-WoM, tiiketicilerin FOMO egilimi tizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir.

H, : E-WoM, online anlik satin alma davranisi iizerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir.

H, : E-WoM, tiiketicilerin algiladiklar1 kitlik egilimi {izerinde olumlu ve anlamli bir etkiye sahiptir.
H, : E-WoM’un online anlik satin alma davranisi iizerindeki etkisinde FoOMO araci bir role sahiptir.

H, : E-WoM’un online anlik satin alma davranisi {izerindeki etkisinde algilanan kitlik araci bir role
sahiptir.

H: Tiiketicilerin FOMO egilimi, online anlik satin alma davranisi iizerinde olumlu ve anlamli bir
etkiye sahiptir.

H.: Tiiketicilerin algiladiklar: kitlik, online anlik satin alma davranisi tizerinde olumlu ve anlamli bir
etkiye sahiptir.

1.4. Online Yeniden Satin Alma Niyetinde e-WoM, FoMO ve Algilanan Kitlik Etkisi

Giintimiizde online aligveris aliskanlig1 yayginlagtikca, miisterilerin tekrar satin alma niyeti, online
pazarlamacilar ve perakendeciler i¢in kritik bir bagar: faktorii haline gelmistir (Bagkol: 2016, 108).
Ozellikle de akilli telefon kullaniminin yayilmasi ile birgok markanin ve e-ticaret sitesinin mobil
uygulama kanalina gecmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmis ve mobil cihazlar iizerinden yapilan
e-ticaretin pazar payini arttirmistir (Startup Teknoloji, 2023). Bu durum, mobil e-ticarette benzer
tirtin ve hizmetin birden fazla platformda farkli firsatlarla sunulmasina (Civelek & Bayraktar, 2020:
386) ve tiiketicinin artik sadakat duygusu ile degil, daha cazip ve ¢ekici bulduklari iirtin, hizmet ya da
firsati tercih ederek aligveris yapmasina yol agmistir (Giimiigsoy & Yeterel, 2016: 282). Online aligveris
aliskanlig1 olan misterilerin tekrar satin alma niyetinde olma olasiliklar1 daha yiiksek oldugundan
(Khalifa & Liu, 2007: 784); yasadiklar1 deneyim, giliven, musteri memnuniyeti, beklentilerinin
karsilanma durumu gibi unsurlara bagli olarak yeniden satin alma niyetleri olumlu ya da olumsuz
yonde etkilenmektedir (Jia, Cegielski & Zhang, 2014: 79). Uriin 6nerileri, gegmis satin alimlara 6zel
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indirimler ve dogum giinii kutlamalar: gibi kisisellestirilmis mesajlar ile miisterisini 6zel hissettiren
markalar, miisterilerine hem kendilerini yeniden hatirlatmakta hem de tekrar satin almalari i¢in
olumlu bir etki yaratmaktadir (Sengiiler, 2021: 125). Ayni sekilde, rekabetci fiyatlandirma stratejileri,
promosyonlar, indirim ve kuponlar da hem mevcut hem de potansiyel miisterilerin yeniden satin alma
niyetinde etkileyici olmaktadir. Miisteriler, bir iirtin veya hizmetin fiyatini, algiladiklar1 degere gore
degerlendirmektedir (Pham & Lopez, 2017: 38-40; Gupta, 2013: 119-120). Ozellikle de tiiketicilerin
titketim kaliplarini, satin alma davranislarini ve markabagliliklarini 6nemli 6l¢iide etkileyen ekonomik
kriz gibi zorlu zamanlarda, fiyat algis1 ve deger denklemlerinin tiiketici tarafinda 6nemi daha da
artmaktadir (Atilgan & Kog, 2022: 76-77). Bu anlamda, Sarwar ve arkadaslarinin (2022) ekonomik
krizin tiiketim kaliplari tizerindeki etkisini ve tiiketicilerin hizla degisen moda trendlerini benimseme
istegi ile satin alma glictindeki diisiis arasindaki geliskiyi arastirdiklar: calismalary, tiiketicilerin satin
alma isleminden memnun kaldiklarinda ve markanin beklentilerini karsiladigini hissettiklerinde,
o markadan tekrar satin alma olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu, satin aldiklar1 markaya gére
daha iyi secenek veya alternatiflerin farkina vardiklarinda ise marka degistirme olasiliklarinin daha
yiiksek oldugunu ve yeniden satin alma niyetinin daha diisiik oldugunu gostermistir. Bir diger agidan,
miisterilerin 6dedikleri fiyata gore iyi bir deger elde ettiklerine inanmalari halinde tekrar satin alma
olasiliklarinin daha yiiksek oldugunu ve fiyat bilinci, alternatiflerin ¢ekiciligi ve satin alma pismanlig
gibi faktorlerin, ekonomik krizde siirekli indirim firsati sunan moda markalarinin tiiketicinin
yeniden satin alma niyetlerini sekillendirmede rol oynadigini gostermistir (Sarwar, Awang, Habib,
Nasir & Hussain, 2022). Kisaca, miisterilerin memnuniyeti ve beklentilerinin karsilanmasi tekrar
satin alma niyetini artirirken alternatiflerin farkina varilmasi, farkli firsatlarin sunulmast ise, marka
degistirme egilimini artirmaktadir. Indirimli fiyat stratejisi yeni miisterilere ulagmanin ve marka
bilinirligini artirmanin da etkili bir yoludur (Sayan, 2023:183). Online aligveris yerlerinde sik sik cazip
promosyon teklifleri, kisa 6miirlii siirpriz firsatlar titketicide yeniden satin alma niyetini olusturmak
i¢in etkili bir pazarlama stratejisidir (Trivedi, Banerji & Yadav, 2021). Bu anlamda, smurli siireli
indirim kampanyalari, sinirli miktardaki tiriin stogu, kullanici yorum ve degerlendirmesinin yiiksek
olmasi gibi etkenler FOMO ve kitlik algisini harekete gegirmekte, tiiketicilerin daha énce kullanip
memnun kaldig tirtinii tekrar satin alma niyetlerini giiglendirmektedir. Ticari, biligsel ve duygusal
tepkiye neden olan FoMO; iiriin veya deneyimlere yonelik aciliyet ve istek duygusu yaratmada
tiiketici davranisina yon vermektedir (Hodkinson, 2019: 66). FOMO ve kitlik algisini giiglendiren en
temel husus ise, kullanic1 deneyimleri ile ses bulan e-WoMdur (Bagheri & Mokhtaran, 2018; Argan
& Argan, 2018; Kazi vd., 2020; Milyavskaya vd., 2018; Aydin, 2018). Bu anlamda, HepsiBurada ve
Trendyol gibi online pazar yerlerindeki markalar, tirinlerini satin alan miisterilerinin deneyimlerini
ve Onerilerini paylagmalarina tesvik etmek ve marka imajini olumlu etkilemede e-WoM’un giiciinden
yararlanmak i¢in tiiketiciye kendini ayricalikli hissettirecek kisisellestirilmis notlar, promosyonlar ya
da indirim kodlar1 géndermektedir. Bir¢ok tiiketici, kendilerini kolektif bilgiye katkida bulunan bir
toplulugun pargasi olarak gorerek, kendi deneyimlerini ve 6nerilerini paylasarak e-WOM ile aktif
olarak etkilesime girmektedir. Satin alma oncesi ve sonrasi siiregteki aligveris deneyiminde e-WoM
etkileyici olmakta, tekrar satin alma niyetini sekillendirmektedir (Mahmud, Islam, Ali & Mehjabin,
2024; Ngarmwongnoi, Oliveira, AbedRabbo & Mousavi, 2020: 754). E-WoM kalitesi, e-WoM miktar1
(Bulut & Karabulut, 2018), algilanan deger (Fang, Wen, George & Prybutok, 2016), olumlu e-WoM,
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e-WoMa duyulan giiven, sadakat, aligveris aliskanligi, algilanan kalite, algilanan fayda, algilanan
kullanighlik ve kullanim kolaylig1 gibi unsurlar online yeniden satin alma niyetini etkilemektedir
(Chou & Hsu, 2016). Tiiketici tercihlerine ve ge¢mis satin alma davraniglarina gore kisisellestirilmis
promosyonlar, olaganiistii miisteri deneyimi sunmak, aciliyet ve heyecan duygusu yaratmak i¢in
cazip indirimler ve firsatlar sunmak, kisisellestirilmis iletisim kanallar1 araciligiyla miisterilerle
etkilesime ge¢mek, satin alma sonrasi destek hizmeti saglamak; tiiketicilerde yeniden satin alma
niyetlerini tegvik eden olumlu ve ilgi ¢ekici bir ortam yaratmaktadir (Trivedi, Banerji & Yadav, 2021).

Tiim bu bilgiler 15181nda asagidaki H, hipotezi olugturulmustur:

H,: Online anlik satin alma davranigy, tiiketicilerin online yeniden satin alma niyeti iizerinde olumlu
ve anlaml bir etkiye sahiptir.

Aragtirmanin modeli ise su sekildedir:

FoMO
Hia, H:
Hia
Hy Online Anlik H Online Yeniden
e-WoM Satin Alma Davramgi Satin Alma Niyeti
H]e

H]c

H3
Algilanan Kithk

Sekil 1: Arastirma Modeli

2. Arastirma Yontemi

Calismada, Thoumrungroje (2014) tarafindan Bearden, Netemeyer ve Teel'in (1989) caligmasina
dayali olarak gelistirilen 6 ifadeli e-WoM o6lgegi, Lym (2016) tarafindan gelistirilen ve Yilmaz (2023)
tarafindan tiirkgeye uyarlanan 5 ifadeli FOMO 6l¢egi, Chung ve arkadaglar1 (2017) tarafindan
gelistirilen ve Ercis ve arkadaslar1 (2021) tarafindan tiirk¢eye uyarlanan 4 ifadeli Algilanan Kitlik
olgegi, Kumar ve arkadaglarimin (2020) Rook ve Fisher'in (1995) 6lgeginden uyarladiklar: 9 ifadeden
olusan Online Anlik Satin Alma Olcegi ve ve Chen (2012) tarafindan gelistirilen 3 ifadeli Online
Yeniden Satin Alma Niyeti 6lgegi kullanilmistir. Degiskenlerin 6l¢ekleri 5°1i Likert kullanilarak
hazirlanmigtir. Veriler, online anket formlari aracihifiyla dijital ortamda ve kolayda 6rnekleme
yontemi kullanilarak 2023 yili Kasim-Aralik aylar1 arasinda toplanmustir.
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2.1. Bulgular ve Tartisma

Ankete toplamda 560 kisi katilmis olup 8’1 online aligveris yapmadig: i¢in analiz 552 kisi tizerinden
yapilmugtir. Orneklem biiyiikliigii, farkli yontemlere gére minimum orneklem biiyiikliigii kosulunu
saglamakta ve %95 giiven diizeyine sahiptir (Ozdemir, 2023: 80). Tiim analizler SPSS ve SPSS Process
Makro tizerinden gerceklestirilmistir.

Olgeklerin tamami farkli galigmalardan alindig1 igin toplu faktér analizi yapilmamis olup her bir
olgegin faktor analizi ayr1 ayr1 yapilmustir. Elde edilen verilerin giivenilirlik ve faktér dagilimlarinin
literatiirde olmasi gereken araliklarda oldugu, olgeklerin tek bir boyut altinda toplandiklar:
gortulmistiir. Verilerin normallik varsayimini sagladigi sonucuna ulagilmistir. Korelasyon ve
regresyon analizlerinde ise anlamli bir iliski ve etki oldugu sonucuna varilmistir. Ayrica araci rol
testlerinde kismi aracilik saptanmistir. Buna gore, e-WoM, tiiketicilerin hem FoMO egilimini
hem de algilanan kitlik egilimini olumlu etkilemenin yaninda online anlik satin alma davranisi
tizerinde de olumlu bir etkiye sahiptir. FOMO’nun E-WoM’un online anlik satin alma davranigina
aracilik etkisi varken algilanan kithigin, E-WoM’un online anlik satin alma davranisina aracilik
etkisi yoktur. Tiiketicilerin FOMO egilimi ve algiladiklar: kitlik, online anlik satin alma davranisim
olumlu etkilemektedir. Ancak online anlik satin alma davranisi, online yeniden satin alma niyetini
etkilememektedir.

2.1.1. Katilimcilara Ait Tanimlayici Istatistikler

Aragtirmanin bu boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine ait bulgulara yer verilmistir. Bu
bulgularda katilimcilarin cinsiyetleri, yaglari, medeni durumlari, egitim seviyeleri, caligma ve gelir
durumlar, yasadiklar: yer ve bolge sayilar: incelenmigtir.

Katilimcilarin Demografik Ozellikleri:

Arastirmaya katilan 552 katilimcinin %70’ini 385 kisi ile kadinlar olustururken; %30unu 167 kisi ile
erkekler olugturmaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin yaslar1 18-67 yas arasinda degiskenlik gostermektedir. Katilimcilarin yas
araliklar kugaklara gore asagidaki sekilde bes gruba ayrilarak siniflandirilmistir (Cetinkaya 2020):

o 1996-2010: Z Kugag1
o 1980-1995: Y Kugag:
o 1965-1979: X Kusagi
o 1946-1964: Baby Boomers

o 1925-1945: Sessiz Kusak

Bu siiflandirmaya gore, arastirmaya katilanlar 1956-2005 yillar1 arasinda doganlardan olugsmakta
ve katilimeilarin %23’ini 128 kisi ile Z Kusagi, %62’sini 340 kisi ile Y Kusagi, %14’tinii 77 kisi ile
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X Kusag1 ve %1’ini 7 kisi ile Baby Boomers'lar olusturmaktadir. Buna gore arastirmaya katilanlarin
¢ogunlugunu Y ve Z kusagi olusturmaktadir.

Katilimcilarin medeni durumlar1 ele alindiginda 264 katiimciin bekar ve cocuksuz, 202
katilimcinin evli ve ¢ocuklu, 74 katilimcinin evli ve ¢cocuksuz, 12 katilimcinin ise bekar ve cocuklu
oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin aylik gelirleri goz oniine alindiginda, anketin yapildig1 donemde asgari ticret 11.402
TL olup ankete katilanlarin 6nemli bir kisminin aylik gelirinin 22.806-34.208 TL (%27) ve 11.402 TL
ve alt1 (%26) oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin ¢alisma durumlarina baktigimizda ise, 6nemli bir
kisminin %35 ile 6zel sektor, %22 ile 6grenci ve %20 ile memurdan olustugu anlagilmaktadir.

Katilimcilarin %76’s1 sehir merkezinde yasarken %23’ ilcede, %1’i ise koyde yasamaktadir.
Katilimcilarin yagadiklar1 bolge goz 6niine alindiginda ise, %54iinii olusturan énemli bir kismi
Marmara Bélgesinde yasamaktadir.

Aragtirmanin  devaminda katilimcilarin online aligveris aligkanlhiklarina iliskin bulgulara yer
verilmistir. Bu bulgularda katilimcilarin indirim kampanyalarini takip etme durumu, indirim
kampanyalarina verdikleri 6nem, indirim kampanyalarinin zaman ve miktar agisindan sinirliliginin
aligveris kararlarina etkisi, online aligveris yaptiklari ve en ¢ok tercih ettikleri kanallar, online aligveris
siklig1, online aligveriste satin aldiklar: tirtinler, aligveris yapmayi tercih ettikleri zamanlar gibi cesitli
sorulara vermis olduklar1 yanitlar incelenmistir.

Katilimcilarin Online Aligveris Aliskanliklarimin Yiizdesi:

Katilimcilarin %76’s1 indirim donemlerini takip etmekte ve %78’i indirim kampanyalarina énem
vermektedir. Katilimcilarin %62’sine gore zaman ve miktar sinirliligs aligveris yapma kararlarinda
etkileyici bir unsur olusturmaktadir. Katilimcilarin online kanallarda aligveris yapmay: tercih
ettikleri platformlar arasinda %92’si Trendyol'u, %70’1 HepsiBuradayi, %54’ti Amazon'u, %53t
Yemek Sepetini ve %46’s1 Getiri tercih etmektedir. Katilimcilarin online aligveris yapmayi en ¢ok
tercih ettikleri aligveris platformu ise %50 katilim ile Trendyol olmusgtur. Katilimcilarin 6nemli
bir ¢ogunlugu ayda 2-3 kez (%30) ve Haftada 2-3 kez (%23) online aligveris yapmay: tercih
etmektedir. Katilimcilarin online aligveriste satin almay1 tercih ettikleri iriinler arasinda sirasiyla
%84’ giyim/tekstil tiriinlerini, %59’u market iirtinlerini, %50’si yemek/hazir gidayi, %50%i kitap/
kirtasiye iirlinlerini ve %46’s1 ise ayakkabiy: tercih ettiklerini belirtmektedir. Bu iiriinler arasinda
ise en ¢ok tercih ettikleri iirtin %39 ile giyim/tekstil triinleridir. Katilimcilarin %54t o an ihtiyact
olmasa da indirimi kagirmamak i¢in satin alma davranigini gosterirken %46s1 ihtiya¢ dis1 aligveris
yapmadigini belirtmektedir. Katilimcilarin %54°t herhangi bir zamanda aligveris yaptigini belirterek
cogunlugu olusturmaktadir. Indirim donemlerinde aligveris yapmayz tercih eden katilimcilarin ise
%51’1 fiyat: artmadan satin almak istemekte, %18’i indirim siiresi bitmeden bu firsattan yararlanmak
istemektedir; katilimcilarin %2171 ise indirim donemlerini takip etmedigini paylasmaktadir. Ayni
kosullardaki indirimin fiziksel magazada olmasi durumunda katiimcilarin %62’inin fiziksel
magazadan aligveris yapacagi, %24 iniin kararsizlik yasadigi, %14’tiniin ise alisveris yapmayacagi
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anlagilmaktadir. Katilimcilarin %88’i online aligveriste satin aldiklar: diriinlerin ¢ogunu gereksiz
olarak degerlendirdigi icin ayni iriin fiziksel magazada olsaydi o tirlinti satin almazdim yoniinde

goriis belirtmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarin Olgek ifadelerine Vermis Oldugu Cevaplarin Ortalama ve Standart Sapmalari

Olgekler ifade Ortalama  Standart
Sapma
FoMO Online aligveris indirimlerinde firsatlari kagirmaktan endigelendigim igin 2,10 1,25
ihtiyacim olandan fazlasini satin alma egilimindeyim.
Cok yogun olsam da online aligveris sitelerini gezme aligkanligim var. 2,56 1,36
Bir indirim sirasinda firsatlar: kagirma korkusuyla panik yaparak online 2,04 1,18
aligveris yapma egilimindeyim.
Higbir ihtiyacim olmamasina ragmen bir tiriind, indirim var diye online satin 1,99 1,19
alma diirtiisiine sahibim.
Kagirma korkusuyla siirekli olarak online aligveris sitelerindeki en son iriin 1,93 1,24
firsatlarini kontrol etme diirtiisiine sahibim.
Algilanan Aligveris yaparken kampanya bitis tarihini diistiniiriim. 2,81 1,34
Kithk Algveris yaparken sinuirli zaman beni endiselendirir. 2,50 1,32
Alveris yaparken sinrli miktar: dikkate alirim. 2,74 1,32
Aligveris yaparken ‘tiikendi’ ifadesini gormek beni kaygilandirir. 2,56 1,40
E-WoM Yeni tirtinler diisiindiigiimde, sosyal paylagim sitesindeki baglantilarimdan 2,11 1,28
tavsiye istiyorum.
Uriinleri satin almadan énce genellikle sosyal paylagim sitesindeki kigilerle 1,95 1,19
konugurum.
Uriinleri satin almadan énce sosyal paylasim sitelerindeki baglantilarimin 2,26 1,34
fikirlerini almay1 severim.
Hangi tirtinleri satin alacagimi sik sik sosyal ag sitesindeki baglantilarima 1,90 1,16
sorarim.
Sosyal paylagim sitesindeki baglantimdan fikir aldigimda tiriin segerken daha 2,26 1,33
rahat hissediyorum.
Uriin secerken, iletisim kurdugum kisinin sosyal paylasim sitesindeki 2,37 1,33
goriisleri benim i¢in onemlidir.
OASD Online aligveris platformlarindan, 6nceden almay: planlamadigim birgok 2,55 1,28
tirtin alirim.
Online aligveris platformlarinda iiriin gordiigiimde gergekten ihtiyacim olup 1,73 0,97
olmadigini diigiinmeden hemen satin alirim.
Online aligveris platformlarinda bazi tirtinleri satin almakta tereddiit 1,89 1,11
ettigimde, kendi kendime “simdi al ve sonra diisiin” derim.
Bazen bazi iirtinleri diisiinmeden satin aldigimi hissediyorum. 2,07 1,23
Bazen satin aldigim bazi tirtinlere karsi ilgi eksikligi hissediyorum. 2,10 1,19
Genellikle gergekten ihtiyacim olmayan bazi tirtinleri satin alirim. 1,90 1,08
Normalde satin almadigim seyleri genellikle satin alirim. 1,73 1,03
Siklikla tirtin satin alirim ve bunlari neden aldigimi merak ederim. 1,59 0,92
Siklikla tirtin alirim ve onlari hi¢ kullanmam. 1,44 0,83
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OYSAN Online aligverisi kullanmay1 birakmak yerine kullanmaya devam etmeyi 3,97 L11
digtinityorum.
Herhangi bir alternatif yol (6r. fiziksel magazalar) yerine online aligverisi 3,68 1,17

kullanmaya devam etmek niyetindeyim.
Yapabilsem, online aligverisi kullanmayi birakmak isterim. * 4,10 1,14

Katilimcilarin ankette bulunan 6l¢ek ifadelerine vermis olduklar1 cevaplarin ortalamalar: ve standart
sapmalar1 hesaplanarak verilen cevaplara ait ortalama ve standart sapmalar Tablo 1'de verilmistir.

2.1.2. Agiklayic1 Faktor Analizi ve Giivenilirlik Analizi Bulgular:

Calismada, aragtirma modelinin test edilmesinden 6nce analizde yer alan 6l¢eklerin faktor yapilarinin
belirlenmesi amaciyla agiklayici faktor analizi yapilmustir. Aciklayici faktor analizi sonucunda ortaya
¢ikan yapilarin aragtirma modeline uygun olup olmadiginin anlasilmast i¢in de dogrulayici faktor
analizi uygulanmistir (Karagoz, 2017, s. 877). Faktor analizini yapmak i¢in oncelikle 6rneklemin
yeterli olup olmadiginin kontrol edilmesi amaciyla Kaiser Meyer Olkin (KMO) testi uygulanmustir.
Verilerin faktor analizine uygun olmasi i¢in KMO degerinin 0,50den biiyiik olmas: gerekmektedir.
Bununla birlikte, KMO degerinin 0,60’tan biiyiik olmasi, verilerin faktor analizi i¢in orta derecede
iyi oldugunu; 0,70’ten biiyiik olmasi ise verilerin faktor analizi i¢in iyi oldugunu ifade etmektedir
(Durmus, Yurtkoru, & Cinko, 2018, s. 80). Degiskenler arasinda dl¢tilmek istenen iliskinin varlig: da
Bartlett Kiiresellik Testi ile kontrol edilir ve p degerinin 0,05’ten kiigiik olmasi (p<0,05), degiskenler
arasinda iligkinin oldugunu gostermektedir (Karagoz, 2017, s. 884). Olgeklerin faktér yapilarinin
giivenilirligi ise Cronbach Alpha degerinden test edilir. Degerin 0,70’ten bilyitkk olmas: faktor
yapilariin givenilir oldugunu gostermektedir.

Arastirma modelinde yer alan 6lgeklere ait KMO degerleri, Bartlett Kiiresellik testi anlamlilik degeri,
Cronbach Alpha degerleri ve agiklanan varyanslar Tablo 2'de verilmistir.

Tablo 2: Giivenilirlik ve A¢iklayici Faktor Analizi Sonuglar:

Faktor Oge Faktor Yiikii KMO Agiklanan Varyans Cronbach Alpha
FoMO FoMO-1 ,821 ,855 65,989 0,867
FoMO-2 ,719
FoMO-3 ,873
FoMO-4 ,822
FoMO-5 ,819
Ki-Kare=1313,281 DF=10 Sig=0,000
Algilanan Alg Kitlik-1 ,792 ,788 69,923 0,855
Kitlik Alg Kitlik-2 ,887
Alg Kitlik-3 ,849
Alg Kithk-4 814

Ki-Kare=1006,035 DF=6 Sig=0,000
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E-WoM e-WoM-1 850 907 79,997 0,949
e-WoM-2 ,898
e-WoM-3 ,920
e-WoM-4 ,898
e-WoM-5 916
e-WoM-6 ,883
Ki-Kare=3266,272 DF=15 Sig=0,000
Online OASD-1 ,552 925 60,981 0,912
Anlik OASD-2 ,825
Satmn OASD-3 766
Alma 0ASD-4 803
Davranisi OASD-5 756
OASD-6 837
OASD-7 ,805
OASD-8 872
0ASD-9 768
Ki-Kare=3121,201 DF=36 Sig=0,000
Online Yeniden OYSAN-1 ,888 533 58,192 0,604
Satin Alma OYSAN-2 ,887
Niyeti OYSAN-3 413

Ki-Kare=340,730 DF=3 Sig=0,000

Yapilan agiklayic1 faktor analizi sonuglarina gore her bir faktér tek boyut altinda toplanmuistir.
Olgeklerin KMO degerleri, Bartlett Kiiresellik testi ve Cronbach Alpha sonuglarina gére dlgeklerin

faktor analizine uygun ve giivenilir oldugu sonucuna ulagilmistir.

FoMO faktor yapisinin firsatlar1 kagirma korkusunun toplam varyansinin %66’sin1, algilanan kitlik
faktor yapisinin algilanan kitligin toplam varyansinin %70’ini, E-WoM fakt6r yapisinin elektronik
agizdan agiza iletisimin toplam varyansinin %80’ini, satin alma faktér yapisinin online satin alma
davraniginin toplam varyansinin %61’ini ve satin alma niyetinin de online satin alma niyetinin

toplam varyansinin %58’ini agikladig1 sonucuna varilmuistir.

2.1.3. Normallik Testi

Aragtirmada kullanilan verilerin normallik varsayimini saglayip saglamadigini kontrol etmek igin
carpiklik ve basiklik katsayilarina bakilmistir. Carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerlerinin
+2 ve — 2 araliginda olmasi, verilerin normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir (George ve
Mallery, 2010). Verilerin normal dagilim gostermesi durumunda Pearson Korelasyon katsayisi,

normal dagilim gostermedigi durumlarda ise Spearman Korelasyon katsayist kullanilmaktadur.

Faktor analizi sonuglarina gore yapilan normallik testine ait bulgular Tablo 3’te verilmistir. Degerlerin
tamaminin normallik varsayimini saglayan +2 ve — 2 degerleri araliginda olmasi arastirmada

kullanilan verilerin normal dagilim gosterdigini ifade etmektedir. Arastirmada kullanilan veriler,
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normallik varsayimini sagladig: i¢in Pearson Korelasyon katsayisi kullanilmistir. Tablo 3’te analiz
sonuglar1 gosterilmistir.

Tablo 3: Faktor Analizi Sonuglarina Gére Normallik Testi

Faktor Carpiklik (Skewness) Basiklik (Kurtasis) Ortalama Standart Sapma
FoMO ,882 ,002 2.1236 1.00757

Alg. Kitlik ,129 -,999 2.6526 1.12417
E-WoM ,710 -,574 2.1437 1.13656

OASD 1,210 1,253 1.8907 .82725

OYSAN -,548 -,395 3.9167 .85197

2.1.4. Korelasyon Analizi

Farkli 6lgeklerin tek bir anket formunda kullanildig: arastirmalarda ortak varyans yanliligi durumu
ortaya ¢ikabilmektedir. Ortak varyans yanlilig1, aragtirma sonuglarinin 6nemli l¢tide yanli sonuglar
vermesine neden olabilmektedir (Podsakoff, MacKenzie, & Podsakoff, 2012). Korelasyon analizinde,
degiskenler arasindaki korelasyonlar Tablo 5te verilmistir. Degiskenler arasindaki korelasyonlarin
0,90dan kii¢iik olmasi, ortak varyans yanlhiliginin olmadigini gostermektedir (Bagozzi, Yi, & Phillips,
1991, s. 437; Tehseen, Ramayah, & Sajilan, 2017, s. 162). Tablo 4’te korelasyon analizi sonuglari
verilmistir.

Tablo 4: Degiskenler Arasi Korelasyonlar

FoMO Alg Kithk E-WoM OASD OYSAN
FoMO 1
Alg.Kitlik ,674** 1
E-WoM ,346** ,404** 1
OASD ,630** ATTH* ,307** 1
OYSAN ,1374* ,172%% -,035 -,018 1

p<0,01 diizeyinde anlamli

2.1.5. Aracilik Testi

Calismada aragtirma modeline uygun olarak, iki degisken arasindaki iligkinin nasil ve neden meydana
geldiginin anlasilmasini saglayan basit araci degisken (Giirbiiz, 2019: 47) yerine, bagimli ve bagimsiz
degisken arasindaki birden fazla degiskenin es zamanli olarak etkisinin olabileceginin anlagilmasin
saglayan paralel aracilik (Bozkurt, 2023: 61; Bozkurt: 2021: 11) etki analizinin uygulanmasina karar
verilmistir. Tablo 5.1, 5.2, 5.3 ve 5.4’te paralel aracilik testine iligkin bulgular gosterilmistir.

Model: 4

X: E-WoM

Y: Online anlik satin alma davranigi (OASD)
M1: FoMO



Online Yeniden Satin Alma Niyetinde FOMO, Algilanan Kitlik ve Online Anlik Satin Alma Davraniginin Etkisi

M2: Algilanan Kitlik

Tablo 5.1: X’in M1 ve M2 Uzerindeki Etkisi

M1: FoMO
Model Summary
R R? MSE F dfl df2 p
,3300 ,1089 ,9063 67,2193 1,0000 550,0000 ,0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
Constant 1,4964 ,0866 17,2866 ,0000 1,3264 1,6664
X (E-WoM) ,2926 ,0357 8,1987 ,0000 ,2225 ,3626 (a, yolu)
M2: Algilanan Kitlik
Model Summary
R R? MSE F dfl df2 p
,4033 ,1627 1,0601 106,8422 1,0000 550,0000 ,0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
Constant 1,7975 ,0936 19,1991 ,0000 1,6136 1,9814
X (E-WoM) ,3989 ,0386 10,3364 ,0000 ,3231 4747 (a,yolu)

Tablo 5.2: X, M1 ve M2’nin Y Uzerindeki Etkileri

Y: Online anlik satin alma davranist

Model Summary
R R? MSE F dfl df P
,6713 ,4506 ,3780 149,8308  3,0000 548,0000 ,0000
Model
coeff se t p LLCI ULCI
Constant ,6410 ,0741 8,6479 ,0000 ,4954 ,7866
X (E-WoM) 0444 0253 1,7558 0797 -,0053 0941 (c yolu)
M1 (FoMO) ,5144 ,0350 14,7176 ,0000 ,4458 ,5831 (b, yolu)
M2 (Alg Kitlik) 0234 10323 7254 4685 -,0400 ,0869 (b, yolu)

Tablo 5.3: X’in Y Uzerindeki Toplam Etkisi

Y: Online anlik satin alma davranist

Model Summary
R R? MSE F dfl dr2 p
,2806 ,0787 ,6316 47,0110 1,0000 550,0000 ,0000
Model
coeff se t P LLCI ULCI
Constant 1,4529 ,0723 20,1047 ,0000 1,3109 1,5948
X (E-WoM) 2042 ,0298 6,8565 ,0000 1457 2628 (c yolu)
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Tablo 5.4: X’in Y Uzerindeki Toplam, Dogrudan ve Dolayl Etkileri

Total effect of X on Y
effect se t p LLCI ULCI
,2042 ,0298 6,8565 ,0000 ,1457 ,2628 (c: Toplam etki)
Direct effect of X on Y
effect se t p LLCI ULCI
,0444 ,0253 1,7558 ,0797 -,0053 ,0941 (c: Dogrudan etki)
Indirect effect (s) of X on Y:
Effect BootSE BootLLCI  BootULCI
TOTAL ,1598 ,0241 ,1145 ,2075 (al.bl+a2.b2: Toplam dolayli etki)
FoMO ,1505 ,0243 ,1058 ,2010 (al.blz Dolayli etki 1)
Alg.Kithk ,0094 ,0134 -,0165 ,0365 (az.bzz Dolayl etki 2)
(Cn 1411 ,0310 ,0845 ,2040 (a,.b,-a,.b,: Dolayl etkiler arasindaki fark)
Specific indirect effect contrast definition (s):
(CI) FoMO minus Alg Kithk
Level of confidence for all confidence intervals in output:
95.0000
Number of bootstrap samples for percentile bootstrap confidence intervals:
5000

e-WoM’un FoMO vasitasiyla online anlik satin alma davranis: tizerindeki dolayli etkisi istatistiksel
olarak anlamliyken (giiven aralig1 sifirin tizerinde); e-WoM’un Algilanan Kitlik vasitasiyla online
anlik satin alma davranisi tizerindeki dolayli etkisi istatistiksel olarak anlamsiz ¢ikmistir (giiven
aralig1 sifir1 kapsamakta). Dolayistyla, FOMO ve algilanan kithik, E-WoM ve online anlik satin alma
davranis1 arasindaki iliskiye e zamanli olarak aracilik etmemektedir. (H,, kabul, H,  red).

Ayrica, e-WoM’un FoMO vasitasiyla online anlik satin alma davranisi tizerindeki dolayli etkisi ile
e-WoM’un algilanan kitlik vasitasiyla online anlik satin alma davranisi tizerindeki dolayli etkisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir (gtiven araligi sifirin tizerinde). Dolayisiyla,
FoMO’nun, algilanan kithga kiyasla e-WoM’un online anlik satin alma davranisina etkisi bakimindan
etkisinin daha yiiksek oldugunu séylemek miimkiindiir.

Paralel aracilik etki sonuglar1 Sekil 2'deki grafik tizerinde gosterilmistir.
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FoMO
ar:,2926 bi:,5144
c:,0444 Online Anhk
e-WoM Satin Alma Davramsi

a»: ,3989

Algilanan Kithk

Sekil 2: Paralel Aracilik Etki Sonuglarinin Grafik Uzerinde Gosterimi

2.1.6. Anova / Regresyon / Korelasyon Tablolar1

Tablo 6: Modeldeki Degiskenlerin Birbirlerine Etkisi

Model Standardize Edilmemis Standardize Edilmis  t P TIF VIF
Katsayilar Katsayilar
B Standart Hata  Beta
Sabit (FoMO) 1,496 ,087 17,287 0,000
E-WoM ,293 ,036 ,330 8,199 0,000 1,000 1,000
Sabit (Alg.Kithk) 1,797 ,094 19,199 0,000
E-WoM ,399 ,039 ,403 10,336 0,000 1,000 1,000
Sabit (OASD) 1,453 ,072 20,105 0,000
E-WoM ,204 ,030 ,281 6,856 0,000 1,000 1,000
Sabit (OASD)  ,726 061 11,861 0,000
FoMO ,548 ,026 ,668 21,043 0,000 1,000 1,000
Sabit (OASD) ,967 ,080 12,146 0,000
Alg.Kitlik ,348 ,028 473 12,594 0,000 1,000 1,000
Sabit (OYSAN) 3,976 ,091 43,897 0,000
OASD -,031 ,044 -,030 -,713 0,476 1,000 1,000
Sabit (OASD) ,641 ,074 8,648 0,000 ,830 1,204
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E-WoM ,044 ,025 ,061 1,756 0,080 ,553 1,808
FoMO ,514 ,035 ,627 14,718 0,000 ,520 1,924
Alg.Kitlik ,023 ,032 ,032 ,725 0,468 ,830 1,204

Tablo 6da gorildigi gibi;

e-WoM’un FoMO diizeyi tizerinde anlaml bir etkisi vardir. Bu etki %29 oranindadir. Buna
gore, H, hipotezi kabul edilmistir.

e-WoM’un online anlik satin alma davranis1 iizerinde anlamli bir etkisi vardir. Bu etki %20
oranindadir. Buna gore, H, hipotezi kabul edilmistir.

e-WoM’un algilanan kitlik diizeyi tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Bu etki %40 oranindadur.
Buna gore, H, hipotezi kabul edilmistir.

FoMO diizeyinin Online Anlik Satin Alma Davranisi {izerinde anlamli bir etkisi vardir. Bu
etki %55 oranindadir. Buna gére, H, hipotezi kabul edilmistir.

Algilanan kithk diizeyinin online anlik satin alma davranisi tizerinde anlamli bir etkisi
vardir. Bu etki %35 oranindadir. Buna gore, H, hipotezi kabul edilmistir.

Online anlik satin alma davraniginin online yeniden satin alma niyeti tizerinde anlamsiz bir
etkisi oldugu i¢in H, hipotezi reddedilmistir.

FoMO, algilanan kitlik ve e-WoM ise online anlik satin alma davranigi arasindaki iligkiye es
zamanli olarak etki etmemektedir.

Tablo 7: Modeldeki Degiskenlerin Regresyon Katsayilar1

Hipotezler ~ Model R R? Adj.R? F p
H, E-WoM > FoMo ,330 ,109 ,107 67,219 0,000
H_ E-WoM - Alg.Kitlik ,403 ,163 ,161 106,842 0,000
H, E-WoM > OASD ,281 ,079 ,077 47,011 0,000
H, FoMO > OASD ,668 ,446 ,445 442,826 0,000
H, Alg Kithk > OASD 473 224 ,222 158,616 0,000
H, OASD-OYSAN ,030 ,001 -,001 ,509 0,476
E-WoM, FoMO, Alg. ,671 ,451 ,448 149,831 0,000
Kitlik > OASD

Tablo 7de de goriildiigii gibi e-WoM ile FOMO, e-WoM ile algilanan kitlik, e-WoM ile online anlik
satin alma davranisi, FOMO ile online anlik satin alma davranisi, algilanan kitlik ile online anlik

satin alma davranisi ve e-WoM, FoMO, algilanan kitlik ile online anlik satin alma davranisina iliskin

model anlamlidir (p<0.05). e-WoM ile FOMO'ya iliskin regresyon katsayisinin agiklama orani %33,

e-WoM ile algilanan kitliga iliskin regresyon katsayisinin agiklama orani %40, e-WoM ile online

anlik satin alma davranigina iliskin regresyon katsayisinin agiklama oranmi %28, FoMO ile online
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anlik satin alma davranigina iliskin regresyon katsayisinin agiklama orani %67, algilanan kitlik ile
online anlik satin alma davranisina iligkin regresyon katsayisinin agiklama orani %47 ve e-WoM,
FoMO, algilanan kitlik ile online anlik satin alma davranigina iligkin regresyon katsayisinin agiklama
orani %67dir. Bunlara ek olarak, online anlik satin davranisi ile online yeniden satin alma niyetine
iliskin modelin anlamsiz oldugu sonucuna ulagilmistir (p>0,05).

3. Sonug ve Tartisma

Online satin alma davranislar1 iizerinde etkili olan e-WoM, FoMO ve algilanan kithik etkisi gibi
faktorler, pazarlamacilar icin énemli birer stratejik aractir. Iginde bulundugumuz ekonomik siddet
yiiziinden “kisinin markali Giriinleri satin alamamasi, alistig1 tiiketim davranigini stirdiirememesi,
temel ihtiyaclarinin diginda kalan ihtiyaglarini karsilamakta zorlanmasi karsisinda hissettigi
yetersizlik duygusu” anlamina gelen hissedilen yoksullugun (Sayan & Taskin, 2024: 356), her
gecen giin daha da baskin bir hale gelmesi indirim kampanyalarinin ¢ekiciligini arttirmistir. Bu
anlamda, Elektronik ticaret platformlarindaki indirim kampanyalarimin yarattign ve tetikledigi
online yeniden satin alma niyetinde FOMO, algilanan kitlik ve online anlik satin alma davraniginin
etkisini inceledigimiz bu ¢aligmada, Tiirkiyede yasayan ve internet tizerinden aligveris yapan 18 yasin
tizerindeki herkes arastirmanin kapsamindadir. Ancak zaman ve maliyet sorunu sebebiyle Google
Forms’ta hazirlanan anket formuna kolayda 6rnekleme yontemi kullanilarak yalnizca internet erisimi
olan kisilerin aragtirmaya katilmalar1 saglanmakta olup veri toplama siirecinde katilimcilarla ytiz ytize
gelinememesi ve siirece dogrudan miidahale edilememesi arastirmanin kisitlarin olusturmaktadir.
Dolayisiyla, analiz sonuglar1 ve tartismalar, ¢aligmanin temel kisitt olan rneklem 6zellikleriyle
siirll kalmustir. Arastirmanin bir bagka kisiti ise, icinde bulundugumuz ekonomik kosullarin
zaman iginde degiskenlik gosterecegi varsayimindan hareketle, galismanin arastirma sonuglari
genellestirilememektedir. Aragtirmanin analiz sonuglar su sekildedir: Arastirmaya katilanlarin ¢ogu
indirim kampanyalarina 6nem verdigi i¢cin indirim dénemlerini takip ettiklerini, kithk mesajlarindan
etkilendikleri i¢in indirim donemlerinde aligveris yaptiklarini ifade etmistir. Bu anlamda en ¢ok
aligveris yaptiklar1 platform Trendyol olurken bunu sirasiyla, HepsiBurada ve Amazon takip etmis
olup agirlikli olarak ayda 2-3 kez online aligveris yaptiklarini belirtmislerdir. Katilimcilarin en ¢ok
tercih ettikleri tiriin grubu ise, giyim/tekstil iirtinleridir; bunu market tirtinleri ve yemek/hazir gida
urlin gruplar: takip etmistir. Katilimcilarin yarisindan fazlasi fiyati artmadan satin almak istedigi
i¢in o an ihtiyaci olmasa da indirimi kagirmamak i¢in satin alma davraniginda bulunduklarin: ancak
online aligveriste satin aldiklar: tirinlerin ¢cogunu gereksiz olarak degerlendirdikleri i¢in “ayni iriin
ve sartlar fiziksel magazada olsaydi o iirtini satin almazdim” yoniinde goriis belirtmistir. Arastirma
sonuglarina gore; eWoM, tiiketicilerin FoMO egilimleri {izerinde etkili olmaktadir. Bu sonug,
literatiirdeki diger ¢calismalarla (Christy, 2022; Kurniawan & Susilo, 2024) benzerlik gostermektedir.
E-WoM literatiirdeki diger ¢alismalarda (Uslu, vd., 2019; Cham, vd., 2023; Ramdani, vd., 2024)
oldugu gibi tiiketicilerin online anlk satin alma davranislarinda etkileyici olmaktadir. Yapilan
analizler sonucunda, indirim kampanyalarindan hareketle elektronik agizdan agiza pazarlamanin
titketicilerde algilanan kithik egilimini olumlu etkiledigi anlagilmistir. Farkli olarak ise, Pape ve
Toporowski (2023) kitlik, algilanan yenilik ve WoM (elektronik ve kisilerarasi) arasindaki etkilesimi
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aragtirdiklar: calismalarinda, kit tiriinlerin yenilik algisini gelistirdigi ve olumlu WoM’a tesvik ettigi
sonucuna ulagmiglardir. Bu arastirmanin bir diger sonucu olarak, FoMO’nun E-WoM’un online anlik
satin alma davranisina aracilik etkisi varken algilanan kithgin E-WoM’un online anlik satin alma
davranigina aracilik etkisi olmadig1 bulgulanmistir. Aragtirmanin bir diger sonucu, Tiiketicilerin
FoMO egiliminin online anlik satin alma davranisini olumlu etkiledigi seklindedir. Bu sonug,
literatiirdeki diger ¢alismalarla (Aydin, 2018; Senel, 2018; Aydin, vd., 2019; Celik, vd, 2019; Ercis,
vd. 2021; Ogel, 2022) paralellik gostermektedir. Tiiketicilerin algiladiklar: kitlik egilimi, literatiirdeki
diger caligmalarla (Lee, vd., 2015; Kukar-Kinney, vd., 2016; Can & Sen, 2018; Ayvaz ve Alniagik, 2018;
Yaprakli & Mutlu, 2020; Kadioglu, 2021; Ocak, 2022; I¢6z, 2022; Bozac1 & Iscan, 2023; Cham, vd.,
2023) ortiiserek online anlik satin alma davranisini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagilmistir.
Cher’in (2017) ¢alismasinin aksine, online anlik satin alma davranisi online yeniden satin alma
niyetini etkilemedigi sonucuna ulagilmistir. Son olarak, beklentilerin aksine; FOMO, algilanan kitlik
ve E-WoM, online anlik satin alma davranisi ile arasindaki iliskiye es zamanli olarak etki etmedigi
sonucuna ulagilmistir.

Markalar, tiiketicilerin ihtiyaglarini karsilamalarina yardimer olan araglardir, ancak tek ve en 6nemli
faktor degildirler. Uriin veya hizmet kategorisi, insanlarin satin alma kararlarinda markalardan
daha 6nemli bir rol oynamaktadir. Tiiketiciler satin alma kararlarini verirken fiyat, kalite, islevsellik
gibi birgok faktorti goz oniinde bulundururlar. Bu faktorlere hitap eden ve tiiketicilere deger
katan markalar rekabette 6ne ¢ikabilmektedir (Aksoy, 2017). Zira, insanlar artik markalara degil,
deneyimlere sadiklar (Aksoy, 2022; Yildiz, 2022). Tiirkiyede ve diinyada internet erisiminin artmast,
mobil cihazlarin kullaniminin artmasy, tiiketicilerin yasam tarzindaki degisimler, sosyal medyanin
artan glicli, yapay zeka ve biiyiik veri gibi teknolojilerden destek alan isletmelerin miisterilerine
kisisellestirilmis hizmet sunmalar1 ve artan ¢ok kanalli deneyim ile miisterilerin kesintisiz aligveris
deneyimi yasamalari; elektronik ticaret ivme kazandird: (Startup Teknoloji, 2023) ancak insanlarin
ulagabildigi her seyi tiiketerek mutlu olabilecegini sanmasina ve tiiketerek var olabilen tiiketim
toplumunun olusmasina da yol agt1 (Ozkahveci & Civek, 2022: 13). FOMO, her ne kadar markalar
i¢in bir firsat olsa da etik agidan da sorgulanmasi gereken bir pazarlama stratejisidir. Tiiketicileri
bilingsizce aligverise tesvik etmenin ve anlik kararlar vermelerine yol agmanin, uzun vadede hem
cevresel hem de ekonomik bazda olumsuz sonuglara yol agabilecegi ihmal edilmemelidir. Ayni
zamanda indirim kampanyalari saglikli kisiler icin tasarruflu aligveris yapmalari i¢in avantaj saglarken
psikolojik rahatsizliklar1 ya da stres seviyesi yiiksek olan kisiler i¢in zarara neden olan, onlar1 satin
alma dongiisiine iten bir duruma sebep olmaktadir (Terzi, 2023: 628). Bu nedenle, markalarin FoMO
ve Kitlik Teorisi’ni titketiciye zarar vermeden sorumlu bir sekilde kullanmas: ve toplumsal saglig1 6n
planda tutmasi olduk¢a 6nemlidir.

Literatiirde FoMO ve &zellikle de algilanan kathik ile ilgili caligmalar olduke¢a siirli oldugu igin,
gelecekte bu alanlarda daha fazla arastirma yapilmasina ihtiya¢ s6z konusudur. Ayrica, farkli sosyal
medya aglar1 farkli demografik ozellikleri cekebileceginden, marka bagliligi yaratmak isteyen
markalarin sosyal medya pazarlama stratejilerini gelistirmelerine (Kircova, Yaman & Kose, 2018:
275) katki saglamak agisindan, gelecekteki caligmalarda farkli sosyal medya platformlar: i¢in hangi
kugsaktan kullanicinin ¢ogunlugu olusturdugunun ve bu kanallardan verilen hangi mesajlarin satin
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alma niyetlerini ve davranislarini etkilediginin arastirilmas: markalarin etkili pazarlama stratejilerini
belirlemelerinde yol gosterici olacaktr.

Yazar Katkisi
KATKI ORANI ACIKLAMA KATKIDA BULUNANLAR
Fikir veya Kavram Aragtirma fikrini veya hipotezini olugturmak | Nilay Sayan & Aypar Uslu
Literatiir Taramasi Caligma icin gerekli literatiirii taramak Nilay Sayan & Aypar Uslu
Aragtirma Tasarimi Galismanin yontemini, 6lgegini ve desenini Nilay Sayan & Aypar Uslu
tasarlamak
Veri Toplama ve Isleme Verileri toplamak, diizenlemek ve raporlamak | Nilay Sayan & Aypar Uslu
Tartigma ve Yorum Bulgularin degerlendirilmesinde ve Nilay Sayan & Aypar Uslu
sonuglandirilmasinda sorumluluk almak
Cikar Catismasi

Calismada yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi yoktur.

Finansal Destek

Bu ¢alisma i¢in herhangi bir kurumdan destek alimmamuigstir.

Kaynakga

Ak, O. (2022). “Ne  kagirdim”  korkusu:  Fomo.  Erisim  Adresi:  https://services.
tubitak.gov.tr/edergi/yazi.pdf;jsessionid=6 AA3CCFxTL+2FtEjOyEIOrej?dergi
Kodu=4&cilt=55&sayi=1140&sayfa=52&yaziid=46951

Akca, C. & Uslu, A. (2017). Hedonik ve faydaci aligveris degeri tizerine bir arastirma. Social Sciences Studies
Journal, 3(12), 2320-2326.

Aksoy, T. (2017). Markalar insanlarin hayatlarinda énemli bir yer tutmaz. Erisim Adresi:https://temelaksoy.
com/markalar-insanlarin-hayatlarinda-onemli-bir-yer-tutmaz/

Aksoy, T. (2022). Miisteri deneyimi. Erisim Adresi: https://temelaksoy.com/musteri-deneyimi/

Akturan, U. (2012). Hedonik tiiketim egiliminin plansiz satin alma egilimi tizerindeki etkisinin belirlenmesi.
Oneri Dergisi, 9(33), 109-116. https://doi.org/10.14783/0d.v9i33.101.200.0154

Akturan, U. (2015). Modern tiiketimin tarihgesi: Piiritenlikten dijital ¢aga tiiketimin ideolojisi. Finans Politik ve
Ekonomik Yorumlar, (610), 35-45.

Argan, M., & Argan, M. (2018). Fomsumerism: A Theoretical Framework. International Journal of Marketing
Studies, 10(2), 109-117.

Atilgan, K. O., & Kog, O. (2022). Fiyat artig hizinin tiiketicilerin fiyat algisi, panik satin alma, stoklama niyeti
ve diisiik fiyat bekleme iizerine etkisi. Pamukkale Universitesi Isletme Arastirmalari Dergisi, 9(1), 74-89.

23



Nilay SAYAN « Aypar USLU

Aydin, D., Selvi, Y., Kandeger, A. & Boysan, M. (2021). The relationship of consumers’ compulsive buying
behavior with biological rhythm, impulsivity, and fear of missing out. Biological Rhythm Research,
52(10) 1514-1522.

Aydin, H. (2022). Fomo, yolo ve jomo sosyal medya hastaliklarinin tiikketim baglaminda degerlendirilmesi
iizerine literatiir taramasi. Uluslararas: Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi, 37, 19-34. https://doi.
org/10.18092/ulikidince.1039467

Aydin, H. (2018). Sosyal medyadaki gelismeleri kagirma korkusunun (FoMO) iggiidiisel alimlara etkisinin 6z
belirleme kuramu ile aciklanmasi. Uluslararas Iktisadi ve Idari Incelemeler Dergisi, 17. Ozel Sayi, 415-
426.

Aydin, H. (2018). Sosyal medya trendi olan Fomonun pazarlama alaninda kullanimi {izerine literatiir taramast.
Izmir Katip Celebi Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 1(1), 1-9.

Ayvaz, 1., & Alniagik, U. (2018). Pazarlama iletisiminde kullanilan kitlik taktiklerinin titketiciler iizerindeki
etkisi. Sosyal Ekonomik Arastirmalar Dergisi, 18(35), 1-19.

Babi¢ Rosario, A., De Valck, K., & Sotgiu, F. (2020). Conceptualizing the electronic word-of-mouth process:
What we know and need to know about eWOM creation, exposure, and evaluation. Journal of the
Academy of Marketing Science, 48(3), 422-448.

Bagheri, N. S., & Mokhtaran, M. (2018). The impact of electronic word of mouth on online impulse-buying
behavior on zanbil online store. National Academy of Managerial Staff of Culture and Arts Herald, (1).

Bagozzi, R. P, Yi, Y., & Phillips, L. W. (1991). Assessing construct validity in organizational research.
Administrative Science Quarterly, 421-458.

Bahrah, E. N., & Fachira, 1. (2021). The influence of e-commerce’ marketing on impulsive buying behaviour.
Advanced International Journal of Business, Entrepreneurship and SMEs, 3/9: 349-361. DOI: 10.35631/
AIJBES.39023.

Bagkol, M. (2016). E-Perakende hizmet kalitesinin tekrar satin alma tizerindeki etkileri. Business and Economics
Research Journal, 7(4), 107-121.

Bearden, W. O., Netemeyer, R. G., & Teel, J. E. (1989). Measurement of consumer susceptibility to interpersonal
influence. Journal of Consumer Research, 15(4), 473-481. https://doi.org/10.1086/209186

Biber, L. (2020). Sosyal medya, fomo ve kusaklararas: farklilasma. Ekonomi ve Yonetim Arastirmalar: Dergisi,
9(1), 26-43.

Bozacy, I, & Iscan, R. V. (2023). Enflasyonist ortamda tiiketicilerin temel ihtiyag iiriinlerine yonelik panik satin
alma davranigini etkileyen faktorler: Kirikkale ilinde bir aragtirma. International Journal of Disciplines
Economics & Administrative Sciences Studies, (eISSN:2587-2168), 9(49): 1131-1142.

Bozkurt, S. (2023). Process makro ile aracilik, diizenleyicilik ve durumsal aracilik etki analizleri. Bursa: Ekin
Yayinevi.

Bozkurt, S. (2021). Pazarlama alaninda en sik kullanilan process makro modellerinin veri setleriyle incelenmesi.
Bursa: Ekin Yaymevi .

Bulut, Z. A., & Karabulut, A. N. (2018). Examining the role of two aspects of eWOM in online repurchase
intention: An integrated trust-loyalty perspective. Journal of Consumer Behaviour, 17(4), 407-417.

Can, P, & Sen, G. (2018). Algilanan kithgin psikolojik etkilerinin satin alma davranisi {izerindeki rolii.
Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 6(2), 866-898.

Cham, T. H, Cheng, B. L., Lee, Y. H., & Cheah, J. H. (2023). Should I buy or not? Revisiting the concept and
measurement of panic buying. Current Psychology, 42(22), 19116-19136.

Chen, L. S. (2017). Application of transaction cost theory on repurchase intention. In 2017 International
Conference on Organizational Innovation (ICOI 2017), Atlantis Press: 323-326.

24



Online Yeniden Satin Alma Niyetinde FOMO, Algilanan Kitlik ve Online Anlik Satin Alma Davraniginin Etkisi

Chen, Y.Y. (2012). Why do consumers go internet shopping again? Understanding the antecedents of
repurchase mtention. Journal of Organizational Computing and Electronic Commerce, 22(1), 38-63, doi:
10.1080/10919.392.2012.642234

Chou, S. W, & Hsu, C. S. (2016). Understanding online repurchase intention: social exchange theory and
shopping habit. Information Systems and e-Business Management, 14, 19-45.

Christy, C. C. (2022). FoMo di media sosial dan e-wom: Pertimbangan berbelanja daring pada marketplace.
Jurnal Studi Komunikasi, 6(1), 331-357. Retrieved from https://ejournal.unitomo.ac.id/index.php/jsk/
article/view/4446

Chung, N., Song, H. G., & Lee, H. (2017). Consumers’ impulsive buying behavior of restaurant products in
social commerce. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 29(2), 709-731.

Civelek, A.B. (2022). Fomo'nun satin alma davraniglarina etkisi ve bir aragtirma. Marmara Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Doktora Tezi.

Civelek, A. B., & Bayraktar, A. (2020). Online aligveris yapan tiiketicilerin diizenleyici uyumlarmin algilanan
deger ve giivene etkisi. Dokuz Eyliil Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 21(2), 371-393.

Curran, T. (2023). Mitkemmellik Tuzag1 (Cev. Emre Can Ercan). Istanbul: Kronik.

Celik, F, & Ozkara, B.Y. (2022). Gelismeleri kagirma korkusu (FoMO) &lgegi: Sosyal medya baglamina
uyarlanmasi ve psikometrik 6zelliklerinin sinanmasi. Psikoloji Calismalar1 — Studies in Psychology,
42(1), 71-103. https://doi.org/10.26650/SP2021-838539

Celik, I. K., Eru, O., & Cop, R. (2019). The effects of consumers’ fomo tendencies on impulse buying and the
effects of impulse buying on post — purchase regret: An investigation on retail stores. BRAIN-Broad
Research in Artificial Intelligence and Neuroscience, 10(3), 124-138.

Cetinkaya, K. B. (2020). Bilim Geng TUBITAK. Erisim Adresi: https://bilimgenc.tubitak.gov.tr/makale/x-y-z-
alfa-kusagi-peki-ya-otesi

Dinh, T. C. T, & Lee, Y. (2021), “I want to be as trendy as influencers” - how “fear of missing out” leads to
buying intention for products endorsed by social media influencers. Journal of Research in Interactive
Marketing, https://doi.org/10.1108/JRIM-04-2021-0127

Dogan, O. (2023). Fomo (fear of missing out): Pazarlamaya etkisi nedir? Erigsim Adresi: https://ikas.com/tr/blog/
fomo-nedir

Durmus, B., Yurtkoru, E. S., & Cinko, M. (2018). Sosyal bilimlerde SPSS’le veri analizi. Istanbul: Beta.

Ercis, A., Deligoz, K., & Mutlu, M. (2021). Ogrencilerin Fomo ve plansiz satin alma davranislari {izerine bir
uygulama. Atatiirk Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 35(1), 219-243, https://doi.org/10.16951/
atauniiibd.772544

Erdem, §., Turkyilmaz, C.A., & Kirgiz, A.C. (2015). Online anlik satin alma davranislarinin hazci aligveris
motivasyonlari ile agiklamasi: Hazir giyim tirtinleri tizerine bir arastirma. Beykoz Akademi Dergisi, 3(2),
55-74.

Fang, J., Wen, C., George, B. & Prybutok, V. R. (2016). Consumer heterogeneity, perceived value, and repurchase
decision-making in online shopping: The role of gender, age, and shopping motives. Journal of Electronic
Commerce Research, 17(2), 116-131.

George, D., & Mallery, P. (2010). SPSS for Windows step by step: A simple guide and reference. Boston: Pearson.

Good, M. C., & Hyman, M. R. (2020). Direct and indirect effects of fear-of-missing-out appeals on purchase
likelihood. Journal of Consumer Behaviour, 20(3), 564-576.

Gupta, S. (2013). The psychological effects of perceived scarcity on consumers’ buying behavior, Lincoln,
University of Nebraska, Doktora Tezi.

25



Nilay SAYAN « Aypar USLU

Giimiissoy, C. A., & Yeterel, A. C. (2016). Firsat sitelerinden tekrar satin alma kararini etkileyen faktérlerin
arastirilmas. Bilisim Teknolojileri Dergisi, 9(3), 275-284.

Giirbiiz, S. (2019). Sosyal bilimlerde araci, diizenleyici ve durumsal etki analizleri. Ankara: Se¢kin Yayincilik.

Giiven, A. (2021). Multidisipliner bir kavram olarak “fear of missing out” (fomo): Literatiir taramasi. Hatay
Mustafa Kemal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 18(48), 99-124.

Hmurovic, J., Lamberton, C., & Goldsmith, K. (2023). Examining the efficacy of time scarcity marketing
promotions in online retail. Journal of Marketing Research, 60(2), 299-328. https://doi.
org/10.1177/002.224.37221118856

Hodkinson, C. (2019). ‘Fear of Missing Out’(FOMO) marketing appeals: A conceptual model. Journal of
Marketing Communications, 25(1), 65-88.

I¢oz, F. (2022). E-ticaret kullanicilarint hizli karar vermeye iten giig: Kitlik teorisi. MSKU Ulusal Disiplinleraras
Ogrenci Kongresi, Mugla.

Jia, L., Cegielski, C., & Zhang, Q. (2014). The effect of trust on customers’ online repurchase intention in
consumer-to-consumer electronic commerce. Journal of Organizational and End User Computing
(JOEUC), 26(3) 65-86.

Kadioglu, C. T. (2021). Tiiketicilerin algiladig1 kithigin plansiz satin alimlarina etkisi: Coklu grup analiziyle bir
inceleme. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, (58), 59-84.

Kang, I, He, X., & Shin, M. M. (2020). Chinese consumers’ herd consumption behavior related to Korean luxury
cosmetics: the mediating role of fear of missing out. Frontiers in psychology, 11. https://doi.org/10.3389/
fpsyg.2020.00121

Kang, I. & Ma, L. (2020). A study on bandwagon consumption behavior based on fear of missing out and product
characteristics. Sustainability, 12(6), 24-41. d0i:10.3390/su12062441

Karagdz, Y. (2017). SPSS ve AMOS uygulamali nicel-nitel-karma bilimsel aragtirma yéntemleri. Istanbul: Nobel
Yayincilik.

Kazi, A. G., Khokhar, A. A., Qureshi, P. A. B. & Murtaza, F. (2020). The impact of social media on impulse
buying behaviour in Hyderabad Sindh Pakistan. International Journal of Entrepreneurial Research, 2(2),
8-12.

Khalifa, M., & Liu, V. (2007). Online consumer retention: contingent effects of online shopping habit and online
shopping experience. European Journal of Information Systems, 16, 780-792.

Kircova, I., Yaman, Y.,& Kése, $. G. (2021). Instagram, Facebook or Twitter: which engages best? A comparative
study of consumer brand engagement and social commerce purchase intention. European Journal of
Economics and Business Studies, 4(1), 268-278.

Korkmaz, 1. (2023). Kompiilsif satin alma, Giincel Gelismelerle Pazarlama Konular ve Arastirmalar-I (ed. Emre
Golakoglu ve Nur Caglar Cetinkaya). Gaziantep: Ozgiir Yayinlari, 41-63.

Korkmaz, 1., & Dal, N.E. (2020). Kitlik teorisi ve bandwagon etkisi gercevesinde covid-19 salgminin tiiketici
davranist agisindan incelenmesi. Avrasya Sosyal ve Ekonomi Aragtirmalar: Dergisi, 7(11), 88-125.

Kluge, P. N., & Fassnacht, M. (2015). Selling luxury goods online: effects of online accessibility and price display.
International Journal of Retail & Distribution Management, 43(10/11), 1065-1082.

Kukar-Kinney, M., Scheinbaum, A. C., & Schaefers, T. (2016). Compulsive buying in online daily deal settings:
An investigation of motivations and contextual elements. Journal of Business Research, 69(2), 691-699.

Kumar, A., Chaudhuri, D. S., Bhardwaj, D. A., & Mishra, P. (2020). Impulse buying and post-purchase regret: A
study of shopping behavior for the purchase of grocery products. International Journal of Management,
11(12), 14-624. https://ssrn.com/abstract=3786039

26



Online Yeniden Satin Alma Niyetinde FOMO, Algilanan Kitlik ve Online Anlik Satin Alma Davraniginin Etkisi

Kurniawan, C. N. & Susilo, E. A. (2024). Antecedents and consequences of fomo in tourism: An empirical
literature review. PROFIT: JURNAL ADMINISTRASI BISNIS, 18(1), 97-109.

Lee, E. M., Jeon, J. O,, Li, Q. & Park, H. H. (2015). The differential effectiveness of scarcity message type on
impulse buying: A cross-cultural study. Journal of Global Scholars of Marketing Science, 25(2), 142-152.

Lym, Z. C. W. (2016). Tendency towards the fear of missing out, Curtin University Business School,
Yayimlanmamis Doktora Tezi.

Mahmud, M. S., Islam, M. N., Ali, M. R. & Mehjabin, N. (2024). Impact of electronic word of mouth on
customers’ buying intention considering trust as a mediator: A SEM approach. Global Business Review,
25(2_suppl): 184-S198.

Milyavskaya, M., Saffran, M., Hope, N. & Koestner, R. (2018). Fear of missing out: Prevalence, dynamics, and
consequences of experiencing FOMO. Motivation and Emotion, 42: 725-737. https://doi.org/10.1007/
s11031.018.9683-5

Ngarmwongnoi, C., Oliveira, J. S., AbedRabbo, M. & Mousavi, S. (2020). The implications of ewom adoption on
the customer journey. Journal of Consumer Marketing, 37(7), 749-759.

Ocak, A. (2022). Online aligveriste kitlik pazarlamasi ile diirtiisel satin alma arasindaki iliski ve aligveristen keyif
almanin aracilik rolii. Erciyes Akademi, 36(2), 723-738.

Onurly, O., Bilgiseven, B. & Siiliik S.B. (2022). The mediator role of brand trust in the effect of influencer’s
source credibility on the intent to purchase (Research on baby care products for mothers). Trends in
Business and Economics, 36(2), 165-174.

Oskaybas, K., Dursun, T. & Yener, D. (2014). Online aligveriste tiiketicilerin tercihlerini etkileyen unsurlarin
belirlenmesi. Marmara Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi, 36(1), 119-135.

Ogel, S. (2022). To buy or not to buy foreign currency: the interplay between fear of missing out, unplanned
buying behavior and post-purchase regret. Journal of Applied And Theoretical Social Sciences, 4(1), 57-
75.

Ozdemir, S. (2023). Davranigsal ekonomi agisindan kaynak giivenilirliginin belirleyicileri ve sosyal medya
influencerlar ile iliskisi {izerine bir aragtirma. Marmara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Doktora
Tezi.

Ozdemir, S., Kayhan, R. & Ozer, 1. A. (2021). Pandemi (Covid-19) déneminde kaynak giivenilirligi boyutlarinin,
elektronik agizdan agiza iletisimin ve marka imaji boyutlarinin tiiketici satin alma niyeti tizerindeki
etkisi: Instagram fenomenleri {izerine bir aragtirma. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi,
14(1), 113-146.

Ozdemir, S. & Pirtini, S. (2022). Online satin alma siirecinde siirii davranisinin kaynak giivenilirligine etkisi
{izerine kavramsal bir calisma. ETU Sentez Iktisadi ve Idari Bilimler Dergisi. (10): 29-50.

Ozkahveci, E., & Civek, E (2022). Tiiketim ekonomisinde influencer’larin énemi: Teorik bir degerlendirme.
International Academic Social Resoruces Journal, 7(33), 7-15.

Pape, D. & Toporowski, W. (2023). Reviving the experiential store: the effect of scarcity and perceived novelty
in driving word-of-mouth. International Journal of Retail & Distribution Management, 51(9/10): 1065-
1094. https://doi.org/10.1108/]JRDM-10-2022-0398

Park, H.K., Shin, B.-S. & Huh, J.-H. (2016). Attractiveness of discount rate versus limited quantity: The
moderating effect of temporal distance. Asia Pacific Journal of Innovation and Entrepreneurship, 10(1),
122-133. https://doi.org/10.1108/APJIE-12-2016-001

Pham, N. Q. & Lopez, J. C. (2017). Scarcity as a marketing instrument: The roles of goal frames and perceived
consumer competition, BI Norwegian Business School, Master’s thesis.

27



Nilay SAYAN « Aypar USLU

Podsakoff, P. M., MacKenzie, S. B., & Podsakoff, N. (2012). Sources of method bias in social science research and
recommendations on how to control it. Annual Review of Psychology, 63, 539-569.

Ramdani, A. Z. L., Sulhaini, S. & Handayani, B. R. (2024). The influence of electronic word of mouth and
hedonic shopping motivation on impulse buying with fear of missing out as a moderating variable. Path
of Science, 10(1), 3015-3024.

Rook, D. W. & Fisher, R. J. (1995). Normative influences on impulsive buying behavior. Journal of Consumer
Research, 22(3), 305-313.

Roux, C., Goldsmith, K. & Cannon, C. (2023). On the role of scarcity in marketing: Identifying research
opportunities across the 5Ps. Journal of the Academy of Marketing Science, 51, 1197-1202. https://doi.
0rg/10.1007/s11747.023.00956-0

Sali, EO. (2019). Fomo'yu kullanabileceginiz pazarlama teknikleri. Erisim Adresi: https://www.ideasoft.com.tr/
fomo-pazarlama-teknikleri/

Sari, E H. & Ay, U. (2023). Sosyal medya kullanimi, fomo ve liiks tiiketim egilimi arasindaki iligkilerin
incelenmesi. Pazarlama Teorisi ve Uygulamalar: Dergisi, 9(2), 167-192. Doi: 10.15659/patu.9.1.078

Sari, D. M. E. P. & Pidada, I. A. I. (2019). Hedonic shopping motivation, shopping lifestyle, price reduction
toward impulse buying behavior in shopping center. International Journal of Business, Economics &
Management, 3(1), 48-54. https://doi.org/10.31295/ijbem.v3n1.114

Sarwar, M. A., Awang, Z., Habib, M. D., Nasir, J., & Hussain, M. (2022). Why did I buy this? Purchase regret and
repeat purchase intentions: A model and empirical application. Journal of Public Affairs, 22/1: €2357.

Sayan, N. (2023). Nasil siirdiiriilebilir ve uzun 6miirlii marka olunur?. Diinya Rekabetinde Bir Marka Olmak
(Ed. Aykan Candemir, Damla Aktan ve Evrim Derinézlii), Ankara: Nobel, 173-193.

Sayan, N. & Tagkin, T. (2024). Yenilenmis iiriinlerin yiikselisi: Stirdiiriilebilir ekonomiye yonelik iiretim ve
tiiketim tizerine ¢dziim arayislari. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 26(1): 340-
371.

Startup Teknoloji (2023). Tiirkiyede e-ticaretin gelecegi. Erisim Adresi: https://startupteknoloji.com/post/
detail/turkiyede-e-ticaretin-gelecegi/

Soliman, M. A. (2017). The Impact of Scarcity Message on Impulsive Purchase Intention Among Smartphone
Shoppers, Trident University International, Doktora Tezi.

Suri, R., Kohli, C. & Monroe, K. B. (2007). The effects of perceived scarcity on consumers’ processing of price
information. Journal of the Academy of Marketing Science, 35, 89-100.

Senel, M. (2018). Farkl kitlik mesajlarinin plansiz satin alma niyeti tizerindeki etkisi ve fomo (firsatlar1 kagirma
korkusu)’nun aract rolii, Yiiksek Lisans Tezi, Karabiik, Karabiik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Sengiiler, O. (2021). Marka ol e mi?. [stanbul: MediaCat.

Tan, H., Akram, U. & Sui, Y. (2019). An investigation of the promotion effects of uncertain level discount:
Evidence from China. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 31/4: 957-979. https://doi.
org/10.1108/APJML-05-2018-0191

Tagkin, T. & Yiikselen, C. (2019). The effect of social media on pre-and post purchasing behavior: Evidence from
Turkey. International Journal of Arts and Social Science, 2(5), 74-82.

Tehseen, S., Ramayah, T., & Sajilan, S. (2017). Testing and controlling for common method variance: A review
of available methods. Journal of Management Sciences, 4(2), 142-168.

Terzi, O. (2023). Satig promosyonlarinin kompulsif satin alma davranisi tizerindeki etkilerinin incelenmesi.
Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalari Dergisi, 16(3), 607-636.

Thoumrungroje, A. (2014). The influence of social media intensity and ewom on conspicuous consumption.
Procedia-Social and Behavioral Sciences, 148: 7-15. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2014.07.009

28



Online Yeniden Satin Alma Niyetinde FOMO, Algilanan Kitlik ve Online Anlik Satin Alma Davraniginin Etkisi

Trivedi, V., Banerji, D. & Yadav, M. (2021). Expecting the surprises: Role of hope in consumer repurchase
intentions in an online shopping environment. Journal of Strategic Marketing, 31(4), 794-816.

Tiirkyilmaz, C.A., Kocamaz, I. & Uslu, A. (2016). Materialism and brand resonance as drivers of online
compulsive buying behavior. International Journal of Social Science, 43(2), 91-107.

Ulastiran, T. (2017). Cagimizin salgin1 fomo: Pazarlama dinyasindaki basarisinin ardindaki gergekler.
Erisim Adresi: https://www.pazarlamasyon.com/cagimizin-salgini-FoMO-pazarlama-dunyasindaki-
basarisinin-ardindaki-gercekler/

Uslu, A., Pirtini, S. & Ozer, 1. A. (2019). Dijital pazarlamada gergegin sifir an1 yaklagimi agisindan elektronik
agizdan agiza iletisimin tiiketicilerin satin alma davranisi ile iligkisi ve bir arastirma. Yildiz Social Science
Review, 5(1), 63-84.

Yakin, V. & Aytekin, P. (2019). Internet bagimliliginin online kompulsif ve online anlik satin alma davranislarina
etkisi. Dokuz Eyliil Universitesi f§letme Fakiiltesi Dergisi, 20(1), 199-222.

Yaprakli, T. §. & Mutlu, M. (2020). Sosyal medyanin impulsif satin alma davranisina etkisi. Pamukkale
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 40, 427-440.

Yildirim, Y. O. & Pirtini, S. (2022). Tiiketici davranslari agisindan kompulsif satin alma davranigina yonelik
kavramsal bir calisma. Dicle Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 12(23), 407-430.

Yildiz, G. (2022). Sadakat sil bastan. Erisim Adresi: https://www.marketingturkiye.com.tr/haberler/sadakat-sil-
bastan/

Yilmaz, A. (2023). Online aligveriste fomo (kagirma korkusu)nun plansiz satin alma ve satin alma sonrasi
pismanlik davranis: tizerindeki etkileri, Yitksek Lisans Tezi, Bursa, Uludag Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii.

Yiiksel, C.A. & Eroglu, E (2015). The effects of personal factors and attitudes towards advertising on compulsive
buying tendency. Pazarlama ve Pazarlama Arastirmalar: Dergisi, 16, 43-70.

Zhang, Z., Jiménez, F. R. & Cicala, J. E. (2020). Fear Of missing out scale: A self-concept perspective. Psychology
& Marketing, 37(11), 1619-1634. doi:10.1002/mar.21406

Ozgecmis

Nilay SAYAN (Doktora Ogrencisi), Marmara Universitesi Isletme Fakiiltesinde Pazarlama doktora
6grencisidir. Marka yonetimi, titketim psikolojisi, stirdiiriilebilir pazarlama, dijital pazarlama,
elektronik ticaret gibi konularda arastirmalar yapmaktadir. Calismalar: Journal of Research in
Business, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Uluslararas1 Yonetim Iktisat ve

Isletme Dergisi gibi dergilerde yayinlar1 yer almaktadir.

Aypar USLU (Prof. Dr.), Marmara Universitesi Isletme Fakiiltesinde Pazarlama Profesériidiir.
Marmara Universitesinde Pazarlama doktorasini tamamlamistir. Arastirma alanlari arasinda marka
yOnetimi, pazarlamadaki giincel egilimler, pazarlama disiincesi ve teorisi, titketici davranisi ve
reklam yer almaktadir. Calismalar1 International Conference on Strategic Innovative Marketing,
Journal of the Academy of Marketing Science, Journal of the Academy of Marketing Science, Journal
of Research in Business, Oneri Dergisi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii gibi
dergilerde yayinlar1 yer almaktadir.

29



Journal of Research in Business : 10 (1), 30-52 June * Haziran: 2025 « ISSN: 2630-6255
DOI: 10.54452/jrb.1503449

RESEARCH ARTICLE * FORSCHUNGSARTIKEL * ARASTIRMA MAKALESI

OZYETERLILIK ALGISININ IS YERINDE HATALARDAN
OGRENME TUTUMU UZERINDEKI ETKIiSI"

THE EFFECT OF SELF-EFFICACY PERCEPTION ON LEARNING
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Oz

Orgiitlerin igleyisinde hatalar kaginilmazdir. Hatalarin olumsuzluklarindan etkilenmenin ya da bu hatalar1
gizlemenin bir faydasi olmayacaktir. Ancak hatalarindan 6grenen ve gelecekte benzer hatalardan kaginan
orgiitler olumlu bir etki yaratacaktir. Hatalardan 6grenme bireylerin biligsel ve 6rgiitsel kaynaklar ile aksiyon
almalar1 sonucunda miimkiindiir. Bu biligsel kaynaklardan birisi de dzyeterlilik olabilecektir. “Ozyeterlilik
algis1 hatalardan 6grenme tutumunu etkilemekte midir?” sorusu tizerine yola ¢ikilan bu ¢aligma, bireylerin
ozyeterlilik algilarinin is yerinde hatalardan 6grenme tutumlari tizerindeki etkisini tespit etmek amaciyla,
Sosyal Biligsel Kuram ve Ozyeterlilik Kurami temelinde inga edilmistir. Nicel ve gérgiil bir tasarima sahip
aragtirmanin verileri 397 kamu kurum ¢alisanindan anket yontemi ile elde edilmis, SPSS 24 ve AMOS 29
ile analizlere tabi tutulmustur. Bulgular bireylerin 6zyeterlilik algilarinin, is yerinde hatalardan 6grenme
tutumlari ile boyutlar1 ‘neden analizi’ ve ‘strateji gelistirme’ tutumlar: tizerinde istatistiksel agidan pozitif ve
anlamli etkilerinin oldugunu gostermektedir. Aragtirma ve uygulamaya yonelik ¢ikarimlarin tartisildigi bu
caligma ile literatiire katki sunuldugu ve uygulayicilar i¢in 6ngorii olusturuldugu disiintilmektedir.
Anahtar Kelimeler: Ozyeterlilik, hatalardan &grenme, is yerinde hatalardan grenme, sosyal biligsel
kuram, 6zyeterlilik kuramu.
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Ozyeterlilik Algisinin Is Yerinde Hatalardan Ogrenme Tutumu Uzerindeki Etkisi

Abstract

Errors are inevitable in the functioning of organizations. Being affected by the negativity of mistakes or
hiding these mistakes will not helpful. Only organizations that learn from their mistakes and avoid from
similar ones in the future will have a positive impact. Learning from mistakes is possible when individuals
take action with cognitive and organizational resources. One of these cognitive resources may be self-
efficacy. This study, which is based on the question “Does the perception of self-efficacy affect the attitude of
learning from mistakes?” is built on the basis of Social Cognitive Theory and Self-Efficacy Theory in order
to determine the effect of individuals’ self-efficacy perceptions on their attitudes towards learning from
mistakes at work. The data of the research, which has a quantitative and empirical design, was obtained
by survey method from 397 public institution employees and analyzed using SPSS 24 and AMOS 29. The
findings show that individuals® self-efficacy perceptions have statistically positive and significant effects
on their attitudes of learning from mistakes at work and their dimensions ‘cause analysis’ and ‘strategy
development’ attitudes. It is thought that this study, in which implications for research and practice are
discussed, contributes to the literature and provides insight for practitioners.

Keywords: Self-efficacy, learning from errors at work, learning from mistakes, social cognitive theory, self-
efficacy theory.

JEL Classification: D23, M10, L20

Extended Summary

Self-efficacy refers to the individual’s belief in his ability to organize and carry out the necessary
actions to achieve a certain performance (Bandura, 1986: 363). This belief affects the individual’s
tendency towards task-related behavior, his/her continuation of this behavior and ultimately his/
her performance (Kotaman, 2008: 113). At this point, it is suggested that self-efficacy is the main
determinant of personal mastery expectations and behavioral change (Sherer et al., 1982: 663). Self-
efficacy plays a critical role in acquiring a new skill, learning a new thing, and then applying this skill
or what has been learned (Kotaman, 2008: 114).

Learning from mistakes at work is a process that involves individuals thinking in detail about the
mistakes they experience, examining the reasons for the mistakes, establishing behavior-result
relationships, developing knowledge about the reflections of these relationships throughout the
work surroundings, and using this information to transform or improve their behavior or decision-
making processes. Considering this entire process, learning from mistakes is a laborious activity. It
includes conscious thinking, in-depth analysis and the practice of latest information to decisions or
actions (Zhao, 2011: 436).

Considering that the mistakes caused by individuals will never end in organizational life, it is vital to
form work surroundings where it is conceivable to learn from mistakes and collectively avoid making
the same mistakes in the future (Edmondson, 2004: 87). Hence, it is a necessity to discover premises
that encourage individuals to learn from mistakes (Homsma et al., 2009: 115; Bilginoglu and Yozgat,

2021: 301). At this point, the question of the research emerges:

“Does the perception of self-efficacy affect the individual’s attitude of learning from mistakes?”
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The study, which was motivated by this question, aimed to find out the effect of employees’ self-
efficacy perceptions on their level of learning from mistakes at work. Although individuals can also
learn from the mistakes of others (for example, their managers or colleagues), this study focuses
on individuals learning from the mistakes they experience. In the study, the relationship between
concepts was established on the basis of Social Cognitive and Self-Efficacy Theories. There are a few
studies in the national literature on the concept of learning from mistakes in the workplace, which
is still taking shape. No study addressing the relationship between the concepts has been found. At
this point, it is thought that the study will contribute to the literature and the findings will guide
practitioners and subsequent researchers.

In the study, the research was planned empirically and a survey model, one of the quantitative
research designs, was used. Data were collected by survey method. Within the scope of the research,
public institution employees working in Konya were accepted as the population. The sampling of 412
survey forms was applied between 12.2.2024 - 23.2.2024. As a result of the outlier analysis, 15 survey
forms were not taken into consideration and analysis was started with 397 survey forms. As a result,
it was determined that individuals self-efficacy perceptions had statistically positive and significant
effects on their attitudes of learning from mistakes at work and their sub-dimensions ‘cause analysis’
and ‘strategy development’ attitudes. The findings of the study are in line with previous literature. In
addition, the study found that the perception of self-efficacy has a stronger effect on the attitude of
developing strategies for mistakes than on the attitude of analyzing the causes of mistakes. Therefore,
the perception of self-efficacy has a more significant effect on individuals’ development of strategies
after mistakes experienced at work.

The perception of self-efficacy positively affects individuals attitudes towards learning from mistakes.
At this point, individuals need to be aware that the mistakes they experience are important crossroads
that can be turned into opportunities, rather than describing them as major negativities. Individuals
with high self-efficacy perceptions and learning from the mistakes they experience are expected to
not repeat these mistakes in the future. Learning from mistakes in the workplace is also an issue that
should be emphasized by practitioners. Managers should accept that mistakes are inevitable and
look for ways to turn these mistakes into opportunities. In the context of this study, managers are
recommended to focus on employees’ self-efficacy perceptions and implement practices to improve
their self-efficacy.

The theoretical basis and findings of the study make it valuable. However, its limitations should also
be mentioned. The data obtained from 397 public institution employees working in Konya province
will be insufficient to generalize the results. It would be useful to examine the subject on different
examples.

1. Giris

Giiniimiiz orgiitleri ve bu orgiitlerin Gstlendikleri gorevler olduk¢a karmagiktir. Bu karmagiklik
hatalar1 kaginilmaz kilmaktadir. Bunun yaninda artik hatalar ihmal edilecek veya gizlenecek olaylar
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olarak degil, verimli 6grenme firsatlar1 olarak goriilmelidir. Boyle bir diisiince yapisi orgiitlerin
ogrenmesi ve dolayisiyla performanslari tizerinde olumlu bir etki yaratmaktadir (Harteis vd., 2008:
223). Hatalardan 6grenemeyen orgiitler ise uzun bir yasam siirdirememektedirler (Edmondson,
2004: 86).

Bireysel hatalar, duygusal olaylardir (Zhao, 2011: 436). Bu nedenle durumsal basa ¢ikma stratejileri
hatalarin irdelenmesinde ve hatalardan ders alinmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Rausch vd.,
2017: 375). Hatay1 hizli bir sekilde diizeltmenin yani sira, bu hatalarin tekrarlanmamasi ve gelecekteki
benzer durumlara karsi bireyin kendini gelistirmesi de 6nemlidir. Bu noktada yeni bir becerinin
edinilmesinde, yeni bir seyin 6grenilmesinde ve bu beceri veya 6grenilen seyin uygulanmasinda
kritik bir rol oynayan bireyin dzyeterliligi devreye girmektedir (Kotaman, 2008: 114). Ozyeterlilik,
bireylerin giinliik yasaminda en etkili unsurlardan 6zbilginin bir yoniidiir. Ozyeterlilik, zorluklarin
tahmin edilmesi de dahil olmak iizere, bir hedefe ulasmak icin gerceklestirilecek eylemlerin
belirlenmesinde bireyi etkisi altina almaktadir (Rafiola vd., 2020: 74). Davranislarin temelinde
bireylerin kendilerine iligkin algilarinin oldugu g6z 6niine alindiginda (Ordun ve Aktas, 2017: 72),
gliclii bir 6zyeterlilik, bireyde basar1 ve iyilik halinin yaninda, bireysel gelisimi ve bireyin becerilerini
cesitlendirmesini saglamaktadir (Yildirim ve lhan, 2010: 302).

Bireylerin neden olduklar: hatalarin orgiitsel yasamda asla sona ermeyecegi goz oniine alindiginda,
hatalardan 6grenmenin ve kolektif olarak gelecekte ayni hatalar1 yapmaktan kaginmanin miimkiin
oldugu ¢aligma ortamlarinin tasarimi 6nemlidir (Edmondson, 2004: 87). Bu nedenle bireyleri
hatalardan 6grenmeye tesvik eden onciillerin saptanmasi bir gerekliliktir (Homsma vd., 2009: 115;
Bilginoglu ve Yozgat, 2021: 301). Bu noktada aragtirmanin sorusu belirmektedir:

“Ozyeterlilik algis1 bireyin hatalardan égrenme tutumunu etkilemekte midir?”

Bu motivasyonla yola ¢ikilan ¢alismada, ¢alisanlarin 6zyeterlilik algilarinin is yerinde hatalardan
Ogrenme diizeyleri lizerindeki etkisinin tespit edilmesi amaglanmigtir. Bireyler her ne kadar
bagkalarinin (6rnegin yoneticileri ya da ¢aligma arkadaglar1) hatalarindan da ders ¢ikarabilseler de,
bu caligmada bireylerin deneyimledikleri hatalardan ders ¢ikarmalarina odaklanilmistir.

Hizla gelisen ve degisen sartlara uyum giiniimiizde kaginilmazdir. Teknolojideki rekabet ile birlikte
kiiresel rekabetin de artmasi, 6zel sektor orgiitlerinin yaninda kamu sektorii orgiitlerinin de miéimkiin
oldugunca hizli ve planli davranmalarini gerektirmektedir (Bayraktaroglu ve Ozen Kutanis, 2002:
53). Canli birer organizma olan kamu kurumlarinin kendilerini yenilemeleri ve gelistirmeleri hayati
bir éneme sahiptir (Ayhan, 2010: 77). Bu noktada kamu ¢alisanlar1 degisen mevzuat, politika ve
teknoloji ile yogun is yiikii ve hizli tempo karsisinda her insan gibi hatalar yapabilmektedirler. Bu
hatalarin yanlis goriilmesi, cezalandirilmasi ya da saklanmasi yerine kamu hizmetinin gelismesi ve
kamu zararinin 6niine gecilmesi adina hatalardan ders alinmasina yonelinmesi bir gerekliliktir. Bu
nedenle ve ¢aligmanin amaci goz 6niinde bulundurularak mevcut ¢aligmada arastirma, kamu kurum
calisanlar ile yirtitilmistiir. Ulusal literatiirde heniiz sekillenmekte olan is yerinde hatalardan
Ogrenme kavramu ile ilgili sayili ¢alisma bulunmaktadir (Akpinar ve Akdogan, 2010; Atmaca,
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2020; Ozdogru ve Giiglii, 2021; Bilginoglu ve Yozgat, 2021; Bilginoglu ve Yozgat, 2022). Kavramin
ozyeterlilik ile iligkisini ele alan ¢alismaya ise rastlanmamigtir.

Hatalar ve basarisizliklar 6grenmenin bir pargasidir. Bunu anlayan ve buna sebat eden bireyler uzun
vadede basarili olanlardir (Eggen ve Kauchak, 2016: 472). Ancak hatanin deneyimlenmesinden
sonraki 6n sart hatalardan 6grenmeye yardimei olacak motivasyonel siireglerdir (Tulis vd., 2015: 53).
Bu motivasyonlardan biri olarak 6zyeterlilik inanci, bireyi bagariya gotiiren énemli unsurlardandir.
Yiiksek 6zyeterlilik algisina sahip olan bireyler, giinlitk yasamlarinin yaninda galisma yasamlarinda
da digerlerine nazaran bagariy1 daha kolay gogiisleyeceklerdir (Ilgin, 2020: 39). Ogrenmeye yonelik
bir ozyeterlilik duygusu, bireyleri yeterliliklerini gelistirmeye motive ederek (Schunk, 1996: 5)
bireysel bagarida fark yaratacak, orgiitsel performansa katki sunacaktir. Bu noktada ozyeterlilik
algisinin is yerinde hatalardan 6grenme tutumu iizerindeki etkisinin belirlenmesi ile literatiire
onemli bir katkr sunulacagi ve bulgularin uygulayicilar ile sonraki aragtirmacilara yol gosterici olacagt
diistintilmektedir. Calisma kapsaminda oncelikle 6zyeterlilik ve is yerinde hatalardan 6grenmeye
iliskin kavramsal ve kuramsal ¢erceveye yer verilmis, sonrasinda amaca yonelik gorgil aragtirmanin
metodolojisi ile bulgular1 sunulmustur. Sonugta arastirma ve uygulamaya yonelik ¢ikarimlar kuram
ve literatiir gercevesinde tartisilmistir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Is Yerinde Hatalardan Ogrenme

“Cehalet, eksiklik veya kaza nedeniyle yapilmasi gerekenden sapan veya gerceklestirilemeyen
eylemler” olarak tanimlanan hatalar (Merriam — Webster Dictionaries, 2024), giinliik hayatimizin
bir parcasidir. Her birey dikkatsizlikler, ihmaller, yanhs eylemler, yanlis anlamalar ya da yanls
degerlendirmeler sonucunda hatalarla kars: karsiya kalmaktadir. Bu durum bireylerin ¢alisma hayati
icin de gegerlidir (Farnese vd., 2022: 970). Ogrenme ise bireyin bilgi veya becerilerinde bir degisikligi
beraberinde getirmesi beklenen eylemlerdir. Degisimi basarmak i¢in hedefe yonelik eyleme ge¢me ve
problem ¢6zme yontemleri kullanilmaktadir. Bu durum bir kasitlilik ve bilingliligi gerektirmektedir
(Bauer ve Mulder, 2006: 3). Orgiitlerin ana iiretim unsuru haline gelen bilgiyi kazandiklar1 ve bunun
tizerinde ¢esitli degisiklikler yaptiklari bir zaman dilimini karsilayan orgiitsel 6grenme, zorlu kosullar
altinda orgiitlerin mevcudiyetlerini stirdiirmeleri i¢in bir gerekliliktir (Kog, 2009: 152). Hatalardan
6grenme Orgiitsel 6grenmenin bi¢imlerinden biri olarak karsimiza ¢ikmaktadur.

Hatalardan 6grenme, bir olaydan elde edilen bilginin yapilandirilmas: olarak kabul edilebilir. Bu
yoniiyle is yerinde hatalardan 6grenme, somut bir deneyim, analiz, davranis i¢in (yeni) bir stratejinin
gelistirilmesi, uygulanmasi ve degerlendirilmesi adimlarini igeren bir siire¢ olarak goriilmektedir
(Bauer ve Mulder, 2007: 124). Ozellikle bilgi ve yontemlerde degisikliklerin sik goriildiigii dinamik
caligma ortamlarinda ¢alisanlarin hizla ortama uyum saglamasi beklenmektedir. Dinamik
ortamlarda bireylerin hata yapma olasiliklar1 daha yiiksektir (Bauer ve Mulder, 2007: 121). Ancak
hatalari erken tespit etmeye ve dikkatli bir sekilde analize tabi tutmaya (diisiinmeye), hizl iyilesmeye
(kabiliyetlerine), bilgiyi ekip ile acik¢a paylagsmaya (iletisime) ve hatalarin iyilesme kaynag:
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olabilecegine inanmaya (6grenmeye) odaklanmis bireyler gelecekte daha az hata yapacaktir (Farnese
vd., 2022: 976).

Isyerindehatalardan 6grenme, bireylerindeneyimlediklerihatalar iizerine detayli sekilde diigiinmeleri,
hatalarin nedenlerini irdelemeleri, davranis-sonug iligkileri kurmalari, bu iliskilerin 6rgiit ortami
genelindeki yansimalari hakkinda bilgi gelistirmeleri ve bu bilgiyi davranislarini veya karar verme
stireclerini doniistiirmek ya da gelistirmek amaciyla kullanmalarini iceren bir siiretir. Téim bu siireg
gdz oniine alindiginda hatalardan ders almak zahmetli bir faaliyettir. Uzerine bilingli diisiinmeyi,
derinlemesine analizleri ve yeni bilginin karar veya eylemlere uygulanmasini igermektedir (Zhao,
2011: 436). Hatalarla bag etmede derinlemesine diisiinmenin bireysel ve drgiitsel 6n kosullarindan
soz edilebilir. Oncelikle hatalarin éneminin belirlenmesi gereklidir. Sonrasinda ise hata meydana
geldiginde kosullarin degerlendirilmesi 6nemlidir. Bu iki kosul, bir érgiitiin 6grenmeye yonelik hata
kiltirtintn temelini olusturmaktadir (Harteis vd., 2008: 224).

Hatalardan 6grenme deneyimsel 6grenmenin bir sonucu olarak goriilmektedir. Hatalar, 6grenmeyi
uyaran olaylardir ve kritik bilgiler icermektedir. Bu baglamda hatalardan 6grenme bireyin kendi
ve bagkalarinin hatalariyla ilgili yansitma yoluyla bilgi inga etmesidir. Yansitma, hatanin yeniden
incelenmesi ve karsilasilan deneyimin tekrar degerlendirilmesidir (Harteis vd., 2008: 225; Akpinar
ve Akdogan, 2010: 18-19). Deneyimsel 6grenme 1s18inda Bauer ve Mulder (2010) hatalardan
ogrenmenin iki boyutlu yapisini 6nermislerdir: Neden analizi ve strateji gelistirme. Neden analizi
bir hatay: tartismak ve analiz etmek i¢in bagkalarina yaklagmaya yonelik bir hazirlik veya karari
vurgulamaktadir. Bir meslektas ya da yonetici ile s6z konusu hatanin olugmasina neyin sebep
oldugunu tartigmak buna 6rnek gosterilmektedir. Bunun yaninda neden analizi, hatanin altinda yatan
nedenlere iliskin belirli varsayimlarin bireysel olarak incelenmesini de igermektedir. Ornegin birey
yetkinliginde bogluklar olup olmadigini sorguladiginda hataya dair nedenleri analiz etmis olacaktir.
Buna gore neden analizi bir hatanin sebepleri iizerine diisiinmeyi ve yeni 6grenme etkinlikleri
gelistirmeyi iceren 6grenme etkinliklerine katilmay: icermektedir (Bauer ve Mulder, 2010: 113).
Hataya neden olan durumlarin analiz edilmesi olduk¢a 6nemlidir. Etkili bir hatalardan 6grenme,
hatanin neden ve sonuglarini analiz ederek ve 6grenme deneyimlerini digerleriyle paylasarak
miimkiindiir. Bu noktada geri bildirim 6nemli bir unsur olabilecektir (Putz vd., 2012a: 111; Metcalfe,
2017: 484; Bilginoglu ve Yozgat, 2021).

Strateji gelistirme boyutu ise gelecekte hata yapmaktan kaginmayr amaglayan eylemleri ve yeni
veya revize edilmis stratejileri denemeyi igermektedir. Hatay1 degistirmeye yonelik stratejilerin
gelistirilmesi, gelecege yonelik eylem alternatifleri, bilgi ve kaynaklarin elde edilmesi ve uygulamanin
planlanmast siireglerini icermektedir. Bu tarz faaliyetler bireysel olarak veya diger kisilerle sosyal is
birligi icinde gergeklestirilebilmektedir. Sonugta kurulan iletisim ve elde edilen degisim, paylasilan
bilginin ve hatalarin anlagilmasinin yani sira bunlarin iistesinden gelmek i¢in ¢6ziim ve stratejilerin
gelistirilmesini tesvik edecektir (Bauer ve Mulder, 2007: 125; Bauer ve Mulder, 2010: 113-114).
Hatalar karsisinda yapici stratejiler olusturmak kiymetlidir. Clinkii hata korkusu 6grenmeyi tiretken/
yaratici gelismelerden uzaklastirmaktadir. Benzer sekilde hatalardan kaginma stratejisi de oldukga
zararhdir. Ciinkii geri bildirim alindig siirece hatalar1 deneyimlemek 6grenme konusunda faydal
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goriilmektedir (Metcalfe, 2017: 467). Ozetle hatalardan 6grenme siireci; bir hatanin analiz edilmesi
ve gelecekte hatadan kaginmayi amaglayan yeni veya revize edilmis eylem stratejilerini gelistirme
seklindeki organize bir ¢aba olarak gercevelenebilir (Bauer ve Mulder, 2013: 103).

Literatiirde hatalardan 6grenme kavramini Eylem Kurami (Action Theory) (Bauer ve Mulder, 2006;
Bauer ve Mulder, 2007), Sosyal Bilissel Kuram (Social Cognitive Theory) (Hall, 2007), Deneyimsel
Ogrenme Kurami (Experiential Learning Theory) (Bauer ve Mulder, 2010), Sosyal Modelleme
ve Ogrenme Kuramu (Social Modeling and Learning Theory) (Emby vd., 2019) ve Kaynaklarin
Korunmast Kurami (Conservation of Resources Theory) (Guchait, 2023) kapsaminda ele alan
caligmalar bulunmaktadir.

2.2. Ozyeterlilik

Sosyal Biligsel Kuram'in literatiire kazandirdig1 bir kavram olan ozyeterlilik, bireyin belirli bir
performansa ulasmak adina gerekli eylemleri organize etme ve yiiriitme yetenegine olan inancini
karsilamaktadir (Bandura, 1986: 363). Bu inang, bireyin goreve iliskin davranisa yonelmesini, bu
davraniga devam etmesini ve sonucta performansini etkilemektedir (Kotaman, 2008: 113). Bu
noktada ozyeterliligin, kisisel ustalik beklentilerinin ve davranigsal degisimin temel belirleyicisi
oldugu 6ne siiriilmektedir (Sherer vd., 1982: 663). Ozyeterlilik yeni bir becerinin edinilmesinde, yeni
bir seyin 6grenilmesinde, sonrasinda ise bu beceri veya 6grenilen seyin uygulanmasinda kritik bir rol
tistlenmektedir (Kotaman, 2008: 114).

Ozyeterlilik, bireylerinistenen sonuglaraulagmakicin gerekliolan davranislaribasariylagerceklestirme
beklentilerini ifade etmektedir. Hem kendine atfedilen epistemik (bilgiye dayali) otorite hem de
ozyeterlilik, bireyin bir alanda algilanan yeterliligini gostermektedir. Buna gore 6zyeterlilik algilanan
davranigsal yeteneklere atifta bulunurken, epistemik otorite bireyin biligsel uzmanlhigina, yani bir
alandaki algilanan bilgisine ve ilgili konu ve konular: yeterli sekilde kavramsallagtirma yetenegine
dayanmaktadir. Ancak pratikte, ne yapilacagini bilmek ile nasil yapilacagini bilmek arasinda yiiksek
bir korelasyon bulunmaktadir (Bandura, 1997; Ellis, 2012: 224). Banduraya (1977: 202) goére
ozyeterlilik beklentileri davranis degisikliginin en giiglii belirleyicileridir ¢linkii bu tiir bir beklenti
bir davranist gerceklestirmeye yonelik ilk karari, harcanan ¢abay: ve zorluklar karsisindaki 1srari
belirlemektedir. Bu noktadan hareketle &zyeterliligin ayirt edici 6zelligi bireylerin basarisizliklar
karsisinda hizlica toparlanip eylemlerinde 1srarci olmalary, bir diger deyisle yilmamalaridir (Yildirim
ve ilhan, 2010: 302). Artan dzyeterlilik bireyin azim ve kararliligin1 da artirarak daha iist diizey bir
performans1 miimkiin kilmaktadir (Arseven, 2016: 67).

Ozyeterlilik algis1 dort kaynaktan elde edilmektedir. Dolayl yasantilar diger bireylerin deneyimlerinin
bireyin benzer durumlarda basarili olup olmayacagina iliskin yargisini etkileyerek ozyeterlilige
etki etmektedir. Sozel ikna bireyin olasi bir durumda basar1 elde edip edemeyecegine iliskin
tesvik edici sozlerin ozyeterlilik algisina etkisidir. Bireyin psikolojik durumu 6zyeterlilik algisini
etkileyen 6nemli unsurlardandir. Psikolojik agidan giivende hisseden bireyin girisimlerini basar
ile sonuglandirmasinda 6zyeterlilik algis: yiiksek olacaktir. Son olarak bireyin deneyimleri, en giiglii
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ozyeterlilik inancini olusturmaktadir (Arseven, 2016: 68-69). Cesitli ve ¢ok sayida basar1 deneyimi
olan bireylerin, sinirli basar1 ya da basarisizlik deneyimi olan bireylere gore daha olumlu 6zyeterlilige
sahip olmalar1 beklenmektedir. Ancak bireyin ¢esitli durumlardaki basar: ve basarisizlikla ilgili
gecmis deneyimleri, yeni durumlara yonelttigi bir beklentiler dizisiyle sonu¢lanmaktadir. Bu
beklentiler, bireyin yeni durumlardaki ustalik diizeylerini etkilemektedir (Sherer vd., 1982: 664).

2.3. Hipotezlerin Gelistirilmesi

Ogrenme hem motivasyon gii¢lerini hem de biligsel kaynaklar1 gerektirmektedir (Rausch vd., 2017:
436). Bireyin biligsel kaynaklar1 Sosyal Biligsel Kuram ile agiklanmaktadir. Sosyal Biligsel Kuram’in
etkilesim halindeki ii¢ énciilii bulunmaktadir: Davranis, dis cevre ve biligsel faktérler (Ozer, 2016:
257). Buna gore kuram bireylerin davraniglarina iliskin sorumluluklarina da atifta bulunmaktadir.
Degisimin kaynagini bireyler olugturmaktadirlar (Bandura, 1989: 363). Bunu ise adimlarini ve
hatalarini izleyerek, ¢oziime dogru ilerlemeyi amaglayarak ve ilerleme gostererek karsilastiklari
problemleri ¢ozebilecek kapasitede olduklarinin farkina vararak gergeklestirmektedirler. Bu siireg,
stirekli 6grenme igin dzyeterliligin temelini olusturmaktadir (Hall, 2007: 3). Bu noktada 6zyeterlilik,
davranigsal faktorler ile cevresel faktorler arasindaki etkilesimde araci bir rol oynamaktadir (Rafiola
vd., 2020: 74). Sosyal Biligsel Kuram bilgiyi elde etmeyi ve bu bilgi ile yeni davranislar gelistirmeyi
ayr1ayr1 ele almaktadir. Ciinki bireyler 6grendikleri her seyi davranislarina aktaramamaktadirlar. Bir
yetenege sahip olup onu kullanabilmek buna 6rnektir. Bilgi ve yeteneklerini basarili sekilde kullanma,
bireylerin arzuladiklar1 hedefi gerceklestirmelerine yonelik giiglii bir inanci gerektirmektedir (Ozer,
2016: 258-259). Benzer sekilde hatalardan ders ¢ikarmak da, hatayla karsilasmaktan daha fazlasin
gerektirmektedir. Bu baglamda 6zyeterlilik bireyin hedefine ulasmasinda 6nemli bir faktor olarak
goriilmektedir (Krooshoop, 2019: 6).

Sosyal Biligsel Kuram temelinde sekillenen Ozyeterlilik Kurami, o6zyeterliligi bireylerin
motivasyonlarini ve davraniglarini baglatan ve yonlendiren 6nemli bir biligsel gii¢ olarak kabul
etmektedir (Bandura, 2006: 55). Kurama gore ozyeterlilik; bireyin kendisinden beklenen basarilar:
gosterebilme kabiliyetine sahip olduguna dair inang, 6zellikle zor ve stresli durumlarla bag etme
kabiliyetini i¢inde barindirdigina dair bir diislincedir (Soran, 2017: 300). Buna gore dzyeterlilik,
bireylerin zorlu durumlar karsisinda ne kadar dayanikli ve hedeflerine ulagsma konusunda ne kadar
iyimser olduklarini belirlemektedir. Bireylerin hatalara karsi olumlu tutumlari, davranislarini ve
performanslarini yonlendirmektedir (Guchait, 2023: 3523, 3530). Olumlu yonelime sahip bireyler,
hatalar1 6grenme firsatlar1 olarak algilamakta, onlar1 olumlu bir sekilde degerlendirmekte ve onlarla
yapici bir sekilde basa ¢ikma egilimindedirler (Farnese vd., 2022: 970).

Bireyler zorlu faaliyetlere yonelik kapasitelerini, ne kadar efor sarf edeceklerinden ziyade, ellerinde
bulunan bilgi, beceri ve stratejiler temelinde degerlendirmektedirler. Yaraticilik, beceriklilik ve
uyum saglama yetenegi gerektiren performanslar, ¢cabadan ok becerilerin ve uzmanlk bilgisinin
ustaca kullanilmasina baglidir. Stresle yeterince basa ¢ikamayan bireylerin, zorlu durumlardaki
basarisiz performanslari, ne kadar g¢aba harcadiklariyla degil, kendilerini zayiflatan diigtince
kaliplariyla belirlenmektedir (Bandura, 1986: 371). Diisiik 6zyeterlilige sahip bireyler yeni beceriler
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kazanmalarina yardimei olacak etkinliklerden kaginmaya ¢alismaktadirlar (Eggen ve Kauchak, 2016:
439). Aksine yiiksek ozyeterlilik, olumsuz duygusal sonuglar1 donistiirebilecek bir etken (Rausch
vd., 2017: 375), bireylerin zor bir gorevle kars1 karsiya kaldiklarinda harcadiklar ¢gabanin miktarini
belirlemede etkili bir kaynaktir. Yiiksek ozyeterlilik, zor gorevlere ve faaliyetlere karsi olumlu bir
bakis agis1 yaratmaya yardimcr olmaktadir. Aksine, 6zyeterliligi diisiik olan bireyler iglerin aslinda
oldugundan daha gii¢ olduguna inanabilmektedirler (Hall, 2007: 29). Ozyeterlilik, Sosyal Biligsel
Kuramda merkezi bir motivasyon degiskenidir ve aktivite secimini, ¢abay1 ve kararlilig etkilemektedir.
Boylelikle 6zyeterlilik, 6grenme motivasyonunu giiglii bir sekilde etkilemektedir (Schunk vd., 2014:
145; Eggen ve Kauchak, 2016: 431).

Bireylerin yeteneklerini test eden, sonuglar belirsiz olan, eylemlerine gore degisebilen ve basarmak
i¢in psikolojik ¢aba gerektiren zorluklara gogiis germeye istekli olmamalar1 durumunda basarisiz
olma olasiliklar1 daha yiiksektir. Ozyeterlilik bu tiir riskleri alma isteginin énemli aracilarindandir
(Kiss ve Kun, 2024: 4). Sonug beklentileri veya eylemlerin olasi sonuglarma iliskin inanglar
onemlidir ¢linkii bireyler olumlu sonuglanacagina inandiklar1 etkinliklere katilmaya isteklidirler.
Gist ve calisma arkadaslar1 (1991: 841) yiiksek ozyeterlilik algisina sahip bireylerin daha 1srarci
olabileceklerini, zorluklarla karsilagtiklarinda bile yeni beceriler edinmede ozyeterliligi diisitk
bireylere gore daha fazla caligabileceklerini belirtmislerdir. Gardner ve Wood (2009: 40) ozyeterliligi
diisiik olan bireylerin diigitk 6grenme diizeylerini raporlamislardir. Putz ve ¢alisma arkadaslar
(2012a: 118) hatalardan 6grenmenin, ozyeterlilik ile iligkisine dikkatleri ¢ekmislerdir. Putz ve
galisma arkadaglar1 (2012b: 521) hataya baglh 6grenme ikliminin mesleki 6zyeterlilik ile iliskili
oldugunu vurgulamiglardir. Ellis (2012: 218) 6grenme firsati yaratmanin dort yolundan birini
ozyeterliligin artirilmas olarak belirtmistir. Tulis ve ¢aligma arkadaslar1 (2016: 20), 6zyeterlilik gibi
motivasyonel inanglarin hatalara verilen tepkileri etkiledigi ve dolayisiyla hatalardan 6grenmeye
rehberlik ettigi bir model 6nermiglerdir. Emby ve ¢alisma arkadaglar: da (2019: 20) hataya iliskin
ozyeterliligin bireyin hatalarla basa ¢ikma becerisine olan giiveninden s6z etmiglerdir. Yelorda ve
caligma arkadaglar1 (2021: 1991) yiiksek akademik 6zyeterlilige sahip 6grencilerin 6nceki hatalardan
nasil 6grendiklerine, kaynak aradiklarina ve davranislarini degistirdiklerine dair somut érnekler elde
ettiklerini belirtmislerdir. Astrero (2024: 3830) da bireylerin ge¢mis deneyimlerden i¢goriiler elde
ederek 6grenmelerini yiiksek 6zyeterlilige baglamistir. Buradan yola ¢ikarak gercek deneyimlerin
ozyeterliligin saglanmasindaki onemli faktorlerden oldugunu soylemek miimkiindiir. Basarmis
olmanin verdigi giiven, bireyin ileride ayni ya da benzer durumlar ile karsilagmasi halinde onun da
tistesinden gelecegine dair bir inanci destekleyecektir (Bandura, 1977: 195; Soran, 2017: 301). Tim
bu literatiire dayanarak ¢alismanin ana hipotezi agsagidaki sekilde 6nerilmektedir:

H : Calisanlarin ozyeterlilik algilarimn is yerinde hatalardan 6grenme tutumlart iizerinde pozitif ve
anlamly etkisi vardir.

Hatalardan 6grenme siireci, bir hatanin potansiyel nedenlerini analiz etmek ve gelecekte benzer
hatalardan kaginmay: amaglayan yeni ya da revize edilmis eylem stratejileri gelistirmeyi igeren
ve birey tarafindan organize edilen bir ¢aba olarak goriilmektedir. Bu aktiviteler bireysel olarak
ya da sosyal bir grup icerisinde gerceklestirilebilmektedir (Bauer ve Mulder, 2007: 122; Bauer ve
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Mulder, 2013: 103). Bir hata ile karsilagildiginda ilk asamada hatanin analizine y6nelinmelidir.
Hatalarin kapsamli ve bireysel analizi, bireyleri pasif bir sekilde bilgi almak yerine derinlemesine
ogrenmeye tesvik edecektir (Lee, 2020: 2). Bireyin hatalarindan 6grenmesi, hatay: analiz ederek
diizeltmek ve altta yatan yanllar hakkinda diisiinerek bir diger deyisle goreve bagllig: siirdiirerek
miimkiindiir. Hatalardan 6grenmeye yardimci olan motivasyonel ve duygusal siirecler, hatanin tespit
edilmesinden sonraki gerekli 6n kosullardir. (Tulis vd., 2016: 53). Bu noktada 6zyeterlilik 6nemli bir
motivasyonel yapidir. Bireysel secimleri, hedefleri, duygusal tepkileri, ¢abay, basa ¢ikmay1 ve 1srari
etkilemektedir (Gist ve Mitchell, 1992: 186). Hatalardan 6grenmenin gerceklesme olasiligi, birey
kendi hatasini kabullendiginde, bu hatadan 6grenme yonelimini benimsediginde ve hatalar1 agikga
tartigmaktan korkmadiginda daha yiiksektir (Bauer ve Mulder, 2013: 115). Bu baglamda 6zyeterlilik
inanci, bireyin kendini gozlemlemeyerek yansitmasinda ve iliskilerin nedenleri ile sonuglarini
anlamasinda 6nemlidir (Lee, 2005: 490). Ellis (2012: 218) de olaylar sonrasinda yapilan bir analizin
yiiksek ozyeterlilik ile miimkiin oldugunu belirtmistir. Buna gore ¢alismanin alt hipotezlerinden ilki
belirmektedir:

H. : Calisanlarin ozyeterlilik algilarinmin neden analizi tutumlar: iizerinde pozitif ve anlamli etkisi
vardir.

Hatalardan oOgrenmenin ikinci asamasinda c¢esitli stratejiler gelistirilmesi yer almaktadir.
Hatalarla basa ¢ikmada stratejilerin gelistirilmesi ¢aligma hayatina yonelik proaktif bir yonelimle
iligskilendirilmektedir. Hatalar eylemleri sekteye ugratarak bireyin onlarla bas etmek zorunda
kalmasina neden olmakta, uzun vadeli hedeflere ulasilmasi i¢in sorunun ¢oziilmesi gerekmektedir.
Hatalarla basa ¢ikma kaynaklari bireysel veya orgiitsel olabilir. Ozyeterlilik bireysel kaynaklardan
biridir (Rybowiak vd., 1999: 529). Bireylerin ozyeterlilik inanglari, hedef belirleme, 6z izleme, 6z
degerlendirme ve strateji kullanimi gibi 6z diizenleme siire¢lerini kullanarak 6grenmeye motivasyon
saglamaktadir (Zimmerman, 2000: 87). Ozyeterlilik algisi yiiksek bireyler, 6grenmeye dair
etkinliklerde digerlerine nazaran daha istekli olmakta, 6grenmeye yonelik daha fazla caba harcamakta
ve herhangi bir zorlukla kargi karsiya kaldiklarinda daha etkin stratejiler gelistirebilmektedirler
(Eggen ve Kauchak, 2016: 431; Akbay ve Gizir, 2010: 63). Bu bilgiyi destekler nitelikte, Yelorda ve
caligma arkadaslar1 (2021: 1896) ozyeterlilik algilar1 yiiksek olan 6grencilerin diisiik olanlara nazaran
basarisizliklardan ders ¢ikarmada strateji kullanmaya daha fazla yoneldiklerini belirtmislerdir.
Benzer sekilde Astrero (2024: 3830) bireylerin 6grenme stratejilerini degistirme konusunda rahat
olmalarini yiiksek o6zyeterlilik ile iliskilendirmistir. Bu dogrultuda ¢aligmanin ikinci alt hipotezi
ortaya ¢ikmaktadir:

H.: Calisanlarin ozyeterlilik algilarinin strateji gelistirme tutumlart iizerinde pozitif ve anlamli etkisi
vardr.

3. Yontem
3.1. Olgiim Araglar1

Aragtirma gorgiil bir tasarima ve nicel arastirma desenlerinden tarama modeline sahiptir. Veriler
anket yontemi ile elde edilmistir. Anket formu ii¢ bélim seklinde olusturulmustur. Ilk béliim
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katilimcilarin demografik bilgilerini icermektedir. Tkinci boliimde “Ozyeterlilik Olgegi” ve tigiincii
bolimde “Is Yerinde Hatalardan Ogrenme Olgegi” yer almaktadir. Ilk bolim g¢oktan segmeli
ifadelerden olusmakta iken, ikinci ve ti¢iincii boliimler “1: Kesinlikle Katilmiyorum, 2: Katilmiyorum,
3: Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum, 4: Katiliyorum, 5: Kesinlikle Katiliyorum” olmak tizere 5’1i

Likert tipinde tasarlanmigtir. Verilerin analizinde SPSS 29 ve AMOS 24 kullanilmistir.

Ozyeterlilik Olgegi: Olgek, Sherer ve galiyma arkadaslarina (1982) aittir. Tiirkge gegerlilik ve
giivenilirligi Yildirim ve Ilhan (2010) tarafindan yapilmistir. Olgek 17 ifade ve “Baglama’, “Yilmama®
ile “Stirdiirme Cabast” seklinde ti¢ boyuttan olusmaktadir.

Is Yerinde Hatalardan Ogrenme Olgegi: Bauer ve Mulder’a (2010) ait olan ve Bilginoglu ve Yozgat
(2021) tarafindan Tiirkge gegerlilik ve giivenilirligi yapilan dlgek 13 ifadeden olusmaktadir. Ifadeler
“Neden Analizi” ile “Strateji Gelistirme” seklinde iki boyut altinda toplanmaktadir.

3.2. Evren ve Orneklem

Konya ilinde gorev alan kamu kurum ¢alisanlar: arastirmanin evreni olarak kabul edilmistir. SGK
Veri Uygulamasi verilerine goére Konyada goérev alan kamu galisan: sayis1 95498dir (www.veri.sgk.
gov.tr, 2024). Bu evrenden “%95 giiven araliginda ve %5 hata pay1” ile segilecek 383 kisi aragtirmanin
orneklemini temsil etmede yeterli gortilmektedir (Sekaran, 2003). Veri toplama aracinin bilimsel
aragtirma ve yayin etigi agisindan uygunluguna dair karar 06.02.2024 tarihinde alinmis ve 412 anket
formu 6rnekleme 12.2.2024 - 23.2.2024 tarihleri arasinda uygulanmustir. Katilimcilara ¢aligmaya
katilimin goéniilliliik esasina dayandigi bildirilmis ve sézlii onam alinmistir. Yapilan ug deger
analizi sonucunda 15 adet anket formu degerlendirmeye alinmayarak 397 anket formu ile analizlere
gecilmistir.

Katilimcilarin %69,9’'unun kadin ve %31,1’inin erkek oldugu; %5,1’inin 0-1 y1l, %15,9unun 2-5 yil,
%25’inin 6-10 yil, %22,5'inin 11-15 yil, %22,2’sinin 16-24 y1l ve %9,3’iiniin 25 yil ve tizeri mesleki
deneyime sahip oldugu; %76,6’sin1n lisans, %16’simnin tezsiz yiiksek lisans, %6,1’'inin tezli yiiksek
lisans ve %1,3’liniin doktora mezunu oldugu belirlenmistir. Dolayistyla katilimcilarin gogunlugunun
kadin, 6-15 yil arasinda mesleki deneyime ve lisans diizeyinde egitim seviyesine sahip olduklar1
anlagilmaktadir.

4. Arastirma Bulgular1

4.1. Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri

Ozyeterlilik 6lgeginin yap1 gegerliligini test etmek i¢in dogrulayici faktdr analizi yapilmugtir. Faktor
yiikii 0,45’in altinda ve/veya istatistiksel bakimdan anlamsiz olan ‘baslama’ boyutunun 7. ifadesi (faktor
yukii: - 0,042; p=0,442) ve ‘siirdiirme’ boyutunun 1. ifadesi (faktor yiiki: 0,278; p=0,000) 6lgekten
¢ikarilmis ve analiz tekrarlanmigtir. Sonrasinda 6l¢lim modelinin {irettigi uyum degerleri, ‘kabul
edilebilir’ sinirlar i¢cinde olmadigindan AMOS programinin 6nerdigi modifikasyonlar yapilmistir.
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Yapilan modifikasyonlarda; baglama boyutunun 9., 8. ve 7. ifadeleri sirasiyla 6l¢iim modelinden
¢ikarilmig ve analizler yenilenmistir. Analiz sonucunda 6zyeterlilik 6lgegine dair ifadelerin faktor
ytiklerinin 0,46 ile 0,85 arasinda degerler aldig1 belirlenmistir. “Faktor yiikii; 0,71’in tizerinde olan
degerler ‘mitkemmel; 0,63 ile 0,71 aras1 ‘gok iyi} 0,55 ile 0,62 aras1 ‘iyi’ ve 0,45 ile 0,54 aras1 ‘makul/
kabul edilebilir’ olarak degerlendirilmektedir” (Tabachnick ve Fidell, 2018). Bu bilgi dogrultusunda
ilgili 6lcege dair ikinci diizey ! faktdr yapist modelinde yer alan faktér yiiklerinin ‘istatistiki olarak
yeterli diizeyde” oldugu soylenebilir. Modele dair uyum degerlerinin ise (X* Uyum Testi=0,00; X*/
sd=3,107; RMSEA=0,073; RMR=0,035; “GFI=0,929; CFI=0,922; NFI=0,891; TLI=0,902) ‘kabul
edilebilir diizeyde oldugu’ belirlenmistir (Schumacker ve Lomax, 2010; Simon vd., 2010). Bu
durumda faktor yapisinin dogrulandig goriilmektedir. Faktor yapisi Sekil 1'de gortilmektedir.
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Sekil 1: Ozyeterlilik Olgegi Ikinci Diizey Faktér Yapist Modeli

Is yerinde hatalardan 6grenme dlgeginin yap gegerliligini test etmek amaciyla dogrulayici faktor
analizi kullanilmistir. Oncelikle faktér yiikii 0,45’in altinda ve/veya istatistiksel bakimdan anlamsiz

ve glvenilirligi azaltan ifade olup olmadigi kontrol edilmis, daha sonra AMOS programinin

1 Ozyeterlilik 8lgeginin orijinal yapist tek boyuttan olugmakta iken, Tiirkge gegerlilik ve giivenilirliginin yapildig1 calisma
ile dlgek ti¢ boyut olarak uyarlanmistir. Optimal model uyumunu saglamak adina ilk olarak birinci diizey dogrulayic
faktor analizine bagvurulmus ve modelin i faktorli yapist dogrulanmigtir. Ancak ‘siirdiirme-israr’ boyutunun iki ifadeye
diismesi, boyutlar arasinda yiiksek diizeyde korelasyon olmasi ve Fornell-Larcker kriterine gore ayrisim gegerliliginin
saglanamamasi nedenleriyle ozyeterlilik 6l¢eginin ¢ati kavram olarak degerlendirilmesine, dolaysiyla ikinci diizey
dogrulayici faktor analizi yapilmasina karar verilmistir.
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onerdigi modifikasyonlar yapilmistir. Yapilan modifikasyonlarda; is yerinde hatalardan 6grenme
olgeginin ‘strateji gelistirme’ boyutunun 6. ve ‘neden analizi’ boyutunun 7. ifadeleri sirayla 6lgiim
modelinden ¢ikarilmig ve analizler yenilenmistir. Sonugcta, neden analizi boyutuna dair ifadelerin
faktor ytiklerinin 0,66 ile 0,82 arasinda; strateji gelistirme boyutuna dair ifadelerin faktor yiiklerinin
ise 0,58 ile 0,71 arasinda degerler aldig1 saptanmigstir. Bu durumda is yerinde hatalardan 6grenme
olgegine dair birinci diizey faktor yapist modelinde yer alan faktor yiiklerinin ‘istatistiki olarak yeterli
diizeyde’ oldugu soylenebilir. Modele dair uyum degerlerinin ise (X* Uyum Testi=0,00; X*/sd=3,275;
RMSEA=0,076; RMR=0,028; GFI=0,945; CFI=0,953; NFI=0,934; TLI=0,936) ‘kabul edilebilir
diizeyde’ oldugu belirlenmistir (Schumacker ve Lomax, 2010; Simon vd., 2010). Bu durum faktor
yapisinin dogrulandigini gostermektedir. S6z konusu yapiya $ekil 2'de yer verilmistir.

Neden
Analizi

83

Strateji
Geligtirme

Sekil 2: Is Yerinde Hatalardan Ogrenme Olgegi Birinci Diizey Faktor Yapist Modeli

Bu analiz sonrasinda boyutlar arasinda muhtemel bir otokorelasyon sorununun tespiti icin
“Durbin Watson katsayis1” hesaplanmistir (Durbin Watson=2,11). Degerin 1,5-2,5 arasinda olmasi
otokolerasyon sorununun olmadiginin bir gostergesi olarak kabul edilmektedir (Kalayci, 2005).

Ayrica degiskenlere dair ¢oklu dogrusallik ve ortak metot varyansi sorunlarinin tespiti amaciyla “VIF

ozyeterlilik neden analizi:1’943; VIF =2,107;
Toleranceézyetedmﬁ0,875; Tolerance , . =0,515; Tolerance, e gehmrme=0,475). “Tolerance Degerinin
0,2den bityiik (Menard, 2002) ve VIF Degerinin de 10dan kiigiik olmas1” degiskenler arasinda bir

goklu dogrusallik sorunu olmadigini (Kim, 2019) kanitlamaktadir. Son olarak olas1 bir ortak metot

ve Tolerance Degerleri” hesaplanmistir (VIF, =1,143; VIF

strateji geligtirme

varyansi sorununun tespiti amactyla éncelikle “Harman’in Tek Faktor Testi” yapilmistir. Olgege ait
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tiim ifadelerin agiklayici faktor analizi araciligiyla faktor sayisinin 1 ile sinirlandirilmas: sonucunda
elde edilen toplam varyans degeri %28,96 olarak hesaplanmustir. Bu degerin, %50’nin altinda olmas1
(Aguirre-Urreta ve Hu, 2019) ve VIF Degerlerinin 3,4’ten kii¢iik olmasi (Kock, 2015) ise ortak metot
varyansi sorunu olmadigini gostermektedir.

Yapisal gecerlilikle birlikte birlesim gecerliligi ve giivenilirlik degerleri de analizler kapsamina
alinmistir. I¢ tutarlilik giivenilirliginin tespitinde “Cronbach’s Alpha Katsayisi” ile “CR (Composite
Reliability) Degerlerine”, birlesim gegerliliginin degerlendirilmesinde ise faktor ytikleri ile birlikte
“AVE (Average Variance Extracted) Degerlerine” bakilmustir. Ilgili degerler Tablo 1'de bulunmaktadir.

Tablo 1: Degiskenlere Dair Giivenilirlik ve Gegerlilik Degerleri ile Tanimlayici Istatistikler

Degisken ;::li:l Crzlllll)’l?:h ' CR AVE 12;:: g::’ Carpiklik Basiklik
Ozyeterlilik 13 0,863 0904 0424 392 0,51 0,097 -0,200
Is Yerinde Hatalardan Ogrenme 11 0,897 0,912 0486 4,09 0,54 -0,383 0,706
Neden Analizi 6 0,867 0,873 0,537 4,07 0,61 -0,398 0,570
Strateji Gelistirme 5 0,798 0,787 0,426 4,12 0,56 -0,493 0,681

“Cronbach’s Alpha degeri, 0,70 ve {izerinde oldugunda ilgili 6lgiim aracinin giivenilirligi kabul
gormektedir” (Durmus vd., 2022). Diger taraftan birlesim gegerliligi “CR degerinin 0,60n iizerinde,
AVE degerinin 0,50’nin {izerinde, ayrica CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik olmas1” sartlar1
ile mimkiindiir (Fornell ve Lacker, 1981; Hair vd., 2019). AVE degerleri ilgili sinirin kismen altinda
kalsa da yap1 gegerliligi, CR ve Cronbach’s Alpha degerleri bir biitiin olarak ele alindiginda tiim
degiskenlerin istatistiksel acidan giivenilir ve gegerli oldugunu séylemek miimkiindiir.

Degiskenlere dair aritmetik ortalamalar dogrultusunda, en yiiksek ortalamaya strateji gelistirme
tutumunun (X=4,1240,56) sahip oldugu; 6zyeterlilik algisinin (X=3,92+0,51) ortalamasi en distik
degisken oldugu gorillmektedir. “5’li Likert 6l¢egi dikkate alinarak degiskenlere dair ortalama degerler,
‘1,00-2,33” dustik diizey, 2,34-3,66° orta diizey ve ‘3,67-5,00" yiiksek diizey” olarak ele alindiginda;
tiim degiskenlere iligkin aritmetik ortalamalarin ‘yiiksek diizeyde’ oldugu anlasilmaktadir.

Ayrica “carpiklik ile basiklik degerleri incelendiginde timiiniin -1 ile +1 arahiginda dagilim
gostermeleri” ile degiskenlerin “tek degiskenli normal dagilima” uygun olduklar: tespit edilmistir
(Huck, 2012). Cok degiskenli normallik dagiliminin test edilmesi igin AMOS programi ile Mardia
katsayisi 6l¢iilmiis (Mardia=304,21) ve bu katsay1, “p*(p+2) formiili (p=gozlenen degisken sayis1)”
elde edilen say1 (24*26=624) ile karsilagtirilmis ve Mardia katsaysi, elde edilenden kiigitk olmas:
sonucunda verilerin “cok degiskenli normal dagilim™a sahip oldugu kabul edilmistir (Teo vd., 2023).

4.2. Yapisal Esitlik Modeli

Ozyeterlilik algisinin, is yerinde hatalardan 6grenme tutumu iizerindeki etkisinin test edilebilmesi
icin yapisal esitlik modeli analizinden yararlanilmistir. Oncelikle l¢iim modeli test edilmis ve faktor
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yiikleri ile modele dair uyum indeksleri irdelenmistir. Modelde yer alan faktor yiiklerinin 0,47
ile 0,84 arasinda anlamli sekilde dagildig goriilmiis ve bu degerlerin “istatistiki bakimdan yeterli
diizeyde” oldugu kanaatine varilmigtir. Modele iliskin uyum indeksleri incelenerek degerlerin (X*
Uyum Testi=0,00; X*/sd=2,316; RMSEA=0,058; RMR=0,035; GFI=0,895; CFI=0,915; NFI=0,861;
TLI=0,904) “kabul edilebilir diizeyde oldugu” tespit edilmis, bu durum ol¢iim modelinin
dogrulandig1 sonucunu géstermistir. Sonrasinda yapisal esitlik modelinin testi yapilmistir. “Modele
iliskin en iyi uyumu gosteren sonuglara ulasmak amaciyla hata terimleri arasinda modifikasyon
kurulmus ve model revizyonu yapilmistir. Hata terimleri arasinda modifikasyonlar kurulurken,
ilgili hata terimlerinin bagl oldugu gozlenen ifadelerin; ayni boyutu 6lgiimleyebilme, birbiri yerine
kullanilabilme, katilimcilar tarafindan benzer veya ayni anlam ytiklenebilme durumlar1 (Meydan ve
Sesen, 2015) ile kuramsal temelleri de goz dniine alinarak karar verilmistir” flgili model, Sekil 3’te
yer almaktadir.
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Sekil 3: Ozyeterlilik Algisinin Hatalardan Ogrenme Tutumuna Etkisine Dair YEM

Sekil 3’te yer alan yapisal esitlik modeline iliskin degerler Tablo 2'de goriilebilir.
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Tablo 2: YEM Analizine {liskin Parametre Tahmin Degerleri

Parametre Tahminleri*

Bagimli Degisken < Bagimsiz Degisken R? B S.E. CR. p
Neden Analizi < Ozyeterlilik 0,116 0,340 0,036 5673 0,000
Strateji Gelistirme < Ozyeterlilik 0,259 0,509 0,035 7,648 0,000

* B = Standardize edilmis beta katsayist, dogrudan etki; S.E.= Standart hata; C.R.= Kritik oran; p= Anlamlilik
* Uyum Indeksleri: X? Uyum Testi=0,00; X*/sd=2,978; RMSEA=0,071; RMR=0,070; GFI=0,877; CFI=0,873; NFI=0,822;
TLI=0,856; n=397

Tablo 2’ye gore; neden analizi degiskenine dair degisimin %12’sinin (R?=0,116), strateji gelistirme
degiskenine dair degisimin %26’min (R?=0,259) dzyeterlilik algis1 degiskeni ile agiklanabilecegi;
ayrica Ozyeterlilik algisinin neden analizi tutumu ($=0,340; p<0,001) ile strateji gelistirme tutumu
(B=0,509; p<0,001) iizerinde pozitif ve istatistiksel bakimdan anlamli etkilerinin oldugu tespit
edilmigtir. S6z konusu bulgular is1ginda H , H, ve H , hipotezleri desteklenmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Ogrenme etkinlikleri, bireyin bilgi veya becerilerinde degisiklik yaratmasi beklenen eylemlerden
olusmaktadir (Bauer ve Mulder, 2007: 124). Bu dogrultuda hatalardan 6grenme, deneyimlenen
hatalar sonrasinda is siireglerini planlayarak ve degistirerek olasi hatalar1 6nleme yetenegini
ifade etmektedir (Farnese vd., 2022: 971). Bu siire¢ ya mevcut rutinlerde degisiklik yapilmasini
ya da yeni rutinler olusturulmasini gerektirmektedir (Harteis vd., 2008: 224). Bireyler her ne
kadar bagkalarinin yardimiyla hatalardan ders ¢ikarabilseler de, bu aragtirmada bireylerin kendi
hatalarindan 6grenmelerine odaklanilmaktadir. Bireylerin kendi hatalarindan 6grenebilmeleri ise
biligsel kaynaklarina baglidir. Bu kaynaklardan biri 6zyeterlilik olabilecektir.

Ozyeterlilik, davranglar (8rnegin geri bildirim saglamak), kisisel faktérler (6rnegin bilis) ve cevresel
degiskenler (6rnegin geri bildirim almak) arasindaki karsilikl etkilesimleri 6ne siiren yapistyla Sosyal
Biligsel Kuram’a dayanmaktadir (Hall, 2007). Bununla birlikte 6zyeterlilik, kisinin bir gorevi yerine
getirebilecegine olan inancidir (Bandura, 1986). Bu ¢alisma ile bireylerin 6zyeterlilik algilarinin is
yerinde hatalardan 6grenme diizeyleri tizerindeki etkisini tespit etmek amaglanmistir. Calismada
kavramlar arast iligki Sosyal Biligsel ve Ozyeterlilik Kuramlar1 temelinde kurulmustur. Konya ilinde
gorev alan kamu ¢alisanlarindan elde edilen verilerin analizi sonucunda, bireylerin 6zyeterlilik
algilarinin is yerinde hatalardan 6grenme tutumlar: ile alt boyutlar1 ‘neden analizi’ ve ‘strateji
gelistirme’ tutumlar: tizerinde istatistiksel acidan pozitif ve anlaml etkilerinin oldugu goriilmiistiir.

Bulgular énceki literatiir ile paralellik gostermektedir. Ornegin Gist ve calisma arkadaslari (1991)
bilgisayarbecerilerinin 6grenilmesinde daha diistiik 6zyeterlilige sahip stajyerlerin dahafazlarehberlige
ihtiyaglar1 oldugunu, buna karsilik, 6zyeterliligi yiiksek ve kendinden stiphe duymayan bireylerin
zorlu durumlarda iyi performans gosterebildigi sonucunu elde etmislerdir. Rybowiak ve ¢aligma
arkadaglar1 (1999) bireylerin hatalardan 6grenmeye iliskin inanclarinin, 6zyeterlilik ve degisime
hazir olma gibi bireysel farkliliklarla iliskili oldugu bilgisini paylasmuslardir. Gardner ve Wood (2009)
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ozyeterliligi yliksek olan bireylerin 6grenme konusunda yiiksek diizeyde performans gosterdikleri
bulgusunu elde etmislerdir. Bunun yaninda 6zyeterliligi diisitk olan bireylerde ise (yonetici ya da
caligma arkadaslari tarafindan) detayl: bir geri bildirimin 6grenme i¢in esas oldugunu eklemislerdir.
Putzve galisma arkadaglar1 (2012a) ise hatalardan 6grenmeyi, 6zyeterlilik, bireysel inisiyatif ve bireysel
diizeyde yapic1 hata yonetimi ile iliskilendirmislerdir. Benzer sekilde Putz ve ¢alisma arkadaslar:
(2012b) da hatalardan 6grenme ile mesleki ozyeterliligin iliskisini bulgulamislardir. Schunk ve
caligma arkadaglar1 (2014) ogrencilerin Ozyeterliliginin veya yeteneklerine iliskin inanglarinin
motivasyonla iliskili oldugunu savunmuslardir. Ogrenme konusunda kendini yeterli hisseden
ogrencilerin zorluklar aradiklarini, 6grenmek i¢in ¢aba harcadiklari ve zor gorevlerde 1srarci olduklar:
bilgisini paylasmislardir. Eggen ve Kauchak (2016) belirli gorevleri yerine getirebileceklerine inanan
bireylerin dzyeterliliginin yiiksek oldugunu ve ozyeterliligi diisiik olan bireylere gore 6grenmeye
daha fazla motive olduklarini belirtmislerdir. Emby ve ¢alisma arkadaglari (2019) gen¢ denetgiler
tzerinde gerceklestirdikleri arastirma ile deneyimlenen hataya iliskin 6zyeterlilik duygusunun,
hatay1 etkili sekilde ele alma ile olumlu bir iliski igerisinde oldugunu raporlamiglardir. Yelorda ve
calisma arkadaslar1 (2021) ¢alismalarinda yitksek akademik 6zyeterlilige sahip 6grencilerin énceki
hatalardan nasil 6grendiklerine ve davranislarini degistirdiklerine dair somut 6rnekler sunduklarini
not etmiglerdir. Astrero (2024) 6grenciler tizerinde gergeklestirdigi arastirma sonucunda yiiksek
ozyeterliligin 6grenme konusunda deneyimlenen zorluklarin iistesinden gelmede gii¢ sagladigim
bildirmistir.

Ek olarak, ¢alisma ile Ozyeterlilik algisinin hatalara dair stratejiler gelistirme tutumu tizerinde,
hatalarin nedenlerini analiz etme tutumuna nazaran daha giiglii bir etkisinin oldugu bulgusu elde
edilmistir. Dolayisiyla 6zyeterlilik algisinin is yerinde deneyimlenen hatalar sonrasinda bireylerin
stratejiler gelistirme {izerinde daha belirgin bir etkisinin oldugunu séylemek miimkiindiir. Bauer
ve Mulder’a (2010) gore neden analizi bir hata tizerine tartigmak ve bu hatay analiz etmek tizere
bagkalar ile is birligine yonelmeyi igerirken; strateji gelistirme bir hatanin altinda yatan nedenlere
iliskin belirli varsayimlarin olusturulmasini gerektirmektedir. Elbette ki deneyimlenen hatalara
iliskin nedenlerin analizi ortalama bir egitim ve zekéya sahip bir¢ok birey i¢in miimkiindiir. Ancak
mevcut ¢aligma ile elde edilen sonuglar, neden analizi neticesinde deneyimlenen hatalara dair bir
strateji gelistirmenin ancak ytiksek 6zyeterlilik ile miimkiin oldugunu gostermektedir. Zimmerman
(2000) bireylerin ozyeterlilik inanglarinin 6grenme stratejilerini kullanmalarini motive ettigini
belirtmistir. Bernacki ve ¢aligma arkadaglar1 (2015) da bireylerin yeterlilik inanglarinin kullandiklar:
ogrenme stratejileri hakkindaki tist bilissel yargilarini etkiledigi bulgusunu paylagsmislardir. Eggen
ve Kauchak (2016) ozyeterlilik algis1 yliksek bireylerin, zorluklarla kars1 karsiya kaldiklarinda daha
etkin stratejiler gelistirdiklerini bildirmislerdir. Astrero (2024) da bireylerin 6grenme stratejilerini
degistirme konusunda rahat olmalarinin yiiksek 6zyeterlilik ile iliskili oldugu sonucunu elde etmistir.

Yukarida yer verilen literatiirden hareketle mevcut ¢alismanin bulgular: anlam kazanmaktadir.
Ozyeterlilik algis1 bireylerin hatalardan grenme tutumlarini olumlu yénde etkilemektedir. Bu
noktada bireylerin, deneyimledikleri hatalar1 biiyiik olumsuzluklar olarak nitelendirmek yerine,
firsata déniistiiriilebilecek onemli yol ayrimlari olarak degerlendirmeleri gereklidir. Ozyeterlilik
algilar1 yiiksek ve deneyimledikleri hatalardan 6grenen bireylerin s6z konusu hatalar1 gelecekte
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tekrarlamamalar1 beklenmektedir. Is yerinde hatalardan 6grenme uygulayicilar iin de {izerinde
durulmas: gereken hususlardandir. Yoneticiler hatalarin kaginilamaz oldugunu kabullenerek, bu
hatalar1 firsatlara ¢evirmenin yollarini aramalidirlar. Bu ¢caligma baglaminda yoneticilere, ¢alisanlarin
ozyeterlilik algilarina odaklanmalari ve ¢alisanlarda ézyeterliligi gelistirmeye yonelik uygulamalarda
bulunmalar1 dnerilmektedir. Bunun yaninda ¢aligma ortaminda yoneticilerin hata yonetimi ve hata

kiiltiirdi tizerinde yapici etkilerinin olmasi bir gerekliliktir.

Calismanin kuramsal temeli ve bulgular1 onu kiymetli kilmaktadir. Ancak sinirhiliklarindan da soz
edilmelidir. Konya ilinde gorev alan 397 kamu kurum calisanindan elde edilen veriler sonuglarin
genellenmesinde yetersiz kalacaktir. Modelin farkli 6rneklemler tizerinde irdelenmesi faydali
olacaktir. Bunun yaninda araci/diizenleyici degiskenler eklenerek kavramlar arasindaki iliskinin
farkli modeller araciligiyla ele alinmasi literatiirii zenginlestirecektir. Son olarak ulusal literatiirde
heniiz sekillenmekte olan hatalardan 6grenmeye dair 6nciil ve ardillarin daha biitiinctl bir bakig
acistyla ele alinabilmesi amaciyla nicel yontemlerin yani sira nitel veri toplama yontemlerinden

yararlanilmasi da faydali olacaktir.
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MARKA SADAKATI VE MARKA ASKI, MARKA NEFRETINE YOL
ACAR MI? FENERBAHCE-GALATASARAY MARKA REKABETI
ORNEGI

DOES BRAND LOYALTY AND BRAND LOVE LEAD TO BRAND HATE?
THE CASE OF FENERBAHCE-GALATASARAY BRAND COMPETITION

Erkan GULTER"

Oz

Bu ¢alisma, marka sadakatinin marka agkina etkisini, marka sadakatinin ve marka agkinin rakip markada
marka nefretine etkisini ve marka sadakatinin rakip markada marka nefretine etkisinde marka agkinin
araci roliiniin varligini ortaya koymayi amaglamaktadir. Bu amaca ulagmak i¢in Tirkiyenin en 6énemli
iki spor kuliibii olan Fenerbahge ve Galatasaray takimlarinin taraftarlarina anket uygulanmistir. Her iki
spor kuliibiinden esit katilimci olmak {izere toplamda 310 6rnekleme uygulanan anket ile elde edilen
veriler, farklilik testlerine ve yapisal esitlik modellemesi ile hipotez testlerine tabi tutulmustur. Analizleri
gergeklestirebilmek igin SPSS 22.0 ve SmartPLS 3.0 paket programlar1 kullanilmistir. Elde edilen verilere
gore Galatasarayli katilimcilarin takimlarina daha sadik ve agik oldugu, Fenerbahgeli katilimcilarin ise
rakip takimdan daha fazla nefret ettigi ortaya ¢ikmistir. Bu nefretin Fenerbahgeli erkek katilimcilarda
daha yiiksek oldugu ve 25-34 yas arasi Fenerbahgeli erkeklerin takimlarina daha fazla agik oldugu da
yapilan analizler sonucunda elde edilmistir. Galatasarayli katilimcilar agisindan da erkek katilimcilarin
takimlarina daha fazla agik oldugu ve rakip takimdan nefret diizeylerinin daha yiiksek oldugu, analiz
sonuglarinda ortaya ¢ikmustir. Yapisal esitlik modellemesi ile gergeklestirilen hipotez testlerinde de marka
aski ve marka sadakatinin rakip takimda marka nefretini etkiledigi ve marka sadakatinin marka agkini
etkiledigi sonuglar1 ortaya ¢ikmistir. Ayrica marka sadakatinin rakip takimda marka nefretine etkisinde
marka agkinin tam araci roliiniin oldugu da yine analiz sonuglarinda elde edilmistir. Caligmada bazi zaman,
orneklem, degiskenler gibi bazi kisithiliklar da mevcuttur. Calismada gelecek ¢aligmalara ve uygulayicilara
yonelik 6nemli ¢6ztim onerileri de sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Marka sadakati, marka aski, marka nefreti, Fenerbahge, Galatasaray

JEL Siniflandirilmasi: M31

*  Sorumlu Yazar: Dr. Ogr. Uyesi, Firat Universitesi, Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, isletme Boliimii, egulter@firat.edu.tr,
ORCID: 0000-0002 3503-6455.

To cite this article: Giilter, E., (2025). Marka sadakati ve marka agki, marka nefretine yol agar mi? Fenerbahge-
Galatasaray marka rekabeti 6rnegi. Journal of Research in Business, 10(1), 53-77, DOI: 10.54452/jrb.1507805.
Ethics Committee: Firat Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu, 25.04.2024, 2024/09.

53
Submitted: 01.07.2024 Revised: 28.08.2025

Accepted: 01.11.2024 Published Online: 23.06.2025


https://orcid.org/10.54452/jrb.1507805

Erkan GULTER

Abstract

This study seeks to investigate the impact of brand loyalty on brand love, the impact of brand loyalty and
brand love on brand hate towards rival brands, and the potential mediating function of brand love in
the relationship between brand loyalty and brand hate towards rival brands. To accomplish this objective,
a survey was administered to the supporters of Fenerbah¢e and Galatasaray, the two preeminent sports
organizations in Turkey. The data collected from the questionnaire, which was administered to a total of
310 individuals evenly distributed between the two sports clubs, underwent difference tests and hypothesis
testing using structural equation modeling. The analysis was conducted using the SPSS 22.0 and SmartPLS
3.0 software packages. Based on the acquired data, it was discovered that the participants affiliated with
Galatasaray exhibited greater loyalty and affection towards their team, whilst the participants associated
with Fenerbahce harbored stronger animosity against the rival team. Furthermore, the data revealed
that the intensity of this animosity was greater among male individuals affiliated with Fenerbahce,
particularly among those aged 25-34, who exhibited a stronger devotion towards their team. The data also
demonstrated that male individuals affiliated with Galatasaray exhibited a greater degree of team loyalty
and harbored stronger animosity against the opponent side. The hypothesis tests done using structural
equation modeling revealed that brand love and brand loyalty have an impact on brand hate towards the
rival team, while brand loyalty also influences brand love. Furthermore, the analytical results revealed that
brand love fully mediates the impact of brand loyalty on brand hate towards the competitor team. The study
is subject to certain restrictions, including constraints related to time, sample size, and variables. The report
also presents significant recommendations for future research and practitioners.

Keywords: Brand loyalty, brand love, brand hate, Fenerbahge, Galatasaray

JEL Classification: M31

Extended Summary

This study specifically examines the origin of the feeling of hatred. Upon reviewing the literature,
it becomes apparent that notions such as brand loyalty and brand commitment have an impact on
brand love, which is characterized by a heightened emotional state (Sallam & Wahid, 2015; Huang,
2017). The research issue that arises is: “Does the presence of strong emotions such as loyalty and
love for a brand result in hatred, which is a negative intense emotion towards the brand’s main
competitor?”. This study aims to examine the impact of brand loyalty and brand love on brand hate
towards a competitor brand, as stated in the research question. Furthermore, an examination was
conducted to determine if brand love plays a moderating function in the impact of brand loyalty on
brand hate towards a competitor’s brand.

The study examined the literature in detail to reveal the conceptual framework of brand loyalty, brand
love, and brand hatred. Subsequently, hypotheses were generated by analyzing the interconnections
among these notions. The assumptions were examined using data collected via questionnaires
designed to assess the perceptions of fans from Fenerbah¢e and Galatasaray, the two preeminent
sports clubs in Turkey. Subsequently, the results derived from the tests are assessed, and significant
contributions to the existing body of knowledge are provided, along with recommendations for
future research and practitioners.

This study acquired data from a total of 310 individuals. The survey methodology was utilized,
namely the convenience sample method, as one of the data gathering methods. The survey, consisting
of scales measuring Brand Loyalty, Brand Love, and Brand Hate, as well as demographic information,
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was administered to the sample. The administered questionnaire was utilized on the selected sample
from May 1, 2024, to May 30, 2024. The researchers utilized three scales to measure different aspects
of consumer attitudes towards brands. To assess Brand Loyalty, they employed a scale developed
by Nam, Ekinci, and Whyatt (2011) consisting of three items. For measuring Brand Love, a scale
developed by Carroll and Ahuvia (2006) with ten items was used. Lastly, to gauge Brand Hate, a scale
developed by Hegner, Fetscherin, and Delzen (2017) comprising of six items was employed.

The analysis indicated that the average perception of brand love for Galatasaray fans towards their
team (4.21) was marginally greater than that of Fenerbahce fans (4.16). Upon analysis of the level
of animosity towards the opponent team, it was determined that Fenerbahge fans exhibited a higher
mean perception of hatred towards the rival team, surpassing the average value of 3.29. In contrast,
Galatasaray fans had a lower mean perception of hatred towards the rival team, falling below the
average value of 2.80. The investigation showed that Galatasaray fans had a higher mean opinion of
brand loyalty (3.29) compared to Fenerbahge fans (3.07).

Based on the analysis, it was discovered that male Fenerbahge fans had a stronger perception of
hatred towards Galatasaray (3.50) compared to female fans (2.78), and this difference was statistically
significant. Upon analyzing other statistically significant findings, it was discovered that the average
perception of brand love among Fenerbahge fans aged 25-34 (4.29) was higher compared to other
age groups.

The findings of the comparative analysis conducted on Galatasaray fans indicate a considerable
disparity between male and female fans with regards to their levels of brand affection (4.36) and
brand aversion (3.12). Upon analyzing the results regarding the age of the fans, it is evident that
Galatasaray fans aged 55 and above have a higher average perception of loyalty (4.00) compared to
other age groups. Similarly, Galatasaray fans aged 45-54 have a higher average perception of brand
love compared to other age groups. Additionally, Galatasaray fans aged 15-24 have a higher average
perception of brand hate towards Fenerbahce compared to other age groups. It is important to note
that all of these differences are statistically significant.

Upon examining the outcomes derived from hypothesis testing conducted using structural equation
modeling, it becomes evident that fostering brand loyalty among football enthusiasts results in both
brand transcendence and animosity towards the opposing side. Research has determined that the
intense loyalty of a fan to their club might result in a strong animosity against the rival team. Another
significant finding is that love plays a complete moderating function in the relationship between fans’
feelings of loyalty towards their team and their hatred towards the rival team.

1. Giris

Diinyada futbol, yiiz milyonlarca insanin tutku ile takip ettigi ve her gecen giin degeri artan bir sektordiir.
Mali agidan en degerli futbol kuliipleri siralamasina bakildiginda Manchester City 1.26 Milyar Euro ile
ilk sirada yer almaktadur. fkinci sirada Arsenal (1.11 Milyar Euro), iigiincii sirada ise Real Madrid (1.04
Milyar Euro) takimlari yer almaktadir. {lk 10 takimin marka degeri toplaminin ise 9.59 Milyar Euro
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oldugu gortilmektedir (Transfermrkt, 2024). Diger bir¢ok spor faaliyetinde oldugu gibi futbolda da
6nemli bir ekonominin varlig1 ve bu ekonominin biiyiiyen bir yapida olusu spor pazarlamas: kavramim
6nemli bir kavram haline getirmistir (Giindogdu & Devecioglu, 2008). S6z konusu kavramin dogru
bir gekilde yonetilerek ayni zamanda Onemli birer marka olan futbol kuliiplerinin degerlerini
arttirabilmeleri adina bazi pazarlama kavramlarina 6nem vermeleri gerekmektedir. Bu baglamda futbol
kuliiplerinin en énemli unsuru olarak kabul edilen taraftarlara (Da Silva & Las Casas, 2017) y6nelik
gergeklestirilecek pazarlama stratejileri olduk¢a 6nem arz etmektedir.

Diger spor faaliyetlerinde oldugu gibi futbolda da takiminin lisansh tirtintinii satin alma, spor
faaliyetlerine katilim saglama gibi takimlarina deger katacak davranislari, genellikle tutkulu
taraftarlar sergilemektedir. Ayrica bir futbol kuliibiiniin tutkulu taraftarlarinin ¢oklugu, markalarin
da dikkatini cekmekte ve bu durum kuliipler ile markalar arasinda 6nemli sponsorluk anlagmalarinin
yapilmasina yol agmaktadir. (Pearson, 2012). Bu sebeple futbol kuliipleri, tutkulu taraftarlarinin bu
tutkularini stirdiriilebilir kilmak, yogun duygular: diisiik ve potansiyel taraftarlarini ise tutkulu
birer taraftar haline getirebilmek adina bazi soyut marka stratejileri gelistirmeye 6nem vermeleri
gerekmektedir (Ustiiner vd., 2022). Marka sadakati ve hatta daha yogun bir duyguyu ifade eden
marka aski kavramlar1 s6z konusu tutkuyu muhafaza etmek adina irdelenmesi gereken dnemli
kavramlar olarak 6n plana ¢ikmaktadir.

Futbolda yogun duygularin varligy, rekabette nefret gibi negatif yogun duygularin disa vurumuna da
sebebiyet vermektedir (Ocel, 2020). Bu ¢aligma nefret duygusunun ¢ikis kaynagina odaklanmistir.
Literatiir incelendiginde; marka sadakati, marka bagliligi, gibi kavramlarin daha yogun bir duygu
olan marka agkini etkiledigi goriilmektedir (Sallam & Wahid, 2015; Huang, 2017). Burada su
aragtirma sorusu ortaya ¢ikmaktadir: “Bir markaya sadakat ve ask gibi yogun duygularin varlig,
markanin en biiyiik rakibine karsi negatif bir yogun duygu olan nefrete yol agar mi1?”. S6z konusu
aragtirma sorusundan yola ¢ikarak bu ¢alismada marka sadakati ve marka agki kavramlarinin rakip
markada marka nefretine etkisi test edilmistir. Ayrica marka sadakatinin rakip markada marka
nefretine etkisinde marka agkinin araci bir roliiniin olup olmadig: da test edilmistir.

Calismada ilerleyen bolimlerde ¢alismaya konu literatiir ayrintili bir sekilde irdelenerek marka
sadakati, marka agki ve marka nefreti kavramlarinin kavramsal gercevesi ortaya cikartilmistir.
Daha sonra s6z konusu kavramlarin birbirleri ile iliskileri irdelenerek hipotezler gelistirilmistir.
S6z konusu hipotezler, Tirkiye'nin en 6nemli iki spor kuliibii olan Fenerbahge ve Galatasaray
kuliip taraftarlarinin algilarini 6l¢meye yonelik, anket yoluyla elde edilen veriler ile test edilmistir.
Daha sonra, yapilan testler sonucu elde edilen bulgular degerlendirilerek, literatiire 6nemli katkilar
sunulmustur ve gelecek ¢caligmalar ve uygulayicilara 6nerilerde bulunulmustur.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Marka Sadakati Kavram

Marka sadakati kavrami, pazarlama literatiiriinde siklikla yer verilen bir kavramdir ve isletmelerin
titketicileri ile yasamak istedikleri en onemli iligkilerden biri olarak kabul edilmektedir (Aaker,
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2007). S6z konusu kavramun literatiirde uzun yillardan gelen bir¢ok tanimi s6z konusudur. Markal:
driinlerin 6n yargil bir tercih davranisi (Tucker, 1964), bir markaya ve misterilerine deger katan en
6nemli marka 6z varligi (Aaker, 2009), isletmelerin miisterilerini elde tutma orani (Kotler, 2011), gibi
bir¢ok tanim marka sadakatini nitelendirmek i¢in literatiirde yer almaktadir.

Marka sadakatinin diger kavramlarla iligkisine bakildiginda, en 6nemli kavramin marka denkligi
oldugu goriilmektedir. Ayrica marka aski, sosyal medya, marka deneyimi, algilanan kalite ve marka
imaj1 gibi bir¢ok kavramin da marka sadakati ile iliskili oldugu, kavram ile alakali yapilan bibliyometrik
analiz caligmasinda ortaya ¢ikmustir. S6z konusu ¢aligmada marka sadakati kavraminin en ¢ok caligildigt
tilkenin agik ara Amerika Birlesik Devletleri oldugu ve en ¢ok atifin yayin bagina 48,19 atif ile yine
Amerika Birlesik Devletleri menseli yazarlara yapildig goriilmektedir (Yazdi vd., 2024).

Literatiir incelendiginde marka sadakati ile alakali en eski ¢alismalardan biri Guest (1944)% aittir.
S6z konusu ¢alismada 85 ¢ocuga 16 kategoride toplamda 80 marka tizerinde bir arastirma yapildig:
gorilmektedir. Calisma, marka sadakatinin ¢ocuk yasta bagladigini ve markalarin stratejilerini bu
baglamda gelistirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Tucker (1964)1n marka sadakati gelistirmek
i¢in gelecek calismalara ve uygulayicilara 6nemli oneriler sundugu ¢alisma da literatiirde en ¢ok
atif alan ¢alismalardan biri olarak yer almaktadir. Diger ¢aligmalar tarafindan alintilanma agisindan
degerlendirildiginde, Nam, Ekinci & Whyatt (2011)’nin marka denkligi, marka sadakati ve miisteri
tatmini iliskisini irdeledikleri ¢aligma da literatiirde en ¢ok atif alan marka sadakati ¢aligmalarindan
biri olarak goriilmektedir. Gommans ve arkadaslarinin (2001), marka sadakatinden e-sadakate
kavramsal bir ¢ergeve calismalar1 da e-ticaretin ve sosyal medya mecralarinin giin gegtikge daha
onemli hale geldigi gliniimiizde marka sadakati kavraminin elektronik ortamlara uyarlanmasi
gerekligi tizerinde durdugu goriilmektedir. Marka sadakati literatiirii incelendiginde bir¢ok dl¢ek
gelistirme caligmasinin da yapilarak tiiketicilerin marka sadakati algisinin 6l¢iimiine olanak sagladig:
goriilmektedir (Mellens & Dekimpe, 1996; Knox & Walker, 2001; Rundle-Thiele & Mackey, 2001;
Punniyamoorthy & Raj, 2007; Vera & Trujillo, 2017; Bisschoff, 2020).

2.2. Marka Aski Kavrami

Marka agki kavramu literatiirde son zamanlarda yogun bir sekilde tizerinde durulan, tiiketicilerin
markalara karsi en yogun duygusunu ifade eden bir kavramdir. Kavramin ge¢misi ¢ok eskiye
dayanmamakla birlikte, Sternberg (1986)’in ask {iggen teorisinin marka askina uyarlandig1 bazi
caligmalar marka askinin temellerini olugturmaktadir (Toksar1 & Madden, 1988; Richins, 1997;
Aggarwal, 2004; Ahuvia, 2005). S6z konusu ¢aligmalar, kisiler aras1 askin marka ile tiiketiciler
arasinda da olabilecegi diisiincesi iizerinde durarak marka agkini 6l¢miislerdir.

Marka aski kavraminin 2000li yillarin bagi ile birlikte literatiirde daha sik ¢alisilmasi, 6nemli
akademisyenler tarafindan kavrama yonelik 6l¢eklerin gelistirilmesine sebebiyet vermistir. Literatiirde
en ¢ok kullanilan marka agk: ol¢egi, Carroll & Ahuvia (2006)'nin gelistirdigi 10 maddeden olusan
tek boyutlu 6l¢ektir. Daha sonra Albert ve arkadaslar1 (2008) ask iiggen teorisinden esinlenerek 10
boyutlu bir 6l¢ek gelistirmistir. Bir y1l sonra ayni1 yazarlar (Albert vd., 2009) ¢alismalarin: gelistirerek
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yeni bir ¢aligma ve 7 boyutlu bir marka agki olcegi ile literatiire katkida bulunmustur. Batra ve
arkadaslar1 (2012) ise, marka askinin kisiler arasi ask teorisi ile 6l¢tilemeyecegini one siirerek yeni
bir 6lgek gelistirmistir ve s6z konusu ¢aligma literatiirde en ¢ok atif alan ¢alisma olmustur.

Marka Aski literatiirti incelendiginde, kavram ile iligkili birgok kavram bulunmaktadir. Marka agki ile
en ¢ok calismada iliskisi saptanan kavramin marka sadakati oldugu goriilmektedir (Toksari, 2022).
Tiiketicilerin bir markaya kars1 sadakat yasamasi, marka aski yasama ihtimallerini etkilemektedir
(Le, 2021; Bae & Kim, 2023). Marka aski ile iliskisi siklikla test edilen bir diger kavram da agizdan
agiza pazarlama kavramidir (Liu vd., 2018; Coelho vd., 2019; Dam, 2020; Suartina vd., 2022). Bir
markaya asik oldugu durumda tiiketiciler, markanin bagka tiiketiciler tarafindan da kullanilmasi
adina agizdan agiza pazarlama gerceklestirmektedir (Lui vd., 2018). Literatiirdeki marka aski ile
iliskili kavramlar irdelendiginde; marka imaji (Dam, 2020; Hibban & Wahyudi, 2022), sosyal medya
pazarlamas: (Bigne vd., 2020; Hafez, 2021, Lee & Hsieh, 2022), marka deneyimi (Joshi & Garg, 2021;
Yadav vd., 2023), marka kimligi (Alnawas & Altarifi, 2016; Harjadi & Fatmasari, 2023) gibi bir¢cok
kavramin da marka agki ile iligkili oldugu goriilmektedir. Markalar agisindan tiiketici ile sevgi iliskisi
yasayabilmek olduk¢a 6nemli iken, bu sevginin devaminda tiiketicilerde yiiksek fiyat 6deme istegi
(Albert & Merunka, 2013; Lui vd., 2018), ve marka savunuculugu (Coelho vd., 2019) yasatabilmek
de rekabet avantaji agisindan olduk¢a 6nem arz etmektedir.

2.3. Marka Nefreti Kavrami

Marka nefreti, 2000°li yillarin bag ile pazarlama literatiiriinde yer almaya baglayan bir kavramdur.
S6z konusu kavrama yonelik literatiirde bir¢ok tanim yer almaktadir. Marka nefretini; Grégoire ve
arkadaglar1 (2009) intikam alma duygusu, Johnson ve arkadaslar1 (2011) markalara kars1 giiclii bir
negatif durus, Alba & Lutz (2013) markadan tiksinmek, Bryson & Atwal (2019) ise markalara kars1
asir1 olumsuz duygularin birlesimi olarak tanimlamigtir. Tanimlar irdelendiginde ve marka nefretine
katk: sunan diger bir¢ok ¢aligma incelendiginde, kavramin tiiketicilerin markalara duydugu yogun
olumsuz duygular olarak temellendirildigi goriilmektedir (Abid & Khattak, 2017; Fahmi & Zaki,
2018; Sharma vd., 2022; Abbasi vd., 2023).

Marka nefreti teorisinin temellerine inildiginde, 6zel olarak marka nefreti ¢alisilmayan ama diger
duygusal marka teorilerinin konu edinildigi caligmalar goriilmektedir (Fournier, 1998; Caroll
& Ahuvia, 2006; Grégoire & Fisher, 2006). Fournier (1998), dogru isler yapan markalarda yogun
duygularin artmasindan yola ¢ikarak, kétii stratejiler uygulayan markalara karst marka dismanhiginin
olabilecegini savunmustur. Caroll & Ahuvia (2006), tiiketicilerden bazilarmnin markalara nefret
duygusu beslediklerinden bahsetmis ve s6z konusu ¢alismada bu kavramin gelecek ¢aligmalarda
irdelenmesi adina oneriler sunulmustur. Gregorie & Fisher (2006), iliski kalitesinin misteri
misillemesine etkilerini 6lgtiikleri ¢alismada, markalarin miisterileri ile iliskilerini yonetemedikleri
durumlarda sevginin nefrete doniisebilecegini savunmustur.

Sternberg (1986)’in agk tiggen teorisinin marka aski kavramina 6nemli etkileri gibi “duplex nefret”
teorisi (Sternber, 2003) de marka nefreti kavramina 6nemli katkilar sunmustur. Tiksinti, 6fke ve
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kiigiimseme alt boyutlar1 olan duplex nefret teorisi, onemli bir¢ok marka nefreti ¢alismasinin
temelini olusturmustur (Fetscherin, 2019; Kucuk, 2019; Zhang & Laroche, 2020; Abbasi vd., 2023;
Ballesteros vd., 2024). Park ve arkadaglarinin (2013) baglanma-nefret iliskisi modeli de marka nefreti
teorisi agisindan oldukg¢a 6nem arz etmektedir. Teoriye gore, tiiketiciler baska markaya gecisin
maliyetli oldugu ya da tekel markaya maruz kaldiklar1 durumlarda marka ile kotii iligki yastyorsa bu
iliski nefrete dontisebilmektedir. Hatta boyle durumlarda tiiketiciler bazen kendilerini rehin alinmig
gibi hissetmektedirler (Alba & Lutz, 2013). Bu durum tiiketicilerde marka nefretine yol agmaktadir
(Bryson & Atwal, 2019). Bir¢ok ¢alismada s6z konusu model esas alinarak marka nefreti kavrami
ayrintili bir sekilde irdelenmistir (Bryson & Atwal, 2019; Itani, 2020; Sarkar vd., 2021).

Markanefretikavraminayonelik yapilan ¢alismalarin en ok atiftabulundugu ¢aligmalarabakildiginda,
kavrami tanitan, temelini irdeleyen ve onciilleri ve ¢iktilarina odaklanan literatiir calismalari oldugu
goriilmektedir (Zarantonello vd., 2016; Hegner vd., 2017; Kucuk & Kucuk, 2019;Roy vd., 2022; Aziz
& Rahman, 2022). Marka nefreti kavramini en ¢ok ¢alisan yazarlara bakildiginda ise Kucuk ismi 6n
plana ¢ikmaktadir. Marka nefreti nedir? (Kucuk, 2019), Marka nefreti kavraminin gelistirilmesinde
neredeyiz? (Kucuk, 2021), Marka nefretinin onciilleri (Kucuk, 2018; Kucuk & Kucuk, 2019), Marka
nefretinin yasallig1 (Kucuk & Kucuk, 2016) gibi birgok ¢alisma ile s6z konusu yazar, marka nefreti

kavramina yonelik literatiire 6nemli katkilarda bulunmustur.

2.4. Kavramsal Cergeve

Yukarida ayrintili bir gekilde ele alinan ve ¢alismanin temeli olan kavramlarin birbirleri ile iliskileri
soz konusudur. Kavramlar arasindaki s6z konusu iliskiler ve bu iligkiler baglaminda gelistirilen

aragtirma hipotezleri agagida ayrintili bir sekilde ele alinmigtir.

2.4.1. Marka Sadakati Marka Nefreti fliskisi

Literatiirde, marka sadakati ile marka nefreti iligkisini ortaya ¢ikaran ¢aligmalar mevcuttur (Gupta
vd., 2020; Husnain vd., 2020). Gupta vd., (2020), yaptiklar: caligmada tiiketici kisilik 6zellikleri ile
marka sadakati arasindaki iliskide marka nefretinin araci roliinii 6lgmiistiir. 250 tiiketiciye uygulanan
anket sonucunda ve yapisal esitlik modellemesi ile gerceklestirilen analiz neticesinde, tiiketici kisilik
ozelliklerinden disa doniikliik ve vicdanlilik 6zellikleri ile marka sadakati arasindaki iligkide marka

nefretinin tam aracilik etkisinin oldugu saptanmustir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda marka sadakati ile marka nefreti kavramlari arasinda pozitif yonlii
bir iliski oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu ¢aligma s6z konusu iliskiden yola ¢ikarak, bir markada
marka sadakatinin rakip markada marka nefretine etkisini ortaya ¢ikarmayr amaglamaktadir. Bu

baglamda bu ¢aligmada agagidaki hipotez gelistirilmistir.

H, 1: Marka sadakatinin marka nefreti izerinde pozitif bir etkisi vardur.
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2.4.2. Marka Sadakati Marka Aski iliskisi

Literatiirde, marka sadakatinin marka askina yol actigin1 ortaya ¢ikaran birgok ¢alisma yer almaktadir
(Drennan vd., 2015; Askin & Ipek, 2016; Marquetto vd., 2017; Huang, 2017; Song vd., 2019; Bairrada
vd., 2019; Le, 2021; Bae & Kim, 2023; Wong, 2023). Askin & Ipek (2016), marka deneyimi ve marka
sadakati iliskisinde marka agkinin araci roliinii ortaya ¢ikardiklari calisma otomotiv sektorii tizerinde
gergeklestirilmistir. Bairrada vd., (2019), marka aski marka sadakati iliskisini Portekizde 478 hazir
giyim tiiketicisi tizerinde uyguladig1 anket ile 6lgmiistiir. Bae & Kim (2023) de marka deneyimi ve
marka sadakati iligkisinde marka agkinin araci roliinti ortaya ¢ikarmislardir. S6z konusu ¢aligma
Koreli 578 akill1 telefon kullanicisi tizerinde uygulanmistir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda marka sadakati ile marka agki kavramlari arasinda pozitif yonli
bir iliski oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu ¢aligma s6z konusu iligkiden yola ¢ikarak, marka
sadakatinin marka agkina etkisini ortaya ¢ikarmayi amaclamaktadir. Bu baglamda bu ¢alismada
agagidaki hipotez gelistirilmistir.

H,: Marka sadakatinin marka aski iizerinde pozitif yénde bir etkisi vardir.

2.4.3. Marka Agski Marka Nefreti Iliskisi

Literatiirde marka aski ve marka nefretinin iligkisini ortaya koyan bir¢ok ¢alisma bulunmaktadir
(Grégoire vd., 2009; Silden & Skeie, 2015; Osuna Ramirez vd., 2019; Kohli vd., 2021; Madidi vd., 2021;
Kashif vd., 2021; Yang & Mundel, 2022; Brandiao vd., 2023). Hegner & Skeie (2015), bir markaya olan
sevginin en yakin rakibinde marka nefretine yol agabilecegini savunmaktadir. Madidi vd., (2021),
marka agki ve marka nefreti kavramlarini ayni duygunun iki ucu olarak kabul ettikleri ¢alismada bu
duygunun Onciilleri olarak tiiketicinin 6z kimligi, markanin ahlaki degerlerini; ¢iktilar1 olarak da
marka sadakati, pozitif agizdan agiza pazarlama ve marka misillemesi kavramini belirlemistir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda marka aski ile marka nefreti kavramlari arasinda pozitif yonlii bir
iliski oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu ¢aligma s6z konusu iliskiden yola ¢ikarak, marka agkinin
marka nefretine etkisini ortaya ¢ikarmayr amaclamaktadir. Bu baglamda bu ¢aliymada asagidaki
hipotez gelistirilmistir.

H,: Marka askinin marka nefreti {izerinde pozitif yonde bir etkisi vardir.

2.4.4. Marka Sadakati Marka Aski Marka Nefreti fligkisi

Literatiir incelendiginde, marka sadakati, marka agki ve marka nefreti kavramlarinin birbirleri ile
iligkilerini ortaya koyan 6nemli baz1 ¢alismalar bulunmaktadir (Hegner & Fetscherin, 2017; Kohli
vd., 2021). Kohli vd., (2021), Hindistan moda sekt6riinde marka aski marka nefreti ve marka sadakati
iliskisinde marka sadakatinin zamanla olumsuz marka deneyimi sonucunda marka nefretine

doniisebilecegini ve bu iliskide marka agkinin bir aracilik roliinii ortaya ¢cikarmistir.
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Yukaridaki bilgiler dogrultusunda marka sadakati, marka aski ve marka nefreti kavramlar: arasinda
bir iligki oldugunu séylemek miimkiindiir. Bu ¢alisma s6z konusu iliskiden yola ¢ikarak, marka
sadakatin marka nefretine etkisinde marka askinin aracilik roliinti ortaya ¢ikarmay1 amaglamaktadir.
Bu baglamda bu ¢aligmada agagidaki hipotez gelistirilmistir.

H,: Marka sadakatinin marka nefretine etkisinde marka agkinin araci bir rolii vardur.

3. Yontem

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢aligmanin amaci, marka sadakatinin marka nefretine etkisinde marka agkinin araci roliiniin
varligini ortaya koymaktir. Bu baglamda bu ¢alismada futbol sektériinde marka sadakatinin, rakip
markada marka nefretine etkisi; marka sadakatinin marka agkina etkisi; marka askinin rakip markada
marka nefretine etkisi ve marka sadakatinin rakip markada marka nefretine etkisinde marka askinin
aract roliiniin varlig: test edilecektir. Caligmanin 6ziinii olusturan marka sadakati, marka aski ve
marka nefreti degiskenlerinin katilimci algr ortalamalarinin, tutulan takim ve demografik faktorler
baglaminda anlaml farklilik gésterme durumunu ortaya ¢ikarmak da bu ¢alismanin énemli bir alt
amacidir. Bir markaya yonelik tiiketicilerin sadakat ve ask algilarinin rakip markada nefrete yol agma
durumu ve bir markaya sadakatin rakip markada nefrete yol agma durumunda askin araci roliiniin
ortaya ¢ikartilmasi ve yapilan analizlerin Tiirkiyedeki futbol sektoriinde iki 6nemli marka olan
Fenerbahge ve Galatasaray takimlar1 baglaminda gerceklestirilmesi bu ¢alismanin 6zgiin degerini
yansitmaktadir. Bu sebeple bu ¢alisma, kendilerini Tiirkiye'nin en degerli sivil toplum kuruluslar:
olarak goren ve milyonlarca destekgisi olan iki markanin rekabetini ortaya koymas: agisindan
oldukca 6nemlidir.

3.2. Aragtirmanin Modeli

Bu ¢aligmanin ge¢mis ¢aligmalara atifta bulunularak elde edilen hipotezleri baglaminda olugturulan
modeli ve arastirma hipotezleri asagida goriilmektedir.

Marka
Sadakati

Marka Nefreti

Sekil 1: Aragtirmanin Modeli
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3.3. Arastirmanin Hipotezleri
Yukarida, iliskileri ayrmtili bir sekilde irdelenen ¢alisma hipotezleri asagida gorillmektedir:

H : Marka sadakatinin marka nefreti tizerinde pozitif bir etkisi vardur.
H,: Marka sadakatinin marka agki {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

H_: Marka askinin marka nefreti iizerinde pozitif bir etkisi vardir.
H4

: Marka sadakatinin marka nefretine etkisinde marka agkinin araci bir rolii vardur.

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Tirkiyenin en biyiik iki futbol kuliibii olan Fenerbahce ve Galatasaray
markalarinin taraftarlar1 olusturmaktadir. Verilerin toplanmasinda anket teknigi; ornekleme
ulagmada ise kolayda 6rnekleme yontemi kullanilmistir. Google’n bir uzantist olan Google forms
ile hazirlanan anket online bir sekilde Tiirkiye'nin her yerindeki katilimcilara gonderilerek ankete
katilimlar1 saglanmistir. S6z konusu anket hazirlandiktan sonra, gerekli etik kurul izinleri alinmis ve
akabinde 6rneklemin ankete katilimi saglanmigtr.

Evreni olusturan kisi sayisinin tam olarak belirli olmadigi durumlarda Preacher & MacCallum
(2002)’a gore bir drneklem biiyiikliigiiniin gegerli ve giivenilir olmasi i¢in en az 100 ile 250 arasinda
katilimc1 sayisina erisilmesi gerekmektedir (Sezgin vd., 2022). Bu baglamda 6rneklemin evreni
temsil giicii yakalamasi agisindan her kuliipten 155 katilimciya toplamda 310 katilimerya ulagilmistir.

3.5. Veri Toplama Yontemi ve Olcekler

Calismada veri toplama yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi uygulanarak anket teknigi
kullanilmistir. Marka Sadakati, Marka Aski ve Marka Nefreti 6l¢eklerinin ve demografik 6zelliklerin
yer aldigi anket, ornekleme uygulanmistir. Hazirlanan anket s6z konusu orneklem iizerinde
01.05.2024-30.05.2024 tarihleri arasinda uygulanmstir. Calisma degiskenlerinden Marka Sadakatini
6l¢mek amaciyla Nam, Ekinci & Whyatt (2011) tarafindan gelistirilen 3 madde ve tek boyuttan olusan
ve 5°li Likert tipi ile derecelendirilen dl¢ek kullanilmistir. Orijinal ¢alismada 6lgegin Cronbach’s
Alfa degeri 0.78dir. Marka Agskini 6l¢mek i¢in Carroll & Ahuvia (2006) tarafindan gelistirilen 10
madde ve tek boyuttan olugan ve 5°li Likert tipi ile derecelendirilen 6l¢ek kullanilmigtir. Orijinal
caligmada 6l¢egin Cronbach’s Alfa degeri 0.91dir. Son olarak Marka Nefretini 6l¢gmek i¢in ise Hegner,
Fetscherin & Delzen (2017) tarafindan gelistirilen 6 madde ve tek boyuttan olusan ve 5’li Likert tipi
ile derecelendirilen 6lgek kullanilmistir.

4. Arastirma Bulgular1

Calismada verilerin analizi SPSS-22.0 ve SmartPLS 3.0 programlari ile yapilmistir. Veri analizinde
gecerlik ve giivenirlik analizleri, betimleyici istatistikler, farkliik analizleri (t-Testi, Anova) ve
Hipotez testlerini gerceklestirmek i¢in Yapisal Esitlik Modellemesi gerceklestirilmistir.
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4.1. Gegerlik ve Giivenirlik Analizi

Arastirmada yer alan 6lgekler yeni bir baglamda analiz edilecegi i¢in 6ncelikle gegerlik ve giivenirlik
analizlerinin gerceklestirilmesi gerekmektedir. S6z konusu analizler i¢in 6lgek maddelerinin faktor
yiikleri, 6lceklerin cronbach’s alpha degerleri, birlesik giivenirlik (CR) ve agiklanan ortalama varyans

(AVE) degerleri asagidaki Tablo 1'de yer almistir.

Tablo 1: Ol¢iim Modeli Bulgular

Degiskenler Maddeler Faktor Yiikleri Cronbach’s Alpha  rho_A CR AVE
sl 0,929
Marka Sadakati s2 0,922 0,962 0,964 0,968 0,789
s3 0,734
al 0,897
al0 0,883
a2 0,898
Marka Aski a3 0,888 0,968 0,973 0,974 0,864
a5 0,879
ab 0,869
a8 0,893
a9 0,898
nl 0,955
n2 0,940
3 0,861
Marka Nefreti 0,846 0,963 0,899 0,751
n4 0,940
n5 0,917
né 0,960

Tablo 1 incelendiginde, marka ask: 6l¢egindeki a4 ve a7 ifadelerinin faktor yiikleri 0,70 altinda deger
almasi nedeniyle analizden ¢ikarilmistir. Tablo 1'de, arastirma modeline yonelik i¢ tutarlik giivenirligi
ve birlesme gegerligine yonelik katsayilar yer almaktadir. Hair vd., (2019)’ye gore bir 6l¢cegin CR degeri
0,70’nin; AVE degeri 0.50’nin; 6lgekte yer alan her maddeye yonelik faktor yiiklerinin ise 0,70 ve tizeri
olmasi gerekmektedir. Tablo 1de CR degerlerinin 0,974 ile 0,899 arasinda oldugu goriilmektedir. Bu
sonug, i¢ tutarlilik giivenirliginin saglandigini gostermektedir. Ayrica faktor yiikleri 0,960 ile 0,734
arasinda ve AVE katsayilarinin ise, 0,751 ile 0,864 arasinda degerler aldig1 saptanmistir. Bu sonug da,

olgeklere yonelik birlesme gegerliginin oldugunu gostermektedir.

Calismada yer alan Olceklere yonelik yapilan ayrisma gegerligini test etmek ig¢in ise HTMT
(Heterotrait-Monotrait Ratio) kriteri kullanilmistir. HTMT, bir aragtirma modelinde yer alan
olgeklerde var olan tiim ifadelerin korelasyon ortalamasinin 6lgeklerin ifadelerinin korelasyon
ortalamalarina orani olarak kabul edilmektedir (Hair vd., 2019). Tablo 2de ayrisma gegerligine

yonelik bulgular sunulmustur.
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Tablo 2: Ayrisma Gegerligi Sonuglar: (HTMT Kriteri)

Marka Aski Marka Nefreti Marka Sadakati
Marka Aski
Marka Nefreti 0,518
Marka Sadakati 0,463 0,293

Hair vd. (2019)’ye gore dlceklerin HTMT degerlerinin 0,85’ten kiigiik olmasi gerekmektedir. Tablo
2 incelendiginde, aragtirmada yer alan dl¢eklerin HTMT degerlerinin 0,85’ten kii¢iik oldugu tespit
edilmistir. Bu sonu¢ ayrisma gegerliligi ile ilgili kriterlerin saglandigini ortaya koymaktadir.

3.2. Olgeklere iligkin Betimleyici Istatistik Bulgular

Olgeklerin ortalama puanlari hesaplanirken aritmetik ortalamalar baz alinmustir. Degerlendirilmede
dikkate alinan 6lgiit araliklar1 Tablo 3’te yer almaktadr.

Tablo 3: Olgek Olgiit Arahiklart

Olgek Tiirii Puan Arahiklar: Olgege Gelen Karsilik Kaynak
1,00 < ort. < 1,80 Kesinlikle Katilmiyorum
1,80 < ort. < 2,60 Katilmiyorum
5’li Likert 2,61 <ort. < 3,40 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum (Tekin, 2017)
3,41 < ort. < 4,20 Katliyorum
421 <ort. <5,00 Kesinlikle Katliyorum

Asagida tablo 4’te katilimcilarin goriisleri agisindan 6lgeklere iliskin puan ortalamalari ve normallik
analiz bulgular1 sunulmaktadir.

Tablo 4: Ol¢ek Puan Ortalamalar:

Oleek Fenerbahge Taraftar1 Galatasaray Taraftar1

(3

¢ Ort sS. Skewness  Kurtosis Ort sS. Skewness Kurtosis
Marka Aska Olgek 4,16 98 1,523 2,084 421 95 -1,581 -2180
Toplam

Marka Nefreti Olgek ) ) -080 -,1,435 2,80 1,45 332 1,314
Toplam

Marka Sadakati Olgek .\ | ¢ -730 -806 329 121 -758 -,960
Toplam

Fenerbahce ve Galatasaray taraftarlarimin algilarina yonelik 6lgeklere iliskin puan ortalamalar
incelendiginde; Fenerbahge taraftarlarinin takimlarina olan marka agki puan ortalamas: 4,16+0,98
ve Galatasaray taraftarlarmin takimlarina olan marka agki puan ortalamas: 4,21+0,95 olarak
gerceklesmistir. Bu bulgu, hem Fenerbah¢e hem de Galatasaray taraftarlarinin takimlarina olan
marka agki alg1 diizeylerinin yiiksek oldugunu gostermektedir.

Fenerbahge taraftarlarinin Galatasaray takimina olan marka nefreti puan ortalamasi 3,22+1,42 ve
Galatasaray taraftarlarinin Fenerbahge takima olan marka nefreti puan ortalamasi ise 2,80+1,45
olarak gerceklesmistir. Bu bulgu, hem Fenerbah¢e hem de Galatasaray taraftarlarinin marka nefreti
algilarinin orta diizeyde oldugunu gostermektedir.
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Fenerbahge taraftarlarinin takimlarina olan marka sadakati puan ortalamasi 3,07+1,16 ve Galatasaray
taraftarlarinin takimlarina olan marka sadakati puan ortalamasi 3,29+1,21 olarak ger¢eklesmistir. Bu
bulgu, hem Fenerbahge hem de Galatasaray taraftarlarinin marka sadakati algilarinin orta diizeyde

oldugunu gostermektedir.

Tablo 4’te gorildiigii tizere Skewness (Basiklik) ve Kurtosis (¢arpiklik) degerleri, - 3 ve +3 arasinda
yer almaktadir. DeCarlo, (1997)e gore bu araliktaki degerler, normal dagilim araligindadir.

3.3. Farklilik Testleri

Calisma dogrultusunda tercih edilen degiskenlerin, Fenerbahce ve Galatasaray taraftarlarinin
demografik 6zellikler agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin
ortaya koyulmasi amaciyla Bagimsiz Orneklem t-Testi ve Tek Yonlii Varyans (ANOVA) analizi
yapilmistir. Aragtirma degiskenlerinin cinsiyete yonelik istatistiki agidan anlamli bir farklilik
gosterme durumunu test etmek i¢in t-Testi yapilmistir. Arastirma degiskenlerinin yas araligina ve
egitim diizeyine yonelik istatistiki agidan anlamli bir farklilik gésterme durumunu durumu ortaya

koymak amaciyla ise ANOVA analizi yapilmustir.

3.3.1. Fenerbahge Taraftarinin Demografik Ozellikleri ile Tercih Edilen Degiskenlere liskin
Bulgular

Fenerbahge taraftarlarinin cinsiyet degiskenine gore tercih edilen degisken algi ortalamalarinin
istatistiki agidan anlamli bir farklilik gosterip gostermediginin tespiti amaciyla gergeklestirilen

Bagimsiz 6rneklem t-Testi sonuglar1 Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5: Fenerbahge Taraftarlarinin Olgeklere Yonelik Algi Ortalamalarinin Cinsiyete Gére Dagilimi

Faktor Cinsiyet N Ort. ss. t p
Kad 61 343 1,04

Marka Sadakati 520 604
Erkek 94 334 1,24
Kad 61 4,00 1,08

Marka Aski aam 1,602 111
Erkek 94 426 90
Kad 61 278 1,33

Marka Nefreti acm 3,169 002
Erkek 94 3,50 1,41

p<0,05= Kabul; p>0,05= Red

Tablo 5 incelendiginde Fenerbahge taraftarlarinin marka sadakati ve marka agki agisindan cinsiyete
yonelik istatiksel olarak anlaml bir farklilik olmadig gortilmektedir(p>0,05). Ancak Fenerbahge
taraftarlarinin rakip takim marka nefreti algi ortalamast ile cinsiyet arasindan istatiksel olarak anlaml
bir farklilik oldugu goriilmektedir (p<0,05). Alg: ortalamalarina bakildiginda; erkek taraftarlarinin
(ort:3,50; ss:1,41) rakip takim marka nefreti algilarinin kadin taraftarlardan (ort:2,78; ss:1,33) daha

yiiksek oldugu goriilmiistiir.
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Fenerbahge taraftarlarinin yag araligina gore tercih edilen algi ortalamalariin istatistiksel olarak

anlamli bir farklilik gésterme durumunun tespitine yonelik gerceklestirilen ANOVA Testi sonuglar:

Tablo 6da sunulmugtur.

Tablo 6: Fenerbahge Taraftarlarmin Olgeklere Yonelik Algi Ortalamalarinin Yaga Gére Dagilimi

Faktor Yas N Ort. $s. F p
15-24 73 3,37 1,14
25-34 47 3,42 1,24

Marka Sadakati 35-44 20 3,43 1,03 ,138 ,968
45-54 13 3,17 1,35
55ve + 2 3,16 1,64
15-24 73 4,18 1,00
25-34 47 4,29 95

Marka Aski 35-44 20 4,11 ,70 2,580 ,040
45-54 13 3,90 1,10
55ve + 2 2,18 ,26
15-24 73 3,27 1,40
25-34 47 3,21 1,48

Marka Nefreti 35-44 20 3,42 1,42 1,029 ,394
45-54 13 2,89 1,34
55ve + 2 1,50 ,70

p<0,05= Kabul; p>0,05= Red

Tablo 6 incelendiginde, Fenerbahge taraftarlarinin marka sadakati ve marka nefreti baglaminda yas

araligina yonelik istatistiki acidan anlamli bir farklilik gériilmemektedir (p>0,05). Ancak Fenerbahge

taraftarlarinin marka agki algr ortalamas: ile yas arasindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik

gorillmektedir (p<0,05). Alg1 ortalamalarina bakildiginda, 25-34 yas araligindaki Fenerbahge

taraftarinin (ort:4,29; ss:0,95) takimlarina olan marka agki algilarinin diger yas gruplarinda yer alan

taraftarlardan daha yiiksek oldugu gézlemlenmistir.

Fenerbahge taraftarlarinin egitim diizeyine yonelik tercih edilen algi ortalamalarinin istatistiksel

olarak anlaml bir farkhilik gosterme durumunun tespiti amaciyla gerceklestirilen ANOVA Testine

yonelik sonuglar Tablo 7'de sunulmustur.

Tablo 7: Fenerbahge Taraftarlarinin Olgeklere Yonelik Algi Ortalamalarinin Egitim Diizeyine Gore Dagilimi

Faktor Egitim N Ort. ss. F p
Lise 38 3,01 1,20
Meslek Yitksekokulu 19 3,57 1,12

Marka Sadakati Lisans 66 3,41 1,16 1,742 144
Yiiksek Lisans 21 3,44 1,28
Doktora 11 3,93 ,66
Lise 38 3,81 1,32
Meslek Yitksekokulu 19 4,16 1,10

Marka Aski Lisans 66 4,40 68 2,303 ,061
Yiiksek Lisans 21 4,05 80
Doktora 11 4,06 1,02

66



Marka Sadakati ve Marka Agki, Marka Nefretine Yol Agar M1? Fenerbahge-Galatasaray Marka Rekabeti Ornegi

Lise 38 3,00 1,53
Meslek Yiiksekokulu 19 3,42 1,40
Marka Nefreti Lisans 66 3,25 1,34 ,348 ,845
Yiiksek Lisans 21 3,27 1,45
Doktora 11 3,33 1,62

p<0,05= Kabul; p>0,05= Red

Tablo 7 incelendiginde, Fenerbahge taraftarlarinin marka sadakati, marka aski ve marka nefreti degiskenlerine
yonelik, egitim diizeyine gore istatiksel olarak anlamh bir farkhihk gérillmemektedir (p>0,05).

3.3.2. Galatasaray Taraftarinin Demografik Ozellikleri ile Tercih Edilen Degiskenlere iliskin
Bulgular

Galatasaray taraftarlarinin degiskenlere yonelik algi ortalamalarinin cinsiyete gore istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik gosterme durumunun tespitine yonelik gerceklestirilen bagimsiz 6rneklem

t-Testi sonuclar1 Tablo 8’te sunulmustur.

Tablo 8: Galatasaray Taraftarlarinin Olgeklere Yonelik Algi Ortalamalarinin Cinsiyete Gére Dagilimi

Faktor Cinsiyet N Ort. ss. T p
Kad 58 3,06 1,23

Marka Sadakati adm 41,790 075
Erkek 97 3,42 1,18
Kadin 58 3,95 1,01

Marka Aski -2,694 ,008
Erkek 97 4,36 ,88

. Kadin 58 2,26 1,23

Marka Nefreti -3,711 ,000

Erkek 97 3,12 1,49

p<0,05= Kabul; p>0,05= Red

Tablo 8e gore Galatasaray taraftarlarimin marka sadakati algi ortalamast ile cinsiyet arasindan istatistiki
acidan anlaml bir farklilik gériilmemektedir (p>0,05). Ancak Galatasaray taraftarlarinin marka agki ve rakip
takim marka nefretine yonelik cinsiyete gore istatistiki agidan anlaml bir farkhilik gorilmektedir (p<0,05).

Galatasaray taraftarlarinin rakip takima yonelik marka nefreti algi ortalamasi incelendiginde; erkek
taraftarlarinin (ort:3,12; ss:1,49) rakip takim marka nefreti algilarinin kadin taraftarlardan (ort:2,26;
ss:1,23) daha yiiksek oldugu gortlmiistiir. Marka aski algi ortalamalar: incelendiginde ise, erkek
taraftarlarinin (ort:4,36; ss:0,88) takimina olan marka aski algilarinin kadin taraftarlardan (ort:3,95;

ss:1,01) daha yiiksek oldugu goriilmiistiir.

Galatasaray taraftarlarinin yasa gore tercih edilen degisken puanlarinin istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik gosterme durumunun tespitine yonelik gerceklestirilen ANOVA Testi sonuglar1 asagidaki
Tablo 9da goriilmektedir.
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Tablo 9: Galatasaray Taraftarlarinin Olgeklere Yonelik Algi Ortalamalarinin Yaga Gére Dagilimi

Faktor Yas N Ort. sS. F p
15-24 86 3,54 1,08
25-34 37 2,81 1,26

Marka Sadakati 35-44 26 3,08 1,33 2,870 ,025
45-54 4 3,33 1,58
55ve + 2 4,00 47
15-24 86 4,40 ,94
25-34 37 4,02 78

Marka Aski 35-44 26 3,76 1,10 2,946 ,022
45-54 4 4,46 ,61
55ve + 2 4,43 ,61
15-24 86 3,16 1,41
25-34 37 2,40 1,36

Marka Nefreti 35-44 26 2,37 1,35 3,220 ,014
45-54 4 1,87 ,25
55ve + 2 2,25 ,35

p<0,05= Kabul; p>0,05= Red

Tablo 9 incelendiginde, Galatasaray taraftarlarinin marka nefreti, marka sadakati ve marka aski

degiskenlerine yonelik yas araligina gore istatistiki agidan anlamli bir farklilik gériilmektedir (p<0,05).

Galatasaray taraftarlarinin marka sadakatine yonelik algi ortalamalar1 incelendiginde; 55 ve zeri
yas grubundaki taraftarlarin (ort:4,00; ss:0,47) takimlarina olan marka sadakati algilarmin diger
yas gruplarinda yer alan taraftarlardan daha yiiksek oldugu, marka askina yonelik alg:1 ortalamalar:
incelendiginde; 45-54 yas grubundaki taraftarlarin (ort:4,46; ss:0,61) takimlarma olan marka agk:
algilarmin diger yas gruplarinda yer alan taraftarlardan daha yiiksek oldugu ve marka nefreti alg
ortalamalar1 incelendiginde ise, 15-24 yas grubundaki taraftarlarin (ort:3,16; ss:1,41) rakip takim marka

nefreti algilarinin diger yas gruplarinda yer alan taraftarlardan daha ytiksek oldugu goriilmistiir.

Galatasaray taraftarlarinin 6lgeklere yonelik alg: ortalamalarinin egitim diizeyine gore istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gésterme durumunun tespitine yonelik gerceklestirilen ANOVA Testi

sonuglari Tablo 10da sunulmustur.

Tablo 10: Galatasaray Taraftarlarinin Olgeklere Yonelik Algi Ortalamalarinin Egitim Diizeyine Gére Dagilimi

Faktor Egitim N Ort. ss. F p
[Ikdgretim 2 1,50 23
Lise 45 3,37 1,10

Marka Sadakati Meslek Yiiksekokulu 18 357 1,20 1256 286
Lisans 69 3,20 1,27
Yiiksek Lisans 8 3,16 1,16
Doktora 13 343 1,21
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[Ikogretim 2 2,87 1,59
Lise 45 4,42 ,82
Marka Asks Meslek Yiiksekokulu 18 4,66 ,56 2,892 016
Lisans 69 4,05 1,10
Yiiksek Lisans 8 423 78
Doktora 13 3,88 48
Tlkogretim 2 1,00 ,00
Lise 45 3,01 1,37
Marka Nefreti Meslek Yiiksekokulu 18 3,48 1,72 2,207 056
Lisans 69 2,65 1,46
Yiiksek Lisans 8 2,81 1,05
Doktora 13 2,23 1,19

p<0,05= Kabul; p>0,05= Red

Tablo 10 incelendiginde, Galatasaray taraftarlarinin marka sadakati ve marka nefreti algi ortalamalar1
arasinda egitim diizeyine yonelik istatistiki agidan anlaml bir farklilik goriilmemektedir (p>0,05).
Fakat Galatasaray taraftarlarinin marka agki algi ortalamalar1 arasinda egitim diizeyine yonelik
istatistiki acidan anlamli bir farklilik oldugu gortilmektedir (p<0,05).Galatasaray taraftarlarinin
marka agkina yonelik alg1 ortalamalar1 incelendiginde; Meslek Yiiksekokulu egitim diizeyindeki
taraftarin (ort:4,66; ss:0,56) takimlarina olan marka aski algilarinin diger egitim diizeyi gruplarinda
yer alan taraftarlardan daha yiiksek oldugu gortlmiistiir.

3.4. Yapisal Model-Hipotez Testleri

Aragtirma modelinde yer alan degiskenlerin birbirleri arasindaki iligskiyi incelemek amaciyla yol analizi
kullanilmistir. Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin ortaya ¢ikartilmasi icin Yapisal
Esitlik Modellemesi (YEM) kullanilmistir. Aragtirma modelinin istatistiki a¢idan 6nemini ortaya
¢ikarmak agisindan 6n yiikleme teknigi kullanilarak toplamda 5000 yeniden 6rnekleme yapilmustir.
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Sekil 2: Yapisal Esitlik Modeli Yol Diyagrami

Sekil 2de marka sadakati, marka aski ve marka nefreti arasinda olusturulan yapisal esitlik modeline
yer verilmistir. Tablo 11'de ise yapisal esitlik modeli katsayilar1 verilmistir.
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Tablo 11: Hipotez Test Bulgular

Giiven Aralig

Yol [} ss. t VAF p (%95)

Marka Sadakati - > Mrka Nefreti (Araci olmadan) ,294 ,054 5.445 ,000  (0.189;0.398)
Marka Sadakati - > Marka Nefreti (Araci oldugunda) ,070 ,059 1.188 ,235 (-0.043;0.189)
Marka Sadakati - > Marka Agk1 471 ,041 11.365 ,000  (0.39150.553)
Marka Aski - > Marka Nefreti ,475 ,048 9.875 ,000 (0.380; 0.567)
Marka Sadakati - > Marka Aski - > Marka Nefreti %80,2

(Dolayls etki) ’ 236 31 7143 000 (0.167;0.290)

Tablo 11'de marka sadakatinin rakip markada marka nefreti tizerindeki etkisinde marka askinin
aracilik roliine yonelik degerler yer almaktadir. Aracilik roliiniin tespiti amaciyla Bootstrap testi
kullanilmistir. Aracilik testini gerceklestirmek i¢in Sobel testi de kullanilmaktadir fakat Bootstrap
testinin istatistiki agidan daha giiclit oldugu ve daha net sonuglar verdigi dusiiniilmektedir.
S6z konusu test gerceklestirilirken oncelikle araci degisken modele dahil edilmez. Daha sonra
araci degiskenin modele dahil edilmesiyle elde edilen sonug, degiskenin aracilik etkisinin ortaya
koymaktadir (Hair vd., 2014). Arac1 degisken modele dahil edilmeden 6nce marka sadakatinin rakip
markada marka nefreti tizerinde (8=0,294; p=0,000<0,05) pozitif yonlii ve anlamli etkisi bulunmakta
olup bu degerler toplam etkiyi ifade etmektedir. Ik modele marka aski degiskeninin eklenmesiyle
birlikte marka sadakatinin rakip markada marka nefreti tizerinde (£3=0,070; p=0,235>0,05) etkisinin
azaldig1 ve anlamsizlastig: tespit edilmistir. Ayrica marka sadakatinin marka aski tizerinde (8=0,471;
p=0,000<0,05) pozitif yonlii ve anlamli etkisi ve marka agkinin rakip markada marka nefreti tizerinde
(88=0,475; p=0,000<0,05) pozitif yonlii ve anlaml etkisinin oldugu gortilmistiir. Bir iliskide aracilik
etkisinin varligindan s6z edebilmek i¢in s6z konusu etkinin diginda bazi farkl: testlerin de yapilmasi
gerekmektedir (Hair vd., 2017). VAF (Variance Accounted For) testi bu baglamda 6nemli bir test
olarak ortaya gtkmaktadir. VAF testi dolayl etki/toplam etki*100 formiiliiyle hesaplanmaktadir. VAF
degeri %0 ile %100 arasinda deger almakta olup %80’in iizerindeki degerler tam aracilik, %20 ile %80
arasinda kismi aracilik ve %20’nin altinda ise aracilik etkisi olmadigini belirtmektedir.

Tablo 11'de gorillduigii tizere marka sadakatinin , marka agki ve rakip markada marka nefreti arasindaki
dolayli etki 8=0,236, toplam etki ise $=0,294’tiir. Ilgili formiile gore hesaplama yapildiginda, VAF
degeri %80,2 olarak hesaplanmistir. Bu nedenle marka sadakatinin rakip markada marka nefreti
tizerindeki etkisinde marka askinin tam aracilik roliiniin oldugu séylenebilir. Aragtirma kapsaminda
kurulan bitiin hipotezler desteklenmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Bu ¢alisma, marka sadakatinin rakip markada marka nefretine etkisini; marka sadakatinin marka
agkina etkisini; marka agkinin rakip markada marka nefretine etkisini ve marka sadakatinin rakip
markada marka nefretine etkisinde marka agkinin diizenleyici roliiniin olup olmadigini ortaya
koymay1 amaglamistir. Ayrica ¢aligmada yer alan degiskenler, ¢alismanin 6rneklemini olusturan
Fenerbahge ve Galatasaray futbol kuliip taraftarlarinin algilari baglaminda degerlendirilmistir.
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Yapilan analizlerde iki takim taraftarinin da takimlarina besledikleri marka agk algi ortalamalarinin
yitksek oldugu fakat Galatasaray taraftarmin takimlarina karsi marka aski algi ortalamasiin
(4.21), Fenerbahge taraftarindan (4.16) az da olsa daha yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Rakip
takima nefret agisindan incelendiginde de Fenerbahge taraftarinin rakip takimdan nefret alg:
ortalamasinin ortalamanin dstiinde (3.29), Galatasaray taraftarmin rakip takimdan nefret
algisinin ise ortalamanin altinda oldugu (2.80) analiz sonuglarinda elde edilmistir. Marka sadakati
acisindan degerlendirildiginde de Galatasaray taraftarinin marka sadakati alg1 ortalamasinin (3.29),
Fenerbahge taraftarinin takimlarina olan sadakat algi ortalamasindan (3.07) daha yiiksek oldugu
analiz sonuglarinda ortaya ¢ikmustir. Bu durumda Galatasaray taraftarinin Fenerbahge takimi
taraftarlarina nazaran takimlarina az da olsa daha sadik ve agik oldugu gortilmektedir. Rakip takima
nefret agisindan ise Fenerbahge taraftarinin Galatasaray takimina nefretinin, Galatasaray taraftarinin
Fenerbahge takimina olan nefretinden daha yiiksek oldugu gorillmektedir.

Yapilan farklilik analizleri neticesinde, Fenerbahgeli erkek taraftarlarin ask ve sadakat agisindan
kadin taraftarlardan daha yiiksek bir algi ortalamasina sahip oldugu fakat her iki alg1 agisindan
da istatistiksel olarak anlamli bir farkhiligin olmadig1 saptanmustir. Fakat Fenerbahgeli erkek
taraftarlarin Galatasaraydan nefret algisinin (3.50) kadin taraftarlardan (2.78) daha yiiksek oldugu ve
bu farkin istatistiksel olarak anlamli oldugu saptanmustir. Istatistiksek olarak anlamli diger sonuglara
bakildiginda, 25-34 yas araligindaki Fenerbahge taraftarlarinin marka agk: alg: ortalamalar: (4.29)
diger yas araligindaki taraftarlara gére daha yiiksek saptanmustir.

Galatasaray taraftarina yonelik yapilan farklilik analizi sonuglarinda ise erkek taraftarlarin kadin
taraftarlardan marka aski (4.36) ve marka nefreti (3.12) alg1 ortalamasi a¢isindan anlamli gekilde
farklilagtig1 goriilmiistiir. Iki kavram agisindan da erkek taraftarlarinin algisinin daha yiiksek oldugu
saptanmustir. Taraftarlarin yaglari agisindan elde edilen sonuglar incelendiginde ise 55 yas ve tizeri
Galatasaray taraftarinin sadakat algi ortalamasinin diger yaslara gore daha yiiksek (4.00), 45-
54 yas araligindaki Galatasaray taraftarinin marka agk: algi ortalamasinin diger yaslara gore daha
yiksek ve 15-24 yas araligindaki Galatasaray taraftarinin Fenerbah¢eden nefret algi ortalamasinin
diger yaslara gore daha yiiksek oldugu ve tiim farkliliklarin da istatistiksel olarak anlamli oldugu
gortulmistiir. Galatasaray taraftarinin egitim durumu agisindan yapilan farklilik testinde ise sadece
marka agki algis1 agisindan istatistiksel agidan anlamli bir farklilik saptanmustir. Yapilan farklilik
analizi sonucunda, Meslek Yiiksekokulu diizeyindeki taraftarlarin marka agki alg1 ortalamasi (4.66)
diger egitim diizeyindeki taraftarlardan daha ytiksek olarak goriilmistiir.

Yapilan yapisal esitlik modellemesi ile uygulanan hipotez testleri neticesinde elde edilen sonuglara
bakildiginda ise, futbol taraftarlarinda marka sadakati yaratmanin marka agkina ve rakip takimda
nefrete yol agtig1 goriilmiistiir. Bu sonuglarin, literatiirde yer alan mevcut ¢aligmalarla da ortiistiigii
goriilmektedir. Marka sadakatinin marka askina yol a¢tigini ortaya koyan bazi 6nemli ¢aligmalar
(Song vd., 2019; Coelho vd., 2019; Le, 2021; Bae & Kim, 2023; Wong, 2023) ile marka sadakatinin
rakip markada nefrete yol a¢tigini ortaya koyan ¢alismalar (Gupta vd., 2020; Husnain vd., 2020), bu
caligmada elde edilen sonuglar1 desteklemektedir. Taraftarin kuliibiine ask ile bagliliginin da rakip
takimdan nefret etmesine yol a¢tig1 sonucu ortaya ¢ikmistir. Literatiirde bu konuda yapilan 6nemli
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bazi calismalar (Silden & Skeie, 2015; Osuna Ramirez vd., 2019), bu sonucu desteklemektedir. Elde
edilen bir diger 6nemli sonug da taraftarlarin takimlarina olan sadakat duygularinin rakip takimda
nefrete olan etkisinde, askin tam aracilik roliiniin oldugudur. Kohli vd., (2021), bu iliskiyi Hindistan
moda sektoriinde test etmis ve o calismada da bu ¢alismaya benzer sonuglar elde edilerek marka
sadakatinin marka nefretine yol actig1 ve marka askinin bu hususta araci roliiniin oldugu ortaya
¢ikmustir.

Onemli sonuglarin elde edildigi bu ¢alismanin bazi sinirliliklar1 bulunmaktadir. Caligmanin
orneklemini, Tiirkiye'nin en biyiik iki spor kuliibii olan Fenerbahge ve Galatasaray markalarini
destekleyenler olusturmaktadir. Aragtirma modeline yonelik gelistirilen hipotezler farkli 6rneklem
grubu ile test edilebilir. Anketin uygulandig: tarih de bir kisit olarak goriilebilmektedir. Caligma
modelinde yer alan degiskenler de bir kisitlilik yaratmaktadir. Calisma modeline farkli degiskenler
de eklenerek model genisletilebilir.

Bu¢alisma uygulayicilara da 6nemli 6neriler sunmaktadir. Caligmada elde edilen bulgular neticesinde,
futbol kuliiplerinin dogru somut ve soyut stratejiler uyguladiklarinda, taraftarinda marka sadakati
ve marka aski olustugu ortaya ¢ikmustir. Bu durumu géz 6niinde bulundurarak hareket etmeleri
kuliiplere 6nemli rekabet avantaji saglayacaktir. Ayrica ¢alismada taraftarlarin rakip takimdan nefret
diizeylerinin de yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Takimlarin bu hususu da goz 6niinde bulundurarak,
potansiyel taraftarlarini rakip takimlara kaptirmamak adina rakiplerde nefret unsuru olusturacak
stratejilerden kaginmalar1 gerekmektedir.

Finansal Destek

Bu ¢aligma i¢in herhangi bir kurumdan destek alinmamugtr.
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Employer Attractiveness Through Career Websites: An Artificial Intelligence-Based Eye Tracking Research on “Great Place to Work” Companies in Turkey

Oz

Kariyer web siteleri, sirketlerin yetenekleri cezbetmek ve cazip isverenler haline gelmek i¢in 6nemli bir
aragtir. Bu ¢aligmada, Tiirkiyedeki Turkeell Global Bilgi, Assist, Kuveyt Tiirk ve Teleperformance gibi “Great
Place to Work” sirketlerinin kariyer web siteleri, yapay zeka tabanli géz izleme metodolojisi kullanilarak
analiz edilmis ve bu web sitelerinin ne kadar ¢ekici oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Bu ¢alismada kullanilan
yapay zeka tabanli goz izleme yontemi, makine 6grenimi ile egitilmis yapay zekanin yeteneklerinden
yararlanarak ilgili sirketlerin kariyer web sitelerinin ne kadar kullanici dostu ve kolay anlagilir oldugunu
%90n tizerinde bir dogruluk oraniyla tespit etmektedir. Bu yontem, isverenlere daha gekici kariyer
web siteleri olusturarak cazip isverenler haline gelmeleri i¢in yararli bilgiler saglayacaktir. Aragtirma,
norobilimsel yaklasimlar kullanan kariyer web sitelerinin potansiyel olarak aday ilgisini artirabilecegini
gostermektedir. Ayrica galisma, web sitesi tasarimi ve etkinliginin degerlendirilmesi ve iyilestirilmesinde
yapay zeka tabanli goz izleme teknolojisinin potansiyelini vurgulamaktadir. Bu makale, basta isveren
markast olmak {izere yapay zeka, insan kaynaklar1 yonetimi ve yetenek yonetimi arasindaki iliskiye dair
gelismekte olan literatiire katkida bulunma iddiasindadur.

Anahtar Kelimeler: Iveren gekiciligi, isveren markas, yapay zeka tabanli goz takibi, dngdriicii goz takibi,
kariyer web siteleri, goz takibi, néropazarlama, yetenek yonetimi

JEL Siniflandirilmasi: M31, J24, 033, C81

1. Introduction

Today, companies survive in a highly competitive job market, and employer attractiveness plays a
crucial role in an organization’s ability to attract, develop, and retain top talent. Within this scope,
to assess an organization’s attraction, prospective candidates often carefully examine employment-
related contents on job career websites (Gunesh & Maheshwari, 2019). Therefore, career websites
greatly influence how prospective employees view companies, their culture, values, and career
opportunities. The design and content of career and corporate websites significantly influence
employers’ views of attractiveness (Banerjee & Gupta, 2019; Mi¢ik & Kune$ova, 2021). Furthermore,
experimental experiments employing fake websites have shown how important it is to match job
positions and organizational ideals with the interests of prospective employees. In order to increase
organizational attractiveness, this highlights the importance of both person-job and person-
organization fit (Lee et al., 2021).

Companies are especially concerned about the complex nature of user interaction with career sites
and determining what influences positive or negative employer perceptions (Collins & Stevens, 2002).
The integration of Al and eye tracking in this context shows excellent potential for understanding
the complexities of user interaction. The research conducted by Collins & Stevens in 2002 is a
significant study highlighting the potential of career websites in improving employer attractiveness.
The study combines artificial intelligence (AI) and eye-tracking research to gain fresh insights into
the interactions and perceptions of job seekers on company career websites.

The companies analyzed in this study are Turkcell Global Bilgi, Assist, Kuveyt Tiirk, and
Teleperformance, all of which have established themselves as top-notch workplaces in Turkey.

This paper’s primary goal is to evaluate the investigated company’s career websites’ u, mainly
using neuroscientific measures, and to ascertain their appeal. This research provides valuable
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information businesses may use to improve their employer attractiveness through content strategy
and design. However, this study seeks to capitalize on the expanding technology-related debate
on human resources management and employer branding by utilizing eye-tracking and artificial
intelligence technologies and analyzing website designs from a neuroscientific standpoint.
Eye tracking technology driven by artificial intelligence (AI) in neuromarketing has fundamentally
changed how marketers understand and interact with their target audience. AI-powered eye-tracking
devices provide a sophisticated tool to optimize marketing campaigns and consumer experiences by
providing real-time data on visual attention, emotional reactions, and decision-making processes.

2. Literature Review
2.1. Artificial Intelligence-Based Eye Trekking

Eye-trackingis a widespread technique in neuromarketing research. This approach employs a research
methodology that analyzes and improves comprehension of consumers’ attention and preferences by
offering insightful information about the fundamental elements affecting their choices and choices.
These days, neuromarketing tracks consumers’ eye movements and gaze patterns in reaction to
marketing stimuli using artificial intelligence (Bialowas & Szyszka, 2019). Neuromarketing, which
combines neuroscience and marketing, has advanced due to AI in eye-tracking technologies. Al
techniques like deep learning models have enhanced neuromarketing eye-tracking research (Zdarsky
etal., 2021).

According to Zdarsky et al. (2021), eye-tracking technology based on artificial intelligence makes it
possible to do real-time gaze monitoring, providing users with meaningful insights about consumer
behavior, preferences, and responses to marketing stimuli (Zdarsky et al., 2021).

This technological development makes it possible to have a more comprehensive understanding of
how consumers interact with advertisements, goods, or services, enabling marketers to adapt their
campaigns more successfully.

Furthermore, utilizing artificial intelligence (AI) in neuromarketing entails forecasting and
mimicking customer reactions in the advertising sector (Ahmed et al., 2022). Algorithm-based
neural networks, a subset of artificial intelligence (AI), have been known as a valuable and successful
alternative to conventional neuromarketing techniques. These networks can effectively forecast and
evaluate consumer behavior because of their unique characteristics (Ahmed et al., 2022). Through
the use of artificial intelligence algorithms, researchers and marketers can simulate and forecast the
responses of consumers to a variety of marketing stimuli, which assists in the creation of advertising
campaigns that are both targeted and effective.

The conventional methods of eye-tracking, which often include camera-based systems, have
traditionally been acknowledged for their expensive cost. Nevertheless, adopting eye-tracking
systems powered by artificial intelligence provides a more cost-effective alternative (Iloka & Anukwe,
2020).
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Predictive eye-tracking is a synonym for artificial intelligence-based eye-tracking. This AI-powered
tool replicates human visual perception by utilizing pre-existing eye-tracking data. Using IA-based
eye-tracking research enables organizations to employ more efficient and cost-effective measurement
techniques for their marketing initiatives. In addition, the utilization of eye-tracking research aids in
identifying marketing aspects that effectively capture clients’ attention (Kumar et al., 2024). Therefore,
eye-tracking technologies currently utilize artificial intelligence; the primary ones are shown below.

The Neurovision Software can be accessed at the following URL: https://neurovision.io/. The AI-
based eye-tracking project, established by Dr. Ramsoy, a Neuroscience Decision Center faculty
member at the Copenhagen Business School, is an academic entrepreneurial initiative—the
originator of NeuronsInc. Neurovision Software forecasts the cognitive focus on images and videos.
The product forecasts that AI-powered heatmaps accurately imitate user attention on visual assets
with a precision above 90%.

The Visual Attention Software (VAS) can be accessed at https://vas.3m.com. The program is “VAS
which stands for Vision Augmentation System. It is an Al-powered eye-tracking software. The
proprietor of this product is 3M, a multinational corporation headquartered in the United States.
VAS accurately predicts viewers’ initial observations with a 92% accuracy rate.

The Expoze Software, an eye-tracking software that utilizes artificial intelligence, can be accessed at
https://www.expoze.io. Based on the MIT benchmark, the program demonstrates a visual attention
estimation accuracy of 87%, which surpasses the 92% accuracy achieved by conventional eye-
tracking methods.

Attention Insight Software can be accessed at the following URL: https://attentioninsight.com/.
Attention Insight is an algorithm powered by artificial intelligence that evaluates the visibility of
design elements. It achieves an accuracy of 90% for web images and 94% for non-web images. This
assessment compares the results to the Massachusetts Institute of Technology’s image dataset and
eye-tracking data. Heatmaps are often compared with genuine eye-tracking studies that do not
include data acquisition. The software enhances design performance for marketers and design teams
by generating attention heatmaps, regions of interest, clarity scores, and focus map metrics. The Al
method developed by Attention Insight utilizes a dataset comprising 30,800 images obtained from
eye-tracking studies to forecast alterations in visual attention autonomously.

2.2. The Concept of Employer Attractiveness

When it comes to employer branding, employer attractiveness is crucial. This refers to the benefits
and allure that potential workers see when associated with a particular company (Raja et al,
2021). Employer attractiveness and employer branding play a crucial role in talent acquisition and
organizational success. Studies have indicated that employer branding is crucial in influencing
employer appeal by establishing a favorable perception of the company as a preferred employer
(K. Backhaus & Tikoo, 2004). The research (Sivertzen et al., 2013) defines employer attractiveness
as the advantages prospective workers see when working for a company. This impression strongly
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influences job seekers’ employer selections. There is also a strong correlation between organizational
attractiveness, the critical element that draws in current workers and job seekers. Employer
attractiveness is strongly linked to organizational attractiveness or peoples positive perceptions of
organizations as desirable employers (Raja et al., 2021).

Companies use employer attractiveness to build a good reputation with potential and current
workers. Establishing a distinct workplace brand makes the organization stand out and attract talent
(Azhari et al., 2023). The projected advantages potential workers imagine receiving from working
for a particular company significantly influence the employer’s attraction (Oliveira et al., 2021).
Investigating what makes a company appealing to potential employees is the primary goal of studies
on employer attractiveness. Reputation, identity alignment, talent management strategies, and the
organization’s overall value offer are all part of this list (Wilden et al., 2010).

Companies place a great value on enhancing their employer attractiveness to recruit and retain high-
performing workers, maintain a positive employer brand image, and gain a competitive advantage
in the labor market. Employees’ impressions of a company as a place to work, both current and
potential, form the basis of the strategy mentioned above, known as employer branding (Dabirian
etal., 2019).

According to research, employer attractiveness is essential for attracting and keeping talented people
(Ibrahim et al., 2018). Companies are more likely to succeed in hiring Millennials and Generation Y
workers if they invest in building a strong employer brand through effective marketing techniques
and HRM procedures (Mi¢ik & Mic¢udova, 2018). Furthermore, a company’s employment appeal
depends on organizational trust, which is crucial in determining how employees view and feel about
the company (Li et al., 2012).

In addition to that, employer attractiveness is influenced by various factors, including instrumental
and symbolic attributes, corporate social performance, internal communication strategies, and
workplace authenticity. Research by (Highhouse et al., 2003) (K. B. Backhaus et al., 2002), (Voki¢ et
al,, 2023), and (Reshmi & Mulla, 2023) emphasizes how important these elements are in forming an
organization’s reputation and making employers more desirable. However, some of the most critical
aspects of talent management include employer appeal and branding. Developing a unique employer
brand, influencing the behavior of potential workers, and making the organization an appealing
workplace are all made possible by them.

2.3. Career Websites in Enhancing Employer Attractiveness

The effect of career websites on improving organizational attractiveness has been the subject of
several studies. The importance of these platforms in boosting employer branding and luring talent
is highlighted (Gunesh & Maheshwari, 2019) and (Mi¢ik & Mi¢udovd, 2018). Notably, Midik’s study
focuses on reaching Generation Y through professional portals and social media. In-depth analyses
of the particular characteristics that increase the efficacy of career websites, such as content, user-
friendliness, and business-to-business compatibility, are conducted by (Birgelen et al., 2008) and
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(Priyadarshini et al., 2017). All of the studies in this collection demonstrate how career websites
might affect employers” appeal. It implies that a strategic approach to its design and content may
significantly impact the talent acquisition process.

Career websites play a crucial role in enhancing employer attractiveness, as they are a vital tool for
disseminating the employer brand (Gunesh & Maheshwari, 2019). The effectiveness of these websites
is influenced by their content and form, with easy-to-use and updated information being essential
(Birgelen et al., 2008). They have a greater effect on attracting applicants than printed recruitment
ads, and combining the two can increase attraction even further (Baum & Kabst, 2014). Furthermore,
employee evaluations on websites run by independent companies might affect an organization’s appeal,
depending on source reliability, person-environment fit, and information reality (Kaur & Dubey, 2014).

In the current era of digital technology, a well-designed and informative job website is essential to
drawing in and keeping talented people. According to Gunesh & Maheshwari, (2019) to provide a
space for displaying employee testimonials and success stories, career websites also showcase the
company’s values, culture, and perks. This provides prospective employees with insightful information
about the company. According to the same authors, these websites may gain credibility and establish
a personal connection with job searchers using multimedia components like videos and virtual office
tours. Career websites also serve as a hub for continuing contact with prospective workers. In order
to maintain the organization’s prominence while individuals are considering their next career move,
they provide information on available opportunities, corporate events, and training materials.

Furthermore, spending money on an engaging employment website enhances the company’s
attractiveness as a top employer by demonstrating its commitment to openness and transparency.
Prioritizing the user experience is essential while developing these websites, so ensure they are
aesthetically pleasing and easy to use and provide prospective candidates with a seamless educational
interface. Companies may increase their employer appeal to potential candidates in this framework
by proactively implementing cutting-edge features and interactive content structures (Gunesh &
Maheshwari, 2019).

Company career sites are also crucial venues for presenting success stories and employee
endorsements, giving prospective employees a genuine sense of a company’s work culture and
advancement prospects. By showcasing the successes and experiences of present workers, these
platforms provide insightful information for potential candidates, building confidence and trust with
the employer (Banerjee & Gupta, 2019). This aligns with the idea that trust in a source is influenced
by trust in the medium, which, in turn, is influenced by a general propensity to trust (Lucassen &
Schraagen, 2012). Utilizing such testimonials on career websites can enhance the employer’s brand
value among professionals, increasing credibility and trustworthiness.

3. Methodology

The stimulus materials were Great Place to Work® Institute’s Turkey Best Employers 2022 More Than
5000 Employees Category List companies named Turkcell Global Bilgi, Assist, Kuveyt Tiirk, and
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Teleperformance career websites. These companies’ websites were evaluated separately. Company
websites have two main components:

(1) The Screenshot of the Career website Main Page,
(2) The Screenshot of the Recruitment Page.
The company screenshots were retrieved from the following company career website links:

https://kariyer.global-bilgi.com.tr/app/main/home
https://www.assisttkariyerim.com/
https://www.katilbize.com/s/kt-kariyer.html

https://www.myjobteleperformance.com/jobs

Four companies provided each had two screenshots retrieved, and eight were analyzed. All the
screenshots selected for this study are presented in the findings, and their layout details are also
listed in Table 1.

Table 1: Analyzed Company Websites

Turkeell Global Bilgi Company 1 Figure 1: The Screenshot of the Career Web site Main Page https://kariyer.global-
bilgi.com.tr/app/main/home,
2 Figure 2: The Screenshot of the Recruitment Page https://kariyer.global-bilgi.com.
tr/app/main/home,
Assist Company 3 Figure 3: The Screenshot of the Career Web site Main Page https://www.
assisttkariyerim.com/,
4 Figure 4: The Screenshot of the Recruitment Page https://www.assisttkariyerim.com/
Kuveyt Tiirk Company 5 Figure 5: The Screenshot of the Career Web site Main Page https://www.katilbize.
com/s/kt-kariyer.html,
6 Figure 6: The Screenshot of the Recruitment Page https://www.katilbize.com/s/kt-
kariyer.html,
Teleperformance Company 7 Figure 7: The Screenshot of the Career Web site Main Page https://www.
myjobteleperformance.com/jobs,
8 Figure8: The Screenshot of the Recruitment Page https://www.myjobteleperformance.
com/jobs,

Source: Created by the author

o Asshown in Table 1, the selected screenshots pertained to 8 content elements derived from four
companies’ career websites. As a cross-sectional study design, investigated data was collected on
the 8th of October 2022.

o The data were generated using Al-based eye tracking called NeuroVision Software. NeuroVision
is an academic entrepreneurship project (https://neurovision.io/) that predicts visual attention
in pictures and videos.

o NeuroVision is built on decades of study on the human visual system and the most recent
developments in machine learning. It predicts that AI-powered heatmaps imitate user focus on
visual assets with greater than 90% accuracy.
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o The software has a vast collection of correctly labeled, high-quality, eye-tracking recordings
of consumer-related mediums from over 12,000 participants. Besides that, several machine
learning models (N=30) were trained and tested.

¢ In order to evaluate the attention participants paid to each stimulus, we used two different
parameters derived from neurovision software capabilities, as shown below.

¢  Cognitive demand: This indicates as a score how much information the viewer processes in
your image or video. When visuals get more complex, they increase the perceptual load and, as a
result, cognitive effort.

¢ Clarity: A measure of how large a piece of your image attracts attention. When photos have
many things that draw customers’ attention, they are less likely to perceive any particular section of
the image, which is thus less clear. When a few small regions capture attention, the clarity score rises.

Table 2: Neurovision Software Metrics

Cognitive Demand ~ 0-25 25-50 50-75 75-100
Low Medium Low Medium High High
Clarity 72,98-100 54,23-72,97 36,46-54,22 0-36,45
High Medium High Medium Low Low
Meaning No optimization needed  No optimization needed Some optimizations Must be optimized.

may be required.

Source: Neurovision Company

Hypotheses

Our hypothesis concerning Great Place to Work® Institute’s Turkey Best Employers 2022 More
Than 5000 Employees Category List companies, consisting of Global Bilgi, Assist, Kuveyt Tiirk, and
Teleperformance, all have user-friendly and convenient career website designs.

»  Hypothesis 1: Global Bilgi Company has user-friendly and convenient career website designs.
o Hypothesis 2: Assist Company has user-friendly and convenient career website designs.
o Hypothesis 3: Kuveyt Tiirk Company has user-friendly and convenient career website designs.

o Hypothesis 4: Teleperformance Company has user-friendly and convenient career website designs.

Sample

Great Place to Work (GPTW), which selects the best workplaces in the world each year, surveyed
over 101 thousand employees from 192 companies to assess their satisfaction with their companies.
Great Place to Work® Institute’s methodology, derived from 30 years of studying the best workplaces
globally, is recognized as rigorous and objective and considered the gold standard for defining great
workplaces across business, academia, and government organizations.
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As part of this assessment, all organizations are studied through two lenses. Trust Index©: The first
lens measures the quality of employee experience through our globally validated survey instrument
known as Trust Index© and carries 75 percent weightage. Culture Audit©: It is a proprietary tool of the
Institute that evaluates the strength of the leadership as supported by meaningful values and philosophy
and the quality of the practices and programs that shape employee experience, build consistent levels
of trust, and enable each individual to use their potential to better organizational performance. This
carries 25 percent weightage. According to the Great Place to Work® Institute’s Turkey Best Employers
2022, More Than 5000 Employees Category List includes the following four companies.

o Turkcell Global Bilgi (Turkcell Group Company)
o Assist Company (Turk Telekom Group Company)
o Kuveyt Tirk Company

o Teleperformance Company

4. Findings
Table 3
Cognitive Demand Clarity
26,62 54,65

Figure 1: The Screenshot of the Career Web site Main Page

https://kariyer.global-bilgi.com.tr/app/main/home

The screenshot shows that the cognitive demand score is 26.62%, and the Clarity score is 54.65%.
These scores are acceptable levels in terms of cognitive demand and clarity scores.

Table 4
lobalbilgi  temeterims - ks - "o [KOY
| - Cognitive Demand Clarity
Biz Kimiz > Global Bilgi'de Hayat
23,23 41,92

insan ¥~ naklan Yaklagimimiz Glo' al Bilgi <~ Hayat ige Alim Siireci

Turk i K adasio MIZIT: =lisim ve
kar “le- teklerken, kulm iluluk
Proje = \zlais yernizdeki her

gunlerine anlam katmaya Ozen gosteriyoruz.

Figure 2: Turkcell Global Bilgi Company, The Screenshot of the Recruitment Page
https://globalbilgi.com.tr/global-bilgide-hayat/

The screenshot shows a cognitive demand score of 23.23 %, which means the best level, and a Clarity
score of 41.92 %, which means some optimizations may be required.

86



Employer Attractiveness Through Career Websites: An Artificial Intelligence-Based Eye Tracking Research on “Great Place to Work” Companies in Turkey

Table 5
- Cognitive Demand Clarity
23,44 61,71

Ka satlanmiz

Figure 3: Assist Company, The Screenshot of the Career Web site Main Page

https://www.assisttkariyerim.com/

The screenshot shows a cognitive demand score of 23.44 %, which means the best level, and the
Clarity score is 61.71%, which means an acceptable level. Both scores are acceptable in terms of
cognitive demand and clarity scores.

Table 6

assIisTt AsssTEl Kesrer « ASHSTTU GUMAK v cenELBliciien - ™~

Cognitive Demand Clarity
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Figure 4: Assist Company, The Screenshot of the Recruitment Page

https://www.assisttkariyerim.com/

The screenshot shows that the cognitive demand score is 23.59 %, the best level, and the Clarity score
is 80.44 %, which means the best level. Both scores are acceptable in terms of cognitive demand and
clarity scores.

Table 7
Cognitive Demand Clarity
25,33 90,18

Biz! daha

\'E lan

ta i« igin;
taiipte kal!

(@) /kuveytturkkariyer

Figure 5: Kuveyt Tiirk Company, The Screenshot of the Career Web site Main Page
https://www.katilbize.com/s/kt-kariyer.htm]
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The screenshot shows that the cognitive demand score is 25.33 %, which means the acceptable level,
and the Clarity score is 90.18 %, which means the best level. Both scores are adequate in terms of
cognitive demand and clarity scores.

Table 8
Cognitive Demand Clarity
20,77 78,53

Figure 6: Kuveyt Tiirk Company, The Screenshot of the Recruitment Page of the
https://www.Kkatilbize.com/s/kt-kariyer.html

The screenshot shows a cognitive demand score of 20.77%, which means the best level, and the
Clarity score is 78.53%, which means the best level. Both scores are acceptable in terms of cognitive
demand and clarity scores.

Table 9
Cognitive Demand Clarity
24,32 73,67

AC K‘L LAR
Aokpo B—

RUSGA BILEN OYUNCU DESTEK UZMANI

Figure 7: Teleperformance Company, The Screenshot of the Career Website Main Page

https://www.myjobteleperformance.com/jobs
The screenshot shows that the cognitive demand score is 24.32%, which means the best level, and the

Clarity score is 73.67%, which means the best level. Both scores are acceptable in terms of cognitive
demand and clarity scores.

Table 10
Cognitive Demand Clarity
30,67 66,74

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘

Figure 8: The Screenshot of the Recruitment Page

https://www.myjobteleperformance.com/jobs
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The screenshot shows that the cognitive demand score is 30.67%, which means the acceptable level,
and the Clarity score is 66.74%, which means the acceptable level. Both scores are adequate in terms
of cognitive demand and clarity scores.

Table 11: Overall Findings

Company Name Figures Cognitive  Clarity
Demand
Turkeell Global Bilgi ~ Figure 1: The Screenshot of the Career Web site Main Page 26,62 54,65
Company https://kariyer.global-bilgi.com.tr/app/main/home,
Figure 2: Turkcell Global Bilgi Company, The Screenshot of the 23,23 41,92

Recruitment Page
https://globalbilgi.com.tr/global-bilgide-hayat/

Assist Company Figure 3: The Screenshot of the Career Web site Main Page 23,44 61,71
https://www.assisttkariyerim.com/
Figure 4: The Screenshot of the Recruitment Page 23,59 80,44
https://www.assisttkariyerim.com/
Kuveyt Tiirk Company Figure 5: The Screenshot of the Career Web site Main Page 25,33 90,18
https://www.katilbize.com/s/kt-kariyer.html
Figure 6: The Screenshot of the Recruitment Page 20,77 78,53
https://www.katilbize.com/s/kt-kariyer.html
Teleperformance Figure 7: The Screenshot of the Career Web site Main Page 24,32 73,67
Company https://www.myjobteleperformance.com/jobs
Figure 8: The Screenshot of the Recruitment Page 30,67 66,74
https://www.myjobteleperformance.com/jobs
Total 197,7 547,8
Mean 24,7463 68,48

Mean of the Mean of
Cognitive  the Clarity

Demand
Turkcell Global Bilgi 24,925 48,285
Company
Assist Company 23,515 71,075
Kuveyt Tiirk Company 23,05 84,355
Teleperformance 27,495 70,205
Company

Source: Created by the author

Table 11 presents an analysis of cognitive demand and clarity for the career websites of the four
companies. Here is the evaluation for each hypothesis:

The table summarizes the performance of four companies’ career websites, evaluated according to
two criteria. These criteria are “cognitive demand,” which assesses the ease of information processing
for users, and “clarity,” which measures the website’s effectiveness in directing users’ attention.

The Turkeell Global Bilgi Company website exhibits moderate comprehensibility, as indicated by a
cognitive demand score of 24.925. The design lacks clarity and requires enhancement to direct users’
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attention more effectively, as noted in a clarity score of 48.285. The Assist Company website exhibits
high navigability, evidenced by a cognitive demand score of 23.515. The clarity is evident, effectively
directing users’ attention, as indicated by a clarity score of 71.075. The website of Kuveyt Tiirk
Company demonstrates a high level of simplicity, evidenced by a cognitive demand score of 23.05.
The website exhibits the highest clarity score, recorded at 84.355. The website of Teleperformance
Company presents a higher level of cognitive demand, with a score of 27.495, making it somewhat
more complex to navigate than other sites.

Nonetheless, it maintains a satisfactory level of clarity, evidenced by a clarity score of 70.205. Kuveyt
Tiirk demonstrates superior overall performance, characterized by simplicity and clarity. Assist
Company demonstrates strong performance, particularly in clarity. Turkcell Global Bilgi Company
should enhance its clarity to engage users more effectively, while Teleperformance could simplify its
design to reduce cognitive load.

Hypothesis 1: Global Bilgi Company has user-friendly and convenient career website designs.
Decision: Partially Accepted

Reason: The mean cognitive demand score is 24.925, indicating acceptable user-friendliness.
However, the mean clarity score is 48.285, which requires improvement to match higher standards.

Hypothesis 2: Assist Company has user-friendly and convenient career website designs.
Decision: Accepted

Reason: The mean cognitive demand score is 23.515, indicating high simplicity. The mean clarity
score is 71.075, demonstrating visual solid clarity and effectiveness in design.

Hypothesis 3: Kuveyt Tiirk Company has user-friendly and convenient career website designs.
Decision: Accepted

Reason: The mean cognitive demand score is 23.05, reflecting excellent ease of navigation. The mean
clarity score is 84.355, the highest among all companies, signifying outstanding website performance.

Hypothesis 4: Teleperformance Company has user-friendly and convenient career website designs.
Decision: Accepted

Reason: The mean cognitive demand score is 27.495, slightly higher than other companies but
remains acceptable. The mean clarity score is 70.205, demonstrating effective design and adequate
user navigation support.

5. Discussion

Many academic studies on the impact of Artificial Intelligence (AI) in Marketing and Employer
Branding emphasise the significant potential of this concept. Research by Gheorghe et al. (2023)
and Zdarsky et al. (2021) extensively emphasised the role of Al in eye tracking and highlighted the
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accuracy of Al in predicting visual attention. The findings support existing research by confirming
that AI-driven eye tracking techniques efficiently assess user interaction and cognitive engagement.

While previous studies have focused on Al-based approaches in a narrow field, this study contributes
to the literature by focusing on career website evaluation for “Great Place to Work” companies in
Turkey. Gunesh and Maheshwari (2019) stated that career websites are essential tools for employer
branding and an effective design positively affects employer attractiveness. The findings of our
research are in line with this perspective and contribute by adding a neuroscientific dimension that
statistically evaluates cognitive demand and clarity scores.

Kuveyt Turk company’s high clarity scores confirm the importance attributed by Mi¢ik and Kune$ova
(2021) to user-friendly and content-rich interfaces. Assist Company’s findings support these
conclusions by showing how purposeful website design can increase employment attractiveness.
In contrast, Turkcell Global Bilgi’s relatively lower intelligibility scores deviate from the normative
standards set by Banerjee and Gupta (2019) and point to specific areas for improvement based on

user preferences.

In this context, research findings broaden the approach Sivertzen et al. (2013) delivered to employer
branding by including advanced Al indicators. This integration enables a more granular knowledge
of how website properties influence user perception and organizational attractiveness. As indicated
in previous studies, future research may investigate integrating conventional eye-tracking techniques
with AI-driven methodologies to corroborate and enhance these findings.

6. Conclusion

This study emphasizes the importance of career websites in influencing employer attractiveness,
specifically for “Great Place to Work” companies in Turkey. By applying Al-based eye-tracking
approaches, the research delivers a quantitative assessment of cognitive demand and clarity, delivering
actionable insights into refining website design to attract top talent.

Kuveyt Tiirk Company had exceptional cognitive demand and clarity performance, affirming the
significance of strategic design and content alignment highlighted by prior studies. Assist Company
followed quickly, exhibiting outstanding usefulness and aesthetic appeal. Teleperformance Company
obtained notable results, highlighting the efficacy of user-friendly interfaces in enhancing workplace
branding. However, Turkcell Global Bilgi Company revealed chances for development, particularly
clarity, underlining the need for targeted improvements.

These findings validate previous research on the efficacy of neuromarketing technologies and
broaden its use in career website design. This work enhances the literature on corporate branding
and recruitment techniques using AI measures, providing a unique neuroscientific perspective.

Future research should investigate the interplay between conventional and Al-based eye-tracking
techniques to verify these findings and better comprehend user interactions. Integrating feedback
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from multiple demographic groups could enhance website designs to accommodate varied
preferences and requirements. Furthermore, analyzing the long-term effects of improved job websites
on recruitment efficacy and corporate branding would yield significant insights for professionals.

When meticulously crafted and enhanced with interactive and user-centric elements, career websites
can effectively position a company as an employer of choice. This study provides a basis for employing
Al-based technology to improve employer branding strategies, contributing to a more competitive
and attractive digital recruitment market for talent-oriented companies.
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Abstract
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engagement in courses and related activities. Additionally, it has been determined that, besides the stress
created by rigorous academic demands, the lack of awareness about health issues among academic and
administrative staff disadvantages students experiencing mental health problems. Instances of exclusion
based on religious and gender identities further underscored the need for a more inclusive and empathetic
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Oz

Bu ¢alisma, {iniversite 6grencilerinin kampiis ortaminda 6nyargi, ayrimcilik, dislanma ve 6tekilestirme
deneyimlerini incelemeyi amaglamaktadir. Bu ¢aligma bireysel deneyimlerin 151ginda alan yazinina katki
saglamakta, tiniversitelerin daha kapsayici ve destekleyici bir kampiis atmosferi olusturmasina yonelik
degerli oneriler sunmaktadir. Caligmada nitel yontembilim ve odak grup yaklagimi arastirma deseni
kullanilmugtir. Calisma grubu Istanbul ilinde bir vakif iiniversitesinde 6grenim gdren uluslararasi dgrenci
kapsamindaki 10 6grenciden olugsmaktadir. Aragtirma bulgulary, uluslararasi 6grencilere yonelik akademik
ve sosyal alanlarda onyargili tutumlar oldugunu, bunun onlarin yabancilasmasina ve diglanmasina yol
actigini gostermektedir. Bu ayrimin dil engelleriyle daha fazla derinlestigi, uluslararas: 6grencilerin derslere
ve aktivitelere katilimi engelledigi belirlenmistir. Ayrica, yogun akademik taleplerin yaratti1 stresin yani
sira akademik ve idari personelin saglik konularindaki biling eksikliginden dolay1

mental saglik sorunlar yagayan 6grencileri dezavantajli duruma diistirdiigii belirlenmistir. Dini ve cinsiyet
kimliklerine dayali diglanma &rnekleri, daha kapsayici bir kampiis ortamina duyulan ihtiyac1 daha fazla
vurgulamaktadir. Hazirlanan bu ¢alisma ile yeterince temsil edilmeyen 6grenci gruplari igin egitim ortamini
daha kapsayici hale getirmek tizere yiiksekogretim kurumlarinin politikalarina isik tutmak, bu 6grencilerin
basar1 oranlarini artirmak amaciyla kurumsal uygulamalara rehberlik etmek hedeflenmektedir.

Anahtar kelimeler: Cesitlilik, hakkaniyet, kapsayicilik, yiiksekogretim, uluslararasi1 6grenciler, dil engeli
JEL Siniflandirilmasi: 123, 124, M 14

1. Introduction

Diversity, Equity, and Inclusion (DEI) represents initiatives for promoting equal opportunities and
cultivating a sense of inclusivity for individuals of diverse backgrounds in various contexts, such as
education, workplaces, and society at large. DEI has received significant focus in higher education
(Fuentes et al., 2021), and higher education institutions have started to show commitment toward
DEI by issuing statements and forming committees. One of the key factors contributing to it is
the remarkable shift in student demographics and a significant rise in student diversity. Although
embracing the principles of DEI is cited as an essential characteristic of a reputable and high-caliber
university, effectively implementing them remains a challenging task (Morifia, 2017). Efforts are still
needed to ensure equal educational opportunities for all, as they are crucial for shaping individual
development, facilitating knowledge creation, and fostering innovation.

Scholars have concentrated their research efforts on examining various aspects of DEI within higher
education. Fuentes et al. (2021) highlighted the need for guidelines to integrate DEI principles into
the syllabus to foster an inclusive learning environment and enhance students’ cultural competence.
Lange et al. (2019) explored the experiences and success of LGBTQ individuals in higher education,
highlighting diversity, inclusivity, and equitable engagement. Liou et al. (2021) examined the
challenges faced by Latinas in higher education and how they navigate and resist negative
expectations. Morris et al. (2022) investigated institutional barriers to integrating gender into UK
higher education curricula and stressed the need to overcome these obstacles to promote gender
equity and social justice. Thomson et al. (2022) focused on advancing gender equality in European
higher education by providing collaborative support and overcoming institutional barriers. Wong et
al. (2021) investigated university students’ views on racism in England, revealing growing concerns
about racial inequalities in higher education. Tudor (2021) advocated for decolonizing gender
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studies in Europe by integrating DEI principles and challenging Eurocentric perspectives. While
many studies have been conducted on the challenges and best practices related to DEI in higher
education, there remains a need for additional research in this domain. One primary rationale for this
is the distinctive socio-cultural, historical, and political context that varies across countries, which
profoundly shapes the dynamics of DEI. Therefore, conducting country-specific studies allows for
a deeper understanding of the specific challenges, opportunities, and nuances of DEI within that
particular context.

Turkey exhibits remarkable diversity in terms of ethnicity, language, religion, and various other
identities within its population. Likewise, universities in Turkey encompass a mixture of employees
and students who come from various backgrounds and possess distinct identities. With its diverse
population and unique socio-cultural context, Turkey presents a distinct and important case for
examining DEI in higher education.

This study aims to provide insights into the challenges and barriers faced by students from diverse
backgrounds on campus. It also offers valuable suggestions for creating a more inclusive and supportive
campus environment. To do so, this research employs a focus group methodology to collect data and
uses thematic analysis to gain a comprehensive understanding of individual experiences encountered
by these students. This study is conducted at a foundation university located in Istanbul, Turkey.
The university is selected due to its diverse student population and its commitment to promoting
diversity, equity, and inclusion within its campus community.

2. Literature Review

Turkey has a remarkably varied population regarding ethnicity, language, religion, and various
other identities. In recent years, Turkish higher education has developed innovative policies for
inclusivity, diversity, equity, access, and internationalization. As part of these policies, there has been
a particular focus on attracting international students to Turkey ($ahin & Erigok, 2023). Efforts
include developing legal documents, conducting specialized studies, and restructuring universities
to enhance diversity. The aim is to diversify scholarships and improve services related to housing,
social conditions, and counseling. Additionally, the implementation of exchange programs supports
academic development and enhances student competencies (COHE, 2017; Yiicel, 2023).

Asperthedata provided by the Council of Higher Education (COHE), the total number of international
students enrolled in Turkish universities in 2022 amounts to 260,000 (Table 1) (COHE, 2022). These
students primarily originate from Syria, Azerbaijan, and Turkmenistan. Despite the Muslim majority,
Turkey also accommodates individuals adhering to Christianity, Judaism, and other religious faiths
(State, 2022). According to the data provided by COHE, 55,667 students with disabilities are enrolled
in Turkish universities (COHE, 2022). Turkey also encompasses diverse groups in terms of sexual
orientation and gender identity. LGBTQI+ is an inclusive term encompassing individuals who
identify as lesbian, gay, bisexual, transgender, queer, and intersex (Ozturk, 2011).
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Table 1: Number of International Students in Turkey (2022)

Uyruk Total
Syria 53097
Azerbaijan 28922
Turkmenistan 15578
Afghanistan 9002
Germany 4822
Bulgaria 4734
Albania 1083
United States of America 1002

The diversity among university students and faculty extends beyond language, religion, race, gender,
and sexual orientation. Additional factors such as political ideologies, body type, clothing choices,
mental health, and socioeconomic status contribute to this diversity (Genitin, 2022; Ozturk, 2011).
Considering a workforce and student body composed of individuals with varying backgrounds and
identities, fostering DEI practices within universities is of great importance.

Diversity refers to variations within a specific environment, encompassing distinctions in race,
ethnicity, gender, gender identity, sexual orientation, age, and socioeconomic class, particularly in
educational and professional contexts (Direito et al., 2021). A diverse university deliberately recruits
and supports these diverse students and staff.

Inclusivity is achieved through purposeful actions aimed at making individuals feel acknowledged,
listened to, and embraced. It involves fostering an environment where employees and students feel
comfortable expressing their needs and cultivating a sense of belonging (Bonaventure University,
2022). In an inclusive setting, individuals are free to be themselves without concerns about concealing
any aspect of their identity (Heinz, 2022). Diversity, equity, and inclusion are interconnected concepts,
with the success of one relying on the success of the others (Baumeister & Leary, 2017; Sengupta et
al., 2019). Equity acknowledges the existing disparities between individuals from different identities
and backgrounds. It aims to provide access, resources, and opportunities, especially for those with
underrepresented and historically disadvantaged identities, in order to eliminate these inequalities
and ensure equal rights for all (Heinz, 2022). In an equitable environment, individuals are not
disadvantaged due to their background or social position (Rosencrance, 2021).

Numerous studies have provided evidence of the challenges and discrimination that international
students encounter when integrating into university life and culture within higher education
institutions. Among them, Park et al. (2017) examined how international students at US universities
navigate language barriers and discrimination, highlighting DEI factors like social support and
mentoring as crucial for successful adaptation. Similarly, Ye (2018) examined the experiences of
international students in Japan. Tavares (2021) found that despite the university’s DEI commitment,
international students felt excluded due to insufficient intercultural awareness, poor social integration,
and limited curriculum internationalisation. Tamtik and Guenter (2019) urged universities to address
these issues and recognize international students as a marginalized group in EDI efforts. Other
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studies have found that students who are unable to communicate in the language of the country
where they are studying may experience social isolation, as they are unable to actively participate in
extracurricular activities and in-class discussions (e.g., Bhowmik & Kennedy, 2022).

Likewise, research has revealed instances of discrimination experienced by students in higher
education institutions based on their religious identities, highlighting the absence of an environment
where students and employees can freely practice their religious beliefs (Islama & Mercer-Mapstone,
2021; Aune, 2017). Other studies have demonstrated instances of racism experienced by both staff and
students at universities (e.g., Koo et al., 2021; Mahmud & Gagnon, 2020). Most importantly, gender
disparities have put individuals at a disadvantage within university settings. Particularly in science,
technology, engineering, and mathematics (STEM), women are underrepresented and face sexism,
stereotypes, derogatory remarks, discrimination, and even sexual harassment (Sengupta et al., 2019).
Furthermore, studies have also revealed that students from lower socioeconomic backgrounds, who
may possess less knowledge about the university system and experience greater financial hardships,
may face additional challenges that hinder their success (Brown etal., 2016; Houle, 2014). The mental
health problems experienced by university students can be considered as another aspect of diversity,
placing them at a disadvantage and detrimentally impacting their academic performance (Bruffaerts
et al., 2018; Woodhead et al., 2021).

3. Methodology

We chose a qualitative approach and conducted a focus group to best capture the nuances of
student experiences in this distinctive academic context. Qualitative research is designed to gain a
deep understanding of participants’ experiences and perceptions within a specific context. Unlike
quantitative research, which seeks to generalize findings to larger populations, qualitative research
aims to explore and describe the richness and complexity of human experiences (Krueger, 1994). This
approach is particularly useful for uncovering nuanced insights that are often missed in quantitative
studies.

Focus groups were selected as the method of data collection because they facilitate interactive
discussions among participants, allowing them to share and build on each other’s perspectives. The
use of focus groups aligns with the goal of qualitative research to understand and describe diversity
rather than generalize findings. Krueger (1994) emphasizes that the aim of focus group discussions is
not to extract meaning or generalize but to understand and describe diversity, shedding light on how
participants perceive their situations. In focus group discussions, participants actively contribute
to shaping concepts and frameworks, fostering mutual learning. Together, they build a reservoir of
knowledge from their unique experiences. This method is effective for exploring how participants
construct their understanding of DEI and how their experiences shape these perceptions (Morgan,
1997).

The study utilized a purposive sampling method, which consists of selecting participants with specific
characteristics that align with the research objectives (Taherdoost, 2016). This approach enabled us
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to delve deeply into the multifaceted aspects of diversity, equity, and inclusion from their unique
perspectives. Participants were selected based on two primary criteria. The first criterion involved
the English language proficiency of students, as the study aimed to involve both international and
national students who were expected to engage in English discussions actively. The second criterion
focused on targeting third or fourth-grade students with a significant level of university experience.
In collaboration with academic instructors, a list of potential participants was compiled using this
sampling method. Then, the students were asked whether they would participate in the research.
Prior to the interview, students received a concise overview of the study’s objectives.

The optimal number of participants in focus group discussions varies according to different
sources, with recommendations spanning from 4 to 10 participants (Edmunds, 2000). Edmunds
(2000) cautions that exceeding 10 participants can lead to reduced group dynamics, less participant
interaction, and increased difficulty in group management. To ensure an effective and interactive
focus group, a manageable group size of 6-10 participants for 1-2-hour sessions was recommended
(Stewart & Shamdasani, 2014). It should also be noted that for qualitative research sampling, choosing
the right individuals with particular characteristics who fit with the goals and purposes of the study
is more critical than the size of the sample (Tracy, 2013).

In line with this recommendation, a 1.5-hour online interview was conducted involving 10
participants who had confirmed their willingness to participate. The sample comprised five males
and five females, with three of them being international students and the remaining participants
being Turkish. You can find the details of the participants in Table 2. The study obtained ethical
approval from the university where the research was conducted. The focus group was conducted in
June 2023.

Table 2: Details of Participants

Participant Gender Nationality Faculty

P1 Male Azerbaijan Faculty of Aviation and Aeronautical Sciences
P2 Female Turkey Business Administration

P3 Male Pakistan Faculty of Aviation and Aeronautical Sciences
P4 Male Turkey Business Administration

P5 Female Nigeria Faculty of Social Sciences

P6 Male Turkey Faculty of Aviation and Aeronautical Sciences
P7 Male Turkey Faculty of Social Sciences

P8 Female Turkey Business Administration

P9 Female Turkey Engineering

P10 Male Turkey Engineering

Participants were questioned about their experiences with diversity, equity, and inclusion on
campus, instances of bias or discrimination faced, and suggestions for promoting DEI on campus.
In the development of interview questions, a comprehensive approach was pursued, drawing from
multiple sources to ensure the validity and reliability of our data collection instrument. An extensive
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review of the existing literature in the field of diversity, equity, and inclusion in higher education
was conducted, allowing key themes, concepts, and potential areas of interest to be identified. In
addition, best practices from universities renowned for their success in implementing DEI initiatives
(e.g., the University of Michigan) were used. Conducting pretests on research questions was integral
to increasing their validity (Hu, 2014). This process involved testing the questions on a small group
of individuals to assess their clarity, relevance, and appropriateness for the study, thereby improving
the overall quality and validity of the questions. Students were initially provided with a detailed
explanation of diversity, equity, and inclusion to ensure a clear understanding of the concepts.
Following the introduction, they were asked to respond to the following questions:

o Have you ever encountered any instances of bias, discrimination, or prejudice on campus
related to your identity? If so, could you describe those experiences?

«  How do you perceive the university’s efforts in supporting and promoting diversity, equity,
and inclusion on campus? Do you believe that the university provides adequate resources
and support for students from diverse backgrounds? If not, how can the university enhance
its diversity, equity, and inclusion initiatives?

The interview session was recorded with participants’ consent, and the audio recordings were
transcribed to serve as valuable data for subsequent analysis and research purposes. Manual thematic
analysis was employed to analyze the document and identify the key topics and themes that emerged
from the data. Data saturation, often considered a key determinant of nonprobability sample sizes in
qualitative research (e.g., Guest et al. 2006), was maintained throughout the focus group discussion,
ensuring a comprehensive grasp of participants’ experiences. It is attained by sustaining discussions
until no further novel information or insights are derived from the participants.

To ensure the validity and reliability of the findings, both researchers attended and engaged in the
focus group session. Following the completion of the focus group discussions, both researchers
independently analyzed the data. This approach was designed to ensure that interpretations and
findings were not influenced by a single perspective. After the initial analysis, the researchers then
came together to compare and synthesize their individual results. The results showed consensus on
the emerging themes and conclusions and further underscored the credibility of the findings.

4. Findings

4.1. Personal Encounters with Bias, Discrimination, or Prejudice on Campus Related to Identity

In contrast to the existing literature, the students in this study did not discuss topics such as gender
discrimination or racism (Koo et al., 2021; Mahmud & Gagnon, 2020; Sengupta et al., 2019). while
these issues often take precedence in many settings, they did not emerge as significant concerns at
this university. Furthermore, the students did not express any apprehension regarding socioeconomic
backgrounds (Brown et al., 2016; Houle, 2014). Instead, language barriers and the challenges faced
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by international students emerged as the most significant issues, as perceived by both Turkish and
international students. The research findings shed light on the prevalent biased attitudes of local
students towards their international counterparts, not only in academic settings such as classrooms
and group projects but also in social interactions, such as student clubs. International students
expressed their feelings of alienation, lack of acceptance, and exclusion from their peers. Here are
some sample phrases provided by the participants:

“I have observed the presence of unconscious biases among students towards international
students. This is perhaps due to the language barrier. For instance, when forming groups for course
assignments, Turkish students often abstract from including international students because of the
language barrier. This exclusionary behavior is also evident in social interactions, such as student
clubs, where international students are usually left out. Because of the perceived challenges posed by
language and cultural differences, I feel like they are just not giving us a chance” (P4)

“International students get discriminated during one-on-one interactions and friend groups with
Turkish people. Turkish students don’t want to speak English or may not trust their communication
skills. So, they avoid speaking English, which then obviously discriminates international students.
Then Turkish people form their own friend group, and international people are forced to form their
own separate groups against this huge pile of people” (P2)

Another challenge raised by international students has been related to the non-inclusive actions of
the instructors. Despite the curriculum being in English and the requirement for courses to be taught
in English, participants have complained about instructors using the country’s language without
providing translations. This practice has been perceived as discriminatory, placing international
students at a significant disadvantage and creating an unequal learning environment. The participants
shared the following sample phrases:

“I have received numerous complaints from my international friends regarding the instructors’ use
of Turkish as the primary language of instruction without providing translations or switching back to
English. Even when important points need to be emphasized, the instructors tend to revert to Turkish.
Then, people who do not speak Turkish completely miss the point. This remains a continuous source
of complaint among my friends. Many faculty members also lack English proficiency, which then
leads them to revert to Turkish during in and outside class interactions. Consequently, international
students face difficulties in understanding their classes and course materials. (P2)

“This semester, I was the only international student in one of my courses, with the rest comprising
Turkish students. Although the course is supposed to be in English, the instructor preferred to teach
in Turkish since I am the only person who does not understand the language. I sent him an email
explaining my difficulty in comprehending Turkish and requested that he deliver the lectures in
English. While he started to lecture in English for the first ten minutes of the class, he then switched
back to Turkish. Because it’s a numeric class, I managed to understand the course to some extent,
as numbers are not language-dependent. But what if the course was more language-intensive?
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Somebody could get poor performance because they don’t understand what is happening in the
class” (P5)

Besides the courses, other career-related activities, including seminars and mock interviews, have also
not been inclusive for international students as they were typically conducted in Turkish. Apparently,
the language barrier prevented international students from fully participating and benefiting from
these events, hindering their ability to prepare for their careers. Here is a sample phrase provided by
one participant:

“There is a lack of opportunities to participate in interview simulations as they are consistently
conducted in Turkish. This language barrier presents a significant challenge for most international
students. For instance, one of our mandatory courses requires attending various campus seminars.
As international students, we participate in those events solely for the grades, without having an idea
of content due to the seminars being conducted in Turkish” (P5)

The participants have listed examples of alienation and exclusion in various social settings, including
student clubs and sports centers on campus. An example given by a participant is as follows:

“International students often find themselves limited to participating only in the International Club.
They are not accepted to work in other clubs like dancing, cuisine, sports, or aviation, which I think
is a huge drawback for them. We only have a full international lobby in the administrative roles, such
as club heads or secretaries, in the International Club. We won’t ever be able to get a chance because
the clubs are just outnumbered by the Turkish students” (P3)

Two participants have attributed the language and grouping issues to the diverse backgrounds and
distinct admission requirements for international and Turkish students. While international students
are required to meet well-known and accepted language proficiency standards for admission, Turkish
students have the option to complete language school within the university. This disparity can lead to
unequal situations and create a sense of imbalance between the two groups. The participants shared
the following sample phrases:

“Turkish and international students’ competencies and educational backgrounds are totally diverse.
International students have a completely different perspective on life and on academia in general.
Turkish students come from far different systems. So, the differences in their backgrounds hinder

effective communication, and both sides don’t really understand each other” (P4)

“Turkish students and international students go through different admission processes, which
contribute to segregation. For instance, international students are required to demonstrate proficiency
in exams such as TOEFL?” (P1)

Three students have voiced concerns regarding mental health, specifically highlighting the
challenges posed by rigorous and inflexible academic demands, which intensify stress levels and
negatively impact the mental well-being of individuals. Furthermore, the students have expressed
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dissatisfaction with the lack of awareness and education about mental health issues among faculty

and staff. Sample phrases are as follows:

“During one of my English classes, one of my group members had a serious medical condition, which
caused routine seizures when subjected to extreme stress. Although I don't have the exact details of
her condition, it was something serious, and she was taking medications. She kindly asked the teacher
if she couldn’t present on the presentation day, as she did not feel comfortable doing it because of
her condition. And the teacher said that she must present just like everybody and disregarded her
concerns. On the presentation day, she had a full-blown panic attack and cried in the bathroom for a
couple of hours. So, I think that should change” (P7)

“I also struggle with mental illnesses, specifically diagnosed with an anxiety disorder. Unfortunately,
attending classes often triggers my panic and anxiety attacks. These incidents have become more
frequent and consistent since starting university. These anxiety attacks tend to occur at unusual times.
In such situations, I have had to go to the campus infirmary, but regrettably, the health professionals
there have no idea about mental health or how to treat a patient with mental health problems. Each
time I experienced an anxiety attack, I attempted to manage it on my own. However, their lack of

knowledge only exacerbated the situation, making it even worse.” (P2)

A few participants have brought up the issue of religion and shared their personal experiences of
feeling excluded based on their religious identity. One participant specifically mentioned feeling
compelled to cover or hide their religious affiliation to avoid discrimination or bias. The statement

is as follows:

“A personal prejudice that I've experienced is that 'm Christian by religion, and I have observed this
more than once when I'm making friends before the religion part comes we are okay and everything
goes well. But the moment I express that 'm not Muslim, it changes the dynamics of the relationship.
At this point, I have noticed that I have to refrain from saying what religious background I come
from.” (P5)

One student raised concerns about gender identity issues and the discrimination she faced on campus

due to their identity.

“I'm nonbinary, and we don’t have any inclusive restrooms within the campus, so I have nowhere
to go, and I feel I don't fit in any type of gendered restroom. Honestly, I don’t feel comfortable. As I
tend to use women’s restrooms, I feel like women accuse me of something. I have actually brought up
this matter with both the LGBT club on campus and the health and safety environment department.
Additionally, there is a noticeable lack of gender representation within the LGBT club, as well as
resources dedicated to addressing the specific needs and concerns of trans individuals. I didn’t see

any kind of help or support specifically tailored to trans students” (P2)

104



Unveiling Student Experiences with Campus Diversity, Equity, and Inclusion — A Case of A Turkish Foundation University

4.2. Strategies for Enhancing University Diversity, Equity, and Inclusion Initiatives

Considering each other’s concerns, students proposed various solutions to address the concerns
mentioned. The quotes emphasize the need for enhanced English language support and resources for
international students, suggest that instructors should actively assign diverse student groups to foster
integration, and recommend that the university’s Scola department update its language programs to

better support all students in improving their language proficiency. Sample phrases are as follows:

“It is essential that we prioritize the improvement of English proficiency and enhance the availability
of resources for international students, because English is the only language we can communicate.
Also, a potential solution to address segregation and exclusion among international and national
students is to have instructors assign groups for projects rather than allowing students to form their

own groups” (P6)

“It would be beneficial for the university’s School of Languages to update its language programs
and ensure that all students have access to comprehensive language proficiency. Also, the School of
Languages can consider removing separate requirements for Turkish and international students. In

this way they can avoid this segregation and ensure that everyone is starting at the same level “ (P1)

The quotes highlight the need for increased use of simultaneous translation at Turkish events,
organizing some events in English, and alternating event languages between Turkish and English
to ensure inclusivity for all participants. Also, the participants suggested encouraging international

students to lead events can also help overcome language barriers.

“Implementing simultaneous translation for events in Turkish could greatly enhance inclusivity for
international students. By providing real-time translation services, students who are not fluent in
Turkish would have the opportunity to understand and engage with the content being presented”
(P1)

“To address this issue, it would be beneficial if some events are organized in English. I think that
international students can be encouraged to organize events for students to have more English
events.” (P9)

“An event that is held in Turkish today could be conducted in English the following day. If events
were held in both languages, it would ensure that no one is left out—Turkish-speaking individuals

could understand fully, and international students would also be able to participate effectively” (P5)

A student highlighted the need for greater representation of international students in student
clubs and administrative offices to ensure their needs and perspectives are adequately addressed.
Additionally, several students proposed solutions for better supporting those with mental health
challenges, such as offering alternatives to live presentations for students with anxiety and formalizing

these accommodations into a standard procedure. Sample phrases are as follows:
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“International students really need more representation at the university. It is crucial to have
mandatory representation of international students in administrative roles within student clubs.
Having at least one or two individuals in these positions will ensure international students are
considered and represented in club activities and decision-making processes.” (P3)

“The lecturers shouldn't have the power to force anybody to do anything, especially if it’s a medical
condition. Everybody’s stressed during presentations but especially if a person is being medicated,
there shouldn’t be any force” (P7)

“Instead of mandating live presentations, teachers could offer alternatives such as allowing students
to submit their presentations in written form or as recorded videos. This flexibility would provide
students with different options to complete their assignments without exacerbating their anxiety”
(P8)

“Ibelieve that once students provide proof of their mental health condition, such as a doctor’s report,
actions should be taken to ensure their well-being. Universities can develop and implement policies
that outline how to support students with mental health problems. These solutions should be shared
with professors and teachers to create a supportive environment for students with mental health
challenges” (P4)

One student suggested implementing institution-wide education initiatives and establishing a
DEI department and a reporting line or channel within the DEI department for addressing bias
and discrimination. Another student recommended labeling food items in the dining services to
accommodate diverse dietary needs, including vegan, gluten-free, kosher, and halal options. Sample
phrases are as follows:

“I believe it is crucial to establish a dedicated DEI department at our university, supported by a
comprehensive policy that is actively implemented. Additionally, regular training should be
conducted to educate not only students but also staff in an inclusive manner. It is important to ensure
that this training is accessible to all individuals. I strongly believe that the university should establish
a dedicated reporting line or channel and a platform for all members of our community, including
both staff and students, to voice their concerns and seek support on DEI issues. By implementing
such a system, we can at least minimize the negative effects of these experiences and ensure that
everyone feels heard, valued, and supported within our university” (P1)

“There are many people on campus with specific dietary needs due to medical conditions, such
as gluten sensitivity, and it’s good that we have gluten-free options. However, some religions also
have dietary restrictions—such as kosher requirements in Judaism and halal practices, which involve
specific methods of food preparation. Additionally, there are Indian students who might avoid beef
and other animal products. While it may not be feasible to cater to every individual preference, we
could improve our dining services by labeling food items with tags indicating if they are vegan,
gluten-free, kosher, halal, or otherwise. This would help accommodate a wider range of dietary
needs” (P6). Lastly, two students suggested having gender-free toilets (P2, P6).
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5. Conclusion and Discussions

DEl initiatives within universities hold great importance due to their ability to address the challenges
mentioned earlier and accommodate a wide range of individuals. By fostering diverse representation
and creating an inclusive learning environment, universities provide crucial support to students
from historically underrepresented backgrounds, inspiring them and bolstering their belief in their
potential and capabilities. Diversity on campus also enhances cultural awareness, enriching dialogues
and dismantling prejudices (Clayton, 2021). Inclusivity fosters a broad range of perspectives and
encourages creativity, which is fundamental to the educational journey in a diverse academic culture
(Bleich et al., 2015). Moreover, a diverse, equitable, and inclusive university environment equips
students with valuable skills. It encourages critical thinking, fosters an understanding of diverse
perspectives, and promotes conflict resolution through compromise and mutual understanding.
Ultimately, it leads to improved academic performance (Tavares, 2021).

This study utilized a focus group approach involving ten international and national students to
investigate the DEI-related challenges they experienced at a foundation university in Istanbul, Turkey.
Unlike what's commonly found in the existing literature, the students involved in this study did not
bring up subjects like gender discrimination or racism (Koo et al., 2021; Mahmud & Gagnon, 2020;
Sengupta et al., 2019). Research findings showed biased attitudes towards international students in
academic and social realms, leading to their alienation and exclusion. Another important topic was
the mental health problems caused by tough academic demands. These pressures created a lot of
stress and showed that the faculty and staff didn’t know enough about mental health problems. Also,
instances of people feeling left out because of their religion or gender highlighted the need for a
friendlier and more inclusive campus environment.

Each country has its distinct own socio-cultural, historical, and political context, which significantly
influences the dynamics of DEI. Consequently, conducting country-specific studies becomes crucial
in understanding the dynamics and complexities of DEI within those unique contexts. Similarly, the
characteristics of each organization shape the dynamics of DEI. While overarching principles and
frameworks can guide DEI efforts, implementing effective DEI practices necessitates consideration
of the organization’s unique context, culture, and demographics. This approach ensures that the
policies remain relevant, effective, and responsive to the needs of the diverse individuals within that
setting.

Given that this study is preliminary and exploratory in nature, it is essential to emphasize that
even within a single focus group, these initial findings have illuminated significant insights into
the subject matter. This emphasizes the presence of many unexplored aspects that require more in-
depth investigation through further studies. This research is a stepping stone prompting the need for
further investigation. We hope that these findings serve as a catalyst for future research, encouraging
scholars to delve deeper into this area. While this single focus group has offered valuable perspectives,
additional research is needed to expand and validate the emerging themes and hypotheses, paving
the way for a more comprehensive understanding of the topic. Considering that context can greatly
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influence necessary DEI practices, future research could examine diverse university settings in
different cities, encompassing both private and public institutions. This could unveil context-driven
differences.

6. Recommendations

By incorporating participants’ concerns and suggestions, the study has generated valuable insights
regarding the implementation of DEI practices. These findings are supported by similar research
conducted in other contexts, strengthening their relevance and validity. Furthermore, the text
references universities that have already adopted and implemented these suggestions.

6.1. Concerning Language Barrier

It is recommended that universities establish policies and programs tailored to the specific needs
of international students to ensure their successful integration and support. These initiatives may
include encouraging faculty and staff to engage with international students, implementing language
learning opportunities to enhance their proficiency in the local language, providing cultural
orientation training to familiarize them with the new environment, facilitating practical experiences
and internships to help them gain valuable skills and build professional networks (De Wit, 2020;
Knight, 2011; Tavares, 2021).

In order to ensure equal access to education for all students, universities with English as the medium
of instruction should take measures to maintain consistency in language usage throughout lectures. It
is crucial for faculty members to adhere to the use of English during class, refraining from switching
to the local language. Instructors can also contribute to an inclusive classroom environment by
establishing guidelines for using a common language during discussions. Measures such as having
instructors assign groups for projects rather than allowing students to form their own groups can
indeed help address potential biases or inequalities that may arise from self-selection.

Universities should conduct a comprehensive assessment of their language education programs
and admission criteria for national and international students to ensure fairness and avoid creating
inequality. This evaluation should identify the specific areas where students face difficulties and
determine the reasons behind the inadequacies in their English capabilities. Based on the findings,
universities can develop targeted interventions to enhance the language programs and ensure they
effectively equip local students with the necessary language skills. In this way, universities can ensure
all students start their academic journey at the same level.

To ensure that events at the university are accessible to all students, it is essential to consider the
linguistic diversity of the student body. This means offering multilingual support, translations,
or interpretations. Moreover, staff members at various campus facilities, such as student services,
libraries, dining halls, and administrative offices, should be proficient in English to communicate
and assist international students effectively. Lastly, international students should be given equal
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opportunities to engage in diverse clubs and activities. Having a mandatory representation of
international students in administrative roles within student clubs will promote inclusivity and
ensure that international students’ unique perspectives and needs are considered and represented in

club activities and decision-making processes.
6.2. Concerning Mental Health

Universities can develop and implement policies that outline how to support students with mental
health problems. These policies should be shared with professors to create a supportive environment
for students with mental health challenges. Additionally, measures can be taken to address test
anxiety, such as offering the option for students to take exams in a separate quiet room and providing
extra time if needed (Woodhead et al., 2021). Moreover, having a dedicated mental health support
system within the medical unit can ensure that students have access to the necessary resources and

professional help when needed.

6.3. Concerning Gender Identity

Although there is a demand for gender-free toilets and change rooms from non-binary individuals,
it seems very unlikely due to the cultural, social, and legal factors in the country. Some universities
in Tukey have attempted to open gender-free toilets; the attempt, however, was stopped by political
pressures (KaosGL, 2016; Unikuir, 2023). Conservative values, often influenced by religious beliefs,
can lead to resistance towards LGBTQ+ rights and concepts such as inclusive restrooms. There are
no specific laws in Turkey explicitly addressing LGBTQ+ rights, and same-sex relationships are not
legally recognized. This lack of legal recognition affects the government’s stance on policies related to
gender identity and inclusivity. Instead, universities may ensure that there are policies that explicitly
prohibit discrimination based on gender identity and expression. They may also offer specialized
counseling services that are knowledgeable about and sensitive to the needs of non-binary individuals.

6.4. Concerning Religion

It is crucial to create dedicated spaces, such as prayer rooms and meditation rooms, that cater to the
diverse religious practices and beliefs of all stakeholders (Islama & Mercer-Mapstone, 2021). It is
crucial to consider the sensitivities of individuals, including the location of these spaces, to ensure
that everyones religious practices are respected and accommodated in a considerate manner.

6.5. DEI Policy and Manager/Dean Responsible for DEI

It is recommended to establish a dedicated DEI department at the university, supported by a
comprehensive policy that is actively implemented. They may consider designating a manager or
dean responsible for executing policies, programs, and initiatives aligned with the university’s DEI
objectives (Worthington & Stanley, 2020).
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6.6. DEI Metrics

To effectively monitor and assess the progress of universities’ DEI efforts, it is essential to develop
measurable metrics and regularly analyze performance (Brancaccio-Taras et al., 2022). These metrics
may include indicators such as the demographic diversity of faculty and staff, the number of reported
and resolved DEI cases, and salary disparities. By utilizing such metrics, universities can track their
progress and identify areas for improvement.

6.7. DEI Data Collection and Analysis

To gain a deeper understanding of the experiences of students and staff regarding diversity, equity,
and inclusion, universities should actively collect and analyze data through anonymous surveys. This
data analysis can help identify biases or issues that need to be addressed (University of Michigan,
2023a).

6.8. DEI Platform

Creating platforms that foster an open dialogue and encourage all students and staff to express their
differences, share their stories, voice their concerns, and seek support on DEI issues is essential
(University of Michigan, 2023b).

6.9. Discrimination and Harassment Reporting System

Establishing effective mechanisms not only for students but staff as well to report instances of abuse
and harassment anonymously is of utmost importance. In addition, formal systems and policies must
be developed to handle and address cases of prejudice or discrimination, ensuring that appropriate
actions are taken (Harvard University, 2023).

6.10. Mentoring System

Universities may implement a mentoring system to provide necessary guidance and support for
underrepresented students such as international students. This system can connect these students
with mentors with similar backgrounds and identities, including fellow students and faculty
(Cornwall, 2020).

6.11. Mandatory DEI Training

It is essential to provide comprehensive education and training to all stakeholders on DEI These
training programs can enhance awareness of hidden barriers and unconscious biases, fostering a
positive shift in behavior and ultimately creating a more inclusive environment (Imperial College,
2023).
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6.12. Pedagogical Training

Educators might be unaware of the challenges faced by students from underrepresented groups,
as indicated by the participants. Therefore, educators should undergo pedagogical training that
equips them with the necessary tools to create inclusive classrooms. It should also enable educators
to explore potential barriers to learning, such as unconscious and implicit bias, micro-aggressions,
stereotype threat, and fixed mindsets (O’Leary et al., 2020).
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Oz

Giintimiiz yiiksek rekabet kosullar: isletmeleri farklilagmaya itmekte, bunun igin de igletmeler bireylerin
ihtiyag, beklenti ve deneyimlerine odaklanmak, diger bir ifadeyle birey odakli olmak zorunda kalmaktadir.
Bunun sonucunda, bireylerin kisisel 6zellik ve beklentileri ger¢evesinde stratejiler olusturabilmek igin
yapilan arastirmalara biiyiik ihtiya¢ duyulmaktadir. Isletme ve yonetim bilimleri igin énem tegkil eden,
koékeni 1970li yillara dayanan ve birey davraniglarinin temelindeki motivasyona odaklanan ortiik zihniyet
teorisine yonelik kavramsal ¢ergeve olusturmak, alan yazindaki mevcut durumu analiz etmek ve gelecek
¢aligmalara 151k tutmak tizere yapilan bu ¢alisma, Web of Science (WoS) veri tabaninda taranan ve belirli
anahtar kelimeler ve filtreler sonucunda elde edilen 397 makaleye uygulanan bir bibliyometrik analizi
icermektedir. Yiiriitillen analiz sonucunda, isletme ve yonetim alaninda birey odakliligin artmasina paralel
olarak 2010 y1l1 itibariyle 6rtiik zihniyet teorisi ile ilgili yayin sayisinda da 6nemli bir artisin oldugu tespit
edilmistir. S6z konusu ¢alismalarin tiiketici davraniglar, titketici davranisi perspektifinden pazarlama
faaliyetleri, marka yonetimi, stirdiiriilebilirlik, yonetimde liderlik ve organizasyon alanlarina odaklandig1
tespit edilmistir. Bu ¢aligmada WoS’la sinirli kalinmayarak ayrica, ortiik zihniyet teorisi ¢ergevesinde
Tiirkge alan yazinda da tarama yapilmis ve toplam 63 eserin bulundugu, bunlarin i¢inden de sadece ii¢
eserin igletme ve yonetim alaninda idretilmis oldugu anlagilmistir. Bu ¢aligma ile 6rtiik zihniyet teorisi
gercevesinde yonetim ve isletme alan yazina katki saglanmasi, alana yeni bir bakis acis1 sunulmasi ve
gelecek calismalara yol gosterilmesi hedeflenmektedir. Genel olarak uluslararasi yonetim ve igletme
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alaninda, o6zellikle de ulusal alan yazinda 6rtiik zihniyet teorisine yonelik ¢ok sinirli ¢aligmanin bulunmasi
bu ¢alismanin yazinda 6nemli bir bogluk doldurabilecegine isaret etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ortiik zihniyet teorisi, gelisen zihniyet, sabit zihniyet, bibliyometrik analiz, vosviewer
JEL Siniflandirilmasi: M0, M1, M3, M5

Abstract

In today’s highly competitive environment, businesses must differentiate themselves from competitors
which requires them to focus on individuals’ needs, expectations, and experiences, and be individual
concentric. Hence, there is a growing need for analytical methods to aid firms in developing strategies based
on the personal characteristics and expectations of individuals. This study aims to develop a conceptual
framework for implicit theory that emerged in the 1970s, which focuses on the motivation of individuals
and is crucial to business and management disciplines. Moreover, this study aims to identify current areas
of interest in the literature management and business disciplines on implicit theory and to offer avenues for
future studies. For this reason, a bibliometric analysis was conducted on 397 articles retrieved from the Web
of Science (WoS) database using specific keywords and filters. The results indicate a significant increase
in the number of studies on implicit theory from 2010 to today. These studies mainly focus on consumer
behavior, marketing activities from a consumer behavior perspective, brand management, sustainability,
leadership, and organization in the management field. In this study, in addition to WoS, a literature review
was conducted in Tiirkiye which revealed that a total of 63 studies were published on implicit theory, of
which only three focused on business and management, indicating a big gap. This study on implicit theory
aims to contribute to existing management and business literature by providing a new perspective to the
field, identifying the main areas of study, and providing an avenue for future studies.

Keywords: Implicit theory, growth mindset, fixed mindset, bibliometric analysis, vosviewer

JEL Classification: M0, M1, M3, M5

Extended Summary

This study which focuses on “implicit theory” aims to develop a quantitative framework by
examining the studies published on the subject in the international literature. A bibliometric analysis
was conducted on implicit theory as applied in the management and business disciplines to identify
the main areas of interest, the gaps, and potential avenues for future studies.

In the selection of articles in the Web of Science (WoS) database, the keywords used for search
were, TS=(“implicit theor*” OR “theory of mindset” OR “implicit self theor*” OR “consumer
mindset” OR “customer mindset” OR “consumer’s lay theor*” OR “growth mindset” OR “malleable
belief” OR “incremental theor*” OR “incremental mindset” OR “incremental belief” OR “fixed
mindset” OR “fixed belief” OR “entity theor*”) which was implemented on August 9, 2024, in
business and management fields. To obtain a suitable dataset serving the aim of the study, specific
WosS filters were applied. The search criteria included only articles written in English and indexed
in the Social Sciences Citation Index (SSCI), Emerging Sources Citation Index (ESCI), and Science
Citation Index Expanded (SCI-Expanded). Following the application of the search keywords and
filters, a total of 397 articles were retrieved from the WoS database. Later a bibliometric analysis
was conducted in two stages (the performance analysis stage and the scientific mapping stage)

using VOSviewer software.
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In the performance analysis stage, the number of articles published each year, the most important
articles in the field, the most productive authors, the prominent journals, the leading universities,
and pioneering countries on implicit theory were listed. The scientific mapping stage of the analysis
resulted in several maps based on citation analysis, co-citation analysis, and co-word analysis.

The initial discipline where “Implicit Theory” emerged is psychology, which originated in the 1970s
and was introduced to the literature by Carol S. Dweck. Implicit theory is an individual-centered,
analytical, and systematic method for understanding and interpreting the behaviors of individuals
(and thus consumers), which has become increasingly important in today’s business world. The
bibliometric analysis reveals that studies in the literature have gained momentum as of 2010. This
parallels the period of digitalization at its peak and fierce competition. According to the results of
this study, Carol S. Dweck is the most co-cited author in the field. The Journal of Applied Psychology
is the most important in the field based on the number of citations and Organizational Behavior
and Human Decision Processes stands out as the leading journal in the field based on the number
of publications that cover implicit theory. The most significant article with the most citations in the
tield is the Payne, Youngcourt & Beaubien (2007) study, which has 827 citations. Moreover, the most
productive authors in the field are, Peter A. Heslin who has the most citations, and Felix Septianto
who has the most publications. Moreover, results show that USA is the prominent country and the
University System of Ohio is the most productive institution concerning research on implicit theories.

The scientific mapping analysis results using VOSViewer showed that the prominent concepts in

the field are: “implicit theories”, “growth mindset”, “leadership”, “mindsets”, “lay theories”, “diversity”,

“creativity”, “mindset”’, “learning”, “fixed mindset”, “consumer behavior”, “branding”, “brand
» <« » <« » « >

personality”, “implicit self-theories’, “advertising”, “motivation”, “feedback” and “performance’,
“consumer mindset”, and “sustainability”.

Within the scope of this bibliometric analysis, in addition to WoS§, a literature review on implicit
theory was conducted in Tiirkiye encompassing both articles and dissertations where DergiPark and
Ulusal Tez Merkezi (National Dissertation Center) databases were used. The analysis resulted in a
total of 63 studies, of which only three were in the fields of business and management. Additionally,
it has been noted that in the national literature, there was only one bibliometric analysis study that
focused particularly on the growth mindset category which was applied in the field of education
and teaching. The fact that no bibliometric analysis study exists within the general framework of the
theory and none in the field of management and business sets the goal of this study, which aims to
contribute to existing literature.

In this context, it is expected that this study will fill an important gap in the national literature as
the studies on implicit theory are limited in general, and nearly nonexistent in the management and
business fields. The results of the bibliometric analysis indicate that studies on implicit theory have
been predominantly conducted in the United States, a country known for its intense competition
in businesses and the academic field. This study, with its interdisciplinary approach, its unique
perspective on business and management, its focus on consumer behavior and particularly on the
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needs, expectations, and behaviors of the individual, and the fact that only three studies exist in the

national literature, is anticipated to be a pioneer and make an important contribution to the field.

This study also aims to identify the current main themes of the implicit theory or theory of mindset,
which has roots in psychology, within the literature of business and management fields, which fall

under the scope of social sciences, and to establish an avenue for future research.
1. Giris

Pazarlama biliminin ortaya ¢ikisi her ne kadar ekonomi kokenli olsa da gelismesi biiytik dl¢tide
psikolojiye dayanmaktadir. Pazarlama olgusuna yonelik kesifler, psikolojik teorilerin ve tekniklerin
pazarlama uygulamalarinda kullanilmasi ise tiiketicilerin bireysel ve kitlesel olarak incelenmesi

sonucunda gerceklesmektedir (Donthu vd., 2021).

Ortiik zihniyet teorisi (implicit theory) bireylerin sahip oldugu zihniyet ve yeteneklerinin dogasi
hakkindaki inanglaria yonelik sunulmus psikoloji kokenli bir teoridir ve ilgili teori, bireylerin
diinyay1 nasil algiladiklar1 ve anlamlandirdiklarini agiklamakta, ayn1 zamanda da tiiketici psikolojisi
alanini yonlendiren pek ¢ok sorunun ve teorinin temelini olusturmaktadir (Priester & Petty, 2016).
Ortiik zihniyet teorisi, bireyleri sabit zihniyete ve gelisim zihniyetine sahip olan kisiler olmak tizere
iki gruba ayirmaktadir (Dweck & Elliot, 1983; Dweck & Leggett, 1988). S6z konusu arastirmacilarin
gelistirdigi teoriye gore, sabit ve gelisen zihniyete sahip olmak tizere iki farkli zihniyet grubuna ayrilan
tilketicilerin, markalara, triinlere, pazarlama uygulamalarina, iletisim mesajlarina gosterdikleri

tepkiler de farklilik gostermektedir.

Bireylerin davraniglarini anlama noktasinda 6nemli bir yere sahip olan 6rtiik zihniyet teorisi isletme
ve yonetim alanlarinda birey davranislarinin anlamlandirilmas: yoniinde kritik rol oynamaktadir.
Benzer sekilde pazarlama ve tiiketici davraniglarini anlama noktasinda 6nemli bir yere sahip olan
ortiik zihniyet teorisi ile ilgili herhangi bir alan sinirlamasi yapilmadan ulusal yazinda gergeklestirilen
inceleme dogrultusunda Tiirkiyede yapilan calismalarin oldukea kisitli oldugu goriilmiistiir. Ozellikle
isletme ve yonetim alaninda toplamda sadece {i¢ ¢aligmaya rastlanmis olup bu ¢aligmalardan birinin
yonetim alaninda bir makale oldugu, diger ikisinin ise pazarlama alaninda tez ¢aligmalar1 oldugu
tespit edilmistir.

Bu ¢aligma, tiiketici davraniglarini dogrudan ve 6nemli 6l¢iide etkileyen ortiik zihniyet teorisinin
isletme ve yonetim alanindaki mevcut durumunu belirlemek, gelisimini takip etmek ve s6z konusu
alanlarda gelecekteki arastirma firsatlarini analiz etmek i¢in potansiyel arastirma alanlarini ve
yogunlagsma noktalarini belirlemeye ¢alismaktadir. Calisma ile konu kapsaminda ulusal yazinda

oncii olunmasy, literatiire katki saglanmasi ve gelecek arastirmalara 151k tutmasi hedeflenmektedir.
Caligma kapsaminda agagida yer alan aragtirma sorularinin yanitlari kesfedilmeye ¢alisiimaktadur:

(1) Ortiik zihniyet teorisi hakkinda yapilan ¢aligmalarin egilimleri ve performanslar: nelerdir?

118



Ortiik Zihniyet Teorileri Uzerine Bir Bibliyometrik Analiz

(2) Ortiik zihniyet teorisi ile ilgili mevcut arastirmalar akademik yazina ve profesyonellere ne gibi

bilgiler sunmaktadir?

(3) Ortiik zihniyet teorisi ile ilgili bosluk olan potansiyel ¢alisma alanlar1 nelerdir ve aragtirmacilar

gelecekte bu alana nasil ve tam olarak hangi konularda katki saglayabilirler?

Bu arastirma sorularini cevaplamak iizere ¢aligmanin ilerleyen kisimlarinin tasarimi su sekilde
diizenlenmigtir: ilk olarak ortiik zihniyet teorisi ve ortiik zihniyet kavrami, isletme ve yonetim
cercevesinde ortiik zihniyet teorisi ve Tiirkiyede isletme ve yonetim alaninda ortiik zihniyet teorisi
ile ilgili yapilan ¢aligmalar bagliklari kapsaminda pazarlama ve tiiketici davraniglari agisindan
caligmanin kavramsal c¢ercevesi c¢izilmis, ardindan c¢aligmanin arastirma yonteminde izlenen
bibliyometrik analiz adimlar1 anlatilmis, elde edilen bulgulara yer verilmis ve son olarak elde edilen

sonuclar 6zetlenerek oneriler sunulmustur.

2. Kavramsal Cergeve

Bu boliimde, 6rtiik zihniyet teorisi ve ortiik zihniyet kavramy, isletme ve yonetim ¢ergevesinde ortitk
zihniyet teorisi ve igletme ve yonetim alaninda ortiik zihniyet teorisi ile ilgili Tiirkiyede yapilan

¢aligmalar sunulmaktadir.

Psikolojide, ortiik teoriler veya zihniyet (mindset) kavrami, bireylerin dogasinda bulunan
ozelliklerine (human trait) ve karakteristik 6zelliklerine (characteristic traits) yonelik sahip olduklar:
inanglarin biitiintidiir (Dweck & Leggett, 1988; Dweck, 1999). Baska bir ifadeyle, bireylerin
motivasyonu kokenli (Dweck, 1986) sunulan ortiik teoriler (implicit theories), kisilerin dogasinda
bulunan 6zelliklerin ve karakteristik 6zelliklerinin sabit veya gelistirilebilecegine yonelik inanglarina
odaklanmaktadir (Dweck, 1999). Bireyleri, sabit (fixed) ve gelisen (growth) zihniyetli olmak tizere
iki gruba ayiran teoriye gore sabit zihniyete sahip bireyler, yetenek, zek4, ahlak vb. insani 6zelliklerin
bireyde dogustan geldigine ve degistirilemez olduguna inanirlar. Bu baglamda sabit zihniyete sahip
bireyler, bazi insanlarin sosyal becerilere sahip iken digerlerinin bu becerilere sahip olmadigina
veya bazi insanlarin kazananlar, digerlerinin de kaybedenler olduguna inanmaktadirlar. Sabit beyin
teorisyenlerine gore, bireyin belirli bir gorevi yerine getirme becerisine yonelik algis yiiksekse, o
gorevde uzmanlasma ihtimali de kuvvetlidir ancak gérevi yerine getirme algis1 diisiikse o gorevde
uzmanlasma ihtimali de diisiiktiir, dolayisiyla bireyde “6grenilmis caresizlik” algis1 mevcuttur (Park
& Kim, 2015). Diger grupta yer alan gelisen zihniyete sahip bireyler ise, insani 6zelliklerin 6nemli
olctide degisebilecegi inancina sahiptirler. Diger bir ifadeyle birey, en basta belirli bir gorevde bagarili
olma becerisi bulunmadig: algisina sahip olsa da caligarak, emek sarf ederek ve caba gostererek bu
gorevde basarili olma ihtimalini kuvvetlendirir, dolayisiyla basarili olabilir (Dweck, 2007). Gelisen
zihniyet sahibi bireyler, 6grenme ve deneyimlerin bireylerde gelisimi tesvik edebilecegine ve bir
kisinin kim oldugunu ve nasil davrandigini 6nemli olgiide degistirebilecegine inanmaktadirlar
(Dweck, 1999).
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2.1. Isletme ve Yonetim Cercevesinde Ortiik Zihniyet Teorisi

Isletme ve yénetim alaninda bireylerin tiiketim siiregleri ortiik zihniyet teorisi gergevesinde sunulan

haliyle, sahip olduklar: sabit veya gelisim zihniyetlerine gore sekillenmektedir (Mathur vd., 2022).

Murphy & Dweck (2016) ortitk zihniyetlerin tiiketici psikolojisini sekillendirdigini ve titketici
davraniglarini anlama noktasinda 6nemli oldugunu vurgulamaktadirlar. Zihniyetler, tiiketicilerin
ilgi duyduklar: tirtinleri, ikna edici bulduklar1 mesajlar, triinlerdeki degisiklikleri, tirtin uyarlama
ve marka genisletmelerini kabul etme dizeylerini ve marka ile isletmelerin algilanma sekillerini
etkileyebilmektedir. Gegmis ¢aligmalar tiiketicilerin tiiketim yolculugunun, kisilikle ilgili ortiik

teorilerine bagl oldugunu tespit etmistir (Mathur vd., 2022).

Alanda, Payne vd. (2007) yonetim alaninda hedef odaklilik kapsaminda 6grenme, bagariy: kanitlama
ve basarisizliktan kaginmanin onciillerinden biri olarak ortitk zihniyet teorisini incelemis, Mathur
vd. (2022), tiiketici iirlin geri bildirimleri hakkinda ¢aligmis, Septianto (2020, 2022) ortiik teori
kapsaminda kurumsal sosyal sorumluluk, marka logosu ile isletme ve yonetim alanlarinda farkl
konulara deginmistir. Wheeler & Omair (2016), hem sirketler hem de tiiketiciler i¢in gelisim
zihniyetinin sabit zihniyetten @istiin oldugu seklindeki 6rtiik varsayimi sorgulamaktadr.

Murphy & Dweck (2016) irtin ve hizmet se¢imlerinin tamamen tiiketicinin zihniyeti ¢er¢evesinde
gerceklestigini ortaya koymaktadir. Gelisen zihniyete sahip tiiketiciler, kisisel gelisimi gelistiren
ve yeni bir seyler 6grenmeyi saglayan iirtinleri ve hizmetleri segerken, sabit zihniyetli tiiketiciler,
gligsiiz olduklarini diisindiikleri yonlerini kapatan, kendilerini gostermeyi kolaylastiran ve onlar:
kisa yoldan bagariya gotiirebilecegini diisiindiikleri iiriin ve hizmetleri segmektedirler. Uriinlerle
ilgili verilen mesajlar kapsaminda yapilan degerlendirmede, sabit zihniyetli tiiketicilerin kendi
imajlarina katk: saglayacak prestijli mesajlar1 tercih ettiklerini, gelisen zihniyetli tiiketicilerin ise
stire¢ vadeden, gelisme ve 6grenme icerikli mesajlara dikkat ettiklerini gostermektedir (Murphy
& Dweck, 2016).

Yonetim alaninda ise Peter Heslin'in ¢alismalar1 dikkat ¢ekmektedir (6rnegin, Heslin, Latham
& Vandewalle, 2005; Heslin, Vandewalle & Latham, 2006; Heslin & Vandewalle, 2008; Heslin
& Vandewalle, 2011). Heslin, DwecK’in “6rtitk zihniyet teorisi’ni isletme ve yonetim alaninda, is
diinyasi ve liderlik gelisimi cercevesinde incelemektedir. S6z konusu yazar, yoneticilerin ve liderlerin
sabit zihniyet ve gelisim zihniyeti arasindaki farklar: anlamalarina ve kendi davraniglarini buna
gore sekillendirmelerini analiz etmektedir. Heslin, Vandewalle & Latham (2006), yoneticilerin ve
calisanlarin gelisen zihniyete sahip olmalari durumunda, geri bildirimleri daha olumlu bir sekilde
degerlendirdiklerini ve performanslarini gelistirdiklerini 6ne siirmekte ve bu kisilerin daha fazla
yenilik¢i olduklar1 sonucuna varmaktadirlar. Ayn: zamanda Haselhuhn, Schweitzer & Wood
(2010) yurtttiikleri calismada, gelisen zihniyete sahip tiitketicileri isletmeler icin daha iyi misteriler
olarak nitelendirmekte ve bunun en énemli nedenlerinden birisi olarak da tiiketicilerin bir sirketin

hatalarini affetme olasiliklarinin daha yiiksek olduguna isaret etmektedirler.
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3. Arastirma Metodolojisi

Bibliyometrik analiz, belirli bir alanda biiyiikk ve hacimli bilimsel veri kaynaklarini ve gelisimsel
detaylarin1 aragtirmak ve analiz etmek icin tercih edilen detayli bir yontem olarak sunulmakta
(Donthu vd., 2021), ayn1 zamanda bilgi bilimi alaninda bilim metrikleri ve enformatik kavramlarimin
birlesimi olarak ifade edilmekte ve literatiir tiretimi tizerinden disiplinlerin dinamiklerini inceleme
tizerine yogunlagsmaktadir (Hood & Wilson, 2001).

Arastirmacilarin 6znel yargisindan bagimsiz ve analitik yontemler yoluyla biiyiik verilerin anlamli
bir sekilde sentezlenmesi giiniimiiz aragtirmacilari i¢in olduke¢a biiytik 6nem teskil etmektedir.
Bu dogrultuda bibliyometri, ¢ok sayida ¢alismanin sentezlenmesini saglayan giivenilir ve tarafsiz
caligma tekniklerinden biri olarak ortaya ¢ikmis, (Baker, Kumar & Pattnaik, 2021; Hess, 1997;
Nerur, Rasheed & Natarajan, 2008) verilerin kiimelenip analizi ile de alandaki yapilar ve baglantilar
hakkinda bilgi vermektedir (Zupic & Cater, 2015).

Mevcut arastirma alanlarini belirleyebilmekte ve gelecekte yapilacak arastirmalar icin bir yol haritas:
saglayabilen (Luo vd., 2022) bibliyometrik analizde, ortak yazar, ortak atif, bibliyografik eslesme ve
ortak eser basta olmak iizere farkli analizlerin uygulanma imkéan: da sunulmaktadir (Nova-Reyes,
Munoz-Leiva & Luque-Martinez, 2020).

3.1. Literatiir Taramada izlenen Yontem ve Orneklem

Bibliyometrik analiz yéntemini temel alan aragtirmalarda, arastirma kapsamina dahil edilecek ilgili
ve ilgili olmayan ¢aligmalar arasindaki sinir belirsiz oldugundan, s6z konusu aragtirmanin sinirini
olusturmak ve hangi ¢aligmalarin arastirmaya dahil edilecegi, hangi arastirmalarin kapsam dist
birakilacag: kritik bir 6neme sahip olup (Block & Fisch, 2020; Hiebl, 2021), caligmanin arastirma
sorusuna ve odagma bagl olarak tamamen ilgili ¢aligmay:r yapan arastirmaci(lar) tarafindan
belirlenmektedir (Gldnzel, 2014).

Web of Science (WoS) diinyanin en yaygin kullanilan ve en kokld, ayni zamanda da en donaniml
aragtirma yayinlari ve atif veri tabani olarak ifade edilmektedir (Birkle vd., 2020). Ayrica, yliksek sayida
bilimsel ¢aligmay1 kapsamasi ve oldukga fazla disiplini barindirmas: dolayisiyla WoS bibliyometrik
aragtirmalarda en fazla tercih edilen veri tabanidir (Moed, 2009). Bu dogrultuda bu ¢alismada,
sosyal bilimler alaninda yiiriitiilen bibliyometrik arastirmalarda da en tercih edilen veri tabani1 WoS
kullanilmis ve Sekil 1'de detayli olarak verilen literatiir taramasi asamalar1 gerceklestirilmistir.

Bu arastirmayi gergeklestirmek {izere WoS {izerinde ¢esitli filtreler kullanilmistir. Yayin tiirii olarak
“Article” (Makale) secilmis; WoS kategorilerinden “Business” (Isletme) ve “Management” (Yonetim);
dil olarak “English” (Ingilizce); WoS indeksleri olarak ise, Social Sciences Citation Index (SSCI),
Emerging Sources Citation Index (ESCI) ve Science Citation Index Expanded (SCI-Expanded)
secilmigtir. Makale sayisinin agir1 yiiksek olmamasi nedeniyle yil filtresi kullanilmasina gerek
duyulmamustir. Arastirma kapsaminda kullanilan ve belirtilen tiim filtreler sonucunda makale sayis1
toplamda 5.295’ten 397’ye diismistiir.
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Veri Tabani: Web of Science
Taramanin Yapildig1 Tarih: 09.08.2024

L

Anahtar Kelimeler ve Arama Dizisi:

"implicit theor*" OR "theory of mindset" OR
"implicit self theor*" OR "consumer mindset" OR
"customer mindset" OR "consumer's lay theor*" OR
"growth mindset" OR "malleable belief" OR —
"incremental theor*" OR "incremental self theor*" OR
"incremental mindset" OR "incremental belief" OR
"fixed mindset" OR "fixed belief" OR

"entity theor*"

—1 Cahsma Sayisi: 5.295

Veritabani ve Anahtar Kelimeler

Yayin Tiirii: Makale

WosS Kategorileri: "management" ve "business"
Dil: ingilizce

WoS indeksleri: SSCI, ESCI, SCI-Expanded

Bibliyometrik Analize
Dahil Edilen
Makale Sayisi: 397

Makalelerin Filtrelenmesi

h 4

Performans Analizi

* Yillar igerisinde ka¢ makale yayinlanmigtir?
* Alanin 6ne ¢ikan makaleleri hangileridir?

* En iretken yazarlar kimlerdir?

e Alanin 6ncii dergileri hangileridir?

* Alanda 6ne ¢ikan tiniversiteler hangileridir?
* Hangi tilkeler bu alanda onciidiir?

Alan Analizi

h 4

Bilimsel Alan Haritalama
» Atif analizi

* Ortak atif analizi

* Ortak kelime analizi

Sekil 1: Bibliyometrik Analiz Stirecindeki Asamalar

Aragtirmada ayrica herhangi bir alan se¢ilmeden Tiirk¢e alan yazindaki tiim ¢alismalarin genel
gerceveden alan 6zeline kapsamli bir sekilde ortaya ¢ikarilabilmesi i¢in DergiPark ve Ulusal Tez
Merkezi veri tabanlari taranmigtir. Burada amag ulusal yazindaki giincel durumu ortaya ¢cikarmak ve
aragtirmaya yon vermesini saglamaktir.
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Yapilan inceleme sonucunda, konu ile ilgili 2006-2024 (Temmuz) yillar1 arasinda yapilmis 35 tez
ve 28 makale ¢aligmasi olmak iizere toplam 63 eserin bulundugu anlagilmistir. flgili 63 eserin, it
isletme alaninda, altis1 psikoloji alaninda, 54’1 ise egitim ve 6gretim alaninda yapilmistir. Tablo 1de,
alan smnirlamasi olmaksizin, eserlerin dagilimi yillara gore ve egitim-6gretim, psikoloji ve igletme
alaninda makale, yiiksek lisans tezi ve doktora tezi yayin sayisi seklinde sunulmustur. Buradaki
amag en genis perspektifte psikoloji kokenli olan teori ile ilgili Tiirkiyede yapilan yayinlarin hangi yil
itibariyle basladigini gormek ve yillara gore yayin dagilimini alan bazli sunarak “Igletme ve Yonetim”
alanindaki ¢aligmalar1 ortaya ¢ikarmaktir. Tablo 1'de rakam olarak belirtilen eserlerden yapilan bu
¢alismanin odak alani olan “Isletme ve Yonetim” alanindaki caligmalar ise detayli olarak Tablo 2'de
sunulmustur.

Tiirkge caligmalara yonelik olarak yapilan arastirmanin bu kisminda, alanda kullanilan terimlerin
hem Tiirkge hem de Ingilizce olarak incelenmesine karar verilmis ve dogru anahtar kelimeler ile
erisilen ¢alismalarin igerik olarak uygun olanlarinin belirlenmesine ¢aligilmistir. Yapilan kapsaml
literatiir arastirmasi sonucunda alanda gegerli olan uygun ve dogru olabilecek anahtar kelime listesi
olusturulmugtur. Uygun ve dogru olduguna karar verilen anahtar kelimeler: “mindset”, “varlik

2« » 2« » » o« » .

teorisi”, “implicit theory”, ‘0z teori”, Oz inang”, ‘ortiilii inanglar”, “ortiik zekd anlayisi”, “ortiik teori”,

» o« >« » o«

“gelisen zihniyet”, “gelisim zihniyeti”, ‘growth mindset”, ‘gelisim odakli zihniyet”, “Dweck”, “Carol

» o« > »

Dweck”, “ortiik yetenek”, “artan yetenek”, ‘ortiik inang”, “zihin inanct”, “zihniyet inanci”, “zihin yapis1”,

>

“zihniyet yapisi”, “zihniyet”, “sabit zihniyet

» o«

, “zihniyet teorisi” olarak belirlenmistir.

Tablo 1: Alandaki Ulusal Caligmalar

vl Egitim-Ogretim Psikoloji Isletme/Yonetim
(Makale / YL Tezi / Dr. Tezi) (Makale / YL Tezi / Dr. Tezi) (Makale / YL Tezi / Dr. Tezi)
2024 4/4]1 1/-1/- -/-/-
2023 71612 1/-1/- -/-/1
2022 7171- -/-1- -/-/-
2021 3/1/2 -/-/- -/-1/-
2020 2/2/- -/-/- -/-1/-
2019 1/1/- -/-/- -/1/-
2018 -/1/- -/-/- -/-1/-
2016 -/1/1 1/-1/- 1/-/-
2014 -/-1/- -11/- -/-1/-
2013 1/-1/- -/-/- -/-1/-
2012 -/-1/- -11/- -/-1/-
2006 -/-/- -/2]- -/-/-

Tablo 1'de de sunuldugu iizere ulusal alan yazinda yer alan ¢alismalarin, “Egitim-Ogretim”, “Psikoloji”
ve “Isletme” olmak iizere ii¢ ana kategoride bulundugu sonucuna ulagilmigtir. Buradan son yillarda
psikoloji ve isletme alanlarinda ortiik zihniyet tizerine yapilmis ulusal ¢aligmalarin sayisinda artig
oldugu goriilmekte ancak isletme ve yonetim alaninda yapilan ¢alismalarin bir adet makale ve iki
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adet tez ile (toplamda ii¢ ¢alisma) sinuirl kaldig: anlagilmakta, boylece konunun ulusal alan yazinda
gelecek vadettigi goriilmektedir.

Bu ¢alismanin alani isletme ve yonetim olmasit nedeniyle Tiirkiyede isletme ve yonetim alanina ait
olmak tizere yayinlanan ¢alismalar da detayli olarak Tablo 2'de yayin ads, yazar ad, yayin yil, yayin
tiird, alan ve dil detaylar: ile sunulmustur.

Tablo 2: Tiirkiyedeki Isletme ve Yonetim Alaninda Ortiik Zihniyet Teorisi Caligmalar:

Yayin Adi Yazar Yaymm Yili  Yaymn Tiirii ~ Alan Dil
Cultlvat.mg.a growt%l mmdse.t for effective Kay S. Dennis 2016 Makale Yénetim  Ingilizce
adaptation in today’s dynamic workplace
Marka yonetimi ve tiiketici bilinci {izerine bir Naz Giirpinar 2019 Yiiksek L'15ans sletme  Tirkce
aragtirma Tezi

? i i i . .
Recycled or upcycled. Explor}ng consumer Yasemin Demir 2023 Doktora Tezi  Igletme  Ingilizce
preferences, uniqueness, and implicit theories Kaymaz

Tablo 2’ye gore, Tiirkiyede isletme ve yonetim alaninda ortiik zihniyet teorisi ile ilgili ilk caligmanin
2016 yilinda yaymlanmis oldugu ve alanda olusturulmus eserlerden birinin makale ¢alismas: diger
ikisinin ise yiiksek lisans ve doktora tez ¢aligmalarindan olustugu anlagilmaktadir.

Tablo 2de, 2016 yilindaki makale galismasinin yabanci bir yazar olan Kay S. Dennisk ait ve yonetim
alaninda ortiik zihniyet teorisi ile ilgili oldugu goriilmektedir. 2019 yilindaki diger ¢alisma ise Naz
Giirpinar’a ait marka yonetiminde ortiik zihniyet teorisine odaklanan igletme alanindaki yiiksek
lisans tez ¢aligmasidir. Ugiincii ve son ¢aligmanin ise 2023 yilinda yayinlanan Yasemin Demir
Kaymaz'in ortiik teoriler kapsamindaki tiiketici tercihlerine yonelik doktora tez ¢alismasi oldugu
goriilmektedir.

Buradan “Ortiik Teoriler” ile ilgili “Isletme ve Yonetim” alaninda; marka yonetimi, titketici tercihleri
ve yonetim alaninda yayinlar oldugu ortaya ¢ikmakta, “Isletme ve Yonetim” konularinda birey
davraniglarinin 6nem kazandig son yillarda ulusal yazinda birey davranislarini sistematik ve analitik
yontem sunan Ortitk zihniyet teorisi konusu kapsaminda ise bosluk oldugu goériilmektedir. Konu ile
ilgili yapilan bu arastirma, uluslararasi alan yazindaki mevcut desenleri ve potansiyeli ortaya ¢ikararak
hem uluslararasi hem de ulusal alan yazina 151k tutacak, ayni zamanda yeni ¢alisma alanlarinin neler
olabileceginin tespit edilmesine yardimci olacaktir.

[laveten, Dergi Park ve Google Scholar iizerinde yapilan incelemede ulusal alan yazinda 6rtiik zihniyet
teorisinde sunulan gelisim ve sabit zihniyet kategorilerinden sadece gelisim zihniyeti izerine yapilmig
bir bibliyometrik ¢alisma bulundugu tespit edilmistir. Ilgili calisma Orhan & Aydin tarafindan 2024
yilinda yayinlanan “Gelisime a¢ik diisiince tarziyla ilgili yayinlanan makalelerin bibliyometrik
analizi” adli ¢aligmadir. S6z konusu ¢aligmada WoS veri tabaninin kullanildig ve belirtildigi gibi
sadece “growth mindset” anahtar kelimesi ile tarama yapildig1 anlagilmistir. Calismada herhangi
bir alan filtresinin kullanilmadig: belirlenmigtir. Bu ¢alismada farkli olarak her iki zihniyet dikkate
alarak ve alan sinirlamasi yapilarak bibliyometrik analiz yliriitilmiistir.
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4. Bibliyometrik Analiz Sonuglar1

Pazarlama ve tiiketici davranisi ¢ercevesinde son yillarda 6ne ¢ikan konulardan psikoloji kokenli
ortiik teori ya da zihniyet teorisi olarak da bilinen teori ile Tiirkge literatiire kavramsal bir erceve
sunmak amaciyla yapilan bu ¢alisma kapsamindaki bibliyometrik analiz iki asamadan olugsmaktadir.
Ik agamada WoS veri tabanindan 09.08.2024 tarihinde elde edilen veriler {izerinden &rtitk
zihniyet literatiiriiniin performans analizi, ikinci asamada ise VOSviewer kullanilarak bilimsel alan
haritalamas1 olugturulmustur.

4.1. Ortiik Zihniyet Teorisi Literatiiriiniin Performans Analizi

Performans analizi kapsaminda WoS veri tabanindan ilgili anahtar kelimelerle ve filtrelerle erigimi
saglanan 397 makale: y1l bazli yayinlanan toplam makale say1si, en ¢ok atif alan makaleler ve yazarlar,
ilgili alan yazina onciilik eden dergiler, tiniversiteler, kurumlar ve tlkeler olmak tizere analiz
edilmistir.

4.1.1. Yil Temelinde Yayinlanan Makale Sayis1

Aragtirma kapsaminda ilgili filtreler uygulandiktan sonra erisilen makale hacminden dolay1
yil filtresi eklenmeyen ve WoS veri tabaninda ilgili anahtar kelimelerle erisilen makalelerin 1978
yilindan itibaren giintimiize kadar uzandig anlagilmistir.

2000-2024 yillarr arasinda yil bazli olarak yayinlanan makale sayis1 grafigi Sekil 2de sunulmustur.

Makale Sayisi-Yil
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Makale Sayisi
=
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Yil

Sekil 2: Yil Bazli Makale Sayist (2000-2024)

1978-2000 arasinda toplamda 25 ¢aliyma yer almakta olup toplam ¢aligmalarin sadece %6’sin1
olusturmaktadir. Bu nedenle Sekil 2, 2000 yili itibariyle olusturulmus ve ilgili tarihten itibaren yil
temelli olarak makale sayis1 gosterilmistir.

Sekil 2'de goriilebildigi gibi, analizi yapilan makalelerin %93’ti 2000 y1il1 itibariyle, %46’s1 ise 2020 y1lt
itibariyle yayinlanmustir. Son yillarda ortiik zihniyet teorisi ile ilgili makale sayisindaki artis nedeni,
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isletme ve yonetim alanlarinda bireylerin davranislarinin kokenlerinin 6nem kazanmasi ile bilimsel

ve sistematik yontemlerin 6n plana ¢ikmasi olarak a¢iklanabilir.
4.1.2. Alanda Yaymlanmis En Onemli Makaleler

Aragtirmanin bu kisminda ilgili alan yazina onciiliik eden 6nemli makaleler yazar, yil ve atif sayis1
bilgileriyle Tablo 3’te sunulmustur. Calismanin aldig) atif sayisinin makale degerlendirilmesinde goz
oniine alinabilecek en 6nemli metriklerden biri oldugu bilindiginden, Tablo 4’te konu kapsaminda

en ¢ok atif alan 10 makale sunulmaktadir.

Tablo 3: Alanda One Gikan Makaleler

Yazar Makale Atif Sayist
giﬁ;ggggﬁ & A meta-analytic examination of the goal orientation nomological net 827

Why the unskilled are unaware: Further explorations of (absent) self-insight

Ehrlinger vd. (2008) . 405
among the incompetent
Bell & Kozlowski (2002) Goal orientation and ability: Interactive effects on self-efficacy, performance, 249
and knowledge
Heslin, Vandewalle & Keen to help? Managers’ implicit person theories and their subsequent 235
Latham (2006) employee coaching
Puzakova, Kwak & When humanizing brands goes wrong: the detrimental effect of brand
L : . 230
Rocereto (2013) anthropomorphization amid product wrongdoings
Heslin, Latham & T :
Vandewalle (2005) The effect of implicit person theory on performance appraisals 199
Park & John (2010) Got to get you into my life: do brand personalities rub off on consumers? 164
Murphy & Dweck (2016) Mindsets shape consumer behavior 160
Yorkston, Nunes & Matta The malleable brand: The role of implicit theories in evaluating brand 133
(2010) extensions
Wang vd. (2018) Exploring the affective impact, boundary conditions, and antecedents of leader 126

humility

Tablo 3’te sunulan ve alanda en ¢ok atif alan makalenin 827 atifla Payne, Youngcourt & Beaubiene
(2007) ait oldugu gorilmektedir. S6z konusu makale, yonetim alaninda, hedef odaklilik kapsaminda
Ogrenme, bagariy1 kanitlama ve bagarisizliktan kaginmanin 6nciillerinden biri olarak 6rtiik zihniyet
teorisini incelemektedir. Tablo 4’te yer alan ve dikkat ceken ¢alismalardan bir digeri ise, ortiik
zihniyet teorisini literatiire kazandiran Dweck'in de yer aldigit Murphy & Dweck (2016)’in ilgili
teoriyi tiiketici davranislari agisindan degerlendirdikleri 160 atifli calismadir.

4.1.3. Alanda En Uretken Yazarlar

Calismanin bibliyometrik analizine dahil olan 397 makale toplam 200 yazar tarafindan iiretilmistir.
Bu yazarlardan alanda en az 5 ve {izeri makalesi olanlar kapsama alinmis ve yayimn sayist ve atif

sayisina gore Tablo 4’te sunulmustur.
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Tablo 4: Yayin Sayisina ve Atif Sayisina Gére Alandaki En Uretken Yazarlar

Yazar Yayin Sayis1 Atif Sayisi
Septianto, Felix 13 125
Heslin, Peter A. 7 426
Park, Ji Kyung 5 353
Mathur, Pragya 7 242
Maheswaran, Durairaj 5 201
John, Deborah Roedder 5 353

Toplam 200 yazar icinden en az 5 ve lizeri makalesi olan yazar sayis1 VOSviewer ile 6 olarak tespit
edilmistir. Tablo 4'te, Ortiik Teoriler kapsaminda yayin sayist incelendiginde en iiretken yazarlarin, Felix
Septianto (13 yayin), Peter A. Heslin (7 yayin), Pragya Mathur (7 yayin), Ji Kyung Park (5 yayin), Durairaj
Maheswaran (5 yaym) ve Deborah Roedder John (5 yayin) oldugu goriilmektedir. En iiretken yazar Felix
Septianto olmasina ragmen atif saysi temel alindiginda ilgili yazar Tablo 5’te yer alan en tiretken yazarlar
arasinda 125 atif ile 6. sirada yer almaktadir. Felix Septiantonun makaleleri incelendiginde ortiik zihniyet
teorileri kapsaminda tiiketici zihniyeti cercevesinde ¢calismalar yaptigy, tiiketici davranislar: ve pazarlama
alanlarinda yaynlar1 oldugu tespit edilmistir. Felix Septiantonun ¢alismalar1 incelendiginde en ¢ok atif
alan ¢alismasinin, ortiik zihniyet teorisini tiiketici davranist cercevesinde analiz ettigi ve 2020 yilinda
Journal of Business Research Dergisinde yaymnlanan 32 atifli “Do past scandals influence the present
performance? The moderating role of consumer mindset” oldugu goriilmektedir.

Tablo 4’te en iiretken yazarlarin atif sayis1 dikkate alindiginda 6ne ¢ikan yazarin Peter A. Heslin
oldugu goriilmektedir (426 atif). Daha 6nce belirtildigi gibi Peter A. Heslin, ortiik zihniyet teorisini
isletme ve yonetim alaninda ele almaktadir ve en fazla atif alan ¢alismasi Don Vandewalle ve Gary P.
Latham ile birlikte 2006 yilinda yayinladiklar: “Keen to help? Managers’ implicit person theories and
their subsequent employee coaching” baslikli ¢alismadir (bkz Tablo 4).

4.1.4. Alanda One Cikan Dergiler

Bibliyografik analizde, alanda 6ne cikan dergiler yayin sayisi ve atif sayisina gore incelenmistir. Bu
dogrultuda en fazla yayimn yapan ilk 10 dergi, Tablo 5’te; atif sayis1 en yiiksek ilk 10 dergi ise Tablo 6da
sunulmustur. Her iki tablonun daha rahat karsilastirilabilmesi igin tablolar yayin ve atif sayilarini
igerecek sekilde hazirlanmistir.

Tablo 5: Yayin Sayisina Gore Alanda One Cikan Dergiler

Dergi Adi Yayin Sayis1 Atif Sayis1
Organizational Behavior and Human Decision Processes 21 1177
Journal of Applied Psychology 19 1925
Journal of Business Research 15 192
Journal of Consumer Psychology 14 634
Journal of Organizational Behavior 13 537
Journal of Consumer Behavior 12 126
Leadership Quarterly 12 1306
Journal of Consumer Research 10 721
Journal of Business Ethics 7 76
International Journal of Research in Marketing 7 114
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Tablo 5% gore yayin sayisi en yiiksek dergi 21 yayin ile Organizational Behavior and Human Decision

Processes'tir. Journal of Applied Psychology, 19 yayin ile ikinci sirada yer alirken, Journal of Business

Research 15 yayin ile iigiincii sirada yer almaktadir.

Tablo 6: Atf Sayisina Gére Alanda One Gikan Dergiler

Dergi Ad1 Atif Sayist Yayin Sayis1
Journal of Applied Psychology 1925 19
Academy of Management Journal 1653 7
Leadership Quarterly 1306 12
Organizational Behavior and Human Decision Processes 1177 21
Journal of Consumer Research 721 10
Journal of Consumer Psychology 634 14
Journal of Organizational Behavior 537 13
Journal of Business Research 192 15
Journal of Occupational and Organizational Psychology 159 5
European Journal of Work and Organizational Psychology 136 5

Tablo 6da en ¢ok atif alan derginin 1925 atif ile Journal of Applied Psychology oldugu goriilmektedir.

Ortiik zihniyet teorisine yonelik yayin sayisina gore en fazla yayima sahip ilk 10 dergide yer alan

makalelerin toplaminin, analizde yer alan 397 ¢alismanin %33’tinii olusturdugu tespit edilmistir.

Tablo 5 ve Tablo 6 dikkate alindiginda konu iizerine 6ne ¢ikan dergilerin davranis bilimleri, isletme

aragtirmalari ve tiiketici davranislari alanlarinda yogunluk gosterdigi anlagilmaktadir.

4.1.5. Alanda One Cikan Universiteler

Ortiik Zihniyet Teorileri konusundaki yayinlar analiz edildiginde, 6ne ¢ikan {iniversitelerin tespit

edilmesi amaciyla ve anlamli veri ¢ikmasi hedefiyle alanda en az 9 ve iizeri yayin yapan yazar (lar)in

bagli oldugu tiniversiteler dikkate alinmis ve Tablo 7de sunulmustur.

Tablo 7: Alanda One Cikan Universiteler

Universite Yayin Sayist Ulke
University System of Ohio 18 ABD
University of Queensland 15 ABD
Pennsylvania Commonwealth System of Higher Education (Pcshe) 12 ABD
University of California System 11 ABD
Pennsylvania State University 10 ABD
State University System of Florida 10 ABD
University of Texas System 10 ABD
Hong Kong University of Science Technology 9 Hong Kong
State University of New York Suny System 9 ABD
Texas A&M University System 9 ABD
University of Auckland 9 Yeni Zelanda
University of New South Wales Sydney 9 Avustralya
University System of Georgia 9 ABD
University System of Maryland 9 ABD
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Tablo 7de goruldigi gibi, en az 9 ve tizeri yaymuin 14 farkli iiniversiteden oldugu goriilmektedir.
Bu iiniversitelerin 11 tanesi Amerika Birlesik Devletleri (ABD)’nde yer almaktadir. Bu baglamda
ABDde yer alan iiniversitelerin “Ortiik Zihniyet Teoriler” alaninda en iiretken iiniversiteler olarak
alana onciiliik ettigi saptanmistir. Bu veri, ayni zamanda teoriyi literatiire kazandiran yazar Carol S.
DwecK’in de ABDden olmasi ile paralellik gostermesi noktasinda dikkat cekmektedir. Tablo 7'den,
ABD disinda konu tizerine en fazla yayin yapilan tiniversitelerin yer aldig iilkelerin Hong Kong, Yeni

Zelanda ve Avustralya oldugu anlasilmaktadur.

4.1.6. Alana Onciiliik Eden Ulkeler

Analiz kapsaminda ortiik teoriler ile ilgili alana onciilik eden tilkeler yapilan yayin sayis1 dikkate

aliarak belirlenmis olup, en ¢ok yayini olan 5 tilke Sekil 3’te verilmistir.

Makale Sayisi-Ulkeler
ABD 236
Gin 60

Avusturalya 50

Ingiltere 37

Kanada al

0 50 100 150 200 250
Makale Sayisi

Sekil 3: Alana Onciilitk Eden Ulkeler

Sekil 3% gore, alana onciilitk eden iilkeler sirasiyla: ABD, Cin, Avusturalya, Ingiltere ve Kanadadir.
Alana onciiliik eden ABD'nin, analizde yer alan 397 makalenin %59u olan 236 makaleye sahip
oldugu goriilmektedir. Daha 6nce verilen Tablo 8den goriilebilecegi tizere, alana onciiliik eden 14
iniversiteden 11’i ABDde yer almaktadir; bu dogrultuda Sekil 3 ile Tablo 7de sunulan verilerin

paralellik gosterdigi soylenebilir.

4.2, Bilimsel Alan Haritalama

Bilimsel alan haritalama yontemi: disiplinler, yazarlar, uzmanlklar ve dokiimanlar gibi verilerin
birbiriyle olan iligkilerini boyutlandirmaya yonelik bir yaklagimdir (Small, 1999). Yontemin amaci ise
ilgili disiplin, bilimsel alan ve arastirma konularinin kavramsal ¢ercevede diizenleyip gorsellestirerek

bibliyometrik haritalar meydana getirmektir (Cobo vd., 2011).
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4.2.1. Atuf Analizi

Calismada, daha once de belirtilmis oldugu gibi, haritalama icin VOSviewerdan yararlanilmistir.
Analiz kapsaminda incelenen 397 makale ve 1107 yazar arasindan etki giicti yitksek olan ¢alisamalarin
incelenmesi amaciyla yazarlarin en az iki yayini ve 20 atifi bulunma kriteri dikkate alinmistir. En az
iki yayin ve 20 atif kriterini saglayan makale sayis1 45°tir. Sekil 4’te atif analizi yogunluk haritas, Sekil
5’te ise atif analizi ag haritas: sunulmustur.

mathur, pragya

6% VOSviewer

Sekil 4: Atif Analizi Yogunluk Haritasi

Sekil 4 gore, atif analizi yogunluk haritasinda éne ¢ikan ilk ii¢ yazar sirasiyla, Felix Septianto, Peter
A. Heslin ve Pragya Mathurdur. $ekil 4’iin, yayin ve atif sayilarina bagli olarak en tiretken yazrlarin
listelendigi Tablo 5 ile paralellik gosterdigi soylenebilir.

solberg, @lizabeth owens ggidleyyp-

hesﬁ"‘ter a. —=
& & mathligipragyai
keatin‘uren a. & < x &
> sep I
burne‘jeni I. kwon, jaehwan mukhopadfiyay, anirban
hoyt, “tal I
ashf@d, s
6% VOSviewer

Sekil 5: Atif Analizi Ag Haritas:
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Sekil 5’te en iiretken ilk {i¢ yazarin (Felix Septianto, Peter A. Heslin ve Pragya Mathur) birbirine atif
yaptig1 ve diger yedi tiretken yazarlarin ilgili ti¢ yazara atif yaptig1 rahatlikla goriilebilmektedir. Sekil
5’ten ayrica bes farkli kitmenin olustugu anlagilmaktadir. Ilgili kiimelerde én plana ¢ikan yazarlarin
caligmalari incelendiginde: Felix Septiantonun onctiliik ettigi yesil kiimenin tiiketici davranislar1 ve
pazarlama; Peter A. Heslin'in 6nciiliik ettigi kirmizi kiimenin isletme y6netimi; Pragya Mathur’'un
onciiliik ettigi mavi kiimenin marka yonetimi ve tiiketici davranislary; Bradley P. Owens'in olusturdugu
acik kahverengi kiimenin liderlik ve yonetim; Elizabeth Solberg’in olusturdugu mor kiimenin ise
insan kaynaklari ile yapay zeka ve dijitallesme alanlarini temsil ettigi soylenebilir. Buradan yola
cikarak, yesil (tiiketici davranislari ve pazarlama) ve mavi (marka yonetimi ve tiiketici davranislari)
kiimelerin icice ge¢mis olmasinin sasirtici olmadigini da belirtmekte fayda bulunmaktadir.

Sekil 4 ve Sekil 5’te verilen atif yogunluk ve atif ag haritasinda da biiyiik bir kismu goriilen, alanda
baglant: giiciine gore en etkili 10 yazar Tablo 8de sunulmustur.

Tablo 8: Alanda Baglant: Giiciine Gore Etki Giicii En Yiiksek 10 Yazar

Yazar Calisma Sayist Atif Sayist Toplam Baglant: Giicii
Mathur, Pragya 7 242 132
Maheswaran, Durairaj 5 201 109
John, Deborah Roedder 5 354 93
Rark, Ji Kyung 5 354 93
Septianto, Felix 13 125 83
Yucel-Aybat, Ozge 4 98 77
Jain, Shailendra Pratap 4 93 57
Matta, Shashi 2 148 57
Dweck, Carol S. 2 203 49
Lin, Chien-Wei 4 39 47

Tablo 8e gore, toplam baglant: giicii en yiiksek yazar 132 baglant: giicii ile Pragya Mathurdur ve
alanda éncii iilke olan ABD'de New York Baruch College’a bagl olarak ¢alismaktadir. Tlgili yazari
siras1 ile Durairaj Maheswaran (109 baglanti giicii), Deborah Roedder John (93 baglant1 giicii) ve Ji
Kyung Park (93 baglant: giicti) izlemektedir. Tablo 9'da dikkat ¢eken bir ayrinti ise en etkili yazarlar
listesinde altinc1 sirada bulunan ve 77 baglanti giicii ile yer alan Tiirk yazar Ozge Yiicel-Aybat'tir.

4.2.2. Ortak Atif Analizi

Ortak atif iliskisi, iki kaynagin diger kaynaklar tarafindan birlikte atif alip almadigini inceleyen bir
bibliyometrik analiz tiiriidiir. Ortak atif analizi, iki yap: arasindaki iliskiyi, bu iki yapinin aldiklari
ortak atif alma sayisini goz 6niine alarak gergeklestirilmektedir (Small, 1973). Iki yayin arasindaki
ortak atif say1s1 zaman ile artarsa bu, ilgili calismalarin arasinda yakin iligki oldugunu gostermekte ve
ortak atif giiclerinin de daha kuvvetli oldugu seklinde degerlendirilmektedir (Zan, 2019). Bagka bir
ifadeyle, ilgili iki kaynak, diger kaynaklar tarafindan ne kadar ¢ok atif alirsa bu iki kaynak arasindaki
ortak atifin kuvvetli oldugu sonucuna ulagilmaktadir (Small, 1973). Ortak atif analizi, alandaki
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onemli yayinlar1 ve akademisyenleri ortaya ¢ikarmak ve tematik olarak kiimeleri olusturmak icin
faydali olmaktadir (Donthu vd., 2021).

Sekil 6da yazar kapsaminda ortak atif analizi yogunluk haritasi verilmistir.

f@g VOSviewer

Sekil 6: Yazar Kapsaminda Ortak Atif Analizi Yogunluk Haritasi

Sekil 6’ya gore ortak atif analizi agisindan 6nce gikan ilk bes yazar sirasiyla, C. S. Dweck, R. G. Lord,
A. Bandura, J. L. Burnett ve M. C. Murphydir.

Calismada analizi yapilan 397 makaledeki toplam referans sayis1 14109'dur. Ortak atif analizi yapmak
tizere esik degeri en az 40 olan 28 ¢alisma, yazar kapsaminda ortak atif analizi ag haritas: olarak Sekil
7de sunulmustur.
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murghy, mc el ier judge ts

: : b pa
g & '-'.oqi_g':‘k X =

i v 4
Y &P M - edwapds rpodsakeff pm
jk - S -2
r:a;j‘\_‘ o —
- ‘ = ashfard. 5

bandlra, a
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Sekil 7: Yazar Kapsaminda Ortak Atif Analizi Ag Haritasi

Sekil 7de goriildiigii gibi yazar kapsaminda ortak atif analizi sonucunda kirmuz, yesil ve mavi olmak {izere
ti¢ farkli kiitme olugmaktadir. En yiiksek ortak atif alan Carol S. DwecK'in 6nciiliik ettigi kirmizi kitmenin
psikoloji, sosyoloji tiiketici davranislari ve pazarlama; Peter A. Heslin'in onciiliik ettigi yesil kiimenin
isletme ve yonetim, Robert G. Lord'un onciiliik ettigi mavi kiimenin ise liderlik, organizasyon ve yonetim
alanlarinda oldugu soylenebilmektedir. Ortak atif analizi ag haritasindaki kirmizi (psikoloji, sosyoloji,
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tiiketici davraniglar ve pazarlama), mavi (liderlik, organizasyon ve yonetim) ve yesil (isletme ve yonetim)
olmak iizere {i¢ kitmenin ortak noktasi olan psikoloji temelinde birlestigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Sekil 7’ye yazar kapsaminda ortak atif analiz ag haritasinda toplam baglant1 giicii en yiiksek ilk on
yazara ait detaylar Tablo 9'da yer almaktadur.

Tablo 9: Yazarlarin Ortak Atif Analizi

Yazarlar Atif Sayis Toplam Baglanti Giicii Grup
Dweck, CS 554 5290 2: Kirmizi
Heslin, PA 151 2170 3: Yesil
Levy, SR 143 1714 2: Kirmizi
Chiu, CY 141 1565 2: Kirmizi
Burnette, JL 89 1407 1: Yesil
Hong, YY 112 1299 2: Kirmizi
Yeager, DS 72 1171 1: Yesil
Bandura, A 116 1019 3: Mavi
Murphy, MC 78 986 2: Kirmizi
Plaks, JE 74 974 2: Kirmizi

Tablo 9 incelendiginde, toplam baglanti giicli 5290 ile en yiiksek ve 554 atif ile en ¢ok atif alan yazarin
Carol S. Dweck oldugu anlagilmaktadir. Carol S. Dweck, 6rtiik kuramlari literatiire kazandiran yazar
olmasi agisindan 6nem teskil etmektedir.

Caligma kapsaminda ayrica referanslar arasinda Sekil 8de sunulan ortak atif analizi ag haritas:
olusturulmustur. Yiiksek baglant1 giicii saglamak ve anlamli sayida baglant1 analizi sonucuna
ulagmak tizere analizde en diigiik ortak atif sayist 30 olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda elde edilen
ag haritasinda, 19 referans ¢alisma elde edilmis ve bu ¢aligmalar iki grup olarak kiimelenmigtir. Bu
analizde toplam baglanti sayis1 166 ve toplam baglant1 giicti 2871dir.

molden dc, 2086, am psychol,

dweck c. 5., 1999, self-theo

chiu cy, 199“Jers soc ps podsakoff pmgi2003, j appl p
blackwellIs, 2007, child de

park jk, 20104 consum res;
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dweck cs, 1*psychol rev, MRS s

yorkston ea, @010, j markett
burnette JI, 2013, psychol b

heslin pa, 2008 pers psycho

* dweck cs, 1*psychol ngy heslin pa, 2005;] app! psyc

jain sp, 20094 marketing r

dweck cs, 1986, am psychol,

chiu ¢y, 199%4 pers soc ps

‘\‘ VOSviewer

Sekil 8: Ortak Atif Referans Ag Haritasi

133



Naz GURPINAR « E. Miige ARSLAN

Sekil 8de goriilebildigi gibi, mavi kiitmede 6n plana ¢ikan yazarlar C. S. Dweck ve C. Y. Chiu
iken, kirmizi kiitmede 6n plana ¢ikan yazarlar C. S. Dweck, L. S. Blackwell, J. L. Burnett, P. M.
Podsakoff ve P. A. Heslindir. $ekil 8 incelendiginde, mavi kiitmenin agirlikli olarak sosyoloji,
pazarlama ve tiiketici davraniglar1 alanlarini; kirmizi kiimenin ise psikoloji alanini kapsadig:

sOylenebilir.

En yiiksek sayida ortak atif alan 10 ¢alisma, yazarlari, yaym yili, atif sayilar1 ve baglant giicii ile
birlikte Tablo 10'da verilmistir.

Tablo 10’a gore baglant1 giicii ve ortak atif sayisi en yiiksek ilk ti¢ caligma: Dweck & Leggette (1988)
ait “A social-cognitive approach to motivation and personality” bashikli ¢alisma; Dweck, Chiu &
Hong’a (1995) ait “Implicit theories and their role in judgments and reactions: A word from two
perspectives” baslikli calisma; ve Levy, Stroessner & Dwecke (1998) ait “Stereotype formation and
endorsement: The role of implicit theories” baglikli ¢aligmadir. Buradaki ilk ii¢ ¢alismada yine

DwecK’in yer almas: sasirtic degildir.

Tablo 10: Alanda En Yiiksek Sayida Ortak Atif Alan 10 Kaynak

Yazarlar Calisma Auf Baglanti Giicii
Sayist
Dwec(kl;‘ksg)e ggett A social-cognitive approach to motivation and personality 132 689
Dweck, Chiu &  Implicit theories and their role in judgments and reactions: A word 116 593
Hong (1995) from two perspectives
Levy, Stroessner & Stereotype formation and endorsement: The role of implicit 08 570
Dweck (1998) theories.
Chiu, Hong & Lay dispositionism and implicit theories
. 87 484
Dweck (1997) of personality
Hong vd. (1999) Implicit theorlfzs, attributions, and coping: 7 414
A meaning system approach.
Yorkston, Nunes &  The malleable brand: The role of implicit theories in evaluating
. 58 350
Matta (2010) brand extensions.
Blackwell, - . S . .
. . Implicit theories of intelligence predict achievement across an
Trzesniewskd & adolescent transition: A longitudinal study and an intervention o 299
Dweck (2007) A long Y
Dweck (1999) Self-theories: Their role in motivation, personality, and 50 47
development.
Murphy & Dweck Mindsets shape consumer behavior 49 302
(2016)
Chiu vd. (1997) Implicit theories and conceptions of morality. 45 261

Sekil 9da 47 tilkeden, en az 10 yayina sahip olarak belirlenen se¢im sonucu elde edilen 11 tilkeden

ortak yazarlarin iilkelerini gosteren ag haritas: sunulmustur.
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singapore
peoples r china
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australia
canada france
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netherlands
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Sekil 9: Ulkelerin Ortak Yazarlar1 Atif Ag Haritast

Sekil 9%a gore, iilke etiketinin biiyiik olmasy, ilgili tilkenin bulundugu kiime igerisinde baglant1 giicii
en yiiksek iilke oldugunu gostermektedir. Iki tilke arasindaki baglanti ¢izgisinin kalinligi ise gizgilerin
bagladig iki iilke arasindaki baglantinin gii¢lii oldugu anlamina gelmektedir. Bu dogrultuda baglanti
giicii en yiiksek iilke ABD, Cin ve Avustralyadir. Amerika ve Cin arasinda ise ¢ok giiglii bir baglanti
oldugu gorilmektedir. Ayrica ABD ile Kanada ve Singapur arasinda giiglii, Avustralya ve Almanya ile
ise oldukea giiclii bir baglant1 oldugu anlasiimaktadir. $ekil 9'daki ag haritasinin daha once sunulmus
olan alandaki 6ncii tilkeleri igeren $ekil 3 ile parallellik gosterdigi soylenebilir.

4.2.3. Ortak Kelime Analizi
Aragtirma kapsaminda $ekil 10da ortak kelime analizi katmanli baglanti haritas: verilmistir.

consumer mindset
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Sekil 10: Ortak Kelime Analizi Katmanli Baglant1 Haritasi
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Sekil 10'da sonuglar1 goriilen analiz i¢in en az dort kez tekrar eden birbiriyle baglantili 33 kelime
secilmigtir. Sekil 10 incelendiginde 6n plana ¢ikan kelimeler: “implicit theory” (22 tekrar) ve
ayn1 kelime olan “implicit theory” (8 tekrar), toplamda 30 tekrar ile ilk sirada yer almaktadir. Bu
calismanin temel konusu ortiik teori oldugu i¢in en fazla tekrar eden kelimenin “implicit theory”
olmasi beklenen bir durumdur. Sekil 10’a gore, “leadership” (liderlik) 22 tekrar ile ikinci, “growth
mindset” (gelisen zihniyet) ise 20 tekrar ile ti¢lincii sirada yer almaktadir.

Sekil 11de atif analizine gore yogunluk haritas: sunulmustur.

leadership diversity

lay theories
mindsets

g& VOSviewer

Sekil 11: Atif Analizine {liskin Yogunluk Haritast

Sekil 11 incelendiginde, yogunluk olarak 6ne ¢ikan kelimelerin: “implicit theories” (6rtiik teoriler),
“growth mindset” (gelisen zihniyet), “leadership” (liderlik), “mindsets” (zihniyetler), “lay theories”
(birakma teorileri), “diversity” (gesitlilik), “creativity” (yaraticilik), “mindset” (zihniyet), “learning”
(6grenme), “fixed mindset” (sabit zihniyet), “consumer behavior” (tiiketici davranisi), “branding”
(markalama), “brand personality” (marka kisiligi), “implicit self-theories” (6rtiik benlik teorileri),
“advertising” (reklamcilik), “motivation” (motivasyon), “feedback” (geribildirim) ve “performance”
(performans), “consumer mindset” (tiiketici zihniyeti), “sustainability” (siirdiiriilebilirlik) oldugu
goriilmektedir. Sekil 11de one ¢ikan kelimeler ve yogunluklar: degerlendirildiginde s6z konusu
kelimelerin ya ortiik teoriyi tanimlayan alt unsurlar oldugu (zihniyetler, gelisen zihniyet, sabit
zihniyet, vb.), ya da ortiik teorinin ele alindigi alanlar (psikoloji, kisilik, 6grenme, liderlik, markalama,
vb.) oldugu anlagilmaktadur.

5. Sonuglarin Degerlendirilmesi

“Ortiik zihniyet teorileri” ile ilgili yapilan bu galismada uluslararasi yazinda olusturulan eserler
incelenerek calismalar dogrultusunda nicel bir gergeve olusturulmasi amaglanmistir. Ortiik zihniyet
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teorisi kullanilarak isletme ve yonetim ¢er¢evesinde odaklanilan ana konularin, giincel durumun,
alandaki bosluklarin ve gelecekteki potansiyel arastirma firsatlarinin belirlenmesi hedeflenmistir. Bu
dogrultuda Web of Science (WoS) veri tabaninda yer alan eserlerin VOSviewer yazilimi kullanilarak
ilgili anahtar kelime ve filtreler ile elde edilen 397 ¢alismanin bibliyometrik analizi gerceklestirilmis
ve iki asamada performans analizi ve bilimsel haritalandirma olarak sunulmustur.

Kokeni 1970’li yillara dayanan ve Carol S. Dweck tarafindan literatiire kazandirilan psikoloji temelli
“Ortitk Zihniyet Teorisi’, bireylerin davranislarini anlama ve anlamlandirmanin daha da énem
kazandig1 giiniimiiz is diinyasinda birey odakli analitik ve sistematik bir analiz yontemi olmasi ile
dikkat ¢ekmektedir. Yapilan bibliyometrik analizde literatiirde 2010 y1il1 itibariyle ¢caligmalarin ivme
kazandig1 gorillmektedir. Bu durumun dijitallesmenin ve rekabetin yiikselme stireci ile paralellik
gostermesi sasirtict degildir. Rekabet cetinlestikce isletmelerin birey odakli ¢aligmalari zorunlu hale
gelmis ve gerek akademik alanda gerekse pratikte bireyleri (tiiketici ile miisterileri) daha iyi anlamak
i¢in derinlemesine ¢aligmalar yapilmaya baslanmistir.

Analizin ilk agamasi olan performans analizinde, yil temelli yayinlanan makale sayisi, alanda en
onemli makaleler, alanda en iiretken yazarlar, alanda 6ne ¢ikan dergiler, alanda 6ne ¢ikan tiniversiteler
ve alana énciiliik eden iilkeler listelenmistir. Tkinci agamada ise bilimsel haritalandirma yapilarak atif
analizi, ortak atif analizi ve ortak kelime analizi gerceklestirilmistir.

Bibliyometrik aragtirmalarda gerceklestirilen performans analizi, arastirmacilar veya kurumlar arasi
isbirligini, yayinlarin sayisal dl¢iimlerini (6rnegin, atif sayisi, yayin hacmi) ve kalite degerlendirmesini
kapsamaktadir (Tijssen, 2003). Alanda en ¢ok atif alan makaleler bilimsel etkinligin ve kalite
standartlarinin bir gostergesi olmaktadir. Bu makaleler, belirli bir alandaki temel tartigma noktalarini
ve arastirma bosluklarini tanimlamaya yardimci olurken, akademisyenlerin kendi c¢aligmalarini
daha giiglii temellere dayandirmalarina imkan saglamaktadir. Ayrica, bu tiir makaleler etrafinda
yogunlasan akademik igbirlikleri ve arastirma aglari, hem bilimsel iiretkenligi artirmakta hem de
gelecekteki arastirma yonelimlerini sekillendirmektedir (Bornmann, 2014; Han vd., 2022). Ulusal
ve uluslararasi bir yayinin performansi, yalnizca yayimlanan makale sayisiyla degil, bu makalelerin
aldig1 atif sayis1 ve uluslararas: isbirlikleri gibi metriklerle de degerlendirilmektedir (Abramo &
D’Angelo, 2014).

Ortiik zihniyet alaninda en ¢ok atif alan ilk {i¢c makale, amag yonelimi, 6z-yeterlilik ve farkindalik
eksikligi gibi psikolojik kavramlar {izerinde yogunlagmakta ve bu makaleler, hem teorik cergeveyi
genisletmekte hem de uygulamal arastirmalar i¢in bir temel olusturmaktadir. Bu makaleler, alanin
gelisiminde temel taslar olarak goriilebilecekleri i¢in 6nem teskil etmektedir. Akademik gevrede
bu kadar ¢ok atif almalari, bulgularinin 6nemini ve teorik etkisini gostermekte ve arastirmacilara
ilerideki ¢aligmalar icin giiclii bir referans noktas: sunarak alanda daha fazla aragtirma yapilmasin
tegvik ettigi soylenebilmektedir.

Teori ile ilgili alanda 6ne ¢ikan {ilkeler ve tiniversiteler degerlendirildiginde, Amerika Birlesik
Devletlerinin ortiik zihniyet teorileri alaninda 6ncti bir rol oynadigini ve bu teoriyi literatiire
kazandiran Carol S. Dweckin ABDdeki akademik ¢evrelerle uyumlu oldugunu gostermektedir.
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Ayrica ortiik teoriler ile ilgili en ¢ok yayin yapan ilk ii¢ tiniversitede Amerikada yer alan University
System of Ohio, University of Queensland ve Pennsylvania Commonwealth System of Higher
Education (PCSHE) tiniversiteleri olmast bu sonuca paralellik gostermektedir. ABD disinda bu
alanda dikkat ¢eken tilkeler arasinda Hong Kong, Yeni Zelanda ve Avustralya da yer almaktadir, bu
da teorinin kiiresel 6lgekte yayginlastigini ortaya koymakta ve diinya ¢apinda dikkat ¢eken bir teori
oldugunu gostermektedir.

Alanda 6ne ¢ikan tniversitelerle birlikte dergilere iligskin bilgiler, 6rtiik zihniyet teorisinin hangi
akademik ortamlarda gelistirildigi, tartisildig1 ve uygulandigi hakkinda 6nemli bilgiler vermektedir.
Prestijli dergilerde ve 6nde gelen tiniversitelerde yayimlanan ¢aligmalar, bu teoriye iligkin aragtirma
egilimlerini ve katki saglayan iilkeleri ya da akademik merkezleri gostermektedir. Ayrica, bu
bilgi, teorinin hangi alanlarda iiretildigi (6rnegin, psikoloji, egitim, isletme) ve hangi arastirmaci
gruplarinin teoriye yon verdigi hakkinda bir yol haritasi sunmaktadir. Ortiik Zihniyet Teorisi
alaninda yayin sayisi ile 6ne ¢ikan ii¢ 6nemli yayin olan Organizational Behavior and Human
Decision Processes, Journal of Applied Psychology ve Journal of Business Research, teorinin farkls
boyutlarmi kesfetmek icin kritik roller tstlenmektedirler. Organizational Behavior and Human
Decision Processes, is organizasyonunda bireylerin karar verme siiregleri ve liderlik tizerindeki
zihniyet etkilerini ele alirken; Journal of Applied Psychology, bireysel 6grenme, kariyer gelisimi ve 6z-
yeterlilik gibi konulara odaklanir. Journal of Business Research ise miisteri davranislar: ve pazarlama
stratejileri acisindan ortiik zihniyetin isletme {izerindeki yansimalarini incelemektedir. Bu ii¢ dergide
yayimlanan ¢alismalar, ortiik zihniyet teorisinin disiplinler arasi etkilesimlerini zenginlestirerek hem
akademisyenler hem de uygulayicilar i¢in kapsaml bir literatiir sunmaktadir. Atif sayisina gore 6ne
¢ikan ilk ii¢ dergi incelendiginde ise ortiik teoriler tizerine yapilan arastirmalarin daha ¢ok davranig
bilimleri, isletme aragtirmalari ve titketici davraniglar: alanlarinda yogunlastig1 anlasilmaktadir. En
fazla atif alan derginin Journal of Applied Psychology olmasi, bu alanda psikolojik ve davranigsal
kavramlarin agirlikli olarak incelendigine isaret etmektedir. Analiz edilen 397 ¢alismanin %33’{iniin,
ilk 10 dergide yayimlanmis olmasi, bu dergilerin hem yiiksek akademik etkiye sahip oldugunu hem
de alandaki arastirmacilar i¢in 6nemli birer yayin platformu olarak gériildiigtinii gosterir. Bu durum,
ortiik zihniyet teorisi gibi disiplinler aras1 konularmn psikoloji, isletme ve tiiketici davranislar: gibi
alanlarla ne kadar i¢ ice gectigini ve bu alanlarin teori gelistirme ve uygulama acisindan giiglii bir
temel sundugunu ortaya koymaktadir. Sonug olarak, davranis bilimleri ve isletme arastirmalarinin
teorinin yayiliminda kritik rol oynadig1 séylenebilir. Bu dergilerde yayimlanan makaleler, alana yon
vererek, hem teorik ¢ercevenin gelistirilmesine hem de pratik uygulamalara katk: saglamaktadur.

Alanda en iiretken yazarlar ise, ortiik teoriler alaninda 6nemli aragtirmacilari ve bu alandaki akademik
onciiligl gostermektedir. Yayin sayisina gore siralanan isimler arasinda Felix Septianto (13 yayin)
en tiretken yazar olarak one ¢ikarken, Peter A. Heslin ve Pragya Mathur (7’ser yayin), Ji Kyung Park,
Durairaj Maheswaran ve Deborah Roedder John (5%er yayin) da alanin aktif isimleridir. Bu yazarlar,
teorinin gelisimine ve yayilmasina énemli katkilar saglamaktadir. Ortiik teoriler alaninda giiglii bir
tiretkenlige sahip olmalariyla dikkat ¢cekmekte ve bu alandaki arastirma egilimlerini belirlemekte
kritik bir rol oynamaktadirlar. Felix Septianto gibi 6nde gelen isimlerin gok sayida yayina sahip olmasi,
alanin sinirlarini genisletmeye yonelik yogun ¢alismalarin gostergesi olmakta ve ayni zamanda, Peter
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A. Heslin ve Pragya Mathur gibi diger arastirmacilarin gesitli perspektifler sunarak teoriye katkida
bulunmalari, alandaki zenginligi ve farkli bakis acilarini ortaya koymaktadir. Bu, ortiik teorilerin
disiplinler arasi yayilimini ve akademik igbirliklerinin 6nemini gostermektedir.

Bibliyometrik aragtirmanin ikinci bolimii olan bilimsel alan haritalamada yer alan atif analizi ve
yogunluk haritalar, akademik ¢aligmalarda literatiiriin gelisim dinamiklerini ve anahtar aktorleri
tanimlamak icin kullanilir. Bu haritalar, atif aglar1 arasindaki baglantilar: gorsellestirerek, hangi
aragtirmalarin alana en ¢ok katki sagladigini ve hangi konularin 6n planda oldugunu belirlemektedir.
Ozellikle, yogunluk haritalar1 sayesinde akademik gevrelerin yogunlastigi alanlar ve etkili yazarlar
ortaya ¢ikar. Boylece, konu aragtirmacilar1 hem mevcut literatiire daha etkili bir sekilde entegre
olabilir hem de gelecekteki isbirlikleri i¢in stratejik kararlar alabilmektedirler (Bornmann & Mutz,
2015; Chen, 2006).

Caligmada atif analizi yogunluk haritasinda 6ne ¢ikan {i¢ yazarin Felix Septianto, Peter A. Heslin ve
Pragya Mathur olmas, bu yazarlarin ortiik teoriler alanindaki tiretkenlik ve etkilerini gostermektedir.
Bu yazarlar, literatiirde sik¢a atif alarak alandaki anahtar ¢caligmalara katk: saglamiglardir. Sekil 4’te
sunulan yogunluk haritasinin, yayin ve atif sayilar1 bazinda en tiretken yazarlarin siralandig: Tablo
4 ile paralel olmasi, bu yazarlarin alan iizerindeki etki alanini ve dnciiliik rollerini dogrulamaktadur.
Atif analizi yogunluk haritalar, belirli bir alanin lider arastirmacilarini ve hangi calismalarin en gok
referans alarak literatiirii sekillendirdigini gorsellestirmede kritik bir ara¢ olmaktadir.

Bilimsel alan haritalamada yer alan ortak kelime analizi ise, bilimsel literatiirdeki ¢aligmalarin
anahtar kelimelerini ve sik kullanilan terimlerini inceleyerek, belirli bir alanda hangi konularin éne
¢iktigini ve nasil gelistigini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu analiz, ayni metin veya veri kitmesinde birlikte
gecen kelimelerin sikligini inceleyerek kavramlarin iliskilerini tespit etmektedir. Bibliyometrik
analiz kapsaminda yaygin olarak kullanilan bu yéntem, hem arastirma alanindaki mevcut temalar1
gorsellestirmekte hem de gelecekte hangi konularin aragtirilabilecegine dair ipuglar1 vermektedir
(Han vd., 2022).

Bu ¢aligma i¢in yiiriitiilen bibliyometrik analiz sonucunda uluslararasi literatiirde yonetim alaninda
ortiik zihniyet teorisi kapsaminda liderlerin ve ¢aliganlarin sahip oldugu 6rtiik zihniyetler ve bu
zihniyetlerin organizasyonda yarattig1 farkliliklar tzerine oldukga fazla sayida ¢aligmanin yer
aldig1 goriilmektedir. Nitekim, arastirma kapsaminda 6rtiik zihniyet teorisi ile ilgili en ¢ok atif alan
makalenin yonetim alaninda 827 atifla Payne, Youngcourt & Beaubiene (2007) ait olan, hedef odaklilik
kapsaminda 6grenme, basariy1 kanitlama ve basarisizliktan kaginmanin onciillerinden biri olarak
ortiik zihniyet teorisini inceledigi ¢aligma oldugu tespit edilmistir. Yonetim alaninda 6ne ¢ikan bir
diger yazar ise Peter A. Heslin olup, ¢aligmalarinin, ortiik zihniyet teorisi yaklasiminin uygulandig:
yonetim alaninda liderlik ve yoneticilik (kogluk), yoneticilerin sahip oldugu ortiik zihniyetler ve
zihniyetin performans degerlendirmesindeki etkiler ve c¢alisanlarin etkilesimi tizerine oldugu
anlasilmaktadir. Yonetim alaninda son yillarda éne ¢ikan kavramlardan; dijital doniigiim ve teknoloji
entegrasyonu, entelektiiel sermayenin korunmasi ve is giicii devir oranlari, ¢aliyma modelleri,
organizasyonlardaki siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk ¢alismalari, ¢esitlilik ve kapsayicilik,
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yapay zeka ve veri analitigi, farkli yonetim yaklasimlari, calisan mutlulugu, kusaklar arasi farkliliklar,
farkli is tirleri ve rolleri (beyaz yaka ve mavi yaka gibi) alanlarinda konu kapsaminda bosluk oldugu
gorillmektedir. Bu bagliklarin ortiik zihniyet teorisi baglaminda incelenmesinin literatiire ve alana
biiytik katkilar saglayacag: diistintilmektedir.

Uluslararas: alan yazinda yonetim alaninda ortiik zihniyet teorisi iizerine belirli sayida ¢aligma
olmasma ragmen Tiirkiyede DergiPark veri tabaninda yonetim alaninda konu {izerine yabanci
bir yazara ait yalnizca bir adet ¢alismaya rastlanmistir. Aragtirmadan yola ¢ikarak, ortiik teoriler
kapsaminda yonetim ve pazarlama alanlarinda galisilan konularin Tiirkiyede de incelenmesinin
literatiire ve is diinyasina katki saglayabilecegine inanilmaktadir. Ayrica yapilacak yerel ¢caligmalarda
elde edilen bulgular uluslararasi yaymlarda elde bulgularla karsilastirilabilir, farkliliklar ortaya
konulabilir, yeni bakis agilar: elde edilebilir, hatta gelecek ¢alismalarda kiiltiirler arasi arastirmalar
da yapilabilir.

Ayrica ortiik zeka teorileri kapsaminda glincel durum ve mevcut egilimi kiyaslamak ve alandaki
boslugu ortaya koymak iizere son yillarda literatiirde 6ne ¢ikan konularin tespiti amaciyla Web
of Science veri tabaninda “business” ve “management” alan filtreleri kullanilarak, “marketing” ve
“management” kelimeleri ayr1 ayr1 taranarak 2002-2024 yillar1 arasinda en ¢ok atif alan makaleler
incelendiginde, pazarlama alaninda: dijitallesme ve siirdiiriilebilirlik, metaverse pazarlamasi, sosyal
medya, titketici etkilesimi, online influencer pazarlamasi, agizdan agiza pazarlama, artirilmis gerceklik,
mobil uygulamalar, yapay zeka konularinin dikkat ¢ektigi ve en ¢ok atif alan yaym konular: oldugu
gortlmigtiir. Ayni sekilde yonetim anahtar kelimesinde ise: dijitallesme, stirdiiriilebilirlik, organizasyon
psikolojisi, dijital ekonomi ve inovasyon gibi konularin dikkat ¢ektigi goriilmiistiir. Son yillarda 6ne
¢tkan bu konularda ortitk zeka teorisi ¢ercevesinde analiz sonuglarinda da ortaya koyuldugu tizere
bosluklar ve potansiyel alanlar bulunmaktadir. Bu konularda yayinlar yapilmasinin hem ulusal hem de
uluslararasi literatiire glincel egilimler ¢ercevesinde katk: saglayacag diistiniilmektedir.

Bununla birlikte, en iiretken yazarlardan olan Felix Septianto, Ji Kyung Park ve Deborah Roedder
Johr'un értiik zihniyet teorisini pazarlama, tiiketici davranisi ve marka konular1 kapsaminda inceledigi
belirlenmistir. Bu kapsamda ilgili yazarlarin markalama, tiriin tercihi, agizdan agiza pazarlama,
titketici zihniyeti baglaminda marka skandaly, tiiketicilerin marka algis1 ve reklamlara yonelik algi
gibi konular kapsaminda arastirmalar1 bulunmaktadir. Bu alanlarda da ulusal arastirmalar yapilabilir.

[laveten, literatiirde sosyal medya kanallar1 ve kanaat 6nderleri (influencer) ile ilgili caligmalara da
rastlanmig ancak sayilarinin oldukga sinirli oldugu belirlenmistir. Buradan hareketle, 6rtiik zihniyet
teorisinin titketici davranislari, markalama ve pazarlama literatiiriinde ¢ok ¢esitli konu basliklar1
altinda incelenebilecegi ongoriilmektedir. Ortiik zihniyet teorisi kapsaminda ilgili alanlarda
oldukea genis kapsamda arastirma potansiyeli bulunmakta ve alanda birgok bosluk yer almaktadir.
Bu bosluk ve potansiyelin temel nedeninin, teorinin nispeten yeni olmasi ve igletme ile yonetim
alaninda 6neminin yeni kavranmakta olduguna bagh oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica giin gegtik¢e
degisen tiiketici davranislari neticesinde bu konuda yapilabilecek ¢aligmalarin kapsaminin olduk¢a
genis perspektifte ele alinabilecegi ve farklilagabilecegine inanilmaktadir. Ozellikle dijitallesme ile
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birlikte 6ne ¢ikan dijital pazarlama bilesenleri ve sosyal medya kapsaminda tiiketiciler, satin alma
yolculugundaki adimlarda tiiketici algisi ve tercihleri, Kisisellegtirilmis pazarlama, miisteri deneyimi
ve memnuniyeti, marka bilesenlerine yonelik tiiketici algis1 ve tepkileri, marka deneyimleri ve
calismalarina yonelik tiiketici algilar1 ve tepkileri, fiziksel ve dijital pazarlama faaliyetleri baglaminda
titketici degerlendirmeleri, yeni {iriin algis1 ve mevcut iriinlerdeki degisimlere yonelik tiiketici
tepkileri, mobil pazarlama faaliyetleri, farki mecralar tizerinde yer alan reklamlara yonelik algi ve
reklam etkinlikleri gibi bir¢ok konu tiiketici perspektifinden ortiik zihniyet teorileri kapsaminda
incelenebilecegi seklinde yorumlanmaktadir. Tiirkiyede bu kapsamda marka alaninda ve geri - ileri
doniisiim kapsaminda iki tez ¢aligmasi bulunmaktadir.

Bu dogrultuda bu ¢alismanin hem alan yazinda ulusal ¢aligmalarin 6niinti agacagi hem de ilgili
teorinin i ve yonetim diinyasinda kullanilmasinin hem uluslararasi hem de yerel alan yazinda
yiksek katma deger sunacagi 6ngoriilmektedir. Mevcut literatiirde en fazla ¢alismanin yogun olarak,
is diinyas: ve akademik rekabetin en iist diizeyde oldugu iilkelerden biri olan Amerika Birlesik
Devletlerinde ve orada yer alan tiniversitelerde yapildig gortilmektedir. Bu ¢alismanin, disiplinler
aras1 olmasi, igletme ve yonetim alanina farkli bir perspektiften bakmasi, tiiketici davraniglar: ve
birey odakli ¢oziimler gelistirme konusunda 6zgiinliigii ile alanda bir bakis agis1 olusturmas: alanda
oncii olarak literatiirde kazanim yaratacag: diigiiniilmektedir.

Bu aragtirmanin Tiirkge olarak sunulmasinin nedeni, kiiresel pazarlama literatiiriinde giderek 6nem
kazanan birey davraniglarina yonelik analitik yaklasim olan ortiik teorilerin Tiirkce literatiirde
“isletme ve yonetim” alaninda yeterince yer bulamamasidir. Ozellikle, értiik zihniyet teorisi gibi
psikoloji temelli teorilerin isletme ve yonetim alanlarindaki etkisi Tiirkiyede oldukga sinirhdir.
Yapilan incelemeler, bu konuda Tiirkee literatiirde yalnizca ii¢ adet ¢aligmanin bulundugunu ortaya
koymustur.

Bu ¢aligmanin temel amaci, global diizeyde biiyiik ilgi goren bu teorinin Tiirkiyede de akademik
aragtirmalarda daha yaygin kullanilmasini tesvik etmektir. Psikoloji kokenli bu teorinin, Tiirkiyedeki
isletme ve yonetim literatiiriine entegrasyonu, hem yerel arastirma alaninda yeni bir perspektif
kazandirmay:r hem de kiiresel akademik ¢aligmalara katki sunmay1 hedeflemektedir. Kiiltiiriin,
titketicilerin hangi triinleri tercih ettiklerini, bu iirlinlere nasil yaklagtiklarim1 ve satin alma
kararlarinda hangi faktorlerin etkili oldugunu belirlemesi (Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010) ve
Tiirkiye'nin hem Dogulu hem de Batili kiiltiire ve tiiketim kiiltiiriine sahip olmasi (Zorlu, 2003; Topay
& Erdem, 2019), ortiik zihniyet teorisi ile ilgili Tiirkiyede de arastirma ve ¢aligmalarin yapilmasinin
alan yazina 6nemli katkilar saglayacagi diisiintilmektedir. Ulusal alan yazinda yapilacak 6zgiin
caligmalarin isletmelere de 151k tutacagina inanilmaktadur.

Yiirttiilmiis olan ve bir bibliyometrik analiz i¢eren bu ¢aliymanin da her ¢alismada oldugu gibi,
belirli kisitlar1 bulunmaktadir. Calismanin en 6nemli kisitlarindan biri, bibliyometrik analizde yalniz
WoS veri tabaninda yer alan eserlerin analize dahil edilmis olmasidir. Benzer bir sekilde, ulusal
yazinda mevcut durumu belirlemek {izere yapilmis olan analizde sadece DergiPark ve Ulusal Tez
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Merkezi veri tabanindan yararlanilmis ve sadece bu veri tabanlarinda yer alan ¢alismalar detayli
olarak incelenmistir.

Gelecek ¢aligmalarda bibliyometrik aragtirmalarda kullanilan diger veri tabanlarinin, 6rnegin, Scopus,
Microsoft Academics, Google Scholar, Dimensions, vb., kullanilarak ve veriler karsilastirilarak veya
birlestirilerek aragtirmanin kapsami genigletilebilir. Bu calijmada ayrica WoSda sadece Ingilizce
dilinde yazilmus olan eserler analiz kapsamina alinmugtir; ileride yapilacak analizlere Ispanyolca, Cince,
Almanca, Tiirkce gibi baska dillerde yazilmis eserler de dahil edilebilir. Bu ¢alismada uluslararas: alan
yazindan farkl olarak, ulusal alan yazin taramasinda Tiirkce ve Ingilizce eserler incelenmistir.
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Oz

Yesil biiyiime, gevresel siirdiiriilebilirligi koruyarak ekonomik kalkinmayi saglamayr amaglayan bir
kalkinma modeli olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu siirecte, finansal piyasalar, dogrudan yabanci yatirimlar
ve inovasyon mekanizmalari, yesil dontigiimiin hizlandirilmasinda kritik bir rol oynamaktadir. Finansal
sistemin siirdiiriilebilir projeleri desteklemesi, sermaye akisini yesil yatirimlara yonlendirmesi ve
inovasyonu tesvik etmesi, yesil bitytimenin temel dinamiklerini sekillendirmektedir. Bu ¢alisma, Tiirkiyede
dogrudan yabancri yatirimlar (DYY), finansal gelisme ve arastirma-gelistirme (Ar-Ge) harcamalarinin yesil
bitytime tizerindeki etkisini analiz etmektedir. 1990-2021 donemini kapsayan ¢alismada ARDL sinur testi
ve Toda Yamamoto nedensellik testi uygulanmistir. Sonuglar, dogrudan yabanci yatirimlar, 6zel sektére
saglanan krediler ve borsa getirilerinin yesil biiylimeyi anlamli ve pozitif yonde etkiledigini gostermektedir.
Ayrica, Toda Yamamoto nedensellik testi sonuglar1 DYY, 6zel sektore saglanan krediler ve borsa getirileri
ile yesil bityiime arasinda Granger nedensellik iliskisi bulundugunu ortaya koymaktadir. Ancak, Ar-Ge
harcamalarinin yesil bitylime {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi tespit edilmemistir. Bulgular,
finansal gelismenin ve dogrudan yabanci yatirimlarin Tiirkiyedeki yesil bitytime siirecinde kritik bir rol
oynadigini gostermektedir. Caligma, Tiirkiyede yesil biiyimenin finansal belirleyicilerine iligkin literatiirdeki
boslugu doldurarak, politika yapicilar ve yatirnmeilar igin rehber niteliginde 6neriler sunmaktadir.
Anahtar Kelimeler: Yesil Bitytime, siirdiiriilebilirlik, finansal gelisme, finansal piyasalar ve kurumlar.

JEL Siniflandirilmasi: L2, M2, N55.

Abstract

Green growth has emerged as a development model that seeks to achieve economic progress while
preserving environmental sustainability. In this process, financial markets, foreign direct investment (FDI),
and innovation mechanisms play a crucial role in accelerating the green transition. The ability of financial
systems to support sustainable projects, channel capital into green investments, and foster innovation shapes
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the core dynamics of green growth. This study examines the impact of FDI, financial development, and
research and development (R&D) expenditures on green growth in Turkey from 1990 to 2021. The ARDL
bounds test and Toda-Yamamoto causality test are applied to analyze these relationships. The findings
indicate that FDI, domestic credit to the private sector, and stock market returns have a significant and
positive impact on green growth. Additionally, the Toda-Yamamoto causality test results confirm a Granger
causality relationship between FDI, private sector credit, stock market returns, and green growth. However,
R&D expenditures do not exhibit a statistically significant effect on green growth. The results highlight
the critical role of financial development and FDI in Turkey’s green growth process. This study contributes
to the literature by addressing the financial determinants of green growth in Turkey and provides policy
recommendations for decision-makers and investors. Encouraging green-themed FDI, improving access
to credit for sustainable businesses, and expanding green financing instruments in capital markets are key
strategies for enhancing the green transition.

Keywords: Green growth, sustainability, financial development, financial markets and institutions.

JEL Classification: L2, M2, N55.

Extended Summary

There is not enough empirical evidence on green growth in the domestic literature on Turkey. Studies
have conceptually addressed the concept of green growth in Turkey. Empirical findings are generally
presented for EU countries, OECD, and China. This study contributes to the green growth literature
and aims to improve the limited literature on the determinants of green growth in Turkey (Agc1
vd. 2023; Yilmaz, 2018; Atalay and Akan, 2023). The foreign literature on green growth has aimed
to develop models for green transformation by analyzing financial and macroeconomic variables.
Studies have mostly focused on FDI, credit and capital markets as financial development variables.
Environmental taxes, personal consumption and subsidies have also been analyzed for their impact
on green growth models. The findings of this study aim to contribute to the green growth model
in Turkey, which is an important gap in the local literature (Chen et al. 2023a; Verma and Kandpal
2021).

This study aims to analyze the concept of green growth in Turkey from a financial perspective. The
impact of foreign direct investments, bank loans to the private sector, stock market return and R&D
expenditures on green growth in the period 1990-2021 is analyzed by Granger Causality test and
ARDL bounds test method. The results of the analysis aim to fill this gap in the literature by presenting
empirical findings on green growth in Turkey. Moreover, the impact of financial and economic
development on green growth in Turkey may be instructive for policy makers and businesses.

According to the results of the analysis, FDI, credit and stock markets have a significant and
positive effect on green growth. R&D expenditures do not have a statistically significant effect on
green growth. The findings are consistent with the literature. Our findings reveal that stock market
return has a significant and positive effect on green growth. Studies argue that capital markets will
contribute to green growth by providing access to liquidity, and by bringing sustainability sensitivity
to investors and businesses. Our results support these studies (Kutan et al., 2018; Sadorsky, 2011).
Like stock market returns, loans provided to the private sector by banks have a positive and significant
effect on green growth. Similar effects of credit and stock market on green growth have also been
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emphasized in the literature. Sadorsky (2011) emphasized that the banking system and stock markets
provide compatible results on sustainability. Another important result of the study is the positive and
significant effect of FDI on green growth. FDI is an important source for developing countries like
Turkey. In this way, new sustainable technologies can be financed (Akyol et al., 2022).

The findings offer conclusions on green transformation in Turkey. Turkey is a developing country
with a capital deficit. FDI, which is an important variable for the Turkish economy, also has an
important role for green transformation. Unlike other financial resources, FDI is important in terms
of transferring technology and know-how to a country. Therefore, providing green-themed FDI in
Turkey will contribute to green growth. Credit markets are another source of financing for new
green initiatives or green transformation of existing ones. Credit costs should be reduced and access
to credit should be facilitated for enterprises with good sustainability performance. Independent
assurance auditing could be a suitable tool to objectively demonstrate the sustainability performance
of enterprises. The effective and efficient use of the recently established Green Fund established by the
Ministry of Treasury and Finance is important in this respect. Equity markets are also an important
medium for providing new resources for businesses, promoting green financing instruments,
disseminating sustainability reporting and integrated reporting, and increasing sustainability
communication with investors.

1. Giris

Strdirtilebilirlik son ylizyilda insanligin karsilastigi 6nemli sorunlardan birisidir. Arastirmacilar
ve surdiriilebilirlik konusunda calisan uluslararasi kuruluslar siirdiirilebilirlik tizerinde insan
faaliyetlerinin 6nemine dikkat ¢ekmistir (Turguttopbas, 2020). Sanayi Devriminden bu yana
insanlik ekonomik kalkinmada onemli ilerlemeler kaydetmistir. Ancak politika yapicilar ve
aragtirmacilar ekonomik bityimenin stirdiiriilebilirligi nasil etkiledigini tartismaktadir (Saufi vd.,
2016). Siirdiiriilebilirligi arastiran Hitkiimetlerarasi Iklim Degisikligi Paneli (IPCC) ve Birlesmis
Milletler, ekonomik faaliyetlerin ¢evresel bozulmanin ana itici giigleri oldugunu savunmaktadir (The
Intergovernmental Panel on Climate Change, 2021; United Nations, 2022). Ayrica, bazi ¢aligmalar
insan faaliyetlerinin ¢evresel bozulma iizerindeki etkisini ampirik olarak ortaya koymaktadir (Nasir
vd., 2021; Baloch vd., 2019).

Ekonomik biiyiime dogal kaynaklarin yanlis kullanimi, tiretim ve tiiketim faaliyetleri, ulasgim ve
enerji tiiketimi yoluyla ¢evresel bozulmayi etkilemektedir (Sadorsky, 2010). Bu nedenle uluslararas:
kuruluslar ve arastirmacilar ekonomik faaliyetleri stirdiiriilebilirlik perspektifinden yeniden ele
almislardir (UNFCCC, 2021). Buna karsilik iilkeler, diisiik karbon salinimi ve dogal kaynaklarin
tilketilmesi uygulamalar1 nedeniyle ekonomik biiylime ve siirdiiriilebilirlik arasinda bir ikilem
yasamaktadir (Saufi vd., 2016; Rehman vd., 2021). Boylece, ekonomik biiyiime ve cevresel
iyilestirmenin dengelenmesine dayanan yesil biiyiime kavrami ortaya ¢ikmistir (Zhao vd., 2023).
Giintimiizde genellikle GSYH ile dl¢iilen ekonomik biiytime, iiretilen tiim nihai Griinlerin piyasa
degerinin ekonomik ol¢iisiidiir. Ekonomik biiytime ve cevre arasinda iligki, ekonomik faaliyetlerden
kaynaklanan karbon emisyonlari, ¢evresel bozulma ve kaynak kullanimi olarak ele alinmaktadir.
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Ayrica cevrenin iiretkenliginin de ekonomik biiytime tizerinde etkisinin olup olmadig: bir diger
tartisma konusudur (Hickel ve Kallis, 2020). Siirdiiriilebilirlik politikalarinin ekonomik biiytime ile
dengeli bir sekilde uygulanmasini ifade eden yesil biiytime, basta Birlesmis Milletler Cevre Programi
ve OECD olmak iizere uluslararas: kuruluslar tarafindan siirdiiriilebilirlik politikalarinin merkezine
yerlestirilmektedir (UNEP, 2022).

Yesil bitytime, kaynak kullanimini ve karbon emisyonlarini azaltirken ¢evreyle uyumlu bir ekonomik
bitylimeye odaklanir. Ekonomik, endiistriyel ve finansal kalkinma arasindaki denge yesil biiytime i¢in
gerekli unsurlardir. Yeni yesil teknolojiler bityiimenin temelini olusturacak ¢evreyle uyumlu iiretim
icin 6nem tagimaktadir. Yesil girisimlerin ve inovasyonun desteklenmesi de yesil teknolojiye katkida
bulunabilir. Yesil ekonomik déniisiim uygulama ve adaptasyon agisindan risklidir. Bu yatirimlari
finanse etmek igin yesil finans tirtinleri ve risk yonetimi teknikleri gelistirilmelidir. Yeni teknolojilere
bagl tiretim modeli ve pazar degisimi ekonomik doniistimii saglayabilir. Bu nedenle yesil bilyiime
modeli makroekonomik ve finansal degiskenleri icermektedir (Razzaq & Young, 2023).

Strdiriilebilirlik bir¢ok disiplinde 6nemli bir role sahiptir. Bununla birlikte, bu ¢aligmalar
stirdirtilebilirlik ¢abalarini tek bir perspektiften (yenilenebilir enerji, geri dontisim ve dogal
kaynaklarin yanlis kullanimi) analiz etmektedir (Jiang ve Ma, 2019; Abu-Qdais vd., 2023). Yesil
bityiime teorisi, bittiinlesmis stirdiiriilebilirlik ¢abalarini ve topyekiin bir yesil ekonomi déniisimiini
savunmaktadir. Bu nedenle, ilk yesil bityiime ¢aligmalari yesil biiytimeyi belirleyen makroekonomik
faktorleri aragtirmaktadir (Paroussos vd., 2020; Scrieciu vd., 2013). Ancak bazi ¢alismalar, yeterli
finansmanla desteklenen inovasyon ve insani gelisimin yesil biiytime tizerinde hayati bir etkisi
oldugunu savunmaktadir (Desalegn & Tangl, 2022). Bazi1 ¢alismalar ise yesil tarim ve sehirlere
odaklanmaktadir (Tian vd., 2021).

Konu Tiirkiye 6zelinde incelendiginde yesil biiylimenin gelismekte olan bir {ilke olarak Tiirkiye igin
yeni firsatlar yaratacags literatiirde vurgulanmistir (Ates ve Ates, 2015; Yilmaz, 2018). Buna ragmen
Tiirkiyede yesil bliylimenin belirleyicilerini analiz eden ¢aligmalar sinirhidir. Tiirkiye'yi 6rneklem
olarak ele alan ¢alismalar ozellikle yenilenebilir enerji ve karbon salinimina odaklanmistir. Bu
caligmalar Tirkiyede diisitk karbon ekonomisine gegis siirecinde finansal kaynaklarin 6nemini
vurgulamistir (Bayrak, 2012; Kavas ve Coban, 2023; Kazaz, 2023). Stirdiiriilebilirligi buitiinciil olarak
yesil bitylime agisindan analiz eden ¢alismalar Tiirkiye'nin yiiksek yesil biiytime potansiyeline karsin
heniiz potansiyelini kullanamadigini ve yesil ekonomiye gegcis i¢in finansal bazi desteklerin verilmesi
gerektigine atif yapmustir. Ayrica inovasyon ve dogrudan yabanci yatirimlarin da Tiirkiye'nin yiiksek
yesil biiylime gosterebilmesi a¢isindan 6nemi vurgulanan diger degiskenlerdir (Aydin ve Nasiroglu,
2020; Yilmaz ve Erdogan, 2024; Polat ve Ergiin, 2022). Ancak literatiirde vurgulanan Tiirkiyede para
ve sermaye piyasalarinin yesil bliylime tizerindeki etkilerine iliskin ampirik bulgular: olarak ortaya
koyan bir ¢aligma bulunmamaktadir.

Bu ¢aligma Tiirkiyede yesil bityiime kavramini finansal agidan analiz etmeyi amaglamaktadir. 1990-
2021 déneminde dogrudan yabanci yatirimlar, bankalarca 6zel sektore verilen krediler, borsa getirisi
ve ar-ge harcamalar1 degiskenlerinin yesil biiylime {izerindeki etkisi Granger Nedensellik testi ve
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ARDL sinir testi yontemi ile analiz edilmistir. Analiz sonuglar Tiirkiyede yesil biiyiime konusunda
ampirik bulgular1 ortaya koyarak literatiirdeki bu boslugu doldurmay: amaglamaktadir. Ayrica
Tiirkiyedeki finansal ve ekonomik gelismenin yesil bityiime iizerindeki etkisi politika yapicilar ve
isletmeler agisindan da yol gosterici olabilir.

2. Literatiir Taramasi

Strdiriilebilirlik calismalar: yerel ve yabanci literatiirde genis bir yere sahiptir. Ancak son yillarda
stirdiiriilebilirlik ¢aligmalar: yesil bityiime kavramina odaklanmistir. Bu bashkta ¢alismanin konusu
olan yesil bitylimenin makroekonomik ve finansal boyutunu inceleyen ¢alismalar incelenmistir.

Calismalarin bir bolimi yesil bityiimeye kavramsal acidan yaklagmistir. Ates ve Ates (2015),
Tiirkiyede yesil dontigiimiin ekolojik risklere yanit vermenin 6tesinde ekonomik kalkinma igin
kritik bir rol oynadigini Coklu Perspektif Analizi ile gostermistir. Benzer sekilde, Yilmaz (2018) yesil
bitylime kavramini siirdiiriilebilir kalkinma baglaminda ele alarak, yesil bityiimenin temel unsurlarini
incelemistir. Yazara gore yesil bityiime siirdiiriilebilir kalkinma kavramiyla birlikte ele alinmalidir. Al
(2019), Tiirkiyede yesil biiytimeyi 6l¢mek amaciyla yesil ekonomi endeksi olusturmustur.

Makroekonomik degiskenlerin yesil bitylime tizerindeki etkisi literatiirde genis bir yere sahiptir. Wang
ve Shao (2019), G20 iilkelerinde kisi basina gelir ve Ar-Ge harcamalarinin yesil bityiime tizerindeki
belirleyici roliinii ortaya koyarken, Scrieciu vd. (2013) makroekonomik politikalarin karbon vergisi
ve fiyatlandirmanin 6tesinde yesil biiyiimeyi sekillendirdigini savunmustur. Chen vd. (2023a),
BRICS iilkelerinde finansman destekli yesil inovasyonun yesil doniisiimii hizlandiracagini bulmus,
Chen vd. (2023b) ise Avrupa Birligi iilkelerinde makroekonomik istikrar ile yesil biiylime arasinda
anlaml bir iliski tespit etmistir. She ve Mabrouk (2023), dogrudan yabanci yatirimlarin ekonomik
kiiresellesme yoluyla yesil biiyiimeye katki sagladigini savunurken, Kazaz vd. (2023) ise Tiirkiyede
dogrudan yabanci yatirimlarin karbon salinimi tizerindeki agiklayici etkisini ortaya koymustur.
Verma ve Kandpal (2021), Hindistanda tasarruflarin strdiirilebilir bityiimeyi olumlu etkiledigini
gostermistir. Naimoglu (2022) ise 11 gelismekte olan tilkede yapilan analizde, yenilenebilir enerji
kullaniminin beklenenden farkli olarak yesil biiytime tizerinde olumsuz etkisi oldugunu bulmustur.
Agcr vd. (2023), AB tilkelerinde siirdiiriilebilirlige iliskin degiskenlerin biiyiime tizerindeki etkisini
analiz etmis ve hammadde ticareti, kisi basina is giicii verimliligi ve CO, emisyonlarmin GSYH
tizerinde anlamli etkisi oldugunu tespit etmistir.

Finansal gelismenin yesil bitytime tizerindeki etkisi literatiirde aragtirilan bir diger konudur. §imsek
ve Tunali (2022), yesil tahvilin yesil doniigiim sitirecinde 6nemli bir ara¢ oldugunu vurgulamistir.
Cin ekonomisi iizerine yapilan arastirmalarda, Cao vd. (2022), finansal kurumlarin gelismesinin
yesil biiyiime {izerinde olumsuz etkileri oldugunu ortaya koyarken, Ozbek (2023), Fourier ARDL
yontemiyle finansal gelisme, yenilenebilir enerji tiiketimi ve ekonomik entegrasyon arasinda uzun
donemli bir iliski oldugunu gostermistir. OECD {ilkeleri kapsaminda Atalay ve Akan (2023),
Cevresel Kuznets Egrisi cercevesinde ekonomide disa agiklik endeksinin karbon salinimim
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azalttigini bulmustur. Paroussos vd. (2020), Italyada finansman maliyetlerinin diismesi durumunda
yesil doniisimiin ekonomik biiytimeyi olumlu etkileyebilecegini savunmaktadir.

Literatiir genel olarak finansal gelisme, dogrudan yabanci yatirimlar, kredi piyasalar1 ve sermaye
piyasalarinin yesil biiyiime {izerindeki etkilerine odaklandig1 goriilmektedir. Cevre vergileri,
kisisel tiiketim ve devlet siibvansiyonlar1 da yesil biiyiime politikalar1 baglaminda incelenmistir.
Bu ¢alismanin bulgulari, 6zellikle Tiirkiyede yesil biiytimenin belirleyicileri tizerine yapilan sinirlt
ampirik aragtirmalara katki saglayarak, yesil doniigtim politikalarina yonelik 6nemli ¢ikarimlar

sunmay1 hedeflemektedir.

3. Teorik Altyapi

Yesil bitytime kavramy, siirdiiriilebilirlik politikalarinin ekonomik bityiimeyi olumsuz etkileyebilecegi
yoniindeki endiselerden dogmus ve ozellikle Asya-Pasifik bolgesinde geliserek besinci Cevre ve
Kalkinma Bakanlar Konferansrnda siirdirilebilir kalkinmanin 6tesinde yeni bir politika olarak
sunulmugtur. Birlesmis Milletler Asya ve Pasifik Ekonomik ve Sosyal Komisyonu (UNESCAP),
Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD) ve Diinya Bankas1 gibi uluslararas: kuruluslar yesil
biiylime ¢ergeveleri olugturmus, ayrica kiiresel yesil biiytime ¢aligmalarina odaklanan Kiiresel Yesil
Bityiime Enstitiisti (GGGI) kurulmustur (UNESCAP, 2023).

Yesil bityiime, ekonomik bitytime ile stirdiiriilebilirlik arasindaki dengeyi saglama amaci tagimaktadur.
Bu kapsamda iki temel hedef 6ne ¢ikmaktadur: (i) Dogal kaynaklarin verimli kullanilmasi ve gevresel
bozulma ile karbon emisyonlarinin azaltilmasi, (ii) Ar-Ge, finans ve insan kaynaklarini yesil
doniisiime tahsis ederek ekonomi dostu teknolojilerin tesvik edilmesi. Yesil biiyiime i¢in ortak bir
tanim bulunmamakla birlikte, 6nemli uluslararasi kuruluglar bu kavrami disiik karbonlu, ¢evresel
olarak siirdiiriilebilir ve sosyal agcidan kapsayici bir ekonomik biiytime modeli olarak tanimlamaktadir
(Sustainable Development Knowledge Platform, 2023).

Yesil bityiime teorisi, klasik ekonomik bityiime modelleriyle iliskilidir. Klasik teoriye gore ekonomik
biylime, fiziksel sermaye, beseri sermaye ve emek faktorlerine dayanir (Solow, 1956). Ancak
yesil bliylime yaklasimi, dogal sermayenin de bilyiime fonksiyonuna dahil edilmesi gerektigini
savunmaktadir. Dogal sermayenin tiretkenligi ve ¢evresel bozulmanin ekonomik biiyiimeye etkisi

yesil bitylime teorisinin temel dayanaklarini olusturur (Smulders vd., 2014).

Klasik teoride cevrenin iiretken bir faktér olarak ele alinmamasi nedeniyle, dogal sermayenin
ekonomik biiyltimeye katkis1 goz ardi edilmistir. Oysa ¢evresel yonetim, dogal kaynaklarin, beseri
sermayenin ve fiziksel sermayenin etkinligini artirabilir. Dogal sermayenin tiretim siirecinde ikame
edilememesi, ozellikle gida gibi stratejik sektorlerde cevresel siirdiiriilebilirligin zorunlu oldugunu
gostermektedir. Ayrica, gevresel felaketler tiretimi durma noktasina getirebilir ve is giicii, emek ve
fiziksel sermaye kayiplarina neden olabilir. Bu nedenle yesil bityiime teorisi, ¢evresel sermayenin

tiretim seviyesini olumlu etkileyecegini 6ne siirmektedir (Hallegatte vd., 2012).

152



Finansal Piyasalarin Yesil Biiyiime Uzerindeki Etkisi: Tiirkiye Ornekleminde Ampirik Bulgular

Dogal sermaye iiretim seviyesini artirabilse de ekonomik biiyiime i¢in istihdam artisiyla birlikte
yeni is firsatlari, sermaye birikimi, kredi tahsisi ve tasarruf oranlarinin yiikselmesi kritik 6neme
sahiptir. Bununla birlikte, cevre dostu yatirimlar ve ekonomik doniisiim firmalar i¢in ilave maliyetler
yaratabilir. Bu nedenle yesil biiyiime, finansal gelisme ile dogrudan iligkilidir. Yesil bitytime teorileri,
yesil projelerin finansmany, kiigiik isletmelerin ve hane halklarinin yesil ekonomiye adaptasyonu ve
karbon fiyatlandirmas: gibi mekanizmalarin yesil bitytimeyi tegvik edecegini 6ne siirmektedir (Lee,
2020; Stavins, 2003; Wang vd., 2022).

Bu ¢alisma Tiirkiyede yesil bityiimenin finansal gelisme {izerindeki etkisini analiz ederek bu teorik
altyapiy1 test etmeyi amaglamaktadir. Ayrica yesil bitylimeyi destekleyecek yeni tiretim araglari ve

tilketim araclarina katk: sunacak inovasyon da kontrol degiskeni olarak modele dahil edilmistir.

4. Veri ve Metodoloji

Caligmada Tiirkiyede finansal gelisme ve inovasyonun yesil bityiime etkisi tizerindeki etkisi analiz
edilmistir. Bu amagla 1990-2021 yillar1 arasindaki yillik zaman serisi verilerine ARDL sinir testi ve
Todo Yamamoto nedensellik testleri uygulanmistir. Analiz dénemi verilerin ulagilabilirligine gore
secilmistir. Analiz edilen degiskenler sunlardir; Yesil Biiyiime (yillik biiyiime %), Bankalar tarafindan
ozel sektore verilen yurtici kredi (GSYH’nin %’si), Aragtirma ve gelistirme harcamalar1 (GSYH’nin
%’si), Dogrudan yabanci yatirim, net girisler (GSYHnin %’si) ve Borsa getirisi (%, yillik). Veriler
Diinya Bankast veri tabanindan elde edilmistir (World Bank, 2024).

Tablo 1: Degisken Listesi

Degisken Kisaltma  Agiklama

Yesil Bityiime (yillik YB Gayri Safi Yurtici Hasila + Egitim Harcamalar1 (GSMH’nin %si) - Dogal

biiytime %) Kaynak Titkenmesi (GSMH’nin %’si) - Enerji Tilkenmesi (GSMH'nin %’i) -
C02 emisyonlari (kt) bitytime (%)

Bankalar tarafindan 6zel KR Bankalar tarafindan 6zel sektore verilen yurtici krediler.

sektore verilen yurtigi kredi

(GSYH'nin %si),

Aragtirma ve gelistirme ARGE GSYH'nin yiizdesi olarak ifade edilen aragtirma ve gelistirmeye (Ar-Ge)

harcamalar1 (GSYH'nin yonelik gayri safi yurti¢i harcamalar. Bu harcamalar dort ana sektordeki hem

%’si) sermaye hem de cari harcamalar1 igermektedir: Ticari isletmeler, Devlet,
Yiiksekdgretim ve Ozel kar amaci giitmeyen kuruluslar.

Dogrudan yabanci yatirim, DY Dogrudan yabanci yatirimlar, yatirimeinin ekonomisi diginda bir ekonomide

net girigler (GSYH’nin %’si) faaliyet gosteren bir isletmede kalici bir yonetim hissesi (oy hakkina sahip

hisselerin yiizde 10’u veya daha fazlasi) elde etmek i¢in yapilan net yatirim
girisleridir. Bu yatirimlar 6demeler dengesinde gosterildigi gibi 6z sermaye,
kazanglarmin yeniden yatirimy, diger uzun vadeli ve kisa vadeli sermayenin
toplamudir.

Borsa getirisi (%, yillik). BG Borsa getirisi, yillik ortalama borsa endeksinin biiyiime oranidir (Borsa
Istanbul)
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Yesil biiytimenin 6l¢iimii konusunda literatiirde tizerinde anlasilan bir yontem bulunmamaktadir.
Literatiirde yesil bityiime performans: genellikle endekslerle hesaplanmaktadir (Kararach vd., 2018;
Kim vd., 2014). Ancak biiytime verileri ve kaynak kullanimini kullanarak biiyiime verisini yeniden
hesaplamaya ¢alisan ¢aligmalar da mevcuttur (Sun vd., 2020; Reilly, 2012). Bu ¢alismada benzer bir
yontemle yesil bityiimeyi hesaplayan Sohag vd. (2019) ve Arif vd. (2022) tarafindan kullanilan yesil
bitylime hesaplama yontemi kullanilmistir. Bu yontemde GSYH’ye egitim harcamalar: eklenmekte,
dogal kaynaklarin titkenmesi ile karbon emisyonlari bu toplamdan ¢ikarilmaktadir. Yontemdeki tiim
degiskenler yiizde olarak hesaplanarak yiizde bazinda yesil biiyime hesaplanmaktadir. Yontem yesil
bityiime tanimlarina uygun olarak ekonomik biiyiimeyi dogal kaynak kullanimi, enerji titketimi
ve karbon salinimina gore diizeltmektedir. Yeterli farkindalik ve entelektiiel birikim olmadan yesil
tiriinlerin kullanilmayacag, bu konuda girisimlerin etkisiz olacag ve ¢evre bilincine uygun bir sosyal
yagamuin kurulamayacag: literatiirde siklikla vurgulanmaktadir. Bu sebeple denklemdeki egitim
harcamalar yesil bityiimenin yalnizca ekonomik gelismeyle degil sosyal gelismeyle de saglanacag:
diigiincesi temel alinarak eklenmistir (Sohag vd., 2019; Arif vd., 2022).

Dogrudan yabanci yatirimlar, gelismekte olan tlkelerin yatirimlari igin kritik 6neme sahiptir.
Dogrudan yabanci yatirimlar, sermaye ihtiyact olan gelismekte olan iilkelere kaynak saglayarak
yatirim, teknoloji transferi ve modernizasyon yoluyla finansal gelismeyi ve teknolojik ilerlemeyi
arttirabilir. Boylece yesil doniisiim icin gerekli kaynak ve bilgi paylasimi saglanabilir (Phiri ve
Ngeendepi, 2021)

Finansal ve teknolojik gelismeler yesil doniistimii tesvik edebilir. Finansal gelisme, yesil tahviller,
krediler, sermaye piyasalarindaki gelismeler ve gevreye duyarli is uygulamalarmni destekleyen
rehberlik hizmetleri gibi araglarla siirdiiriilebilir yatirim ve projelere yonelik sermaye akisin
artirabilir. Bu tiir girisimler i¢in finansmana erigim, diisitk karbon ekonomisine gegisi hizlandirabilir.
Benzer sekilde, teknolojik gelismeler, ekonomik faaliyetlerin gevresel etkilerini en aza indiren yeni
ve yenilik¢i teknolojiler yaratarak yesil bityiimenin tesvik edilmesinde etkili olabilir (Sadorsky, 2010;
Ponta vd., 2021).

Calismada Tirkiyede 1990-2021 déneminde yesil biiyiime'yi etkileyen degiskenleri belirlemek
icin ARDL sinir testi ve Toda Yamamoto nedensellik testleri uygulanmistir. Analize dahil edilen
degiskenler arasindaki iligki literatiirde egbiitiinlesme testleriyle analiz edilmektedir. Ancak
literatiirdeki esbiitiinlesme testlerinin 6nemli sorunlarindan biri analize dahil edilecek olan
degiskenlerin seviyede duraganliga sahip olmasi gerekliligidir. Ayrica kiigiitk 6rneklemlerde bu
yontemler giivenilir sonuglar veremeyebilir. Bu temel problemleri agmak ve daha giivenilir analizler
gerceklestirebilmek amaciyla Pesaran ve Shin (1999) ve Pesaran vd. (2001) ARDL modeli (Gecikmesi
Dagitilmis Otoregresif Model) gelistirilmistir (Contuk, 2021).

Bu modelin en 6nemli avantaji veri setindeki degiskenlerin farkli seviyelerde duragan olmasina
ragmen analize dahil edilebilmesidir. Ancak ikinci seviyede duragan olan degiskenlere ARDL modeli
uygulanamaz. Kisitlanmamis hata diizeltme modelinin uygulanmast ARDL modeli sonuglarinin
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giivenirligini arttiran bir unsurdur. ARDL modelinin bir diger 6nemli avantaji ise daha kii¢tik

orneklem gruplarinda uygulanabilmesidir (Narayan ve Smyth, 2005).

ARDL smir testi ii¢ temel agamadan olusmaktadir. Birinci agamada degiskenler arasindaki
esbiitiinlesme iligkisi analiz edilmektedir. Esbiitiinlesmenin varligi halinde 6ncelikle degiskenler

arasindaki uzun dénemli ardindan kisa donemli iligki incelenir (Giilmez, 2015).

AY, = py Xitipu AYei+ Xilopai AXyemi+ XitoPri AXkomit &Y+ Xpeq +
o & Xie-1 Up @

Toda Yamamoto Nedensellik testi, ¢alisma kapsaminda uygulanan ikinci analiz yontemidir. VAR
analizinde, birinci farkta sabit olan biitiinlesmis degiskenlerin degerlerinin seviyesinde bilgi
kaybr gerceklesir. Toda ve Yamamoto (1995) tarafindan literatiire kazandirilan analizde, bu sorun
onlenerek veriler seviye degerleriyle analiz edilebilmektedir (Duasa, 2007:87). Bu yontem biitiinlesik
ve es bitlinlesik degiskenlere uygulanabilir. Bu nedenle, serilerin entegrasyonunun maksimum
derecesi (Dmax) hesaplanmalidir. Ardindan, vektdr otoregresyon modelinin optimal lag’t Schwarz
Bilgi Kriteri (SIC) ile belirlenir. VAR modeli, goriiniiste ilgisiz regresyon ile (k) ve (Dmax) degerleri
kullanilarak hesaplanabilir. Son olarak hipotezler Wald testi ile analiz edilir (Siami-Namini, 2017:
604). Toda Yamamoto modeli su sekildedir:

k+ Dmay k+ Dmax
Yi=a,+ Z 01 Xe—i + Z 02 Yeoi + &y 2
i=1 i=1
k+ Dmax k+ Dmax
Xe=a, + Z O1i Xe-i + z O Ye-i + €x¢ (3)
i=1 i=1

Yukaridaki denklemler X ve Y degiskenleri arasinda nedensellik iligkisinin varligini simgelemektedir.
Degiskenler Wald testi ile incelenmektedir. Toda Yamamoto testinden once, serilerin duraganlig
birim kok testleri ile incelenir. On kogul testlerinin ardindan Toda Yamamoto testi ile degiskenlerin

nedensellik iligkisi analiz edilir.

5. Sonug ve Tartisma

Analizler uygulanmadan o6nce verilerin duraganligmin test edilmesi gerekmektedir. Duraganlik
birim kok testiyle analiz edilmistir. Tablo 2'de tanimlayici istatistiklere yer verilmistir. Tiirkiyenin
son 32 yillik ortalama yesil biiylimesi %6 seviyesindedir. En ytiksek yesil bitytime 2011 yilinda en
diisiik yesil biyltime ise 2011 yilinda gerceklesmistir. 2009 yilindan itibaren analiz dénemindeki tiim
yillarda pozitif yesil bitylime kaydedilmistir.
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Tablo 2: Tanimlayici Istatistikler

YB DY KR ARGE BG
Mean 6.117 1.217 34.725 0.678 50.255
Median 7.071 1.212 25.512 0.558 21.820
Maximum 13.184 3.623 70.896 1.403 396.577
Minimum -5.280 0.305 14.010 0.235 -29.833
Std. Devw. 4.690 0.860 20.405 0.349 82.686
Obs. 32 32 32 32 32

ARDL sinir testi i¢in degiskenlerin seviyede ya da birinci farkta duragan olmasi konusunda herhangi
bir 6n kosul mevcut degildir. Ancak nedensellik testi secimi degiskenlerin ayni seviyede duragan
olup olmamasina gore degismektedir. Ancak iki testte de degiskenler ikinci seviyeden farkla analize
dahil edilemez (Duasa, 2007; Contuk, 2021). Tablo 3de Augmented Dickey-Fuller (ADF) ve Philips-

Perron birim kok testi (PP) sonuglar1 yer almaktadir

Tablo 3: Birim Kok Testi Sonuglari

ADF PP
Diizey 1. Fark Diizey 1. Fark
Sabit  Sabit&Trend  Sabit  Sabit&Trend  Sabit  Sabit&Trend  Sabit Sabit&Trend

YB 53977 5558 -9.009™" 88517 -5390™  -6261""  -24.256""  -23.500""
DY -2.199 -2.500 -5.054" -4.960"" -2.071 -2.374 -8.388™" -8.4117
KR 0.316 -2.442 -4.490™" -4.534™" 0.160 -1.665 -4.545™" -4.529™"
ARGE  4.388 -1.278 -5.882"" -5.104™" 2421 -1.109 -5.839™" -7.016™"
BG  -7.802""  -9429™"  -9958"" -2.236 -6.8047" 9108 -16.221"" -15.526™"

G061, X7 %5 ve “*” %10 anlam diizeyinde anlamli olan sonuglar1 gostermektedir.

Birim kok testi sonuglarina gore degiskenler farkli seviyelerde duragandir. Sonuglar degiskenlerin

Toda Yamamoto ve ARDL testleri i¢in uygun oldugunu gosterir.

5.1. ARDL Sinir Testi

Degiskenlerin duraganligi incelendikten sonra ARDL modelinin olusturulmasi ve 6n kosul
testlerinin analiz edilmesi asamasina gecilmistir. Akaike Bilgi Kriterine (AIC) gore gecikme
uzunlugu hesaplanmisti. ARDL modelinin gecikme uzunlugu (4,4,2,2,3) olarak belirlenmistir.
Gecikme uzunluklarinin belirlenmesinin ardindan sinir testi uygulanarak degiskenler arasindaki eg
biitiinlesme iliskisi analiz edilmistir. Sinir testinde F istatistigi kritik degerlerden biiyiikse degiskenler

arasinda es biitiinlesme iliskisi oldugu yorumu yapilmaktadir.

Tablo 4de sinir testi sonuglar yer almaktadir.

156



Finansal Piyasalarin Yesil Biiyiime Uzerindeki Etkisi: Tiirkiye Ornekleminde Ampirik Bulgular

Tablo 4: ARDL (4,4,2,2,3) Modeli Sinir Testi

F Istatistigi Kritik Degerler
5.099 %10

%5

%2.5

%1

Alt Sinir I(0) Ust Sunur I(1)

3.01
3.48
39

4.44

Degiskenler arasindaki uzun donem iliskiler uzun dénem katsayilari ile tahmin edilmistir. Uzun

donem katsayilarina gore dogrudan yabanci yatirimlarin, bankalar tarafindan saglanan kredilerin ve

borsa getirisinin yesil biiyliime iizerinde %1 seviyesinde anlamli etkisi bulunmaktadir. Aragtirma ve

gelistirme harcamalarinin yesil bitytime tizerinde anlamli etkisi yoktur.

Tablo 5: Uzun Donem Katsay: Tahminleri

Bagimsiz Degiskenler
DY

KR

BG

ARGE

Katsay1
2465
0.128
0.027
-2.919

Olasilik
0.001™"
0.004™"
0.000™"
0.194

X961, “*” %5 ve “*” %10 anlam diizeyinde anlamli olan sonuglar1 gostermektedir.

Tablo 6da sunulan kisa dénem katsayist negatif ve istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 6: Kisa Donem Katsayilar

Degiskenler
D(YB(-1)
D(YB(-2)
D(YB(-3)
D(DY)
D(DY(-1)
D(DY(-2)
D(DY(-3)
D(KR)
D(KR(-1)
D(BG)
D(BG(-1)
D(ARGE)
D(ARGE(-1)
D(ARGE(-2)
CointEq(-1)

Katsay1
2.434
1.354
1.184
6.211
0.746
-4.144
4.697
-0.016
-0.403
0.098
-0.032
-23.220
17.500
-51.753
-0.975

Olasilik
0.001
0.003
0.000
0.001
0.570
0.005
0.010
0.922
0.1344
0.000
0.035
0.058
0.167
0.002
0.000

ARDL (4,4,2,2,3) modelinin hata terimlerinin degisen varyans, normallik ve serisel korelasyonlar1

analiz edilmistir. Ayrica modelin yanlis belirlenip belirlenmedigi Ramsey Reset testi ile incelenmistir.

157



Bertag Sakir SAHIN

Analizin olasilik degerleri %5’in iizerindedir. Dolayisiyla modelin tiim varsayim kosullarini sagladig:

yorumu yapilabilir.

Tablo 7: ARDL Modeli Varsayim Sonuglar1

Katsay1 Olasilik
Breusch-Pagan-Godfrey 0.960 0.989
Breusch - Godfrey-LM 0.480 0.7866
Jarque-Bera 1.188 0.552
Ramsey Reset 1.858 0.2099
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Sekil 1: CUSUM ve CUSUMQ Sonuglar1

CUSUM ve CUSUMQ analiz sonuglar1 sinir degerleri arasindadir. Dolayisiyla analiz doneminde

herhangi bir yapisal kirilma mevcut degildir.

5.2. Toda Yamamoto Nedensellik Testi

Veri setine ARDL sinir testinin ardindan Toda Yamamto nedensellik testi uygulanmistir. Analize 6n
kosul testleriyle baglanmistir. Bu amagla gecikme uzunlugu Akaike Bilgi Kriterine gore hesaplanan
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VAR modelinin duraganlig: incelenmistir. Sekil 2de AR karakteristik polinomunun ters koki yer
almaktadir. AR karakteristik polinomunun ters kokleri ¢cember i¢inde kalmasi sebebiyle modelin
istikrarli oldugu yorumu yapilabilir.

-1.0

-1.5

Sekil 2: Modelin Istikrarlilig1

Analizin bir diger 6nemli 6n kosulu olan degisen varyans, otokorelasyon ve normallik testi sonuglari
ise Tablo 8de sunulmustur. Uygulanan tiim 6nkosul testlerine gére VAR modeli tiim varsayimlar:
saglamaktadir. Son olarak yesil biiylime tizerindeki degiskenlerin etkisinin analiz edilebilmesi i¢in
Toda Yamamoto nedensellik testi sonuglar1 Tablo 9da yer almaktadur.

Tablo 8: Normallik, Otokorelasyon ve Degisen Varyans Testleri

Olasilik
Otokorelasyon 0.556
Degisen Varyans 0.511
Normallik Testi 0.345

Tablo 9: Toda Yamamoto Nedensellik Sonuclar1

Bagimsiz Degisken

Bagimli Degisken YB DY KR BG ARGE
YB - 0.000 0.000 0.000 0.615
DY 0.015 - 0.012 0.384 0.007
KR 0.883 0.568 - 0.052 0.720
BG 0.023 0.000 0.532 - 0.071
ARGE 0.218 0.002 0.008 0.910

Toda Yamamoto nedensellik sonuglart ARDL sinir testi sonuglariyla uyumludur. Dogrudan yabanci
yatirimlar, bankalar tarafindan piyasalara sunulan krediler ve borsa getirisinden yesil bilyiimeye
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dogru Granger nedensellik iliskisi mevcuttur. Yesil bityiimenin dogrudan yabanci yatirimlar ve borsa
getirisiyle olan Granger nedensellik iliskisi ¢ift yonlidiir.

Bulgular borsa getirisinin yesil bilyiime #izerinde anlamli ve pozitif etkisinin varligini ortaya
koymaktadir. Caligmalar sermaye piyasalarinin likiditeye ulagma, stirdiiriilebilirlik hassasiyetinin
yatirimct ve isletmelere kazandirilmasi yoluyla yesil biiytimeye katki saglayacagini savunma
konusunda yogunlastig1 goriilmektedir. Sonuglar bu ¢aligmalar1 desteklemektedir (Kutan vd., 2018;
Sadorsky, 2011). Borsa getirisine benzer sekilde 6zel sektére bankalar tarafindan saglanan krediler
de yesil biiyiime tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahiptir. Kredi ve borsanin yesil biiyiime
tizerindeki benzer etkileri literatiirde de vurgulanmistir. Sadorsky (2011) stirdiirtilebilirlik izerinde
bankacilik sistemi ve hisse senedi piyasalarinin uyumlu sonuglar verdigini vurgulamistir. Calismanin
bir diger 6nemli sonucu da dogrudan yabanci yatirimlarin yesil bitytime tizerindeki pozitif ve anlaml
etkisidir. Dogrudan yabanci yatirimlar Tiirkiye gibi gelismekte olan tilkeler i¢in 6nemli bir kaynaktir.
Bu yolla yeni siirdiiriilebilir teknolojilerin finansmani saglanabilir (Akyol vd., 2022).

Finansal gelisme degiskenleri Tiirkiyede yesil biiyiimeyi olumlu yonde etkilemistir. Analiz
sonuglar1 finansal gelismenin yesil biiyiime tzerindeki etkisini arastiran literatiirle uyumlu
olarak yorumlanabilir. Cao vd. (2021) Cinde sermaye piyasalarinin yesil bitylimeyi tesvik edecegi
sonucuna ulagmistir. Sadiq vd. (2022) Giiney Afrikada yesil kredi ve tahvillerle desteklenen finansal
gelismenin yesil biiylimeyi pozitif yonde etkiledigini savunur. Ancak ¢aligma bulgularinin aksine
sonuglar1 ortaya koyan ¢aligmalar da bulunmaktadir. Qamri vd. (2022) 21 Asya iilkesinde dogrudan
yabanci yatirimlarin ¢evreyle uyumlu bityiime oranini arttirdigini savunur. She ve Mabrouk (2023),
BRICS iilkelerinde dogrudan yabanci yatirimlarin yesil ekonomi igin bir 6n kosul olan ekonomik
kiiresellesmeye katkida bulundugunu savunmaktadir. Abro vd. (2022) Suudi Arabistanda yesil
biiylimeyi etkileyen temel faktoriin finansal globallesme oldugunu vurgulamaktadir. Ancak analiz
sonuglarina gore finansal gelisme yesil bityiimeyi olumsuz etkilemistir. Yang ve Ni (2022) “Kusak ve
Yol” tilkelerinde finansal gelismenin yesil bityiime tizerinde negatif etkisi oldugunu bulmustur. Ofori
vd. (2023) Sahra alt1 iilkelerinde dogrudan yabanci yatirimin yesil bitytimeyi azalttigi bulgularina
ulagmistir. Ancak Yue vd. (2016) Cinde dogrudan yabanci yatirimlarin yesil uygulamalar: tegvik
ederek yesil bliylimeyi pozitif etkileyecegini istatistiksel olarak ortaya koymustur. Literatiir finansal
gelismenin yesil biiylime {izerindeki etkisinin iilke sartlar1 ve finans piyasalarinin nasil organize
edildigine gore degistigini gostermektedir. Dolayisiyla finansal piyasalarin yesil yatirimlar
destekleyen, verimli bir yapida olmast yesil doniisiim agisindan 6nem tasimaktadir.

6. Sonug

Sanayi Devriminden bu yana insan faaliyetlerinin gevresel etkileri akademi, hitkiimetler ve
uluslararasi kuruluslar tarafindan tartigilmaktadir. Stirdirilebilirlik konusunda uluslararas: bir
uzlas olugsa da siirdiiriilebilirlikle ilgili 6nlemler konusunda hiikiimetler ekonomik biiyiimeyle
stirdiiriilebilir cevre arasinda ikilem yasamistir. Bu sebeple 6zellikle 1990’11 yillardan itibaren Uzak
Doguda ortaya ¢ikan yesil bitytime teorisi ¢evreyle uyumlu bir ekonomik bityiimeyi amaglamaktadir.
Yesil bityiime ¢evreyle uyumlu iiretim teknikleri, uygun finansman ve gerekli farkindalig1 igeren
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ekonomik ve sosyal boyutlar: olan bir doniisiimdiir. Bu ¢aligmada yesil bliylimenin finansal ve
inovasyon boyutu analiz edilmistir.

Calisma kapsaminda Tiirkiyede dogrudan yabanci yatirimlar, finansal gelisme (kredi-hisse senedi
piyasalari) ve ar-ge harcamalarinin yesil bitytime tizerindeki etkisi ARDL sinir testi ve Toda Yamamoto
nedensellik testi ile incelenmistir. Bulgular Tiirkiyede para ve sermaye piyasalarinin yesil bitytimeyi
destekledigini gosterir. Benzer sekilde, dogrudan yabanci yatirimlarin finansman, modernizasyon
ve teknoloji transferi araciligiyla yesil doniistime katk: saglayacag: ¢alismanin bir diger sonucudur.

Analiz sonuglar1 Tiirkiyede yesil doniisim konusunda sonuglar sunmaktadir. Tiirkiye sermaye
ac1g1 olan gelismekte olan bir tlkedir. Tiirkiye ekonomisi icin 6nemli bir degisken olan dogrudan
yabanci yatirimlar yesil dontigiim i¢in de 6nemli bir role sahiptir. Dogrudan yabanci yatirimlar diger
finansal kaynaklardan farkli bir {ilkeye teknoloji ve bilgi birikiminin aktarilmasi agisindan 6nem
tagir. Dolayisiyla Tiirkiyede yesil temali dogrudan yabanci yatirimlarin saglanmasi yesil biiyiimeye
katki sunacaktir. Kredi piyasalar1 da yeni yesil girisimler ya da mevcut girisimlerin yesil doniigiimii
i¢in bir diger finansman kaynagidir. Kredi maliyetlerinin diistirtilmeli ve iyi bir stirdiiriilebilirlik
performansi sergileyen isletmelerin krediye erisimi kolaylagtirilmalidir. Isletmelerin siirdiiriilebilirlik
performanslarinin objektif bir sekilde ortaya konmas i¢in bagimsiz giivence denetimi uygun bir arag
olabilir.

Hazine ve Maliye Bakanlig1 tarafindan kurulan Yesil Fon'un etkin ve verimli kullanimi yesil kredilerle
stirdiiriilebilir bitylimeyi desteklemek agisindan 6nem tagimaktadir. Bu Fon'un kredi se¢iminde
glivence denetimi sonucunda ortaya konacak yesil bitytime performansi ve 6nceden belirlenecek
sartlara uyum Onem tagimaktadir. Hisse senedi piyasalari da isletmeler i¢in yeni kaynaklarin
saglanmasi, yesil finansman araglarinin tegvik edilmesi, siirdiiriilebilirlik raporlamasi ve entegre
raporlamanin yayginlastirilmas: ve yatirimcilarla siirdiirilebilirlik iletisiminin  arttirilabilmesi
i¢in 6nemli bir mecradir. Bu uygulamalarin Borsa Istanbulda yayginlastirlmasi Tiirkiyede yesil
bitylimeye katki sunabilir. Ayrica yesil dogrudan yabanci yatirimlarin ¢ekilebilmesi amaciyla yeni
sektor ve ekosistemlerin kurulmasi ve uluslararasi yatirimeilarla kurulacak dogru iletisim, Tiirkiyede
yesil bitytimeye katk: sunabilir.

Finansal Destek

Bu galisma i¢in herhangi bir kurumdan destek alimmamuistir.
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Abstract

The purpose of this paper is to reveal the impact and reflections of a hyperinflationary economy, thus
hyperinflationary accounting on annual financial reports and independent auditor’s reports in Tiirkiye for
the year 2023 regarding IAS 29 Financial Reporting in Hyperinflationary Economies, and International
Standard on Auditing (ISA) 701-Communicating Key Audit Matters in the Independent Auditor’s Report
& (ISA) 706 - Emphasis of Matter Paragraphs in the Independent Auditor’s Report. This study concerns a
relatively emerging topic and an additional specific area for which there are a few studies peculiar to each
country’s economy. The empirical findings of this study are significant in that they provide a complete
map from a broader research perspective. The study adds to the literature by providing valuable insights
and content about the matter of hyperinflation which is an ongoing problem in the long term as regards
financial reporting and independent auditing. Moreover, it raises awareness about the reporting challenges
of hyperinflation for the prospective hyperinflationist periods that might occur in the foreseeable future.
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dolayisiyla hiperenflasyon muhasebenin etkisini ve yansimalarini ortaya koymaktir. Arastirma konusu,
yakin bir zamanda ortaya ¢ikmis olan ve her iilke ekonomisinin kendine 6zgii birka¢ ¢aliymanin
bulundugu spesifik bir ¢alisma alanini kapsamaktadir. Calismanin ampirik bulgulari, arastirma konusu
ile ilgili olarak oldukea genis bir aragtirma perspektifinden bir yol haritas: sunmasi agisindan 6nemlidir.
Caligma, finansal raporlama ve bagimsiz denetim agisindan devam eden bir sorun olan hiperenflasyon
konusunda 6nemli bilgiler ve igerikler sunarak literatiire katkida bulunmaktadir. Ayrica, ¢alisma yakin
gelecekte meydana gelebilecek olas1 hiperenflasyonist dénemler i¢in hiperenflasyonist ekonomi ortaminin
finansal raporlamada yaratacag: zorluklar hakkinda farkindalig1 da arttirmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Hiperenflasyon, finansal raporlama, denetim uygulamalari, tms-29, bds 701&706
JEL Siniflandirilmasi: M41, M42, M48

1. Introduction

According to IMF World Economic Report released on October, 22 2024, several countries
including Tiirkiye have been considered to be hyperinflationary economies. These countries are
Argentina, Ethiopia, Ghana, Haiti, Iran, Lao PDR, Lebanon, Malawi, Sierra Leone, South Sudan,
Sudan, Suriname, Zimbabwe, Venezuela, etc. All of these economies were hyperinflationary in
2023, thus entities of these countries should apply IAS-29 to their currencies (PwC, 2024). Similarly,
Tiirkiye became hyperinflationary in the year 2023 regarding the characteristics of the economic
environment of a country stated by IAS-29 Financial Reporting in Hyperinflationary Economies.
The hyperinflationary economic environment has impacted all of the entities operating under the
hyperinflationary economy in Tiirkiye, significantly. Particularly, their accounting and financial
reporting systems have been affected negatively, because accounting and financial reporting systems
might be very challenging in the presence of hyperinflation and hyperinflationary economic
conditions. Operating under hyperinflationary economic conditions or applying hyperinflationary
accounting requires some additional challenges and difficulties in the accounting information system
and reporting process. For instance, identification of the certain price index and the movement in
the index, making non-standard or specific calculations for inflation accounting, making specific
adjustments on hyperinflationary accounting records, assessing monetary and non-monetary assets,
restatements of financial statements, additional disclosures, etc. To battle with the negative impacts
of hyperinflationary economic conditions, there are different kinds of ways or strategies to be applied
by entities. According to PwC Switzerland’s discloses about hyperinflation in Tiirkiye, these strategies
are comprised of accounting by Swiss GAAP FER, applying IFRS which is mainly referred to the
application of IAS-29, preparation of hard currency financial statements, transitional arrangements
and effective date (PwC, 2022). In this meaning, applying IFRS, and adopting the requirements for
financial reporting set out by IAS-29 which was the main research instrument in this study is one of
these strategies.

The main purpose of the study is to reveal the impacts and reflections of hyperinflation on annual
financial reports of the star market quoted manufacturing entities in Tiirkiye for the year 2023 as
per IAS-29 Financial Reporting in Hyperinflationary Economies. Also, the consideration of the
independent audit reports of the entities according to the International Standard on Auditing (ISA)
701 Communicating Key Audit Matters in the Independent Auditor’s Report and (ISA) 706 Emphasis
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of Matter Paragraphs in the Independent Auditor’s Report is based on the matter of hyperinflation.
In this context, the remainder of this study is organized as follows. A review of literature and the
theoretical framework are developed in Section 2, and Section 3. describes the research methodology
including with the scope and limitations of it. Finally, the findings and conclusions are explained in
Section 4.

2. Literature Review

The International Accounting Standards Board (IASB) adopted IAS-29 Financial Reporting in
Hyperinflationary Economies, and the first version of the Standard was published in 1989. Thus, a
valuable guideline has been provided for the financial reporting system of countries that are going
through or will go through hyperinflationary economic conditions in the future. The Standard has
enabled to elimination of impacts or negative effects of hyperinflation on the financial reports of
entities. This Standard is known as TAS-29 Financial Reporting in Hyperinflationary Economies
which was applied for the reporting period ending 31 December 2005 for the first time in Tiirkiye.
Since the Tiirkiye started going through hyperinflationary economic conditions from the beginning
0f 2021 until the end of 2023 after many years, it has stirred significant interest in Turkish academics,
particularly in the year 2023 which might be referred to the highest hyperinflationist year in
comparison to the previous years in Tiirkiye. In this respect, any Turkish specialty literature about
financial reporting in a hyperinflationary economy regarding IAS-29 hasn't been found before 2023
except for one research made in 2015, and one research made in 2022. In other words, existing
research has focused on the year 2023. However, the research made in 2023 is comprised of a
few papers since this debate — applying IAS-29 to financial statements is a new phenomenon in
Tiirkiye. Besides international specialty literature about financial reporting in the hyperinflationary
economy in this approach is extremely limited, since hyperinflation is not a standing matter, and
not every country is required to apply IAS-29. The study relates to four streams of literature on
the link of a hyperinflationary economy, inflation accounting, financial reports, and independent
audit reports based on the requirements of IAS-29 and (SA)-701 & (SA)-706. International specialty
literature that similarly approaches the research matter is comprised of six different research. Three
of these research are empirical studies while the other three research are theoretical studies. The
most recent empirical study examines the complexity of inflation accounting and the challenging
side of it regarding accurate preparation and presentation of financial reports by applying IAS-29
requirements to selected items in a case study (Umut, 2024). Another empirical research is designed
on more than one research model. It contains a combination of descriptive analysis and robustness
tests. The research majorly points out the value relevance of inflation-adjusted amounts and
historical cost amounts on an empirical model. The results of the research shows that both inflation-
adjusted amounts and historical cost amounts are more value-relevant in periods of relatively high
inflation, but historical cost amounts are more value-relevant in periods of relatively low inflation
(Chamisa et al., 2018). The last empirical research which is the one most closely related to this
study is designed on a mixed research methodology and considers the advantages and limitations
of the application of IAS-29 to the quoted entities of the Istanbul Stock Exchange (Mihaela, 2014).
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Other existing three research have a theoretical discussion of the matter of inflation accounting, and
hyperinflationary economy with regards to financial reporting as per IAS-29. The first one is referred
to the necessity of inflation accounting when there is a significant level of price inflation for an useful
and more valuable financial statements based on a theoretical study; the second one emphasizes
the interest in serious financial reporting and financial management problems caused by inflation
occurred in Slovakia from a theoretical point of the view, the third one is based on the significance
of identifying hyperinflationary economies for the financial reporting process of entities particularly
regarding multinational dual reports. The research considers the reporting differences between
IFRS and USGAAP accounting models in hyperinflationary economies. It states the necessity of
making adequate adjustments to inflation in financial statements to reflect the financial position and
performance of entities in a meaningful way (Stojanova et al., 2022; Kramarova, 2021; Trajkovska et
al., 2018). Turkish specialty literature in this context contains five main research. This research mainly
focused on the following fields; restatement of financial statements by IAS-29 in hyperinflationary
economies (Keles, 2015), implementation of IAS-29 to financial statements in hyperinflationary
economies (Akgin, 2023; Peker, 2023), and inflation accounting (Varol, 2022; Gokten, et al., 2023).

3. Research Methods

The research reported upon in this paper was designed mixed-method approach containing a
combination of quantitative, and qualitative analyses to provide a comprehensive understanding. As a
quantitative method, firstly descriptive analysis was used for these manufacturing entities which were
operating under a hyperinflationary economy in the year 2023. Then, the results from the descriptive
analysis method were expanded through content analysis, TOPSIS analysis, and textual analysis of
annual financial reports and independent audit reports of these entities. This research was conducted to
exploit Tiirkiye’s unique setting to provide substantial evidence about the effects of a hyperinflationary
economy on both annual reports and independent audit reports for the year 2023. The analysis unit of
the research consists of the star market quoted manufacturing entities (ISE Star) in the Istanbul Stock
Exchange (https://www.kap.org.tr/en/Pazarlar ). ISE Star in Tiirkiye is an exclusive segment where
entities that have taken their distinguished place on the Istanbul Stock Exchange are traded. Sample
entities in the scope of this research were chosen from the star market, and limited to manufacturing
entities in this market deliberately. These entities would be probably one of the most aligned ones to
IFRS & ISAs requirements regarding their certain prestige in the market, but therewithal the most
affected and risky ones in any hyperinflationary economic conditions when it comes to their sector. The
population of the research is the star market quoted entities (ISE Star) operating under hyperinflationary
economic conditions, and reporting as of December 31, 2023. There have been 300 quoted entities in
the star market. In line with the research context, the target population was comprised of the star market
quoted entities (ISE Star) operating in the manufacturing sector in Tiirkiye. The decision to focus on
the manufacturing entities in ISE Star was made to ensure with some certainty that these entities would
be more likely under intensive pressure to adhere or align to the disclosure requirements by IAS-29
since the manufacturing sector is one of the riskiest and most affected sectors in hyperinflationary
economic conditions. Accordingly, it might be assumed that uncertainty caused by hyperinflation
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could negatively affect entities in the manufacturing sector through different channels (Hasanov, 2008).
Thus, it would be expected that these entities would be more engaged with many of the disclosure
requirements based on IAS-29. The population of the study was referred to 112 manufacturing entities
since a number of the manufacturing entities listed on ISE Star was comprised of 112 entities as of the
date of July 8, 2023. The vast majority of the sample entities were able to find annual reports referring
to the fiscal year ending on December 31, 2023. However, the target population was first decreased to
106 manufacturing entities from 112 manufacturing entities, and only six entities (EFORC, KAYSE,
KOCMT, LILAK, SEGMN, YIGIT) didn’t have annual reports referring to the fiscal year ending on
December 31, 2023, and their annual reports couldn’t be reached on the system of Public Disclosure
Platform (KAP) in Tiirkiye. Additionally, the other 7 entities (BRSAN, ERCB, EREGL, ISDMR, KOPOL,
KORDS, MEGMT) were not required for applying IAS-29 since their functional currency is USD, not
Turkish Lira. Therefore, the sample size of the study was limited to 99 manufacturing entities, ultimately.
The starting point of the research was the creation of a disclosure index. This disclosure index referred
to the disclosures required by IAS-29 to provide a measurable basis for how fully the sample entities’
reporting disclosures coincide in terms of hyperinflation requirements and adjustments. The dataset
was drawn from annual financial reports of the sample entities quoted in ISE Star.

3.1. Assessing the Degree of Meeting the Standard - IAS 29 Disclosure Requirements by
Desriptive Analysis

This research focused on assessing the degree of meeting the Standard - IAS 29 disclosure
requirements by descriptive statistics. As it is known, IAS-29 identifies three main disclosure items
regarding its core content, These disclosures enable to make clear the basis of dealing with the effects
of inflation in the financial statements. Also, they are intended to provide other information necessary
to understand that basis and resulting amounts (IAS-29,40.). These disclosure requirements are
stated below;

Disclosure requirement-1: the fact that the financial statements and the corresponding figures for
previous periods have been restated for the changes in the general purchasing power of the functional
currency and, as a result, are stated in terms of the measuring unit current at the end of the reporting
period,

Disclosure requirement-2: whether the financial statements are based on a historical cost approach or
a current cost approach, and

Disclosure requirement-3: the identity and level of the price index at the end of the reporting period
and the movement in the index during the current and the previous reporting period.

Each one of the three main disclosure requirements explained above was rated as “1 point” in the
research. In line with this, each disclosure item found in the annual financial reports of the sample
entities was scored as “1”, while each disclosure item found to be absent was scored as “0”. By doing
so, separate disclosure scores were calculated, and the degrees of the meeting the Standard were
computed as the ratio of the number of items disclosed by the sample entities in their annual financial
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reports to the number of required disclosure items based on the Standard - IAS 29. Table 1 presents
the descriptive statistics along with the related scores and ratios per total required disclosure items
prescribed by IAS-29.

Table 1: Disclosure Scores

Code Disclosure Disclosure Disclosure Total scores Total required ~ Ratios
requirement-1  requirement-2 requirement-3 items

ADEL 1 1 1 3 3 100 %
AFYON 1 0 1 2 3 67 %

AKCNS 1 1 1 3 3 100 %
AKSA 1 1 1 3 3 100 %
ALCAR 1 0 1 2 3 67 %

ALKIM 1 1 1 3 3 100 %
ALVES 1 1 1 3 3 100 %
AEFES 1 1 1 3 3 100 %
ASUZU 1 1 1 3 3 100 %
ARCLK 1 1 1 3 3 100 %
ASTOR 1 1 1 3 3 100 %
ATAKP 1 1 1 3 3 100 %
AYGAZ 1 1 1 3 3 100 %
BAGFS 1 1 1 3 3 100 %
BTCIM 1 1 1 3 3 100 %
BSOKE 1 1 1 3 3 100 %
BIENY 1 1 1 3 3 100 %
BOBET 1 1 1 3 3 100 %
BORSK 0 1 0 1 3 33 %

BFREN 1 1 1 3 3 100 %
BRISA 1 1 1 3 3 100 %
BUCIM 1 1 1 3 3 100 %
CCOLA 1 0 1 2 3 67 %

CEMAS 1 1 1 3 3 100 %
CEMTS 1 0 1 2 3 67 %

CMBTN 1 0 1 2 3 67 %

CIMSA 1 0 1 2 3 67 %

DESA 1 1 1 3 3 100 %
DEVA 1 1 1 3 3 100 %
DGNMO 1 1 1 3 3 100 %
EGEEN 1 1 1 3 3 100 %
EGGUB 1 1 1 3 3 100 %
EGPRO 1 1 1 3 3 100 %
EKOS 1 1 1 3 3 100 %
EKSUN 1 0 1 2 3 67 %

ELITE 1 1 1 3 3 100 %
EMKEL 1 1 1 3 3 100 %

171



Nezriye Gozde BIRCAN

ERBOS 1 0 1 2 3 67 %
TEZOL 1 1 1 3 3 100 %
EUREN 1 1 1 3 3 100 %
EUPWR 1 0 1 2 3 67 %
FROTO 1 1 1 3 3 100 %
GIPTA 1 0 1 2 3 67 %
GOODY 1 1 1 3 3 100 %
GOKNR 1 1 1 3 3 100 %
GOLTS 1 0 1 2 3 67 %
GUBRF 1 0 1 2 3 67 %
HATSN 1 0 1 2 3 67 %
HEKTS 1 1 1 3 3 100 %
ISSEN 1 1 1 3 3 100 %
IZMDC 1 1 1 3 3 100 %
JANTS 1 1 1 3 3 100 %
KLKIM 1 1 1 3 3 100 %
KLSER 1 1 1 3 3 100 %
KRDMA 0 1 1 2 3 67 %
KARSN 1 1 1 3 3 100 %
KARTN 1 0 1 2 3 67 %
KATMR 1 1 1 3 3 100 %
KERVT 1 1 1 3 3 100 %
KRVGD 1 0 1 2 3 67 %
KMPUR 1 1 1 3 3 100 %
KCAER 1 1 1 3 3 100 %
KONYA 1 1 1 3 3 100 %
KONKA 1 1 1 3 3 100 %
KBORU 1 1 1 3 3 100 %
KTSKR 1 0 1 2 3 67 %
LMKDC 1 1 1 3 3 100 %
MEDTR 0 1 1 2 3 67 %
NUHCM 1 1 1 3 3 100 %
OBAMS 1 1 1 3 3 100 %
OTKAR 1 1 1 3 3 100 %
OYAKC 1 1 1 3 3 100 %
PNLSN 1 0 1 2 3 67 %
PARSN 1 1 0 2 3 67 %
PETKM 1 1 1 3 3 100 %
PETUN 1 1 1 3 3 100 %
PNSUT 1 1 1 3 3 100 %
POLTK 1 0 1 2 3 67 %
QUAGR 1 1 1 3 3 100 %
SNICA 1 1 1 3 3 100 %
SARKY 1 0 1 2 3 67 %
SASA 0 1 1 2 3 67 %

172



The Effects of Hyperinflation on Financial Reporting and Audit Practices: Evidence from Tiirkiye

SAYAS 1 1 1 3 3 100 %
SOKE 1 0 1 2 3 67 %
SUNTK 1 1 1 3 3 100 %
TARKM 1 1 1 3 3 100 %
TATGD 1 1 1 3 3 100 %
TOASA 1 1 1 3 3 100 %
TMSN 1 1 1 3 3 100 %
TUPRS 1 1 1 3 3 100 %
TTRAK 1 0 1 2 3 67 %
ULUUN 1 0 1 2 3 67 %
USAK 1 1 1 3 3 100 %
ULKER 1 1 1 3 3 100 %
VESBE 1 1 1 3 3 100 %
VESTL 1 1 1 3 3 100 %
YATAS 1 1 1 3 3 100 %
YYLGD 0 1 1 2 3 67 %
YUNSA 1 1 1 3 3 100 %
TOTAL 93 77 97 - - -

*: Author’s own work.

Disclosure requirement 3 was the most aligned one. According to disclosure requirement 3, entities
that are operating in a hyperinflationary economy must present the level price index they used for
inflation adjustments, and the movement in the index during the related period. In Tiirkiye, the
related price index was the Customer Price Index (CPI) published by the Turkish Statistical Institute
(TSI) according to directions given by POAASA as of the date of December 31, 2023. The CPI for
current and previous year periods and cumulative inflation rates for three years published by TSI
formally were as follows;

Date Index Correction Factor Cumulative inflation rates
31.12.2023 1.859,38 1,00000 268 %

31.12.2022 1.128,45 1,64773 156 %

31.12.2021 686,95 2,70672 74 %

In the scope of the analysis, it was uncovered that 2 out of 99 entities were not by the cumulative
inflation rates published by TSI and shown above. These entities were ALCAR and GOODY. Both two
companies differed in the cumulative inflation rate for the year 2021. In the annual financial reports
of ALCAR and GOODY, the cumulative inflation rate was declared surprisingly at the same incorrect
rate — 55,9 % for the year 2021 although it was 74 %. That might be considered an unnoticeable
point in the annual financial reports of these entities although the existence of independent audits
for the period. Although that, 97 out of 99 entities (97 %), had met this requirement, statistically
at final. Unlike disclosure requirement 3, disclosure requirement 2 was the most neglected one by
the sample entities. 77 out of 99 entities (77 %) adhered to this requirement. The Standard - IAS 29
simply referred to the approach on which financial statements are presented regarding disclosure
requirement 2. According to the results of the analysis, it was seen that all of the entities adhered
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to disclosure requirement 2 and explained their accounting approach had preferred to apply the
historical cost approach rather than the current cost approach. Disclosure requirement 1 was the
second one following disclosure requirement 3. 93 out of 99 entities (93 %) had complied with this
requirement. Except for 6 entities, all of the entities had made detailed explanations about the facts
proving that their financial statements had been restated as a result of a hyperinflationary economy.
According to one of the attractive results of the analysis, all of the sample entities except one entity
complied with two requirements at least and had a degree of 67 percent. The entity that could only
comply with the disclosure requirement 2 in its annual financial report was BORSK. Taking all three
requirements together, 71 out of 99 entities (71 %) could comply with all of these three requirements.

3.2. Considering the Financial Performance of the Sample Entities with the TOPSIS method, and
Analyzing the Relationship between TOPSIS Orders of Financial Ratios and Degrees of Meeting
the Standard Described in Table 1

This research has two parts containing the computation of related financial ratios of the sample
entities and analysis of these computed ratios by TOPSIS Software.

Computation of financial ratios of the sample entities

In the scope of this analysis, three financial ratios (inventory turnover, inventory days ratio, fixed
assets to equity ratio) were computed primarily according to the related financial data drawn from
the annual financial reports of the sample entities for the period of January, 1 - December 31, 2023.
Table 2 provides basic descriptive statistics for the sample entities showing the financial indicators
used in the computation of the related financial ratios within this analysis.

Table 2: Disclosure Scores

Code Cost of goods sold  Beginning inventory Ending inventory Fixed assets Equity
ADEL 1.205.803 493.060 615.600 802.864 1.110.832
AFYON 1.977.730.535 206.475.057 255.875.962 3.399.947.978 3.971.219.274
AKCNS 14.746.909.429 1.716.105.052 1.560.640.978 11.827.672.340 13.797.585.926
AKSA 19.979.732 14.063.214 3.448.222 15.228.338 16.734.520
ALCAR 4.550.658.863 932.796.933 1.134.252.755 882.270.309 1.491.107.496
ALKIM 3.229.702.348 996.193.121 800.297.252 1.569.499.243 2.746.594.963
ALVES 2.605.959.752 447.255.995 367.904.993 679.182.847 651.061.612
AEFES 100.877.033 23.545.932 24.877.917 175.097.552 129.877.895
ASUZU 12.499.506.711 2.665.408.912 3.672.642.194 7.969.104.615 8.254.126.098
ARCLK 181.725.746 50.870.483 47.448.681 86.815.970 59.563.339
ASTOR 10.437.034.178 2.129.119.803 1.512.236.478 5.719.483.892 12.238.814.122
ATAKP 1.905.907.982 868.441.286 1.048.426.689 1.839.647.899 3.067.164.324
AYGAZ 59.871.852 3.848.530 1.984.885 36.045.382 36.523.311
BAGES 3.586.396.815 2.649.966.534 1.262.355.724 6.261.402.585 4.700.145.746
BTCIM 9.856.128 1.436.430 1.159.857 15.729.521 12.264.328
BSOKE 3.544.848 756.731 728.276 7.236.846 3.803.474
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BIENY
BOBET
BORSK
BFREN
BRISA
BUCIM
CCOLA
CEMAS
CEMTS
CMBTN
CIMSA
DESA
DEVA
DGNMO
EGEEN
EGGUB
EGPRO
EKOS
EKSUN
ELITE
EMKEL
ERBOS
TEZOL
EUREN
EUPWR
FROTO
GIPTA
GOODY
GOKNR
GOLTS
GUBRF
HATSN
HEKTS
ISSEN
[ZMDC
JANTS
KLKIM
KLSER
KRDMA
KARSN
KARTN
KATMR
KERVT
KRVGD
KMPUR

7.185.909.006
7.092.098.419
2.795.941.482
1.149.077.531
19.999.236.481
7.476.093.988
68.002.645
1.508.495.522
4.100.419.737
2.911.586.264
16.475.179
1.232.347.159
6.584.386.361
5.346.831.713
2.712.511.691
1.502.629.788
5.786.558.115
824.702.900
6.147.361.080
434.462.217
319.336.270
3.163.814.544
2.899.945.623
3.301.460.396
4.796.582
356.657.683
987.689.122
17.847.898.004
5.870.921.860
3.513.974.700
31.658.806.129
1.734.305.314
5.223.402.568
2.147.128.555
34.336.126.029
5.810.705.419
2.863.932.548
8.186.069.929
49.431.252.795
6.255.622
2.941.881.561
1.308.380.796
15.074.508.641
6.013.359
8.837.382.925

2.042.516.700
110.673.283
1.576.086.722
82.372.407
4.045.055.057
1.712.067.755
11.192.910
276.859.167
1.351.983.613
19.472.706
2.855.498
332.500.927
3.963.413.685
1.562.128.067
847.360.728
270.335.500
872.728.841
417.805.291
930.826.298
282.680.099
204.435.599
1.021.768.078
693.249.481
700.451.236
337.550
23.274.992
194.147 464
4.137.338.977
2.178.774.362
563.791.148
13.215.279.520
102.660.083
5.405.788.009
785.635.321
5.890.832.212
932.682.453
394.693.714
2.770.774.454
16.723.951.014
1.480.397
1.086.458.628
3.270.253.077
3.162.705.792
1.822.881
1.076.727.074

2.949.073.174
93.125.845
1.324.627.095
82.709.187
3.287.820.389
1.225.050.932
12.982.517
243.175.731
934.079.544
38.926.232
2.861.185
322.082.224
4.100.390.874
1.554.820.063
743.222.937
247.241.806
803.530.110
582.201.111
986.454.784
276.230.994
166.697.698
942.403.658
825.722.499
610.778.087
1.477.743
29.352.289
214.744.734
2.350.760.392
1.721.161.439
439.624.720
5.945.039.993
241.499.517
4.250.506.812
644.522.917
6.006.495.804
581.327.821
329.073.243
2.738.740.144
12.282.746.065
1.255.500
558.194.356
3.189.735.386
3.358.503.127
1.551.969
888.532.246

5.049.811.035
4.168.418.066
746.951.815
306.426.946
15.030.531.870
7.260.535.252
61.903.552
2.254.650.432
1.461.614.567
515.849.103
26.299.983
905.658.655
10.930.111.119
3.841.193.819
3.162.173.417
3.668.448.732
4.154.837.203
840.766.920
462.191.321
436.923.960
519.685.603
949.726.564
2.195.091.319
4.189.295.659
2.293.754
114.037.767
706.120.742
3.161.354.496
2.730.265.075
5.486.227.598
17.324.048.777
2.557.775.415
10.325.630.860
2.574.461.200
24.308.468.177
3.151.438.747
1.577.366.596
5.426.084.481
34.750.625.059
6.963.608
1.991.118.272
921.559.118
7.284.222.289
4.488.709
1.226.081.562

9.199.293.503
4.551.246.401
1.592.701.575
122.676.994
13.446.157.370
10.352.463.680
44.954.779
2.940.276.158
3.660.317.782
371.628.515
23.434.254
1.623.885.872
14.783.087.735
2.195.838.851
4.034.522.394
4.169.809.346
4.539.631.464
1.909.187.631
1.857.020.768
808.562.642
597.532.328
2.009.190.398
3.119.848.876
4.287.925.443
5.304.418
73.007.545
1.636.674.833
2.977.020.131
4.230.029.531
5.313.637.459
16.637.379.098
2.723.270.739
7.539.775.642
3.129.201.682
18.161.347.042
3.587.133.167
2.525.168.764
7.771.866.309
36.843.887.941
5.277.676
2.385.352.157
3.336.409.766
7.286.543.429
4312914
2.718.142.402
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KCAER 12.126.252.301 2.219.087.293 2.861.204.532 6.041.930.404 7.081.355.247
KONYA 3.586.195.515 667.529.964 670.112.777 2.123.005.360 2.494.988.158
KONKA 2.229.071.907 807.668.232 536.488.283 3.819.037.551 4.731.553.029
KBORU 1.409.264.011 222.404.290 390.174.381 986.685.061 1.673.302.089
KTSKR 1.383.934.931 861.037.433 599.250.958 2.783.771.464 2.889.967.128
LMKDC 1.542.489.457 342.733.655 297.509.315 1.091.650.704 1.583.518.963
MEDTR 808.544.532 278.362.340 275.409.548 812.530.483 1.479.747.334
NUHCM 10.195.426.221 1.637.156.657 1.111.987.962 12.808.700.530 13.411.675.656
OBAMS 21.429.480.090 1.663.809.138 1.575.718.320 3.172.755.594 4.372.318.964
OTKAR 20.932.034 7.164.857 7.430.298 8.392.290 8.303.143
OYAKC 21.425.641.489 3.760.999.495 4.091.545.077 20.569.124.393 26.666.146.623
PNLSN 2.074.019.166 324.317.311 424.093.243 912.282.153 1.265.167.737
PARSN 2.982.075.023 682.048.403 974.234.077 11.348.370.971 8.051.210.552
PETKM 62.769.546 7.627.461 6.140.873 75.456.547 51.388.127
PETUN 4.360.326.926 450.244.586 446.340.401 5.112.436.743 4.669.169.234
PNSUT 10.327.975.168 1.250.634.925 1.284.899.292 7.252.381.289 6.702.143.432
POLTK 315.833.844 62.273.221 66.789.627 74.283.290 201.082.702
QUAGR 5.716.014.815 1.821.105.045 2.073.391.341 6.230.987.246 7.765.769.617
SNICA 1.471.199.711 780.026.506 1.420.117.914 1.018.843.197 2.384.666.694
SARKY 43.130.375.172 4.421.186.930 4.856.482.722 4.299.210.727 6.554.708.184
SASA 37.611.345 15.024.952 11.380.817 1.230.125.060 65.844.785
SAYAS 678.958.547 173.046.315 187.186.496 114.087.129 556.435.545
SOKE 4.506.662.682 290.344.254 290.493.663 1.873.286.787 2.373.923.124
SUNTK 6.088.366.787 1.025.186.468 1.007.678.602 2.558.068.231 3.297.003.517
TARKM 591.603.461 918.164.009 596.835.834 392.331.693 1.280.649.168
TATGD 5.387.864.332 4.263.771.716 3.076.844.314 1.682.177.481 2.356.962.913
TOASA 105.107.908 5.553.569 9.712.040 18.163.365 36.879.584
TMSN 5.958.404.661 1.678.782.600 2.124.826.996 3.581.733.260 4.906.767.254
TUPRS 576.796.119 59.452.710 44.464.007 165.644.252 202.940.767
TTRAK 42.884.383.885 6.332.693.829 8.695.894.638 7.449.403.127 15.397.990.316
ULUUN 37.412.443.888 2.116.516.673 2.050.369.077 7.409.571.292 7.071.338.568
USAK 2.140.899.604 1.040.430.352 830.314.461 2.343.911.506 2.402.134.662
ULKER 39.659.581 8.516.384 8.391.268 24.602.395 19.801.973
VESBE 51.094.963 7.603.835 7.235.371 24.418.676 21.589.779
VESTL 87.243.106 22.555.833 23.510.954 77.076.042 40.860.209
YATAS 9.747.461.253 2.176.312.808 2.083.789.791 5.291.403.584 4.675.072.693
YYLGD 14.220.685.058 4.953.153.046 4.556.726.069 5.073.764.009 5.669.593.638
YUNSA 1.552.746.170 529.801.784 511.355.426 2.107.298.338 2.540.088.317

*: Author’s own work.

Average inventory, inventory turnover & inventory days ratio, and the ratio of fixed assets to equity
used in TOPSIS analysis according to the financial indicators summarized in Table 2. The formulas
for average inventory, inventory turnover & inventory days ratio, and the ratio of fixed assets to

equity are expressed as follows:
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Average inventory = [current inventory + previous inventory] / number of periods
Inventory turnover ratio = cost of goods sold / average inventory

Inventory days ratio =360 / inventory turnover ratio

The ratio of fixed assets to equity = fixed assets/equity

Inventory turnover ratio, inventory days ratio, and the ratio of fixed assets to equity are three main
financial ratios that are commonly used in assessing the impact of hyperinflation on the financial
performance of entities as well as being the most affected ratios under the circumstances of
hyperinflation. That was the motivating point of the computations of these ratios used in TOPSIS
Analysis. The results are shown in Table 3 as follows.

Table 3: Financial Ratios of the Sample Entities

Code Average inventory Inventory turnover  Inventory days The ratio of fixed
assets to equity
ADEL 554.330 2,18 165 0,72
AFYON 231.175.510 8,56 42 0,86
AKCNS 1.638.373.015 9,00 40 0,86
AKSA 3.755.718 5,32 68 0,91
ALCAR 1.033.524.844 4,40 82 0,59
ALKIM 898.245.187 3,60 100 0,57
ALVES 407.580.494 6,39 56 1,04
AEFES 24.211.925 4,17 86 1,35
ASUZU 3.169.025.553 3,94 91 0,97
ARCLK 49.159.582 3,70 97 1,46
ASTOR 1.820.678.141 5,73 63 0,47
ATAKP 958.433.988 1,99 181 0,60
AYGAZ 2.916.708 20,53 18 0,99
BAGFS 1.956.161.129 1,83 196 1,33
BTCIM 1.298.144 7,59 47 1,28
BSOKE 742.504 4,77 75 1,90
BIENY 2.495.794.937 2,88 125 0,55
BOBET 101.899.564 69,60 5 0,92
BORSK 1.450.356.909 1,93 187 0,47
BFREN 82.540.797 13,92 26 2,50
BRISA 3.666.437.723 5,45 66 1,12
BUCIM 1.468.559.344 5,09 71 0,70
CCOLA 12.087.714 5,63 64 1,38
CEMAS 260.017.449 5,80 62 0,77
CEMTS 1.143.031.579 3,59 100 0,40
CMBTN 29.199.469 99,71 4 1,39
CIMSA 2.858.342 5,76 62 1,12
DESA 327.291.576 3,77 96 0,56
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DEVA
DGNMO
EGEEN
EGGUB
EGPRO
EKOS
EKSUN
ELITE
EMKEL
ERBOS
TEZOL
EUREN
EUPWR
FROTO
GIPTA
GOODY
GOKNR
GOLTS
GUBRF
HATSN
HEKTS
ISSEN
[ZMDC
JANTS
KLKIM
KLSER
KRDMA
KARSN
KARTN
KATMR
KERVT
KRVGD
KMPUR
KCAER
KONYA
KONKA
KBORU
KTSKR
LMKDC
MEDTR
NUHCM
OBAMS
OTKAR
OYAKC
PNLSN

4.031.902.280
1.558.474.065
795.291.833
258.788.653
838.129.476
500.003.201
958.640.541
279.455.547
185.566.649
982.085.868
759.485.990
655.614.662
907.647
26.313.641
204.446.099
3.244.049.685
1.949.967.901
501.707.934
9.580.159.757
172.079.800
4.828.147.411
715.079.119
5.948.664.008
757.005.137
361.883.479
2.754.757.299
14.503.348.540
1.367.949
822.326.492
3.229.994.232
3.260.604.460
1.687.425
982.629.660
2.540.145.913
668.821.371
672.078.258
306.289.336
730.144.196
320.121.485
276.885.944
1.374.572.310
1.619.763.729
7.297.578
3.926.272.286
374.205.277

1,63
3,43
3,41
5,81
6,90
1,65
6,41
1,55
1,72
3,22
3,82
5,04
5,28
13,55
4,83
5,50
3,01
7,00
3,30
10,08
1,08
3,00
5,77
7,68
7,91
2,97
3,41
4,57
3,58
0,41
4,62
3,56
8,99
4,77
5,36
3,32
4,60
1,90
4,82
2,92
7,42
13,23
2,87
5,46
5,54

220
105
106
62
52
218
56
232
209
112
94
71
68
27
75
65
120
51
109
36
333
120
62
47
45
121
106
79
101
889
78
101
40
75
67
109
78
190
75
123
49
27
126
66
65

0,74
1,75
0,78
0,88
0,92
0,44
0,25
0,54
0,87
0,47
0,70
0,98
0,43
1,56
0,43
1,06
0,65
1,03
1,04
0,94
1,37
0,82
1,34
0,88
0,62
0,70
0,94
1,32
0,83
0,28
1,00
1,04
0,45
0,85
0,85
0,81
0,59
0,96
0,69
0,55
0,96
0,73
1,01
0,77
0,72
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PARSN 828.141.240 3,60 100 1,41
PETKM 6.884.167 9,12 39 1,47
PETUN 448.292.494 9,73 37 1,09
PNSUT 1.267.767.109 8,15 44 1,08
POLTK 64.531.424 4,89 74 0,37
QUAGR 1.947.248.193 2,94 123 0,80
SNICA 1.100.072.210 1,34 269 0,43
SARKY 4.638.834.826 9,30 39 0,66
SASA 13.202.885 2,85 126 0,19
SAYAS 180.116.406 3,77 96 0,21
SOKE 290.418.959 15,52 23 0,79
SUNTK 1.016.432.535 5,99 60 0,78
TARKM 757.499.922 0,78 461 0,31
TATGD 3.670.308.015 1,47 245 0,71
TOASA 7.632.805 13,77 26 0,49
TMSN 1.901.804.798 3,13 115 0,73
TUPRS 51.958.359 11,10 32 0,82
TTRAK 7.514.294.234 5,71 63 0,48
ULUUN 2.083.442.875 17,96 20 1,05
USAK 935.372.407 2,29 157 0,98
ULKER 8.453.826 4,69 77 1,24
VESBE 7.419.603 6,89 52 1,13
VESTL 23.033.394 3,79 95 1,89
YATAS 2.130.051.300 4,58 79 1,13
YYLGD 4.754.939.558 2,99 120 0,89
YUNSA 520.578.605 2,98 121 0,83

*: Author’s own work.

TOPSIS analysis

The results shown in Table 3 were used in TOPSIS analysis for analyzing the relationship between the Topsis
order of financial performance of the sample entities, and degrees of meeting of the Standard of the sample
entities. The reason why the TOPSIS analysis was conducted in the study was to answer the question of
whether the entities whose financial performance is good are good at complying with the disclosure
requirements of IAS-29 in the meanwhile or not, statistically. In this study, there were 3 criteria and 99
alternatives that were ranked based on the TOPSIS method. The following table describes the criteria;

Characteristics of Criteria

name type weight
1 Inventory turnover ratio Positive (+) 0.333
2 Inventory days ratio Negative (-) 0.333
3 Intangible assets to total equity ratio Positive (+) 0.333
*,

: Created by TOPSIS Software.

The following table shows the decision matrix:
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Decision Matrix

Inventory\n  Inventory\n Fixed assets Inventory\n  Inventory\n Fixed assets
turnover ratio  daysratio  to total equity turnover ratio  days ratio  to total equity
ratio ratio
ADEL 2.18 165 0.72 ASUZU 3.94 91 0.97
AFYON 8.56 42 0.86 ARCLK 3.7 97 1.46
AKCNS 9 40 0.86 ASTOR 5.73 63 0.47
AKSA 5.32 68 091 ATAKP 1.99 181 0.6
ALCAR 44 82 0.59 AYGAZ 20.53 18 0.99
ALKIM 3.6 100 0.57 BAGFS 1.83 196 1.33
ALVES 6.39 56 1.04 BTCIM 7.59 47 1.28
AEFES 4.17 86 1.35 BSOKE 4.77 75 1.9
BIENY 2.88 125 0.55 GOODY 5.5 65 1.06
BOBET 69.6 5 0.92 GOKNR 3.01 120 0.65
BORSK 1.93 187 0.47 GOLTS 7 51 1.03
BFREN 13.92 26 2.5 GUBRF 33 109 1.04
BRISA 5.45 66 1.12 HATSN 10.08 36 0.94
BUCIM 5.09 71 0.7 HEKTS 1.08 333 1.37
CCOLA 5.63 64 1.38 ISSEN 3 120 0.82
CEMAS 5.8 62 0.77 IZMDC 5.77 62 1.34
CEMTS 3.59 100 0.4 JANTS 7.68 47 0.88
CMBTN 99.71 4 1.39 KLKIM 7.91 45 0.62
CIMSA 5.76 62 1.12 KLSER 2.97 121 0.7
DESA 3.77 96 0.56 KRDMA 341 106 0.94
DEVA 1.63 220 0.74 KARSN 4.57 79 1.32
DGNMO 3.43 105 1.75 KARTN 3.58 101 0.83
EGEEN 341 106 0.78 KATMR 0.41 889 0.28
EGGUB 5.81 62 0.88 KERVT 4.62 78 1
EGPRO 6.9 52 0.92 KRVGD 3.56 101 1.04
EKOS 1.65 218 0.44 KMPUR 8.99 40 0.45
EKSUN 6.41 56 0.25 KCAER 4.77 75 0.85
ELITE 1.55 232 0.54 KONYA 5.36 67 0.85
EMKEL 1.72 209 0.87 KONKA 3.32 109 0.81
ERBOS 3.22 112 0.47 KBORU 4.6 78 0.59
TEZOL 3.82 94 0.7 KTSKR 1.9 190 0.96
EUREN 5.04 71 0.98 LMKDC 4.82 75 0.69
EUPWR 5.28 68 0.43 MEDTR 2.92 123 0.55
FROTO 13.55 27 1.56 NUHCM 7.42 49 0.96
GIPTA 4.83 75 0.43 OBAMS 13.23 27 0.73
OTKAR 2.87 126 1.01 TARKM 0.78 461 0.31
OYAKC 5.46 66 0.77 TATGD 1.47 245 0.71
PNLSN 5.54 65 0.72 TOASO 13.77 26 0.49
PARSN 3.6 100 1.41 TMSN 3.13 115 0.73
PETKM 9.12 39 1.47 TUPRS 11.1 32 0.82
PETUN 9.73 37 1.09 TTRAK 5.71 63 0.48
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PNSUT 8.15 44 1.08 ULUUN 17.96 20 1.05
POLTK 4.89 74 0.37 USAK 2.29 157 0.98
QUAGR 2.94 123 0.8 ULKER 4.69 77 1.24
SNICA 1.34 269 0.43 VESBE 6.89 52 1.13
SARKY 9.3 39 0.66 VESTL 3.79 95 1.89
SASA 2.85 126 0.19 YATAS 4.58 79 1.13
SAYAS 3.77 96 0.21 YYLGD 2.99 120 0.89
SOKE 15.52 23 0.79 YUNSA 2.98 121 0.83
SUNTK 5.99 60 0.78
*: Created by TOPSIS Software.
The Steps of the TOPSIS Method are explained below:
STEP 1: Normalize the decision matrix
This formula can be used to normalize; 7;;(x) = :::j = i=1L.,m;j=1.,n
i=1%ij
The following table shows the normalized matrix.
The Normalized Matrix
Inventory\n Inventory\n  Intangible Inventory\n  Inventory\n Intangible
turnover ratio  days ratio  assets to total turnover ratio  daysratio  assets to total
equity ratio equity ratio
ADEL 0.016 0.112 0.075 DEVA 0.012 0.15 0.077
AFYON 0.062 0.029 0.09 DGNMO 0.025 0.071 0.183
AKCNS 0.065 0.027 0.09 EGEEN 0.025 0.072 0.081
AKSA 0.039 0.046 0.095 EGGUB 0.042 0.042 0.092
ALCAR 0.032 0.056 0.062 EGPRO 0.05 0.035 0.096
ALKIM 0.026 0.068 0.059 EKOS 0.012 0.148 0.046
ALVES 0.046 0.038 0.109 EKSUN 0.047 0.038 0.026
AEFES 0.03 0.059 0.141 ELITE 0.011 0.158 0.056
ASUZU 0.029 0.062 0.101 EMKEL 0.013 0.142 0.091
ARCLK 0.027 0.066 0.152 ERBOS 0.023 0.076 0.049
ASTOR 0.042 0.043 0.049 TEZOL 0.028 0.064 0.073
ATAKP 0.014 0.123 0.063 EUREN 0.037 0.048 0.102
AYGAZ 0.149 0.012 0.103 EUPWR 0.038 0.046 0.045
BAGFS 0.013 0.133 0.139 FROTO 0.099 0.018 0.163
BTCIM 0.055 0.032 0.134 GIPTA 0.035 0.051 0.045
BSOKE 0.035 0.051 0.198 GOODY 0.04 0.044 0.111
BIENY 0.021 0.085 0.057 GOKNR 0.022 0.082 0.068
BOBET 0.506 0.003 0.096 GOLTS 0.051 0.035 0.107
BORSK 0.014 0.127 0.049 GUBRF 0.024 0.074 0.109
BFREN 0.101 0.018 0.261 HATSN 0.073 0.025 0.098
BRISA 0.04 0.045 0.117 HEKTS 0.008 0.227 0.143
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BUCIM
CCOLA
CEMAS
CEMTS
CMBTN
CIMSA
DESA
KARTN
KATMR
KERVT
KRVGD
KMPUR
KCAER
KONYA
KONKA
KBORU
KTSKR
LMKDC
MEDTR
NUHCM
OBAMS
OTKAR
OYAKC
PNLSN
PARSN
POLTK
QUAGR
SNICA
SARKY

0.037
0.041
0.042
0.026
0.725
0.042
0.027
0.026
0.003
0.034
0.026
0.065
0.035
0.039
0.024
0.033
0.014
0.035
0.021
0.054
0.096
0.021
0.04

0.04

0.026
0.036
0.021
0.01

0.068

0.048
0.044
0.042
0.068
0.003
0.042
0.065
0.069
0.605
0.053
0.069
0.027
0.051
0.046
0.074
0.053
0.129
0.051
0.084
0.033
0.018
0.086
0.045
0.044
0.068
0.05

0.084
0.183
0.027

0.073
0.144
0.08
0.042
0.145
0.117
0.058
0.087
0.029
0.104
0.109
0.047
0.089
0.089
0.085
0.062
0.1
0.072
0.057
0.1
0.076
0.105
0.08
0.075
0.147
0.039
0.083
0.045
0.069

ISSEN
[ZMDC
JANTS
KLKIM
KLSER
KRDMA
KARSN
SASA
SAYAS
PETUN
PNSUT
POLTK
SOKE
SUNTK
TARKM
TATGD
TOASO
TMSN
TUPRS
TTRAK
ULUUN
USAK
ULKER
VESBE
VESTL
YATAS
YYLGD
YUNSA

0.022
0.042
0.056
0.058
0.022
0.025
0.033
0.021
0.027
0.071
0.059
0.036
0.113
0.044
0.006
0.011
0.1

0.023
0.081
0.042
0.131
0.017
0.034
0.05

0.028
0.033
0.022
0.022

0.082
0.042
0.032
0.031
0.082
0.072
0.054
0.086
0.065
0.025
0.03
0.05
0.016
0.041
0.314
0.167
0.018
0.078
0.022
0.043
0.014
0.107
0.052
0.035
0.065
0.054
0.082
0.082

0.086

0.14
0.092
0.065
0.073
0.098
0.138

0.02
0.022
0.114
0.113
0.039
0.082
0.081
0.032
0.074
0.051
0.076
0.086
0.05
0.11
0.102
0.129
0.118
0.197
0.118
0.093
0.087

*: Created by TOPSIS Software.

STEP 2: Calculate the weighted normalized decision matrix

According to the following formula, the normalized matrix is multiplied by the weight of the criteria.

vij(x) = erij(x) i=1,..

,m ;j=1,. ,n

The following table shows the weighted normalized decision matrix.

The Weighted Normalized Matrix

Inventory\n  Inventory\n Intangible Inventory\n  Inventory\n  Intangible
turnover ratio  daysratio  assets to total turnover ratio  daysratio  assets to total
equity ratio equity ratio
ADEL 0.005 0.037 0.025 CEMAS 0.014 0.014 0.027
AFYON 0.021 0.01 0.03 CEMTS 0.009 0.023 0.014
AKCNS 0.022 0.009 0.03 CMBTN 0.242 0.001 0.048
AKSA 0.013 0.015 0.032 CIMSA 0.014 0.014 0.039
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ALCAR 0.011 0.019 0.02 DESA 0.009 0.022 0.019
ALKIM 0.009 0.023 0.02 DEVA 0.004 0.05 0.026
ALVES 0.015 0.013 0.036 DGNMO 0.008 0.024 0.061
AEFES 0.01 0.02 0.047 EGEEN 0.008 0.024 0.027
ASUZU 0.01 0.021 0.034 EGGUB 0.014 0.014 0.031
ARCLK 0.009 0.022 0.051 EGPRO 0.017 0.012 0.032
ASTOR 0.014 0.014 0.016 EKOS 0.004 0.049 0.015
ATAKP 0.005 0.041 0.021 EKSUN 0.016 0.013 0.009
AYGAZ 0.05 0.004 0.034 ELITE 0.004 0.053 0.019
BAGFS 0.004 0.044 0.046 EMKEL 0.004 0.047 0.03
BTCIM 0.018 0.011 0.044 ERBOS 0.008 0.025 0.016
BSOKE 0.012 0.017 0.066 TEZOL 0.009 0.021 0.024
BIENY 0.007 0.028 0.019 EUREN 0.012 0.016 0.034
BOBET 0.169 0.001 0.032 EUPWR 0.013 0.015 0.015
BORSK 0.005 0.042 0.016 FROTO 0.033 0.006 0.054
BFREN 0.034 0.006 0.087 GIPTA 0.012 0.017 0.015
BRISA 0.013 0.015 0.039 GOODY 0.013 0.015 0.037
BUCIM 0.012 0.016 0.024 GOKNR 0.007 0.027 0.023
CCOLA 0.014 0.015 0.048 GOLTS 0.017 0.012 0.036
GUBRF 0.008 0.025 0.036 PARSN 0.009 0.023 0.049
HATSN 0.024 0.008 0.033 PETKM 0.022 0.009 0.051
HEKTS 0.003 0.076 0.048 PETUN 0.024 0.008 0.038
ISSEN 0.007 0.027 0.028 PNSUT 0.02 0.01 0.038
IZMDC 0.014 0.014 0.047 POLTK 0.012 0.017 0.013
JANTS 0.019 0.011 0.031 QUAGR 0.007 0.028 0.028
KLKIM 0.019 0.01 0.022 SNICA 0.003 0.061 0.015
KLSER 0.007 0.027 0.024 SARKY 0.023 0.009 0.023
KRDMA 0.008 0.024 0.033 SASA 0.007 0.029 0.007
KARSN 0.011 0.018 0.046 SAYAS 0.009 0.022 0.007
KARTN 0.009 0.023 0.029 SOKE 0.038 0.005 0.027
KATMR 0.001 0.202 0.01 SUNTK 0.015 0.014 0.027
KERVT 0.011 0.018 0.035 TARKM 0.002 0.105 0.011
KRVGD 0.009 0.023 0.036 TATGD 0.004 0.056 0.025
KMPUR 0.022 0.009 0.016 TOASO 0.033 0.006 0.017
KCAER 0.012 0.017 0.03 TMSN 0.008 0.026 0.025
KONYA 0.013 0.015 0.03 TUPRS 0.027 0.007 0.028
KONKA 0.008 0.025 0.028 TTRAK 0.014 0.014 0.017
KBORU 0.011 0.018 0.02 ULUUN 0.044 0.005 0.036
KTSKR 0.005 0.043 0.033 USAK 0.006 0.036 0.034
LMKDC 0.012 0.017 0.024 ULKER 0.011 0.017 0.043
MEDTR 0.007 0.028 0.019 VESBE 0.017 0.012 0.039
NUHCM 0.018 0.011 0.033 VESTL 0.009 0.022 0.066
OBAMS 0.032 0.006 0.025 YATAS 0.011 0.018 0.039
OTKAR 0.007 0.029 0.035 YYLGD 0.007 0.027 0.031
OYAKC 0.013 0.015 0.027 YUNSA 0.007 0.027 0.029
PNLSN 0.013 0.015 0.025

*: Created by TOPSIS Software.
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STEP 3: Determine the positive ideal and negative ideal solutions

In this step, the positive and negative ideal solutions are determined according to the following
formulas.

AT = vl .o ve AT = (vi,vg, . vr )

So that v/ = {(min v;;(®)| jejy) , (max vi;(x)| jejn)} i = 1,...,m

Where j1 and j2 denote the negative and positive criteria, respectively. The following table shows
both positive and negative ideal values.

The Positive and Negative Ideal Values

Positive ideal Negative ideal
Inventory\n turnover ratio 0.242 0.001
Inventory\n days ratio 0.001 0.202
Intangible assets to total equity ratio 0.087 0.007

*: Created by TOPSIS Software.
STEP 4: Distance from the positive and negative ideal solutions

In this step, the calculation of the distances between each alternative and the positive and negative
ideal solutions is obtained by using the following formulas.

d;'=\/2}?=1[vij(x)—vfr(x)]2 L i=1..,m di_=\/2;‘=1[vij(x)—vj_(x)]2 Ci=1..,m

The following table shows the distance to the positive and negative ideal solutions.

The Distance to Positive and Negative Ideal Points

Distance to positive Distance to Distance to positive Distance to negative
ideal negative ideal ideal ideal
ADEL 0.247 0.165 BUCIM 0.238 0.187
AFYON 0.228 0.194 CCOLA 0.232 0.192
AKCNS 0.227 0.195 CEMAS 0.236 0.189
AKSA 0.236 0.188 CEMTS 0.245 0.179
ALCAR 0.241 0.184 CMBTN 0.039 0.316
ALKIM 0.243 0.18 CIMSA 0.233 0.191
ALVES 0.232 0.192 DESA 0.243 0.18
AEFES 0.236 0.187 DEVA 0.25 0.153
ASUZU 0.239 0.183 DGNMO 0.236 0.186
ARCLK 0.236 0.185 EGEEN 0.242 0.179
ASTOR 0.239 0.188 EGGUB 0.235 0.19
ATAKP 0.249 0.161 EGPRO 0.232 0.192
AYGAZ 0.199 0.205 EKOS 0.253 0.152
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BAGES 0.244 0.162 EKSUN 0.239 0.189
BTCIM 0.227 0.195 ELITE 0.253 0.149
BSOKE 0.231 0.194 EMKEL 0.248 0.156
BIENY 0.246 0.174 ERBOS 0.245 0.177
BOBET 0.091 0.262 TEZOL 0.241 0.181
BORSK 0.251 0.16 EUREN 0.236 0.188
BFREN 0.208 0.214 EUPWR 0.24 0.187
BRISA 0.234 0.19 FROTO 0.211 0.204
GIPTA 0.241 0.185 OBAMS 0.218 0.199
GOODY 0.234 0.19 OTKAR 0.242 0.175
GOKNR 0.244 0.175 OYAKC 0.236 0.188
GOLTS 0.231 0.193 PNLSN 0.237 0.188
GUBRF 0.24 0.179 PARSN 0.237 0.184
HATSN 0.224 0.197 PETKM 0.222 0.199
HEKTS 0.253 0.133 PETUN 0.223 0.197
ISSEN 0.243 0.176 PNSUT 0.227 0.195
IZMDC 0.231 0.192 POLTK 0.242 0.185
JANTS 0.23 0.193 QUAGR 0.243 0.175
KLKIM 0.232 0.193 SNICA 0.256 0.141
KLSER 0.244 0.175 SARKY 0.228 0.195
KRDMA 0.241 0.18 SASA 0.249 0.173
KARSN 0.235 0.188 SAYAS 0.246 0.18
KARTN 0.241 0.18 SOKE 0.212 0.201
KATMR 0.323 0.003 SUNTK 0.235 0.19
KERVT 0.237 0.186 TARKM 0.272 0.097
KRVGD 0.239 0.181 TATGD 0.252 0.147
KMPUR 0.231 0.194 TOASO 0.22 0.199
KCAER 0.238 0.186 TMSN 0.243 0.177
KONYA 0.236 0.188 TUPRS 0.223 0.197
KONKA 0.242 0.178 TTRAK 0.239 0.188
KBORU 0.24 0.185 ULUUN 0.204 0.204
KTSKR 0.247 0.161 USAK 0.244 0.168
LMKDC 0.239 0.186 ULKER 0.235 0.188
MEDTR 0.246 0.174 VESBE 0.23 0.193
NUHCM 0.23 0.193 VESTL 0.234 0.19
YATAS 0.236 0.187 YUNSA 0.243 0.176
YYLGD 0.242 0.176

*: Created by TOPSIS Software

STEP 5: Calculate the relative closeness degree of alternatives to the ideal solution

In this step, the relative closeness degree of each alternative to the ideal solution is obtained by the
following formula. If the relative closeness degree has value near 1, it means that the alternative has
a shorter distance from the positive ideal solution and a longer distance from the negative ideal

solution.
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C.zi , =
e rdy

di.

The following table shows the relative closeness degree of each alternative to the ideal solution and

its ranking.

The Cia Value and Ranking
Ci rank Ci rank Ci rank
CMBTN 0,891 1 BRISA 0,448 19 ALCAR 0,433 32
BOBET 0,742 2 GOODY 0,448 19 KRVGD 0,431 33
AYGAZ 0,508 3 EGGUB 0,447 20 TEZOL 0,429 34
BFREN 0,507 4 VESTL 0,447 20 GUBRF 0,428 35
ULUUN 0,499 5 SUNTK 0,446 21 KARTN 0,428 35
FROTO 0,491 6 CEMAS 0,445 22 KRDMA 0,427 36
SOKE 0,486 7 KARSN 0,445 22 DESA 0,426 37
OBAMS 0,477 8 ULKER 0,445 22 ALKIM 0,425 38
TOASO 0,475 9 AKSA 0,444 23 EGEEN 0,425 38
PETKM 0,472 10 KONYA 0,444 23 KONKA 0,424 39
TUPRS 0,47 11 EUREN 0,443 24 CEMTS 0,423 40
HATSN 0,468 12 OYAKC 0,443 24 SAYAS 0,422 41
PETUN 0,468 12 PNLSN 0,443 24 TMSN 0,421 42
AKCNS 0,462 13 AEFES 0,442 25 YYLGD 0,421 42
BTCIM 0,462 13 EKSUN 0,442 25 ISSEN 0,42 43
PNSUT 0,462 13 YATAS 0,442 25 OTKAR 0,42 43
AFYON 0,46 14 ASTOR 0,441 26 YUNSA 0,42 43
SARKY 0,46 14 DGNMO 0,441 26 ERBOS 0,419 44
BSOKE 0,456 15 TTRAK 0,441 26 QUAGR 0,419 44
GOLTS 0,456 15 BUCIM 0,44 27 GOKNR 0,418 45
JANTS 0,456 15 KERVT 0,44 27 KLSER 0,418 45
KMPUR 0,456 15 KCAER 0,44 27 MEDTR 0,415 46
NUHCM 0,456 15 ARCLK 0,439 28 BIENY 0,414 47
VESBE 0,456 15 EUPWR 0,437 29 SASA 0,41 48
[ZMDC 0,454 16 LMKDC 0,437 29 USAK 0,408 49
KLKIM 0,454 16 PARSN 0,437 29 ADEL 0,401 50
ALVES 0,453 17 KBORU 0,435 30 BAGFS 0,399 51
CCOLA 0,453 17 ASUZU 0,434 31 KTSKR 0,395 52
EGPRO 0,453 17 GIPTA 0,434 31 ATAKP 0,393 53
CIMSA 0,45 18 POLTK 0,434 31 BORSK 0,389 54
EMKEL 0,386 55 SNICA 0,355 60
DEVA 0,379 56 HEKTS 0,344 61
EKOS 0,376 57 TARKM 0,263 62
ELITE 0,372 58 KATMR 0,01 63
TATGD 0,369 59

*: Created by TOPSIS Software
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According to the final findings of the analysis obtained from TOPSIS Software, CMBTN had the
best financial performance with the highest ci value of 0,891 while KATMR had the worst financial
performance with the lowest ci value of 0,01. Nevertheless, CMBTN couldn’t comply with all three
disclosure requirements of IAS 29. As presented in Table 1, the degree of meeting the Standard was
equal to 67 %, and disclosure requirement 2 was missing in the annual financial report of CMBTN.
Ironically, the worst entity - KATMR regarding its financial performance had fully complied with all
three disclosure requirements of IAS 29 in its annual financial report. That was a concrete indicator
of a weak relationship between financial performance, and the reporting performance of the
sample entities. Also, the financial performance of all of the top five entities which are comprised of
BOBET, AYGAZ, BFREN, ULUUN including CMBTN couldn’t match their reporting performance,
completely. ULUUN couldn't comply with the disclosure requirement-2 like CMBTN. Only the
three entities (BOBET, AYGAZ, BFREN) could comply with all of the disclosure requirements. But,
surprisingly all of the last five entities (TATGD, SNICA, HEKTS, TARKM, KATMR) which had the
lowest financial performance were in accordance with all of the disclosure requirements. As a result,
no significant or reasonable relationship was able to be found between financial performance and
reporting performance, statistically within the comparison of the findings of TOPSIS analysis and

descriptive analysis explained in 3.1.

3.3. Considering the Effect of Hyperinflationary Economy on the Independent Auditor’s Reports
by Content Analysis

As a result of the hyperinflationary economy in Tiirkiye, hyperinflationary accounting came to the
fore in the year 2023 based on the announcement of POAASA at the date of November 23, 2023,
and that has changed the extent of independent auditors’ reports. Hyperinflationary accounting has
begun to be a subject in independent audit reports, and addressed by independent auditors as a
challenging matter. Although it is really challenging, it is still a non-consensual matter regarding
which section of independent audit reports it should be addressed. There is no strict or formal
rule about how to determine and communicate hyperinflationary accounting in the context of
independent audit reports. There are only International Standards on Auditing; ISA (701) and (706)
issued by the International Auditing and Assurance Standards Board (IAASB) that are taken as
a reference or guideline in practice. In the study, the effect of a hyperinflationary economy, thus
hyperinflationary accounting on independent audit reports of the sample entities was considered
by a content analysis containing analysis of dataset drawn from the independent auditor’s reports of
the sample entities based on consideration of the objectives of ISA (701) Communicating Key Audit
Matters in the Independent Auditor’s Report & ISA (706) Emphasis of Matter Paragraphs and Other
Matter Paragraphs in the Independent Auditor’s Report. The research explored which sections were
preferably used more or less in practice to communicate matters of hyperinflationary accounting to
financial statement users, and how this matter was addressed by independent auditors in general.

The results of the research are summarized in the following Table 4.
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Table 4: Distribution of the Sections of the Independent Auditor’s Reports

KAM Emphasis Other KAM & Emphasis of KAM & Null  Total
(Keyaudit  of matter matter matter paragraphs Other matter
matters)  paragraphs paragraphs paragraphs
Quantity 76 6 1 6 4 6 99
Weight 77 % 6% 1% 6% 4% 6% 100 %

*: Author’s own work.

In Table 4, the distribution of the sections of the independent auditor’s reports of the sample entities
was shown based on the quantity and weight of the reports. According to the results, the vast majority
of the independent auditors of the sample entities have addressed the matter of hyperinflationary
accounting as “key audit matters” in their reports while the minority of them have stated it in “other
matters paragraphs”. According to the results of the analysis, KAM (Key Audit Matters) was the most
frequently used section (77 %) while other matters paragraphs were the least used one (1%). It is seen
that 76 out of 99 entities (77 %) have communicated the matter of inflation accounting to financial
statement users in the section of key audit matters and aligned to (ISA) 701, 6 out of 99 entities (6
%) in the section of emphasis of matters paragraphs and 1 out of 99 (1 %) entities in the section of
other matters paragraphs referring to (ISA) 706, but 6 out 99 entities ( 6 %) haven’t addressed the
matter of inflation accounting in any sections in the context of the independent audit reports. All in
all, the section on key audit matters was prominent regarding the independent auditor’s reports of
the sample entities although the fact that addressing the matter of hyperinflationary accounting in
different sections of the reports by the independent auditors of the sample entities resulted in a lack
of uniformity. That way of reporting has shown that there were no standardizations or uniformity.

3.4. Textual Analysis of the Annual Financial Reports and Independent Auditor’s Report of the
Sample Entities

Textual analysis is the application of natural language processing (NLP) to textual data for automated
information extraction or measurement It has been often used by accounting researchers to measure
disclosure sentiment, readability, and disclosure quantity to compare disclosures to determine similarities
or differences and detect themes (Bochkay et al., 20203). Textual analysis is an emerging area in accounting
and finance. This analysis might be considered as a subset of what is sometimes labeled qualitative analysis
(Loughran and McDonald, 2016). In this study, textual analysis was used to understand reporting trends
based on the requirements of the Standard, IAS-29, and independent auditor’s reports as an integral
and supporting part of the research explained in 3.1. and 3.3. The analysis focused on three attributes
(weight & frequency; boilerplate, and comparability) that are likely to be of interest to investors, regulators,
managers, and other stakeholders, as well as affecting the content of the annual financial reports and
independent auditors’ reports. Textual analysis was mainly focused on a specific event, IAS-29 adoption
in a hyperinflationary economy to understand and assess the effects of hyperinflationary accounting
on disclosures for the first part of the research. It was excepted that, mandatory IAS adoption would be
associated with increases in the quantity of textual disclosure. In line with the expectation, the analysis has
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shown that nearly all of the sample entities had extended the scope of disclosures stated in footnote No. 2.
in their annual financial reports as a result of hyperinflation in Tiirkiye for the reporting period. Table 5,

summarizes the extended scope and characteristics of disclosures in footnote No. 2. as follows:

Table 5: Categorization of Characteristics of the Textual Disclosures of the Annual Financial Reports

Categories Name of the textual disclosure related to hyperinflation & inflation =~ Quantity =~ Weight
accounting
Main headline-1 Basis of presentation of the financial statements 56 57 %
Sub-headline 1 Basis for Presentation 28 50 %
Sub-headline 2 Amendments to financial statements in hyperinflation periods 18 32%
Sub-headline 3 Financial reporting in hyperinflationary economies 5 9%
Sub-headline 4 Restatements of financial statements in hyperinflation periods 1 2%
Sub-headline 5 Principles of preparation of financial statements 1 2%
Sub-headline 6 Applied financial reporting standards 1 2%
Sub-headline 7 Basis for preparation and presentation of financial statements 1 2%
Sub-headline 8 Summary of significant accounting policies 1 2%
Main headline-2 Basis of presentation of the financial statements and chosen 1 1%
accounting policies
Main headline-3 Basis of presentation of the consolidated financial statements 39 39 %
Sub-headline 1 Basis for presentation 22 56 %
Sub-headline 2 Amendments to financial statements in hyperinflation periods 8 21 %
Sub-headline 3 Financial reporting in hyperinflationary economies 7 18 %
Sub-headline 4 Basis for preparation of financial statements 1 3%
Sub-headline 5 Applied financial reporting standards 1 3%
Main headline-4 Basis of presentation of the consolidated financial statements and 2 2%
chosen accounting policies
Null Null 1 1%

*: Author’s own work.

Based on the measurement of weight and frequency, hyperinflationary accounting was associated with
the presentation of the financial statements of the sample entities, mostly. Unlike this, it was rarely
associated with the chosen accounting policies of the sample entities, rarely. 56 out of 99 entities
gave disclosure associated with hyperinflationary accounting under “the name of presentation of
financial statements (57 %)”, and 39 out of 99 entities under “the name of presentation of consolidated
financial statements (39 %)”. All in all 95 out of 99 entities (96 %) gave disclosure associated with
hyperinflationary accounting in their annual financial reports. Also, one entity (BORSK) addressed
hyperinflationary accounting nowhere in its annual financial report although its functional currency
was the Turkish Lira for the related reporting period. That might be considered a huge discrepancy
since the entity was required to give related disclosures about hyperinflationary accounting for a
related period. In addition, it was a sign of reporting failure reflecting no information, and application
of hyperinflationary accounting even though it was required by the Standard. The measurement of
comparability was estimated by comparing how similar the headlines and sub-headlines an entity had
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used in its annual financial report with the other sample entities. The keywords that were searched
for in textual information were “inflation” and “TAS-29 (Turkish version of IAS-29)” to find out the
main and sub-headlines related with hyperinflationary accounting. The main titles referred to the basis
for the presentation of financial statements, intensively so the sub-titles were. The main titles were

» o«

categorized into four different groups. These are “basis for presentation of financial statements”, “basis
for presentation of consolidated financial statements”, “basis for presentation of financial statements and
chosen accounting policies”, and “basis for presentation of consolidated financial statements and chosen
accounting policies”. The sub-headlines were comprised of the basis for presentation, amendments to
financial statements, financial reporting, a restatement of financial statements, principles of preparation
of financial statements, applied financial reporting standards, the basis for presentation and preparation
of financial statements, and significant accounting policies in hyperinflationary economies. The main
and sub-titles were similar to each other, ferforthly although that wasn’t enough to reflect an exact
standardization. Surprisingly, all of the entities had given the information in the same footnote which
was footnote 2, and provided a standardization in one way as regards the number of the footnotes in
the contents of the annual financial reports. On the other hand, that might make it easier to search for
information about hyperinflationary accounting for investors, regulators, and other stakeholders in
annual financial reports. Nonetheless, footnote 2 has been already available in annual financial reports
containing detailed information about various financial aspects, and has a broaden scope. It isn't a
new part of annual financial reports. Therefore, giving the information in the scope of footnote 2, and
compression of the information in it might cause significant points of the matter to be glossed over. That
means the significance of the matter of hyperinflationary accounting for the year 2023 in Tiirkiye might
be neglected. So, that would be likely better to give the information in a separate new footnote named
the Standard - TAS 29 to stress the significance and specification of the matter including paying more
attention to investors on this matter.In the second part of the research, the reflection of hyperinflation
on the independent auditors’ reports of the sample entities for the reporting period was analyzed. This
analysis was particularly conducted by searching the related textual disclosures with hyperinflationary
accounting in related sections of independent auditors’ reports of the sample entities. Based on the
results of the analysis, the related audit report sections and the sub-titles of the textual disclosures used
by the independent auditors were presented in Table 6 presented below.

Table 6: Categorization of Characteristics of the Textual Disclosures of the Independent Auditor’s Reports

Audit Report Sections  Sub-title of the textual disclosure related to hyperinflationary Quantity ~ Weight
accounting in the section

KAM Application of the Standard - “TAS 29 Financial Reporting in 56 74 %
Hyperinflationary Economies”

Application of Hyperinflationary Accounting 20 26 %

76 77 %

KAM & Emphasis of ~ Application of the Standard - “IAS 29 Financial Reporting in 5 83 %
Matters Paragraphs Hyperinflationary Economies” 1 17 %
Application of Hyperinflationary Accounting 6 6%

KAM & Other Matters  Application of Hyperinflationary Accounting 4 100 %
Paragraphs 4 4%
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Emphasis of Matters No sub-titles 6 100 %
Paragraphs 6 6%
Other Matters No sub-titles 1 100 %
Paragraphs 1 1%
Null Null 6 100 %
6 6 %

*: Author’s own work.

According to the analysis, the related independent audit report sections preferred by the independent
auditors to address the matter of hyperinflationary accounting were “KAM”, “emphasis of matters”
and “other matters” paragraphs. Also, 10 out of 99 independent auditors (10 %) had adopted two
different combined approaches (KAM and other matters paragraphs). The keywords which were
searched in textual information of the independent auditor’s reports to find out the disclosures and
explanations about hyperinflationary accounting were “inflation”, “hyperinflationary accounting”
and “IAS-29”. The word of IAS 29 had been used 193 times, the word of inflation had been used
108 times and the word of hyperinflationary accounting had been used 26 times in the independent
auditors’ reports of the sample entities. Also in the scope of the analysis, the top three explanations

used by the independent auditors in the completely same way were as follows;

1. “Based on the consideration of the significant impact of IAS 29 on the Group’s reported results and
financial position, hyperinflationary accounting was assessed as a key audit matter.”

2. “Theapplication of IAS 29 has a common and consistently significant impact on financial statements.
In addition to these reasons, considering the risk that the data used in the implementation of IAS 29
is not accurate and complete, and the additional audit effort expended, the implementation of IAS
29 has been identified by us as a key audit matter”

3. “Due to the existence of estimates used in the restatements, the high complexity of the calculation,
and the risk that the data used in the restatement might be incomplete or inaccurate, the
implementation of IAS 29 has been identified as a key audit matter”

Usage of extremely similar words & phrases, completely the same explanations by the independent
auditors in their reports, or choosing boilerplate reporting as illustrated above from the research
sample pose an obstacle regarding useful financial information. That kind of information is unlikely
client-specific information beyond being less informative. Also, it likely damages the individuality of
professional judgments of independent auditors in their reports.

4. Conclusion and Discussion

This study has shown that the matter of hyperinflation has a significant impact on disclosures of both
financial reports and independent auditor’s reports. The significant points identified in the related
analyses within the scope of this study might be synthesized into five major findings. First, the study
assesses the degree of meeting the requirements of Standard — IAS 29 based on the three disclosure
requirements and reveals that there are several entities whose financial reports are unable to fully
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follow all of these three disclosure requirements. In other words, these entities have reporting failures in
adapting all of the disclosure requirements stated by IAS 29. Furthermore, and related, the study marks
the points of the mostly problematic disclosure requirement uncovering that disclosure requirement
2 is the most neglected one by the research sample compared to other disclosure requirements. This
finding offers a valuable insight that future research might focus on searching the reasons for this
neglection from client entity financial reporting choices. Second, the study uncovers that the financial
performance of the sample entities is not reasonably related to their reporting performance. Empirical
findings of TOPSIS analysis including the results of the descriptive analysis indicate that there is no
significant or reasonable relationship between financial performance, and reporting performance of
these entities, statistically. Third, this study establishes the way of reporting the matter of hyperinflation
from independent auditor’s choices. According to the results, the section on key audit matters (KAMs)
is prominent in the independent auditor’s reports of the sample entities. That means independent
auditors preferably choose the section of KAMs more than other sections (emphasis on matters, other
matters) to communicate the matter of hyperinflationary accounting to financial statement users. This
finding demonstrates an essential sign of independent auditors’ professional judgment about the matter
of hyperinflation, and their reporting choices in practice besides ongoing uncertainty on this matter.
To this extent, the study suggests the need to add new regulations and disclosures referring to the
matter of hyperinflation to the existing related international auditing standards (ISA 701 & ISA 706)
by Standard-Setters. Fourth, the adoption of the new Standard — IAS 29 in the mandatory adoption
year increases report length and alters textual approaches. There is clear evidence of this increase
in new textual disclosures of annual financial reports, and independent auditor’s reports. It is seen
that in footnote No. 2. of the annual reports all of the sample entities contain a more extended scope
containing additional textual paragraphs related to the matter of hyperinflation. To the same extent, the
content of independent auditor’s reports shows an alteration in different sections based on the need to
communicate the matter of hyperinflation to financial statement users. To this extent, an alternative
of generating a new separate footnote unique to the matter of hyperinflation rather than an existing
footnote would be likely better to indicate this matter in a more emphasized way beyond it making it
easier to reach the related information about the matter. Fifth, this study reveals a lack of uniformity
including some reporting failures such as boilerplate reporting, notable reporting mistakes, etc. That
finding strongly suggests the need to pay particular attention to the reporting attitudes or choices by
entities and independent auditors to incorporate new requirements made by new Standards to their
annual financial reports, and independent auditor’s reports in a more accurate, comparable, and simple
concept. In doing so, they might be more adaptive.

The study is not without limitations. The limitation that should be noted is that this study only involves
the ISE Star Market alone, and therefore it is peculiar to the Turkish economy, and financial markets.
In addition to this limitation, only manufacturing entities that were quoted on ISE Star at a certain
date are in the scope of the research sample. Since the number of these entities that are quoted on
ISE Star might be variable (less or more) from day to day. Thus, the results of the study should be
interpreted without overgeneralizing the impact of hyperinflation on disclosures of financial reports,
and independent auditor’s reports. Despite the limitations, these manufacturing entities chosen from
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the ISE Star Market, are the entities that would be likely one of the most adhered ones to IFRSs & ISAs
requirements regarding their certain prestige in the market, but above all the mostly affected and risky
one in any hyperinflationary economic conditions in turn their sector. This ensures a reliable research
instrument while also representing the most relevant sample group with financial reporting including
independent auditor’s reports in hyperinflationary periods. The empirical findings of the study are
significant in that they provide a complete map from a broader research perspective while allowing
a comprehensive understanding. Moreover, it raises awareness about the reporting challenges of
hyperinflation for the prospective hyperinflationist periods that might occur in the foreseeable future.

Itis obviously seen that the matter of hyperinflation has a challenging and altering impact on financial
reporting and audit practices. Although hyperinflation is a rare event especially for developed
countries, there is always a possibility of hyperinflation erosion. Hence, the matter of hyperinflation
occured many times in developed countries such as Germany, Russia, China throughout history as
well as other countries. Policymakers, standard-setters and practitiones have a great responsibility in
this regard. Policy makers should adopt policies like contrationary monetary policy or smart fiscal
policy including related stabilitision programmes to tackle with the challanges of hyperinflation. Also,
the relevant standard-setters should generate more strict, formal rules and directive explanations,
peculiarly about how to determine and communicate the matter of hyperinflation though IFRS &
ISAs requirements because it is still relatively emerging topic and an additional specific area. Finally,
the releavant practitioners should go above and beyond universal tasks and tendencies including due
care to be fully competent to address the spesific matters in this area. Given the current situation, it
would be recommended that collaboration among these three parts is needed.
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Oz

Bu calismamiz; Tirkiyedeki vergi inceleme elemanlarimi yapay zekd teknolojilerinin vergi denetim
stireglerindeki kullanimina yonelik algilarini ve bu teknolojilerin etkilerini degerlendirmeyi amaglamaktadir.
Dijital doniisiim siireciyle birlikte Vergi Idaresi 3.0 modeli kapsaminda yapay zek; denetim siireglerini
daha hizli, verimli ve kapsamli hale getirme potansiyeline sahip olmustur. Calismamiz, 355 vergi inceleme
elemaninin katildig1 anket galigmasiyla yiiriitiilmiis ve veriler SPSS-27 programi kullanilarak analiz edilmistir.
Ankete gore; vergi inceleme elemanlarinmn biyiik bir kismi, yapay zekdnmn miikellef se¢imi ve denetim
kapsaminin belirlenmesi gibi siireglerde etkili oldugunu diisiintirken, inceleme ve raporlama gibi daha
karmagik agamalarda insan miidahalesine duyulan ihtiyacin siirdiigiinti ifade etmistir. Bununla birlikte,
vergi inceleme elemanlar: yapay zekdya genel olarak olumlu bir yaklasim sergilerken, teknolojinin insan
miidahalesi olmadan bagimsiz ¢alisabilecegine dair ciddi giivensizlikler tasgimaktadir. Caliymamiz; Tiirkiyede
vergi denetiminde yapay zeka uygulamalarinin vergi inceleme elemanlarinin algisini ele alan 6zgiin bir
¢alisma olup, literatiirde ciddi bir boslugu doldurma imkan: sunmaktadir. Anket ¢aliygmamizdan elde edilen
sonuglar teorik ve pratik diizeyde literatiire onemli katkilar saglamakta ve stratejik 6neriler sunmaktadur.
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Abstract

This study aims to examine the perceptions of tax auditors in Tiirkiye regarding the use of AI technologies
in tax auditing processes and to evaluate their impacts. In the context of digital transformation and within
the framework of the Tax Administration 3.0 model, AI has shown the potential to make auditing processes
faster, more efficient, and more comprehensive. This study was conducted through a survey involving 355
tax auditors, and the collected data were analyzed using the SPSS-27 software. According to the survey
results, a majority of tax auditors consider Al to be effective in processes such as taxpayer selection and
determining the scope of audits. However, they underscore the continued necessity of human intervention
in more complex stages, such as examination and reporting. While tax auditors generally exhibit a positive
attitude toward Al, they express significant concerns about the ability of the technology to function
independently without human involvement. This study provides a unique contribution to the literature
by addressing the perceptions of tax auditors regarding AI applications in tax auditing in Tiirkiye, thereby
filling an important gap in the field. The findings derived from this survey offer valuable theoretical and
practical contributions to the literature and provide strategic reccommendations for the effective integration
of Al technologies into tax auditing processes.

Keywords: Artificial intelligence, tax auditing, tax administration 3.0

JEL Classification: O33, M42, H20

Extended Summary

Tax auditing is a crucial process for ensuring fiscal stability and securing the accurate and complete
collection of tax revenues needed to finance public services. The primary goal of tax audit procedures
is to minimize tax evasion and non-compliance by verifying the accuracy of taxpayers declared
incomes. However, technological advancements and digital transformation have profoundly
reshaped these traditional processes. In particular, with the advent of Industry 4.0, digitalization has
become increasingly prevalent in public administration, including tax authorities. In this context, the
“Tax Administration 3.0” initiative has emerged as a model that enables tax processes to be managed
in a more efficient, rapid, and transparent manner within a digital environment. One of the most
significant components of Tax Administration 3.0 is artificial intelligence (AI), which holds great
potential for enhancing tax audit procedures.

Initially, digital transformation in tax administrations was limited to basic electronic transactions
such as tax return filing and payment processing. However, by the late 1990s, electronic tax returns
and online payment systems had been widely adopted by tax authorities in numerous countries.
These developments not only streamlined tax administration by reducing processing times and
increasing efficiency but also facilitated taxpayers’ compliance with their obligations (Bird & Zolt,
2008). With the widespread adoption of internet-based services, the introduction of computer
systems and fundamental software tools further accelerated the digital transformation process.
During this period, key innovations such as the digitization of tax records, the electronic submission
of tax returns, and the automation of simple audit processes became prominent (OECD, 2020). More
recently, digital transformation has expanded to incorporate advanced technologies, including Al,
big data analytics, and blockchain, in tax administrations. The transition within tax administration
has occurred in three phases: Tax Administration 1.0 was characterized by paper-based, manual
processes; Tax Administration 2.0 introduced digital data and analytical tools, facilitating the shift to
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e-government systems; and Tax Administration 3.0 aims to enhance tax processes by integrating big
data analytics and Al applications (OECD, 2020).

The acceleration of this transformation has been driven by technological advancements and the
increasing digitalization of taxpayers, ultimately aiming for full integration between tax authorities
and taxpayers. A crucial aspect of this integration is the full adoption of Al in tax audits. In particular,
the ability of tax inspectors to comprehend and effectively utilize AI will expedite this integration
process. Therefore, tax inspectors’ perceptions and attitudes toward Al play a significant role in
determining the success of its adoption. This study seeks to evaluate tax inspectors’ perceptions of Al
technologies and their impact on tax audit procedures in Tiirkiye. Within the framework of the Tax
Administration 3.0 model, which has been shaped by digital transformation, AI has the potential to
create a more efficient, rapid, and transparent audit structure. The study focuses on three key areas:
the role of Al in tax auditing, its application at different stages of the audit process, and tax inspectors’
perceptions of AL

While numerous studies in the literature explore the relationship between Al and tax audits from a
theoretical perspective, no survey-based research has specifically examined tax inspectors’ adaptation
to Al their usage patterns, or the implications of these technologies for tax audits. Thus, this study
aims to fill a significant gap in the literature.

A quantitative research method was employed in this study, targeting a population of 4,000-5,000
tax inspectors working in Tiirkiye. The data were collected through a survey conducted with 355 tax
inspectors. Initially, a pilot study involving 50 participants was carried out to refine the survey based
on feedback, after which the final version was administered online via Google Forms. The survey was
distributed to participants through LinkedIn and other social media platforms. The questionnaire
consisted of 32 Likert-scale items designed to assess participants’ demographic characteristics,
knowledge levels regarding AI, and perceptions of its impact on audit procedures. The collected data
were analyzed using SPSS-27, incorporating both non-parametric tests and descriptive statistics.
The participants were tax inspectors employed within Tiirkiye’s tax audit framework, including Tax
Inspectors, Assistant Tax Inspectors, senior officials from regional tax offices, and administrative
personnel working in key positions within the Revenue Administration (Vergi Denetim Kurulu
Bagkanligi (VDK), n.d.). These individuals possess tax audit authority as defined under Article 135
of the Tax Procedure Law (No. 213).

The majority of respondents were male (88.5%) and fell within the 34-43 age range (73.5%),
representing a significant portion of the profession’s workforce burdened with heavy workloads.
Among them, 61.4% were tax inspectors. The survey findings indicate that Al is perceived as highly
effective in analytical processes such as taxpayer selection (89%) and determining audit topics (73%).
However, its contribution to more complex processes, such as conducting audits (28%) and preparing
reports (18%), remains limited. While 78% of participants claimed to have knowledge of AL, only
14% reported having received adequate training in this field. This underscores the critical need
for comprehensive training to ensure the effective use of Al technologies. Additionally, 83% of tax
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inspectors expressed the view that Al cannot function independently without human intervention,
and 68% stated that they do not fully trust these systems. The necessity of human oversight,
particularly in qualitative assessments such as reporting, was strongly emphasized. Nevertheless, 89%
of participants acknowledged that AI enhances audit quality, while 93% agreed that it contributes to
time savings in achieving audit objectives. However, 18% of respondents believed that AI might
reduce audit quality.

The study concludes that Al is perceived as a complementary tool in tax audits rather than an
autonomous system. While its effectiveness in analytical processes is widely accepted, its applicability
in qualitative assessments requires further development. Based on the findings, the following
strategic recommendations are proposed: First, tax inspectors should be provided with extensive
training programs on Al applications to enhance their proficiency in utilizing these technologies
effectively. Furthermore, improving Al applications in qualitative analyses and strengthening the
legal framework governing their use could enhance their reliability in tax auditing.

1. Giris

Vergi denetimi, devletin mali istikrarini korumak ve kamu hizmetlerini finanse etmek amaciyla gerekli
olan vergi gelirlerinin dogru ve eksiksiz bir gekilde toplanmast i¢in hayati bir siirectir. Vergi denetim
stiregleri, miikelleflerin beyan ettikleri gelirlerin dogrulugunu denetleyerek vergi kacak¢iligini ve
uyumsuzluklar: en aza indirmeyi hedeflemektedir. Ancak teknolojinin gelisimi ve dijital dontisiim,
bu geleneksel siireci derinden etkilemektedir. Ozellikle Endiistri 4.0 ile birlikte dijitallesen kamu
yonetimi, vergi idarelerinde de kendini gostermektedir. Bu baglamda ortaya ¢ikan “Vergi Idaresi 3.0”
programi, vergisel siireglerin dijital ortamda daha verimli, hizli ve seffaf bir sekilde yonetilmesine
olanak saglamaktadir. Vergi Idaresi 3.0m en 6nemli bilesenlerinden biri olan yapay zeka, vergi
denetim siireglerinin iyilestirilmesinde biiyiik bir potansiyele sahiptir. Yapay zeka vergi denetimine
son yillarda entegre edilmekle birlikte vergi denetim siirecinde etkili kullanilmaya da baglanmistir.
Yapay zeka destekli vergi denetimi 6zellikle; miikellef profilleme, risk analizi, denetlenecek miikellef
ve konularm se¢imi gibi alanlara entegre edilerek biiyiik veri analizini kullanarak insan hatasini
minimize ederken karar siireglerini de bir hayli hizlandirmaktadir. Bu teknolojiler vergi inceleme
elemanlarinin is yiikiini azaltarak siireglerin daha etkili ve giivenilir olmasint saglamaktadir.
Ozellikle vergi miikelleflerinin risk durumlarinin belirlenmesi ve vergi kagakgilig1 gibi sorunlarin
onlenmesinde yapay zekanin sagladigi katki, vergi denetiminde yeni bir donemin habercisi olarak
kabul edilmektedir.

Vergi inceleme elemanlari vergi denetim siirecinin en 6nemli ve en etkili parcasidir. Bu nedenle yapay
zekanin da vergi inceleme elemanlari ile birlikte bu siirece tam entegresi saglanmalidir. Bu siireglerin
basaril bir sekilde hayata gecirilebilmesi ise vergi inceleme elemanlarinin yapay zeka teknolojilerine
uyum gostermesi ve gerekli egitimi almasi ile miimkiindiir. S6z konusu ¢alismamizda; Tiirkiyedeki
vergi denetim siireclerinde yapay zeka teknolojisinin nasil kullanildig, bu teknolojilerin denetim
stireglerine etkisi ve vergi inceleme elemanlarinin yapay zekdya yonelik algilari incelenmistir.
Literatiirde Tiirkiyede vergi denetiminde yapay zeka kullanimi iizerine yapilmis aragtirmalarin
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sinurli olmasi ve vergi inceleme elemanlarinin yapay zeka destekli denetim uygulamalarina yonelik
tutumlari, yapay zeké teknolojilerinin denetim siireglerindeki etkililigi ve denetim kalitesini nasil
artirabilecegine dair elde edilen bulgular, hem teorik hem de uygulamali diizeyde literatiire 6nemli
katkilar saglamaktadir.

Galismamiz genel olarak iki ana boliimden olugsmaktadur. ilk boliimde literatiir taramasi ile birlikte
dijital dontigiim, vergi denetimi 3.0 ve yapay zeka kavramlar: teorik olarak ele alinmistir. Teorik
bilgilerin yaninda diinya ve Tiirkiyede yapay zeka ile ilgili verilere de yer verilmistir. Tkinci béliimde
ise uygulama boliimiine yer verilmistir. Uygulama boliimiinde ise ¢aliymanin kapsamina, yontemine,
veri toplama yontemine, anket sonuglarina ve uygulanan analizlere yer verilmistir. Caligmamiz
kapsamindaki anket; Tiirkiyede Hazine ve Maliye Bakanlig1 biinyesinde gorev yapan ve Vergi Usul
Kanunu uyarinca da yetki verilmis olan vergi denetiminde en etkili grup olan vergi bagsmiifettisi, vergi
miifettisi, vergi miifettis yardimcisi ile vergi dairesi miidiirii unvanina sahip kisilere uygulanmustir.
Tgili vergi inceleme elamanlarinin yapay zeka destekli denetim faaliyetlerine yonelik goriisleri ve bu
teknolojilerin vergi denetim siireglerine etkileri tizerine odaklanmaktadir. Calisma, vergi inceleme
elemanlarmin yapay zekaya iliskin algilarini 6lgen bir anket uygulamasi ile gergeklestirilmistir.
Ankette elde edilen veriler ile vergi inceleme elemanlarmin demografik o6zellikleri, yapay zekéaya
yonelik bilgi diizeyleri, bu teknolojiyi nasil degerlendirdikleri ve yapay zeka uygulamalarinin hangi
denetim agamalarinda etkili oldugu konusundaki goriiglerinin analizi yapilmistir. Bu yoniiyle
caligmamiz, yapay zekanin vergi denetim siireclerinde nasil bir degisim yarattigini ve bu degisimin
mesleki uygulamalar {izerindeki etkisini derinlemesine ele almaktadir. Sonug olarak bu ¢aligmamiz,
vergi denetiminde yapay zeka kullanimi konusunda giincel veriler sunarak Tiirkiyedeki vergi
idaresinin dijital doniisiim siirecinde atilmasi gereken 6nemli adimlara dair kapsamli bir perspektif
sunmaktadr.

2. Literatiir Taramasi

Bu béliimde: “Vergi Idaresi 3.0” ve yapay zekanin vergi denetim siireglerinde kullanimina yonelik
ulusal ve uluslararasi ¢aligmalar ele alinmigstir. Vergi idaresinin dijital déniisiimii, risk analizinde yapay
zeka kullaniminin vergi uyumunu artirmadaki etkileri ve denetim siireglerinde sagladig1 verimlilik
literatiirde yaygin olarak tartigilmaktadir. Bu ¢aligmalar, makalemizin ana konusu olan Tiirkiyede
vergi inceleme elemanlarinin yapay zeka uygulamalarina yonelik algilarinin degerlendirilmesiyle
dogrudan baglantilidir.

Caligmamizda literatiir taramasi, iki ana gruba ayrilmistir. Birinci grupta Vergi Idaresi 3.0 ve vergi
idareleri iizerine yapilan calismalar incelenmistir. Ikinci grup da ise yapay zeka ve dijitallesme
konularina odaklanan ¢aligmalar ele alinmugtir.

Birinci grup;

Karatas Durmus ve Arit1 Erdem (2023) yapmis olduklar1 ¢aligmada; Vergi Idaresi 3.0 kavramini ve
yapay zekd uygulamalarinin bu ¢er¢evede oynadigi rolii incelenmistir. Ayrica ¢alismada; diinyadaki
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ve Tiirkiyedeki yapay zekd uygulamalari degerlendirilerek, Tiirk vergi idaresine yonelik politika
onerileri sunulmugtur. Ozellikle, yapay zeka ve dijitallesme kavramlarinin ayrimi yapilarak vergi

idaresinin gelecekteki rolii i¢in stratejik bir vizyon ¢izilmeye ¢aligilmstir.

Aslett ve digerleri (2024) yapmus olduklar: ¢alismada; vergi idarelerinde uyum risk yonetimi igin
analitik uygulamalarin 6nemi tartigilmistir. Bununla birlikte, vergi uyum risk yonetiminde analitik
kapasitenin artirilmasinin, miikellef profilleme, denetim se¢imi ve uyum iyilestirme planlar:
gibi temel alanlarda nasil stratejik avantaj sagladigi incelenmistir. Ozellikle gelismis veri analitigi
araglarinin, vergi idarelerinin daha etkili bir sekilde riskleri tespit etmelerine ve vergi uyumunu

tesvik etmelerine katki sagladig1 sonucu vurgulanmustir.

Sidiq ve arkadaslar1 (2024) yapmis olduklar1 ¢alismada; vergi idarelerinde mobil uygulamalarin
gelistirilmesi ve uygulanmasi siirecindeki yonetimsel zorluklar incelenmistir. Nitel arastirma
yontemiyle gerceklestirilen ¢aligmada, vergi miikellefleri ve vergi dairesi personeliyle yapilan yar1
yapilandirilmis goriismelerden elde edilen veriler tematik analizle degerlendirilmistir. Caligmada,
mobil uygulamalarin miikelleflerle etkilesimi artirarak vergi uyumunu destekledigini; ancak
uygulama gelistirme siirecinde kullanici ihtiyaglarinin dogru belirlenmesi ve teknik altyapinin

yeterliligi gibi konularda zorluklar yasandig1 sonucuna ulagilmistir.

Bird ve Zolt (2008) yapmus olduklari caliymada; gelismekte olan iilkelerde teknolojinin vergi
idarelerine entegrasyon siirecini ve bu entegrasyonun getirdigi zorluklar ele alimmigtir. Ayrica
calismada ornek olay incelemesi ve literatiir taramas1 yontemleri kullanilarak teknolojinin vergi
toplama ve uyum siireglerine etkileri degerlendirilmistir. Degerlendirme sonunda gelismekte olan
iilkelerde sinirli kaynaklar, yasal altyap: eksiklikleri ve teknik zorluklar gibi faktorlerin entegrasyonu
zorlastirdig1 ifade edilmistir. Sonug olarak; teknoloji entegrasyonunun vergi uyumunu ve seffafligini

artirmada etkili oldugu ancak kapsamli bir strateji gerektirdigi belirtilmistir.

Schpallir Calijuri (2023) yapmis oldugu calismada; Vergi Idaresi 3.0 gergevesinde, dijitallesmenin
vergi toplama siireclerini daha etkili ve seffaf hale getirme potansiyeli incelenmistir. Ayrica ¢calismada
dijital kimlik, miikellef temas noktalari, veri yonetimi ve standartlari gibi temel yapi taslar1 ele alinarak
vergi idarelerinin, veri analitigi ve otomasyon uygulamalarini nasil kullandig1 ve miikellef uyumunu
nasil artirdig tartisilmistir. Caligmanin sonucunda, dijitallesmenin vergi stireglerini hizlandirarak

maliyetleri diisiirdiigli ve vergi idarelerinin etkililigini artirdig: belirtilmistir.

Yayman (2021) yapmis oldugu calismada; Vergi Idaresi 3.0 modelini dijitallesme siireciyle birlikte
ele alarak, vergi idarelerinin yapay zeka, biiyiik veri ve blockchain gibi teknolojilere entegrasyonunu
incelenmistir. Calismada, farkli {lkelerin dijjital vergi uygulamalari kargilagtirmali olarak
degerlendirilmis ve bu teknolojilerin vergi uyumunu artirma potansiyeli analiz edilmistir. Literatiir
taramast yontemi kullanilan arastirmada, dijitallesmenin vergi toplama siireglerinde etkililigi ve

seffaflig1 artirarak vergi idarelerine verimlilik kazandirdig1 sonucuna varilmistir.
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ikinci grup;

Abanoz (2024) yapmis oldugu ¢aliymada; Tiirkiyedeki elektronik vergi denetim uygulamalarini
incelemis ve dijitallesmenin vergi denetim siireclerine entegrasyonu tartisilmistir. VDK tarafindan
yuritilen dijital denetim uygulamalar1 araciliiyla, risk analizi ve veri tabanli incelemelerle
vergi kacakeiligiyla miicadelede etkililigi artirmaya yonelik adimlar degerlendirilmigtir. Caligma
sonucunda bu sistemlerin, inceleme siireglerinin hizlandirilmasi ve vergi uyum diizeyinin artirilmasi
i¢in elektronik denetim altyapisini gelistirdigi sonucuna ulagilmistir.

Avcr (2021) yapmis oldugu caliymada; vergi tahsilatinda yapay zekd kullaniminin etkililigini
ve Onemi arastirilmistir. Calismada Literatlir taramasi ve Tiirkiyede uygulanan pilot projeler
incelenmesi yontem olarak belirlenmistir. Bu yontem ile yapay zekdnin vergi tahsilat stirecinde
potansiyel faydalar1 ele alinmistir. Sonug olarak, yapay zek4 kullaniminin vergi hatalarini azaltarak
tahsilat siirecini hizlandirabilecegi ve miikelleflerin vergi islemlerini kolaylastirabilecegi sonucuna
ulagilmistir. Ayrica, erken uyari sistemlerinin miikellef uyumunu artirarak vergi tahsilatini olumlu
yonde etkileyebilecegi de vurgulanmustir.

Belahouaoui ve Attak (2023) yapmis olduklar1 ¢alismada; dijitallesme, yapay zeka ve blockchain
teknolojilerinin vergi uyumu iizerindeki etkisini incelemek amaciyla sistematik bir literatiir taramasi
yapilmigtir. 2016-2023 yillar1 arasinda Scopus veritabanindan segilen 62 ¢alismayi analiz eden
aragtirma, bu teknolojilerin vergi uyumunu artirmada ve vergi kacak¢iligini azaltmada 6nemli bir rol
oynadigini ortaya koyulmustur. Ozellikle gelismekte olan ekonomilerde bazi entegrasyon zorluklari
olmasina ragmen, dijitallesme siirecinin vergi idarelerinin etkililigini ve vergi miikelleflerinin

uyumunu gii¢clendirdigi sonucuna varilmistir.

Junquera-Varela ve arkadaglar1 (2022) yapmis olduklar1 ¢aligmada; dijital doniisimiin vergi ve
giimriik idarelerinde i¢ kaynak mobilizasyonuna etkisi incelenmistir. Literatiir taramast ve vaka
analizi yontemleri kullanilarak dijitallesmenin vergi toplama etkililigi ve mali strdiiriilebilirlik
tizerindeki katkilari degerlendirilmistir. Caliymanin bulgulari, dijitallesmenin vergi ve giimriik
siireglerini hizlandirarak kaynak verimliligini artirdigini ve idari yikleri azaltarak vergi uyumunu
destekledigini ortaya koymaktadir. Sonug olarak dijital teknolojilerin entegrasyonunun vergi
idarelerinde mali siirdiiriilebilirligi saglamada 6nemli bir rol oynadig1 vurgulanmistir.

Turan (2020) yapmis oldugu ¢aliymada; yapay zekd teknolojilerinin vergi uygulamalarindaki
kullanimi, sagladig: firsatlar ve karsilasilan zorluklar incelenmistir. Caligmada literatiir taramasi
yontemiyle yapay zekanin vergi kayip ve kagaklarini 6nleme, vergi uyumunu artirma ve etkili bir vergi
sistemi olusturma potansiyeli teorik olarak ele alinmistir. Bulgular, yapay zekanin vergi siireglerini
daha hizli ve az hatayla gergeklestirmeyi miimkiin kildigini; ancak yasal uyum ve veri giivenligi gibi
alanlarda gesitli zorluklarin oldugunu géstermistir.

Urediler (2019) yapmus oldugu calismada; yapay zeka teknolojilerinin vergi denetimi iizerindeki
etkileri aragtirilmistir. Literatiir taramasi yontemiyle gerceklestirilen ¢alismada, yapay zekanin vergi
denetiminde hiz, etkililik ve verimlilik saglama potansiyeline odaklanilmistir. Endiistri 4.0 ile birlikte
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yapay zeka tabanli sistemlerin, vergi denetim siireglerini dontstiirerek vergi kayip ve kagagini
azaltacag1 sonucuna ulagilmistir. Bu déntisimiin denetim maliyetlerini diigiirme ve zaman tasarrufu
saglama a¢isindan 6nemli katkilar sunacag: da belirtilmistir.

Yegen (2023) yapmis oldugu c¢alismada; yapay zekd teknolojilerinin vergileme alanindaki
potansiyelini ve bu teknolojinin vergi idaresi siireclerine katkilar1 incelenmistir. Literatiir taramasi
yontemiyle gerceklestirilen ¢alismada, yapay zeké destekli vergi sistemlerinin biiyiik veri ve makine
6grenimi kullanarak vergi idaresi islemlerini hizlandirma ve maliyetleri azaltma potansiyeline dikkat
¢ekilmistir. Sonug olarak vergi kayiplarini 6nlemek ve miikellef uyumunu artirmak amaciyla yapay
zeka destekli uygulamalarin entegrasyonunun gerekli oldugu, ayrica yasal diizenlemelerle giivenlik
onlemlerinin saglanmasinin 6nem arz ettigi vurgulanmigtir.

3. Verginin Tanimi1 ve Vergi Idaresinde Dijital Doniisiim

Vergi, bir devletin hizmetlerini siirdiirebilmesi i¢in en Onemli finansman kaynagidir. Vergi
almmayan bir devletin ayakta kalmasi, topluma hizmet sunabilmesi ve yatirimlarin: stirekli olarak
gerceklestirebilmesi olduk¢a zordur; zira devlet gelirlerinin en biiyiik kismini vergi olusturur.

Vergi; giiciinii kanunlardan alarak kamu yatirimlarinin finansmaninda kullanilmak tzere, gergek
veya tiizel kisilerden karsiliksiz ve zorunlu olarak tahsil edilen bir paradir (Kayan, 2000). Ekonomik
Kalkinma ve Isbirligi Orgiiti OECD’ye gore ise vergi, devlete yapilan zorunlu ve kargiliksiz bir
odemedir. Ozellikle miikelleflerin yaptiklar1 vergi demeleriyle devlet tarafindan saglanan faydanin
orantili olmamas: bakimindan da karsiliksizdir (https://www.oecd-ilibrary.org, E.T:16.09.2024).

Son yillarda vergi kayip ve kacagini 6nleyerek kayit dis1 ekonomiyi azaltma ¢abalarinin bir pargasi
olarak devletler, dijital déniisiim siireglerinin de sagladig1 avantajlarla yapay zeka teknolojilerine
olan ilgilerini ve yatirimlarini kayda deger olgiide artirmislardir. Bu durum, vergi tespit ve denetim
stireclerinde yapay zekanin daha etkili bir sekilde kullanilmasina yonelik taleplerin de hizla artmasina
yol agmugtir.

Vergi idaresi; Hazine ve Maliye Bakanligrna bagli olarak vergilerin toplanmasi, tarhi ve tahakkuku
gibi islemlerden diizenli ve siirekli bir sekilde sorumlu olan bir kurumdur. Verginin toplanma
stirecinde, ge¢misten gliniimiize bircok farkli yontem uygulanmistir. Baglangicta manuel ve kagit
tizerinde gergeklestirilen islemler, teknolojik gelismelerle birlikte dijital ortama taginmigtir. Bu dijital
doniisiim yalnizca vergilerin daha hizli ve etkili bir sekilde toplanmasini saglamakla kalmamus, ayni
zamanda vergi denetim siireclerinde de 6nemli kolayliklar saglamistir. Kamu sektorii; 1950’lerde ana
bilgisayarlarin, 1980’ler ve 1990’larda kisisel bilgisayarlarin, ardindan 1990’larin sonunda internetin
ortaya ¢cikmasiyla birlikte giiniimiize kadar teknolojiyi kullanarak dijital doniisiim gegirmektedir
(Luna-Reyes & Gil-Garcia, 2014). Dijital doniisiimde ise son donemde yapay zeka etkili olmaya
baglamuis hatta bir¢ok alanda yapay zekadan faydalanilmaya baslanmigtir. Yapay zekddan faydalanan
kurumlar arasinda vergi idareleri de yer almaktadir. Ozellikle verginin tespiti bagta olmak iizere vergi
kayip ve kagaginin tespitinde de 2023 yilindan itibaren ciddi galigmalar yapilmaktadir. Bu nedenle
dijital doniistime bagh olarak yapay zeka vergi idaresi i¢in 6nemli bir konuma gelmistir.
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3.1. Djjital Doniisiim

Dijjital doniisiim, giinimiizde teknolojinin ilerlemesi ve kiiresellesmenin artmasiyla kaginilmaz
bir asamaya ulagsmistir. Doniistim, esas olarak bagka bir hale evrilme ya da bagkalasma olarak
adlandirilabilir. Dijital doniisiim ise temelde, analog olarak yapilan birgok seyin bilgisayar ortamina
aktarilmasi, yani elektronik ortamlarda kullanilmasi olarak disiinilebilir (Warner & Wager,
2019). Kiresellesmenin etkisi ve bilgisayarlarin ortaya cikigiyla birlikte hizla gelisen teknoloji
sayesinde yapilan islemler dijital ortamlara aktarilmaya baglanmistir. Kapsaml ve tek seferlik is
dontistimlerinin donemi ise geride kalmistir. Gintimiizde kuruluslar; diizenlemelerin, politikalarin,
piyasa dinamiklerinin, rekabet kosullarinin, teknolojilerin ve kiiresel ekonomik, ¢evresel ve saglik
krizlerinin siirekli degisen yapisinin yarattigi belirsiz ortama uyum saglamak zorundadir. Bu
nedenlerle de rekabet avantaji elde edebilmek i¢in siirekli ve teknoloji destekli bir doniigiim siirecine
ihtiya¢ duyulmaktadir (Faro, 2020). Dijital dontsiim sayesinde de islemler hizlanmis ve basitlesmistir.

Dijjital dontigiimiin ilk ortaya ¢ikist 1950°1i yillara dayanmaktadir. Ana bilgisayarlarin bulunmasiyla
veri depolamalar1 yapilmaya baslamistir (Alina, Cerasela & Gabriela, 2018). 1970°li yillarda
algoritmalara yogunlagilmis, veri izerinde istatistiksel analizler yapilarak kamu ve 6zel kuruluslarda
bilgi teknolojileri kullanilmaya baslanmistir. 1990’1 yillarda ise Avrupa Niikleer Arastirmalar
Orgiiti’'nde bilgisayar bilimcisi olarak calisan Tim Berners-Leenin Word Wide Web (www)
protokiiliinii gelistirmesiyle internetin ortaya ¢ikis dijital dontisiimde bir déntim noktas: olmustur
(Akdogan & Yavuz, 2022). Bulut bilisim, biiylik veri ve yapay zeké teknolojilerinin 2010 yilindan
sonra gelismesiyle; dijital dontisiimde en 6nemli bilesenleri ile Endiistri 4.0 dénemine gecilmis, 2020
yilindan sonra ise 6zellikle pandeminin etkisi ile bir¢ok alanda etkili olmaya baslamis ve gelisimi hiz
kazanmugtir (Erdogan, 2019). Ozellikle Endiistri 4.0'da en dne ¢ikan gelisme ise yapay zeka olmustur.
Bu siireglerden sonra yapay zeka diinyada her alanda ve kurumda kullanilmaya basglanmistir.

3.2. Vergi Idaresinde Dijital Déniisiim

Genel olarak kamu sektoriinde dijital dontistim; devlet hizmetlerinin verimliligini ve etkililigini
artirmanin bir yolu olarak tanimlanmaktadir (Mergel, Lember & McBride, 2018). Vergi idaresinde
dijital dontisiim ise; vergi yonetiminin daha etkili ve verimli hale getirilmesi amaciyla teknolojik
yeniliklerin benimsenmesi siireci olarak tanimlanabilir (OECD, 2020). Dijital dontisiim siireci,
bilgisayarlarin ve internetin yayginlasmasiyla 20. yiizyilin sonlarinda baslamis ve o tarihten itibaren
hizla gelismeye devam etmistir. Vergi idaresinin dijitallestirilmesi bes unsur gerektirir. Bu unsurlar:
teknolojiler, insanlar, vergi risklerinin yonetimi, finansal kaynaklar ve iletisimdir (Yayman, 2021).
Bununla birlikte vergi idaresinin dijital doniisiimiinde veri, siire¢ ve insan gibi temel unsurlar:
oncelikli olarak ele alinmalidir. Gelecekteki vergi islevinin basarisi, verilerin etkili yonetimine bagl
olup bu dogrultuda veri kalitesinin iyilestirilmesi dncelik arz etmektedir. Teknoloji vergi siireclerinin
desteklenmesinde 6nemli bir rol oynar. Bu nedenle de yeni ve gelistirilmis teknolojik ¢oziimlerle
siireglerin uyarlanmasi, verimliligi artirmak ve vergi riskini yonetmek igin kritik 6neme sahiptir.
Ayrica, ekibin degisimi benimsemesi ve bu siirecin faydalarinin agik bir sekilde iletilmesi, basarili bir
dontistim kiiltiiriiniin olusturulmasinda 6nemli bir faktordiir (Costa & Krivinskas, 2021)
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Baslangicta vergi idaresinde dijital doniistim, vergi miikelleflerinin elektronik ortamda beyanname
verebilmesi ve 6deme yapabilmesi gibi temel islemlerle sinirli iken 1990’larin sonlarindan itibaren
elektronik beyanname ve ¢evrimici vergi 6deme sistemleri, bir¢ok {ilkede vergi idaresine entegre
edilmeye baglanmistir. Bu siireg, vergi idaresinin islem siirelerini kisaltarak verimliligini arttirmig
ve miikelleflerin vergi yiikiimliliiklerini yerine getirmesini kolaylagtirmistir (Bird & Zolt, 2008).
1990’larin sonunda internet tabanli hizmetlerin yayginlasmasiyla birlikte, bilgisayar sistemleri ve
temel yazilimlarin tanitimi vergi idarelerinde dijital doniisim stirecini hizlandirmis, bu dénemde
vergi kayitlarinin dijitallestirilmesi, vergi beyannamelerinin elektronik olarak sunulmasi ve basit
denetim siireglerinin otomasyonu gibi uygulamalar 6ne ¢ikmistir (OECD, 2020). Son yillarda
dijital dontistimiin etkisiyle vergi idaresinde; yapay zeka, biiyiik veri analitigi ve blockchain gibi ileri
teknolojilerinin kullanimlar1 daha da ileri bir seviyeye ulagsmistir. Vergi idaresinde dijital déniisiim
stireci agagidaki gibidir:

Vergi idaresi 1.0 Vergi idaresi 2.0

(Kagrt Tabanh Siirecler) ( e-idare)

Kaynak: Schpallir Calijuri, 2023,5.3

Sekil 1: Vergi Idaresinde Dijital Doniisiim Asamalari

Vergi Idaresi 1.0; biiyiik 6lgiide kagit tabanli ve manuel siireglerle tanimlanir. Dijitallesen ekonomi
ve vergi miikellefleri sayesinde, vergi idareleri dijital veri ve analitik araglar1 kullanarak yeni firsatlar
yakalamaktadir. Bu, “e-yonetim” olarak da bilinen Vergi Idaresi 2.0 ile vergi siireglerinin verimliligini
ve etkililigini artirmaktadir. Son olarak Vergi Idaresi 3.0 ile biiyiik verilerin analizi ve yapay zekanin
da dijitallesme siirecine déhilini gerceklestirmek amaclanmaktadir (OECD, 2020). Vergi idaresindeki
dijital doniistim dogal olarak teknolojinin gelismesi ve miikelleflerin de dijitallesmesine bagli olarak
son yillarda artmustir. Vergi idaresinin dijitallesmesi dolayisiyla miikelleflerin vergi idaresine tam
olarak entegre olmasi amaglanmaktadir.

4. Vergi Idaresi 3.0

Guniimiizde teknolojik gelismeler birgok sinir1 zorlamaktadir. Bilgisayarin icadiyla baglayan
dijitallesme siireci glintimiizde Endiistri 4.0 ile devam etmekte olup; Endiistri 4.0’in vergi idaresindeki
yansimasi ise Vergi Idaresi 3.0 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Vergi idaresi 3.0; dijital doniigiimiin ve
yapay zekanin vergi idaresine entegrasyonunu ifade eder. Bu kavram, vergi siireglerinin daha verimli,
seffaf ve kullanici dostu hale getirilmesini amagclar (Karatas Durmus & Arit1 Erdem, 2023).

Vergi Idaresi 3.0 OECD'nin Vergi Idaresi Forumu (FTA)'nda 6ne ¢ikardigi ve vergi idaresinin
dijitallesmesini vurguladigi bir kavramdir. OECD’nin tanimina gore Vergi Idaresi 3.0, vergi
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miikellefinin dogal sistemlerine gémiilii ve dayanikli bir “sistemler sisteminin” pargasi olarak
tanimlanir. Bu yapi, gergek zamanli vergi kesinligi saglayarak seffaf ve giivenilir bir hizmet sunar.
Hiikiimetin biitiiniiniin entegre bir parcasi olan Vergi Idaresi 3.0, insan dokunusu ve yiiksek

teknolojiye sahip uyarlanabilir bir organizasyon olarak faaliyet gosterir (OECD, 2020).

4.1. Diinyada Vergi Idaresi 3.0

Bir iilkede devletlerin en énemli gelir kaynag1 olan vergilerin tahsili, temelde miikelleflerin vergi
idarelerine giiveniyle de ilgilidir. Miikelleflerin vergi idaresine giiveni vergi tahsilini daha da etkili
hale getirecektir. Vergi idarelerinde bu giiveni olusturmak amaciyla dijital araglar en etkili sekilde

kullanilmaktadir. Ozellikle OECD vergi idarelerinin dijitallesmesi ile ilgili bircok caligma yapmustir.

OECD'nin 2022 forumunda belirttigi iizere; Vergi Idaresi 3.0 modelinde vergi yonetimi siiregleri,
vergi miikelleflerinin glinlitk yasamlarinda ve is stireclerinde kullandiklar: dogal sistemlere giderek
daha fazla entegre edilmektedir. Bu vizyon, vergi yonetiminin birgok y6niiniin otomasyonuna ve
stireglerin “yukari akiga alinmasina” olanak taniyarak, vergi idaresini zamanla daha akici ve sorunsuz

hale getirmeyi ve idari yiikleri 6nemli 6lgiide azaltmay1 hedeflemektedir (OECD, 2022).

Estonya, dijital doniigiim konusunda oncii iilkelerden biri olarak one ¢ikmaktadir. Ulkenin vergi
idaresi, e-estonia platformu iizerinden tamamen dijital hizmetler sunmakta ve bu sayede vergi
beyannameleri birkag¢ dakika icinde ¢evrim i¢i olarak doldurulup gonderilebilmektedir. Bu dijital
sistem, vergi uyumunu artirirken ayni zamanda idari maliyetleri de diisirmiistiir. Benzer sekilde,
Ingiltere’nin “Making Tax Digital” (MTD) programi, vergibeyannamelerinin dijital olarak sunulmasini
zorunlu hale getirmis ve béylece vergi miikelleflerinin islemlerini daha kolay ve dogru bir sekilde
yapmalarini saglamistir. Ayrica yapay zeka ve veri analitigi kullanilarak vergi kacak¢iligiyla etkili bir
sekilde miicadele edilmektedir. Avustralya Vergi Dairesi (ATO) ise yapay zekd ve makine 6grenimi
teknolojilerinden yararlanarak vergi denetimlerini ve tahsilat siireglerini optimize etmektedir. ATO
ayrica vergi miikelleflerinin davranislarini analiz ederek riskli islemleri tespit etmekte ve vergi
uyumuna tesvik etmektedir (Australian Taxation Office, 2023). Singapur I¢ Gelir Idaresi (IRAS);
analitik, tasarim ve dijitallesme araglarini kullanarak vergi miikellefleri ve gelir yetkilileri i¢in
deneyimleri iyilestirmeyi amaglamaktadir. ABD Gelir Idaresi (IRS) ise veri kullaniminda énciidiir.
IRSnin aragtirma, uygulamali analitik ve istatistik birimi tarafindan gelistirilen veri analitik
teknikleri, 2019 yilina kiyasla yaklasik %400 daha fazla vergi sahtekarligini tespit etmeyi ve diger

mali suglardan elde edilen gelirin 10 katini geri kazanmayi bagsarmistir (Yayman, 2021).

OECD'nin 2021 “Tax Administration: Digital Resilience in the COVID-19 Environment” Raporuna
gore vergi idarelerinde vergi kagakgiligi/dolandiriciliginin belirlenmesi igin kullanilan yenilikgi

teknolojilerin dagilimi agagidaki gibidir;
205



Sibel CAKIR ¢ Nermin CITAK « Mustafa DURAK

OECD Ulkeleri Vergi idarelerinde Kullanilan Teknolojiler
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Kaynak: OECD, 2021

Sekil 2: OECD Ulkeleri Vergi Idarelerinde Kullanilan Teknolojiler

Bu rapora gore ézellikle COVID-19 pandemi déneminde dijitallesme hiz kazanmis bu durum vergi
idarelerinde dijitallesmenin de hiz kazanmasina katki saglamistir. Vergi Idaresi 3.0 bu dijitallesmenin
tam merkezinde olmakla birlikte bityiik veri analizi, es zamanl bilgi gibi bircok ozelligi de iginde
barimdirmaktadir. Diinyada dijitallesme ve onun i¢inde yer alan yapay zekanin gelismesiyle Vergi
Idaresi 3.0’ gecis hizlanmistir.

4.2. Tiirkiye'de Vergi Idaresi 3.0

Gegmisten giiniimiize dijital yenilikler, tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiyede de etkili olmustur. Son
yillarda kiiresellesmenin de etkisiyle dijital doniisiim hiz kazanmigtir. Tiirkiyede vergi idaresinin
dijitallesmesi, Vergi Idaresi 1.0 ile baslayip Vergi Idaresi 3.0’a kadar uzanmaktadir. 1974 kadar
kagit ve analog siireclerle devam eden Vergi Idaresi 1.0 donemi, 1970’ten sonra baslayan otomasyon
denemeleri ve 1998de Tek Diizen Hesap Planrna gegilmesiyle hizlanmis ve Vergi Idaresi 2.0a
evrilmigtir (Akdogan & Yavuz, 2022). 1999 yilinda baslatilan Internet Vergi Dairesi (www.gib.gov.
tr) uygulamalari, Tiirkiyede kamu idarelerinde seffaflik ve e-devlet hizmetleri alaninda atilmaig ilk ve
6nemli adimlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. Bu sistemle, miikelleflerin vergi dairesine gitmelerini
gerektiren islemler internet tizerinden daha hizli ve dogru bir sekilde gerceklestirilebilmekte; boylece
hem miikellefler hem de vergi daireleri acisindan kaynak tasarrufu saglanmas: hedeflenmektedir.
Miikellefler, bagl olduklar: vergi dairesinden kullanici kodu, sifre ve parola alarak internet vergi
dairesinin sundugu cesitli hizmetlerden faydalanabilmektedir (Gelir Idaresi Baskanh1 (GIB), 2010).

2008 yilinda pilot proje olarak hizmete alinan Elektronik Fatura Kayit Sistemi (EFKS) kapsaminda
alt1 miikellefle protokol imzalanarak faturalarini elektronik ortamda diizenleme gibi bazi hizmetler
internet {izerinden yapilmaya baslanmis ve 2011 yilinda bu hizmetlerin kapsami genisletilmistir.
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Ayrica 2011 yilinda Maliye Bakanligina bagli olarak faaliyet gosteren VDK Baskanligi kurulmustur
(Gelir 1daresi Baskanlig1 (GIB), 2011). Bu siiregte, “Vergi Dairesi Otomasyon Projesi (VEDOP)” ile
bilgisayar tabanli sistemler kullanilmaya baglanmistir. 2018de ise en biiyiik dijital doniisiim olarak
“Interaktif Vergi Dairesi (IVD)” devreye alinmigtir. E-fatura ve e-beyanname gibi dijital modeller
gelistirilmis, vergi denetiminde “Risk Analiz Sistemi (VDK-RAS)” ve “Veri Denetim Analiz Sistemi
(VDK-VEDAS)” gibi sistemler kullanilmaya baslanmustir. VEDAS-Denetim ve Analiz Programi
bilisim teknolojilerinin sagladigi maliyet ve verimlilik avantaji ile hizla gelismesine paralel olarak
elektronik defter ve belgelerin kullaniminin yayginlasmasi neticesinde denetimin de elektronik
ortama taginmast gerekliligi dogmus olup bu dogrultuda bilgisayar destekli denetime iliskin
yetenekleri igerisinde barindiran VEDAS-Denetim ve Analiz Programi gelistirilmistir (Karatas
Durmus & Arit1 Erdem, 2023).

Vergi Idaresi 3.0, dijitallesmenin en ileri asamasi olarak 2020'de kavramsallagtirilmis ve pandeminin
etkisiyle hizla yayginlasmistir. Bu agama yalnizca miikellef sayisindaki artisla degil, biiyiik veri
ve yapay zekad gibi teknolojilerin sagladig: firsatlarla da desteklenmistir. Yapay zeka ve biyiik
veri kullanimi, vergi siireglerinin daha etkili ve verimli hale gelmesine olanak tanimistir. E-idare
sistemleri, vergi denetiminde bulut bilisim ve yapay sinir aglar: gibi dijital araglarla daha entegre hale
gelmistir. VDK-RAS, cesitli veri setleriyle miikelleflerin risk profillerini belirleyen 6nemli bir yazilim
olarak éne gtkmistir (Abanoz, 2024). Yapay zeka, Vergi Idaresi 3.0’in temel unsurlarindan biri olarak
vergi yonetiminde biiyiik bir doniisim yaratmustir.

4.3. Vergi Idaresi 3.0 ve Vergi Denetiminde Yapay Zeka

Yapay zeka, vergi idaresi ve denetim siireglerinde devrim yaratma potansiyeline sahip bir teknoloji
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Insana 6zgii diisiinme, analiz etme ve yorumlama becerilerinin bilgisayarlara
aktarilmasiyla, vergi denetiminde daha etkili bir yap: olusturulmustur. Yapay zeka, 1950’lerde
Alan Turing tarafindan gelistirilen testle makinenin insan gibi davranis sergileyebilecegi fikrine
dayanmaktadir (Alina, Cerasela & Gabriela, 2018). Gartner’a gore yapay zeka, olaylar1 yorumlamak ve
kararlar1 desteklemek icin gelismis analiz ve mantik tabanl tekniklerin uygulanmasidir (Karmanska,
2022).

Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) raporuna gore, kiiresel GenAl (Uretken yapay zeka)
pazarmin 2030 yilinda 207 milyar dolara ulagmasi beklenmektedir (TUBISAD, 2024). Tiirkiyede
vergi denetiminde yapay zeka kullanimi, dijital doniigiimiin bir parcast olarak hiz kazanmis ve
Gelir Idaresi Baskanlig1, denetimleri daha verimli hale getirmek icin yapay zekd ve biiyiik veri
teknolojilerini uygulamaya baslamistir. Bu siireg, vergi kayiplarini minimize etmek ve riskli islemleri
tespit etmek icin kullanilan yapay zeka tabanli sistemlerle desteklenmistir (Urediler, 2019).

Vergi idaresinin dijjitallesmesinin ilk zamanlarinda vergi beyannamelerinin elektronik ortamda
sunulmasi, elektronik defter ve fatura uygulamalar: gibi dijital araclar kullanima girmistir. Béylece,
hem vergi idaresinin is yiikii azalmig hem de miikelleflerin islerini daha hizli ve kolay bir sekilde
gerceklestirmeleri miimkiin olmustur. Bu gelismelere ek olarak Vergi Idaresi 3.0 ile dijitallesmenin
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boyutu degismistir. Biiyiik veri setlerinin analizi, Vergi Idaresi 3.0’in en énemli pargasi olan yapay
zekéanin gelisimiyle daha hizli ve denetlenebilir olmustur. Yapay zeké son yillarda vergi idaresinin her
alaninda etkili olmaya baglamigtir. Ozellikle COVID-19 déneminde yapay zekanin énemi daha da
artmis ve Vergi Idaresi 3.0'da yapay zeka temelli ¢alismalar hiz kazanmistir. Ozellikle biiyiik verilerin
hizli ve kapsamli denetiminde yapay zeka etkili olmaktadir. Yapay zeki, vergi kacak¢iligini tespit
etme, denetlenecek miikelleflerin tespiti, denetlenecek konunun belirlenmesi, miikellef hizmetlerinde
dijital asistanlar ve tahminsel analiz gibi bir¢ok alanda kullanilmaktadir.

5. Uygulama

Tiirkiyede vergi inceleme elemanlarinin sayisi, vergi denetim siireglerinin etkililigi acisindan
onemli bir gostergedir. 2023 yili itibariyla, Tiirkiyede Hazine ve Maliye Bakanligrna bagli VDK ile
Gelir Idaresi Baskanhigr'nin vergi inceleme birimlerinde 7.227 vergi inceleme elemani ve yaklagik
450 vergi dairesi miidiirii gorev yapmaktadir (VDK, 2023). S6z konusu inceleme elemanlari, vergi
miikelleflerinin beyanlarini denetleyerek, vergi uyumunu saglamak ve vergi kayiplarini 6nlemek
amacryla gesitli inceleme ve denetim faaliyetleri yiiriitmekle yetkili olanlardir. Tiirkiyedeki vergi
inceleme elemanlarinin sayisi, vergi denetimlerinin kapsamini ve etkililigini artirmaya yonelik
siirekli bir gelisim ve optimizasyon siirecini yansitmaktadir. Vergi Idaresi 3.0’n iginde yer alan yapay
zekanin vergi denetiminde kullanilmaya baslanmas: ile birlikte vergi inceleme siirecine etkisi ve
vergi inceleme elemanlarinin yapay zekéya bakist merak konusu olmustur.

5.1. Calismanin Yontemi

Caligmamizda nicel aragtirma yontemi kullanilarak anket yoluyla veri toplanmuistir. Veri toplama
stirecinde “Google Forms” araciligiyla olusturulan ¢evrimigi anket, vergi inceleme elemanlarinin yer
aldig1 cesitli sosyal medya gruplarinda ve profesyonel platformlarda paylasilmistir. Anket tek olgekli
olup iki béliimden olusmaktadir: ilk bolim demografik sorulardan, ikinci béliim ise yapay zeka
uygulamalarina yonelik goriislerin olgiildiigii 32 adet likert tipi sorudan olugsmaktadir. Aragtirma
kapsaminda 355 vergi inceleme elemanlarina uygulanan anketten elde edilen veriler, SPSS-27
(Statistical Package for the Social Sciences) programu ile analiz edilmistir.

[lk olarak, verilerin giivenilirligini test etmek amactyla Cronbach Alfa analizi yapilmigtir. Cronbach
Alfa katsayisi, 6lgegin genel giivenirliligini degerlendirmek amaciyla kullanilmakla birlikte 0-1
araliginda deger alir. Bu deger 0,70 ile 0,90 araliginda ise dlgeklerin genel giivenirliginin yiiksek
diizeyde oldugu kabul edilir (Cronbach, 1951). Yapilan bu ankette Cronbach Alfa testi ile 0,87 gibi
yiiksek bir giivenilirlik katsayist elde edilmistir. Bu sonug da 6lgegin tutarhiligini gostermektedir.
Daha sonra ise veri setinin normalligini ve frekans dagilimlarinin belirli bir dagilima ya da herhangi
bir dagilima uygun olup olmadigini degerlendirmek i¢in Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmustir
(Ozdamar, 2004). Kolmogorov-Smirnov testinin p degeri 0,05’ten kiiciik oldugu icin verilerin normal
dagilim gostermedigi saptanmuistir. Bu nedenle, parametrik testlerin varsayimlari saglanmadigindan,
parametrik olmayan testler tercih edilmistir. Bu baglamda parametrik olmayan testlerden, iki
bagimsiz grup arasindaki ortalamalar: karsilastirmak i¢cin Mann Whitney U Testi kullanilmigtir.
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Cinsiyet (kadin-erkek) ve yasanilan sehir (Istanbul-istanbul dig1) gibi ikili degiskenler bu test ile
analiz edilmistir. Ug veya daha fazla grubun ortalamalarini karsilagtirmak amaciyla ise Kruskal
Wallis Testi uygulanmistir; bu test, yas gruplari, mesleki unvan (vergi miifettisi, vergi basmiifettisi
vb.) ve egitim diizeyi (lisans, yiiksek lisans, doktora) gibi ¢oklu kategorilere ayrilmis veriler arasindaki
anlamli farkliliklar1 degerlendirmek i¢in kullanilmustir.

Ayrica ¢alisgmamizin 6rneklem sayisinin yeterli ve verilerin anlamli olup olmadigini 6l¢mek igin
Kaiser - Meyer - Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) ve Bartlett’s testi uygulanmistir.
KMO degeri 0,900 olarak bulunmugtur. Bu deger 0,60’tan biiyiik oldugu i¢in aragtirmanin drneklem
sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir. KMO ve Bartlett’s testinde significance degeri 0,000 olarak
bulunmustur. Yani veriler anlamlidir.

Tanimlayici Istatistik olarak vergi inceleme elemanlarinin demografik 6zellikleri (cinsiyet, yas,
mesleki unvan, 6grenim durumu ve gelir diizeyi) frekans ve ylizde analizleri ile incelenmistir. Ankette
yer alan ikinci boliim maddelerine iliskin yanitlarin ortalama ve standart sapmalar1 hesaplanmus,
bu da yapay zeké kullanimina yonelik genel egilimlerin belirlenmesine olanak tanimistir. Anket tek
olgekli ve alt gruplara ayrilmadigindan faktor analizi yapilamamigtir. S6z konusu bu analizler, vergi
inceleme yetkililerinin yapay zeka konusundaki bilgi diizeyleri ve tutumlar: arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini belirlemeye y6nelik olarak gergeklestirilmistir.

5.2. Calismanin Amaci ve Onemi

Son yillarda diinyada etkisini siirdiiren dijital doniisiimiin en son asamasi olan Vergi Idaresi 3.0, vergi
dairelerinde kullanilmaya baslanmustir. Bu ¢alisma, Tiirkiyede vergi denetiminde gorev yapan vergi
inceleme elemanlarinin Vergi Idaresi 3.0’tn énemli bir parcasi olan yapay zeka uygulamalarina yonelik
algilarini ve bu teknolojilerin denetim siireglerine olan etkilerini degerlendirmeyi amaglamaktadir.

Vergi denetiminde etkili olabilmenin en 6nemli faktorlerinden biri, vergi inceleme elemanlarinin
teknolojiyi etkili bir sekilde kullanabilmesidir. Bu nedenle, VDKda dijital dontisiimiin etkisiyle
birgok program kullanilmaktadir. Yapay zeka, son yillarda bu programlara entegre edilen énemli
bir yazilim olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yapay zekanin denetimde etkili bir sekilde kullanilmast,
vergi inceleme elemanlarinin siirece dahil edilmesiyle miimkiindiir. Bu baglamda, temel soru vergi
inceleme elemanlarinin yapay zekéya iliskin goriiglerinin ne yénde oldugudur. Ancak, literatiirde
iilkemizde vergi inceleme elemanlar1 ve yapay zeka {izerine odaklanan bir ¢alismanin olmamasi
dikkat cekmektedir.

Bu ¢alisma, Tiirkiyede vergi denetim siireglerinde yapay zekd uygulamalarimin kullanimina dair
yapilan smnirli sayida arastirmaya katkida bulunarak literatiirde 6nemli bir boslugu doldurmay:
amaclamaktadir. Vergi denetiminde yapay zeka kullanimi konusundaki mevcut ¢aligmalarin aksine,
bu ¢alisma vergi inceleme elemanlariin yapay zekaya yonelik tutumlarini ve bu teknolojinin denetim
stiregleri izerindeki etkilerini analiz etmektedir. Yapay zeka teknolojilerinin vergi denetiminde etkili
bir sekilde kullaniminin vergi inceleme elemanlar: tarafindan nasil degerlendirildigi konusunda
giincel ve 6zgiin veriler sunarak hem teorik hem de uygulamali alanda literatiire katki saglamaktadur.
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5.3. Calismanin Kapsami

Caligmamizin kapsamini Tiirkiyede vergi denetim kurulunda gorev yapan vergi inceleme elemanlar:
olusturmaktadir. Bu nedenle Maliye bakanliginin 213 sayili Vergi Usul Kanununun 135’inci
maddesine gore vergi inceleme elemanlari olarak kabul edilen kisiler kapsam i¢ine alinmistir. Bunlar
(VDK, n.d);

o Vergi Mifettisleri,
o Vergi Miifettis Yardimcilar,
o Ilin en biiyiik mal memuru veya vergi dairesi miidiirleri tarafindan yapilir.

Gelir Idaresi Bagkanliginin merkez ve tagra teskilatinda miidiir kadrolarinda gérev yapanlar her
hal ve takdirde vergi inceleme yetkisini haizdir.

Caligmamizin kapsamini belirlerken, vergi denetiminde dogrudan etkiye sahip olan ve vergi
denetimini gerceklestiren gruplara odaklanmay1 tercih ettik. Bu baglamda, vergi bagmiifettisleri,
vergi miifettigleri, vergi miifettis yardimcilar1 ve vergi dairesi mudiirleri; yapay zekdnin denetim
stireglerindeki uygulamalar1 ve etkileri hakkinda en fazla deneyime sahip bireylerdir. Diger
maddelerde belirtilen gruplar, dolayli olarak vergi denetimi siireglerinde yer alabilir ancak dogrudan
yapay zekd kullanimina iliskin goriis ve deneyimlerini paylasacaklar1 diisiintilen temel aktérler
olarak belirledigimiz bu gruplar, anketin ana hedef kitlesini olusturmustur.

5.4. Veri

Bu ¢alismamizda kullanilan veriler, ¢evrim i¢i anket yontemiyle “Google Forms” araciligiyla
toplanmustir. Anket formunun uygulanmasindan oncelikle yaklagik 50 vergi inceleme elemantiyla yiiz
yiize goriismeler yapilmis; bu goriismelerde sorularin anlagilabilirligi ve uygulanabilirligi hakkinda
geri bildirimler alinmistir. Alinan geri bildirimler dogrultusunda ankette revizyon yapilmis ve
ardindan ¢evrimici form nihai haliyle uygulanmistir. Anket, hedef kitleye ulasmak amaciyla 6zellikle
4000 ile 5000 kisilik vergi miifettislerinin bulundugu sosyal medya platformlarinda ve yaklasik 900
vergi inceleme elemaninin bulundugu LinkedIn ag1 tizerinden paylasiimistir. Bu platformlar, genis
bir katilimcr kitlesine ulagilmasini saglayarak ¢aliymanin daha kapsamli bir érneklem iizerinde
yuritiilmesine olanak tanimistir. Ankete toplamda 355 kisi katilmis olup, elde edilen veriler
¢alismanin amacina uygun olarak analiz edilmisgtir.

6. Arastirma Bulgular1

Tiirkiyedeki vergi inceleme yetkililerinin yapay zeka kullanimina dair algilarini ve bu teknolojilerin
denetim siireglerindeki etkilerini analiz etmek amaciyla gerceklestirilen bu ¢alismada 6nemli bulgular
elde edilmistir. Vergi inceleme elemanlarinin gorisleri, yapay zeka teknolojilerinin vergi denetim
siireglerinde ne 6lgiide benimsenebilecegini ve etkili bir sekilde kullanilabilecegini anlamaya yonelik
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degerli ipuclar1 sunmaktadir. Bulgular, anket sonuglarinin kapsaml bir sekilde degerlendirilmesiyle
elde edilmis, tablo ve grafiklerle desteklenerek detaylandirilmistir. Vergi inceleme elemanlarinin
demografik 6zellikleri agagidaki tabloda 6zetlenmigtir:

Tablo 1: Vergi Inceleme Elemanlarinin Demografik Ozellikleri

Ozellik Kategori Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 88,5
Kadin 11,5
Vergi Miifettisi 61,4
. Vergi Bagmiifettisi 24,5
Mesleki Unvan Vergi Dairesi Midiiri 10,1
Miifettis Yardimcist 39
34-43 yag 73,5
Yas 26-33 yas 11,3
44-52 yas 9,6
52 yas ve lizeri 5,6

Arastirmaya katilan vergi inceleme elemanlarimin biyiik ¢ogunlugunu erkekler (%88,5) ve 34-43 yas
araligindakibireyler (%73,5) olusturmaktadir. Bubulgu, 6rneklem 6zelinde meslegin daha gok erkekler
ve orta yas grubundaki kisiler tarafindan icra edildigine isaret etmektedir. Ankete (arastirmaya)
katilan vergi inceleme elemanlarinin %61,4ii vergi miifettisi, %24,5’i vergi basmiifettisi ve %10,1’i
vergi dairesi miidiirii unvanina sahiptir. Bu veriler, ankete katilanlarin biiyiik cogunlugunu vergi
miifettiglerinin olugturdugunu, buna karsin daha tist unvanlara sahip olan bagmiifettis ve miidiirlerin
daha diisiik oranlarda temsil edildigini gostermektedir. Bu tablo, ¢alismanin agirlikli olarak sahada
aktif gorev yapan, deneyimli ve meslegin yogun is yiikiinii tagtyan bireylerin goriislerini yansittigina
isaret etmektedir.

Mann Whitney U testi, normal dagilim gostermeyen veri setlerinde iki bagimsiz grup ortalamasini
karsilagtirmakicin kullanilan yaygin bir parametrik olmayan (non-parametrik) yontemdir. Parametrik
t testinin varsayimlarinin karsilanmadig1 veya Sl¢timlerin giivenilir olmadigi durumlarda tercih
edilen bu test, iki grup arasindaki sirali 6l¢iimlerin toplam dagilimlarinin esitligini degerlendirir
(Arslan, 2022). Demografik 6zelliklerden, vergi inceleme yetkililerinin vergi denetiminde kullanilan
yapay zeka bilgisi ile cinsiyet ve yasanilan sehir degiskenleri arasindaki farklar parametrik olmayan
testlerden Mann Whitney U testi ile analiz edilmistir. Cinsiyet degiskeni agisindan, kadinlarin sira
ortalamasinin 205,11, erkeklerin ise 174,46 oldugu goriilmiistiir; ancak p degeri 0,072 bulunarak
anlamli bir farklilk olmadig: tespit edilmistir (p>0,05). Yasanilan sehir degiskeni acisindan,
Istanbulda yagayan vergi inceleme elemanlarinin sira ortalamasi 177,52, Istanbul disinda yasayanlarin
ise 178,42 olarak hesaplanmistir; p degeri 0,935 bulunmus ve sehir degiskenine gore de anlamli bir
fark olmadig gorillmistiir (p>0,05).

Kruskal Wallis testi, ti¢c veya daha fazla gruba ait degiskenlerin ortalamalar: arasinda anlamli bir
farklilik olup olmadigini belirlemek i¢in kullanilan bir parametrik olmayan testtir. Bu ¢aligmamizda,
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yas, mesleki unvan, 6grenim durumu ve gelir diizeyi degiskenleri arasinda farkliliklarin analiz
edilmesi amaciyla Kruskal Wallis testi uygulanmustir. Kruskal Wallis testi ile yapilan analizlerde, vergi
denetiminde kullanilan yapay zeka bilgisi anketi ile yas (p=0,271), mesleki unvan (p=0,499), 6grenim
durumu (p=0,294) ve gelir durumu (p=0,226) degiskenleri arasinda anlaml bir farklilik olmadig:
tespit edilmistir. Tum degiskenler icin p degerleri 0,05ten biiylik oldugundan, bu degiskenlerin
yapay zeka bilgi diizeyleri tizerinde belirgin bir etkisi olmadig1 goriilmistiir.

Vergi inceleme yetkililerine vergi denetiminin hangi asamasinda yapay zeké kullanildigina yonelik
soru yoneltilmis olup asagidaki cevaplar alinmistir.

Vergi denetiminin hangi asamasinda yapay zekiyi kullamldigim diisiintiyorsunuz.
(Birden fazla secenekisaretlenebilir)

Raporlama 67
Inceleme 100
Denetim Kapsammm Belirlenmesinde 187
Denetlenecek Konularm Seciminde 260
Denetlenecek Miikellefin Seciminde 316
0 50 100 150 200 250 300 350

Kaynak: Yazar tarafindan olugturulmustur.

Sekil 3: Vergi denetiminde yapay zekanin kullanim agsamalar:

Sekil 3 gore, yapay zekanin en ¢ok miikellef se¢imi (%89-316) ve inceleme konularinin belirlenmesi
(%73-260) asamalarinda etkili oldugu diistincesi ortaya ¢ikmustir. Vergi inceleme elemanlari, yapay
zeka destekli sistemlerin bu siireglerde risk analizi ve veri modelleme yetenekleriyle 6nemli bir rol
oynadigini ifade etmiglerdir. Ancak, yapay zekanin inceleme (%28-100) ve raporlama (%18-67)
gibi daha karmasik siireglerde sinirli bir katk: sundugu belirtilmistir. Bu bulgu, teknolojinin belirli
agamalarda giiclii bir ara¢ olarak algilanirken, bazi agamalarda heniiz yeterince etkili olmadigina
yonelik alginin varligina isaret etmektedir.

Yapay zekanin vergi denetimindeki roliine yonelik anketin ikinci béliimiindeki sorular, vergi
inceleme elemanlarinin yanitlarina dayanmaktadir. Bu yanitlarin ytizdelik dagilimlarini 6zetlerken,
veriler sonuglar1 daha iyi yorumlamak amaciyla gruplara ayrilmistir. Bu gruplar;

o Yapay Zekanin Miikellef ve Inceleme Konularinin Segimine Etkisi (1-2-3 sorular)
+  Inceleme ve Raporlama Siireglerindeki Katkisi (4-10-11-19 sorular)

o  Egitim ve Benimsenme Durumu (6-14-21-22-30 sorular)

 Insan Miidahalesi ve Giiven Algist (8-9-12-13-23-26-31-32 sorular)

« Denetim Kalitesi ve Siireg lyilestirme (5-7-15-16-17-18-20-24-25-27-28-29 sorular) olarak
siralanabilir.
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Tablo 2: Vergi Inceleme Elemanlarinin Yapay Zeka Goriislerine Iliskin Yiizdesel Anket Bulgular

Vergi Denetiminde Yapay Zekanin Giicii: Vergi Inceleme Yetkililerinin Goriisii ve
Gelecegi

12)
13)

14)

15)
16)

17)
18)
19)

20)
21)
2)
23)

24)

Vergi denetiminde yapay zeka, incelenecek miikelleflerin dogru belirlenmesini
saglar.

Vergi denetiminde yapay zeka, inceleme konularinin dogru belirlenmesini
saglar.

Vergi denetiminde yapay zeka, incelemeye sevklerin dogru yapilmasini saglar.
Vergi denetiminde yapay zeka, incelemenin raporlanmasina katki saglar.

Vergi denetiminde yapay zeka, vergi davalarinin azalmasini saglar.

Vergi denetiminde yapay zeka hakkinda bilgi sahibiyim.

Vergi denetiminde yapay zekanin kullanimi vergi denetim kalitesini arttirir.
Vergi denetiminde yapay zek4 daha 6nce kullanilan sistemden daha
givenilirdir.

Vergi denetiminde yapay zekd, vergi inceleme eleman: miidahalesi olmadan da
vergi yolsuzluklarini ortaya ¢ikarmada basarilidur.

Vergi denetiminde yapay zeka, vergi denetim siirecini basitlestirir.

Vergi denetiminde yapay zeka, vergi denetim riskini azaltir.

Vergi denetiminde yapay zeka olmadan yapilan vergi denetimlerinin daha az
giivenilir oldugu soylenebilir.

Vergi inceleme elemanlar1 olmadan yalnizca yapay zeka ile vergi denetiminin
yapilmast miimkiindiir.

Vergi inceleme elemanlar, vergi denetiminde yapay zeka ile ilgili yeterince
egitim almugtur.

Vergi denetiminde yapay zeka, vergi denetim maliyetlerini azaltir.

Vergi denetiminde yapay zeka, denetim kalitesini 6nemli 6l¢iide etkiler.
Tiirkiyedeki vergi denetiminde yapay zekd uygulamalari, yapay zekanin etkili
kullanimiyla daha da gelistirilebilir.

Vergi denetiminde yapay zekanin kullanimi vergi denetim kalitesini azaltur.
Vergi denetim raporlarinin giivenilirligi, vergi denetiminde yapay zeka ile daha
da artmugtur.

Vergi denetiminde yapay zekanin vergi inceleme elemaninca benimsenmesi
denetim planlama siirecini iyilestirir.

Vergi denetiminde yapay zekanin vergi inceleme elemanlarinca benimsenmesi
denetim hedeflerine ulagilmasinda zaman tasarrufu saglar.

Vergi denetiminde yapay zekanin kullanilmasi vergi inceleme elemanlarinin
niteliginin artmasini saglamustir.

Vergi denetiminde yapay zekdnin kullanilmasinda yeterli sayida vergi inceleme
eleman1 bulunmaktadur.

Vergi denetiminde yapay zeka kullanilmast ile birlikte tespit edilen vergi
kagaklarinin sayisinda artis olmustur.

1)KESINLIKLE

KATILMIYORUM

1%
1%
3%
6%
3%
1%
2%
15%
1%
4%
20%
48%
29%
2%

1%

1%
27%

3%

1%

1%

5%

12%

4%

2)KATILMIYORUM

4%
5%
14%
25%
10%
3%
8%
35%
10%
15%
47%
35%
49%
5%
6%

1%
55%

21%

2%

2%

17%

31%

16%

3)KARARSIZIM

11%
16%
16%
18%
27%
21%
7%
38%
27%
12%
23%
19%
9%
14%
12%
13%

6%
10%

31%

4%

3%

29%

27%

33%

4)KATILIYORUM

65%
61%
61%
49%
31%
57%
59%
40%
18%
63%
50%
10%
5%
6%
60%
66%

68%
6%

36%

75%

65%

39%

20%

39%

5)KESINLIKLE
KATILIYORUM

21%
18%
17%
16%
11%
9%
30%
12%
5%
14%
8%
4%
3%
2%
21%
14%

24%
2%

9%

18%

29%

10%

10%

8%
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Tablo 2’nin devamu;

Vergi Denetiminde Yapay Zekanin Giicii: Vergi inceleme Yetkililerinin Goriisii ve
Gelecegi

1)KESINLIKLE
KATILMIYORUM
2)KATILMIYORUM
3)KARARSIZIM
4)KATILIYORUM
5)KESINLIKLE
KATILIYORUM

Vergi denetiminde yapay zekd, vergi denetimine iligkin verilerin tamamim
denetler. 15% 41% 29% 11% 4%
26)  Vergi denetiminde yapay zek, siber giivenlik tehditlerine kars: giivenilirdir. 4% 23% 55% 14% 4%
Vergi denetiminde yapay zekanin kullanilmasi vergi inceleme elemanlarmin

25)

27)

daha etkili denetim yapmasini saglar. 1% 2% 6% 73% 18%
28)  Vergi denetiminde yapay zekd, vergi ziyainda caydirici etkiye sahiptir 5% 12% 27% 47% 9%
29)  Vergi denetiminde yapay zekanin tespit edemedigi vergi ziyailari olabilir. 0 1% 10% 61% 28%
30) Vergi denetiminde yapay zekanin kullanimu basittir. 3% 14% 58% 21% 4%
31) Vergi denetiminde yapay zekdnin kullanilmasi vergi inceleme elemanina olan

ihtiyaci azaltr. 18% 41% 19% 19% 3%
32) Vergi denetiminde yapay zeka 6znel yargiya sahip olmadigindan yapilan vergi

denetimi yeterli olmayacaktir. 15% 13% 17% 38% 17%

Yukaridaki tablonun agiklamas: asagidaki gibidir;

Gruplara ayrilmig sonuglar, yapay zekanin analitik siireclerdeki giilii yonlerini ve niteliksel
asamalardaki sinirlamalarini daha iyi anlamayi saglamaktadir. Ayrica, vergi inceleme elemanlarinin
egitim, giiven ve benimseme konularindaki yaklagimlarima stk tutmaktadir. Bu analiz, yapay
zekanin vergi denetimindeki katkilarina dair hem olumlu hem de elestirel bakis ac¢ilarini kapsamh
bir ¢ercevede sunmaktadir.

Yapay zekdnin vergi denetiminde miikelleflerin ve inceleme konularinin se¢imine etkisi, vergi
inceleme elemanlar1 tarafindan giiglii bir sekilde desteklenmistir. Vergi inceleme elemanlarinin
%861 yapay zekanin miikellef seciminde, %79’u ise inceleme konularinin belirlenmesinde etkili
oldugunu ifade etmektedir. Bu durum, teknolojinin vergi denetiminde karar destek mekanizmasi
olarak giiglii bir arag olarak algilandigini ortaya koymaktadir. Ozellikle biiyiik veri analitigi ve risk
modelleme yeteneklerinin bu siireclerde etkili bir sekilde kullanildigina dair algi, bu olumlu bakig
acisini desteklemektedir.

Inceleme ve raporlama siireglerine yonelik katkilar ise daha sinirl bir sekilde algilanmaktadir.
Vergi inceleme elemanlarinin %65’ yapay zekdnin incelemeye sevk siire¢lerinde faydali oldugunu
belirtirken, raporlama siireglerinde bu oran %49%a diismektedir. Bu fark, yapay zekdnin daha ¢ok
analitik ve teknik stireclerde etkili oldugunu, ancak niteliksel degerlendirme gerektiren raporlama
agamalarinda insan miidahalesine duyulan ihtiyacin sitirdiiglinii gostermektedir. Raporlama
stireglerindeki bu smuirli katki algisi, teknolojinin bu alandaki uygulamalarinin gelistirilmesi
gerektigini isaret etmektedir.
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Vergi inceleme elemanlarinin %78’i yapay zeka hakkinda bilgi sahibi oldugunu ifade etse de yalnizca
%14t yeterli egitim aldig1 goriisiindedir. Busonug, teknolojinin etkili kullanimiigin egitim ihtiyacinin
kritik bir faktér oldugunu agik¢a ortaya koymaktadir. Yetersiz egitim, teknolojinin potansiyelinin
tam anlamiyla kullanilmasimnin 6ntindeki en 6nemli engellerden biri olarak degerlendirilmistir.
Vergi inceleme elemanlari bu eksikligi a1k bir sekilde dile getirerek, insan kaynaginin yapay zeka ile
uyumlu hale getirilmesinin 6nemine vurgu yapmistir.

Insan miidahalesine duyulan giiven, ankette 6ne ¢ikan 6nemli bir diger boyuttur. Vergi inceleme
elemanlarinin %83t yapay zekanin insan miidahalesi olmadan vergi denetimlerini yonetemeyecegi
goriisindedir. Ayrica, %681 yapay zekanin tamamen giivenilir bir sistem olmadigini da belirtmektedir.
Ozellikle “Vergi denetiminde yapay zeka olmadan yapilan vergi denetimlerinin daha az giivenilir oldugu

> .

soylenebilir” sorusuna %47’si “Katilmryorum?, %19’u ise “Kararsizim cevabini vermistir. Benzer bir cevap

“Vergi inceleme elemanlar1 olmadan yalnizca yapay zeka ile vergi denetiminin yapilmasi miimkiindir”

3. Cc

sorusuna ise %48’i “Kesinlikle Katilmryorum’, %351 ise “Katilmiyorum” cevabini vermistir. Bu sorulara
verilen cevaplar vergi inceleme elemanlarinin yapay zekaya olan giiveninin yetersiz oldugunu net bir
sekilde gostermektedir. S6z konusu bulgular, yapay zekanin tamamlayici bir arag olarak algilandigini,
ancak bagimsiz bir sistem olarak heniiz yeterince giiven kazanmadigini gostermektedir. Bu durum,

insan miidahalesinin teknolojik siireclerle entegre edilmesi gerektigini vurgulamaktadir.

Yapay zekanin denetim kalitesine ve siire¢ iyilestirmeye olan etkisi, vergi inceleme elemanlari
tarafindan oldukga olumlu degerlendirilmistir. Vergi inceleme elemanlarinin %89’u yapay zekanin
denetim kalitesini artirdigini belirtmis, %93’ ise teknolojinin denetim hedeflerine ulasmada zaman
tasarrufu sagladigini ifade etmistir. Ozellikle “Vergi denetiminde yapay zekanin kullanimi vergi
denetim kalitesini azaltir” sorusuna %27’si “Kesinlikle Katilmiyorum’, %55’ ise “Katilmiyorum”
cevabini vermistir. Bu sonuglar, yapay zekanin siire¢ verimliligi ve kalite tizerindeki olumlu etkisini
net bir sekilde ortaya koymaktadir. Bununla birlikte %18 oraninda vergi inceleme elemani, yapay
zekdnin denetim kalitesini azaltabilecegini distinmekte, bu da teknolojinin sinirli yonlerinin
farkinda olundugunu gostermektedir.

Genel olarak vergi inceleme elemanlarinin biiyiik gogunlugu, yapay zekanin miikellef se¢imi (%86) ve
denetim kalitesinin artirilmasi (%89) gibi analitik siireglerde etkili oldugunu diisiinmektedir. Ancak,
raporlama (%49) ve insan miidahalesi olmadan bagimsiz ¢alisma (%17) gibi daha karmagik alanlarda
teknolojinin sinirli bir katki sundugu algilanmaktadir. Ayrica, yapay zekanin giivenilirligi ve denetim
stireglerini basitlestirme potansiyeline iliskin genel olarak olumlu bir yaklasim benimsenirken,
teknolojinin egitim ve yeterli insan kaynagiyla desteklenmesi gerektigi goriisii 6ne ¢tkmaktadir. Bu
sonuglar, yapay zekanin tamamlayici bir arag olarak algilandigini ve insan miidahalesinin kritik bir
rol oynadigini gostermektedir.

Tablo 3'de vergi inceleme elemanlarinin anketin ikinci béliimiine verdikleri cevaplarin ortalama
ve standart sapmalar1 gosterilmistir. Standart sapma, bir veri setindeki degerlerin ortalamadan ne
kadar saptigini 6l¢en istatistiksel bir yayilim olgiistidiir. Distik bir standart sapma, veri noktalarinin
ortalamaya yakin oldugunu, yiiksek bir standart sapma ise veri noktalarinin daha genis bir araliga
yayildigini ifade eder (Scribbr, 2024).
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Tablo 3: Vergi Inceleme Elemanlariin Yapay Zeka ile ilgili Gériislerinin Ortalama ve Standart Sapmasi

Vergi Denetiminde Yapay Zekanin Giicii: Vergi Inceleme Yetkililerinin Gériisii ve Gelecegi

1) Vergi denetiminde yapay zekd, incelenecek miikelleflerin dogru belirlenmesini saglar.

2) Vergi denetiminde yapay zeka, inceleme konularinin dogru belirlenmesini saglar.

3) Vergi denetiminde yapay zeka, incelemeye sevklerin dogru yapilmasini saglar.

4) Vergi denetiminde yapay zeka, incelemenin raporlanmasina katki saglar.

5) Vergi denetiminde yapay zek4, vergi davalarinin azalmasini saglar.

6) Vergi denetiminde yapay zeka hakkinda bilgi sahibiyim.

7) Vergi denetiminde yapay zekénin kullanimi vergi denetim kalitesini arttirir.

8) Vergi denetiminde yapay zeké daha 6nce kullanilan sistemden daha giivenilirdir.

9) Vergi denetiminde yapay zek4, vergi inceleme eleman1 miidahalesi olmadan da vergi
yolsuzluklarini ortaya ¢tkarmada basarilidur.

10) Vergi denetiminde yapay zeka, vergi denetim siirecini basitlestirir.

11) Vergi denetiminde yapay zekd, vergi denetim riskini azaltir.

12) Vergi denetiminde yapay zeka olmadan yapilan vergi denetimlerinin daha az giivenilir oldugu
soylenebilir.

13) Vergi inceleme elemanlar1 olmadan yalnizca yapay zeka ile vergi denetiminin yapilmasi
miimkiindr.

14) Vergi inceleme elemanlari, vergi denetiminde yapay zeka ile ilgili yeterince egitim almugtur.
15) Vergi denetiminde yapay zeka, vergi denetim maliyetlerini azaltir.

16) Vergi denetiminde yapay zeka, denetim kalitesini 6nemli 6l¢iide etkiler

17) Tiirkiyedeki vergi denetiminde yapay zeka uygulamalari, yapay zekanin etkili kullanimiyla
daha da gelistirilebilir.

18) Vergi denetiminde yapay zekanin kullanimu vergi denetim kalitesini azaltir.

19) Vergi denetim raporlarinin giivenilirligi, vergi denetiminde yapay zeka ile daha da artmustir.
20) Vergi denetiminde yapay zekanin vergi inceleme elemaninca benimsenmesi denetim planlama
stirecini iyilestirir.

21) Vergi denetiminde yapay zekanin vergi inceleme elemanlarinca benimsenmesi denetim
hedeflerine ulagilmasinda zaman tasarrufu saglar.

22) Vergi denetiminde yapay zekanin kullanilmasi vergi inceleme elemanlarinin niteliginin
artmasini saglamistir.

23) Vergi denetiminde yapay zekanin kullanilmasinda yeterli sayida vergi inceleme elemani
bulunmaktadir.

24) Vergi denetiminde yapay zeka kullanilmast ile birlikte tespit edilen vergi kagaklarinin
sayisinda artig olmustur.

25) Vergi denetiminde yapay zeka, vergi denetimine iliskin verilerin tamamini denetler.

26) Vergi denetiminde yapay zeka, siber giivenlik tehditlerine kars: giivenilirdir.

27) Vergi denetiminde yapay zekénin kullanilmasi vergi inceleme elemanlarinin daha etkili
denetim yapmasini saglar.

28) Vergi denetiminde yapay zeka, vergi ziyainda caydirici etkiye sahiptir.

29) Vergi denetiminde yapay zekanin tespit edemedigi vergi ziyailar: olabilir.

30) Vergi denetiminde yapay zekanin kullanimi basittir.

31) Vergi denetiminde yapay zekdnin kullanilmas: vergi inceleme elemanina olan ihtiyaci azaltur.
32) Vergi denetiminde yapay zeké 6znel yargiya sahip olmadigindan yapilan vergi denetimi yeterli
olmayacaktir.

Kisi
355
355
355
355
355
355
355
355

355
355
355

355

355
355
355
355

355
355
355
355
355
355

355

355
355
355

355
355
355
355
355

355

Ort.
4,03
3,92
3,92
3,61
3,14
3,57
4,14
3,52

2,61
3,80
3,45

2,30

1,81
2,02
3,93
3,87

4,14
2,01
3,25
4,08
4,21
3,34
2,75
3,29
2,47
2,90
4,05
3,44
4,14
3,09

2,50

3,68

Std.
0,70
0,76
0,72
1,01
1,11
0,90
0,74
0,89

1,09
0,84
0,97

1,03

1,01
0,92
0,84
0,75

0,62
0,91
0,99
0,61

0,62

1,02

0,98
0,99
0,83

0,64
0,98
0,67
0,77
1,09

1,00
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Uygulanan ankete verilen cevaplar “kesinlikle katilmiyorum (1), katilmiyorum (2), kararsizim (3),
katiliyorum(4) ve kesinlikle katiliyorum (5)” seklinde puanlanarak toplam puan elde edilmeye
caligilmistir. Bu puanlara gore ortalama ve standart sapmalar hesaplanmigstir. Tablo 3, vergi inceleme
elemanlarinin vergi denetiminde yapay zekaya iliskin algilarini farkli boyutlarda degerlendiren
sorulara verdikleri yanitlarin istatistiksel 6zetini sunmaktadir. Genel olarak, vergi inceleme
elemanlarinin yapay zekdnin denetim kalitesini artirdigina (ortalama: 4,14), miikellef ve inceleme
konularimi dogru segtigine (ortalama: 4,03 ve 3,92), denetim hedeflerine ulagmada zaman tasarrufu
sagladigina (ortalama: 4,21) dair gii¢lii bir gortse sahip olduklar: goriilmektedir. Bununla birlikte,
yapay zekénin insan miidahalesi olmadan bagimsiz olarak caligsabilecegine yonelik giivenin diigiik
oldugu (ortalama: 1,81), inceleme elemanlarinin yapay zeka egitiminin yetersiz oldugu (ortalama:
2,02) ve siber giivenlik tehditlerine kars: giivenilirliginin sinirh algilandig: (ortalama: 2,90) ortaya

¢ikmaktadir.

Vergi inceleme elemanlari, yapay zekidnin daha 6nce kullanilan sistemlere kiyasla giivenilir oldugunu
(ortalama: 3,52) ve caydirici bir etkisi bulundugunu (ortalama: 3,44) diistinmektedir. Ancak, yapay
zeka kullanimiyla vergi inceleme elemanina olan ihtiyacin azalmayacagi (ortalama: 2,50) ve tiim
verileri tam olarak denetleyemeyecegi (ortalama: 2,47) algis1 baskindir. Bu sonuglar, yapay zekanin
bir destek araci olarak algilandigini, ancak insan miidahalesinin héla kritik bir rol oynadigini
gostermektedir. Egitim ve altyapi iyilestirmeleriyle, teknolojinin denetim siireglerinde daha etkili bir
sekilde kullanilabilecegi diistiniilmektedir.

Bulgular ayrica, yapay zekdnin tamamen bagimsiz bir sistem olarak ¢aligmasina dair vergi inceleme
elemanlar1 arasinda bir giiven eksikligi oldugunu gostermistir. Vergi inceleme elemanlarinin
yalnizca %22’si yapay zekdnin insan miidahalesi olmadan da etkili olabilecegine inanmaktadir.
Bu durum, teknolojinin daha karmagik agamalarda tamamlayic1 bir arag olarak goriilmeye devam
ettigini gostermektedir. Bu alg1, yapay zeka sistemlerinin giivenilirligini artiracak diizenlemeler ve

uygulamalarin gelistirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.

Arastirmamizda, yapay zekd kullaniminin vergi denetim siireglerinde seffaflig1 artirma, insan
hatalarini azaltma ve denetim siirelerini kisaltma potansiyelini agik¢a ortaya koymaktadir. Ancak,
etik ve hukuki diizenlemeler, vergi inceleme elemanlar: tarafindan bu teknolojinin siirdiiriilebilir
bir sekilde uygulanabilmesi igin gerekli goriilmektedir. Ozellikle vergi miikelleflerinin haklarini
koruyacak ve veri glivenligini saglayacak diizenlemeler, yapay zekd teknolojilerinin kabuliinii

artirmak i¢in kritik bir rol oynayacag: ifade edilebilir.

Sonug olarak; bulgular, yapay zekanin vergi denetim siire¢lerinde giiglii bir destek araci olabilecegini
ancak bu teknolojinin etkililigini artirmak icin insan kaynagi egitimine, altyap: yatirimlarina ve
yasal diizenlemelere ihtiyag¢ duyuldugunu gostermektedir. Bu bulgular, vergi idaresinin dijital
doniisiim siirecine dair 6nemli bilgiler sunarak, yapay zeka kullaniminin gelecekteki potansiyelini

degerlendirmeye yonelik bir temel olusturmaktadir.
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7. Sonug ve Tartisma

Giiniimiizde dijital doniisiim, kamu hizmetlerinin etkililigini ve verimliligini artirmanin yani sira
seffaflig1 saglama acisindan kritik bir rol oynamaktadir. Vergi Idaresi 3.0 modeli, bu déniisiimiin
bir pargasi olarak yapay zeké ve biiyiik veri gibi ileri teknolojilerden yararlanmay: hedeflemektedir.
Bu model, vergi siireglerini daha hizli, dogru ve seffaf bir sekilde yonetmeyi miimkiin kilarken, ayni
zamanda vergi miikelleflerinin risk analizini, denetim kapsaminin belirlenmesini ve uyum siireglerini
optimize etmeyi amaglamaktadir. Yapay zekanin vergi denetim siireclerinde giderek artan bir sekilde
kullanilmasi, mali denetimin modernizasyonunda 6nemli bir kilometre tasi olarak kabul edilmektedir.
Tiirkiyedeki vergi inceleme elemanlarinin yapay zeka kullanimina yonelik algilarini anlamak ve bu
teknolojinin mevcut uygulamalardaki etkisini degerlendirmek ¢alismamizin temel amaci olmugtur.
Anket yoluyla elde edilen veriler, yapay zekanin 6zellikle incelenecek miikellef se¢imi ve inceleme
konularinin belirlenmesi gibi kritik siireglerde etkili bir arag olarak algilandigini ortaya koymustur.
Vergi inceleme elemanlarinin yillik bitirebilecegi is hacmi goz oniine alinarak inceleme sayilarina
bakildiginda; toplam miikelleflerin yalnizca %2’si incelenebilmektedir. Bu dogrultuda, yapay zekanin
mevcut imkénlar cercevesinde incelenecek miikelleflerin belirlenmesine katk: saglamasi, dikkate
alinmasi gereken onemli bir husustur. Ayrica, incelemeye tabi tutulmas: gereken miikelleflerin,
incelemeye uygun konular gergevesinde degerlendirilmesi de gerekmektedir. Diger taraftan vergi
inceleme elemanlari, yapay zekdnm bu siireglerde insan hatasini azaltarak denetim kalitesini
artirdigini, ancak inceleme ve raporlama gibi daha karmagik agamalarda teknolojinin katkisinin
sinirli oldugunu belirtmiglerdir. Raporlama; incelemeye tabi tutulmas: gereken miikellefin, birbiriyle
tutarl verilerle ve yasal mevzuata uygun sekilde analitik bir bigimde degerlendirilmesini igerecegi
i¢cin bu konularin yapay zekadan ziyade vergi inceleme elemaninin senteziyle ortaya konulmasi
gerekmektedir. Bu durumlar da yapay zekanin insan miidahalesini tamamen ortadan kaldiran degil,
tamamlayan bir teknoloji olarak degerlendirildigini géstermektedir.

Calismamizin 6nemli bulgularindan biri, yapay zekdnin tamamen bagimsiz bir sistem olarak
calisabilmesine dair giiven eksikligidir. Vergi inceleme elemanlari, yapay zekanin insan miidahalesi
olmadan etkili sonuglar iiretme kapasitesini yetersiz gormektedir. Bu goriis, teknolojinin etik ve yasal
boyutlarimin yani sira kullanici giivenligi ve veri dogrulugu gibi konularda daha fazla diizenleme ve
seffafliga ihtiya¢ duydugunu ortaya koymaktadir. Yapay zekanin karmagik karar alma siireglerinde
etkili olabilmesi igin, kullanicilarin bu teknolojilere olan giiveninin artirilmasi gerekmektedir. Elde
edilen bulgulara gore, vergi inceleme elemanlarinin 6nemli bir kismi, yapay zeka kullaniminin daha
etkili hale getirilmesi i¢in egitim programlarina ihtiya¢ duyuldugunu vurgulamistir. Bu konudaki
egitim eksikligi, teknolojinin benimsenmesi ve uygulanmas: siirecindeki temel engellerden biri
olarak 6ne ¢ikmaktadir. Vergi inceleme elemanlarinin yapay zeka ile ¢alisabilmesi icin gerekli bilgi
ve becerilerin kazandirilmasi, bu teknolojinin tam potansiyeliyle kullanilmasini miimkiin kilacaktir.
Bu durum, yalnizca teknolojik altyapinin gelistirilmesiyle degil, ayn1 zamanda insan kaynaginin
da bu doniigiime entegre edilmesiyle saglanabilir. Vergi inceleme elemaninin bu doniisiime
entegre edilmesi ile de inceleme elemanlar: bu sistemi 6grenmekle kalmayacak ve gelistirilmesini
saglayacaktir. Boylelikle de vergi inceleme elemanlarinca; yapay zeka dogru kurgular olusturacak,
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olusturulan bu kurgulardan incelenmesi gereken miikellefleri segecek ve inceleme siirecinin hizl ve
etkin yuritiilmesine katki saglayacaktir.

Calismamizin bulgulariyla da yapay zeka teknolojilerinin, vergi denetim siireclerinde seffaflig,
dogrulugu ve hizlanmayr saglama potansiyeline sahip oldugunu gostermektedir. Ancak, bu
teknolojinin vergi miikellefleriyle etkilesimde daha fazla kullanilabilmesi icin, etik ve yasal
diizenlemelerin gelistirilmesi gerektigi anlagilmaktadir. Bu diizenlemeler, teknolojinin yalnizca
denetim siireglerinde degil, ayn1 zamanda miikelleflerin haklarini koruyan ve veri giivenligini
saglayan bir arag olarak kullanilmasini destekleyecektir. Yapay zekanin bu siireglere entegrasyonu
ile uygun miikellefin incelenmesi saglanacak, denetim siireci kisalacak ve uzunca bir siire devam
eden ve miikellefler i¢in de baski unsuru olusturan bu déonem daha kisa stirede tamamlanacaktir. Bu
sayede sinirli denetim kapasitesi atil kullanilmamis olacaktir. Diger taraftan bu durumlar inceleyen
i¢in vergi ziyainin tespitini kolaylastiracag: gibi, incelenen i¢in de haksiz bir incelemenin 6niine
gececektir. Yapilan incelemelerin azimsanamayacak bir boliimii de vergi ziyainin olusmadig: kanaat
ve sonucuna varilan incelemelerdir.

Vergi inceleme elemanlarimin yanitlarindan ¢ikan olumlu goriisler; yapay zekanin analitik stireglerde
gliclii bir destek aract oldugunu, vergi denetim kalitesini artirarak stireleri hizlandirdigini ve zaman
tasarrufu sagladigini gostermektedir. Ancak bazi olumsuz goriisler de dikkat ¢ekmektedir. Vergi
inceleme elemanlari, yapay zekanin insan miidahalesi olmadan bagimsiz calisabilecegine dair giiven
eksikligi yasamakta ve kendilerinin bu konuda yeterli egitim almadiklarini diisinmektedir. Ayrica,
teknolojinin raporlama gibi niteliksel stireclerde sinirli katki sundugu algis1 bulunmaktadir. Bunlarla
birlikte kararsiz goriisler ise, daha 6nce kullanilan sistemlerden yapay zekanin daha giivenilir olup
olmadig: ve siber giivenlik tehditlerine kars: giivenilirligi konularinda belirsizliklerin devam ettigini
gostermektedir. Bu sonuglar, teknolojinin giivenilirlik algisini gliclendirmek ve insan kaynagini
yapay zeké kullanimina uygun sekilde gelistirmek icin daha fazla ¢aba gerektigine isaret etmektedir.

Tiirkiyede vergi denetiminde yapay zeka kullanimi iizerine yapilan anket calijmamiz, ilk kez
yapilmis olmasi nedeniyle 6zgtin bir nitelik tasimaktadir. Bununla birlikte ¢alismamizda, Vergi
Idaresi 3.0 modelinin Tiirkiyedeki uygulanabilirligi degerlendirilmis olup vergi denetim siireglerinin
iyilestirilmesine yonelik hem akademik hem de pratik éneriler sunulmus ve elde edilen bulgular
uygulayicilara rehberlik edecek sekilde 6zetlenmistir.

Caligmamizin bulgularinin, yapay zeké teknolojilerinin daha genis kapsamli uygulamalarina iliskin
gelecekteki caligmalara katki sunabilecegi, farkli {ilkelerdeki uygulamalar ile karsilastirilarak bu
teknolojilerin uzun vadeli etkilerinin incelenmesi ve maliyet-fayda analizlerine odaklanilmas: gibi
konularin ele alinmasi yapay zekanin vergi uygulamalarina etkisi yontinde olumlu etkileri olacaktir.
Ayrica, bu tiir ¢alismalarin yapay zekdnin yalnizca teknik yonlerinin degil, ekonomik ve sosyal
boyutlarinin da daha iyi anlagilmasina olanak saglayacagi goz ard1 edilmemelidir.

Sonug olarak ¢alismamiz, yapay zeka teknolojilerinin vergi denetim siireglerinde etkili bir destek
araci olarak kullanilma potansiyeline isaret etmektedir. Ancak, bu teknolojilerin etkin bir sekilde
uygulanabilmesi i¢in egitim programlarmin gelistirilmesi, altyap1 yatirimlarinin artirilmas: ve

219



Sibel CAKIR ¢ Nermin CITAK « Mustafa DURAK

gerekli yasal diizenlemelerin hayata gegirilmesi énem arz etmektedir. Vergi idaresi 3.0 modelinin,
bu tiir teknolojilerin kullanimiyla vergi sisteminin modernizasyonuna katki sunabilecegi
degerlendirilmektedir. Tiim bunlarla birlikte, yapay zekanin daha ileri bir seviyeye ulasarak insani
diisinme ve karar verme yeteneklerine daha yakin bir isleyis sergilemesi durumunda, vergi inceleme
elemanlarinin yapay zekanin sezgisel ve insani duygulardan yoksun oldugu i¢in giivenilir olmadig:
yoniindeki endiselerinin azalacagi 6ngorillmektedir. Calismamizin, Tirkiye'nin dijital doniisim
slirecine katk: saglamasinin yani sira, yapay zeké destekli uygulamalara yonelik stratejik planlamalar
i¢in bir baslangi¢ noktasi teskil edebilecegi de diisiiniilmektedir.
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Abstract

This study aims to explore the phenomenon of underpricing, the existence of a hot issue market, the sectoral
variations in underpricing, and the factors influencing underpricing and short-run performance of 183
stocks that had their initial public offerings (IPOs) on Borsa Istanbul (BIST) between 2010 and May 2022,
with a focus on how these factors relate to the ex-ante uncertainty hypothesis. Multiple linear regression
analysis and ANOVA analyses were utilized in the study. According to the findings, it is observed that the
first-day returns are positive and underpricing is present. The findings indicate that the leverage ratio, asset
size, and net proceeds from the IPO negatively impact underpricing. These results imply that the altered
risk profile does not account for the significant abnormal returns observed on the first day. It is observed
that the first-day and 30-day cumulative abnormal returns do not vary by sector. In our study investigating
the existence of a hot issue market, it is found that the initial day returns of firms taking advantage of
window of opportunities do not alter from those of firms going public in years with lower IPO volumes.
This study demonstrates a statistically significant relationship between first-day abnormal returns, the
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standard deviation of 30-day cumulative abnormal returns, the BIST30 index’s standard deviation prior to
the IPO, and the liquidity ratio as independent variables, and the 30-day cumulative abnormal returns. It is
observed that the firms in the high-risk group had higher 30-day cumulative abnormal returns compared
to firms in the low and medium-risk categories.

Keywords: Initial public offering (IPO), underpricing, short-run performance

JEL Classification: G10, G30

Oz

Galismanin amaci, BIST'de 2010-2022/5 yillar1 arasinda ilk halka arz1 gerceklesen 183 pay senedi iizerinde
diisiik fiyatlandirma olgusunu, sicak halka arz piyasasinin varligini, diisiik fiyatlandirmanin sektorlere gore
degisimini, diisiik fiyatlandirma ve kisa dénem performanslarini etkileyen faktorleri ex-ante belirsizligi
hipotezi ile de iliskilendirerek arastirmaktir. Calismada ¢oklu dogrusal regresyon analizi ve ANOVA
analizleri kullanilmigtir. Calismanin bulgularma gore, ilk islem giinii getirinin pozitif oldugu, diisiik
fiyatlandirma yapildig1 gozlemlenmistir. Kaldirag orani, aktif biytiliigii ve halka arzdan elde edilen net
hasilatin; diisiik fiyatlandirma tizerinde negatif etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu bulgular, degisen
risk kompozisyonunun yiiksek ilk giin anormal getiriyi aciklayamadigini gostermektedir. ilk giin ve 30
glinliik birikimli anormal getirilerin sektorlere gore degisiklik gostermedigi gézlemlenmistir. Bu ¢alismada,
sicak halka arz piyasasinin varligini arastirirken, firsatlar penceresinden yararlanan firmalarin ilk giin
getirilerinin, halka arz hacminin daha diigiik oldugu yillarda halka arz gergeklestiren firmalarin ilk giin
getirilerinden farkli olmadig1 sonucuna varilmustir. {lk giin anormal getiriler, 30 giinliik kiimiilatif anormal
getirilerin standart sapmasi, halka arzdan onceki 30 giinlitk endeksin standart sapmasi ve likidite oram
bagimsiz degiskenleri ile 30 giinliik kiimiilatif anormal getiriler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski tespit edilmistir. Yiiksek risk grubundaki firmalarin 30 giinlitk kiimiilatif anormal getirilerinin, diistik
ve orta risk kategorisindeki firmalara kiyasla daha yiiksek oldugu gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimler: {lk halka arz, diisiik fiyatlama, kisa donem performans

JEL Siniflandirilmasi: G10, G30

1. Introduction

Determining the IPO price correctly has a huge impact on IPO success. Factors such as the return
that investors can obtain, maximizing the worth of the company in the secondary market, and
providing the company with high sales revenue are taken into account when determining initial
public offering (IPO) prices.

Underpricing occurs when shares are offered at a price lower than their true value during an IPO,
leading to an increase in the market price once the shares begin trading on the secondary market.
Consequently, an investor who buys shares from the primary market earns a positive return by
selling them in the secondary market. In the literature, IPOs priced below their real value are called
underpricing, while IPOs priced above their real value is called overpricing.

Rock (1986) argues that underpricing is the reward given to investors by firms to prevent uninformed
investors from withdrawing from the market due to suffering from the winner’s curse problem.
According to Ritter and Beatty (1986), underpricing is the compensation demanded by uninformed
investors for the costs they incur in order to learn the real value of the IPO.

The uncertainty faced by an investor submitting a purchase order in the initial public offerings about
the share’s real value is called “ex-ante uncertainty” (Ritter & Beatty, 1986: 213). If the uncertainty
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about the IPOs real value increases, the investor’s cost of accessing information increases.
Underpricing is implemented to mitigate the winner’s curse problem and to achieve adequate
demand levels. Ritter (1985) stated that higher ex-ante uncertainty exacerbates the winner’s curse
problem, causing underpricing. To avoid the risk of failure for the underwriter, who keeps the price
particularly low, reasons such as information asymmetry, uncertainty about the firm, and the desire
of firms to generate high demand in possible secondary public offerings contribute to underpricing.

The majority of the Turkish and international studies related to IPOs have reported that IPOs are
underpriced. Accordingly, investors who buy stocks from the primary market can realize returns
exceeding the market average by selling them in the secondary market during the initial days
following the public offering. Studies on initial public offerings show that the high returns caused by
underpricing in the first days are not realized in the medium and long term.

This study aims to investigate whether there is underpricing in the stock prices of companies that
realized their IPOs on BIST between 2010 and May 2022, the short-term performances of these
stocks, the impact of ex-ante uncertainty on underpricing and short-term performance, the presence
of a hotissue market, and whether there are differences in underpricing and short-term performances
according to sectors. The paper seeks to enhance the existence literature on the phenomenon of
overpricing or underpricing in IPOs on BIST by analyzing the determinants of this phenomenon
using up-to-date data over a period of 12.5 years.

This paper is structured as follows: Section 2 consists of related literature. Section 3 describes the data
used in empirical tests. Section 4 includes the event study methodology and regression models used
in this study. In section 5, the empirical evidence is presented, and results are interpreted. Section 6
consists of a summary and concluding remarks.

The contributions of this study to the literature are stated in the conclusion section.

2. Related Literature

Beatty and Ritter (1986) investigates 1,028 IPOs offered in the USA during the period of 1977-1982.
Measuring the impact of ex-ante uncertainty on underpricing, total sales amount before public
offering, total proceeds, age of the company proxies are analyzed and reports that these proxies affect
underpricing. The results show that the underwriters’ market values that made underpricing too

high or too low decrease in the next period.

Ritter (1991) investigates 1,526 stocks that were listed on the New York Stock Exchange between 1975
and 1984, finding that the average initial return was 14.3% and that the performance is positive until
the second month and declines after the second month. When the companies’ 3-year performances
are evaluated, the findings indicate that the long-term performances of the young firms that listed on
the stock market in high volume years are low. Older and larger firms do not go public in high IPO
volume years, and their performance does not decrease much in the long run.
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Ritter (1998) examines 190 operating companies that conducted IPOs in the USA between 1992
and 1993. He discusses the IPO valuation, book building, price stabilization, and going public
costs. Short-run underpricing, hot issue markets, and long-run underperformance patterns are also
analyzed. Among the factors that affect underpricing, earning per share before the issue, earning per
share ratio after the issue, total proceeds, price earnings ratio proxies are analyzed, and the results

show that the price-earnings ratio has explanatory power.

Levis (1993) examines the returns of 712 IPOs in London from 1980 to 1988, discovering that their

average returns on the first trading day were 14.30%

Levis, Thomas (1994) examine the shares of 105 investment trusts going public between 1984 and

1992 in London. The results indicate an initial return of 1.91%.

Kiymaz (1996) examines the short-term performances of 39 IPOs that went public in the finance
sector in Turkey between 1990 and 1995. His findings show that the initial return for the financial
institutions’ sector is 15.3%, for banks and private finance institutions sub-sector is 20.9%, for
insurance companies is 10%, and 18.5% for financial leasing and factoring companies. The cumulative
abnormal returns for all financials are — 9.3% for five months. He also finds that proxies affecting the
short-term returns are the standard deviation of 30-day returns and the average of market returns in
the period between setting the IPO price and the first trading day, proceeds from the public offerings
and the self-issued offerings proxies have a weak effect on underpricing.

Kiymaz (1997) examines the long-run performances of 88 industrial IPOs going public in 1990-
1995 and finds an initial return of 12.2% and cumulative abnormal return of 41.33% at the end of
36 months period. It has been revealed that the public offering rate, the 30-day standard deviations
of the returns, and the privatization variable, which defines the privatization of public institutions

through IPO, have a statistically significant positive relationship with the 30-day returns.

Ritter (1998) investigates 190 companies that went public in the USA in 1992-1993 period. Ritter
reports the factors affecting underpricing as offering price, earnings per share ratio before public
offering, earnings per share ratio after public offering, total proceeds, price earnings ratio, price to
sales ratio.

Houge and Loughran (1999) analyze the 5-year performances of 393 IPOs in the banking sector in
the USA going public between 1983 and 1991 and report the initial return as 6.4%. They find that
these IPOs cumulative abnormal return - 21.4% of five years; it is observed that banks with high

market values and high loan losses during the public offering underperform in the long run.

Kiymaz (2000) studies 163 IPOs conducted between 1990 and 1996, reporting average first day return
of 13.1% across all sectors, 11.7% in the manufacturing sector, 15% in the financial institutions’
sector, and 17% in other sectors. It is concluded that the total assets of the company, corporate

ownership structure and self-IPO that means going public offering by the underwriter belonging
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to the company, the average market returns in the period between the determination of the public
offering price and the first trading day are among the proxies that affect the short-term performance.

Karan and Ayden (2000) examine 70 IPOs going public between 1992 and 1995 in BIST; it is observed
that the average abnormal return in the first month is 0, a statistically significant positive return is
only found in the 11th month. Their findings show that there is no underpricing in the BIST in the
long run.

Ritter and Welch (2002) analyze the initial return and three-year cumulative abnormal returns of
6,249 TIPOs during 1980 — 2001. They find the initial return as 18.8%, and the cumulative abnormal
return of 3 years as 22%.

Jaskiewicz, Gonzalez, Menéndez, and Schiereck (2005) examine 153 IPOs in Germany and 43 IPOs
in Spain in 1990-2000 period. They divided companies into two separate groups as a family business
and a non-family business. It is reported that cumulative abnormal returns of IPOs in Germany are
- 32.8% and in Spain - 36.7% for three years. Their results indicate that the company’s size has a
positive and the age of the company has a negative effect on the returns.

Yal¢iner (2006) investigates underpricing for 93 IPOs during the period of 1997 - 2004 and finds
that the initial return is 7.2%. It has been revealed that there is no statistically significant difference
between the initial returns of the shares went to the public by using capital increase, shareholder
sales, and both methods.

Kim et al. (2008) examine the relationship between leverage and underpricing across high-tech and
low-tech IPOs. The findings indicate that, in low-tech firms, higher leverage ratios are associated
with lower levels of underpricing, suggesting that debt is perceived by investors as a positive signal of
firm quality. In contrast, in high-tech firms, higher leverage ratios are linked to greater underpricing,
implying that investors view these firms as more risky and uncertain.

Unlii and Ersoy (2008) investigate 112 IPOs that went public between 1990 and 2000. Their results
show that underpricing is made in 75 firms’ stocks and overpricing is made in 37 firms’ stocks. Initial
returns are found as 6.52%. It has been revealed that underpricing is more common in companies
with an operating period of more than 20 years and companies using the fixed price book building
method.

Bildik and Yilmaz (2008) analyze 234 IPOs during the period of 1990-2000. They report that
underpricing and long-term cumulative abnormal returns are lower than previous studies. In the
study, the initial market-adjusted abnormal return is 5.94%, and the long run cumulative abnormal
return is — 84.5%.

Altan and Hotamis (2008) examine the underpricing phenomena in 67 firms that went public in
the 2000-2006 period. Their findings show that the initial return is 6.78%, the first-week cumulative
return is 1.49%, the first-month cumulative abnormal return is 6.64%, and the first three month
cumulative abnormal return is 15.65%. While 48 of 67 companies have a negative cumulative
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abnormal return in the first-three months, 5 of them have cumulative abnormal return less than
10%, and 19 of them have cumulative abnormal return more than 10%.

Dagli ve Kurtaran (2008) investigates 222 IPOs going public in 1990 and 2006 and finds the first day’s
market-adjusted returns 15.03%. This study concludes that underwriting and sales method effects
the underpricing in IPOs.

Ritter (2009) investigates phenomenon of IPO underpricing in US IPOs in 1960 - 2008. The shares
of 2.661 firms between 1960 and 1969, 1.537 between 1970 and 1979, 2.380 between 1980 and 1989,
4.146 between 1990 and 1999, and 1.301 companies between 2000 and 2008 in the USA were offered
to the public. The initial market-adjusted returns of these firms are found as 21.2%, 7.1%, 6.8%,
21.1%, and 24.5%, respectively. The results indicate that the average initial market-adjusted returns
for 12,022 IPOs in the 1960-2008 period are 16.9%.

Saglam and Celik (2011) examine the short, medium, and long-term performances of 40 IPOs listed
on BIST during 1993 - 2006 period. The results indicate that 31 of them underpriced on the first
trading day, and 24 are underpriced on the first trading month. The effects of intermediary method,
issue year and underwriter proxies on underpricing in the short term have been investigated, and it
has been revealed that these proxies do not effect on underpricing.

Otlu and Olmez (2011) conclude that the initial return of 53 stocks went public on the BIST within
5.5 years covering January 2006, June 2011 period is 6.99%.

Elmas and Amanianganeh (2013) researched on 227 companies going public in BIST during 1995-
2010 period, and they indicate that underpricing is not much affected the proxies that going public
methodologies for all sectors and the sales are made to foreign investors.

Kurtaran (2013) analyzes the long-term performances of stocks went public during 1994-2009
period and indicates that the initial return is 8.32%. The results show that the sector with the highest
first-day return is the manufacturing industry, and underpriced IPOs have higher performance in
the long run.

Song, Tan, Yi (2014) find the initial return of 948 companies went public between September 2006
and December 2011 66% and conclude that price uncertainty, underwriter reputation, and price

stability activities have a positive effect on underpricing.

Yildirim and Dursun (2016) examines the 15-day price performance of 110 IPOs in BIST between
2004 and 2014 and detected the existence of underpricing on the first day in the study. They observe
that positive abnormal returns turned negative starting from the third day, and it is concluded that
companies belonging to the financial institutions sector had the highest initial returns with 8.2%.
The initial return of stocks whose initial public offering was carried out through joint sales and
capital increase is 6.9%, the highest initial return. The results show that companies that prefer partial

firm commitment underwriting have the highest first-day abnormal return of 7.7%.
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Aissia and Hellara (2019) examined 254 IPOs conducted in France between 2006 and 2016. Their
analysis revealed an inverse relationship between leverage ratio and first-day IPO returns. These
findings suggest that higher leverage ratios are perceived by investors as indicators of increased risk,
thereby leading to lower initial returns.

Kurumahmutoglu (2019) examines the phenomenon of underpricing on 137 IPOs in BIST and
conclude that underpricing is at the level of 5.33%.

Yasar et al. (2020) investigate the presence of underpricing in 50 companies that went public for the
first time between 2013 and 2018. In this context, the stock price movements within the first 30 days
following the IPO are analyzed with respect to the BIST 100 Index, the market segment in which
the firm was listed, and by year. According to the price performance analysis, the firms experience
an average decline of approximately 14% on the first trading day, and underpricing is observed only
in the year 2018. At the end of the initial 30-day period, the highest returns are recorded in the
Emerging Companies Market. When compared to the BIST 100 Index, the returns of the newly listed
shares are found to be lower than the index return values.

Gasymov and Makarova (2021) analyzed 1,141 IPOs conducted in BRICS countries between 2001
and 2018. The findings indicate that larger offering sizes and the involvement of reputable audit firms
(such as the Big Four) are associated with lower levels of underpricing. In contrast, high GDP growth
rates and listings on foreign stock exchanges tend to increase underpricing. On the other hand, IPO
parameters such as the number of underwriters, the reputation of underwriters, and deviations of
the offer price from the midpoint of the price range during the issuance period are found to have no
significant impact on underpricing for companies in BRICS countries.

Usanmaz and Soylemez (2021) examine 189 initial public offerings conducted on Borsa Istanbul
between 2000 and 2015. The study findd that the IPO method, the type of intermediation, the timing
of the offering, and the market segment on which the shares were listed have no significant impact
on abnormal returns in the short and medium term. The average first-day abnormal return is the
highest at 5.73%; however, on average, IPO stocks underperformed the Borsa Istanbul index by
13.34% within one year following the offering. The findings also indicate that neither the method
nor the timing of the IPO led to differences in post-offering performance, and the market segment in
which the shares were traded did not significantly affect short — or medium-term returns.

Abbas et al. (2022) examine IPOs in the real estate sector listed on the Indonesia Stock Exchange
between 2015 and 2019. The findings indicate that the financial leverage ratio (debt-to-equity
ratio) does not have a statistically significant effect on underpricing. However, other financial and
non-financial factors ,such as the liquidity ratio (current ratio), profitability (ROA), underwriter
reputation, and the proportion of shares offered, are found to have significant impacts on the degree
of underpricing.

Diizer (2022) conducts a study on 57 IPOs listed on Borsa Istanbul between 2015 and 2021 and find
that the average abnormal return on the first trading day is 6.25%. In 2020, the average first-day
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abnormal return exceeded 10%, while the cumulative return over the first seven trading days reached
approximately 70%. The highest first-day returns are observed in the transportation sector, followed
by the information technology sector.

Dias, Wijesinghe and Madhushani (2023), investigate underpricing on 68 IPOs in the Colombo
Stock Exchange (CSE) between 2006-2018 period. The selected factors for the study are ASPI Return,
Sector Price/Earnings ratio, Age, Earnings Per Share, Debt Ratio, Net Asset Value, Return on Asset,
Price/Earnings Ratio, Debt/Equity Ratio, Offer Price, and Over Subscription Rate. Results show
that ASPI return and over-subscription rate are positively, offer price is negatively effect the initial
abnormal return which is 18%.

Yilmaz and Abdioglu (2023) investigate the presence of underpricing in stocks that went public on
Borsa Istanbul (BIST) between 2005 and 2020, using Market-Adjusted Returns and the Single-Factor
Model (SFM). In addition, the study examines whether abnormal returns differ significantly across
sectors using one-way analysis of variance (ANOVA). The analysis reveals evidence of underpricing
based on both the market-adjusted abnormal return model (6.395%) and the SFM (0.00916%).
A t-test comparing the abnormal returns calculated by the two models shows that the difference
between them is statistically significant. However, the results indicate no significant differences in

underpricing across sectors.
3. Data

This study covers all IPOs that listed and traded on BIST between January 1, 2010, and May 30, 2022.
The sample includes 183 companies. In our study, we investigate the underpricing phenomenon, short-
term performances, and the proxies influencing initial and 30-day cumulative abnormal returns.

The distribution of IPOs by year is as in Table 1:

Table 1: Distribution of IPOs by Year

Year Number of IPOs
2010 22
2011 26
2012 25
2013 18
2014 11
2015 6
2016 1
2017 3
2018 9
2019 6
2020 8
2021 41
2022 5
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The samples were obtained from the websites of Capital Markets Board (CMB), BIST, and Public
Disclosure Platform (PDP).

Companies are grouped into three sectors: financial institutions, manufacturing, and others. Due
to the low number of companies operating in sectors such as mining and quarrying, electricity, gas
and water, technology, education, health, sports, and other social services, construction and public
works, retail and trade, transportation, storage and telecommunication, agriculture, forestry, and
fishing, professional, scientific, and technical activities, administrative and support service activities,
their shares are grouped under the title of others. The sector classification is based on the leading
sectors of the Public Disclosure Platform (PDP).

Table 2: Number of Firms under Other Sector Group

Sectors Number of Firms
Information and Communication 1
Education, Health, Sports, and Other Social Services 3
Electricity, Gas, and Water 14

Administrative and Support Service Activities 6
Construction and Public Works 7
Mining 2
Professional, Scientific, and Technical Activities 4
Agriculture, Forestry, and Fishing 4
Technology 15
Wholesale and Retail Trade, Hotels, and Restaurants 18
Transportation, Communication, and Storage 7

The analysis part of this study is divided into several parts. In the first part, underpricing is investigated
by calculating the initial returns of IPOs. In the second part, the factors affecting underpricing and
the relationship between ex-ante uncertainty and underpricing are examined. A hot issue market
refers to a market characterized by a significantly high volume of IPOs, an overwhelming demand
from investors, and an unusually high level of underpricing (Kiigiikkocaoglu & Kapucu, 2017: 695).
The validity of the hypothesis that companies conducting IPOs in a hot issue market engage in
more underpricing is being tested in the BIST. In the third part, whether the initial returns differ by
sector is investigated. When the literature is examined, it is observed that abnormal returns on the
first day continue in the short run. One of the research topics of this study is whether the effect of
underpricing in BIST continues in the short run. In the fourth part, the short-term performances of
IPOs and the factors affecting short-term performance are analyzed. Additionally, the distribution
of 30-day market-adjusted returns by sectors is investigated. The short term is defined as 30 days.
Simple linear and multiple linear regression analysis, Factor, and ANOVA analyses are used in the
study. Factor analysis is used to eliminate variables which have high correlations between them.
ANOVA analyses are conducted to examine whether the sectoral distribution of first-day market-
adjusted abnormal returns differ and to investigate the presence of a hot issue market.
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The analyses are conducted using the Stata/SE 12 program.

4. Methodology

The event study methodology is applied to calculate the short-term performances (30-day returns) of
IPOs. The market-adjusted return method, one of the return models used in event study methods, is
used to calculate the returns. According to this method, it is necessary to remove the abnormal return
from the market’s price movements. The abnormal return (AR) of a stock is found by subtracting the
market return from the stock’s raw return (Kiymaz, 1997: 48).

To analyze underpricing, raw returns, market returns, market-adjusted abnormal returns, and
cumulative abnormal returns are calculated (Ritter, 1991; Aggarwal, Leal & Hernandez, 1993;
Kiymaz, 1996).

The raw return for stock i in the period ¢ is calculated as follows:
R, = Pit=Pit-1 (1)
’ Pit-1

where Pi, t is the closing price of stock i at time t and Pi,t-1 is the closing price of stock i one day
before time t
_ Pi1—Pig
Riy= Pio
where Ri,1 is the initial raw return, Pi,1 is the closing price at the end of the first trading day of stock
i, and Pi,0 is the offer price

The initial raw return is defined as the price change from the offer price to the closing price at the
end of the first trading day.

Market movements influence IPO returns. To reduce the market effect on stock returns, the market-
adjusted return of the stock is estimated by subtracting the market return from the raw return of the
stock (Chalk & Peavy, 1987; Ritter, 1991; Kiymaz, 1996). In this method, the returns are not adjusted
for systematic risk, and it is assumed that the beta () values of the first publicly offered stocks are
equal to 1. This is because sufficient and accurate information about the companies could not be
reached before the first public offering (Karan, 2000: 92). The Borsa Istanbul (BIST) All Shares Index
is used as the market index in the study.

The market return:

Rm,t — Pm,t_Pm,t—l (2)

Pmt-1

where P is the closing price of BIST All Shares Index at time tand P |
All Shares Index at time t-1

 is the closing price of BIST

t

Market Adjusted Abnormal Return:
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ARt = Ryy — Ryt (3)

where R is the raw return of stock i at time t, R is the market return of BIST All Shares Index at
time t

Cumulative Abnormal Return:

CARy = Y{_o ARy (4)

where CAR_ is average cumulative abnormal returns T days after the event date for n stocks, AR is
the sum of average abnormal returns over that period.

Market Adjusted Daily or Monthly Average Abnormal Returns:

- _ Zl’l: ARt
AR, = ZitAtie (5)
is calculated as in the equation.

Firstly, the 30-day market-adjusted returns are calculated to assess short term performance. A one-
way t-test was conducted to determine whether the average market-adjusted returns are statistically
significant or not. The hypotheses for the one-way t-test are as follows:

Hy=A4AR, =0 (6)
H, = 4R, > 0 (7)

The null hypothesis (HO) states that the average abnormal returns on the first trading day of the
stocks that are offered to the public for the first time are equal to 0, implying that it is not possible to
obtain positive abnormal returns by investing in these stocks, and underpricing cannot occur.

The alternative hypothesis (H1), on the other hand, states that the average abnormal returns on the first
trading day of the stocks that are offered to the public for the first time are greater than 0, implying that
by investing in these stocks, positive abnormal returns can be obtained and underpricing can occur.

Under the assumption that the null hypothesis is correct, the t statistics are calculated as follows:

thes = X (8)

Sx
X= sample mean
u = the hypothesized population mean
Sk = the sample standard deviation
HO hypothesis is rejected if the t, value calculated at the a significance level exceeds the critical

value of t or falls into the rejection region. In this case, it is concluded that underpricing is made and
positive abnormal returns can be obtained.
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4.1. Ex-ante Uncertainty Hypothesis, Factors Affecting Underpricing and Short-Term
Performance

Many hypotheses have been suggested to explain the reasons for underpricing in initial public
offerings (IPOs). Among these hypotheses, the ex-ante uncertainty hypothesis is one of the most
empirically studied. This study utilizes the ex-ante uncertainty hypothesis to examine the factors
affecting underpricing and short-term returns.

Ex-ante uncertainty refers to the uncertainty about the real value of a stock experienced by an
investor who places a purchase order in an IPO (Beatty & Ritter, 1986: 213). Beatty and Ritter
(1986) argue that underpricing is positively correlated with ex-ante uncertainty. Under uncertainty,
investors cannot accurately predict real first-day abnormal returns, leading to the winner’s curse
problem. Beatty and Ritter (1986) further argues that ex-ante uncertainty exacerbates the winner’s
curse problem. Moreover, if investors are not certain that the IPO is not underpriced, the initial IPO
market could face a lemon problem. Therefore, when the ex-ante uncertainty is high, the investor
demands underpricing to earn higher returns. The company and the underwriter faced with the
risk of an uninformed investor withdrawing from the market due to the ex-ante uncertainty, have to
decrease the public offering price. In addition to this, the underwriter loses market share if first-day
returns are not in line with ex ante uncertainty.

In the second section of the paper, we explore the factors affecting underpricing and the relationship
between ex-ante uncertainty and underpricing. We use multiple linear regression models (Model
1 and Model 2) to examine the presence of ex-ante uncertainty. Additionally, we describe proxies
associated with ex-ante uncertainty that affect underpricing and short-term performance.

The proxies used to investigate ex-ante uncertainty include self-IPO, public offering rate, proceeds,
age, assets, liabilities, book value, earnings per share, net profit for the period, liquidity ratio, debt-to-
equity ratio, leverage ratio, MV/BV ratio, market standard deviation, intermediation type, and sales
method variables.

Model 1: ARI= « + 3, Market_STD_30 + 3, Before_Market_STD + ﬂ3D +B,D + /S’SD

Method1 Method2

Intermediation1 + ﬁé D Intermediation2 + ﬁ7D Selling1+ /38 D Selling2 + ﬁQ DSellingS + ﬁlOD SectorFinance + ﬁll D SectorManufacture +

ﬁlZD Self_IPO + ﬁlf)DZOIO + ﬁ14 D2011 + ﬁlS D2012 + ﬂlG D2013 + ﬁl7 D2014 + ﬁlS D2015 + ﬁ19D 2016 + ﬂZO D 2017+ ﬂ21 D
sots T B D soro T B D sne T B D spy + Bys Rate + B, NetProceeds+ 3, Price + 3, Age + B,, Assets + B,

MV/BV + B, P/E + B, Liquidity + 3,, D/E + f3,, Levarage 9

Model 2: CAR30= & + 3, Market_STD_30 + 3, Before_Market_STD + ﬂ3D +B,D + ﬂSD

Method1 Method2

Intermediation1 + ﬁé D Intermediation2 + ﬁ7D Selling1+ /38 D Selling2 + ﬁQ DSellingS + ﬁlOD SectorFinance + ﬁll D SectorManufacture +

ﬁlZD Self_IPO + ﬁl3D2010 + ﬁl4 D2011 + ﬁlS D2012 + ﬂlG D2013 + ﬁl7 D2014 + ﬁlS D2015 + ﬁl9D 2016 + ﬂZO D 2017+ ﬂ21 D
sots T B D soro + B D sne + B D 5py + Bys Rate + B, NetProceeds + 3, Price + 3, Age + B,, Assets + B,

MV/BV + B, P/E + B, Liquidity + B,, D/E + f3,, Levarage + B,. ARI1 + 3, STD30 (10)

The dependent and independent variables used in multiple linear regression analysis are as follows:
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ARI: Initial return (abnormal return) of the first trading day. It is included in the analysis as both a
dependent and independent variable.

CAR30: It indicates a cumulative abnormal return over 30 days. It is used as a dependent variable.

Market_STD_30: Standard deviation of market returns for 30 days after the IPO. According to
Beatty, Ritter (1986) and Rock (1986), information asymmetry increases uncertainty as investors are
unable to predict the future prices of shares, leading them to anticipate greater underpricing. Since
the volatility in index returns following the IPO is expected to increase uncertainty, the impact of
underpricing is also anticipated to influence short-term performance. It is associated with ex-post
uncertainty, with higher risk expected to lead to higher returns.

Before_Market_STD: The underpricing of initial public offerings could stem from an increase in stock
market values occurring between the determination of the offering price and the commencement of
trading. It shows the standard deviation of the market’s 30-day returns before the IPO. It is used
to analyze how uncertainty affects initial returns, with higher systematic risk leading to higher
uncertainty.

STD30: It shows the standard deviation of market-adjusted abnormal returns for 30 days after the IPO.
Rock (1986) views underpricing as a consequence of information asymmetry between informed and
uninformed investors. According to his model, the extent of underpricing is influenced by the level
of uncertainty surrounding the future market price. Greater diversity in expectations leads to higher
information asymmetries, which in turn result in greater underpricing. To assess the uncertainty
associated with IPOs, the standard deviation of daily stock price returns over the first 30 trading
days is used as a proxy. It is associated with ex-post uncertainty, with higher risk expected to lead to
higher returns.

Method: It represents the method of going public. The sales proceeds obtained in public offerings
made by the capital increase method are used for company growth, leading to lower uncertainty
compared to public offerings through joint sales. In the joint sales method, proceeds go to the existing
shareholders and funds may not used for the firms growth strategies. Underpricing is expected to
be higher in the joint selling method. It is represented as a dummy variable with three levels: D_
Methodl for Joint Sale, D_Method2 for Capital Increase, and D_Method3 for Capital Increase and
Joint Sale.

Intermediation: This variable indicates the method of intermediation and is represented as a dummy
variable with three categories:

o D_Intermediationl: Firm commitment underwriting
o« D_Intermediation2: Best effort method

o D_Intermediation3: Partial firm commitment underwriting
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In the firm commitment underwriting method, the underwriter guarantees to purchase the entire
unsold portion of the shares at their full price in cash at the end of the sales period. For this reason, the
underwriter tends to apply more underpricing to minimize the risk of unsold shares. Additionally,
if it does not engage in underpricing, it faces the risks of losing market share and diminishing
its reputation in the market. In full or partial firm underwriting commitment, it is expected that
underwriters will underprice more because it carries more risk than the best effort intermediation
method.

Selling: This variable shows the method by which public offering shares are sold. Loughran, Ritter,
and Rydqvist (1994) indicate that underpricing is more pronounced in the fixed-price book building
method. Chowdhry and Sherman (1996) document that the fixed-price book building method
causes more underpricing than the book building with a price range method due to two features:
first, the length of the bidding process leads to “price information leaks” due to the time interval
between receiving offers and the first day of the public offering; second, in this method, investors are
required to pay the full amount for the stock upfront as specified.

The selling variable is represented as a dummy variable with four categories:
o D_Sellingl: Book building at a variable price in the primary market

o D_Selling2: Fixed price method in the primary market

o D_Selling3: Book building with a price range

o D_Selling4: Fixed price book building method

Self_TPO: This variable represents whether the public offering is carried out by the company itself or
its group companies. In the literature, a public offering made from their own companies is termed a
self-offered IPO. If the public offering is made from their own companies, underpricing is expected
to be less, since there will be no information asymmetry between the underwriter and the company
performing the public offering. According to Baron (1982), underwriters are more informed than
the firms conducting the initial public offering. Underwriters may engage in excessive underpricing
to minimize their effort in selling shares and to ensure the sale of all shares, thereby maximizing
their profits. Furthermore, the inability of underwriters to sell a sufficient number of shares in an
IPO can harm their reputation. However, in cases where the firm conducts its IPO through its own
underwriter or investment bank, it is believed that there is no significant information asymmetry,
reducing the need for excessive underpricing. It is employed as a dummy variable, taking the value 1
if the public offering is made from its own company or group companies, and 0 otherwise.

Year: This variable indicates the year in which the public offering took place. It is used to analyze
how the hot and cold IPO market affects initial returns. Ibbotson and Jaffe (1975), Ritter (1984),
Helwege and Liang (2001), and Brownhilder and Smith (2013) suggest that underpricing is higher
in hot markets. It is represented as a dummy variable, divided into 13 categories (D2010 to D2022).
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Sector: This variable indicates the sector of the public offering company. It is represented as a dummy
variable, divided into three categories: D_Finance, D_Manufacture, and D_Other.

Rate (Public Offering Ratio): This variable indicates the percentage of equity offered to the public.
According to Leland and Pyle (1977), the percentage of shares retained by the firm after the initial
public offering serves as a signal to investors. A company retaining a low percentage of shares sends
a negative signal to investors Keasey and Short (1992) suggest that if the public offering rate is high,
meaning that the company owners have a low share after the public offering, investors may perceive
lower trust in the company, increasing uncertainty and potentially giving negative signals to investors
about the company.

Proceeds: It represents gross proceeds obtained from the public offering. Lower gross proceeds are
expected to increase uncertainty, as they may signal negatively about the company. Ritter (1986)
argues that smaller firms are more speculative. As a result, a negative correlation between gross
proceeds and underpricing is anticipated.

Price: It refers to the offering price of an IPO.

Age: This variable indicates the operating period of the company. It is generally easier to access
information about companies with longer operating histories than those with shorter ones.
Additionally, companies with longer operating histories tend to have greater reputation and reliability,
as they have proven themselves in the market over time. Such companies also tend to have more
accurate financial forecasts due to their deeper knowledge and experience in their respective sectors.
In other words, the risk associated with companies with shorter operating periods is higher than that
of companies with longer operating periods due to the former’s higher level of uncertainty. Ritter
(1986) reported that companies with shorter operating periods tend to underprice more in order to
attract investors. Therefore, a negative relationship is expected between a company’s operating life
and underpricing.

Assets: This variable represents the total asset value of the company. Companies with smaller total
assets are considered to be more speculative and face greater difficulties in raising funds compared
to companies with larger assets. Therefore, companies with smaller total assets are expected to
underprice more in initial public offerings. A negative correlation is expected between underpricing
and the company’s total assets.

S_Liabilities (Short-Term Liabilities): It reflects the company’s short-term liabilities. Since companies
with higher liabilities are perceived to be more uncertain, they are expected to experience higher
levels of underpricing. Therefore, a positive relationship is expected between this variable and
underpricing.

Book Value: This proxy represents the book value of the company. Companies with higher book
values are perceived to be less uncertain. Therefore, they are expected to experience less underpricing.
A negative correlation is expected between this proxy and underpricing.
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MV/BV (Market Value/Book Value): This ratio indicates whether a company is priced lower or
higher than its book value in the market. A low ratio suggests that the company is priced lower than
its actual value in the market, leading to higher underpricing and increased uncertainty about the

company.
Cost: It indicates the public offering cost.
Inventory: This variable shows the quantity of inventory held by the company.

Current Assets: A positive relationship is expected between current assets and underpricing,

assuming that companies with high current assets are perceived to have lower risk.

EPS (Earnings Per Share): This ratio indicates the earnings per share of the company. Companies
with higher EPS ratios are perceived to have lower uncertainty, leading to less frequent underpricing.

A negative correlation is expected between this proxy and underpricing.

P/E (Price-Earnings) Ratio: This ratio is used to assess whether the offering price of an IPO is

overvalued or undervalued relative to the company’s earnings.

Profit: This variable shows the profit for the period. Higher net profit reduces investors’ perception
of uncertainty about the company, leading to lower demand for underpricing. A negative correlation

is expected between this proxy and underpricing.

Liquidity: It represents the liquidity ratio. A high liquidity ratio indicates that the company has a high
ability to pay its short-term debts. Therefore, underpricing is expected to be less common because
uncertainty about the company decreases. A negative correlation is expected between this proxy and

underpricing.

D/E (Debt-to-Equity) Ratio: This ratio reflects the balance between debt and equity in a company’s
capital structure. A high D/E ratio suggests that the company relies more on borrowing for financing,
which can increase uncertainty and, consequently, underpricing. A positive relationship is expected

between this variable and underpricing.

Leverage Ratio: It shows the leverage ratio, which indicates the percentage of assets covered by
external funds. Investors are expected to demand more underpricing as the leverage ratio increases,
as it implies a higher payment risk. A positive relationship is expected between this variable and

underpricing.

In the third part of the study, to investigate the existence of a hot issue market, years with first-day
returns above, below, and equal to the average were divided into three groups based on confidence
intervals. The study examines whether there is a statistically significant difference between the
averages of the three groups using ANOVA analysis. Additionally, ANOVA analysis is used to

investigate whether first-day and short-term returns vary across sectors.
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4.2. Correlation Matrix and Factor Analyzes

Factor analysis is a data analysis technique used to explain the relationship between variables, reduce
data, classify and redefine data, transform data, and validate hypotheses. (Rummel, 1970: 102). In
order to obtain a smaller number of meaningful variables that share common variance and have high
correlation from a larger number of variables, Exploratory Factor Analysis (EFA) has been applied
in this study.

When variables within a factor have similar correlation coefficients, it can be challenging to explain
the meaning of this factor. The rotation process is used to eliminate or reduce such problems. As a
result of this process, some correlation coefficients increase while others decrease, and median values
decrease. Consequently, the meanings of the factors become clearer. (Rummel, 1970: 102). Varimax
rotation minimizes the number of variables with high loadings on each factor and aims to make
small loadings even smaller. (Gorsuch, 1983). The correlation matrix of the proxies is provided in
Table 3. The factors with eigenvalue are represented in Table 4. The results of the factor analysis after
the rotation process are presented in Table 5.

When examining the correlation matrix, it is observed that there is a correlation higher than 0,50
between the gross proceeds obtained from the IPO and the nominal number of shares offered, assets,
liabilities, capital before issuance, IPO cost, current assets, and current liabilities. Furthermore,
correlations higher than 0,50 are observed between the number of shares offered and equity and
capital before issuance, assets and liabilities, assets and equity, equity and IPO cost, liabilities and
current liabilities, current assets and current liabilities, and IPO cost, equity and capital before
issuance, net income and earnings per share, current liabilities and current assets, total proceeds
and number of shares, assets, liabilities, capital before issuance, IPO cost, current assets, and current
liabilities proxies.

The Kaiser criterion is one of the criteria used to determine the number of factors to retain. This
criterion suggests retaining all factors with an eigenvalue greater than 1 (Kaiser, 1960). The first
five factors have been selected because their eigenvalues are greater than 1. Among these factors,
variables with factor loadings of 0,5 and above were chosen. Hair et al. (1998) suggest that variables
with factor loadings of 0,5 and above are crucial in determining the minimum loading required to
form a factor.

Since book value is used in the denominator of the MV / BV variable, the BookValue variable has
been excluded from the analysis. Inventory, current assets, and current liabilities are values used to
calculate the liquidity ratio. Therefore, they were not included in the analysis. Earnings per share
ratio is composed of Capital Before Issuance and Net Period Profit variables, and since earnings per
share is in the denominator of the price-earnings ratio, it was excluded from the analysis.

Taking into account the correlation between Proceeds and Cost variables, the IPO cost was adjusted
by subtracting the IPO proceeds, and the Net Proceeds variable was included in the analysis.

240



1+

I 8€°0 ¥1I'0 0€°0- 670 0€0 €00 oney 9581
I LT0 700~ 700 010 10°0- oney Aimba/igaq
I 10°0- €0°0- ¥0°0- 01°0 AL/AN
I 90°0- 700 200~ oney Aypmbry
I ¥L0 900~ SonIIqer] JusLng
I 80°0- §J9SSY JULIND)
I oney sSurureq/adug
oney aderand7 oney fimbzngaq oney Ayipmbr  sanIIqeryjudaIn)  §)9ssy JuALIN) - oney sSururey/dng SIIX0IJ
(eanunuoD) XINEJA UOIR[AIIO]) i€ I[qR],
1ro- 81°0- 770 700- ST0- 860 710 200- €20 800 610 100 onwy 8e1A]
70°0- €0°0- 700 70°0- ¥00-  8T0 00 ¥00- €00°0 ¥00-  ¥T0 70°0- oney Limbg/19a
¥1°0- 10°0- 620 700 €0°0- €0°0- €00-  S0°0 970 ¢00- 010 200~ AD/AN
500 00°0- 90°0- $0°0- 100-  ¥0°0- €00- €00 S0°0- ¥I0- 00 70°0- oney Aypmbry
60°0 $0°0 70 070 00 ¥90 yo 70 99°0 P00 170 5000 SAIIqeT JUaLM)
670 o Se0 4% ST0 §q0 150 €10 15°0 80°0 Se0 £00 $39SSY JU2.LIMY
80°0- ¢0°0- £00°0- 00 ¥0°0- ¥0°0- ¥00- 200 900°0- ¥0°0 900°0- €0°0- oney sSuruIey/01q
I 50 LT°0 10°0- €C0 010 810 200~ 8T°0 100 ¥%0 ¥T0 areyg 13d sdurureg
I S0'0 L0°0 wo L0°0 9z0  S00 920 L00- 610 870 SSOT DN /WOdU] 19N
I €70 8¢0 050 ¥50  1¥0 SL0 ¥0°0  ¥¥0 €00 350D OdI
I 650 61°0 0 L60 €9°0 90000 S0°0- 2000~ aouenssy a1ojoq [ende)
I LE0 9L0 €50 S¥0 890°0- 600 010 Aymbg
I 880 910 S0 100  ¥€0 10°0 SOIIQer]
I 8¢€°0 650 ¢00- 870 900 $198SY
I 90 100 900 %00°0- S9IRYS JO JaquinN
I S00°0- S€°0 700 §p39201d [e30],
I 600 700 8By
I 170 11d BuLsgQ drqngd
I onvy SurRPO AMqnd
oig EREE oney SATX0IJ
areyg 194 Jduenss| sareys spaadoxg
poud 180D OdI &ymby  saninqerT spssy By  Sumoyo Sundyo
sSururey 1N 210304 Te3rde) Jo qunN [ejof, g onang

XLIJe]A] UOIJR[21I0)) € J[qe],

[nque)s] esiog ur sod] JO OULULIOJISJ WIAT, 1IOYS Y} Sundayy s1030e] oY) pue syoeg Surdridiapun jo siskeuy uy



Fevziye Gozde GOKPINAR e Giiven SAYILGAN

Table 4: Factor Analysis Rotation: Orthogonal Varimax (Kaiser Off)

Factor Variance Difference Rate Cumulative
Factorl 3,20" 1,33 0,32 0,32
Factor2 1,86" 0,09 0,18 0,51
Factor3 1,77" 0,32 0,18 0,69
Factor4 1,44* 0,44 0,14 0,84
Factor5 1,001° 0,50 0,101 0,94
Factor6 0,49 0,15 0,05 0,99
Factor7 0,33 0,01 0,03 1,02
Factor8 0,32 0,21 0,03 1,06
Factor9 0,101 0,09 0,01 1,07
Factor10 0,011 0 0,001 1,07

Note: * represents factors with an eigenvalue greater than 1.

Table 5: Variables And Their Factor Loadings Grouped Under The Same Factor After The Rotation Process

Factor Factor Factor Factor Factor Factor Factor Factor Factor Factor

Proxies 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Public Offering Ratio 0,14 -0,08 -0,13 0,04 0,08  -0,18 -0,006 0,43  -0,01 0,01
Earnings Per Share -0,001 0,02 004 077" -0,11 -0,11 0,06 0,005 -0,02 0,008
Price/Earnings Ratio -0,02 007 -0,12  -0,05 0,09 0,05 0,01 -0,29  -0,10 0,07
Liquidity Ratio -0,01  -0,03 -0,03 0,06  -0,01 -0,48 0,008 0,10  -0,01 0,01
MV/BV -0,03 023 -004 -0,08 0,79 0,02 0,05 0,003 0,0008 -0,001
Debt/Equity Ratio -0,03  -0,06 0,39  -0,02 0,19 0,13 0,43 0,002 -0,01 -0,003
Leverage Ratio 045 0,12 0,38  -0,16 0,16 0,42 0,26  -0,06 -0,01 0,02
Assets 013 016 0,72 0,13 0,002 0,03 0,0002  -0,04 -0,09 0,03
Total Proceeds 0,57 0,68 0,13 0,05 0,30 0,01 0,01 0,07 -0,004 0,01
Equity -0,85"  -0,01 0,13 0,30  -0,02 0,04 -0,17 -0,009 0,17 -0,02
CapitalBefore Issuance 0,001 0,82° -0,004 -0,03 -0,08 0,01 0,04 -0,10 0,03 -0,02
Net Period Profit -0,34 0,01 0,04 081" 0,02 0,04  -0,07 0,01 0,02 -0,006
Current Assets 046 016 0,75 0,02 -0,04 0,02 0,05 0,01 0,10  -0,03
Inventories 081" 0,14 0,24  -0,01  -0,02 0,08 -0,13 0,06 0,18 0,02
Current Liabilities 089" 0,17 0,33  -0,06 -0,02 0,01  -0,05  -0,02 0,01 -0,03
IPO Cost 0,28 0,72 0,34 0,06 0,41 0,02 -0,09 0,05 -0,04 0,02

Note: * represents variables with factor loadings of 0.05 and above.

5. Empirical Results

In the study, firstly, the 30-day raw returns of the stocks were calculated according to equation 1.
In order to calculate the market-adjusted returns of the stocks, index returns were calculated using
equation 2, and then market-adjusted daily returns were calculated using equation 3. The 30-day

average abnormal returns calculated according to equation 4 are presented in Table 6.
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Table 6: 30-Day Market Adjusted Abnormal Returns

P P
Abnormal Return (AR) Mean Std. Dev. T HazAvg.=0 Ha: Avg.> 0
AR_1 0,055 0,08 8,62 0,00" 0,00"
AR 2 0,034 0,07 5,92 0,00" 0,00"
AR_3 0,0244 0,07 4,50 0,00" 0,00"
AR_4 0,0084 0,07 1,47 0,14 0,07
AR5 0,0106 0,05 1,78 0,009 0,004
AR_6 0,0100 0,07 1,08 0,07 0,03
AR_7 -0,0007 0,04 -0,21 0,82 0,58
AR_8 0,0001 0,05 0,03 0,97 0,48
AR_9 0,0049 0,04 1,41 0,15 0,07
AR_10 -0,0066 0,05 -1,58 0,11 0,94
AR_11 0,0002 0,04 0,08 0,93 0,46
AR_12 0,0049 0,05 1,25 0,21 0,10
AR_13 0,0070 0,04 2,08 0,03" 0,01"
AR_14 0,0041 0,04 1,37 0,17 0,08
AR_15 0,0316 0,27 1,56 0,11 0,05
AR_16 0,0053 0,04 1,74 0,08 0,04
AR_17 0,0013 0,03 0,54 0,58 0,29
AR_18 0,0037 0,03 1,43 0,15 0,07
AR_19 -0,0018 0,03 -0,64 0,51 0,74
AR_20 0,0018 0,04 0,59 0,55 0,27
AR_21 -0,00009 0,04 -0,02 0,97 0,51
AR_22 -0,0019 0,03 -0,67 0,50 0,74
AR_23 -0,0018 0,04 -0,60 0,54 0,72
AR_24 0,0035 0,03 1,33 0,18 0,09
AR_25 0,0026 0,03 1,16 0,24 0,12
AR_26 -0,0036 0,03 -1,54 0,12 0,93
AR_27 -0,0020 0,03 -0,84 0,40 0,79
AR_28 0,0034 0,03 1,39 0,16 0,08
AR_29 0,0017 0,02 0,79 0,42 0,21
AR_30 -0,0008 0,03 -0,35 0,72 0,63

Note: %, ** represent statistical significance at the, 1%, and 5% levels, respectively.

The highest average abnormal return was observed on the 1st day. A decrease in average abnormal
returns was observed from the 2nd day onwards. While the average abnormal returns were positive
for the first 6 days, they turned negative from the 7th day onwards. Out of 183 stocks, 125 had
positive returns on the first day, which decreased to 101 on the 2nd day, 86 on the 3rd day, and 82
on the 4th day.

According to the T-test results, the daily abnormal returns on the 1st, 2nd, 3rd, 5th, and 13th days
were statistically different from zero. Therefore, the null hypothesis (HO) stating that the returns
on the first day were zero and there was no underpricing was rejected, indicating that there was
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underpricing. The average abnormal return on the first day was found to be 0.05. Returns on the 6th,
8th, 9th, 11th, 12th, 14th, 15th, 16th, 17th, 18th, 20th, 24th, 25th, 28th, and 29th days were positive

but not statistically significant.

A one-sample t-test was conducted at the 0,05 significance level to test the statistical significance of

the cumulative abnormal returns. The t-test results are presented in Table 7.

Table 7: Car 30 Cumulative Daily Market Adjusted Abnormal Returns

Cumulative Abnormal P P
Returns (CAR) Mean Std. Dev. T Ha:Avg.!= 0 Ha: Avg. >0
CARIL 0,0550 0,0862 8,62 0,00 0,00
CAR2 0,0890 0,1396 8,62 0,00 0,00
CAR3 0,1135 0,1914 8,02 0,00 0,00
CAR4 0,1220 0,2071 7,96 0,00 0,00
CAR5 0,1326 0,2247 7,98 0,00 0,00
CAR6 0,1427 0,2508 7,69 0,00 0,00
CAR7 0,1419 0,2605 7,36 0,00 0,00
CAR8 0,1421 0,2648 7,25 0,00 0,00
CAR9 0,1470 0,2721 7,30 0,00 0,00
CARI10 0,1403 0,2778 6,83 0,00 0,00
CARI1 0,1406 0,2863 6,64 0,00 0,00
CARI12 0,1077 0,2819 5,16 0,00 0,00
CARI13 0,1526 0,3070 6,72 0,00 0,00
CAR14 0,1568 0,3119 6,80 0,00 0,00
CARI15 0,1884 0,4215 6,04 0,00 0,00
CARI16 0,1938 0,4206 6,23 0,00 0,00
CAR17 0,1951 0,4291 6,15 0,00 0,00
CARI18 0,1989 0,4396 6,12 0,00 0,00
CARI19 0,1970 0,4305 6,19 0,00 0,00
CAR20 0,1988 0,4441 6,05 0,00 0,00
CAR21 0,1988 0,4357 6,17 0,00 0,00
CAR22 0,1968 0,4447 5,98 0,00 0,00
CAR23 0,1950 0,4446 593 0,00 0,00
CAR24 0,1985 0,4523 593 0,00 0,00
CAR25 0,2012 0,4534 6,002 0,00 0,00
CAR26 0,1975 0,4533 5,89 0,00 0,00
CAR27 0,1955 0,4476 5,90 0,00 0,00
CAR28 0,1989 0,4533 5,93 0,00 0,00
CAR29 0,2007 0,4562 5,95 0,00 0,00
CAR30 0,1998 0,4568 591 0,00 0,00

Statistically significant t-values are observed for the 30-day cumulative abnormal returns. Positive

returns are achieved every day. The highest cumulative abnormal return is achieved on the 25th day,
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while the lowest cumulative abnormal return is achieved on the 12th day. The effect of low pricing
has continued in the short term.

5.1. Analysis of Factors Affecting Underpricing

In the second part of the study, simple and multiple linear regression analyses were conducted to
examine the factors affecting the initial day returns. Independent variables in the simple linear
regression models (17 different models) aimed at explaining the initial day’s abnormal return are
listed in Table 8. All analyses in the study were conducted at a 5% significance level.

Table 8: Simple Linear Regression Models

Dependent Variable Independent Variable [} T P R2  Adjusted R?
AR_1 Price/Earning Ratio 2,36e-07 0,32 0,74 0,0006 -0,004
AR_1 Liquidity Ratio 0,0008 1,32 0,18 0,009 0,004
AR 1 MV/BV -1,09e-06 -0,41 0,68 0,0009 -0,004
AR_1 Debt/Equity Ratio -0,001 -1,94 0,054 0,02 0,01
AR_1 PublicOfferingRatio 0,0002 0,33 0,73 0,0006 -0,004
AR_1 Self_TPO -0,0002 -0,01 0,99 0,0000 -0,005
AR_1 Log Age 0,01000 0,63 0,53 0,53 0,002
AR 1 Log OfferingPrice -0,0009 -1,16 0,24 0,007 0,001
AR_1 Before_Market_STD 1,85 1,38 0,17 0,010 0,004
AR_1 Market_STD_30 1,15 1,06 0,29 0,006 0,0007
AR_1 Leverage Ratio -0,060 -2,39 0,018 0,03 0,02
AR 1 Log Assets -0,016 -2,11 0,036" 0,03 0,02
AR_1 Log NetProceeds -0,018 -2,02 0,045" 0,04 0,02
AR_1 dSelling 1 0,053 1,70 0,09 0,06 0,04
AR_1 dSelling 2 0,035 2,17 0,031" 0,06 0,04
AR_1 dSelling 3 -0,012 -0,61 0,54 0,06 0,04
AR_1 d2010 -0,003 -0,07 0,94 0,03 -0,03
AR_1 d2011 0,006 0,15 0,88 0,03 -0,03
AR_1 d2012 -0,018 -0,44 0,66 0,03 -0,03
AR_1 d2013 0,0005 0,01 0,99 0,03 -0,03
AR_1 d2014 -0,031 -0,68 0,49 0,03 -0,03
AR_1 d2015 -0,016 -0,32 0,75 0,03 -0,03
AR_1 d2016 -0,074 -0,78 0,43 0,03 -0,03
AR_1 d2017 -0,024 -0,39 0,70 0,03 -0,03
AR_1 d2018 0,005 0,11 0,91 0,03 -0,03
AR_1 d2019 -0,006 -0,12 0,90 0,03 -0,03
AR_1 d2020 0,040 0,81 0,41 0,03 -0,03
AR_1 d2021 -0,004 -0,11 0,91 0,03 -0,03
AR_1 dSectorFinance -0,005 -0,34 0,73 0,0007 -0,01
AR_1 dSectorManufacture -0,003 -0,25 0,80 0,0007 -0,01
AR_1 d Intermediation1l 0,016 0,57 0,56 0,001 -0,009
AR_1 d Intermediation2 0,011 0,42 0,67 0,001 -0,009

Note: " represents 5% significance level.
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As seen from Table 6, the  value of the leverage ratio is found to be — 0,06, indicating that a 1%
increase in the leverage ratio is associated with a 0,06% decrease in the initial day’s return. This
finding is not consistent with the expectation that companies with higher financial risk, as indicated
by the leverage ratio, would engage in more underpricing. Ritter (1986) argues that the companies
under high risk category tend to have lower IPO prices compared to companies under low risk
category. However, our findings suggest that the shift in risk composition does not account for the
high returns observed on the first day, which is not in line with Ritter (1986).

Companies with high leverage ratios are considered speculative, leading investors to expect higher
returns in exchange for the risks they take. For this reason, firms and intermediary institutions
tend to apply more underpricing. However, it was observed during the study period that investors
did not expect higher returns in exchange for the risks they took, and high-risk firms applied less
underpricing compared to low-risk firms. Based on these findings, it can be interpreted that the risk
factor did not influence investor demand, and consequently share prices. This suggests that the stock
market may not be efficient, as investors may consider factors other than rational variables (or the
variables included in our model) when forming their demand for shares.

Ljungqvist and Habib (2001) identify a negative relationship between leverage ratio and underpricing
in their study, consistent with the findings of this study. They interprete this finding by suggesting
that investors perceive higher debt levels as a signal of firm quality, leading to lower discounts during
the initial public offering process.

Kim, Pukthuanthong-Le, and Walker (2008) observe a negative relationship between leverage ratio
and underpricing, consistent with our the findings. In their analysis, firms were classified into high-
tech and low-tech categories. The results indicate that, in low-tech firms, higher leverage ratios
are associated with lower levels of underpricing, suggesting that debt is perceived by investors as
a positive signal of firm quality. Conversely, in high-tech firms, higher leverage is linked to greater
underpricing, implying that investors perceive these firms as more risky and uncertain.

Similar to the findings of our study, Aissia and Hellara (2019) identified a negative relationship
between high leverage ratios and first-day returns. This finding is interpreted as evidence that,
since high leverage is perceived by investors as a sign of increased risk, firms tend to engage in less
underpricing in an effort to offset this perception. Moreover, this result is considered consistent with
the financial distress cost component of the Trade-Off Theory by authors.

There is no relationship between the initial day abnormal returns and the 30-day market standard
deviation before the IPO. These results indicate that market uncertainty is not taken into account by
issuers and underwriters when setting IPO prices and by investors when purchasing shares. Although
this result is not consistent with the ex-ante uncertainty hypothesis, it is consistent with our results.

A 1% increase in asset size leads to a 0,016% decrease in the initial day abnormal returns. This result
aligns with expectation that investors will have higher confidence in companies with larger asset
sizes, thus reducing the likelihood of underpricing as asset size increases.
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Net proceeds change is a variable used to measure ex-ante uncertainty. A rise in proceeds is anticipated
to have a negative correlation with underpricing. In our study, a 1% increase in the revenue obtained
from the IPO results in a 0,018% decrease in the initial day abnormal returns. This outcome aligns
with findings in the literature and indicates that investors perceive this variable positively associated
with ex-ante uncertainty.

When the sales method independent variable is taken as the dummy variable with the fixed price
book building method as the base category; the f value of the dummy variable for book building at
a variable price method in the primary market is 0,053; the  value of the dummy variable for fixed
price book building method in the primary market is 0,035; and the p value of the dummy variable
for book building with a price range method is — 0,012. The constant term is 0,0348344. When
looking at the p-values, only the fixed price book building method in the primary market’s initial day
returns is statistically different from the fixed price book building method taken as the base category.
According to the model results, the initial returns for companies using the fixed price book building
method is 0,0348, while for those using the fixed price book building method in the primary market,
it is 0,0701. These findings aligns with the results of Loughran, Ritter, and Rydqvist (1994).

There is no effect of market volatility in the 30-day period before the IPO on the initial day returns. These
findings suggest that market uncertainty does not have an effect on initial day returns, i.e., underpricing.

According to Ritter (1986), it is expected that R-squared values will be low. A high R-squared value
would imply that actual initial day returns can be predicted by investors. According to the results of
simple linear regression analysis, there is no relationship between expected returns, i.e., underpricing,
and increasing uncertainty.

Following the simple linear regression analyses, multiple linear regression analysis was conducted to
analyze the factors affecting underpricing. The results of the multiple linear regression analyses given
in Table 7 are not statistically significant. According to these results, the factors used in the study were
not taken into account by underwriters and companies conducting the IPO when determining the IPO
price. Additionally, it is observed that investors also do not consider the factors used in the study when
purchasing shares. The results of the multiple linear regression analysis are provided in Table 9.

Table 9: Multiple Linear Regression Analyses for AR1

AR1 B Value Robust HC3 Std. Dev T Value P Value
PublicOfferingRatio -0,0002 0,001 -0,21 0,83
Price/Earnings Ratio 4,73e-07 2,86e-06 0,17 0,86
Liquidity Ratio 0,0002 0,0015 0,17 0,86
MV/BV 4,82e-07 0,00006 0,01 0,99
Dept/Equity Ratio -0,0005 0,0007 -0,82 0,41
Leverage Ratio -0,029 0,033 -0,90 0,37
SelflPO 0,009 0,024 0,40 0,69
Log Age 0,029 0,018 1,60 0,11
Log Assets -0,007 0,019 -0,39 0,69
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Log NetProceeds 0,003 0,023 0,15 0,88
Log OfferingPrice -0,019 0,028 -0,68 0,49
Before_Market_STD 1,85 1,39 1,33 0,18
dSectorManufacture -0,021 0,016 -1,26 0,21
dSectorFinance -0,006 0,02 -0,31 0,75
dMethod1 0,015 0,024 0,61 0,54
dMethod2 -0,018 0,017 -1,07 0,28
d Intermediation] -0,017 0,027 -0,64 0,52
d Intermediation2 -0,0109 0,025 -0,42 0,67
dSelling 1 0,051 0,041 1,23 0,22
dSelling 2 0,038 0,02 1,83 0,06
dSelling 3 -0,024 0,018 -1,32 0,19
Const. 0,088 0,14 0,63 0,53

5.2. Sectoral Distribution of Underpricing and Hot Issue Market

ANOVA analyses are conducted to examine whether the sectoral distribution of first-day market-
adjusted abnormal returns differ and to investigate the presence of a hot issue market.

The sectoral distribution of first-day abnormal returns and ANOVA analysis is presented in Table 10
and Table 11 respectively.

Table 10: Distribution of First-Day Abnormal Returns for Sectors under Other Sector Group

Sectors Number of Firms Mean of AR1 ~ Mean of CAR30
Information and Communication 1 -0,11 0,24
Education, Health, Sports, and Other Social Services 3 0,068 0,004
Electricity, Gas, and Water 14 0,049 0,11

Administrative and Support Service Activities 6 0,034 0,11
Construction and Public Works 7 0,041 0,12
Mining 2 -0,032 -0,20
4
4

Professional, Scientific, and Technical Activities 0,087 0,074
Agriculture, Forestry, and Fishing 0,107 0,41
Technology 15 0,109 0,45
Wholesale and Retail Trade, Hotels, and Restaurants 18 0,021 -0,031
Transportation, Communication, and Storage 7 0,083 0,056

Table 11: Distribution of First-Day Abnormal Returns (AR1) by Sector - ANOVA Analysis

p P
Sectors Mean of AR1 Std. Dev.  Number of Firms T Ha:Avg!=0 Ha:Avg>0
Other 0,057 0,083 81 6.20 0,00 0,00
Manifacture 0,053 0,091 61 4.56 0,00 0,00
Finance 0,051 0,086 41 3.90 0,0004 0,0002
Total 0,055 0,086 183
F statistics 0,07 P Value 0,93

The highest first-day return is occurred in the other sector group. There are a total of 81 companies
under the other category. A first-day abnormal return of 0,057 is observed in these sectors. This may
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be due to the high variance in cash flows due to the diversity of their activities and the difficulty in
predicting prices. Additionally, the high risk resulting from the uncertainty in the sub-categories of
other sectors may have led to underpricing. While the lowest first-day abnormal return is — 0,073793,
the highest return is 0,3060052. The second-highest return of 0,053 is observed in the manufacturing
sector. There are a total of 61 companies in the manufacturing industry. The lowest first-day
abnormal return is - 0,0872814, while the highest return is 0,2247841. The highest return of 0,051
is observed in the financial institutions sector. The most IPOs occurred in the manufacturing sector
between 2010 and 2022. While the lowest first-day abnormal return in the manufacturing sector is —
0,1747334, the highest first-day abnormal return is 0,3153576. When the P values of the sectors are
examined, it is concluded that the first-day returns in the other, financial, and manufacturing sectors
are different from 0 at the 0,05 significance level. The Anova analysis of the first-day abnormal
returns in the other, financial, and manufacturing sectors resulted in an F value of 0,07 and a p
value of 0,9357. According to these results, there is no statistically significant difference in the first-
day returns among the three sectors. Although these sectors are underpriced, the one-way Anova
analysis results indicate that there is no difference in the levels of underpricing among them.

The hot issue market is defined as a market where there is an unusually high number of IPOs, investors
show excessive demand for IPOs, and underpricing is excessive (Kii¢likkocaoglu & Kapucu, 2017: 695).

In some periods, investors can be over optimistic about firms’ future cash flows. During these periods,
optimistic investors tend to offer higher prices for stocks than their true values. According to the
window of opportunity hypothesis, firms prefer to go public when investor sentiment is positive.

In this study, the hypothesis that “the first-day abnormal returns of stocks that go public in hot issue
markets are higher” is tested. Table 12 provides the distribution of first-day abnormal returns by year.

Table 12: The Distribution of First-Day Abnormal Returns By Year

P P
Year of IPO Mean of AR1  Std. Err. Number of Firms T Ha:Avg.!=0 Ha:Avg.> 0
2010 0,056 0,104 22 2.55 0,018™ 0,009"
2011 0,066 0,091 26 3,70 0,001" 0,0005"
2012 0,041 0,092 26 2,26 0,032" 0,016™
2013 0,060 0,099 18 2,56 0,020 0,010
2014 0,028 0,081 12 1,19 0,25 0,12
2015 0,042 0,041 6 2,54 0,051 0,025
2016 0,014 0 1
2017 0,035 0,043 3 1,38 0,29 0,14
2018 0,065 0,133 9 1,47 0,089 0,17
2019 0,053 0,120 6 1,08 0,32 0,16
2020 0,1004 0,029 8 9.53 0.00" 0.00"
2021 0,055 0,062 41 5.62 0.00" 0.00"
2022 0,059 0,087 5 1.52 0.20 0.10
Total 0,055 0,086 183
F statistics 0,45 P value 0,93

Note: %, ** represent statistical significance at the, 1%, and 5% levels, respectively..
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The highest underpricing is reported in 2020, and the second-highest underpricing is occurred in
2011. In 2011, the IPOs of 26 companies were conducted. The lowest first-day abnormal return is
- 0,014, which occurred in 2016. From the T-tests, it is found that there is underpricing in 2010,
2011, 2012, 2013, 2020, and 2021, while there is no underpricing in other years. It is concluded that
although returns appeared positive in years with fewer IPOs, they are not statistically significant
(different from 0) according to the T-test results. The average first-day abnormal returns in 2010-
2011-2013-2018-2019-2020-2021-2022 are higher than the average of all IPOs, with only the first-
day abnormal return in 2020 being above the upper bound of the confidence interval (0,042-0,067).

An ANOVA analysis has been conducted to identify the existence of a hot issue market and to examine
whether first-day returns are higher in a hot issue market where more IPOs occur. The IPO volume
is categorized into three groups: high, medium, and low, as indicated in Table 11. The years 2011-
2012-2021, with an IPO volume above average, are classified as high; the years 2010-2013, with an IPO
volume at the average, are classified as medium; and the years 2014-2015-2016-2017-2018-2019-2020-
2022, with an IPO volume below average, are classified as low. There are 93 stocks in the high IPO
volume group, 50 stocks in the low IPO volume group, and 40 stocks in the medium IPO volume group.

According to the results, the group with a medium IPO volume has a greater return variation. The
first-day abnormal returns of the medium group, which has a high standard deviation, are higher
than the other two groups, parallel to its standard deviation. When Table 11 is examined, it is
observed that companies prefer to go public during periods when they benefit from the windows
of opportunity approach, i.e., when the IPO volume is high. However, no statistically significant
difference is found in the first-day abnormal returns among the three groups.

When the ANOVA analysis was repeated to measure the differences in first-day returns between the
years 2010, 2011, 2012, and 2021 (considered as high IPO volume years) and the other years (considered
as low IPO volume years), a p-value of 0,94 is obtained, indicating that there is no statistically significant
difference in the first-day abnormal returns between the two groups. Consequently, no evidence is
found for the existence of a hot issue market. The first-day returns of firms benefiting from the window
of opportunity do not differ from those of firms going public in years with less IPO volume.

Table 13: The Effect of IPO Volume on ARI - ANOVA Analysis

IPO Volume Groups Mean Std. Dev. Frequency F statistics P Value
High 0,054 0,079 93 0,04 0,96
Medium 0,058 0,101 40

Low 0,053 0,086 50

IPO Volume Groups Mean Std. Dev Frequency F statistics P Value
High 0,054 0,084 115 0,00 0,94
Low 0,055 0,089 68

The null hypothesis HO, which claims no difference in the initial day returns between groups, has
been accepted. In other words, the hypothesis that there is more underpricing in the hot issue market
has not been accepted. These findings align with the results of Ibbotson and Jafte (1975).
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5.3. Analysis of Factors Affecting Short-Term Returns

The results of the multiple linear regression analysis (Model 2) to identify factors affecting the 30-day
cumulative abnormal returns are presented in Table 14.

Table 14: Multiple Linear Regression Analysis for CAR30

Dependent Variable Independent Variables [}) T P
CAR30 ARI 1,52 5,27 0,00
CAR30 PublicOfferingRatio -0,006 -1,61 0,10
CAR30 STD30 5,55 9,17 0,00°
CAR30 Market_STD_30 6,97 1,29 0,19
CAR30 Before_Market_STD -10,90 -2,37 0,019
CAR30 Price/Earnings Ratio -4,33e-07 -0,13 0,89
CAR30 Liquidity Ratio 0,025 8,69 0,00
CAR30 MV/BV 0,00001 0,95 0,34
CAR30 Dept/Equity Ratio 0,001 0,52 0,60
CAR30 Leverage Ratio 0,005 0,04 0,96
CAR30 SelflPO 0,15 1,48 0,14
CAR30 Log Age -0,027 -0,39 0,69
CAR30 Log Assets 0,042 0,73 0,46
CAR30 Log NetProceeds -0,09 -1,09 0,27
CAR30 Log OfferingPrice 0,03 0,33 0,73
CAR30 D_2010 -0,056 -0,26 0,79
CAR30 D_2011 -0,053 -0,25 0,80
CAR30 D_2012 -0,24 -1,09 0,27
CAR30 D_2013 -0,091 -0,40 0,68
CAR30 D_2014 -0,24 -1,05 0,29
CAR30 D_2015 0,32 1,24 0,21
CAR30 D_2016 -0,19 -0,51 0,61
CAR30 D_2017 0,015 0,06 0,95
CAR30 D_2018 -0,15 -0,65 0,51
CAR30 D_2019 -0,207 -0,90 0,36
CAR30 D_2020 0,47 2,20 0,029"
CAR30 D_2021 0,18 1,09 0,27
CAR30 D_Method1 0,037 0,46 0,64
CAR30 D_Method2 0,042 0,74 0,46
CAR30 D_Intermediationl -0,17 -1,32 0,18
CAR30 D_ Intermediation2 -0,16 -2,00 0,24
CAR30 D_Sellingl -0,24 -1,75 0,082
CAR30 D_Selling2 0,042 0,53 0,60
CAR30 D_Selling3 -0,095 -0,97 0,33
CAR30 D_SectorManufacture 0,13 2,28 0,22
CAR30 D_SectorFinance -0,073 -0,97 0,33
Prob>F=0,0000 F(36,146)=10,81 R?=0,77

Note: %, ** represent statistical significance at the, 1%, and 5% levels, respectively..
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Statistically significant relationships have been found between the independent variables ARI,
STD_30, Before_Market_STD, Liquidity Ratio, D_2020, and the dependent variable CAR30. The
model is found to be statistically significant at the 5% significance level. The B value of the ARI
independent variable is 1,52. It has been observed that a 1% increase in abnormal returns on the first
day leads to a 1,52% increase in 30-day cumulative abnormal returns.

These findings indicate that initial return (abnormal return) of the first trading day, standard
deviation of market returns for 30 days after the IPO, the underpricing of initial public offerings
could stem from an increase in stock market values occurring between the determination of the
offering price It means that there are significant relationships between and the commencement of
trading, Liquidity, and cumulative abnormal return over 30 days after the IPO.

Companies with higher first-day returns have also been found to have higher returns in the short
term. The B value of the STD_30 independent variable is 5,55. A 1% increase in the standard deviation
of returns results in a 5,55% increase in CAR30. This finding supports the proposition that higher
volatility (risk) will increase the expected return of the investment.

The Liquidity Ratio independent variable has a 3 value of 0,025. The Before_Market _STD variable
measures market return volatility in the 30 days before the IPO. According to the analysis, a 1%
increase in the Before_Market_STD variable leads to a 10,90% decrease in CAR30. The increased
volatility in the market before the IPO has negatively affected short-term returns. It has been observed
that investors exhibit a risk-averse behavior towards systematic risk. It has also been concluded that
the first-day abnormal returns are not affected by the volatility in the market before the IPO. When
the dummy variable D_2022 is taken as the base category, it is seen that the 30-day market-adjusted
cumulative abnormal returns of 2020 are 0,47 higher compared to 2022.

A negative relationship is expected between liquidity ratio and underpricing because companies
with high liquidity ratios are expected to have low risk and therefore less underpricing due to their
ability to pay short-term debts. It is expected that their returns will be close to zero. According to the
results, a 1% increase in the liquidity ratio is accompanied by a 0,02% increase in CAR30. Contrary
to expectations, it has been observed that companies with high liquidity ratios, i.e., low ex-ante
uncertainty, have higher returns in the short term. There is no statistically significant relationship
found between the liquidity ratio and first-day abnormal returns. We do not have evidence that
companies with higher or lower liquidity ratios have more underpricing. These results can be
interpreted as investors exhibiting a risk-averse attitude by investing more in companies with high
liquidity ratios in the 30-day period.

In his study, Rock (1986) concludes that the higher the company’s risk, the higher its first-day returns.
This is because as uncertainty increases, it becomes more difficult to determine the price of IPOs.
To observe the relationship between 30-day market-adjusted cumulative abnormal returns and risk,
the standard deviation of post-IPO 30-day returns is divided into three groups based on confidence
intervals, as in Ritter’s (1986) study. Distribution of standard deviations of 30-days cumulative
abnormal returns is given in Table 15. Companies with an STD30 value between 0 and 0,037 are
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classified as low risk, those between 0,038 and 0,053 as medium risk, and those between 0,054 and

the maximum value as high risk.

Table 15: Distribution of Standard Deviations of 30-Day Cumulative Abnormal Returns

Variable Std. Dev. Mean Min. Max. %95 Confidence Interval
STD30 0,053 0,045 0,009 0,58 0,037 - 0,053

Table 16: Standard Deviation Categories for 30-Day Cumulative Abnormal Returns

CAR30 Mean Std. Dev. Frequency
Low -0,016 0,1901 95
Medium 0,13 0,1933 33
High 0,61 0,60 55
F Value: 51,75 P Value: 0,00"

Note: " represents statistically significance at 1% level.

Table 17: Bonferroni Test Results

STD30 Low Medium
Medium 0,15

P Value 01—
High 0,62 0,47
P Value 0,00" 0,00

Note: " represents statistically significance at 1% level.

Table 16 and Table 17 show that the 30-day cumulative abnormal returns of IPOs in the high-risk
category are higher than those of firms in the low and medium-risk categories. It has been concluded
that the 30-day returns of stocks in the high-risk category are 47% higher than those in the medium-
risk category and 62% higher than those in the low-risk category. These results are consistent with
the findings of Ritter (1986) and Rock (1986).

The relationships between the variables that are the subject of our research have been determined and
reported. The findings of our research, since it is related to issues such as return, risk and liquidity,
which are the basic subjects of finance theory, unless there is a special requirement worth additional

interpretation; we avoided making comments that we thought would not provide marginal benefit.

6. Discussion

This study delves into the multifaceted relationships between key financial variables and the short-
term performance of initial public offerings (IPOs) on the Borsa Istanbul (BIST), offering an in-

depth analysis of the empirical findings.
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The research uncovers an intriguing inverse relationship: a 1% increase in a company’s leverage ratio
is associated with a 0,06% decrease in its first-day abnormal returns.

Table 18: Statics of Leverage Ratio

Variable Obs Mean Std. Err. 95% Conf. Interval
LeverageRatio 183 0,51 0,18 0,47-0,55

Based on the confidence interval ranges provided in Table 18, the leverage ratio independent variable
was divided into three groups: low, medium, and high. An ANOVA analysis was conducted to test
whether there are differences in offering prices among these groups.

Table 19: Leverage Ratio Categories for Offering Price

LeverageRatio Groups Mean Std. Dev. Frequency
Low 6,24 6,77 77
Medium 7,20 9,08 23
High 8,76 8,44 83
F Value: 2,08 P Value: 0,12

As seen in Table 19 An Analysis of Variance (ANOVA) showed no statistically significant differences
in offering prices across low, medium, and high leverage groups. This finding challenges the ex-ante
uncertainty hypothesis put forth by Beatty and Ritter (1986) and Rock (1986), which posits that
higher leverage - indicative of greater financial risk — should lead to more significant underpricing
to compensate investors for the added uncertainty.

One potential reason for this inverse relationship is that companies with higher leverage might be
setting more aggressive (higher) offering prices. This could be a strategic move to maximize capital
raised, but it inadvertently limits the potential for substantial first-day gains. Alternatively, investors
may view high-leverage firms with skepticism, perceiving them as financially strained or overvalued,
which reduces demand and, consequently, lowers first-day returns. These results suggest that, within
the Borsa Istanbul, the leverage ratio is not a reliable predictor of IPO underpricing. This challenges
traditional information asymmetry explanations and implies that market sentiment, firm reputation,
or other signaling mechanisms may play a more critical role in shaping investor perceptions and IPO
outcomes.

The study reveals that post-IPO market volatility (STD3,) has a positive and statistically significant
impact on 30-day cumulative abnormal returns (CARso) (P = 5,55, p < 0,01). Conversely, pre-IPO
market volatility exhibits a negative and significant effect (p = - 10,90, p < 0,05). This is in line
with Beatty and Ritter’s (1986) argument that higher volatility reflects greater ex-ante uncertainty,
leading to increased underpricing. Rock (1986) similarly suggests that post-IPO volatility indicates
information asymmetry between informed and uninformed investors, explaining higher volatility
correlates with greater returns.
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The positive impact of post-IPO volatility on CAR3, can be attributed to the market’s reaction to new
information and price discovery processes after the IPO. Higher volatility may attract speculative
trading, increasing the potential for abnormal returns. However, the negative relationship between
pre-IPO volatility and short-term returns suggests that investors may penalize firms perceived
as riskier before going public. This risk-averse behavior underscores the importance of market
timing; firms may benefit from delaying their IPO until market conditions stabilize. These findings
emphasize that while post-IPO volatility can create opportunities for short-term gains, excessive pre-

IPO volatility can deter investors.

The liquidity ratio positively influences 30-day cumulative abnormal returns (p = 0,025, p < 0,00).
This aligns with Amihud and Mendelson’s (1986) findings that higher liquidity reduces transaction
costs, making a stock more attractive. Ritter (1991) also showed that more liquid IPOs experience

better short-term performance due to increased investor participation.

The positive coefficient suggests that firms with higher liquidity attract greater demand, resulting
in elevated short-term returns. This supports the liquidity premium hypothesis, where investors are
willing to pay a premium for easily tradable securities. Enhancing liquidity during the IPO process
can improve short-term market performance, reinforcing the strategic importance of maintaining

market depth.

ANOVA analysis reveals no significant difference in first-day abnormal returns across groups
categorized by high, medium, and low IPO volume. This contradicts the Hot Issue Market Hypothesis
proposed by Ibbotson and Jaffe (1975), which posits that heightened IPO activity should be associated

with greater underpricing due to increased investor demand and market optimism.

One potential explanation for this divergence is that the Borsa Istanbul may exhibit diminished
speculative behavior or more stringent regulatory controls, which mitigate the impact of market
cycles on IPO pricing. The absence of a hot issue market effect suggests that market timing is not
a primary determinant of IPO underpricing on the Borsa Istanbul. This could indicate a more
mature and regulated IPO market where pricing decisions are less influenced by seasonal demand

fluctuations.

Firms employing the fixed-price book-building method experience 7,01% higher first-day returns
compared to alternative pricing methods. This is consistent with Benveniste and Spindt (1989), who
argue that book-building enables underwriters to gather information from investors and adjust
prices accordingly, leading to higher initial returns. This method is particularly effective in mitigating

information asymmetry.

This finding suggests that firms opting for book-building can achieve greater underpricing, which
may be strategically advantageous for attracting a broader investor base and ensuring the successful

completion of the IPO.
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In conclusion, these findings provide valuable insights for investors, regulators, and issuers seeking
to understand the determinants of IPO performance in emerging markets. The study underscores
the complex interplay of financial variables, market conditions, and investor behavior in shaping IPO

outcomes on the Borsa Istanbul.

7. Conclusion

In our study, we aimed to investigate whether there is underpricing in the stock prices of companies
conducting IPOs on the BIST between 2010 and 2022/5, the short-term performance of stocks, the
effect of ex-ante uncertainty on underpricing and short-term performance, sector-wise underpricing,

the presence of a hot issue market, and the impact of short-term performance.

We observed underpricing in companies conducting IPOs between 2010 and 2022/5. These findings
are consistent with the literature. However, the negative relationship between leverage ratio and first-
day returns, where companies with higher leverage ratios and similar debt ratios are expected to
have more underpricing in their IPOs, is not consistent with expectations. Ritter (1986) argues that
high-risk firms underprice more compared to low-risk firms. This is because high-risk firms have
higher ex-ante uncertainty regarding their stock prices, leading investors to demand underpricing as
compensation for the risk. To avoid the “winner’s curse problem,” companies and underwriters are
expected to underprice. However, our findings indicate that the changing risk composition does not

explain the high initial abnormal returns. Our results do not align with Ritter (1986).

Another factor used to measure the relationship between ex-ante uncertainty and first-day abnormal
returns is the standard deviation of market returns in the 30 days before the IPO. According to the
results of simple linear regression analysis, there is no statistically significant relationship between
first-day abnormal returns and the standard deviation of market returns in the 30 days before the
IPO. These results indicate that market uncertainty was not taken into account by issuers and
underwriters when determining the IPO price and by investors when purchasing shares. Investors
did not price the volatility in the market. Additionally, the inverse relationship between leverage ratio
and first-day returns can be interpreted as investors not exhibiting a risk-averse behavior. However,
according to the results of multiple linear regression analysis, a strong negative relationship is
observed between the standard deviation of market returns in the 30 days before the IPO and 30-day
cumulative abnormal returns. It has been observed that investors price the volatility in the market
and exhibit a risk-averse behavior in the short term. These results confirm the fads approach in IPOs
between 2010 and 2022. In other words, the findings indicate that investors buy risky stocks with an
optimistic outlook during the IPO period and move away from risky stocks as their optimism returns

to normal over time.

This study makes the following contributions to the literature on underpricing and the short-term

performance of companies that have undergone initial public offerings (IPOs) on Borsa Istanbul.
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The study reveals an inverse relationship between the leverage ratio of IPO companies and their first-
day abnormal returns. In the context of Borsa Istanbul, it is concluded that leverage ratios are not a

reliable predictor of underpricing.

It demonstrates that companies with higher liquidity ratios achieve higher short-term returns.
Contrary to traditional expectations, this finding suggests that firms with greater liquidity are not

inclined to engage in underpricing.

The study shows that the market volatility during the 30 days preceding the IPO has no significant
effect on first-day abnormal returns. This finding contributes to the literature by indicating that

market uncertainty is not taken into account when determining IPO prices.

It is found that companies using the fixed-price book-building method exhibit higher first-day
returns compared to other pricing methods. This result aligns with the view that book-building

methods reduce information asymmetry, thereby leading to higher initial returns.

The research indicates that investors adopt an optimistic attitude toward riskier stocks during the
IPO period, but this optimism gradually diminishes over time. This finding supports the “fads
theory” hypothesis regarding IPOs.

These contributions provide new insights into IPO pricing dynamics in Turkey and other emerging
markets, suggesting that some fundamental assumptions in the existing literature should be re -

evaluated.
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GECERLI PARA BIRIMININ DOGRU BELIRLENMESININ
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ISLETMESIi UYGULAMASI

THE IMPORTANCE OF DETERMINING THE FUNCTIONAL
CURRENCY: A PRODUCTION BUSINESS CASE USING FINANCIAL
RATIOS
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Oz

Tiirkiyede faaliyet gosteren isletmeler muhasebe kayitlarini Tiirk Liras1 (“TL”) cinsinden yapmakla yiikimli
olup gesitli resmi kurumlara olan bildirimlerini de TL olarak yapmaktadirlar. Ancak isletmelerin yerel
para birimi digindaki doviz cinslerinden de islem yapmalarinin bir sonucu olarak farkli déviz cinslerinin
finansal tablolara yansimasi soz konusu olmaktadir. Tiirkiye Muhasebe Standartlari/Tiirkiye Finansal
Raporlama Standartlarrni (“TMS/TFRS”) uygulayan ve yerel para birimi cinsi disindaki bir déviz cinsini
yogun kullanan igletmeler, TMS 21 Kur Degisiminin Etkileri'ni de dikkate alarak isletme i¢in “gecerli para
birimi’ni belirlemekle ve finansal tablolarini bu para biriminden hazirlamakla yiikiimliidiirler. Gegerli para
biriminin belirlenmesi isletme faaliyetlerinin yogun olarak hangi d6viz cinsinden gergeklestigine dayanir.
Gegerli para biriminin isletme faaliyetlerini dogru bir sekilde yansitmasi, sunulan finansal bilgilerin
dogru yorumlanmasina ve isletme performansinin dogru bir sekilde raporlanmasina imkan tanimaktadur.
Caligmanin amaci gegerli para biriminin 6nemini vurgulamak ve gegerli para birimi kullanilmamasi
durumunda isletmelerin likidite, karlilik ve bor¢ dédeme giiglerine iligkin rasyolarin yaniltict sonuglar
dogurabilecegine dikkat gekmektir.

Bu galismada Tiirkiyede faaliyet gosteren ve gegerli para birimi Euro olan bir isletmenin karlilik, likidite
ve bor¢ 6deme giicii oranlar1 hem TL hem de Euro cinsinden finansal tablolar: kullanilarak hesaplanmig
ve sonuglar karsilagtirilmistir. Gelir tablosu kalemleri kullanilarak hesaplanan oranlarin dénem igerisinde
gergeklesen doviz cinsi islemlerden kaynaklanan kambiyo karlari ve zararlar1 dolayisiyla iki para biriminde
farkli sonuglar verdigi tespit edilmistir. Bu karlarin ve zararlarin kiimiilatif etkisini tagiyan 6zkaynaklar
kalemi de benzer sekilde iki para biriminde farkli sonuglar verdiginden, 6zkaynaklar kullanilarak hesaplanan
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Gegerli Para Biriminin Dogru Belirlenmesinin Onemi: Finansal Rasyolar Kullanilarak Bir Uretim Isletmesi Uygulamast

oranlarin da farkhilagtig1 gortilmiistiir. Bilango unsurlarinin TLden Euroya ¢evriminde oncelikle parasal
ve parasal olmayan kalemler seklinde bir ayrim yapilmaktadir. Daha sonra parasal kalemler dénemsonu
kuru kullanilarak Euroya gevrilirken, parasal olmayan kalemler tarihi kurla ¢evrilmektedir. Bu nedenle
oranlarda kullanilan kalemlerin parasal veya parasal olmayan olmasina gére sonuglar degismektedir. Sadece
parasal kalemlerden (ya da az oranda parasal olmayan kalem yer alan) tutarlardan elde edilen oranlar
iki para birimi arasinda farklilagmazken, tarihi kurlar kullanilarak ¢evrimi yapilan unsurlarin kullanildig
oranlarda farklilagma oldugu bulgular arasindadur.

Anahtar Kelimeler: TMS 21, kur degisiminin etkileri, finansal oranlar, gegerli para birimi

JEL Siniflandirilmasi: M40, M41, M49

Abstract

Entities operating in Turkey are required to keep their accounting records in Turkish Lira and present
their financial statements to various official institutions in TL. However, different currencies are used in
financial statements since entities conduct transactions in currencies other than the local currency. Entities
implementing the Turkish Accounting Standards/Turkish Financial Reporting Standards (“TAS/TFRS”)
that use a different currency other than the local are required to determine the “functional currency” for
the entity, considering TAS 21 Effects of Changes in Foreign Exchange Rates, and prepare their financial
statements in this currency. The functional currency is based on the currency in which the business
activities are intensively carried out. Using the accurate functional currency for business activities enables
fair interpretation of the financial information presented and the correct reporting of business performance.
The study aims to emphasize the importance of the functional currency and draw attention to the fact that
if the functional currency is not used, the ratios regarding the liquidity, profitability and solvency of the
companies may produce misleading results.

In this study, the profitability, liquidity, and solvency ratios of an entity operating in Turkey, whose valid
currency is the Euro, were calculated using both TL and Euro financial statements, and the results were
compared. It was determined that the ratios computed using income statement items yielded different
results in the two currencies due to the exchange differences arising from foreign exchange transactions
realized during the period. Since the owners’ equity items carry the cumulative effect of exchange profits
and losses, it has been observed that the ratios calculated using equity also differ between the two
currencies. Initially, the monetary and non-monetary items are distinguished when converting the balance
sheet elements from TL to Euro. After that, the monetary items are converted to Euro using the end-of-
period exchange rate, while the non-monetary items are converted using the historical exchange rates.
Thus, the results change depending on whether the items used in the ratios are monetary or non-monetary.
While the ratios obtained from amounts that are only monetary items (or that contain a small amount of
non-monetary items) do not differ between the two currencies, there are differences in the ratios where the
elements converted using historical exchange rates are used.

Keywords: TAS 21, effects of changes in foreign exchange rates, financial ratios, functional currency.

JEL Classification: M40, M41, M49

Extended Summary

Entities in Turkey must keep their accounting records in local currency (TL) but can also have

foreign currency transactions. They carry out various foreign currency transactions for reasons

such as purchasing and selling goods or services in different currencies or having investments in

other countries. Even if these transactions are in foreign currency, they are transferred to accounting

records in TL, and exchange rate changes create exchange rate profits and losses.

Entities that prepare their financial statements under TAS/TFRS must consider TAS 21 and evaluate

the functional currency of the business while preparing their financial statements under TAS/TFRS,
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even though they keep their official records in TL. If the functional currency, the currency of the
primary economic environment in which the entity operates, differs from the local currency, the entity’s
financial statements must be prepared according to this unit.

This study used data from a Turkish manufacturing business as a case study. When the business’s
activities, which keep its records in TL, were examined, the functional currency was determined as
Euro. Then, the financial ratios related to profitability, liquidity, and solvency were calculated and
compared using the data in the financial statements in Euro and TL.

When the literature on functional currency was examined, no research was found on how functional
currency affects financial ratios. However, some studies on the subject were found, which are briefly
summarized below.

Yiicel, Adiloglu, and Oz (2024) examined the companies listed in BIST 100 whose functional currency
is a foreign currency other than TL. In the research, which included the reasons for determining the
functional currency of these companies, they gave an example and discussed which currency the
financial statements should be prepared.

Gergerli (2021) compared the financial results prepared in TL of a company operating in Turkey’s
animal feed production sector. The company used the US dollar (“USD”) extensively. The financial
statements were first converted to the functional currency and then back to TL. The results were then
compared.

Cayirli (2020) examined TMS 21 and explained the functional currency conceptually.

Khil, Park, and Han (2020) evaluated the exchange rate risk of transportation and manufacturing
companies operating in Korea within the framework of the functional currency and examined the
differences in foreign currency conversion.

Deniz (2018) examined Pegasus Airlines’ reporting in the functional currency, the US Dollar, instead
of TL.

Atilgan Saridogan (2016) examined the effect of functional currency selection on financial
performance by converting financial statements into functional currency and converting them into

reporting currency.
Revsine (1984) explained the basics of functional currency selection with three examples.

As a result of this research, it was observed that if income statement items or balances were used
in the calculation, different results were observed in the two currencies. It was concluded that this
situation was due to the exchange profit or loss amounts arising from converting the transactions
to TL. Since the exchange rate effect, which also affects the income statement results, camulatively
affects the equity balances, it has been observed that different results emerge in the ratios calculated
using the equity amount in terms of the two currencies.
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However, it has been determined that the difference in the balance sheet items is relatively small.
Since the company operates in Turkey, it keeps its records in TL but converts them to Euro during the
financial statement preparation process at the end of the period. During this conversion, the balance
sheet items are primarily divided into monetary and non-monetary items. While monetary items
are converted using the end-of-period exchange rate, non-monetary items are converted using the
historical exchange rate. In ratios calculated using the balances consisting mainly of monetary items,
there is no difference between the ratios in Euro and TL (since both the numerator and denominator
are converted with the same exchange rate). However, differences are observed between the results

of the currencies in ratios where non-monetary items are used.

Another issue identified in the study is the effect of exchange rate changes during a period on the
difference between the ratios in TL and Euro. In years with high exchange rate movements, such
as 2023, the difference between the results of the two currencies is higher, while in years with less
exchange rate movements, such as 2022 and 2020, the ratio calculations are lower. The main reason
for this situation is the exchange rate gains and losses incurred in transactions during the periods.
In the study, only four years of data from an entity were compared, and different entities were not
examined, which is one of the study’s limitations. In this entity, the Euro was determined as the
functional currency due to the intensive use of the Euro in both raw material purchases and sales,
as well as the high amount of bank debts in the Euro. Investigating whether similar results would be
obtained in entities with different transaction and debt composition can be conducted in the future

and would benefit the literature.

1. Giris

Insanlarin farkl iilkelere seyahat etmeye baglamasi, farkli para birimlerinin el degistirmesini
baslatmistir (Gray, 1983). Yillar icerisinde yapisi degisen ve artan bu el degistirme, son yillarda
uluslararas: ticaretin gelismesi, yatirim ve finansman faaliyetlerindeki artiglar gibi nedenlerle
isletmelerin ¢ok sayida yabanci para birimleriyle is yapmalarina neden olmustur. Déviz kurlar: tilke
ekonomileri tizerinde en etkili olan fiyatlardan birisi oldugu i¢in kurlardaki degisimlerin uluslararas:
islemler yapan sirketlerin performanslar: tizerinde 6nemli etkisi bulunmaktadir. Bu nedenlerle
yabanci para cinsinden islemlerin muhasebelestirilmesi giderek daha onemli hale gelmistir
(Bogicevic, 2013: Bazaz ve Senteney, 2001: Bartov ve Bodnar, 1995).

1931 yilindan beri farkli para birimlerinin muhasebelestirilmesinde kullanilacak yontemler
konusunda ¢aligmalar, aragtirmalar, incelemeler yapilmis ve bu islemlerin 6l¢timii ve raporlanmasi
konusunda yontemler gelistirilmeye baslanmustir. Enflasyon, jeopolitik olaylar ve diger faktorler
doviz kurlarinin dalgalanmasina neden olarak hem gerceklemis hem de gerceklesmemis kur farki
kayip veya kazanglar1 yaratmakta ve mesleki hedefler, kamunun bilgi ihtiyac: gibi nedenlerle yabanci
para cinsinden islemlerin ol¢iimii konusundaki arayislar hala devam etmektedir (Gray, 1983).

Degisen is yapis sekilleri de yeni ¢6ziimler aranmasina neden olmaktadir.
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Duangploy ve Owings (1997) United Parcel Service'i (“UPS”) drnek olarak gosterip sirketin 200'den
fazla tilkede faaliyet gosterdigine, bu tiir ¢ok uluslu isletmelerde bir islem dolayisiyla ikiden ¢ok
para biriminin kullanilabilecegine dikkat ¢ekmislerdir. Bir para biriminde gergeklesen islem, bagka
bir para biriminde kayit altina alinabilir. islemden kaynaklanan 6deme/tahsilat iigiincii bir para
biriminde yapilabilir ve dérdiincii para biriminde raporlanabilir. Cok uluslu sirketlerde bu ve benzeri

islemler giinliik, olagan islemler arasindadir.

Isletmeler yaptiklar1 islemler, operasyon yiiriittiikleri iilkeler veya farkli iilkelerdeki iligkili taraflar
i¢in yaptiklari raporlamalar nedeniyle farkli para birimlerini kullanmakta ve finansal tablolarinda bu
para birimlerindeki degisikliklerin etkilerini de yansitmak durumunda kalmaktadirlar. Tiirkiyede
faaliyet gosteren isletmeler defterlerini Tiirk Lirasi (“TL’) cinsinden tutmaktadirlar. Bu nedenle
yaptiklar1 yabanci para cinsinden iglemleri islem giinti kuruyla TLye gevirerek kaydetmektedirler.
Daha sonra gergeklesen 6deme/tahsilat da eger yabanci para cinsinden ise yine o giinkii kurla TLye
cevrilmektedir. Doviz cinsinden tutar ayniolsa dahikurlardaki degisimden kaynakli olarak TL karsilig

degisebilmektedir, bu tiir degisimler ise kambiyo kar1 ve zarar: tutarlar1 muhasebelestirilmektedir.

Kurlardaki degisimlerin az oldugu dénemlerde kur farki degisimlerinin etkisi gorece az olabilir ancak
kurlarin ¢ok hareketli oldugu donemlerde, yiiksek bakiyeli islemler cok yiiksek tutarda kur farki geliri/
gideri yaratabilmektedir. Bu tiir durumlarda kurlardaki degisimlerden dogan kur farki kazang ve
kayiplar isletmelerin kar hesaplamalarinda 6nemli degisiklikler yaratabilmektedir. Faaliyetlerinden
kar eden isletmelerin kur farklar: nedeniyle donem zarar: raporlamasi ya da kur farki kazanglari
nedeniyle faaliyet zarari olan isletmelerin donem kari raporlamalar1 miimkiin olabilmektedir.

Bu tiir yaniltict sonuglar1 engellemek igin Tiirkiye Muhasebe Standardi 21 Kur Degisiminin
Etkilerinde isletmelerin “faaliyet gisterdigi temel ekonomik ¢evrenin para birimi” olarak tanimlanan
gecerli para birimine gore raporlama yapmas: gerekliligine yer verilmistir. Boylece isletmeler yogun
olarak kullandiklar1 yabanci para birimindeki degisimlerden kaynaklanan, yaniltici kar veya zarar

kayd: yapmayip kullanicilara dogru bilgi sunabileceklerdir.

Calismanin amaci gegerli para biriminin 6nemini vurgulamak ve gegerli para birimi kullanilmamas:
durumunda isletmelerin likidite, karlilik ve bor¢ 6deme giiglerine iligkin rasyolarin yaniltici sonuglar
dogurabilecegine dikkat cekmektir. Bu amagla ¢alismada gegerli para birimi Euro olan bir isletmenin
TL ve Euro finansal tablolar: tizerinden hesaplanan likidite, karlilik ve bor¢ 6deme giiciine iliskin
finansal oranlar1 karsilagtirilmis ve farklar ortaya konmustur. Boylece gegerli para birimine uygun

raporlama yapmasaydi isletmenin sunacag bilgilerin nasil farklilagacag: kanitlarla sunulmustur.

2. Literatiir Taramasi

Gegerli para birimi kullanimi iizerine yayinlar incelendiginde, gegerli para birimi kullaniminin
finansal oranlar1 ne sekilde etkiledigine iliskin bir arastirmaya rastlanmamigtir. Bununla birlikte

konu {izerine yapilan bazi ¢aligmalar bulunmakta olup bu ¢aligmalar kisaca asagida 6zetlenmistir.
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Yiicel, Adiloglu ve Oz (2024) BIST 100de yer alan ve gegerli para birimi TL disinda bir déviz olan
isletmeleri incelemislerdir. Bu isletmelerin gegerli para birimi belirlemedeki gerek¢elerine yer verilen
aragtirmada, finansal tablolarin hangi para biriminde hazirlanmasina gerektigine iliskin 6rnek
vererek bir tartisma yapmuslardur.

Gergerli (2021) Tiirkiyede hayvansal yem iiretim sektoriinde faaliyet gosteren ve faaliyetlerinde bityiik
oranda ABD Dolar1 kullanan bir igletmenin TL cinsinden hazirlanmis finansal sonuglar1 ile 6nce
fonksiyonel para birimine daha sonra ise tekrar TLye doniigtiiriilmiis sonuglarini karsilagtirmigtir.

Cayirli (2020) TMS 21’1 incelemis ve gegerli para birimini kavramsal olarak agiklamigtir.

Khil, Park ve Han (2020) Korede faaliyet gostermekte olan ulagim ve iiretim isletmelerinin maruz
kaldiklar1 kur riskini gecerli para birimi ¢ercevesinde degerlendirmisler ve yabanci para ¢evrim
farklarinin incelemesini yapmuslardir.

Deniz (2018) Pegasus Havayollarrnin TL yerine gegerli para birimi olan ABD Dolar1 cinsinden
raporlama yapmasini incelemistir.

Atillgan Saridogan (2016) tezinde bir igletmenin mali tablolarini fonksiyonel para birimine
doniistirme ve raporlama para birimine ¢evrim iglemlerini yaparak fonksiyonel para birimi
seciminin mali performansa etkisi incelemistir.

Revsine (1984) gegerli para birimi se¢iminin temellerini 3 farkl: isletme 6rnegiyle agiklamistir.

3. Gegerli Para Birimi

Isletmeler faaliyet gosterdikleri iilkenin para birimini kullanarak muhasebe kayitlarini tutmak
zorundadirlar ancak artan dis ticaret nedeniyle farkli para birimleri kullanarak da ¢ok sayida islem
yapmaktadirlar (Agsakal ve Baral, 2016).

Isletmeler farkli para birimlerinde hammadde ve ticari mal alimi yapma, borglanma ya da satig yapma
gibi islemlere ek olarak farkl iilkelerde faaliyet gosteren isletmelere sahip olma seklinde yatirimlar
nedeniyle de doviz cinsinden iglemler gerceklestirmektedirler. Bu tiir islemlerin dogas: dikkate
almarak dogru zamanda ve dogru kurla degerlenmesi, isletmelerin gergek finansal durumunun
yansitilmasi ve hem i¢ hem de dis paydaslarin dogru sekilde bilgilendirilmesi agisindan ¢ok biiyiik
Onem tagimaktadir.

Gegerli para birimi, “isletmenin faaliyet gisterdigi temel ekonomik ¢evrenin para birimi” olup
gecerli para biriminin belirlenmesinde dikkate alinacak kriterler TMS 21'de belirlenmistir. Gegerli
para birimi tespitini yaparken isletmeler oncelikle sunduklar1 mal ve hizmetlerin satis fiyatlarin
en ¢ok etkileyen para birimi ile rekabet unsurlari ve yasal diizenlemeleriyle mal ve hizmetlerin
fiyatlarina etki eden tilkenin para birimlerini goz oniine alirlar. Bunlara ek olarak mal ve hizmetlere
iliskin iscilik, hammadde ve diger maliyetlerin olusmasini en ¢ok etkileyen ya da bu maliyetlerin
6denmesinde kullanilan para birimi de gegerli para biriminin belirlenmesinde dikkate alinmasi
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gereken kriterlerdendir. Ayrica isletmelerin finansal faaliyetleri sonucunda elde ettikleri fonlarin
para birimi ya da isletme faaliyetlerinden dogan tahsilatlarin gerceklestigi para birimi de gegerli
para biriminin belirlenmesinde kanit niteligi tasimaktadir. Bu maddelerdeki kriterler bir igletmenin
faaliyetlerinden yola ¢ikarak gegerli para birimini saptamasinda kullanilir. Ancak bu gostergeler
dikkate alindiginda isletmenin gecerli para birimini belirlemek hala kolay degilse, isletme yonetimi
temel iglemlerin, olaylarin ve kosullarin ekonomik etkilerini géz oniine alarak gecerli para birimi
konusunda bir yargiya varabilir (TMS 21). Ancak burada dikkat ¢ekilmesi gereken konu, her ne kadar
gecerli para biriminin belirlenmesi ifadesi kullanilsa da aslinda bunun bir se¢im degil, isletmelerin
dogru raporlama yapabilmesi igin bir gereklilik oldugudur (Mert, Duyar ve Ozgelik, 2019).

Gegerli para biriminin belirlenmesinden sonra isletme icin temel olugturan islemler, olaylar ve
kosullarda degisiklik olmas1 durumunda, gegerli para birimi degistirebilir. Gegerli para biriminin
degistirilmesi durumunda, bu degisiklikten dogan etki ileriye dogru muhasebelestirilir. Bagka bir
ifade ile degisim tarihindeki doviz kurlar1 kullanilarak ¢evrim yapilir ve ortaya ¢ikan farklar, parasal
olmayan kalemlerin tarihi maliyetlerinin bir unsuru olarak dikkate alinir (TMS 21).

Isletmelerin muhasebe kayitlarini tuttuklar: para birimi ile gegerli para birimlerinin farkli olmasi
durumunda yil sonunda ¢evrim islemi yapilmas: gerekir. Bu ¢evrimlerde kullanilacak olan kurlar
standartta su sekilde belirtilmigtir (TMS 21):

“(a) Yabanci para parasal kalemler kapams kurundan cevrilir;

(b) Tarihi maliyet cinsinden Olgiilen yabanci para birimindeki parasal olmayan kalemler islem
tarihindeki doviz kuru kullamlarak cevrilir ve

(¢) Gergege uygun degerden olgiilen yabanci para birimindeki parasal olmayan kalemler gercege uygun
degerin ol¢iildiigii tarihteki doviz kurlar: kullamilarak cevrilir”

Ancak ¢evrimde sadece bu kurlar1 kullanmak yeterli olmayacak olup her bir kalem igin ilgili bir
standart varsa, sz konusu standartlarin da dikkate alinmas: gerekmektedir. Ornegin maddi duran
varliklarin gevriminde 6ncelikle TMS 16 Maddi Duran Varliklar standardi baz alinarak gercege
uygun deger ya da tarihi maliyet kullanimina iliskin saptama yapilmasi, daha sonra ise TMS 21%
gore gecerli para birimine ¢evrilmesi gerekir. Benzer sekilde yabanci para ¢evrim islemlerinden
dogan kazang ve kayiplar ortaya ¢ikmasi durumunda, ortaya cikabilecek vergi etkileri TMS 12 Gelir
Vergileri standardina gére muhasebelestirilir (TMS 21).

4. Ornek Sirket incelemesi

Calismada Tiirkiyede faaliyet gosteren, halka acik olmayan ancak bagimsiz denetime tabi oldugu icin
Tiirkiye Muhasebe Standartlari/Tiirkiye Finansal Raporlama Standartlar’na uygun sekilde finansal
tablolarini hazirlayan bir {iretim isletmesinin verileri analiz edilmistir. Calismaya konu igletmenin
resmi kayitlar1 TL cinsinden tutulmaktadir ancak TMS 21 kapsaminda degerlendirildiginde gegerli

para birimi Euro olarak belirlenmistir. Isletmenin hammadde alimlarinin, satiglarinin ve banka
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kredilerinin ¢ok biiyiik bir kism1 Euro olarak gergeklesmektedir. Bu nedenle bagimsiz denetimden
gecen finansal tablolar1 Euro olarak hazirlanmakta ancak TL olarak raporlanmaktadir. Caligma
kapsaminda hem Euro hem de TL olarak hazirlanan finansal tablolar: incelenmis ve iki tablo

setindeki veriye dayanarak secili finansal oranlar hesaplanmis ve karsilagtirilmistir.

Bu karsilagtirma sonucunda ortaya konan farklarla, eger isletme gegerli para birimi belirlemesini

dogru bir sekilde yapmamis olsaydi finansal oran sonuglarinin nasil yaniltici olabilecegi gosterilmistir.

4.1. Sirket Hakkinda Genel Bilgiler

Caligmaya konu sirket hazir giyim alaninda faaliyet gostermekte olup bir tiretim isletmesidir. Halka
acik olmamasina ragmen uzun yillar ihtiyari olarak bagimsiz denetim hizmeti almis olan isletme,
son yillarda Kamu Goézetimi Kurumu tarafindan belirlenmis olan esik degerleri astig1 icin zorunlu
bagimsiz denetime tabidir. Cogunlugu Euro cinsinden tutarlarla alinan hammaddelerin (6rdiiriilip
kumas haline gelecek olan iplik, hazir kumasg vb) kesim, dikim ve paketlenmesi agamalar1 sonrasinda
mamuller satiga hazir hale gelmektedir. Isletmenin miisterilerinin bityiik bir ¢ogunlugu Avrupada
oldugu i¢in satiglarinin yaklasik %80-%85’i Euro cinsinden gergeklesmektedir. Ayni zamanda
sirketin ytiksek miktarda kredi borcu da bulunmakta olup bu bor¢lanmalarin da biiyiik bir kismi
Euro cinsindendir. Bu bilgiler 1s181nda isletmenin gegerli para birimi Euro olarak belirlenmis olup

her yil giincel durum goézden gegirilerek kogsullarin degisip degismedigi gézlemlenmektedir.

Sirket donem icerisinde kayitlarini sadece TL olarak tutmakta olup yil sonunda Euro cinsinden
finansal tablo diizenlemesi yaparken ¢evrim iglemi yapmaktadir. Bu ¢evrimi yaparken ilk olarak
bilango kalemleri parasal ve parasal olmayan kalemler olarak ayrima tabi tutulur. Parasal varliklar
ve yukiimliliikler ilgili yilin kapanis kuruyla, parasal olmayan varliklar ve yiikiimltlikler ise islem
tarihindeki tarihi kurlarla Euro’ya cevrilir. Gelir tablosu kalemlerinin ¢evrimi ise ortalama kurlarla
yapilmaktadir. Farkli kurlarin kullanilmasindan dolay: finansal durum tablosunun aktif toplami ve
pasif toplami arasindaki fark ise yabanci para ¢evriminden dogan kur farki olarak gelir tablosuna

yansitilmaktadir.

4.2. Veri Toplama ve Kullanilan Finansal Oranlar

Isletmelerin performanslarini analiz etmekte kullanilan gesitli oranlar bulunmaktadir ve bu oranlar
yapilan analizlerin tiiriine gore sayica artabilir ya da azalabilir. Altman (1968) ¢aligmasinda kullandig:
oranlart literatiirdeki popiilerligine ve ¢alismasi ile olan ilgisine gore se¢mis ayrica ¢alisma 6zelinde
yeni oranlar gelistirmistir. Sueyoshi (2003) daha genis bir yelpazeden yaklasarak daha fazla sayida
orani gruplar halinde analiz etmistir. Bu arastirmada ise bu iki ¢alismada kullanilmis olan oranlar bir
araya getirilmistir. Ayrica isletmenin ytiksek tutarl kredileri goz 6niine alinarak, 6nemli bir gosterge
olmasi nedeniyle Net Finansal Bor¢/Ozkaynak orani da eklenmis ve oranlar karlilik, likidite ve borg

6deme giicii basliklar: altinda gruplandirilmigtir.
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Sirketin 2020-2023 yillarina iliskin Euro ve TL cinsinden finansal tablolar1 temin edilmis ve bu

tablolar kullanilarak yapilan hesaplamalar sonucunda Tablo 1de yer alan oranlar hesaplanmugtir.

Tablo 1: Kullanilan Finansal Oranlar

Karlilik

FAVOK Marji FAVOK/Toplam Hastlat

Aktif Karlilig1 Vergi Oncesi Kar/Toplam Varliklar

Gegmis Yillar Karlari/Zararlari/Toplam Varliklar Gegmis Yillar Karlari/Zararlari/Toplam Varliklar
Faiz ve Vergi Oncesi Kar/Toplam Varhiklar Faiz ve Vergi Oncesi Kar/Toplam Varliklar

Net Kar Marjt Net Kar/Hasilat

Ozkaynak Karliligi Net Kar/Ozkaynaklar

Likidite oranlar1

Cari Oran Dénen Varliklar/Kisa Vadeli Yiikiimliiliikler
Net Isletme Sermayesi/Toplam Varliklar Net Isletme Sermayesi/Toplam Varliklar
Borg 6deme giicii

Borg/Ozkaynak orani Toplam Borglanmalar/Ozkankaynaklar

Faiz Karsilama Orani FVOK/Finansman Gideri

Uzun Vadeli Bor¢/Ozkaynak Orant Uzun Vadeli Bor¢/Ozkaynak Orant

(Kisa Vadeli Krediler+Uzun Vadeli Krediler-Nakit ve Menkul

Net Finansal Bor¢/Ozkaynak Kiymetler)/Ozkaynaklar

Calismada kullanilan oranlar agagida kisaca agiklanmustir.

a

Karlilik Oranlar1

FAVOK (Faiz, Amortisman ve Vergi Oncesi Kar) Marji: Finansman, amortisman ve vergi
gideri gibi faaliyetlerle ilgili olmayan kararlarin etkisini hari¢ tutan FAVOK ve FAVOK marjt

isletme kararlarinin etkisini yansitan bir orandir (Adiloglu ve Vuran, 2017).

Aktif Karliligi (Return on Assets — ROA): Bir isletmenin varliklarini kullanarak gelir iiretme
kapasitesine iliskin bir gosterge olup 6zellikle varlik yogun isletmelerin iiretim kapasitelerini

koruma giiglerine iliskin de bilgi sunmaktadir (Pandey ve Diaz, 2019).

Gegmis Yillar Karlari/Zararlari/ Toplam Varliklar (Retained Earnings/Total Assets):
Isletmelerin faaliyet gosterdikleri siire ile yakindan iliskili olan bu oran, isletmenin yillar
iginde elde ettigi kiimiilatif kar/zararlarina dair bilgi sunmaktadir. Uzun yillar boyunca faaliyet

gosteren igletmelerde yiiksek olmasi beklenmektedir (Altman, 1968).

Faiz ve Vergi Oncesi Kar (FVOK) Marji: FAVOK®e benzer sekilde bu oran da isletmenin
operasyonlariyla ilgili olmayan kararlarinin etkisini hari¢ tutan bir oran olup amortisman ve

itfa paylarinin etkisini de dikkate almast ile farklilasmaktadr.

270



Gegerli Para Biriminin Dogru Belirlenmesinin Onemi: Finansal Rasyolar Kullanilarak Bir Uretim Isletmesi Uygulamast

- Net Kar Marji: En 6nemli karlilik oranlarindan birisi olan net kar marji, isletmelerin
maliyetlerini ne kadar iyi yonetebildiklerine iliskin bir gésterge olup elde edilen hasilatin ne

kadarinin kar olarak isletmeye kaldigini gosterir (Needles, Powers, Crosson, 2014).

- Otzkaynak Karliligr: Bir igletmenin sahipleri i¢in yeterince kar elde edip etmedigini gosteren

onemli oranlardan birisidir (Needles, Powers, Crosson, 2014).
b  Likidite

- Cari Oran: Cari varliklarin, cari yiikimliliiklere béliinmesiyle elde edilen bu oran igletme

sermayesi ile yakindan ilgilidir (Needles, Powers, Crosson, 2014).

~  Netlsletme Sermayesi/ Toplam Varliklar: Bir igletmenin toplam varliklarinin likiditesi hakkinda
bir gosterge olan bu oran, takip eden donemlerde faaliyet zarar1 raporlayan isletmelerde cari
varliklarin toplam varliklar icerisindeki pay: diistise gectiginden kotii finansal gidisin 6nemli

gostergelerinden birisi olarak kullanilabilmektedir (Altman, 1976, 594.
¢ Borg Odeme Giicii

- Borg¢/Ozkaynak Orant: Borg verenler tarafindan saglanan varliklar ile hissedarlar tarafindan
saglanan varliklarin karsilastirilmasina olanak saglayan bir oran olup isletmelerin finansal
riskleri hakkinda bilgi vermektedir (Needles, Powers, Crosson, 2014).

- Faiz Kargilama Oranu: Bir isletmenin var olan borglarinin faizlerini, faiz ve vergi dncesi kari ile

karsilama giiciinii gosteren bir orandir (Sueyoshi, 2005).

~  Uzun Vadeli Bor¢/ Ozkaynak Oranu: Bir yildan uzun siireli yiikiimliiliikler ile 6zkaynaklarin
kargilastirildig1, sermayeye iliskin bir orandir (Sueyoshi, 2005).

~  Net Finansal Bor¢/ Ozkaynak: Bu oranin hesaplanmasinda kullanilan net finansal borg, kisa
varliklarin ¢ikarilmasi ile elde edilmektedir. Bor¢/Ozkaynak oranindan farkli olarak, finansal
borglar ile 6zkaynaklar karsilastirilmakta ve ozellikle kredi tutar: yiiksek olan isletmelerin

finansal analizlerinde 6nemli bir veri sunmaktadir.

4.3. Arastirma Bulgulari ve Tartisma

Hesaplanan oranlarin yillara ve para birimlerine gore sonuglarma Tablo 2de yer verilmekte olup
tablo ilk incelendiginde TL ve Euro cinsinden hesaplanan oranlar arasindaki farklarin yillara gore
artmakta ve azalmakta oldugu goriilmektedir. Ancak bu artis veya azaliglarin oranlari yillar arasinda
farklilik gostermekte olup nedeninin ¢aligmaya konu yillardaki kur degisimleri oldugu ¢ikariminda
bulunulmugtur. Bu etkinin daha iyi anlagilmasi igin TL/Euro kurunun 2020-2023 yillarindaki en

diisiik-en yiiksek, ortalama ve dénemsonu degerleri Tablo 3'de sunulmustur.
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Tablo 2: Hesaplanan Finansal Oranlar

31.12.2023 31.12.2022 31.12.2021 31.12.2020
Karlilik TL Euro TL Euro TL Euro TL Euro
FAVOK Marji -%5,20  %11,20 %11,07  %10,54 %5,44  %7,87 %1271  %11,77
Aktif Karliligi -%15,04  -%0,31 %5,73  %4,57 -%0,82  %1,59 94,66 9%3,50
Gegmis Yillar Karlari/Zararlary/
Toplam Varliklar %8,58  %29,31 93,62 %23,83  %9,97% %30,98  %12,36  %30,21
FVOK Marjt -%9,16  %4,29 %8,71  %7,22 %1,53  %4,12 %7,47 9%6,08
Net Kar Marj: -%20,73  %4,54 %7,99 %747 -%3,71  -%1,27 %4,00 %3,06
Ozkaynak Karliligi %221,78  %9,08 %60,40  %21,98  -%33,41 -%3,90  %16,29 %7,19
Likidite
Cari Oran 0,64 1,12 0,95 0,95 1,24 1,24 1,19 1,19
Net Igletme Sermayesi/ Toplam
Varliklar -0,32 0,07 -0,04 -0,03 0,15 0,11 0,12 0,10
Bor¢ Odeme Giicii
Borg/Ozkaynak Orant -12,98 1,87 5,70 1,94 8,55 2,02 3,38 1,74
Faiz Kargilama Orani -1,56 0,93 2,92 2,72 0,65 1,63 2,66 2,35
Uzun Vadeli Borg/ Ozkaynak
Orant -2,05 0,26 0,87 0,30 2,64 0,62 0,67 0,35
Net Finansal Borg¢/ Ozkaynak -4,75 0,70 2,80 0,95 2,40 0,57 0,51 0,26

Goriilecegi tizere 6zellikle 2023 yilinda hem en diisiik ve en yiiksek kur arasindaki fark ¢ok acilmig
hem de bu durumun bir sonucu olarak ortalama kur hem en diisitk ve en yiiksek kurdan hem de
donemsonu kurundan uzak bir noktada gerceklesmistir.

Bu bilgiler 1s181nda 6zellikle 2023 yilindaki 6nemli kur degisimlerinden kaynakli olarak Euro ve
TL olarak hazirlanmis olan finansal tablolardan elde edilen oranlar arasinda 6nemli farklar olmasi
beklenmis ve bu durum test edilmistir.

Tablo 3: Yillara Gore Kur Degisimleri (TL/Euro — Efektif Satis)"

2020-2021 2021-2022  2022-2023
Degisim  Degisim  Degisim

2020 2021 2022 2023 Oram Oram Orami
En diisiik kur 6,5213 8,4019 14917 19,7395 %28,84 %77,54 %32,33
En yiiksek kur 10,046 19,7143 19,9446 32,7526 %96,24 %1,17 %64,22
Yillik ortalama kur 8,0422 10,4875 17,4131 25,7213 %30,41 %66,04 %47,71
Donemsonu kuru 9,0241 14,7088 199175 32,7526 %62,99 %35,41 %64,44

Farkli para birimlerine gore oranlar agagida gruplara gore yorumlanmustir.

4.3.1. Gegerli Para Birimi Kullaniminin Karlilik Oranlar1 Uzerindeki Etkisi

Karlilik oranlarmin yillara gore degisimi ve ayn1 yillar igin farkli para birimlerine gére hesaplanan
oranlar arasindaki degisimlerin yiizdeleri Tablo 4’te yer almaktadir.
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Tablo incelendiginde beklendigi tizere 2023 yilinda Euro ve TL olarak hesaplanan karlilik oranlarinin

onemli derecede farklilastig1 gorillmektedir. Oranlar ayr1 ayr1 agagida yorumlanmustir.

- FAVOK Marjt: Euro ve TL cinsinden hesaplamalar kargilagtirilagtirildiginda degisimlerin 2023
yilindan 2020 yilina kadar sirasiyla %146, %5, %31 ve %8 olarak gergeklestigi goriilmektedir.
2023 yilinda Euro cinsinden %11,20 olan oranin TL cinsinden - %5,20 oldugu (%146
degisim) oldugu dikkat ¢ekerlen, 2020 ve 2022 yillarinda sirasiyla — %8 ve — %5 farklilasma
gozlemlenmistir. 2023 kiyasla daha az ancak 2020 ve 2022’ye gore daha ¢ok kur hareketinin
¢ok oldugu 2021 yilinda da iki para birimine gore sonuglar farklilik gostermektedir (%31). Bu
sonuglardan yola ¢ikarak isletmenin faaliyetleri agirlikli olarak Euro iken TL raporlama yapilirsa
isletmenin karliliginin yeterince yansitilamayacagi ve kur etkisinin isletmenin zarar etmis gibi
goriinmesine neden olacagi seklinde bir ¢ikarim yapmak miimkindiir.

- Aktif Karlihigi: Euro ve TL cinsinden hesaplamalar kargilastirilagtirildiginda 2023 yilinda
Euro cinsinden - %0,31 olan oranin TL cinsinden - %15,04 oldugu (-%4.702 degisim) oldugu
gorilmektedir. 2023 yilina kiyasla daha az olmasina karsin yiiksek kur hareketinin oldugu 2021
yilinda da iki para birimine gore sonuglar TL cinsinden - %0,82, Euro cinsinden %1,59 olarak
onemli bir farklilik gostermektedir (%151). Buna karsilik kur hareketlerinin az oldugu 2020 ve
2022 yillarinda sirastyla %33 ve %26 farklilasma gozlemlenmistir. Vergi oncesi kar kullanilarak
yapilan bu oran hesaplamasi da FAVOK marij: gibi isletmenin faaliyetlerinin gerceklestigi para
biriminden etkilenmektedir. Varliklarin dogru tutarda gosterilmesine ek olarak isletmenin
faaliyetleri agirlikli olarak Euro iken TL raporlama yapilirsa isletmenin karliiinin yeterince
yansitilamayacagi ve kur etkisinin isletmenin zarar etmis gibi goriinmesine neden olacag: ve

oranin ger¢ek durumundan daha kétii goriinecegi gozlemlenmistir.

- Gegmis Yillar Karlari/Zararlar1/ Toplam Varliklar: Hesaplamada ge¢mis yillara iligkin birikmis
karlarin/zararlarin da dikkate alinmasi nedeniyle bu oran sadece cari yilin kur degisimlerinden
etkilenmemekte, onceki yillarin da kiéimilatif etkisini yansitmaktadir. Bu kapsamda
incelendiginde, oranlar TL ve Euro cinsinden hesaplanmalari durumunda farkli ¢ikmakla
birlikte, farklilasma oranlar: yillar arasindaki kur farki dalgalanmalarini yansitir sekilde degildir.
2020 yilindan 2023 yilina kadar oranlarin TL ve Euro degerlerindeki degisim sirasiyla %59
(TL: %12,36, Euro: %30,21), %68 (TL: %9,97, Euro: %30,98), %85 (TL: %3,62, Euro: %23,83)
ve %71 (TL: 8,58, Euro: 29,31)dir. Bu degisimlerden ¢ikan diger bir sonug da, 6nceki iki oran
degerlendirmesi ile tutarl olarak, bu isletme 6zelinde gegerli para birimi isletmenin karliligini
daha yiiksek raporlamakta (kur farkindan kaynakli kambiyo zarar1 gergeklesmedigi icin) bu

nedenle oranlar Euro cinsinden daha olumlu sonuglar vermektedir.

- Faiz ve Vergi Oncesi Kar (FVOK) Marji: FVOK ve toplam varliklar kullanilarak yapilan bu
hesaplamanin sonucu da gegerli para biriminin gelir tablosu kalemleri {izerindeki pozitif
yansimasini gostermektedir. Onceki oranlarla tutarl olarak kur degisimlerinin yiiksek oldugu
2021 ve 2023 yillarinda FVOK marji oranlari Euro cinsinden daha olumlu sonuglar vermektedir.
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- Net Kar Marji: Gelir tablosu unsurlar1 olan net kar ve net satiglar tutarlarinin kullanilmast ile elde
edilen net kir marj1 da kur hareketlerinin ¢ok oldugu yillarda 6nemli farkliliklar gostermistir. Bu
farkliliklarin sebebi, gegerli para birimi kullaniminda kur degisimlerinin sonucu olan kambiyo
zararlarinin elimine edilmesidir. Euro cinsinden oranlar 2020-2023 aras: donem i¢in sirasiyla —
%31 (TL: %4, Euro: %3,06), - %191 (TL: - %3,71, Euro: - %1,27), - %7 (TL: %7,99, Euro: %7,47)
ve %557 (TL: - %20,73, Euro: %4,54) oranlarinda degismistir.

- Ozkaynak Karliligi: Net karin ézkaynak toplamina boliinmesi ile edilen bu oran da cari yilin
kur degisimi kadar 6nceki yillarm kur degisiminden de etkilenmektedir (6zkaynak tutari
onceki yillarin etkisini de barindirdig1 igin). Incelenen tiim yillarda Euro cinsinden oranlar TL
cinsinden oranlara gore daha diisiik ¢ikmis olup isletmenin finansal durumu hakkinda negatif
bir gortintii olusturmugtur.

4.3.2. Gegerli Para Birimi Kullaniminin Likidite Oranlar1 Uzerindeki Etkisi

Karlilik oranlarinin yillara gore degisimi ve ayni yillar icin farkli para birimlerine gore hesaplanan
oranlar arasindaki degisimlerin ytizdeleri Tablo 4’te yer almaktadir. Tablo incelendiginde Euro ve
TL cinsinden hesaplanan likidite oranlarimin ¢ok farklilasmadig: goériilmektedir. Bu durumun en
onemli nedenlerinden biri hesaplamalarda kullanilan kalemlerin ¢ogunlukla parasal kalemlerden
olusmalar1 ve bu nedenle kur fark: etkisinin tiim unsurlar1 (hesaplamada kullanilan pay ve payda)
ayn1 oranda etkilenmesi olarak gosterilebilir. Likidite oranlar1 ayr1 ayr1 asagida yorumlanmistir.

~  Cari Oran: Isletmenin dénen varlik kalemleri incelendiginde nakit ve nakit benzerleri, ticari
alacaklar, diger alacaklar, stoklar, pesin 6denmis giderler ve diger donen varliklar kalemlerinin
yer aldigy; kisa vadeli yiikiimliiliikleri incelendiginde ise kisa vadeli bor¢lanmalar, uzun vadeli
bor¢lanmalarin kisa vadeli kisimlari, kiralama islemlerinden kaynaklanan yiiktimlilikler, ticari
borglar, calisanlara saglanan faydalar kapsaminda borglar, diger borglar, ertelenmis gelirler,
kisa vadeli karsiliklar ve diger kisa vadeli yiikiimliliikler oldugu goriilmektedir. Cari oranin
Euro veya TL cinsinden hesaplanmasinin 2020, 2021 ve 2022 yillarinda degismedigi ancak 2023
stok degerlemesinden kaynaklandig: tespit edilmistir. Ornegin, énceki yillarda dénem sonunda
bulunan stoklarin dénemsonuna dogru alinmasi nedeniyle donemsonu kurundan Euroya
¢evrimi yapilirken, 2023 yilinda stoklarin daha uzun siire bekledigi tespit edilmis ve bu nedenle
alim tarihleri tespit edilerek ilgili tarihlerdeki kurlardan ¢evrim yapilmistir. Bunun bir sonucu
olarak da diger yillardan farkl: olarak kullanilan kurun degisimi dolayisiyla oran da degismistir.

- NetisletmeSermayesi/Toplam Varliklar: Oncekilikidite oranlarindan farkliolarakbuhesaplamada
duran varliklar da dikkate alinmaktadir. Bunun bir sonucu olarak maddi ve maddi olmayan
duran varliklarin Euro degerlerinin satin alindiklari tarihteki kurlar kullanilarak belirlenmesinin
yarattig farklar dogmaktadir. Toplam varliklar tutarinin kur etkisinden arindirilmasi nedeniyle
onceki likidite oranlarindan farkli olarak Euro ve TL cinsinden finansal tablolar baz alinarak
hesaplanan rasyolarin sonuglar1 ayni degildir. Ayrica net isletme sermayesinin 2023 yilinda Euro
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cinsinden pozitif iken TL cinsinden negatife dondiigii goriilmekte olup bu durumun nedeni
isletmenin kisa vadeli kredi bor¢larinin artmasidir. Kredi tutarinin Euro cinsinden artigina kur
etkisi de eklendiginde TL olarak yapilan hesaplamada isletmenin kisa vadeli yiikiimliiliiklerinin
tutari, donen varlik tutarindan yiiksek olarak gerceklemistir.

4.3.3. Gegerli Para Birimi Kullaniminin Bor¢ Odeme Giicii Oranlar1 Uzerindeki Etkisi

Bor¢ 6deme giicli oranlarinin yillara gore degisimi ve ayni yillar i¢in farkli para birimlerine gore
hesaplanan oranlar arasindaki degisimlerin yiizdeleri Tablo 4’te yer almaktadir. Tablo incelendiginde
beklendigi tizere 2023 yilinda Euro ve TL olarak hesaplanan bor¢ 6deme giicii oranlarinin énemli
derecede farklilagtig1 goriilmektedir. Oranlar ayr1 ayr1 agagida yorumlanmustir.

Bor¢/Ozkaynak Orant: Sonuglar incelendiginden en dikkat ¢eken 2023 yilinda negatif ¢ikan TL
cinsinden bor¢/6zkaynak oranidir. Onceki oranlarda da goriildiigii tizere kur degiskenliklerinden
dogan kambiyo zararlarmin etkisi (kambiyo kari etkileri de bulunmaktadir) 6zkaynak tutarinin
negatife donmesine sebep olmaktadir. Euro finansal tablolarda goriilmeyen bu olumsuz tablo, sadece
TLye ¢evrimde bu tiir sonuglar yaratmakta ve isletmenin 6zkaynaklarindaki erime sonucunda oranin
negatif ¢tkmasina neden olmaktadir. Bunedenle 2023 yilinda TL cinsinden - 12,98 olan bor¢/6zkaynak
orani, Euro cinsinden 1.874dir. Ancak diger yillar incelendiginde de Euro cinsinden hesaplamalarda
oranin hep daha diisiik oldugu goriilmektedir. Bu durumun nedeni olarak da isletmenin ¢ok yiiksek
miktarda kredisi olmasi ve bu kredilerin orijinal para birimi cinsinden gésteriminde dénemsonu
kurundan ¢evrimin etkisinden arindirilmis olmasi ilk neden olarak belirtilebilir. Bu durumun daha
net anlagilmasi icin Tablo 5te yillara gore kredi tutarlari, toplam yiikiimliiliikler ve 6zkaynaklar
Euro ve TL cinsinden verilmis olup isletmenin kredi tutarlarindaki artig goriilmektedir. Tablo
incelendiginde isletmenin 6zkaynak tutarinin sadece TL cinsinden azaldigi (negatife dondiigi),
Euro cinsinden ise arttig1 yine tablodan ¢ikarilabilecek sonuglar arasindadir.

Tablo 5: Yillara Gore Ozkaynak, Kredi ve Toplam Yiikiimiiliikler 2

IFRS-TL  IFRS-Euro IFRS-TL IFRS-Euro  IFRS-TL  IFRS-Euro IFRS-TL  IFRS-Euro
Bakiye 31-12-23 31-12-23 31-12-22 31-12-22 31-12-21 31-12-21 31-12-20 31-12-20
Kisa vadeli
yiikiimliiliik  2.816,816,870 86.492,782 1.601,063,832 80.314,616 812.659,110 53.865,931 502.608,733 55.796,437
Uzun vadeli
yiikiimliiliik 526,817,985 13.883,690  287.715,086 14.432,734 362.183,133 24.006,783 125.172,859 13.895,898

Ozkaynak
toplami1 (257.561,672) 53.692,704  331.362,713 48.891,968 137.389,162 38.473,356 185.778,545 40.064,196
Kisa vadeki
krediler 996.005,846 30.587,128  832.896,461 41.780,820 136.694,003  9.060,563 171.248,270 19.010,898
Uzun vadeli
krediler 392.471,339 12.090,418  234.692,780 11.772,960 307,668,630 20.393,368  99.849,671 11.084,679

2 Tablodaki degerler isletmenin gizliligini korumak admna kiigiik bir yiizde ile sonuglari degistirmeyecek sekilde
glincellenmistir.
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- Faiz Karsilama Orani: Daha 6nce de agiklandig: tizere kur hareketlerinden kaynakli olarak
bazi yillarda isletme TL cinsinden faiz ve vergi oncesi zarar agiklamistir ancak Euro cinsinden
finansal tablolar kur etkisinden arindirildigindan o tablolarda isletme karli durumdadir. Bunun
etkisi 2023 yilindaki faiz karsilama oraninda da goriilmektedir. TL cinsinden negatif ¢ikan oran
(-1.56) Euro cinsinden pozitif (0.93) olarak hesaplanmistir. Kur hareketlerinin az oldugu 2022
ve 2020 yillarinda TL ve Euro cinsinden oranlar arasindaki fark beklendigi tizere az iken, kur
hareketinin gorece ¢ok oldugu 2021 yilinda yine iki para birimindeki oranlar arasinda énemli
fark gerceklesmistir.

- Uzun Vadeli Bor¢g/Ozkaynak Orani: Ozkaynak tutarnin kullanilmasi nedeniyle sadece
cari yilin degil 6nceki yillarin kur etkilerini de barindiran bu oran yine en gok 2023’te para
birimleri arasinda farklilasmistir. Daha 6nce de agiklandig: tizere kambiyo zararlarindan dolay:
negatife donen 6zkaynak tutari nedeniyle, bu oran da 2023 yilinda TL cinsinden negatif olarak
hesaplanmistir. Buna karsilik kur etkisini icermeyen Euro cinsinden 6zkaynaklar pozitif tutarl
oldugu i¢in oran da pozitif olarak hesaplanmistir. Tablo 5’te de goriildiigii tizere isletmenin
uzun vadeli borglarmin biiyiik bir ¢ogunlugu kredilerden olusmakta olup Euro cinsinden bu
kredilerin tutar1 6zkaynaklar ile kargilastirildiginda isletme adina daha iyi sonug vermektedir.

- Net Finansal Bor¢/Ozkaynak: Ozellikle kredi miktar1 yiiksek olan isletmeler icin dnemli bir
gosterge olan bu oranda, kredi borglar1 (ytiksek likiditeli varliklar ¢ikarilarak) ile 6zkaynaklar
kargilagtirilir. Ozellikle bu isletme gibi kredi borglar1 Euro olan isletmelerin borglari TLye
cevrilirken kur etkisi sonuglar iizerinden énemli bir etki yapmaktadir. Ozkaynak tutar1 da
onceki yillardan gelen kiimiilatif kambiyo kari/zararini igerdiginden TL ve Euro cinsinden

oranlar arasinda 6nemli miktarda farklar gerceklesmistir.

5. Sonug

Isletmelerin birden fazla iilkede faaliyet gdstermeleri ya da farkli para birimlerinde alig, satis,
bor¢lanma ya da yatirim yapmalari doviz cinsinden iglemler yapmalarina neden olmaktadir.
Tiirkiyede faaliyet gosteren isletmeler muhasebe kayitlarini TL cinsinden yapmak ve 6rnegin vergi
beyannamesi gibi bildirimlerini de TL cinsinden sunmakla yikimlidiirler. Ancak TMS/TFRSye
uygun finansal tablo hazirlayan isletmeler TMS 21 Kur Degisiminin Etkileri'ni dikkate alarak gegerli
para birimlerini belirlemek ve o para biriminde sunum yapmak durumundadairlar.

Bu ¢aligmada, Tiirkiyede faaliyet gostermekte olan ancak faaliyetlerinin yogunluklu olarak Euro
cinsinden olmasi nedeniyle gecerli para birimi Euro olan bir igletmenin 2020-2023 aras1 donemine
iliskin secilmis finansal oranlar hesaplanmustir. Karlilik, likidite ve bor¢ 6deme giictine iliskin veri
sunan bu oranlar hem isletmenin TL cinsinden hem de Euro cinsinden finansal tablolar1 kullanilarak
hesaplanmis ve sonuglar karsilastirilmistir. Calismada gegerli para biriminin 6neminin vurgulanmasi
ve gegerli para birimi kullanilmamasi durumunda isletmelerin likidite, karlilik ve bor¢ 6deme
giiglerine iligkin rasyolarin yaniltici sonuglar dogurabilecegine dikkat ¢ekilmesi amag¢lanmigtir.
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Hesaplamasinda gelir tablosu kalemleri veya gelir tablosu kalemleri kullanilarak hesaplanan bakiyeler
kullanilan oranlarmn iki para birimi cinsinden farkli sonuglar verdigi gortilmistir. Bu durumun
nedeninin donem igerisindeki TLye gevrim islemlerinden dogan kambiyo kar1 veya zarar1 bakiyeleri
oldugu ¢ikariminda bulunulmustur. Gelir tablosu sonuglarini da etkileyen kambiyo etkisi kiimiilatif
olarak ozkaynaklar bakiyelerini de etkilediginden, 6zkaynaklar tutari kullanilarak hesaplanan
oranlarda iki para birimi cinsinden farkli sonuglar ortaya ¢iktig1 goriilmiistiir.

Bununla birlikte bilango kalemlerinde farkin gérece az oldugu tespit edilmistir. Isletme Tiirkiyede
faaliyet gosterdiginden kayitlarini TL olarak tutmakta ancak donem sonlarinda finansal tablo
hazirlama siirecinde Euroye ¢evrimini yapmaktadir. Bu ¢evrim esnasinda bilanco kalemleri
oncelikle parasal ve parasal olmayan kalemler olarak ikiye ayrilmaktadir. Parasal olan kalemler
doénemsonu kuru kullanilarak gevrilirken parasal olmayan kalemler tarihi kur tizerinden ¢evrime tabi
tutulmaktadir. Cari oran gibi cogunlugu parasal kalemlerden olugan bakiyeler tizerinden hesaplanan
oranlarda Euro ve TL cinsinden sonuglar arasinda fark goriilmemekte (hem pay hem de payda aym
kur ile ¢evrildiginden) ancak parasal olmayan kalemlerin kullanildig1 oranlarda para birimlerinin
sonuglar1 arasinda farklar gorilmektedir.

Caligmada tespit edilen bagka bir konu ise donem igi kur degisimlerinin TL ve Euro cinsinden
oranlar arasindaki farka etkisidir. 2023 ve 2021 yillarinda ¢ok yiiksek kur hareketleri gerceklemistir.
2023 yilinda en disiik kur 19,7395 iken en yiiksek kur 32,7526 (fark orani: %66), yillik ortalama
kur ise 25,7213 iken 2021 yilindan en diisitk kur 8,4019, en yiiksek kur 19,7143 (fark orani: %134)
ve ortalama kur ise 10,4875’tir. Bu sekilde kur hareketlerinin ¢ok oldugu yillarda iki para biriminin
sonuglar arasindaki fark daha yiiksektir. 2022 ve 2020 gibi kur hareketlerinin daha az oldugu yillarda
sonuglar arasindaki farklilasma daha diisiiktiir. Bu durumun ana nedeni olarak donem igi islemlerde
maruz kalman kambiyo karlar1 ve zararlarinin tutari gosterilebilir.

Calismada sadece bir isletmenin dort yillik verisi kargilagtirilmig olup farkli isletmeler tizerinde de
inceleme yapilmamasi ¢aligmanin kisitlarindandir. Ayni nedenle gegerli para birimi kullaniminin
isletmelerin oranlari tizerinde nasil bir etki yapacag: (pozitif mi negatif mi) yoniinde bir sonu¢ da
vermez. Cunki isletmelerin faaliyet gosterdikleri sektor, isletmeye 6zgii durumlar gibi etkenler
nedeniyle diger isletmelerde farkli sonuglar tespit edilebilir. Isletme halka agik olmadig1 igin piyasa
fiyatina iliskin oranlar da hesaplanmamis ve analiz edilmemistir. Gelecekteki ¢alismalarda halka agik
bir isletmenin incelenmesi ile o oranlar hakkinda da sonuglar ortaya konabilir.

Calismanin arastirma kapsamina giren isletmede hem hammadde aliglarinda hem de satiglarda
Euronun yogunluklu olarak kullanilmas: ve yiiksek miktardaki banka bor¢larinin da ¢cogunlugunun
Euro cinsinden olmast nedeniyle gegerli para birimi Euro olarak belirlenmistir. Islem ve borglanma
durumu farkli olan isletmelerde de benzer sonuglarin ¢ikip ¢ikmayacaginin arastirilmas: da gelecekte
yapilabilecek ve faydali olacak ¢aligmalardandir.

Finansal Destek

Bu galisma i¢in herhangi bir kurumdan destek alimmamuigstir.
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Abstract

The fields of marketing and communication are evolving daily in a world that is changing daily as well.
Information availability is expanding quickly, particularly with the internet and social media. Social media
and phenomena are used in various industries for marketing, promotion, and communication purposes.
Impactful people in the communication and marketing domains are becoming more and more prevalent
due to rapid change, particularly in the fashion business. business-specific analysis reveals that influencers
are widely employed, particularly in the fashion business. As a result, the idea of influencer marketing is
examined from a fashion standpoint in this study. After explaining the concept of phenomenon in the study,
studies dealing with both the concepts of the fashion industry and phenomenon marketing were examined.
After the literature review, a case study on the weaving field, which is a sub-area of the fashion industry,
was included in the research part of the study. The research findings indicate that the weaving industry, a
subset of the fashion industry, is a specialized field with exceptional weaving artists who primarily market
their products on social media platforms. Additionally, there are no collaborations between brands in this
industry.

Keywords: Fashion marketing, weaving artist phenomena, marketing

JEL Classification: M30, M31, M37

Extended Summary

The promotion element of marketing, like other elements of marketing, evolves and changes with the
times. Emerging phenomena are becoming more significant for brands and enterprises, particularly
in light of social media and mobile applications that grow and become more popular daily. Here,
one of the most crucial questions is: What role do phenomena play in marketing campaigns? Are
the industry pioneers becoming influencers, or can influencers be used for any brand or industry?
Extensive research is necessary to fully address these problems, but prior findings and application
outcomes indicate that phenomena employed across numerous industries have a good impact on
brand image, raise brand recognition, and boost sales. In some industries, like the weaving industry
this study looks at, artists or innovators can go on to become industry icons. These justifications
highlight the need for a thorough analysis of the influencer marketing concept.

Phenomenon marketing is described as a tactical activity that involves brands or agencies working
with people, namely phenomena, to deliver brand messages to strategic goals (IAB, 2018). Influencers
are people who are thought to have the potential to create interaction with the intended target
audience, direct the conversation, and/or sell products/services (IAB, 2018).

The Association of National Advertisers (ANA) 2018 survey states that 75% of businesses used
influencer marketing in the previous year. In the upcoming year, 43% of businesses plan to raise
their influencer investments (ANA, 2018).

Businesses either pay social media influencers to post about their brands or offer them free products,
services, trips or experiences (Campbell and Farrell, 2020). An influencer has the power to influence
the purchasing decisions of others due to his authority, knowledge, position or relationship with
his target audience (Kadekova and Holiencinova, 2018). Social media influencers can form around
any topic where a consumer base exists. These are most common in clothing, cosmetics, and luxury
travel, but they also occur in a wide variety of age and product categories.
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Social media influencers fulfill three critical marketing functions. The first is reaching the potential
target audience, the second is providing support, and the third is social media management skills
(Campbell and Farrell, 2020). An influencer’s audience creates value for marketers through natural
reach, specific targeting, and increased attention.

People who are subject to phenomenon marketing include fashion designers who share the clothing
combinations they use on their Instagram accounts, make-up artists who like to provide information
about the products and their brands by sharing the products they use on their social media accounts,
academics who tweet very effectively in their field, those who give recipes on their social media
accounts, and those who post photos of the places they travel on their Facebook accounts. These are
people who have managed to become a phenomenon with their high number of followers (Yavuz and
Saglam, 2023, 299).

In this study, the phenomenon marketing was examined through the fashion sector, and findings
specific to the textile sector, one of the sub-sectors of fashion, were revealed. When we look at
the field of weaving, it is possible to say that weaving exists in many different areas. It is seen that
weavings are made in various areas, such as fabric, carpets, rugs, and accessories. However, in this
study, fabric weaving was chosen because it is one of the basic materials of the fashion industry,
and an examination was carried out, especially on the phenomena that introduce weavings made in
different fields in Turkey and work on these weavings.

In this study, artists who create works in the field of weaving in the fashion industry and have more
than 1000 Instagram followers are considered as weaving phenomena. In the research, it is seen
that the weaving sector is a niche sector and the phenomena in this sector can be reached by any
group. It has been determined that the prominent influencers in the field of weaving are Tammy
Kanat, Belkis Palpimar and Firat Neziroglu, and the phenomenon marketing has been examined in
the weaving industry through the Instagram accounts of these weaving artists. Tammy Kanat makes
wall weaving using wool material. It was seen that Belkis Palpinar, who usually shares her own works
and exhibitions, has 6887 followers. She has many national and international contributions in the
field of weaving. Firat Neziroglu is a weaving artist who created his own brand and promotes his
own collections with the FN brand. In addition, Firat Neziroglu, who has 42.9 thousand followers,
adds modern style to Anatolian weavings and introduces Anatolian weavings to the whole world. In
addition to creating special designs for royal families in many countries of the world, she also takes
part in many different national and international social projects.

1. Giris

Giniimiiz diinyasinda klasik iletisim kanallar1 yerini yeni iletisim kanallarina birakmaktadir.
Ozellikle son yillarda internetin hayatimizin her alanina girmesiyle giderek énemi artan ¢evrimigi
kanallar da yeni iletisim kanallarininim 6nemini artirmaktadir.

Giindemde olan konular 6zellikle sosyal medya kanallarinda yediden yetmise pek ¢ok kusak
tarafindan paylagilmakta ve takip edilmektedir. Eski donemdeki {inliiler yerlerini fenomenlere
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biraktik¢a, sosyal medya ortaminda s6z konusu fenomen kisilerin giderek daha fazla talep gordiigii
gozlemlenmektedir. Son yillarda ise @inliilerden daha ¢ok takip edilen konumdaki fenomenler hem
kitleler hem de isletmeler tarafindan oldukga tercih edilir hale gelmistir. Bu anlamda ortaya ¢ikan
“fenomen pazarlamas1” kavrami gerek literatiirde gerekse uygulamada oldukga sik kullanilmaya
baslamustir.

Fenomen pazarlamasy; markalarin veya ajanslarin, marka mesajlarini stratejik hedeflere ulagtirmak
i¢in kisilerle yani fenomenlerle calismasini igeren taktiksel bir faaliyet olarak nitelendirilmektedir
(IAB, 2018). Fenomenler, hedef kitle ile etkilesim yaratma, sohbeti yonlendirme ve/veya {iriin/
hizmet satma potansiyeline sahip oldugu diistiniilen kisilerdir (IAB, 2018).

Sosyal medyanin da etkisi ile fenomen pazarlama gerek fenomenlerin niteligi acisindan gerekse
pazarlama sektorii agisindan oldukga 6nemli bir noktaya gelmektedir. Sosyal medyay etkin kullanan
fenomenler artan takipgi sayilari ile birlikte bilinirliklerinin de artmasi ile isletmelerin ve markalarin
tanitim araci haline gelebilmektedirler. Bu anlamda fenomen pazarlamas: bir¢ok sektérde 6nemi
gittik¢e artan bir kavram haline gelmektedir.

Giiniimiizde sosyal medya fenomenleri en az gegmis donemde popiiler olan geleneksel olarak tarif
edilen tinliller kadar taninmaktadir. Dolayisiyla giiniimiizde sosyal medya fenomenleri, sosyal
medyada elde ettikleri yiiksek takip¢i ve begeni sayisi ile kurduklar: gesitli isbirlikleri ve dahil
olduklar1 projeler ile hem bireysel iine sahip olmakta hem de maddi kazang elde etmektedirler.
Isletmeler agisindan bakildiginda ise ézellikle moda sektoriinde yer alan igletmelerin hedef kitleleri
ile siirdiriilebilir bir iletisim kurmalar1 agisindan fenomen pazarlamasini kullanmalarinin ise soz
konusu isletmeler i¢in oldukga yararli oldugu goriilmektedir (Oztek vd., 2021, 1073; Can ve Koz,
2018, 452).

2. Fenomen Pazarlamasi

Fenomen pazarlamasi, insanlarin iiriin veya hizmetleri satin almalarina etki ederek tiriin ve
hizmetlerin pazarlanmasini icermekte, fenomenlik ise bir bireyin uzmanligindan, popilerliginden
veya itibarindan kaynaklanmaktadir (Kadekova ve Holiencinova, 2018).

Bir bagka tanima gore fenomen pazarlama, dijital pazarlamada fikir liderlerinin (fenomenlerin)
belirlendigi ve daha sonra bir markanin sosyal medya platformlarindaki marka iletisimine entegre
edildigi bir stirectir (Bakker, 2018).

Ulusal Reklamailar Birliginin (Association of National Advertisers/ANA) 2018 yilindaki raporuna
gore; son 12 ayda fenomen pazarlamasini kullanan isletmelerin oran1 %754dir. Isletmelerin %43’ ise
bir sonraki y1l fenomenlere yonelik yatirimlarini artirmay: planlamaktadir (ANA, 2018). Fenomen
Pazarlamasi Benchmark 2024 Raporunda ise isletmelerin %66,8’inin bir sonraki yil fenomen
pazarlama biitcelerini artirmay1 planladiklar: ortaya konmustur (Kasumovic, 2024). 2022 yilinda
kiiresel fenomen pazarlama endiistrisi 15,2 milyar dolar olarak gerceklesirken, 2023’te ise 17,4
milyara gtkmasi 6ngoriilmekteydi. 2023 yilinda ise beklenen tahminleri de asarak kiiresel fenomen
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pazarlama enddistrisinin 21,1 milyar dolara ulagtig1 goriilmektedir (Dencheva, 2024). S6zkonusu
raporlarin sonuglari, isletmelerin marka iletisim siireglerinde fenomen pazarlama faaliyetlerini giin

gectikce daha ¢ok kullandiklar: gostermektedir.

Isletmeler sosyal medya fenomenlerine kendi markalari ile ilgili paylasim yapmalari igin para verir
veya onlara ficretsiz tirin, hizmet, gezi veya deneyim sunarlar (Campbell ve Farrell, 2020). Bir
fenomen, otoritesi, bilgisi, konumu veya hedef kitlesiyle olan iliskisi nedeniyle baskalarinin satin
alma kararlarini etkileme giiciine sahiptir (Kadekova ve Holiencinova, 2018).

Sosyal medya fenomenleri, bir tiiketici kitlesinin var oldugu herhangi bir konu etrafinda sekillenebilir.
Bunlar en ¢ok giysi, kozmetik, liikks seyahat olmakla beraber ¢ok ¢esitli yas ve iiriin kategorilerinde
de ortaya ¢ikmaktadirlar. Ornegin, daha yagh olarak 101 yasinda Iris Apfel (@iris.apfel), orta yash
olarak Jessica Gottlieb ve Stefanie Pollard (@wearemidlife), daha dogmadan fenomen olan Halston
Blake Fisher (@halston.blake) gibi. Ornegin, evcil hayvan kategorisinde Loki (@loki) diinyadaki en

tnli “kurt kopegi'dir. Colorado merkezli kopegin Instagramda 2 milyondan fazla tutkulu takipgisi
bulunmaktadir (Campbell ve Farrell, 2020).

Campbell ve Farrell (2020) sosyal medya fenomenlerini; tinlii fenomenler, mega-fenomenler,
makro-fenomenler, mikro-fenomenler ve nano-fenomenler olmak {iizere bes farkli kategoride

tanimlamaktadirlar:

+  Unlii Fenomenler: Sosyal medya disinda kamuoyunda taninan ve markalar tarafindan da genis
takipgi tabanlari i¢in kullanilan inli kisidir. Selena Gomez, Paris Hilton, and Kim Kardashian
gibi.

«  Mega Fenomenler: Unlii fenomenler gibi, mega fenomenler de sosyal medyada énemli 6lciide
takipgi artig1 yasayan ve yerlesik bir uzmanliktan @inlii statiisii yaratan, 1 milyon veya daha fazla
takipgiye ulasan kisilerdir. Zoe Sugg (@zoesugg), Josh Ostrovsky (@thefatjewish) gibi.

o Makro Fenomenler: Makro fenomenler, hentiz in kazanmamis ancak yine de son derece
basarili olan ve 100.000 ile 1 milyon arasinda takipgisi olan etkileyicilerdir. The Sister Studio (@
thesisterstudioig) ve Alyssa Rimmer (@simplyquinoa) gibi.

o Mikro Fenomenler: Mikro fenomenler, hem 6l¢ek hem de kapsam olarak makro fenomenlerden
daha kiigiiktiirler ve kitleleri, cografi temellerine gére daha yerellesme egilimindedir. Ayrica
gelirlerinin ¢ogu, bagh kurulus baglantii programlardan veya markalarla ara sira yapilan
ortakliklardan gelir. 10.000 ile 100.000 aras: takipgi sayist ile mikro fenomenler genellikle
takipgileriyle baglanti kurmalarina ve algilanan erisilebilirliklerini ve 06zgiinliiklerini
artirmalarina yardimci olan sosyal medya videolarini (6r. Instagram hikayeleri) paylasirlar.

o Nano Fenomenler: Nano fenomenler, fenomenlik kariyerlerinin baslangicindadir ve takipgileri
¢ogunlukla arkadaglar, tanidiklar ve yakinlarda yasayan diger kisilerdir. 10.000 ile 1000
takipgiye sahip fenomenler olup, takipgi sayisini bityiitmeye caligmaktadirlar. Alexis Baker (@
alexisbakerrr) gibi.
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Sosyal medya fenomenlerine iligskin yapilan diger bir siniflandirma asagida yer almaktadir (Kadekova
ve Holiencinova, 2018):

o Blogger: Diistincelerini ve tutkularini paylagmay1 amaglayan bir blogun (web sitesinin) sahibidir.
Bir blog yazar, fotograflar, metinler ve yorumlar gibi 6zgiin ve benzersiz igerikler olugturmakta
ve bunlar1 bloglarda yayimlamaktadir. Bu tiir gonderiler genellikle sosyal medya araciligiyla
paylasilir.

o YouTuber (vlogger): YouTubedaki videolar: araciligiyla izleyicilerle etkilesime girmekte,
kendi duygularini ve deneyimlerini ifade etmekte ve hayal edilebilecek en gesitli konular: ele
almaktadir.

o Unlii: genellikle bir aktdr, sarkici, sunucu, atlet ama ayni zamanda olaganiistii bir eylem veya sov
nedeniyle izlenen bir kisidir.

o Instagrammer: Yiiksek kaliteli fotograf igerigi sayesinde, ¢ok sayida takipci kazanirken izleyiciyi
Instagranva ¢ekmeyi basaran kisidir. Bu kisi tipik bir inlii degildir.

Yukaridaki siniflandirma sosyal medya fenomenlerini yer aldiklar: platform temeline dayali olarak
yapilmasi agisindan da 6nem tagimaktadir. Giiniimiizde ozellikle Youtube ve instagramin diger
sosyal medya araglarina nazaran daha yaygin olarak kullanilmaya baglanmasiyla sosyal medya
fenomenlerinin bu platformda daha sik yer almalarina sebep olmustur. Jin vd. (2019) tarafindan
yapilan caligmanin sonuglarina gore instagram tinlillerinin marka gonderilerine maruz kalan
tilketicilerin, geleneksel tnliilerin marka gonderilerine maruz kalan tiiketicilere gére kaynag:
daha giivenilir olarak algiladiklarini, onaylanan markaya kars1 daha olumlu tutum sergilediklerini,
daha giiclii sosyal varlik hissettiklerini gostermektedir. YouTuber (vlogger) olarak nitelendiren
YouTubedaki sosyal medya fenomenleri de gengler ve hatta cocuklar tizerinde oldukea etkili oldugu
goriilmektedir. Ornegin, Ryan>s World isimli YouTube kanali sahibi yedi yasindaki {inlii sosyal medya
fenomeni vlogger Ryanin 19 milyondan fazla izleyicisi bulunmaktadir (Veirman vd., 2019). Ozellikle
seyahat, eglence, yemek gibi alanlarda popiiler bircok sosyal medya fenomeninin de hem YouTube
hem Instagram hem de diger bazi sosyal medya araglarini bir arada kullandig1 goriilmektedir.
Ornegin Instagramrda 8 milyondan fazla takipgisi olan, YouTube ve Snapchat’te en etkili seyahat
sosyal medya fenomenlerinden biri olan ekstrem spor tutkunu Jay Alvarrez gibi (Gretzel, 2018).

Sosyal medya fenomenleri iig kritik pazarlama fonksiyonunu yerine getirmektedirler. ilki potansiyel
hedef kitleye erigsme, ikincisi destek saglama, tiglinciisii sosyal medya yonetim becerisidir (Campbell
ve Farrell, 2020). Bir fenomenin hedef kitlesi pazarlamacilara dogal erisim, spesifik hedefleme ve
artan dikkat ile deger yaratir. Dogal erisim ile kastedilen markanin rekldm harcamalar1 yapmaksizin
fenomen sayesinde dogal olarak hedef kitleye erismis olmasidir. Spesifik hedefleme ile kastedilen
pek ¢ok fenomenin spesifik bir konu veya nis bir alan temelinde hedef kitleyi bir araya getirmesidir.
Artan dikkat ile kastedilen ise fenomenlerin paylasimlarimin pek ¢ok reklam veya marka iletigimi
caligmasinin yapamadig sekilde tiiketicinin dikkatini cekebilmesi ve tiiketicilerin kendiliginden tepki
vermesini saglamasidir. Fenomenlerin ikinci fonksiyonu markaya destek saglama fonksiyonudur.
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Markaya destek saglama fonksiyonunu unlii olmalari, uzman olmalar1 veya tiiketicilerle benzer
ozelliklere sahip olup benzer {iriinleri kullanma potansiyeline odaklanarak kardes tiiketici olmalar:
ile saglarlar. Son olarak fenomenler sosyal medya yoneticisi gibi bir rol oynamaktadirlar.

Vrontis vd. (2021)’nin literatiire dayali olarak yaptiklari caligmalarinda sosyal medya fenomenliginin
altina yatan sebepler, kokenleri ve sonuglarini ortaya koydugu kavramsal bir model gelistirmislerdir.
Buna gore sosyal medya fenomenliginin altinda yatan mekanizmalar ayni tirlilik, dil benzerligi,
duygusal baglilik gibi unsurlardir. Aymi tirlilik (homophily) bireyin sosyo-demografik olarak
kendisine benzer olanlarla iliski kurma egiliminde olmasidir. S6zkonusu mekanizmalar sosyal
medya fenomenliginin sebepleri tizerinde etlidir. Sosyal medya fenomenliginin sebepleri kaynagin
ozellikleri (gtvenilirlik, ¢ekicilik, uzmanlk, popiilerlik gibi), psikolojik faktorler (ilham, eglence
gibi), icerik 6zellikleri (kalite, haz degeri, iiriin farklihig1 gibi) olarak ele alinmustir. Uriin tipi, marka
farklilastirma, siiphecilik gibi degiskenler diizenleyici degisken; marka tutumu, taklit etme arzusu,
titketici hazirhig1 gibi degisken araci olarak incelenmistir. Sponsorluga yonelik unsurlar baglamsal
degiskenler olarak ele alinmistir. Sosyal medya fenomenliginin sonuglar1 olarak baglilik, marka
tutumu, satin alma niyeti gibi unsurlar incelenmigstir. Tiirkiyede yapilan bir ¢alismada da kisilerin
kendi yasam tarzlar1 ve kisiliklerine uygun bulduklari sosyal medya fenomenlerini daha ¢ok
takip etme egiliminde olduklari, onlara daha ¢ok giivendikleri, onlarin tavsiyelerine uyduklar: ve
onlar1 uzman olarak gordiikleri ortaya ¢ikmustir. Ayrica bu fenomenlerin agizdan agiza iletisim ile
tiiketicileri etkileme giiciine sahip oldugu goriilmiistiir (Ors, 2018).

Fenomen pazarlamasi konusunda Gucci gibi ¢ok bagarili olmus 6rneklerin yani sira faaliyetleri
basarisizlikla sonuglanmis ¢ok sayida 6rnek de bulunmaktadir. Bu nedenle igletmelerin fenomen
pazarlamasi konusunda nelere dikkat etmeleri gerektigini bilmeleri 6nem tagimaktadur.

Haenlein vd. (2020) fenomen pazarlamasi konusunda isletmelere dort o6nemli tavsiyede

bulunmaktadir:

«  Sosyal medya platformlarinin iyi bilinmesi: Isletmenin baglanti kurmak istedigi hedef kitlesine
hangi platformlar {izerinden ulasabilecegini kararlagtirmasi, her bir platformun kiltiri
birbirinden farkli oldugu i¢in sézkonusu kiltiirtin iyi anlasimasi ve kullanicilara baglanti

kurmalari i¢in bir sebep sunulmas: gerekmektedir.

o  Fenomenlerle uzun siireli ortakliklar kurulmasi: Fenomenler tarafindan gelistirilen igeriklerin

geleneksel iletigim araglari ile verilen mesajlarla da tutarli olmasi, fenomenlerin dogru secilmesi.

«  Hangisosyal medya fenomeni tiirii ile calisilacagina karar verilmesi: Eger ulusal veya uluslararasi
bir marka farkindalik yaratmak istiyorsa tinlii veya mega fenomenler ile ortaklik kurulabilirken
yerel markalar daha az takipgisi olan fenomenler ile ortaklik kurmay: tercih edebilirler. Karar
verilmesi gereken diger bir konu ka¢ tane fenomen ile ¢alisilacagi ve maliyetidir. Fenomen
tiirll ve sayisina karar verirken, kampanyanin hedeflerinin ve fenomenleri yonetme ve bulma
maliyetinin dengelenmesi gerekmektedir.
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o  Etkileyenleri ¢ok yakindan yonetmekten ve bilgilendirmekten kagiilmasi:: Pazarlama
yoneticileri, ister sosyal medya alani iginde ister disinda olsun, markalarryla ilgili her tirli
iletisimi siki bir gekilde kontrol etme arzusuna sahiptir. Ancak, Instagram ve TikTok s6z
konusu oldugunda ¢ok fazla kontrol genellikle olumsuz sonuglanabilir. Ciinkii, asir1 kontrol,
fenomenlerin yaraticiigini ve 6zgiinliigiint azaltabilmektedir. Yayimlamadan 6nce onay almak,
fenomen pazarlamanin gerekli yaraticili: ile yanhs bilgilendirme riskini dengelemenin en iyi

yoludur.

3. Moda Sektorii ve Fenomen Pazarlama

Moda “organizasyonun uzun doénemli amaglarinin gerceklestirilebilmesi i¢in giysi ile ilgili {iriin
ve hizmetlerin; mevcut ve potansiyel miisterileriler tizerinde yogunlagmasini saglayan bir isletme
felsefesinin ve bir dizi teknigin uygulanmasi” olarak tanimlanmaktadir (Easey, 2009).

Moda, toplumlarin yasam bigimlerini etkileyen kimilerine gore eglenceli, yararli, vazge¢ilmez iken
kimilerine gore ise gereksiz, taklitci, renkli bir kavramdir. Moda, sanatgilar, felsefeciler ve bilim
insanlari arasinda hep tartisma konusu olmus bir kavramdir.

Leonardo da Vinci, modanin temelinde insanin ¢ilgin tarafi oldugunu diisinmustiir. Kant ise
modanin temelinde bencillik ve insanin kendini begenmesinin taklit tiiri olarak degerlendirmistir.
Veblen, gereksiz ve nedensiz bir titketim sembolii olarak ifade etmistir (Bilgen, 2022).

Giiniimiizde moda; belirli bir donemde, toplumun biiylik ¢ogunlugu tarafindan benimsenmis
olan akimlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Moda giyim, tekstil gibi alt sektorler i¢in gecerliymis
gibi goriinse de taki, makyaj, ayakkabi, otomobil, giizellik ve bakim gibi bircok alt sektorii de
kapsamaktadir.

Modasektorii nekadar eski olursa olsun ya da tasarimcilar ne kadar yetenekli olursa olsun, her sektorde
oldugu gibi moda sektorii de pazarlama ¢aligmalarina ihtiyag duymaktadir. Yeni koleksiyonlarin
ortaya cikisy, fiyatlandirilmasi, stratejinin belirlenmesi, dagitim kanali yapisinin olusturulmas: gibi
alismalar moda sektorii igin de dnemlidir (Karabiyik Yerden, 2023, 100). Ozellikle dokuma, kege
gibi farkli ve nis alanlarda yapilan ¢alismalarin tanitiminin yapilarak siirdiiriilebilirligin saglanmasi
agisindan pazarlama ve gliniimiizde yayginlasan fenomen pazarlama galigmalari olduk¢a 6nemli
hale gelmektedir.

Fenomen pazarlamaya konu olan Kkisiler, giysi ve aksesuar tasarimlarini Instagram hesabinda
paylasan bir moda tasarimci, kullandig: Griinleri sosyal medya hesabinda paylasarak s6z konusu
tiriinler ve markalar1 hakkinda bilgi vermeyi seven makydz, alaninda oldukga etkili tweetler atan bir
akademisyen, sosyal medya hesaplarinda yemek tarifi verenler, seyahat ettigi yerlerin fotograflarin
Facebook hesabinda yayinlayanlar yiiksek takipgi sayilariyla fenomen olmay: basarmus, kisilerdir
(Yavuz ve Saglam, 2023, 299). Fenomen pazarlamaya konu olan kisiler ¢ok farkli alanlardan
olabilmektedir. Bu ¢alisgmada moda alaninda fenomen pazarlama faaliyetleri ele alinmaktadir. O
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nedenle bu boliimde moda sektorii agisindan fenomen pazarlama agiklanmis ve literatiirde moda

alaninda fenomen pazarlama konusunda yapilan ¢alismalar incelenmistir.

Literatiirde farkli isimlerle degerlendirilen ve sosyal medya araglarini yogun bi¢imde kullanan
titketicilerin paylagimlarinin takipgileri tarafindan ilgi gérmesiyle birlikte ortaya ¢ikan bir kavram
olan fenomen pazarlamasiyla ilgili caliymalarin son zamanlarda artis gosterdigi gortilmektedir.
Bunun sonucunda markalarin sosyal medyada aktif olarak yer alan fenomenlerini tirtin/markalarinin
tutundurulmasinda giderek artan 6l¢iide kullanilmaya baslamasinin fenomen pazarlamasina yonelik
olarak yapilan calisma sayisinin son yillardaki artigini etkiledigi soylenebilmektedir. Literatiirde yer
alan fenomen pazarlamast ile ilgili caligmalar ise fenomenlerin marka iletisimindeki ve tiiketici
satin alma karar agamasindaki yerinin giderek arttigini gostermektedir. Daha detayli incelendiginde
ozellikle moda, kisisel bakim, sanat ve teknoloji gibi sektorlerin iiriin tanitimlarinda sosyal medya
fenomenlerinin oldukga faal olarak yer aldig1, sosyal medya fenomenlerinin {iriin gorselleri {izerinde
mithim bir yerinin oldugu veya genellikle kadinlar tarafindan yapilan i¢giidiisel aligverislerde etkili
olduklari, fenomenlerin uzman olduklari alanlara bagl olarak takipcilerinin satin alma davraniglarim
yonlendirdikleri veya tiiketici davraniglarinin yoniinii degistirdikleri gibi sonuglarin elde edildigi
goriilmektedir (Iri, 2022, 517).

Fenomen pazarlamasinda yiiksek takip¢i oranina sahip olmanin en 6nemli kriter oldugu kabul
edilmektedir. CretorDen’in yayinladig: rapora gore, Tiirkiyede takipgi oran yiiksekligi temel alinarak
elde edilen sonuglara bakildiginda en fazla etki giiciine sahip fenomenlerin sirasiyla Enes Batur,
Reynmen, Enis Arikan, Damla Altun ve Sude Alkis oldugu gorilmektedir. Buna ek olarak yapilan
caligmalar fenomen pazarlamani %19’unun giizellik ve makyaj alaninda yapildigin1 gosterirken,
%18inin moda alaninda yapildigini gostermektedir. Fenomen pazarlamasinin %134 seyahat
alaninda yapilirken %12’sinin ise yasam ve yemek alanlarinda yapildig1 goriilmektedir (webrazzi.
com Aktaran Candz vd., 2020, 79).

Oztek vd’nin 2021 yilinda yaptiklar1 “Fenomen Pazarlamasinda Sosyal Medyanin Rolii ve Moda
Sektorii Uzerine Bir Igerik Analizi” adli ¢alismalarinda moda sektériinde yer alan {iriin tanitimlarina
icerik analizi yapilarak secilen fenomenlerin Instagram paylasimlar: analiz edilmigtir. S6z konusu
paylagimlarin igerik analizi 10 ana baglik altinda incelenmistir (Oztek vd., 2021, 1068). Yapilan icerik
analizi sonucu ortaya ¢ikan bagliklar ve detaylar1 agagidaki gibidir (Oztek vd., 2021, 1068-1069);

o Gonderinin igerigi; kisisel tiriin, moda Uriinii yerlestirmesini ile diger tiriin yerlestirmeleri

icermektedir
o Gonderinin sekli; gorsel video, sesli video ve sessiz videolar: icermektedir.
o Uriiniin tiirii; giysi, ayakkab, canta ve bunlarla ilgili aksesuarlar1 iermektedir.

o Markanin kokeni; yerli/yabanci markalar ile fenomenin sahip oldugu markay: icermektedir.
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o Markann isimleri; fenomenlerin s6z konusu dénemde incelenen paylagimlarinda 10 veya daha
fazla kez iirlin tanitimi yapilan yerli/yabanci ve fenomlerin sahip oldugu kendi markalarini
icermektedir.

o Gorselin i¢indeki yer; tirtiniin 6n planda veya arka planda oldugu kastedilmektedir.
o Gorunirlik; Griiniin yakin ¢ekimle veya uzak ¢ekimle sunulmasi kastedilmektedir.
o Kameranin agisy; tiriiniin merkezde olup olmadig: kastedilmektedir.

o Gorsel yogunluk; iiriin yerlestirmesinin sade olmasini veya yogun olmasini, séz konusu iiriin
yerlestirmesinin herhangi bir dekor unsuru veya gorsel unsurla desteklenip desteklenmedigi
kastedilmektedir.

o  Uriiniin sergilenme sekli; gonderide sadece iiriin veya paketinin gosterildigi “iiriin/paket” gorseli,

v o«

yalnizca iirlin tiiriinden bahsedildigi “metin” destegi veya hem markanin etiketlendigi hem de

v o«

internet sitesi baglantisinin paylasildig: “reklam” desteginin olup olmadig: kastedilmektedir.

Calismada hesaplarinin tiirlerine gore “Yitksek Moda” ve “Sokak Modas1” olmak {izere ikiye ayrilan
dort fenomenin belli bir zaman dilimi araliginda moda sektériinde iiriin tanitimi yaparlarken
sergiledikleri egilimler ortaya ¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Bu alanda yapilan ¢aligmalar incelendiginde
moda sektériinde fenomenlerin 6zellikle iirtin tanitiminda etkili oldugu goriilmektedir. Bu duruma
paralel olarak tiriin gorsellerinin 6n planda oldugu, sade ve genis acili cekimlerin yer aldigy, 6zellikle
kadinlarin dirtiisel alarak yaptiklar1 aligverislerin desteklendigi ve en nihayetinde de fenomenin
etki alanina bagl olarak tiiketicileri satin almaya yonlendirdigine dair sonuglara ulasilmaktadir
(Oztek vd., 2021, 1073). Oztek vd., (2021, 1073)’nin yaptiklari calisma da moda sektdriinde fenomen
pazarlamasi ile ilgili olarak yapilan 6nceki galismalari destekleyen sonuglara sahiptir. Ayrica s6z
konusu ¢aligmada segilen moda fenomenlerinin {iriin yerlestirme, tiriintin 6n planda tutulmast,
gorsel sunumun sade olmasi, daha ¢ok yabanci markalarin tanitiminin gerceklestirilmesi ve reklam
yonteminin kullanilmas: yoniinde faaliyetlerinin oldugu goriilmektedir. Giiniimiizde sosyal medya
fenomenleri artik en az ge¢mis donemde popiiler olan geleneksel olarak tarif ettigimiz tnliiler
kadar taninmaktadir. Dolayisiyla giiniimiizde sosyal medya fenomenleri, sosyal medyada elde
ettikleri yiiksek takip¢i ve begeni sayisi ile kurduklar gesitli isbirlikleri ve dahil olduklar: projeler
ile hem bireysel iine sahip olmakta hem de maddi kazang elde etmektedirler. Isletmeler agisindan
bakildiginda ise 6zellikle moda sektoriinde yer alan isletmelerin hedef kitleleri ile siirdiiriilebilir bir
iletisim kurmalar1 agisindan fenomen pazarlamasini kullanmalarinin ise s6z konusu isletmeler icin
oldukga yararli oldugu gériilmektedir. (Oztek vd., 2021, 1073; Can ve Koz, 2018, 452).

Tablol'de fenomen pazarlamasi konusunda yapilan ¢alismalardan bazilari kronolojik olarak yer
almaktadir. Tablodan anlasilacag tizere fenomen pazarlamasimnin giincel ve yeni bir konu oldugu
ve son yillarda bu alanda yapilan ¢aligmalarda artis oldugu goriilmektedir. Sozkonusu ¢alismalar
incelendiginde fenomen pazarlamayr moda alaninda inceleyen ¢alismalarin kisith oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 1: Kronolojik Olarak Fenomen Pazarlamasi Konusunda Yapilan Bazi Calismalar

Yazar

il

Calismanin Odag1

Gretzel

2017

Fenomen pazarlamas: seyahat ve turizm agisindan incelenerek ele
alinmugtir.

Bakker

2018

Fenomen pazarlamas: marka yonetimi, fenomen ve tiiketiciler agisindan
incelenmis ve kavramsal olarak ele alinmugtir.

Kadekova ve Holiencinova

2018

Fenomenlerin Y ve Z kusaklarindaki tiiketicilerin davraniglari izerindeki
etkisini belirlemek amaciyla yapilan ¢alismada, kugaklar arasinda 6nemli
farkliliklar oldugu dogrulanmustir.

Ors

2018

Sosyal medya fenomenleri ve tiiketiciler arasindaki iliski pazar
uzmanhgy, algisal homofoli, liderlik 6zelligi ve agizdan agiza pazarlama
agisindan incelenerek aragtirilmugtir.

Can ve Koz

2018

Fenomenlerin, Instagram aracilifiyla yaptiklar: faaliyetlerin bicim ve
icerikleri ile mevcut durumlari degerlendirilmistir.

De Veirman vd.

2019

Cocuklar iizerinde sosyal medya fenomenlerinin etkisini ortaya koymaya
yonelik olarak yapilan bir ¢aligmadir.

Jin vd.

2019

Caligmada Instagram {inliisii ve geleneksel tinliileri kaynak giivenilirligi,
marka tutumu, kiskanglik ve sosyal varlik agisindan kargilagtirarak
incelemislerdir.

Campbell ve Farrell

2020

Fenomen pazarlamanin kokenlerinin, bilesenlerinin, risklerinin,
fenomen tiirlerinin ortaya kondugu kapsamli bir calismadir.

Haenlein vd.

2020

Fenomen pazarlamasi konusunda isletmelere rehberlik saglamak
amaciyla yapilan ¢alismada, sosyal medya platformlar1 karsilagtirilarak
isletmelere fenomen pazarlama stratejileri konusunda oneriler
sunulmustur.

Canoz vd.

2020

Tiiketicilerin satin alma davranglarinda sosyal medya fenomenlerinin
etkisinin incelendigi calismada, tiketicilerin biiyiik gogunlugunun sosyal
medya fenomenlerini takip ettikleri ve fenomen pazarlamasini etkili bir
yontem olarak gordiikleri tespit edilmistir.

Vrontis vd.

2021

Sosyal medya fenomenliginin altina yatan sebepler, kokenleri ve
sonuglarinin ortaya koyuldugu en kapsamli caligmalardan biridir.

Oztek vd.

2021

Instagramda bazi moda fenomenlerinin paylagimlari icerik analizi
yontemi ile incelenerek moda sektoriinde fenomen pazarlamasinda
dikkat edilecek hususlar ortaya konmustur.

Iri

2022

Sosyal medya fenomenlerinin pazarlama faaliyetlerine yonelik olarak
gelistirilen olgegin gecerliligi ve giivenilirligi test edilmistir.

Yavuz ve Saglam

2023

Fenomenlerin giivenilirlik, ¢ekicilik ve uzmanlik 6zelliklerinin agizdan
agiza iletisim, tekrar satin alma ve daha fazla 6deme niyeti Gizerindeki
etkisi incelenmistir.

4, Yontem

4.1. Arastirmanin Metodolojisi

Aragtirmanin metodolojisi; aragtirmanin amaci ve kapsamyi, kisitlari, yontem ve teknigi, bulgular: ve

analizi bolimlerinden olusmaktadir.
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4.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu arastirma, moda sektoriinde fenomen pazarlamasi kavramini, nig bir alan olan dokuma alam
izerinden incelemektedir. Bu ¢alisma, moda sektoriiniin bir alt sektorii olan dokuma alaninda dokuma
sanat¢ilarinin, pazarlama agisindan fenomen olarak degerlendirilip degerlendirilemeyecegini ortaya
koymay1 amaglamaktadir. Dokuma alaninda var olan bir ¢ok sanat¢inin sosyal medyayr kullanimy,
eserlerini paylasimi, kendi markalarini olusturabilmeleri ve marka stratejilerini uygulamalar, etkinlikleri
ile ilgili bilgiler vermesi gibi bircok aktivite takipgileri agisindan olduk¢a énemsenmekte ve bir deger
yaratmaktadir. Aragtrmanin amaci kapsaminda “Moda sektiriinde dokuma sanatcilarinin fenomen
pazarlamasi kriterlerini karsilayip karsilamamalarinin belirlenmesi” arastirma sorusunu ifade etmektedir.

Dokuma sanatcilari, yiiz yillardir siire gelen dokumayi, giiniimiize tasiyan degerli eserleri
olusturmaktadirlar. Dokuma, bir¢ok kiiltiirde énemlidir. Ozellikle moda, / tekstil gibi alanlarda
dokuma teknikleri ve var olan kiiltiire ait dokumalarin yasatilabilmesi olduk¢a 6nem tagimaktadir.
Dokuma sanat¢ilarinin gegmisten giiniimiize modernize ederek uyguladig farkli dokuma tiirleri
giin gectikce gerek tasarim agisindan gerekse kiiltiirel varliklarin korumaya katkisi agisindan olduk¢a
onemlidir. Moda denildiginde oncelikli olarak hazir giyim, hizli moda (fast fashion) gibi alanlar
on plana ¢iksa da Sile Bezi (Istanbul Sile Ilgesinde el tezgahlarinda pamuk ipliginden yapilan bir
dokuma kumagidir.), Gilamikli Dokuma (Tarihi 300 seneyi agkin bir tarihi olan, Antalya’nin Ormana
Mahallesinde halen yasatilan mekikli bir dokuma kumasidir.) vb.. gibi farkli tiirden kumaslarin
stirdiirtilebilirliginin saglanmasinda katki sagladigi gozlemlenmektedir (Oztek, Yerden, 2021, 486;
Bayburtlu, 2017,451; Bayburtlu, 2023, 258).

Bu ¢aligma fenomen pazarlamasi, fenomen tiirleri, moda sektorii ve fenomen pazarlamasr iligkisi ve
moda sektorii i¢inde bulunan dokuma sektoriindeki fenomen pazarlamasi konularini kapsamaktadir.
Bu konular dahilinde moda sektdriinde var olan dokuma sanatgilarinin, fenomen pazarlamasi agisindan
degerlendirilerek fenomen pazarlamasi kriterlerine uygunlugu tespit edilmeye ¢alisiimaktadir.

4.3. Aragtirmanin Kisitlar

Bu arasgtirma nitel bir aragtirmadir. Arastirma sadece moda sektoriinde dokuma alt sektériindeki
fenomen pazarlamasinin incelenmesini kapsamakta olup dokuma alanindaki fenomen pazarlamasi
ile kisitlidir. Moda sektériindeki diger alt sektorler arastirma digi birakilmigtir. Bununla birlikte
aragtirma, dokuma alanindaki fenomenlerin sadece Instagram hesaplar1 tizerinden arastirilmasi ile
sinirlandirilmistir. Bir bagka deyis ile Instagram hesab: {izerinden paylasimda bulunan ve fenomen
niteligi tasiyan dokuma sanatcilar1 bu aragtirma kapsamina alinmistir. Bu arastirmada, ulusal
ve uluslararas: alanda dokuma sanatgisi nicel olarak ¢ok olmakla birlikte Instagram hesabinda
paylasiminda bulunan ve takipgi sayisi agisindan fenomen olarak nitelendirilebilen dokuma
sanatcilarinin sayisi goreceli olarak az oldugundan {i¢ dokuma sanat¢isina erisim saglanmis, ancak
bu ti¢ dokuma sanat¢isindan sadece birinden aragtirma onami alinmis olup digerlerinden arastirma
onamina dair olumlu ve olumsuz yanit alinamamistir. Bu gerekge ile sadece bir dokuma sanatgisi

tizerinde konu incelenmistir.
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4.4. Arastirmanin Yontem ve Teknigi

Bu arastirma kesifsel bir aragtirma niteligindedir. Bir problemin ya da problemin boyutlarinin
belirlenmesinde ortaya ¢ikarmaya yonelik olarak, ¢ogunlukla daha dnceden arastirilmamis ve
incelenmemis konularin olmas: durumunda uygulanan aragtirma tiirtidiir. Kesifsel aragtirmalarda
hipotezlerin test edilmesinden ¢ok, hipotez olusturma caligmalar1 s6z konusudur (Gegez, 2005).
Arastirmada 6rnek olay yontemi kullanilmistir. Ornek olay, giincel bir olgunun, gergek yasam
baglaminda aragtirilmasina dayanan ampirik bir aragtirma yontemidir. Ozellikle olgu ve baglam
arasindaki sinirlar agik¢a belirgin olmadiginda kullanilmaktadir (Yin, 1994, 13, Woodside &
Wilson, 2003, 493). Bir nitel arastirma yontemi olan 6rnek olay, bireyi (siireg, kisi, hane halki,
organizasyon, grup, endustri, kiltiir vs.) tanimlamaya, anlamaya, tahmin etmeye ve/veya kontrol
etmeye odaklanmaktadir (Woodside & Wilson, 2003, 493). Ornek olay yontemi kapsaminda
gecerlilik ve glivenilirligin artirilmas: amaci ile birden fazla veri toplama teknigi kullanilmaktadur.
Dokiiman inceleme, arsiv kayitlari, miilakat, gozlem (dogrudan gézlem, katilimer gozlem), fiziksel
eser inceleme gibi farkli teknikler kullanilabilir (Sigr1, 2021, 169). Bu ¢alismada 6rnek olay yontemi
kapsaminda veri toplama tekniklerinden, dokiiman inceleme, arsiv kayitlar: (Instagram ortaminda)
ve fiziksel eser inceleme teknikleri kullanilmistir. Miilakat ya da gozlem teknikleri, ger¢ek zamanl
olarak sanatcilarin eserlerini yaratim siireglerine erisimin zor olmasi ve zaman kisiti sebebi ile

kullanilmamustir.

Aragtirma tasarimi ve Ornek olay kapsaminda kullanilan veri toplama teknikleri asagida
gosterilmektedir.

¢ Dokuma Sanatgisinin eserlerine yonelik yazili galismalar , yaratim sireci, eser
yaratim videolari, hangi dokuma tirleri Gzerinde gahsildigi, katildigi sergiler
vb. Uzerine bir online ve yazili belgeler ile dokiiman incelemesi yapilmistir.

Ar§iV e Dokuma sanatgisinin ulusal ve uluslararasi eserlerine
yénelik yazili / gérsel basinda yer alan arsiv kayitlari
Kayltlarl incelenmistir.

. . Dokuma sanatgisinin olusturdugu
Fiziksel eserler ve bu eserlere yonelik
E paylasimlar Instagram paylasimlari
ser tizerinden incelenmistir.

Sekil 1: Aragtirma Tasarimi ve Veri Toplama Teknikleri

Aragtirma kapsaminda moda sektoriinde dokuma alaninda eser yaratan, ulusal ve uluslararasi alanda
eserleri olan, Instagram ortaminda paylasimda bulunan ve Instagram takipgi sayist 1.000 kisinin
tizerinde olan sanatgilar, dokuma fenomeni olarak degerlendirilmistir. Ornek olay kapsaminda;
makro, mikro ve nano fenomen kategorisine giren, ulusal ve uluslararasi alanda eserleri ve Instagram
paylagimlar olan ti¢ dokuma sanatgisi segilmis olup sadece bir dokuma sanat¢isinin yazili onami
olmasi sebebi ile aragtirma sorusu, bu dokuma sanatgisi tizerinden arastirilmistir.
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Makro fenomenler; 100.000 ile 1 milyon arasinda takipgiye, mikro fenomenler; 100.000 ile 10.000
arasi takipg¢i sayist ve nano fenomenler; 10.000 ile 1000 takipgiye sahip olan fenomenlerdir (Campbell
ve Farrell , 2020 ). Mega ve iinlii fenomenler ise dokuma alaninda bulunamadigindan kapsam dis1
birakilmistir. Bu ¢alismada Tammy Kanat, makro fenomen (157,8 bin takipgi), Firat Neziroglu, mikro
fenomen (44,9 bin takipgi) ve Belkis Palpinar, nano fenomen (6950 takipgi) olarak nitelendirilmistir.
Ancak bu ti¢ dokuma sanatgisindan sadece Firat Neziroglundan yazili olarak arastirma onami
alimasi sebebi ile diger dokuma sanatcilar: kapsam dig1 birakilmustir.

5. Arastirma Bulgulari ve Analizi

Bu caligmada, fenomen pazarlamasi, moda sektorii tizerinden incelenmis olup, modanin alt
sektorlerinden dokuma sektorii 6zelinde bulgular ortaya koyulmustur. Dokuma alanina bakildiginda
¢ok farklialanlarda dokumanin var oldugunu sdylemek miimkiindiir. Kumas, hal, kilim, aksesuar gibi
cesitli alanlarda dokumalarin yapildig1 goriilmektedir. Bu ¢alismada segilen dokuma alani, 6zellikle
de farkli alanlarda gergeklestirilen dokumalari, tanitan ve bu dokumalar {izerine ¢alisan fenomenler
tizerinden incelenmektedir. Yapilan aragtirmada dokuma alaninda pek ¢ok ¢alisma olmakla birlikte
gerek Tiirkiyede gerekse yurt disinda dokuma sanatgilarinin ve dokuma fenomenlerinin oldukgca az
oldugu gorilmektedir. Dokuma alaninin oldukga nis bir alan olmasi ve dokuma siirecinin uzun bir
stire¢ olmasi, dokuma sanat¢ilarinin ve dokuma fenomenlerini sayisinin da kisithi olmasina sebep
olmaktadir.

Fenomen pazarlamasinda igerik {iretiminin, paylasimin, etkilesimin, gonderi tiirii ve seklinin, marka
isbirlikleri ya da fenomenin markasinin tasarlanmasinin saglanarak hedef kitleye ulagtirilmas:
amaclanmaktadir. Bu ama¢ kapsaminda belirlenen kriterlere gore dokuma alaninda yer alan
sanat¢icinin fenomen pazarlama kriterlerine yonelik analizi gergeklestirilmistir.

Bu aragtirma kapsaminda ele alinan dokuma sanat¢isinin, fenomen pazarlamasi agisindan analizi
agagidaki Tablo 2 de yer almaktadur.

Tablo 2: Fenomen Pazarlama A¢isindan Analiz

Fenomen Pazarlama Agisindan Degerlendirme Firat Neziroglu

Kriterleri

Takipgi Sayist 54,6 B takipgi

Takip Sayist 0 takip

Ganderi Sayist 1.571 gonderi

Gonderi Sekli Gorsel, sesli, video

Gonderi Tiirii/Niteligi Eserler, eser yaratim siireci, réportaj, sergi, defile, tanitim, proje
uygulamalar1

Eser Tiirii Kumas dokuma

Yer Alinan Projelerin Niteligi Uluslararasi, ulusal ve sosyal sorumluluk projeleri

Etkilesim Var

Marka Isbirlikleri Kendi Markas: Var
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Yapilan aragtirma bulgularina gore dokuma sanatcis1 Firat Neziroglu, dokuma alanindaki etkili
fenomenlerden biri olarak nitelendirilebilmektedir. 54,6 B takipgiye sahip olan Firat Neziroglu,
Instagram hesabindan 1.571 gonderi yayinlamigtir. Sanatgi, geleneksel dokuma tarzina kazandirdig:

modern bakis agisi ile gerek diinyada gerekse Tiirkiyede 6nemli bir yer edinmistir.

Dokuma c¢aligmalarinda, geleneksel dokuma teknikleri ile modern dokuma tekniklerini
birlestirmistir. Geleneksel resim teknigine getirdigi 151k, golge ve bosluk 6geleri ile agdas bir yaklasim
sergilemektedir. Gelistirdigi bu teknik Diinya Cagdas Sanati i¢inde kendi ismiyle anilmaktadir.
Diinya genelinde pek ¢ok iniversitenin tekstil bolimiinde kisisel dokuma teknigi derslerde
anlatilmaktadir. Ayni zamanda pek ¢ok tekstil toplulugu ve tekstil derneklerinde ‘Firat Neziroglu
gibi Dokumak’ isimli atolyeler diizenlenmektedir. Bu ¢alismalar Firat Neziroglunu dokuma alaninda
nis bir fenomen haline getirmekle birlikte Tiirkiyedeki geleneksel dokuma tarzinin tanitimina da

bityiik destek saglamaktadir.

New York, Londra, Istanbul, Miinih, Paris gibi énemli merkezlerde “kumas koleksiyonlari’;
Washington, Hawai, New York, Shangai, Venedik, Buenos Aires, Como, Roma, Dubai, Oslo, Mexico

City, gibi diinyanin 6nemli sehirlerinde “sanat eserleri” sergilenmistir.

Bununla birlikte talep iizerine Ingiltere Kraligesi Elizabet'in bir portresini dokumus ve teslim
etmistir. Norveg Kraliyet Biiyiikel¢iligi himayesinde Osloya, Tayland Kraligesi Sirkit'inin kendisine
ozel bir kumas dokumak tizere davet edilmistir. Tayland Krallig: tarafindan Tayland’in marka elcisi

secilmistir.

Ayni zamanda Tiirkiyede ilk kez projelendirilen “sahnede miizik egliginde dokuma performanslarini
sergilemektedir. Bununla birlikte Bilisim Vadisi Giyilebilir Teknolojiler Danigmanligi gorevini
yapan Firat Neziroglu, bu kapsamda Anadoluda cografi isaretli ve unutulmus kumaslari, tezgahlar
lizerine aragtirma ve uygulamalar gerceklestirmektedir. Ayn1 zamanda kadin istihdam alanlarina
ve stirdiiriilebilir tekstil ve moda ¢alismalar1 alaninda cesitli projeleri hayata gegirmektedir. Sanatci
Instagram hesabi iizerinden genellikle kendi sergi, proje ve ¢aligmalarini paylasmaktadir. Bunun
disinda ModernDansLAB adinda klasik bale-modern dans toplulugu kurmus olup, moda ve dans:
birlestirmektedir (Firat Neziroglu, 2023).

Firat Neziroglu'nun paylagimlarina bakildiginda genellikle kendi tasarimlari, sergileri ve projelerinin
oldugu goriilmektedir. Ozellikle Anadolu dokumalar: iizerinde gergeklestirdigi calismalar ve buna
yonelik paylasimlar olduke¢a dikkat ¢ekici olmaktadir. Bu kapsamda gergeklestirilen projelerden
bazilar1 su sekildedir:

Fethiye Likya Kadinlar Kooperatifi ile isbirligi icinde yiriitiilen TUI Renkli Kiiltiirler Programi;
Fethiye bolgesinde yasayan kadin dokumacilarin, becerilerini gelistirirken, kiiltiirel miraslarin
gelisimine de destek olan bir projedir. Bu projede geleneksel Dastar kumasi kullanilarak, cagdas

giyim tasarimlari iiretilmektedir. Ayn1 zamanda bolgedeki kadin istihdami da artirilmaktadir.
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Bir diger proje olan Sile Bezi projesi; Istanbul Kalkinma Ajansi kapsaminda Sile Belediyesi ile
gerceklestirilen bir proje olup, Sile Bezinin dokuma ve tanitimina dayanmaktadir. Firat Neziroglunun
egitmenligini iistlendigi projede Sile Bezinden gerceklestirdigi tasarim koleksiyonu ve Sile Bezinin
dokuma siirecini iermektedir (Firat Neziroglu, Sile Bezi, 2023; Sile Belediyesi, 2021).

Ayni zamanda kaybolmaya yiiz tutan Ankara kecisini inceleyerek iiretiminin artirilmasini
desteklemistir. “Kadin Eliyle Bir Tarih Dokunur - Sof Dokuyan Kadinlar” projesi kapsaminda
Ankara kegisi sayis1 2021 yilinda 212.523 basa kadar, tiftik tiretim miktar1 da 2021 yilinda 349.416
tona ylikseltilmistir (Firat Neziroglu, 2023).

Kendi markasini ve marka logosunu olusturmus olan Firat Neziroglu, gerek ulusal gerekse uluslararas:
alanda gerceklestirdigi cesitli projeleri ve yeni koleksiyonlari Instagram hesabindan paylagsmaktadir.
Paylasimlarinda genellikle samimi bir dil kullanmaktadir. Ayn: zamanda yine hikayelerinde
projelerini ve koleksiyonlarinin paylasildigi goriilmektedir. Ozellikle Anadolu dokumalarinin
tanitimina yonelik gerceklestirilen paylasimlar dikkat cekicidir. Bir diger dikkat cekici hikaye
paylasimi ise 6 Subat 2023 depreminden etkilenen iller i¢in yapilan ¢alismadir. 11 il 11 dokuma
projesi ile depremden etkilenen 11 ile ait dokumalar Firat Neziroglu'nun tasarimi ile tanitilmaktadur.
Bu proje kapsaminda gazeteci Meliha Okur her hafta farkl: bir ile ait dokumaya ait iiriin giyerek o
ilin tanitimina katki saglamistir.

Bunun diginda Tiirkiye Dokuma Atlasi Projesine de katk: sunan Firat Neziroglu, Urfadan Urla’ya yol
hikéyesinde takipgileri ile paylagmistir. Ayni zamanda Miss World, Miss Turkey gibi yarismalarda
dereceye giren giizellerin giyisi tasarimlarini, Anadolu dokumalar1 ve Anadolunun degerleri ile
birlestirerek tasarlayan Firat Neziroglu, Tiirkiye’yi bir¢ok platformda temsil edebilme yetenegine
sahip olmaktadir.

Dokuma alaninda nis bir fenomen olarak nitelendirebilecegimiz Firat Neziroglu, kendi tasarimlari ve
Anadolu dokumalarina getirdigi ¢cagdas tasarimlar ile ulusal ve uluslararasi platformlarda saygin bir
konuma sahiptir. Marka isbirlikleri yapmayan Firat Neziroglu kendi markasi tizerinden ¢aligmalarini
stirdiirmekte olup, markasini, Anadolu dokumalari, dans ve yaratim siireci ile birlestirerek 6zgiin bir
konuma sahip olmustur.

Fenomen pazarlamas: agisindan degerlendirilen dokuma sanatcisy, takipei sayisi, etkilesim ve
iletisim tiirii, gonderi sayisi, gonderi tiirdi, proje tird, eser tiirll, gonderi niteligi, marka isbirligi,
kendi markasini olugturma gibi kriterlere gore fenomen pazarlamasi kriterlerini karsilamakta olup
ozellikle dans, moda ve tasarimi1 Anadolu Dokumalari tizerinden gergeklegtirmesi sanat¢inin 6zgiin
yoniinii ortaya koymaktadir.

6. Sonug ve Tartisma

Hizla degisen diinyada bircok sektor bu degisimden inanilmaz bir sekilde etkilenmektedir. Bu
degisim beraberinde yeni iletisim bicimlerinin de ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu yeni
iletisim kanallarindan biri de fenomen ve fenomen pazarlamasidir.
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Fenomen pazarlamasi, giintimiizde gergek hedef kitleye ulagma yeteneginin yiiksek olmasi sebebi
ile kitlesel iletisim kanallarindan daha basarili olarak goriilmektedir. Moda, yemek, kitap, akademi,
eglence vb. bir¢ok alanda fenomenlerin ortaya ¢ikmast ve markalarin bu fenomenler ile isbirligi
yaparak kendi hedef kitlelerine daha kolay ve daha hizli bir sekilde ulasabildikleri goriilmektedir.

Bu arastirmada fenomen pazarlamasi kavraminin, moda sektorii Uzerinde arastirilmasi
amaglanmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda fenomen pazarlamas: kavrami, fenomen tiirleri, moda
sektorii ve fenomen iligkisi gibi konular ele alinarak, fenomen pazarlamasi, moda sektoriiniin alt
sektorlerinden biri olan dokuma sektoriindeki fenomenler {izerinden incelenmistir. Bu ¢alismada
dokuma alaninda 1.000 kisi ve tizerinde takipgisi olan dokuma sanatcilari, fenomen olarak
degerlendirilmistir. Arastirmada dokuma sektoriiniin nis bir sektér oldugu ve bu sektordeki
fenomenlerin ise nis gruplara ulasilabildigi gortilmektedir. Dokuma alaninda 6ne ¢ikan fenomenlerin
Tammy Kanat, Belkis Palpinar ve Firat Neziroglu oldugu tespit edilmis olup, fenomen pazarlamast,
dokuma sektériinde bu dokuma sanatgilarinin instagram hesaplar1 {lizerinden incelenmistir.
Ancak Tammy Kanat ve Belkis Palpinar’a erisim saglansa da arastirmaya katilim i¢in yazili onam
almamadigindan arastirma sadece Firat Neziroglunun eserleri ve fenomen pazarlamasi agisindan

analizi ile sinirlandirilmigtir.

Firat Neziroglu kendi markasini olusturan bir dokuma sanatgist olup FN markas: ile kendi
koleksiyonlarini tanitmaktadir. Bununla birlikte 54,6B takipciye sahip olan Firat Neziroglu, Anadolu
dokumalarina, modern tarzi eklemekte ve Anadolu dokumalarimi tiim diinyaya tanitmaktadir.
Ayrica diinyanin bircok iilkesindeki kraliyet ailelerine ozel tasarimlar gerceklestirmekle birlikte,
yine ulusal ve uluslararasi ¢ok farkli sosyal projelerde yer almaktadir. Ozellikle kadin emeginin
degerlendirildigi ve Anadolu dokumalarinin yeniden ortaya ¢ikartildig: projelerde yogun olarak yer
aldig1 goriilmektedir.

Moda sektoriintin alt sektorlerinden biri olan dokuma sektorii iizerinde incelenen fenomen
pazarlamasinin, dokuma sektdriiniin oldukea nis bir sektor olmasi sebebi ile fenomen sayisinin kisith
oldugu tespit edilmistir. Ancak sektérde var olan fenomenlerin sanat¢i olmasi ve kendi eserlerini
genellikle Instagram sayfalarindan paylasarak iletisime gecmeleri, takipci sayilarini artirmakta
olup, dokuma alaninda verilmek istenen mesajlarin hizli bir sekilde hedef kitleye ulasabildigini
gostermektedir. Bununla birlikte incelenen fdenomenin marka isbirliklerinin olmadigi, sadece Firat
Neziroglu'nun, kendi markasi olan FN markasin1 gelistirildigi goriilmektedir. Dokuma sektoriinde
fenomenlerin daha ¢ok koleksiyonlarini tanitip, kendi eserlerinin ve projelerinin bilgilerini
paylastiklar1 bir alan oldugu goériillmektedir.

Aragtirma sonucunda moda sektoriinde dokuma alt sektoriinde var olan fenomen dokuma sanatgisi
tizerinden yapilan 6rnek olay analizinde dokuma sanatgisinin, kendi markasini gelistirme, génderi
sayis, gonderi tiirti, eser niteligi, etkilesim, takipg¢i sayist gibi fenomen pazarlamasi Kkriterlerini
karsiladigi sonucuna goriilmektedir. Buanlamda dokuma alaninda fenomen pazarlama ¢calismalarinin
yapilmasi gerek sektoriin gelisimine gerekse fenomenlerin hedef kitlelerine erisiminde katk: saglayici
nitelikte olmaktadir.
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Bu arastirma kesifsel bir aragtirma olup, nitel arastirma teknikleri kullanilarak gergeklestirilmistir.
Gelecek aragtirmalarda dokuma sektoriinde fenomen pazarlamasina yonelik olarak kantitatif
aragtirma teknikleri kullanilabilecegi 6nerilmektedir.
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	UNVEILING STUDENT EXPERIENCES WITH CAMPUS DIVERSITY, EQUITY, AND INCLUSION – A CASE OF A TURKISH FOUNDATION UNIVERSITY
	KAMPÜSTE ÇEŞİTLİLİK, HAKKANİYET VE KAPSAYICILIK KONUSUNDA ÖĞRENCİ DENEYİMLERİNİ ORTAYA KOYMAK – BİR TÜRK VAKIF ÜNİVERSİTESİ ÖRNEĞİ
	Özge YANIKOGLU*￼
Sena KILIÇ**￼

	ÖRTÜK ZİHNİYET TEORİLERİ ÜZERİNE BİR BİBLİYOMETRİK ANALİZ*
	IMPLICIT THEORIES (MINDSET): A BIBLIOMETRIC ANALYSIS
	Naz GÜRPINAR**￼
F. Müge ARSLAN***￼

	FİNANSAL PİYASALARIN YEŞİL BÜYÜME ÜZERİNDEKİ ETKİSİ: TÜRKİYE ÖRNEKLEMİNDE AMPİRİK BULGULAR
	THE IMPACT OF FINANCIAL MARKETS ON GREEN GROWTH: EMPIRICAL FINDINGS IN TÜRKİYE SAMPLE
	Bertaç Şakir ŞAHİN*￼

	THE EFFECTS OF HYPERINFLATION ON FINANCIAL REPORTING AND AUDIT PRACTICES: EVIDENCE FROM TÜRKİYE
	HİPERENFLASYONUN FİNANSAL RAPORLAMA VE DENETİM UYGULAMALARI ÜZERİNDEKİ ETKİLERİ: TÜRKİYEDEN ÖRNEKLER
	Nezriye Gözde BİRCAN*￼

	VERGİ DENETİMİNDE 3.0 – YAPAY ZEKÂNIN GÜCÜ VE GELECEĞİ: VERGİ İNCELEME ELEMANLARININ GÖRÜŞÜ VE BİR ANKET ÇALIŞMASI
	TAX AUDITING 3.0 – THE POWER AND FUTURE OF ARTIFICIAL INTELLIGENCE: INSIGHTS FROM TAX AUDITORS AND A SURVEY STUDY
	Sibel ÇAKIR*￼
Nermin ÇITAK**￼
Mustafa DURAK***￼

	Fevziye Gözde GÖKPINAR**￼
Güven SAYILGAN***￼
	BORSA İSTANBUL’DA İLK HALKA ARZLARDA DÜŞÜK FİYATLANDIRMA, KISA DÖNEM GETİRİLERİ ETKİLEYEN FAKTÖRLERİN ANALİZİ
	GEÇERLİ PARA BİRİMİNİN DOĞRU BELİRLENMESİNİN ÖNEMİ: FİNANSAL RASYOLAR KULLANILARAK BİR ÜRETİM İŞLETMESİ UYGULAMASI
	THE IMPORTANCE OF DETERMINING THE FUNCTIONAL CURRENCY: A PRODUCTION BUSINESS CASE USING FINANCIAL RATIOS
	Çağla DEMİR PALİ*￼

	MODA SEKTÖRÜNDE FENOMEN PAZARLAMASI VE DOKUMA ALANINA YÖNELİK ÖRNEK OLAY ANALİZİ
	INFLUENCER MARKETING IN THE FASHION INDUSTRY AND CASE STUDY ANALYSIS OF THE WEAVING FIELD
	Nevin KARABIYIK YERDEN*￼
Ferahnur ÖZGÖREN ŞEN**￼
Ebru BİLGEN KOCATÜRK***￼

	_Hlk167978335
	_Hlk161354981
	OLE_LINK4
	OLE_LINK5
	_Hlk167880531
	OLE_LINK61
	OLE_LINK62
	OLE_LINK50
	OLE_LINK51
	OLE_LINK39
	OLE_LINK40
	OLE_LINK41
	OLE_LINK55
	OLE_LINK56
	OLE_LINK42
	OLE_LINK43
	OLE_LINK44
	OLE_LINK45
	OLE_LINK46
	_Hlk141971955
	_Hlk172966688
	_Hlk141972173
	_Hlk139372558
	_Hlk139373055
	_Hlk141972211
	_Hlk172966709
	_Hlk139372921
	_Hlk172966838
	_Hlk172966584
	_Hlk172966988
	_Hlk172967122
	_Hlk149910401
	_Hlk149910466
	_Hlk149913109
	_Hlk172967189
	_Hlk172967216
	_Hlk135227130
	_Hlk135227220
	_Hlk172967235
	_Hlk134962016
	_Hlk135227323
	_Hlk134958573
	_Hlk135227338
	_Hlk134958661
	_Hlk173070677
	_Hlk135129131
	_Hlk172967048
	_Hlk141972006
	_Hlk149912328
	_Hlk198300516
	_Hlk139450497
	_Hlk138322163
	_Hlk133498478
	_Hlk137038366
	_Hlk175157375
	_Hlk197886411
	_Hlk176351726
	_Hlk197944247
	_Hlk194703656
	_Hlk198421753
	_Hlk190865992
	_Hlk175867276
	_Hlk190865956

