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0z

Soguk Savas sonrasinda ABD, kalan tek ‘biiyiik gii¢' oldu
ve 11 Eyliil saldirilar1 sonrasinda bu konumunu daha da
pekistirdi. Ancak, ABD'nin Afganistan, Irak, Suriye ve
Ukrayna'daki tartigmali politikalari, oncii = statiisiine
yonelik taninmasinda diigsiise neden oldu. ABD, bu
krizlerde istikrarsiz biiyiik giic refleksleri sergileyerek,
uluslararasi toplumun gidisatina yon verme, genel giic
dengesini koruma, krizleri 6nleme ve kontrol etme ile
savaslar1 sinirlandirma gibi bir biiyiik giicten beklenen
sorumluluklar1 yerine getirmede goreceli olarak basarisiz
oldu. Ocak 2025'te Bagkan Trump'in ikinci déneminin
baslamasiyla birlikte, ABD dis politikasinda bu biiylik
giic reflekslerini yeniden kazanmaya yonelik, sdylem
degisiklikleriyle belirginlesen, yeniden diizenleme
emareleri goriilmiistiir. Bu ¢ergevede, bu c¢aligma,
ABD'nin  politikalarin1 ~ dzellikle iki Onemli vaka
iizerinden degerlendirmektedir: Rusya'nin Ukrayna'daki
savas1 ve Israil-Filistin catismasi ile Orta Dogu'daki ilgili
gelismeler. Arastirma kapsaminda, ¢alisma, "ABD'nin
askeri, ekonomik ve siyasi giicliyle bir biiylk giic
statiisiiniin bir refleksi olarak ne Ol¢iide uluslararasi
olaylarin gidisatina liderlik ettigi ve merkezi bir yon
verdigi” sorusunu yanitlamak amaciyla 2025 yilma ait
‘Bilgilendirme ve Agiklamalar’ve ilgili ‘Demegler’
boliimlerindeki Beyaz Saray belgelerini igerik analizi
yontemiyle incelemektedir. Bulgular, Trump yonetiminin
ikinci doneminde, genel giic dengesini saglama, savaslari
sinirlandirma ve krizleri 6nleme ve kontrol etme ¢abalari
ile geleneksel biiyiik giic sorumluluklartyla uyumlu
hareket etme egiliminde oldugunu gostermektedir.
Ayrica, askeri kuvvetlerin bizzat sahaya inerek yiiriitiilen
"Postallar sahada" seklinde ifade edilebilecek politikalara
kars1 duyulan isteksizlik ile "Once Amerika" politikalar1
dogrultusunda Ukrayna'daki sorumlulugun adil bir
seviyede Avrupali giiclere devredilmesi girisimlerinin de,
uluslararas1 etkilesimleri karmagsik hale getirse de
ABD’nin  biiyilk glic reflekslerini tam olarak
zayiflatmadigi goriilmiistiir.

ABSTRACT

After the Cold War, the U.S. emerged as the ‘remaining great
power’, and further consolidated its position after the
September 11 attacks. However, disputed American policies
in Afghanistan, Iraq, Syria, and Ukraine led to a decline in
recognition of its leading status. The U.S. exhibited
turbulent great power reflexes in these crises, resulting in
relative failures to uphold the expected responsibilities of a
great power to give a central direction to the trajectory of the
international society: preserving a general balance of power,
avoidance and control of crises, and limitation of wars. With
the beginning of President Trump’s second term in January
2025, there have been indications of a recalibration in U.S.
foreign policy, marked by a shift in rhetoric to recover these
great power reflexes. Within this framework, this study
evaluates the policies of the U.S. particularly towards two
key cases: the Russian war in Ukraine and the Israeli-
Palestinian conflict and relevant developments in the Middle
East. For the research involved, the study employs content
analysis of official White House documents, including
‘Briefings & Statements’ and related ‘Remarks’ from 2025,
in order to answer “To what extent does the U.S. by
leveraging its military, economic and political power tend to
lead and give a central direction to the trajectory of the
international events as a reflex of its great power status?”.
The findings suggest that the Trump administration in its
second term has inclined to align with traditional great
power responsibilities - seeking for a general balance of
power, limitation of wars, and avoidance and control of
crises. The reluctance about the “boots on the ground”
policy, and the attempt to transfer a fair level of
responsibility to European powers in Ukraine in line with
the “America First” policies, have complicated the
interactions but not entirely undermined these great power
reflexes.

DOI: https://doi.org/ 10.69851/car.1723350
Anf/Cite as: Demirel, M. (2025). The Great Power Reflexes of The United States Under Donald Trump’s Second Term..
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The Great Power Reflexes of the United States under Donald Trump’s Second Term?!

Introduction

Great power interactions tend to provide a general balance of power and give a central direction to the
trajectory of international society. After the Cold War, the U.S. emerged as the ‘remaining great power’,
and further consolidated its position after the September 11 attacks. However, disputed American
policies in Afghanistan, Iraq, Syria, and Ukraine led to a decline in recognition of its leading status. The
U.S. exhibited turbulent great power reflexes in these crises, resulting in relative failures to uphold the
expected responsibilities of a great power to give a central direction to the trajectory of the international
society: preserving a general balance of power, avoidance and control of crises, and limitation of wars.
With the beginning of President Trump’s second term in January 2025, there have been indications of a
recalibration in U.S. foreign policy, marked by a shift in rhetoric to recover these great power reflexes.
Within this framework, this study evaluates the policies of the U.S. particularly towards two key cases:
the Russian war in Ukraine and the Israeli-Palestinian conflict and relevant developments in the Middle
East. For the research involved, the study employs content analysis of official White House documents,
including ‘Briefings & Statements’ and related ‘Remarks’ from 2025, in order to answer “To what extent
does the U.S. by leveraging its military, economic and political power tend to lead and give a central
direction to the trajectory of the events as a reflex of its great power status?”’.

Within this framework, the study first describes the concept of ‘power’ and ‘great power’ and explains
the assumed roles of the great powers in the international society. The following part concentrates on
the military, economic capacities of the U.S. along with a comparative perspective as to its great power
status. The next section examines the discursive great power reflexes of the U.S. with political, economic
and military engagements and evaluate its leadership role firstly in the Ukrainian Crisis. The following
section is dedicated to Israeli-Palestinian Case and the relevant developments in the Middle East with
the same framework, and analyzes the U.S. great power reflexes for the crises involved with some
samples. In the conclusion part, this study has provided general tendencies of great power reflexes of
the U.S. in a descriptive context, in relation to these two cases.

1. Great Powers and Their Functions

First of all, “power” is a very central concept in the discipline of International Relations (IR) which is
widely used and often referred. It is also so common to talk about having power to implement a policy
or about powerful states and great powers. Within the demarcations of IR which can be defined as “Study
of the relations of states with each other and with international organizations and certain subnational
entities (e.g., bureaucracies and political parties).” (“International Relations”, 2006, p. 950). ‘Power’ is
assumed to be a matter of relations that requires at least two actors. In simple, power refers to “the ability
to get another actor to do what it would not otherwise have done (or not to do what it would have done)”
(Pevehouse & Goldstein, 2014, p.45; Barnett and Duvall, 2005, p.39) Power can briefly be described as
the ability of one actor to shape the policies and activities of another actor) In the light of the definition
of the concept of power, ‘great power’ can be defined as the ability to shape the other actors’ policies in
a wider and deeper scale. “Great powers contribute to international order in two main ways: by managing
their relations with one another; and by exploiting their preponderance in such a way as to impart a
degree of central direction to the affairs of international society as a whole.” (Bull, 2002, p.200) To
summarize, the interactions among great powers are supposed to configure the general balance of power
and give a direction to the trajectory of the international politics. That’s why, the book of Paul Kennedy
- “The Rise and Fall of the Great Powers” tells the history of international politics as the history of great
powers (See Kennedy, 1988).

! This article has been adapted from a conference paper titled “Turbulent Great Power Reflexes of the United States After 2001 and the
International Order,” presented at the TUBA Conference on ‘Global Transformations and Tiirkiye’ held in Istanbul on April 18-20, 2024, and
from an oral presentation entitled “Uluslararas1 Sistemde Biiyiik Gii¢ Yonetimi ve ABD,” delivered at the academic event ‘Kapadokya
Uluslararasi {liskiler Bulusmasi® held in Nevsehir on April 30, 2025.
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Rather than the concept of “great power”, “super power” is adopted as a common version. Despite the
fact that traditional literature of IR prefers ‘great power’ (See Wight, 2004, pp. 41-53), especially during
the Cold War, this concept turned into ‘super power’. This shift was originated from the work of T.R.
Fox in 1944, in which he called the United Kingdom, the United States and the Soviet Union as super
powers at that time (See Fox, 1944). Today, the concept of ‘super power’ is still used interchangeably
with the concept of ‘great power’. What constitutes a great power is another discussion and difficult to
answer. However, there are some common points in the literature for the definition in question. Military
might seems a common point for nominating a great power, along with a strong economy (For a detailed
discussion about ‘great power’, see Sagsen & Demirel & Mavruk Cavlak, 2018, pp. 193-198).

It is a difficult fact to measure the level of power of one state in the international society. In order to
describe one actor as “great power” is also another complicated issue. Hedley Bull as a prominent
scholar who has contoured clearly the concept of “international society” and the role of great powers
within this society, highlighted the significance of military superiority, and a related economy to assist
it along with the willingness and recognition in order to be called as a great power (See Bull, 2002, pp.
194-199). In 1977, Bull notes that “At most, the United States, the Soviet Union and China are great
powers: Japan is only a potential great power; and Western Europe, while it is not amalgamated in a
single state, is not a power at all. We have also to recognize that China is less clearly a great power than
the other two” (Bull, 2002, pp. 197).

Bull believes that the most effective mechanism that regulates the international order is the “balance of
power”, which is designed and constructed foremost by the interactions of great powers. When it comes
to special rights and duties, great powers are considered also as great responsible. This responsibility
refers to the “Preservation of the general balance”, and “Avoidance and control of crises”, “Limitation
of war” which are among the prominent functions of the great powers (Bull, 2002, pp. 97-121; 201-
212). In Bull’s mind, with this special rights and duties, while managing a balance of power, great
powers give a central direction to the trajectory of the events in the international society.

2. United States of America as a Great Power

First of all, the U.S. from the very beginning, was founded with the motives of a great power. Especially
in the 19™ century, in order to protect its international trade networks and missionaries, the state itself
was donated with a certain level of military might and an economic accumulation to sustain it (See
Coffin& Stacey, 2005, pp. 768-771; Erhan, 2015, pp. 37-96). In order to control all of these operational
interactions, the U.S has been active internationally with a will to seek for its own interest world widely.
World wars in the 20™ century, also approved that it was the U.S. which changed the destiny of the wars.
It was clear that U.S. as a great power was an asset to shape the trajectory of international relations (See
Showalter & Royde-Smith: 2025; Gopnik et al, 2025) Given this enduring dominance after the Cold
War era, the U.S. was nominated as the "remaining great power" of the international society. The U.S.
emerged without a peer competitor in great power management, thereby shaping the trajectory of the
international order. The September 11 attacks and the subsequent "War on Terror" further consolidated
the U.S. as preeminent great power status and brought a clear recognition for the matter involved,
effectively cementing its leadership under the prevailing geopolitical conditions. By this recognition,
the U.S. had the power of molding international order at the outset. However, there emerged a gradual
erosion of support for the U.S. leadership, most notably during the 2003 Iraq War. Key allies, including
France and Germany, refused to endorse the intervention, signaling a departure from established
normative basis of the international relations. Subsequent developments such as the withdrawal of U.S.
troops from Afghanistan and Iraq, coupled with a reluctance to decisively counter Russia’s escalating
aggression against Ukraine, demonstrated turbulent reflexes in the policies (See Witte, n.d.; Kinacioglu,
2012; Efegil, 2008).

The great power status seem to rely heavily on the military capacity which is assumed to be superior to
others. This superiority might have many dimensions ranging from accommodation of nuclear weapons
to land, naval and air forces traditionally. It seems plausible to examine the military power of the U.S.



in a comparative analysis to underpin the superiority in question. As of 2025, the United States remains
the most apparent great power in the international society, combining substantial material capabilities
with demonstrated political will and broad recognition by other states.

Considering the military capacities of the U.S., it is remarkable to note the installation of the American
Army at a global scale. “The U.S. has about 750 bases in at least 80 countries around the world. It has
approximately 173.000 troops deployed in 159 countries”(Hussein & Haddad, 2021). The Armed forces
of the United States was designed with a capability to make operations all over the world, of which
headquarters are focusing on distinct geographies. Geographic Combatant Commands operate not only
within the boundaries of the U.S. but working at a global scale: CENTCOM - U.S. Central Command
in Florida, AFRICOM - U.S. Africa Command in Stuttgart, EUCOM- U.S. European Command in
Stuttgart, NORTHCOM- U.S. Northern Command in Colorado, INDOPACOM- U.S. Indo-Pacific
Command in Hawaii, SOUTHCOM- U.S. Southern Command in Florida, SPACECOM- U.S. Space
Command in Colorado. The U.S. military forces have a global focus in terms of responsibility, beyond
the borders of the U.S. As a great power, the U.S. seems to have the capacity to act world widely.
Command Centers have the responsibility to deal with the developments related to the countries in
different geographies. For instance, CENTCOM’s area of responsibility “covers 21 nations in the
Middle East, Central and South Asia, and the strategic waterways that surround them” (US Central
Command, n.d.). Or the EUCOM focuses on the European continent as whole including Iceland and
Tiirkiye, along with Russia, Georgia, Armenia and Azerbaijan (See United States European Command,
n.d.). Here is the map of the aforesaid geographical Command Centers:

U.S. Department of Defense Commanders’ Areas of Responsibility

U.5. Department of State Regional Bureaus

Bureau of Western l:l Bureau of Near Bureau of Scuth and

Hemisphere Affairs Eastern Affairs Central Asian Affairs
|:| Bureau of European Bureau of African - Bureau of East Asian

and Eurasian Affairs Affairs and Pacific Affairs

Note: State of Alazka azzigned to NORTHCOM area of responzibility.
Farces based in Alaska remain assigned to PACOM.

Figure 1: The map of the aforesaid geographical Command Centers
Resource: https://2001-2009.state.gov/documents/organization/65617.pdf

Along with this global focus, the military capacities of the U.S. present the leading structure in the world
as well. According to the military expenditures and exports, the U.S. seems to maintain its undisputed
leadership with spending $916 billion in 2023. This figure surpasses the combined spending of the next
ten countries, including China (~$296 billion) and Russia ($109 billion), reflecting the overwhelming
superiority of the U.S. in military capacity and global defense policies (SIPRI, n.d.) Similarly, it follows
from the NATO’s official figures that the defense expenditures of the U.S. equates to 875 billion for



2023 and 967 billion for 2024 (NATO Public Diplomacy Division, 2024). Roughly with a one trillion
dollar military expenditure, the U.S. takes the lead for military spending.

According to arms exports, SIPRI emphasizes that “the 25 largest suppliers accounted for 98 percent of
the total volume of exports, and the 5 largest suppliers in the period—the United States, Russia, France,
China and Germany— accounted for 76 percent of the total volume of exports.” Within this framework,
the U.S. is also the world’s leading arms exporting country making nearly 40% of the world's total arms
exports (SIPRI, 2023 p. 11).

In terms of the nuclear capacities, the U.S. has a similar status. The U.S. has become the world's first
nuclear power following the development of atomic bombs under the Manhattan Project. The subsequent
use of these weapons in Hiroshima and Nagasaki in 1945 precipitated Japan's surrender, effectively
ending the Second World War. The Soviet Union subsequently became the second state to acquire
nuclear capabilities, marking the beginning of a nuclear arms race during the Cold War era. By the late
1960s, all five permanent members of the United Nations Security Council had developed nuclear
arsenals while simultaneously seeking to prevent further proliferation through the Treaty on the Non-
Proliferation of Nuclear Weapons (NPT). Despite these efforts, four additional states; India, Pakistan,
Israel, and North Korea successfully developed nuclear weapons in the course of time. In the
contemporary security landscape, Iran's nuclear program remains a subject of international concern, with
ongoing uncertainty regarding both its weapons capability and current stockpiles (See Norris &
Cochran, 2025; “Manhattan Project”, 2025; Freedman, 2025).

In 2025, it is clear that along with Russia, the U.S has a leading position in the inventories of nuclear
warheads. These two states have rendered their superiority after the Cold War for the matter involved.
The estimated inventories of global nuclear warheads are remarkable according to the data of the Arms
Control Association which is an expert NGO in this realm. According to the 2025 factsheet, it is noted
that “The world’s nuclear-armed states possess a combined total of over 12.400 nuclear warheads; nearly
90 % of belong to Russia and the United States. Approximately, 9.700 warheads are in military service,
with the rest awaiting dismantlement.” According to the current estimated data; Russia assumes to have
5.580, United States 5.225, China 600, France 290, United Kingdom 225, India 172, Pakistan 170, Israel
90, and North Korea 50 nuclear warheads in 2025 (Arms Control Association [ACA], 2025).

The military power of the U.S. sustained by a leading defense expenditure and exports; along with
geographically expanded structure of its combatant capabilities, and nuclear inventories provides an
apparent American superiority in the military sector. Crucially, this military superiority is underpinned
by economic primacy as well. As of 2025, the U.S. maintains its position as the world’s largest
economy by GDP current prices of $30.51 trillion. China with $19.23 trillion, Germany with $4.74
trillion, India with $4.19 trillion, Japan with $4.19 trillion, United Kingdom with $3.84 trillion, France
with $3.21 trillion, Italy with $2.42 trillion, Canada with $2.23 trillion, and Brazil with $2.13 trillion
follow the U.S. (International Monetary Fund - IMF, 2025).

According to the data of CIA (2023) the leading exporting country in the world is China. Chinese figure
of $3.51 trillion is followed by the U.S. — $3.07 trillion. Germany with $1.94 trillion, France with $1.05
trillion, United Kingdom with $1.50 trillion, Netherlands with $1.02, Singapore with $0.97 trillion, and
Japan with $0.92 trillion, South Korea with $0.83 trillion, and Italy with $0.7 trillion follow the list
(CIA, n.d.). According to the data of 2023 U.S. dollar is still the leading currency with the rate of 59 %
as the most foreign exchange reserve (See Anshu Siripurapu and Noah Berman, 2023). Similarly, the
amount of U.S. foreign direct investments (FDI) abroad is about $6.68 trillion, while the FDI in the U.S.
equates to $5.39 trillion taking the 2023 data into consideration (See Bureau of Economic Analysis,
2024). With these figures, the U.S. has also a significant impact on the global financial markets. Within
this framework, Konnings argues for



an account of the social and historical construction of US financial power through the
emergence, over the course of the 20" century, of a high degree of institutional connectedness,
relational density and infrastructural capacity. It has been shown that these processes have
shaped the dynamics of globalisation to their core; in an important sense, financial globalisation
is better understood as a process through which the dramatic expansion of American finance
began to assume international dimensions than as the re-emergence of global finance (Konnings,
2009).

In addition to this background, it follows from the 2022 data of the U.S Energy Information Agency that
the U.S is also the leading oil producing country, having world’s 14.7 %, and followed by Saudi Arabia
—13.2 %, and Russia — 12.7 % (U.S. Energy Information Agency, 2023). These capacities in production,
trade, finance and energy bring about independency and economic power, which cements the U.S. as
the core architect of global economic order as a great power.

On the other hand, today, Russia demonstrates a clear ambition to reclaim its great power status of the
Cold War era in spite of major economic gaps. Basic Russian foreign policy behavior seems to be often
acting in defiance of the established international norms, which have resulted with the annexation of
Crimea in 2014 and the full-scale invasion of Ukraine in 2022. Russia seems to be an emerging long
term threat for the U.S. and its Allies. In 2025, NATO frames the conflict in Ukraine as a preliminary
phase of a long term confrontation between the Allies and an emerging axis comprising Russia, China,
Iran, and North Korea. From NATO’s point of view, Chinese technology, Iranian drones and missiles,
North Korean troops have given support to Russia’s illegitimate war in Ukraine (See NATO, [February
20,] 2025; NATO [January 13,] 2025). In sum, Ukrainian crisis beyond its borders is seen as the
fledgling steps of a global rivalry to a certain extent.

Meanwhile, China has experienced rapid economic growth and a significant military expansion.
According to NATO estimates, China’s level of production is six times faster than the U.S.. China is
also projected to possess approximately 1,000 nuclear warheads by 2030, alongside pursuing clear
superiority in naval capabilities and economic influence in the coming decades (See NATO, [January
23,] 2025; NATO, [12 Feb,] 2025). Nevertheless, Chinese policymakers do not tend to be part of the
discussions about ‘the great power status of China’, and Beijing remains hesitant to engage directly in
global conflicts.

In this vein, the U.S. identifies China as a principal future rival. The developments in Ukraine and the
Middle East also have presented some contradicting policies between China and the U.S. which would
have potential reflections on Indo-pacific policies in the near future as well (NATO [Press Conference],
[April 4,] 2025). After Israeli strikes to many targets in Iranian cities in June 2025 ranging from many
residents of high commanders to nuclear plants, President Trump gave support to Israel while China
revealed that Israeli attacks were unacceptable which violated the sovereignty of Iran (McCarthy, 2025).

A defining characteristic of a great power lies in its willingness to engage in crises—wherever they may
occur—to shape the trajectory of international interactions in alignment with its strategic interests. Such
engagement typically manifests in efforts to mitigate tensions and maintain control over conflicts,
thereby preserving the stability of the system itself. That’s why, great powers are highly inclined to
intervene in disputes, even those unfolding far beyond their homelands.

The United States, with its formidable military capabilities and supporting economic strength, possesses
the necessary conditions to sustain its role as a great power in the international society. Despite these
huge capacities of the U.S, the tendency of the last decade was to withdraw troops from the conflict
zones, hesitation “to act against and prevent” the offensives of competing powers which can be called
as turbulent great power reflexes. However, President Trump’s second term in 2025 started with great
commitments about the conflict zones such as in Ukraine and the Middle East and with some unexpected
claims on several territories such as Panama, Suez, and Greenland (See “Trump says US ships should
have free use of Panama and Suez canals.”, 2025; Aikman, 2025). This discourse, despite its imbalanced



nature, seems totally coherent to a great power behavior, carrying tones of leadership and dominance to
a certain extent. the U.S. President Trump’s second term seems to become a candidate during which the
great power reflexes may precede. In this vein, the following section explores the great power reflexes
of the Government of the U.S. under Trump’s second term in 2025 toward the crises of Ukraine and
Israeli-Palestinian issue related developments.

3. Great Power Reflexes of the United States during Donald Trump's Second Term: Russian War
on Ukraine

In February 2022, Russia launched a full-scale military invasion of Ukraine, which turned into large-
scale war. The US government has given continuous support to Ukraine from the very beginning against
this illegitimate Russian aggression. Also, President Trump continued this support when he came into
power in 2025. But the ‘discourse’ was changed slightly with a focus basically on questioning the U.S.
interests thereabout. For Trump, Biden failed to play the role of a great power and could not prevent this
war. His related comment is as follows: “Ukraine is a very serious, very tough, situation. And this is
Biden's war. This is not my war, but I want to see if I can solve it” (“Trump Oval Office Interview”,
2025).

Immediately after taking the Office, Trump came to exert efforts to break the deadlock in Ukraine and
give central direction to the conflict towards peace talks. In his inaugural speech, President Trump
reaffirmed his "America First" doctrine, while not specifically quoting the Ukrainian or any other crisis
directly. His own words of “We will measure our success not only by the battles we win but also by
the wars that we end — and perhaps most importantly, the wars we never get into...”, “My proudest
legacy will be that of a peacemaker and unifier. That’s what I want to be: a peacemaker and a unifier”
indicated that there is no willingness for a “boots on the ground” policy in the conflicts but a tendency
for diplomatic settlements (See The White House, [January 20,] 2025). In essence, this attempt reflects
a clear great power reflex: to minimize the frictions and give a central direction to the flux of the events.
The U.S. exerted efforts to mediate between the delegations of Ukraine and Russia by negotiating with
them distinctly. At the end, these delegations gathered at a diplomatic table in Istanbul with the
leadership of the U.S. and the efforts of Tiirkiye. Only the U.S. appeared to possess the necessary
leadership to foster negotiations between the conflicting parties, which gave its outcomes as US-Russia
Summit in February 2025, and the U.S.-Ukraine Summit in March 2025 in Saudi Arabia, and also in the
Russian-Ukrainian direct talks in May and early June 2025 in Tiirkiye (See Troianovski et al, 2025).

On March 11, a statement was published according to the talks between Ukrainian and American
delagations about the future of the Russian War in Ukraine. It is said that the senior officials
“significantly helped in moving toward ending the war”. In a phone call, “President Zelenskyy
thanked President Trump for the support of the United States, especially the Javelin missiles that
President Trump was first to provide, and his efforts towards peace” It is noted that “President Trump
fully briefed President Zelenskyy on his conversation with Russian President Vladimir Putin and the
key issues discussed.”, and “They agreed all parties must continue the effort to make a ceasefire
work” (See The White House, [March 19,] 2025).

On march 25, a statement was made about the outcomes of the United States and Russia Expert Groups
meeting on the Black Sea in Riyadh (23- 25 March 2025). In this statement, it is noted that “The United
States and Russia have agreed to ensure safe navigation, eliminate the use of force, and prevent the use
of commercial vessels for military purposes in the Black Sea”, “The United States and Russia agreed to
develop measures for implementing President Trump’s and President Putin’s agreement to ban strikes
against energy facilities of Russia and Ukraine”, and also “The United States and Russia will continue
working toward achieving a durable and lasting peace” It is also noted that “The United States will
continue facilitating negotiations between both sides to achieve a peaceful resolution, in line with the
agreements made in Riyadh” (The White House, [March 25,] 2025). In diplomatic talks and
correspondences, the U.S. is noted to have broken the deadlock and opened a door for diplomacy in
Ukraine. On April 18, after the meeting of American- and Italian delegations at White House, a statement



was issued which notes that “The U.S. and Italy underscore that the war in Ukraine must end, and fully
endorse President Trump’s leadership in brokering a ceasefire and delivering a just and lasting peace”
(The White House, [April 18,] 2025a). Trump’s diplomatic efforts, in most of his diplomatic interactions
reserve a room for peace in Ukraine, after taking his Office, during which his leadership has been
recognized and prevailed. As seen, the role for minimizing the frictions and seeking for alternative
models for peace works in Ukrainian Crisis by the leadership of Trump in the first six months of his
power.

Indeed, rather than investing more on such kind of regional conflicts, as a great power reflex, the U.S.
seems to orientate his threat perceptions and activism towards the balance of power strategies for the
global competition in the near future. Considering the planning of the budget of 2026, it is declared that
U.S. Budget “prioritizes investments to strengthen the safety, security, and sovereignty of the homeland,
deter Chinese aggression in the Indo-Pacific, and revitalize [U.S.] defense industrial base” (White
House, [May 2,] 2025). The defence secretary, Pete Hegset in February 2025 declared that “US was no
longer ‘primarily focused’ on European security and that Europe would have to take the lead in
defending Ukraine.” While defending his thesis, he noted the focal point by the following words: “The
US is prioritizing deterring war with China in the Pacific” (Sabbagh, 2025). This speech also seems to
be a sign for the main navigation of the U.S. policy is on function for global competition, estimated to
emerge in Asia-Pacific. Trump’s enforcement of European powers to embrace Ukrainian case more
closely, and seeking for a lasting and just peace as soon as possible grows out of a great power reflex to
concentrate more on general balance of power in the global competition.

Willingness and effectiveness to act for shaping the interactions as a great power reflex can be followed
in the highly debated meeting of President Trump along with JD Vance — the Vice President of the U.S.
with President Zelenskyy of Ukraine on February 28, 2025. This meeting has become a milestone in
American-Ukrainian relations. This press meeting lasted about one hour, with question and answer
session, which witnessed high tension between the leaders. Trump’s words and behavior, despite its
undiplomatic nature seems convenient for the role of a great power with a dominance on the interactions:
“You are not in a good position. You don’t have the cards right now. With us you start having
cards....You are gambling with lives of millions of people, you are gambling with World War I1I...your
country is in a big trouble...you have a damn good chance of coming out okay because of us” (The
Telegraph, 2025).

Within the borders of a great power mindset, Trump believes, he changed the trajectory of the war in
Ukraine: “ I think if I didn't win the election, he would have gotten all of Ukraine. I think he would have
taken all of Ukraine.” (“Trump Oval Office Interview”, 2025). The primary U.S. policy for Ukraine
consists clearly of “no boots on the ground” while giving military equipment and weapons to Ukraine,
such as even Javelin missiles (See The Telegraph, 2025 [, min. 4.41]). As a responsible great power, the
U.S efforts were shaped firstly to make ceasefire and provide peace talks which in essence is in
conjuncture with the responsibilities of a great power to ‘avoid and control of crises’, and to ‘limit wars’.
However, it seems also remarkable that the U.S. concentrates more on China to seek for a general
balance of power in international society particularly for a near future, tendency of the U.S. decision
makers has been to attach responsibility to European Powers for the Ukrainian case involved, with the
institutional capacities of the EU and the NATO. For instance, NATO seems to be at the forefront of this
security matter under the leadership of the U.S. both in military and economic terms, especially under
the American nuclear umbrella (See NATO, [March 26,] 2025). As a result, the U.S. can be said to
perform great power reflexes in Russian War in Ukraine, by seeking for limitation of war and peace
deals, through economic and military means, without ignoring the general balance of power in
international society.



4. Great Power Reflexes of the United States during Donald Trump's Second Term: The Israeli-
Palestinian Conflict and the Relevant Developments in the Middle East

October 7™ attacks of Hamas and the subsequent human right violations against Palestinians by Israel,
and the following Israeli military interventions in Syria, Lebanon and Iran have become an intractable
puzzle for the Middle East in 2025. With an argument of eliminating all the potential threats against
Israel, international politics witnessed the Israeli occupation of Syrian territories, intervention and
military operations in Lebanon and Iran, all of which seemed to have started by the October 7™ events.
The limits of the ongoing crises in the Middle East seem to stretch beyond the reflexes of Israel to
eliminate its perceived threats. Current events seem to constitute a new trajectory for the region, which
have been re-shaping the political and military dynamics with the help of a great power- the U.S. It is
clear that with the American staunch support, Israel has become capable of doing all the aforesaid
interventions and operations.

Indeed, it appears that there has been a sharp decline in American citizens' trust in Netanyahu’s policies.
According to the polls, many Americans believe that ‘President Trump is favoring Israelis too much,’
and nearly half of U.S. citizens have an unfavorable opinion of Israel (See Silver, 2025). Despite this
fact, the U.S. seems to be in a tendency to render its international support to Israel clearly, both on the
battle grounds and at diplomatic corridors. As a reflection of this policy, In June 2025, Trump
administration opposed the attempts for international negotiations for a two-state solution for Palestine
on the UN platform, stating that such an attempt could result in legal and political obstacles to a final
resolution of the conflict (Irish and Pamuk, 2025), and also did not hesitate to launch airstrikes on Iran’s
nuclear facilities in coordination with Israel as well (Lopez, 2025).

In 2025, there has still been no stability in the region, which is full of conflicts and harsh confrontations.
Amidst these events, the U.S. is expected to take a leading role to give central direction to the
subsequence of events related to Israel-Palestine issues and beyond. Salem summarizes the basic policy
outline of Trump’s second term towards the Middle East as follows:

...a strong commitment to Israel’s security along with a desire to bring its recent conflicts in
Gaza and Lebanon to an end; a prioritization of a tripartite deal between the US, Saudi Arabia,
and Israel that features Saudi-Israeli normalization but would require some concessions from
Israel to the Palestinians; a high valuation of US economic and technological relations with the
countries of the Gulf Cooperation Council (GCC) as an end in itself as well as a way to contain
China; and a strong desire to reach a negotiated deal with Iran (Salem, 2025).

On contrary to the expectations from a great power, which would be focusing on remote geographies
and drawing of a global vision, “America First” campaign of Trump basically has concentrated on
domestic dynamics. In his inaugural speech, Trump did not focus heavily on foreign policy matters and
even did not mention any international crisis. Besides his words on Panama, he only touched upon the
hostage crisis, which would be seen as a sign of his leadership in the conflict: “I’m pleased to say that
as of yesterday, one day before I assumed office, the hostages in the Middle East are coming back
home to their families”. Trump shared a positive development with his audience, implying the Israeli
hostages. On the other hand, such as the case in Ukrainian crisis, Trump’s bid for being a peace maker
seems also valid for the cases in the Middle East as well (The White House, [January 20,] 2025)
Similarly on 25 January, the White House Statement on Hostage Release reveals that

“Today the world celebrates as President Trump secured the release of four more Israeli hostages
who were, for far too long, held against their will by Hamas in horrific conditions. The United
States will continue with its great partner Israel to push for the release of all remaining hostages
and the pursuit of peace throughout the region” (The White House, [January 25,] 2025).



This statement highlights that the release of the hostages was provided by Trump. This text also calls
Israel as the great partner of the U.S. On February 12, after a meeting with Jordanian delegation, it is
declared that “King Abdullah thanked the President for his leadership in securing the release of
hostages from Gaza and a temporary pause in hostilities.”, “...The President reiterated that Hamas
must release all hostages, including all Americans...”, which highlighted the role of the U.S.
especially about the release of the hostages. Similarly on March 5, “President Trump took time to
meet with eight of the released hostages from Gaza. The President listened intently to their
heartbreaking stories” (See The White House, [February 12,] 2025; The White House, [March 5,]
2025). The release of the hostages has become one focal point signifying the leadership role of the U.S.,
which could be considered as a great power reflex as well. Rather than keeping indifference to the
developments, exerting efforts for the releases of hostages emerged as the prominent policy of recently
elected Trump’s Government.

In fact, as Trump began his second term, he supported efforts initiated by his predecessor to establish a
ceasefire, which held for just over a month—from mid-January to early March (Katulis, 2025b).
Trump’s main policy seemed to be “an end to the Arab-Israeli conflict, centered on a tripartite US-Saudi-
Israeli deal that would include Saudi-Israeli normalization, and an agreement between the US and Iran.”
(Salem, 2025). Within this respect, the discourse of Trump bears the lines of giving a central direction
to the trajectory of events. In his sentences, he prefers to use “we”, implying joint activities done by the
U.S. and Israeli forces, which has brought an amount of “change” to the region. Trump notes that
“Together, we defeated ISIS. We ended the disastrous Iran nuclear deal, one of the worst deals ever made
by the way, and imposed the toughest ever sanctions on the Iranian regime. We starved Hamas and Iran's
other terrorist proxies, and we starved them like they had never seen before, resources and support
disappeared for them.” The response from Netanyahu approves this collaboration in his words:
“Haniyeh is gone. Sinwar is gone. Nasrallah is gone. We've devastated Hamas. We decimated Hezbollah.
We destroyed Assad's remaining armaments, and we crippled Iran's air defenses. And in doing this,
we've defeated some of America's worst enemies” (“Trump and Netanyahu Speak to Press”, n.d.). In
Netanyahu’s words: “Israel’s victory will be America's victory. We'll not only win the war. Working
together, we'll win the peace. With your leadership, Mr. President, and our partnership, I believe that we
will forge a brilliant future for our region and bring our great alliance to even greater heights” (“Trump
and Netanyahu Speak to Press”, n.d.)

It follows from these statements that the U.S. and Israel have similar perceptions of threats in the region
and share a common vision. Netanyahu mentions about reshaping the Middle East for peace, and
demands support from the U.S., by quoting the future of Gaza. Netanyahu notes “Mr. President, to secure
our future and bring peace to our region, we have to finish the job. In Gaza, Israel has three goals.
Destroy Hamas's military and governing capabilities, secure the release of all of our hostages, and ensure
that Gaza never again poses a threat to Israel... This is the kind of thinking that will reshape the Middle
East and bring peace.” (“Trump and Netanyahu Speak to Press”, n.d.). This so-called ‘reshaping’ can be
counted for Gaza, which Trump notes “The only reason the Palestinians want to go back to Gaza is they
have no alternative. It's right now a demolition site...They, instead, can occupy all of a beautiful area
with homes and safety, and they can live out their lives in peace and harmony, instead of having to go
back and do it again” (“Trump and Netanyahu Speak to Press”, n.d.). This policy implies providing of
alternative settlements for Palestinian residents of Gaza in favor of Israel. In his visit to Middle East on
May 13-16, 2025 President Trump attracted attention with provocative proposals, such as the so-called
“Gaza Riviera” plan, and pursued investment opportunities and economic agreements with major
regional powers. However, he has yet to fulfill many of the promises he made during last year’s
presidential campaign, including his pledge to broaden the scope of the 2020 Abraham Accords (Katulis,
2025a).

On the other hand, in consideration with giving a central trajectory to the events, or in other words
‘reshaping’ the region, the U.S. presented leadership and collaboration with Israel, took place in Yemen.
On March 28, upon the developments in Yemen and broader Middle East, President Trump wrote a
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letter to the Speaker of the House of Representatives and the President Pro Tempore of the Senate.
In this letter, Trump notes the attacks of Houthi militants in Yemen threatening the interest of the
U.S. and the lives of the American citizens. In this text, Trump notes “I will no longer allow this
band of pirates to threaten and attack United States forces and commercial vessels in one of the most
important shipping lanes in the world. We will act to keep Americans safe”. Following these words,
Trump explains about the military deployments in the Middle East along with some references to the
American support to Israel as well. The following are Trump’s own sentences:

“I directed the Department of Defense to move additional forces equipped for combat into
the Middle East to enhance the defensive capabilities available to United States forces and
facilitate necessary military actions. These forces include capabilities for air and missile
defense of Israel and of locations hosting United States forces as well as fighter, support, and
reconnaissance aircraft to enable strikes on Houthi targets” (The White House, [April
22,12025)

As a result, The Trump administration, during its second term, carried out airstrikes targeting Houthi
forces in Yemen and extended unconditional backing to Israel's military operations in Gaza, Lebanon,
and Syria (Katulis, 2025a). It is remarkable that unlike the case in Ukraine, Trump answers positively
as to any possibility to deploy troops in Gaza. Upon a question of ““...should the U.S. send troops to help
secure the security vacuum?”, Trump replies that “As far as Gaza is concerned, we'll do what is
necessary. If it's necessary, we'll do that” (“Trump and Netanyahu Speak to Press”, n.d.).

Besides the military cooperation, Trump is acting for the military aid to Israel, and for resisting any
criticism even for human rights as well. Trump states “I ended the last administration's de facto arms
embargo on over $1 billion in military assistance for Isracl. And I'm pleased to announce that this
afternoon the United States withdrew from the anti-Semitic UN Human Rights Council and ended all of
the support for the UN Relief and Works agency, which funneled money to Hamas and which was very
disloyal to humanity” (“Trump and Netanyahu Speak to Press”, n.d.).

In addition to Gaza, Israel and the U.S. share the same views on Iran as well. Rather than interpreting
these policies as Israeli reactive plans, it would be plausible to identify them as the policies of a great
power- the U.S. that is shaping the trajectory of international relations in the region in collaboration with
Israel. Trump notes that “I also took action to restore a maximum pressure policy on the Iranian regime.
And we'll, once again, enforce the most aggressive possible sanctions, drive Iranian oil exports to zero
and diminish the regime's capacity to fund terror throughout the region and throughout the world.”
(“Trump and Netanyahu Speak to Press”, n.d.). In parallel to this discourse, in June, 2025 Israel began
air strikes and operations against Iran, which turned into mutual air campaigns with missiles and
drones between Iran and Israel. At the beginning of the events, a statement came from Secretary of
State Marco Rubio on June 12:

“Tonight, Israel took unilateral action against Iran. We are not involved in strikes against Iran
and our top priority is protecting American forces in the region. Israel advised us that they
believe this action was necessary for its self-defense. President Trump and the Administration
have taken all necessary steps to protect our forces and remain in close contact with our
regional partners. Let me be clear: Iran should not target U.S. interests or personnel” (The
White House, [June 12,] 2025)

As a result, according to Israel-Palestine issues in the Middle East, the U.S. as a great power seems to
give central direction to the trajectory of the events, or in other words “reshaping” the dynamics of the
region, with a recognized leadership. Trump’s own policies to preserve the interests of the U.S. and
protecting American soldiers and citizens match with a primary collaboration with Israel. Within this
framework, the U.S. utilizes its military, political and economic tools to give support to Israel, and tends
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to lead the developments with a great power reflex. It is remarkable that the U.S. seems determined to
render support for Israel at the cost of opposing the international organizations such as UNHR or having
protests from its Allies.

Conclusion

‘Power’ in International Relations is a central term which is simply referred to as a capability of one
actor to shape the policies of the other actors. When comes to great powers, this capability assumes to
work at a high strength to shape the general direction of international politics. After the demise of the
Soviet Union, the U.S. survived as the ‘remaining’ great power with enormous military and economic
capacities, along with incentives embedded in a liberal discourse. The first decade of the post-Cold War,
empowered by the September 11 attacks, the U.S. consolidated its great power status in the international
society. However, the Iraq War in 2003 and the following developments put the status of the U.S. into
question in terms of recognition, due to its disputed policies in Afghanistan, Iraq and Syria. The turbulent
reactions of the United States to Russia—following the annexation of Crimea in 2014 and the subsequent
war in Ukraine in 2022—have complicated its great power status and the strategic reflexes associated
with it. The gradual increase in the reluctance about the “boots on the ground” policies presented itself
in Iraq, Syria and Afghanistan as withdrawal of U.S. troops. This fact seems to have limited the impact
of the U.S. in shaping the overall interactions, and trajectory of the international society.

However, in 2025, Trump seems to have opened a new phase in the U.S. foreign policy. As a leader,
difficult to estimate, claimed many assertive policies over Panama, Suez and Greenland and gave
pledges for immediate peace processes in the Middle East and Ukraine. These arguments seemed very
convenient for a great power, with a capacity to make changes in the reality of IR. Trump, himself quotes
this fact, by criticizing his predecessor- Joe Biden. Trump maintains that the failures of the Biden’s
government changed the destiny of the world politics negatively. Withdrawal from Afghanistan, Russian
War in Ukraine and October 7™ attack of Hamas became consequences of Biden’s misguided policies.

In relation to the fundamental responsibilities of a great power - preserving the general balance,
avoidance and control of crises, and limitation of wars, Trump seems to undertake these duties as much
as possible. Firstly, it is clear that the U.S. does not keep indifference to the developments in Ukraine
and any development concerning Israel in the Middle East. On contrary, in both of the cases, whether it
is ceasefire between Ukraine and Russia, or developments in Yemen or Israel’s attacks on Iran, the U.S.
tend to play a leadership role and give a central direction to trajectory of events clearly. While doing so,
the U.S. has used its economic and military tools as well. The submitting of Javelin missiles to Ukraine,
or joint operations made with Israel, or aiding 350 billions of dollars to Ukraine can be counted as
samples for the supports involved.

Two reservations seem to exist in the U.S. great power reflexes. Firstly, the U.S. does not eager to make
military engagements as much as possible which would bring financial burden and a risk for the lives
of American soldiers and civilians. “America First” doctrine emphasizes the significance of “defending
homeland” rather than the other countries. Despite this fact, Trump nodded for providing military troops
for Gaza, if required. In this sense, the U.S. signals to use military force if necessary, along with a
reluctance to do so. Secondly, taking the Ukrainian crisis into account, the U.S. acts for more active
participation of European powers rather than counting on the great power status of the U.S. This reality
is also fundamentally related to the “America First” policy that the U.S. does not want to pay major
portion of the NATO spending, particularly for the European defense. These two reservations or
reluctances do not fundamentally undermine the U.S. great power reflexes, but they challenge and
complicate the interactions involved.

As a result, this study has found out that after taking the Office in January 2025, Trump has been a key
figure with a tendency to give a central direction to the trajectory of events both in Ukraine and the
Israel-Palestine related issues in the Middle East. Trump appears willing to further the United States’
leadership role as a great power, and there seems to be no effective opposition capable of undermining
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this recognition. It follows from the developments that neither Russia nor China have showed the
capacity to stop the U.S. from shaping general trajectory for the matters involved. When Trump offers
peace talks for Ukraine, even Russians does not oppose it. When Trump supports Israel for any of its
action, no other actor in the international society seems to have the capacity to stop Israel even though
it makes human rights violations that undermine very deeply the normative roots of IR. To conclude, the
U.S. Government under the second term of Trump, tends to act in line with the responsibilities of a great
power status, which are basically seeking of general balance of power, limitation of wars and avoid and
control of crises. The U.S. reluctance to pursue “boots on the ground” policies, along with efforts to shift
a fair share of responsibility to European powers in the Ukrainian crisis, reflects elements of the
“America First” doctrine, while challenging the interactions relatively, but not fundamentally
undermining the great power reflexes of the U.S..
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GENISLETILMIS OZET

Soguk Savas sonrasinda ABD, kalan tek ‘biiyiik gii¢' oldu ve 11 Eyliil saldirilar1 sonrasinda bu
konumunu daha da pekistirdi. Ancak, ABD'min Afganistan, Irak, Suriye ve Ukrayna'daki tartismali
politikalari, oncii statiisiine yonelik taninmasinda diisiise neden oldu. ABD, bu krizlerde istikrarsiz
biiyiik giic refleksleri sergileyerek, uluslararasi toplumun gidisatina yon verme, genel giic dengesini
koruma, krizleri 6nleme ve kontrol etme ile savaslari sinirlandirma gibi bir biiyiik giigten beklenen
sorumluluklari yerine getirmede gdreceli olarak basarisiz oldu. Ocak 2025'te Bagskan Trump'in ikinci
doneminin baglamasiyla birlikte, ABD dis politikasinda bu biiyiik gii¢ reflekslerini yeniden kazanmaya
yonelik, sOylem degisiklikleriyle belirginlesen, yeniden diizenleme emareleri goriilmiistiir. Bu
cercevede, bu ¢alisma, ABD'nin politikalarini 6zellikle iki 6nemli vaka {izerinden degerlendirmektedir:
Rusya'nin Ukrayna'daki savasi ve Israil-Filistin ¢atismasi ile Orta Dogu'daki ilgili gelismeler. Arastirma
kapsaminda, ¢alisma, "ABD'nin askeri, ekonomik ve siyasi giiciiyle bir biiylik gii¢ statiistiniin bir refleksi
olarak ne oOlgilide uluslararasi olaylarin gidisatina liderlik ettigi ve merkezi bir yon verdigi” sorusunu
yanitlamak amaciyla 2025 yilina ait ‘Bilgilendirme ve Aciklamalar’ ve ilgili ‘Demecler’ boliimlerindeki
Beyaz Saray belgelerini icerik analizi yontemiyle incelemektedir. Gilig, bir aktdriin diger bir aktdriin
politikalarini ve faaliyetlerini sekillendirme yetisi olarak tanimlanabilir. Bu tanmim 15181nda, "biiyiik giig"
terimi, diger aktorlerin politikalarin1 daha genis ve derin bir dlcekte sekillendirme yetenegi olarak
tanimlanabilir. Biiyiik giicler, aralarindaki iligkileri yoneterek ve kendi baskinliklarini, uluslararasi
toplumun islerine belirli bir merkezi yon verme vererek uluslararasi diizeni kurgularlar. Hedley Bull,
uluslararast toplum kavramimi net bir sekilde tanimlayan bir akademisyen olarak gore, uluslararasi
diizeni diizenleyen en etkili mekanizmanin "giic dengesi" oldugunu belirtir. Uluslararasi toplumdaki
genel giic dengesi, oncelikle biiylik giiclerin etkilesimleri tarafindan sekillendirilir. Biiyiik giigler, ayni
zamanda Ozel haklar ve yiikiimliliikler tasiyan "biiyiik sorumlular”" olarak degerlendirilir. Bu
sorumluluk, "genel dengenin korunmas1", "krizlerin 6nlenmesi ve kontroli" ve "savaslarin sinirlanmast”
gibi islevlerin yonetilmesi ve bu kapsamda uluslararasi toplumda olaylarin gidisatina merkezi bir yon
verilmesidir. Amerika Birlesik Devletleri, biiyiik askeri kapasitesi ve onu destekleyen ekonomik giicii
ile uluslararasi toplumda biiylik giic olma roliinii siirdiirmek icin gerekli kosullara sahiptir. Donald
Trump'm 2025'teki ikinci donemi, Ukrayna ve Orta Dogu gibi catigsma bolgelerinde biiyiik taahhiitlerle
baslamis ve Panama, Siiveys, Gronland gibi gesitli topraklar tizerinde iddialarda bulunmustur. Bu tutum,
dengesizligine ragmen, biiyiik gii¢ reflekslerine uyumlu goriinmektedir. ABD'nin Ukrayna'ya iliskin
politikas1 agik¢a askeri olarak miidahil olmama, ama Ukrayna’ya destegi siirdiirme iizerine kuruludur.
Bu kapsamda ABD, Ukrayna’ya askeri techizat ve silah saglamaktadir. Biiyiik gii¢ olarak ABD'nin
¢abalari, biiyiik giiglerin "krizleri 6nleme ve kontrol etme" sorumluluklariyla ortiisiir sekilde bir ateskes
saglamak ve baris goriigmeleri yapmak {izerine sekillenmistir. Ancak dikkat ¢ekici bir sekilde, ABD'nin
ozellikle yakin gelecekte gilic dengesini saglamak amaciyla daha ¢ok Cin'e yogunlastigi, Avrupa
giiclerine Ukrayna konusundaki sorumlulugu yiiklemeye yonelik bir egilim gosterdigi anlagilmaktadir.
Israil-Filistin meseleleri acisindan ise, ABD, biiyiik bir gii¢ olarak olaylarin seyrine merkezi bir yon
vermekte ve bolgenin dinamiklerini "yeniden sekillendirmektedir". Trump, ABD'nin ¢ikarlarini koruma
ve Amerikan askerleri ile vatandaslarini koruma amaci giiden politikalar gelistirmistir ve bu baglamda
Israil ile igbirligi yapma egilimindedir. ABD'nin, uluslararasi organizasyonlar olan BM Insan Haklar
gibi kuruluslarina kars1 muhalefet gostererek Israil'i destekleme kararliligi dikkat gekicidir. Sonug
olarak, bu ¢aligma, Trump'm Ocak 2025'te goreve bagladiginda hem Ukrayna'daki hem de Orta
Dogu'daki Israil-Filistin meseleleriyle ilgili olaylarin gidisatina merkezi bir yon verme egiliminde kilit
bir aktdr oldugunu ortaya koymaktadir. Trump, biiyiik bir gili¢ olarak liderlik roliinii ileri tagima
egilimindedir. Bulgular, Trump y&netiminin ikinci déneminde, genel gii¢ dengesini saglama, savaglari
siirlandirma ve krizleri 6nleme ve kontrol etme ¢abalari ile geleneksel biiylik giic sorumluluklariyla
uyumlu hareket etme egiliminde oldugunu gostermektedir. Ayrica, askeri kuvvetlerin bizzat sahaya
inerek yiiriitiilen "Postallar sahada" seklinde ifade edilebilecek politikalara karsi duyulan isteksizlik ile
"Once Amerika" politikalar1 dogrultusunda Ukrayna'daki sorumlulugun adil bir seviyede Avrupali
giiclere devredilmesi girisimlerinin de, uluslararasi etkilesimleri karmasik hale getirse de ABD’nin
biiyiik giic reflekslerini tam olarak zayiflatmadigi goriilmiistiir.

17



NEVSEHIR
HACI BEKTAS VELI
UNIVERSITESI

Ara, bul.

Kapadokya Akademik Bakis Dergisi
Cilt: 9 Say1: 1 Periyod
E-ISSN: 2602-3474

MACHINE LEARNING AND QUALITATIVE VARIABLES IN BITCOIN PRICE PREDICTION:
AN EMPIRICAL EVALUATION OF MODEL PERFORMANCE

BITCOIN FIYAT TAHMININDE MAKINE OGRENIMI VE NITEL DEGISKENLER: MODEL
PERFORMANSININ UYGULAMALI DEGERLENDIRMESI

Dr. Ogr. Uyesi Gokhan SECME
Nevsehir Hact Bektas Veli Universitesi
gsecme@nevsehir.edu.tr

ORCID No: 0000-0002-7098-1583

Gelis Tarihi:
12.06.2025

Kabul Tarihi:
29.06.2025

Yayin Tarihi:
30.06.2025

Anahtar Kelimeler

Tahmin, Bitcoin
fiyat tahmini,
Makine 6grenmesi,
Nitel degiskenler

Keywords

Forecasting, Bitcoin
price forecasting,
Machine learning,

Qualitative
variables

0z

Bu c¢alismada tahmin yontemlerinin performans
degerlendirmesi igin Bitcoin fiyat tahmini problem
kullanilmigtir. Bitcoin fiyat tahmini igin geleneksel
dogrusal regresyon yontemi ile makine G6grenmesi
uygulamalarindan neural net fitting ve neural net time
series yontemleri karsilastirilmigtir. Ayrica Bitcoin
fiyatinin volatilitesinin yliksek olmasi ve sosyal, politik
ve davranigsal olaylarin etkili olmasi sebebiyle kalitatif
faktorlerin de tahmin performans: iizerindeki etkileri
incelenmistir. Bu baglamda Bitcoin fiyat tahmininde
kullanilan kantitatif degiskenlere ilave olarak kalitatif
degiskenler olarak korku ve ag¢gdzlilik indeksi ve
duyarlilik indeks degerleri de kullanilarak olusturulan
modellerin tahmini yapilmigtir. Elde edilen sonuglara
gore, geleneksel coklu dogrusal regresyon yonteminin
tahmin performansinin oldukg¢a zayif oldugu, neural net
fitting metodunun ise goreli olarak daha basarili
tahminler yapabildigi goriilmiistiir. Ayrica, tek basina
kantitatif degiskenlerin kullanildigi modelin ¢aligmada
kullanilan tiim tahmin yontemlerinde zayif performans
sergiledigi  gorilmistiir.  Kalitatif  degiskenlerin
kullanildig1 tahmin modelinin ise tiim yontemlerde en
basarili tahmin sonuglart irettigi  goriilmistiir.
Dolayisiyla  Bitcoin  fiyat tahmininde kalitatif
degiskenlerin kullanilmasinin tahmin performansint
arttirdigi, bununla birlikte neural net fitting tahmin
yonteminin diisitk MSE degerleri ile en bagarili tahmin
yonetimi oldugu belirlenmistir.

ABSTRACT

This study employs the problem of Bitcoin price
prediction to evaluate the performance of forecasting
methods. Traditional linear regression is compared with
machine learning techniques, specifically neural net
fitting and neural net time series, to assess their
predictive accuracy. Given Bitcoin’s high volatility and
susceptibility to social, political, and behavioral
influences, the study also examines the impact of
qualitative factors on prediction performance. In
addition to quantitative variables, qualitative
variables—such as the Fear and Greed Index and
sentiment analysis metrics—are incorporated into the
models to enhance forecasting robustness.

The results indicate that traditional multiple linear
regression  yields  relatively weak  predictive
performance, whereas neural net fitting demonstrates
superior accuracy. Furthermore, models relying solely
on quantitative variables underperform across all tested
methods. In contrast, the inclusion of qualitative
variables significantly improves prediction outcomes in
all approaches. The study concludes that integrating
qualitative variables enhances Bitcoin price forecasting
accuracy, with neural net fitting emerging as the most
effective method due to its lower mean squared error
(MSE) values.
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1. Introduction

Cryptocurrencies represent a paradigm shift in financial systems, introducing decentralized digital assets
that operate independently of traditional banking institutions. The concept of digital currency dates back
to cryptographic proposals in the 1980s and 1990s (Chaum, 1983), but it was not until the 2008 financial
crisis that Bitcoin (BTC)—the first fully functional cryptocurrency—was introduced by an anonymous
entity under the pseudonym Satoshi Nakamoto (Nakamoto, 2008). Bitcoin’s underlying technology,
blockchain, ensures transparency, immutability, and resistance to censorship through a distributed ledger
system. Unlike fiat currencies, Bitcoin has a fixed supply cap of 21 million coins, making it inherently
deflationary and attractive as a hedge against inflation and monetary debasement (Béhme et al., 2015).

Bitcoin’s emergence marked the beginning of a new asset class, with thousands of alternative
cryptocurrencies (altcoins) such as Ethereum, Ripple, and Litecoin following in its footsteps. Despite
the proliferation of altcoins, Bitcoin remains the dominant cryptocurrency, accounting for approximately
40-50% of the total crypto market capitalization (CoinMarketCap, 2023). Bitcoin has several
advantages. Being a first mover in the market led to the Widest adoption and recognition as "digital
gold". Growing interest from hedge funds, corporations (e.g., Tesla and Microstrategy), and ETFs
induced institutional investment. Additionally, the largest mining power (hash rate) and liquidity among
cryptocurrencies built a network effect that improves the prominence of Bitcoin.

Nowadays, as Bitcoin has become an investment tool, price fluctuations have become very important
for decision makers. Bitcoin has experienced periods of extreme volatility, including annual returns
exceeding 500% (e.g., 2017) and drawdowns exceeding 80% (e.g., 2018) (CoinMarketCap, 2018;
Corbet et al., 2018). This volatility has shown that institutional investors in particular need forecasts that
will optimize their hedging strategies and portfolios (Baur & Dimpfl, 2021). Centralized exchanges
(e.g., Binance) and lenders (e.g., Celsius) employ price forecasts to dynamically adjust margin
requirements and prevent liquidity shortfalls (Baur & Dimpfl, 2021; Cong et al., 2021). "The 2022
Celsius collapse demonstrated the systemic risks of flawed price modeling (In re Celsius, 2022)."

Regulatory bodies (e.g., SEC, FSB) study price dynamics to assess systemic risks in crypto markets
(Financial Stability Board, 2022). Bitcoin's growing correlation with traditional assets (e.g., S&P 500)
means its price swings can impact broader financial stability (Corbet et al., 2020). Central banks monitor
crypto markets to design CBDCs (Central Bank Digital Currencies) and anti-inflationary policies.

Price trends influence miner profitability (via hash rate adjustments) and blockchain security. Startups
and developers allocate resources based on market sentiment (e.g., DeFi/NFT booms in bull markets)
(Hayes, 2019; Biais et. al. 2023).

All these factors make it critical to accurately forecast Bitcoin's price for multiple stakeholders due to
its economic, financial, and technological implications from the perspective of investor decision making,
risk management, macroeconomic policy, and technological adoption.

Given Bitcoin’s high volatility—driven by speculative trading, regulatory news, macroeconomic trends,
and technological developments—accurate price forecasting remains a complex yet valuable endeavor.
Traditional financial models, such as ARIMA and GARCH, have been applied to Bitcoin with limited
success due to its non-linear and regime-switching behavior (Katsiampa, 2017). Hybrid drivers, such as
quantitative factors (e.g., hash rate, liquidity) and qualitative sentiment (e.g., Elon Musk’s tweets, FGI
extremes) are both respond to Prices More advanced techniques, including machine learning and deep
learning, have shown promise in capturing these dynamics (Jang & Lee, 2017).

To forecast Bitcoin price, early studies focused on quantitative factors, including Market capitalization
(an indicator of adoption and liquidity), Trading volume (a measure of market activity), Hash rate (proxy
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for network security and miner confidence), and On-chain transactions (reflecting utility and adoption).
However, Bitcoin’s price is also heavily influenced by behavioral and sentiment-driven factors. The
Crypto Fear and Greed Index (FGI) is a composite metric derived from volatility, social media, surveys,
and market momentum (often used to gauge extreme market conditions). Also, the Social sentiment,
derived from the Analysis of Twitter, Reddit, and news, has been shown to precede price movements
(Shen et al., 2019).

This study contributes to the literature by evaluating the predictive power of both quantitative and
qualitative variables in Bitcoin price forecasting. Specifically, we employ Market capitalization, total
trading volume, number of transactions, and hash rate as quantitative variables. Qualitative variables are
the Crypto Fear and Greed Index (FGI) and social sentiment scores.

In this study, Linear Regression (baseline econometric model), Neural Network Fitting (multilayer
perceptron for non-linear patterns), and Neural Network Time Series (LSTM/GRU for sequential
dependency) are used as three modeling approaches.

This paper is structured as follows: Section 2 reviews related literature, Section 3 describes the
methodology, Section 4 presents empirical results, and Section 5 concludes with implications for
investors and future research.

2. Literature Review

Bitcoin (BTC), as the most prominent cryptocurrency, has attracted considerable academic interest due
to its high volatility, decentralized nature, and global market influence. Forecasting its price dynamics
is critical for investors, policymakers, and researchers. Time series forecasting models offer a structured
approach to analyzing the temporal evolution of Bitcoin prices, capturing both short-term volatility and
long-term trends. These models range from classical statistical approaches to sophisticated machine
learning and deep learning methods. In addition to market fundamentals, the influence of social and
behavioral factors has become increasingly significant, prompting researchers to integrate qualitative
indicators such as sentiment into forecasting frameworks.

In the study by Songur and Ordu (2023), the relationship between Bitcoin-related news and Bitcoin price
and returns was examined using causality analysis. The results indicated a causal relationship between
Bitcoin-related news and Bitcoin prices. It was observed that during periods of rising Bitcoin prices,
Bitcoin-related news also increased. The study concluded that news has a significant impact on Bitcoin
prices.

In the study by Teker et al. (2020), the impact of news about Bitcoin and cryptocurrencies on Bitcoin’s
daily closing price, intraday highest price level, and daily trading volumes was investigated. Using data
and news from the period between May and December 2018, the study found that positive and negative
news about Bitcoin and cryptocurrencies did not lead to any significant differentiation in Bitcoin prices
or trading volumes.

Statistical models such as ARIMA (AutoRegressive Integrated Moving Average) and GARCH
(Generalized Autoregressive Conditional Heteroskedasticity) have traditionally been used in financial
time series forecasting. Chu et al. (2015) applied various GARCH-family models, including EGARCH
and GJR-GARCH, to analyze the volatility of major cryptocurrencies, demonstrating their ability to
model volatility clustering. Bouoiyour and Selmi (2015) utilized ARIMA models to examine the
stochastic behavior of Bitcoin, highlighting the limitations of linear models in capturing nonlinear
dynamics inherent in cryptocurrency markets.
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Kristjanpoller and Minutolo (2018) extended the analysis by comparing different GARCH variants,
finding that asymmetric models like EGARCH and GJR-GARCH offered better performance in
modeling Bitcoin’s unique volatility patterns. Additionally, Ciaian et al. (2016) applied a Vector
Autoregression (VAR) model to incorporate both fundamental factors and media influence, underscoring
the value of multivariate analysis in explaining Bitcoin price movements.

In the study by Isildak (2021), the objective was to identify a suitable GARCH model for Bitcoin price
volatility and analyze its effects. The results showed that the EGARCH model was the most appropriate,
with volatility shocks having a short-lived, low-magnitude impact on prices. Additionally, negative
shocks were found to have a stronger effect than positive shocks.

In a more recent study, Teker, Teker, and Glimiistepe (2024a) employed ARCH and GARCH models to
estimate Bitcoin prices and price volatility. The study aimed to support investment decisions and develop
risk management strategies by highlighting the time-varying nature of Bitcoin price volatility. The
findings indicated that both models (ARCH and GARCH) effectively captured significant volatility
clusters and shocks in price movements. While the models produced consistent results, the authors
suggested the need for more advanced models, particularly during high-volatility periods.

In another study by the same authors (Teker, Teker, & Giimiistepe, 2024b), the determinants of Bitcoin
price movements were examined. The study provided a comparative evaluation of models that
demonstrated effective performance in predicting Bitcoin price volatility. Bitcoin price movements from
January 2020 to December 2023 were modeled using GARCH, followed by ARCH-GARCH models for
price forecasting from January to June 2024. The analysis revealed that it was necessary to work with
return series, and the GARCH (3,3) model was identified as the best predictor of Bitcoin returns.
However, despite the model’s predictions moving in the same direction as actual values, it was found to
still be weak for forecasting purposes.

Yavuz et al. (2020) integrated blockchain-specific metrics (e.g., transaction volume, mining difficulty)
into deep neural networks to predict BTC prices. Their model achieved exceptional regression accuracy
(R=0.99977), underscoring the value of on-chain data in enhancing forecasting precision beyond price-
based time-series approaches.

Machine learning (ML) models offer a flexible, data-driven alternative to traditional approaches,
especially when dealing with complex nonlinear relationships. Jang and Lee (2017) compared several
ML algorithms, including Bayesian neural networks, Support Vector Regression (SVR), and Random
Forests (RF), concluding that ensemble methods outperformed classical statistical models in predicting
Bitcoin price direction.

Kartal (2020) explored non-parametric techniques for cryptocurrency forecasting by applying the lazy-
learning K-Star algorithm alongside macroeconomic variables. The study demonstrated that machine
learning methods could effectively model crypto price movements without strict distributional
assumptions, offering an alternative to traditional econometric models.

Mallqui and Fernandes (2019) employed Random Forests and XGBoost to classify the direction of
Bitcoin price changes. Their model incorporated lagged variables, technical indicators, and transaction
volumes, and achieved higher accuracy than both linear models and deep learning approaches in certain
scenarios. Similarly, Sahoo et al. (2019) proposed a hybrid ensemble framework that leveraged multiple
ML algorithms and feature engineering to improve prediction robustness and accuracy.

Deep learning methods, particularly Recurrent Neural Networks (RNNs) and their variants, have been
extensively used for time series forecasting due to their ability to learn temporal dependencies. Long
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Short-Term Memory (LSTM) and Gated Recurrent Unit (GRU) networks address the vanishing gradient
problem and are well-suited for financial sequences.

Mudassir et al. (2020) implemented a high-order LSTM model using historical prices, volume, and
sentiment indicators, demonstrating a significant improvement over shallow neural networks. Kim et al.
(2021) conducted a comparative analysis of RNN, LSTM, GRU, and one-dimensional Convolutional
Neural Networks (1D-CNN), concluding that LSTM and GRU outperformed other architectures in terms
of predictive accuracy and temporal learning capacity. Hegazy et al. (2021) validated the effectiveness
of LSTM in high-frequency trading scenarios, showcasing its superiority over conventional models.

More recently, Transformer-based models, which utilize attention mechanisms to capture global
dependencies in sequences, have been applied to Bitcoin forecasting. Rotela Junior et al. (2023)
demonstrated that Transformer architectures achieved superior accuracy and generalization compared
to traditional RNNs, marking a new direction in deep learning research for financial markets.

Demirci & Karaatli (2023) examined the efficacy of LSTM and GRU models against ARIMA for daily
Bitcoin (BTC) price forecasting, addressing the challenge of capturing nonlinear patterns in volatile
crypto markets. Using daily BTC price data, they applied deep learning and traditional statistical
methods, finding that LSTM and GRU outperformed ARIMA in predictive accuracy, highlighting deep
learning's superiority for high-frequency crypto forecasting tasks.

Biiyiikkor (2024) evaluated LSTM and ARIMA for BTC price prediction, addressing the need for
reliable models in highly volatile markets. Using RMSE, MAE, and MAPE metrics on historical BTC
data, they demonstrated that LSTM consistently matched or exceeded ARIMA’s performance,
reinforcing deep learning's applicability in financial time-series forecasting.

Hybrid models combine quantitative market indicators with qualitative sentiment data from social
media, news, and investor behavior indices. Abraham et al. (2018) integrated Twitter sentiment analysis
into an LSTM model, finding that social media data significantly improved forecast accuracy. Wang and
Liu (2019) created a sentiment index from tweets and Reddit discussions and showed that the inclusion
of this index enhanced the performance of multivariate time series models.

Mai et al. (2018) developed a hybrid framework that incorporated market features, social sentiment, and
user engagement metrics to predict Bitcoin price direction. Their findings indicated that sentiment
variables are statistically significant predictors. Sebastido and Godinho (2021) proposed a deep learning
model that fused technical, blockchain, and sentiment indicators, revealing that multi-source models are
more adaptive to changing market dynamics and investor behavior. Neman Eylasov & Cigek (2024)
compared ARIMA-GARCH and LSTM for modeling BTC, ETH, and BNB prices, focusing on the
trade-off between model fit and forecasting performance. Their analysis revealed that ARIMA-GARCH
provided better in-sample fit, while LSTM achieved superior out-of-sample predictions, suggesting
hybrid approaches could leverage the strengths of both methods for cryptocurrency forecasting.

Approach Key Models Advantages Representative Studies

Interpretable, baseline

Statistical ARIMA, GARCH, VAR Chu et al. (2015); Ciaian et al. (2016)

modeling

Machl.ne RF, XGBoost, SVR Nonlinear learning, ensemble  Jang & Lee (2017); Mallqui & Fernandes
Learning robustness (2019)

. Long-term dependencies, Mudassir et al. (2020); Kim et al. (2021);
Deep Learning LSTM, GRU, Transformer temporal learning Rotela Junior et al. (2023)

. LSTM + Sentiment, Multi- Real-world signals, multimodal Abraham et al. (2018); Sebastido & Godinho
Hybrid .
source DL inputs (2021)
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This review underscores the evolution from linear models to sophisticated sequence and hybrid learning
frameworks, reflecting the increasing complexity and data richness of cryptocurrency markets.

3. Methodology
3.1. Data Collection

This study utilizes a comprehensive set of quantitative and qualitative variables to forecast Bitcoin prices
using time series models. A time series model aims to predict the value of y, the output variable, for the
future. The price of BTC in USD is an independent output variable, collected from publicly accessible
websites. The analysis covers the period from June 11, 2022, to June 7, 2025, with a daily frequency.
Variables are selected based on prior literature and practical relevance, encompassing market activity,
network fundamentals, and investor sentiment.

Quantitative Variables

» Market Capitalization (coingecko.com): Reflects the total market value of Bitcoin, commonly
interpreted as a proxy for investor confidence and market scale.

* Total Trading Volume (coingecko.com): Measures market liquidity and short-term trading
intensity.
» Number of Transactions (Blockchain.com): Captures daily network usage and user engagement.

» Hash Rate (Blockchain.com): Represents the total computing power used in mining, which is
linked to network security and miner confidence.

Qualitative Variables

* Crypto Fear and Greed Index (Alternative.me): A composite index based on volatility, trading
volume, social media activity, and Google trends. It gauges overall market sentiment and risk
appetite.

* Social Sentiment Score (LunarCrush.com): Aggregates real-time sentiment from platforms like
Twitter and Reddit. It provides insights into public discourse, community engagement, and
emotional tone toward Bitcoin.

All variables were collected via public APIs and portals, preprocessed for cleaning and missing values.
They were then aligned on a common daily time axis to ensure consistency in the forecasting framework.

3.2 Forecasting Strategy and Model Comparison

To evaluate the predictive value of quantitative and qualitative variables, different modeling approaches,
the following four forecasting models are tested:

* Model 1 — Quantitative variables only: Serves as a baseline.

* Model 2 — Quantitative variables + Fear and Greed Index: Tests the additive value of structured
sentiment.

* Model 3 — Quantitative variables + Social Sentiment Score: Measures the contribution of
unstructured social media sentiment.

* Model 4 — Full Model (Quantitative variables + Both Qualitative Variables (Fear and Greed Index
+ Social Sentiment Score): Captures the joint effect of technical and behavioral indicators.

3.4 Forecasting Methods and Evaluation Metrics
Each model configuration is implemented using the following methods:
* Linear Regression: A classical statistical approach to establish a baseline.
* Neural Network Fitting: Feedforward neural networks trained to map nonlinear relationships.

* Neural Network Time Series: Includes autoregressive networks (NAR/NARX) that consider
historical dependencies.

All models are developed and trained in MATLAB. The performances of models are evaluated using
fundamental forecasting performance metrics presented in table 2.
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Table 2. Forecasting performance metrics

Performance metric Formulation
n
1
MSE = iR
n t=1
n
1
MAD > lye - Fl
n
t=1
n
1 —F,
MAPE —z M X 100
n = Yt

In the equations above, 7 is the number of observations, y; is the value of observation at time #, and F/ is
the forecasting value for time ¢. Mean Squared Error (MSE) is commonly used performance basic for
forecasting problems, averaging the squared errors. Mean absolute deviation (MAD) is the metric of
forecasting approach’s effectiveness as the deviation of forecasting errors, calculated by the absolute
mean of errors. Mean absolute percentage error (MAPE) is a statistic value presenting the percentage of
error relative to the actual observation value. All these values are expected to be low for good
forecasting.

* Directional Accuracy (DA) — the percentage of days the model correctly predicts the direction of
price change.

This methodology enables the isolation of individual and combined effects of sentiment variables,
allowing robust comparisons of statistical and neural-based approaches for Bitcoin price forecasting

4. Forecasting Results

This study aims to evaluate the prediction performances of linear regression, neural net fitting, and
neural net time series methods using quantitative and qualitative variables on the prediction of BTC-
USD closing prices (coingecko.com, 2025). Also, the effect of qualitative variables on the forecast
performance is evaluated.

The graph of the BTC-USD daily closing price data is shown in Figure 1.
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Figure 1. BTC-USD price from 11 Jun 2022 to 7 Jun 2025.
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According to Table 3, each variable comprises 1,092 daily observations from June 11, 2022, to June 7,
2025. The BTC-USD dependent variable ranges from a minimum of 1.5742 % 10* to a maximum of
1.1156 x 10°, with a mean of 4.8988 x 10* and a standard deviation of 2.7962 x 10%. The skewness and
kurtosis values fall within the range of [-1,5; +1,5], suggesting that the series does not exhibit significant
asymmetry or deviation from a normal distribution in terms of peakedness or flatness (Tabachnick and
Fidell, 2013).

Quantitative variables such as Market Cap, Total Volume, Total Number of Transactions, and Hash Rate
inherently consist of large numerical values. The Total Volume variable, however, appears to deviate
from a normal distribution based on its skewness and kurtosis values. In contrast, other quantitative
variables (e.g., index-based measures) consist of relatively smaller values. Similarly, the Sentiment
variable may not follow a normal distribution, as indicated by its skewness and kurtosis values
(Tabachnick and Fidell, 2013).

Table3. Descriptive statistics for variables

Variables
Statistic BTC-USD Market Total Total number of Hash rate Greedng  Sentime
Price Cap. Volume Transactions Value nt
(n) sz‘zrgple 1092 1092 1092 1092 1092 1092 1092
Min 1,5742E+04 3’011916E+ 4’01)881& 7,4052E+08 1’560‘;6E+ 6 13
Max 1,1156E+05 2’211427E+ 1’901416E+ 1,1993E+09 1’030899E+ 94 96
(1) Mean  4,8988E+04 9’621719E+ 3’041900E+ 9,4674E+08 > ’030283E+ 516172 77,6172
(0)Stand., Jg0op g 33885ET  2,1616E+ 142326408 ZI395ET 96139 10,0223
Dev. 11 10 08
Skewness 0,5933 0,5958 2,2408 0,2328 0,2953 02582 -3,1130
Kurtosis -0,9866 -0,9837 7,7384 -1,2801 -1,0117 21,0309 13,8846

The estimation results of each model with the multiple linear regression method are shown in Table 4.
Model 1, where only quantitative variables are used; Model 2 with quantitative variables + fear and
greed index qualitative variable; Model 3 with quantitative variables + sentiment index qualitative
variable, and Model 4 with quantitative variables + fear and greed index + sentiment index qualitative
variables were calculated according to the estimation performance criteria

Table 4. Multiple Linear Regression Results

MSE MAD MAPE
Model 1 22849,6602 118,0680 0,3100
Model 2 16256,9661 98,5970 0,2779
Model 3 18440,5391 104,0316 0,2898
Model 4 14619,0485 91,9857 0,2642

Upon examining Table 4, it is evident that Model 1, which uses only quantitative variables, exhibits
lower forecasting performance compared to the other models across all three metrics: MSE (Mean
Squared Error), MAD (Mean Absolute Deviation), and MAPE (Mean Absolute Percentage Error).

While Model 2 (which adds the Fear and Greed qualitative variable) and Model 3 (which includes the
Sentiment variable) show better predictive performance than Model 1, Model 4—incorporating both
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qualitative variables (Fear and Greed and Sentiment)—achieves the best multiple linear regression
forecasting performance. This conclusion is further supported by the MAD and MAPE criteria.

The performance results of predictions made using neural net fitting and neural net time series methods
are presented in Table 5. Since neural network methods require the dataset to be partitioned for training,
validation, and testing, the results are displayed in a separate table. For the neural network predictions,
the dataset was randomly divided into 70% for network training, 15% for validation, and 15% for testing.
Also, the MSE is used to indicate the performance of the network forecasting. All values in the table
represent the best MSE values obtained from 10 runs for each model.

Table 5. The Forecast performance in MSE value of Neural Net Fitting and Neural Net Time Series

Methods

Model 1 Model 2 Model 3 Model 4
- Training 2846,087 2610,256 3268,124 2798,149
z 2
E €  Validation 3231,154 2965,444 2230,926 2296,510
2 =
~ Test 3620,026 3985,235 2267,583 2558,588
- 2 Training 1808625,326 1261476,692 1517658,272 1391346,467
(>
Z 5
E % Validation 2151517,200 1588274,379 1526690,067 1387097,414
Z E
Q -
“ = Test 2894923,363 2047496,909 3925879,064 1587979,65

Table 5 presents the optimal predictive performance of each model—evaluated through Neural Net
Fitting and Neural Net Time Series methods—based on the lowest MSE (Mean Squared Error) values
obtained from 10 independent runs. For the Neural Net Time Series method, varying time delay values
were tested, with the minimal MSE achieved at a 2-time lag; consequently, all reported values for this
method reflect this optimal delay setting.

Analysis of the results reveals two key findings: First, the Neural Net Time Series (2-time lag) model
demonstrated notably poor performance, generating consistently high MSE values across all tested
configurations. Second, the Neural Net Fitting approach significantly outperformed both multiple linear
regression and Neural Net Time Series methods, yielding superior MSE results. This suggests that, for
the given dataset and prediction task, Neural Net Fitting offers a more robust solution than time-series-
based neural networks or traditional regression techniques.

An evaluation of model performance in this study reveals consistent patterns across all three
methodologies. The quantitative-only variable model 1 demonstrated the weakest predictive
performance in every case. In contrast, models incorporating both quantitative and qualitative variables
(specifically the Fear and Greed Index and Sentiment Index, model 4) showed superior results,
outperforming all other configurations. This finding clearly indicates that supplementing quantitative
data with qualitative variables enhances overall prediction accuracy. The comparative analysis suggests
that qualitative factors capture essential market dynamics that pure quantitative models miss, justifying
their inclusion in predictive frameworks for cryptocurrency markets.
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5. Discussion and Results

This study’s comparative analysis of predictive modeling approaches yields three key findings with
theoretical and practical implications for cryptocurrency market forecasting based on BTC price
forecast. The multiple linear regression results (Table 4) demonstrate that while baseline quantitative
models (Model 1: MSE = 22849,66) exhibit limited predictive capacity, the incremental incorporation
of qualitative variables—particularly the simultaneous integration of Fear/Greed and Sentiment Indices
(Model 4: MSE = 14619,05, 36% improvement)—significantly enhances model accuracy. This aligns
with behavioral finance paradigms where investor sentiment metrics capture non-fundamental price
drivers that traditional quantitative factors overlook (Baker & Wurgler, 2006). Notably, neural network
implementations revealed stark methodological divergences: Neural Net Fitting achieved superior
performance (Model 4 Test MSE = 2558,59) through its capacity to model nonlinear interactions
between variable types, whereas Neural Net Time Series failed catastrophically (MSE > 1.5 million)
due to inadequate temporal representation—a finding that challenges conventional assumptions about
time-series architectures’ suitability for high-frequency crypto markets. The consistent outperformance
of hybrid qualitative-quantitative models across both methodologies (regression and Neural Net Fitting)
substantiates the hypothesis that cryptocurrency price dynamics emerge from complex
interdependencies between measurable market data and psychosocial factors. However, the
computational intensity of neural approaches relative to their marginal gains over optimized linear
models (14619 vs. 2558 MSE) suggests practitioners should prioritize model interpretability where
predictive differences are non-substantive. These results collectively advance the discourse on crypto-
asset modeling by (1) empirically validating qualitative variables such as fear and greed value and
sentiment variables as critical predictive features, and (2) delineating context-appropriate machine
learning architectures, while highlighting the need for future research into specialized time-series
treatments for volatile assets.
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Gelis Tarihi: Bahgeli koyii, Nevsehir’in Urgiip ilgesine bagh tarihsel ~Bahceli village is a Cappadocia village, whose
12.06.2025 adi Mamasun olan bir Kapadokya koyiidiir. Koy, historical name is Mamasun, in the Urgup district of
Kabul Tarihi: Mamasun Vadisi igerisinde konumludur, kOy ve Nevsehir The village is located in the Mamasun Valley,
29.06.2025 ’ ¢evresinde bugiine kadar tespit edilmis yedi adet kaya and there are very valuable historical and cultural
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Yayin Tarihi: tiinelleri gibi ¢ok degerli tarihi ve kiiltlirel miras rock tombs, agricultural structures and natural water
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Aziz Mamas ile olan baglantis1 ele alinmaktadir.

village to date. Saint Mamas is a Christian martyr who
lived in Kayseri and has been highly respected in the
Cappadocia region since the early times of Christianity.
In this study, the natural and cultural heritage inventory
of Bahgeli village in Urgup district of Nevsehir and the
Mamasun Valley in which the village is located is
presented, it is documented that the historical name of
the village is Mamasun, and its connection with St.
Mamas is discussed through the historical name of the
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1. Bahgeli Koyii

Bahgeli, Nevsehir’in I"Jrgﬁp ilgesine bagl bir kdy yerlesimidir (38°32'54.36"K, 34°50'49.29"D).
Bahgeli koyli, Ayvali, Ibrahimpasa, Mazi, Giineyce, Cardak ve Kavak koylerine komsudur. K&yiin
rakimi 1359 metre olup kdyiin resmi niifusu 371°dir!. Koy smrlart gesitli derecelerden dogal ve
arkeolojik sit alani1 ilan edilmistir ve kdyiin tamami Kapadokya Alani sinirlar igerisinde bulunmaktadir.

Sekil 1. Bahgeli Kdyii
(Fotograf: Bilgin Yazlik)

Bahgeli koyli, Mamasun Vadisinin bat1 yamacina kurulmustur. Koy yerlesiminin en yiiksek noktasinda
kdy mezarlig1 bulunurken kdyiin en algak noktasinda Igeri Dere isimli gay akmaktadir. Mamasun Vadisi,
Bahgeli koyliniin yaklasik i¢ kilometre giineyinde ii¢ ana kol ile baglamaktadir, bu vadi kollar1 daha
sonra Bahgeli kdyiiniin kuzeyinde Gomeda Vadisi ile birlesmektedir. Toplamda kus ugusu yaklasik on
bes kilometrelik bir su asindirmasi olusumudur. Bdlgede 2023 yili Haziran ayinda saha arastirmasi
yapilmistir ve bu makalede kullanilan tiim gorseller bu aragtirmada kaydedilmistir. Mamasun Vadisinde
su ana kadar tespit edilmis olan sekiz adet kaya oyma kilise bulunmaktadir. Bunun yaninda ¢ok sayida
kaya mezar, giivercinlik, sirahane, arilik, koya oyma yerlesim, tas koprii, ¢cesme, sivil mimari 6rnegi
bulunmaktadir. Mamasun Vadisi igerisinde yerel halk tarafindan Aci Su olarak adlandirilan bir de dogal
mineralli su kaynagi bulunmaktadir. Suyun sifali oldugu ve 6zellikle kadin hastaliklarina iyi geldigi
soylenmektedir (Tiirkmen, Kemal Talih 1999). Bahgeli kdyiiniin ilk yerlesimi bugiin terk edilmis bir
vaziyette Mamasun Vadisi i¢erisinde yer almaktadir. Bu terkedilmis kdyde ¢ok sayida kaya oyma ev, tas
ev, tag koprii, cesme ve ¢ok katli glivercinlikler bulunmaktadir. Asagidaki tabloda bolgede bulunan dogal
ve kiiltiirel yap1 envanterinin koordinatlari sunulmaktadir:

Tablo 1. Bahceli Koyii, Mamasun Vadisi Dogal ve Kiiltiirel Yap1 Envanteri

No | Enlem Boylam Ad1 ya da Kodu Aciklama Kaynak

1 | 38°31'19.90"K | 34°50'57.00"D | Ala Kilise Kaya oyma kilise ve | C.Jolivet
manastir kompleksi

2 | 38°32'9.40"K | 34°5029.00"D | Igeridere Kilisesi Kaya oyma kilise ve | C. Jolivet, N.
manastir kompleksi Peker

3 | 38°32'39.60"K | 34°50'48.90"D | Mamasun 1 Kilisesi | Kaya oyma kilise ve | Ki: Ozata, M.
cevresinde mubhtelif kaya
oyma odalar

4 | 38°33'5.80"K | 34°51'7.20"D Daménii Kilisesi Kaya oyma kilise Tiirkmen, K.T.

5 | 38°33'15.20"K | 34°5124.90"D | Mamasun 2 Kilisesi | Kaya oyma kilise ve | Ki: Ozata, M.
¢evresinde tarimsal
fonksiyonlu yapilar

6 | 38°33'28.60"K | 34°5127.00"D | Mamasun 3 Kilisesi | Kaya oyma kilise (Biiyiik | Ki: Ozata, M.
oranda tahrip olmus)

! Tiirkiye Istatistik Kurumu
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7 | 38°33'15.40"K | 34°51'49.80"D | Mamasun 4 Kilisesi | Kaya oyma kilise Ki: Ozata, M.

8 | 38°32'15.10"K | 34°50'36.60"D | Kirk Kule Cok kath kaya oyma | Ki: Ozata, M.
yerlesim

9 | 38°32'9.70"K | 34°50'9.68"D Su Tiinelleri Dogal su asmdirmasi | Ki: Ozata, M.
sonucu olusan igerisinden
insan gegebilecek
biiyiikliikte su tiinelleri

10 | 38°31'51.46"K | 34°49'59.74"D | Kaya mezarlar Farkli tiplerde kaya | Ki: Ozata, M.
mezarlar

11 | 38°32'11.64"K | 34°50'10.10"D | Kaya mezarlar Farkli tiplerde kaya | Ki: Ozata, M.?
mezarlar

Kl: Kisisel iletisim

Bahgeli 6nemli miktarda kiiltiirel ve dogal mirasa sahip bir Kapadokya kdyii olmasina ragmen hak ettigi
ilgiye bugiine kadar mazhar olamamuistir, kdyde turistik bir faaliyet yapilmamaktadir. Bunun en biiyiik
nedeni Ayvali ile Bahgeli koyiinii birbirine baglayan kopriiniin yapim siirecinin maddi kaynak
yetersizligi nedeniyle uzamig olmasidir. Koprii 2018 yilinda tamamlanmigtir, koprii tamamlandiktan
sonra Urgiip’e saglanan kolay ulasim sayesinde kdye olan ilgi her gegen giin artmaktadir.

2. Mamasun Vadisi Dogal ve Kiiltiirel Yap1 Envanteri

Bahgeli koyiiniin igerisine yer aldigi Mamasun Vadisinde su ana kadar tespit edilmis toplam sekiz adet
kaya oyma kilise, bir adet ¢ok kathi kaya yerlesimi, dogal su tlinelleri ve muhtelif kaya mezarlar
bulunmaktadir.

o B BT ki
Sekil 2. Mamasun Vadisi ve Dogal Su Tiineli
(Fotograf: Bilgin Yazlik)

19. yiizyi1lda Mustafapasa’da yasayan Rumlarin 6zellikle yaz aylarinda kir kiliselerinde ibadet ettikleri
ve bu kiliseler igerisinde hayvanlarin koruyucusu sifati ile Aziz Mamas adina bir kilisenin de bulundugu
bilinmektedir (Pekak 2008). Bahgeli koyii ile Mustafapasa arasinda yaklasik sekiz kilometrelik bir
mesafe bulunmaktadir. Bahgeli kdyliniin tarihsel adinin Mamasun oldugu da dikkate alindiginda burada
bahsedilen kir kilisesinin buglinkii Bahgeli kdylinde bulunuyor olmasi akla yatkindir.

Bélgede bulunan ve tespit edilmis kiliselerden igeridere Kilisesi ve Ala Kilise Kapadokya sanat tarihi
acgisindan 6nemli kiliselerdir.

2 Bahgeli kdyii muhtari.
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2.1 iceridere Kilisesi

Bahgeli koyiinlin en 6nemli kilisesidir. Mamasun Vadisi icerisinde, koyiin yaklasik {i¢ kilometre
giineyinde yer almaktadir. Kilise plani iki neflidir ve daha 6nce detayl olarak incelenmistir (Jolivet Levy
1991), (Peker 2009). Kilisenin bir manastir kilisesi oldugu dnerilmektedir (Jolivet Levy 1991). Kilise,
IX. ya da X. yiizyila tarihlenmektedir (Peker 2009).

Kilise igerisindeki resim programi bdlgenin sanat tarihi agisindan ¢ok degerlidir. Kilise igerisindeki
duvarlarda Isa’nin yasamindan, Eski Ahitten ve Hristiyanlik inancindan Misir’a kagis, masumlarin
katili, metamorfosis, son aksam yemegi, Yahuda’nin ihaneti, Platus’un yargisi, ¢armih, son mahkeme,
tanrisal goriiniis, ii¢c Ibrani genc, Ibrahim’in Ishak’1 kurban edisi sahneleri resmedilmistir (Peker 2009).
Kilise duvar resimleri bilyiik oranda tahrip olmustur ve bu tahribat resimlerin 6nemli kisminin
giliniimiize ulagamamasina neden olmustur.

Sekil 3. iceridere Kilisesi
(Fotograf: Bilgin Yazlik)

2.2 Ala Kilise Manastir Kompleksi

Ala Kilise, Bahgeli le Ayvali kdylerinin arasinda her iki kdyiin yaklasik bes kilometre giineyinde yer
almaktadir. Ala Kilisenin bulundugu bélgede sirahane, muhtelif farkli tiplerde kaya oyma tarimsal
yapilar ve bir adet de yeralt1 tiineli bulunmaktadir. Bu yapilar ile birlikte diisiiniildiigiinde Ala Kilise nin
bir manastir kompleksinin pargast oldugu iddia edilmektedir (Jolivet-Lévy ve Lemaigre-Demesnil
2009).

Kilisenin tavan1 tamamen ¢okmiistiir, bolgedeki benzerlerine kiyasla biiyiik bir kilisedir ve ana kaya
igerisine oyulmustur. Kilisenin giris kapisi batiya bakmaktadir, kapida ve kilise icerisinde az miktarda
duvar resmi kalintis1 bulunmaktadir. Ala Kilise manastir kompleksi igerisinde yer alan kaya oyma bir
sirahanede duvar iizerinde (1053 ya da daha az olasilikla 1253) tarihini igeren bir yazit bulunmaktadir
(Jolivet-Lévy ve Lemaigre-Demesnil 2009).

Sekil 4. Ala Kilise
(Fotograf: Bilgin Yazlik)
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3. Bahgeli Koyiiniin Tarihsel Adi: Mamasun

Bahgeli koyiiniin tarihsel adi Mamasun’dur (Cumhurbaskanligi Devlet Arsivlieri Bagkanligi Osmanli
Arsivi, Zabtiye Nezareti Evraki [ZB.], Gomlek No: 24, 92 (1908). Koyiin resmi adi olan Bahgeli,
Cumbhuriyet donemi ile birlikte sonradan kdye verilmistir. K&y, her ne kadar halk agzinda Mumusun
(Tiirkmen, Kemal Talih 1999), Momosun ya da Mamusun gibi isimler ile aniliyor olsa da bu tamamen
sozlii aktarim kaynakl1 bir hatadir. Kdyiin adimn Mamasun oldugu resmi kayitlar ile sabittir’. Mamasun
isminin de koOy halki tarafindan konusma agzi ile aktarilan bir Yunan yerlesim ismi oldugu
diisiintilmektedir (Umar 1993). Nitekim Mamasun adinin Yunanca asil kokenin Mamassds, Mamassos
ya da Momoasson oldugu ifade edilmektedir (Umar 1993), (Olmez 2011).

Tiirkiye’de tarihsel adi Mamasun olan iki yerlesim yeri bulunmaktadir. Bunlardan biri Nevsehir’in
Urgiip ilgesinin Bahgeli kdyii iken digeri Aksaray Merkeze bagli Gokce koyiidiir. Gokge kdyiinde
Mamasun Tekke adi verilen bir kaya kilise ziyaret bulunmaktadir. Kaya kilise dncesinde ahir olarak
kullanilmakta iken sahibi tarafindan kazilarak insan kemikleri bulunmus ve kdyiin adinin da katkistyla
Aziz Mamas ile iligkilendirilmistir. Mamasun Tekke hem Miisliimanlar hem de Hristiyanlar tarafindan
ozellikle sifa bulmak icin ziyaret edilmektedir (Hasluck 1929). Bolgede Aziz Mamas, “Pir Semmas” (ya
da Sambaz Baba) isimlerini alarak Miisliimanlarin da saygi gordiigii bir kisilik haline gelmistir (Pekin
2014).

4. Aziz Mamas

Aziz Mamas, 15 ya da 18 yasinda iken Imparator Aurelian déneminde (270-275) Kayseri’de sehit
edilmis bir Hristiyanlik azizi olarak bilinmektedir (Tsilipakou 2018). Aziz Mamas’in dogum ve sehitlik
tarihleri tam olarak bilinmemektedir. Aziz Mamas, Hristiyanligin ¢ok erken donemlerinden itibaren bir
din sehidi sifati ile sayg1 gormektedir. Aziz Mamas’a iliskin ilk Hristiyanlik sehitlik kayitlart dordiincii
yiizyila tarihlenmektedir. Erken Hristiyanlik doneminde, dordiincii yiizyill sonlarinda, Kayseri
stadyumunda, Aziz Mamas anma giinleri kutlanmistir, bu kutlamalara Hristiyan, Pagan ve Yahudilerden
cok yogun katilim olmustur (Busine 2019). Yunan kaynaklarina gore, Aziz Mamas, Gangra (Bugiin
Cankir1)’da, tiglincii yilizyilda, Theodotus ve Rufina isimli Roma aristokratlarinin ¢ocugu olarak diinyaya
gelmistir (Tsilipakou 2018) (Gasnault ve Durand 2008). Aziz Mamas’in anne babasi da Aziz Mamas
gibi din sehididir, Aziz Mamas dogduktan c¢ok kisa bir siire sonra hapishanede iken ikisi de
oldiriilmiistiir. Ailesi daha bebek iken ©len Mamas’in bakimini Ammia isimli soylu bir kadin
istlenmistir (Tsilipakou 2018). Mamas daha geng yasta iken Paganizm karsit1 diislincelere sahip oldugu
icin Kapadokya daglarina siirgiin edilmistir. Mamas, Kapadokya’nin zorlu yasam kosullarina sahip
daglarinda bir ¢oban olarak miinzevi bir hayat yagsamistir. Daglarda yasadig1 zaman diliminde geyiklerin
stitlinii sagdigi, bu siitten yaptig1 peynirleri ihtiyag¢ sahiplerine dagittigi bilinmektedir (Tsilipakou 2018)
, (Akbas 2024). Mamas’in yaptig iyilikler dilden dile dolasarak o zamanki Kapadokya valisi
Alexander’in kulagina kadar gelmistir, Alexander olayin daha fazla biiylimesini engellemek adina
Mamas’in derhal Kayseri’ye getirilmesi talimatini vermistir (Tsilipakou 2018), (Berger 2002).
Hristiyanlik inancindan vazge¢mesi icin biiyiilk iskencelere maruz birakilmistir ama inancindan
vazgecmemistir. Bunun tizerine o zamanki gorkemli Kayseri sehir stadyumuna ¢ikarilmis ve vahsi
aslanlarm oniine atilmistir. inanisa gore tanrinin takdiri ile aslanlar Mamas’a dokunmamuslardur.
Sonunda o6fkelenen vali askerine Mamas’1 karnindan {i¢ basli mizrak ile vurmasini emretmistir. Aziz
Mamas, bagirsaklari ellerinde stadyumdan disar siiriinerek ¢ikmstir, kanlar igerisinde siiriine siiriine iki
stadia (yaklasik 370 metre) 6tedeki bir kayanin dibinde vefat etmistir(Tsilipakou 2018), (Bernardakis
1908). Bir bagka kaynaga gére Mamas, stadyumda yaralandiktan sonra Erciyes dagindaki bir magaraya
kagmustir ve burada 6lmiistiir. Kayseri stadinin iki stadia giineyine gomiilmiistiir (Busine 2019). Aziz
Mamas, Roma doneminde imparatorluk diizeyinde saygi gormiistiir, dyle ki Julian ve kardesi Gallus’un

3 Kéyiin eski adinin Mamasun oldugunun kanit1 olarak Cumhurbaskanligi Devlet Osmanli Arsivlerinde bir
belge bulunmaktadir. Bu belgede Mekteb-i Fiinun-1 Harbiye Hademesi Uzun Hasanoglu Osman’in Urgiib’iin
Mamasun koéyiindeki ailesine nafaka gondermesi konusundan bahsedilmektedir. Belgenin tarihi Rumi
09/06/1324’tiir. Yani miladi olarak 22/06/1908 yilindan gilinlimiize ulasan bir belgedir.
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Erciyes Dagi eteklerindeki Macellum’da (Erkiletlioglu 2019) Aziz Mamas adina Sehitlik insa ettikleri
bilinmektedir. Aziz Mamas adina ¢ok sayida kilise insa edilmistir, mezarinin yeri tam olarak
bilinmemektedir. Bugiin, Aziz Mamas’in kemiklerinin Aksaray’in Gokc¢e (Mamasun) kdyiinde
bulundugu iddia edilmektedir (Busine 2019).

s (Elmali Kilise) (Ergolak 2021)

O
&

Sekil 5. Aziz Mama

Aziz Mamas’1n kilise ikonografisindeki yeri incelendiginde genellikle elinde hag ile (Sekil 5) ve bazi
orneklerde geng yasta, aslan {istiinde, bir elinde ¢obanlik degnegi ve koyun ya da kegci ile goriilmektedir.
Anadolu’da Mama kelimesinin anne anlamina geldiginden hareketle Aziz Mamas’1n adinin bu kdkten
tiredigi diistiniilmektedir. Aziz Mamas hi¢ gitmedigi halde Giiney Kibris’ta yaygin sekilde sifa
temennisi ile saygi gérmektedir. Aziz Mamas ayrica sinir muhafizlarinin ve ¢obanlarm koruyucusu
olarak da bilinmektedir (Tsilipakou 2018). Kapadokya’da Pancarlik Kilisesi, Cambazli Kilise, Elmali
Kilise ve Uziimlii Kilisesinde Aziz Mamas’a iliskin tasvirler yer almaktadir (Budak 2012; Ercolak
2021).

Sonug¢

Bahgeli koyii Urgiip smirlari igerisinde yer alan kaya kiliseler basta olmak iizere Hristiyanlik
doneminden kalma c¢ok sayida esere ev sahipligi yapan bir Kapadokya koyiidiir. Aziz Mamas,
Kapadokya bolgesinde yasamis ve bolgede biiyiik saygi gormiis bir Hristiyan sehididir. Bahgeli kdyiiniin
tarihsel adinin Yunanca kokenli Mamasun olmasi, koyde Tiirk yerlesiminden oOnce Hristiyan
yerlesiminin bulunmasi, kdyde 6nemli miktarda Hristiyanlik donemine ait yap1 kalintilarinin bulunmasi
Bahgeli koyii ile Aziz Mamas arasinda dogal bir bag kurulmasina yol agmaktadir. Bu ¢alismada Bahgeli
kdyiiniin tarihsel adimin Mamasun oldugu belgelenmistir. Bolgede yapilacak derinlemesine arastirmalar
Aziz Mamas ile Bahgeli koyii arasindaki iliskiyi gliglendirecek yeni kanitlarin ortaya ¢ikmasina vesile
olacaktir.
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(074
Tiiketiciler giinliik yasam pratiginde hemen her satin
almada karar alma siireciyle karst karsiyadir. Genel
kabul, her tiiketicinin faydasini maksimize etmeye
calisacagidir. Ancak, rasyonellik gercekten hislerden
yoksun mudur yoksa mantikli bir karar verme
sonucunda elde edilen fayda, tatmin edici olabilir, haz
saglayabilir mi? Iste bu noktada bu calismanin yamt
aradigr soru tiiketicilerin satin alma siireclerinde
rasyonel egilimleri, rasyonel oldugu diisiiniilen satmn
alma eylemlerinin sonucunda bir haz duygusunun
dretilip Uretilmedigidir. Bu ¢er¢evede c¢alisma,
tiiketicilerin rasyonel satin alma egilimleriyle satin alma
sonrasindaki hedonik duygulanim egilimleri {izerine
fenomenolojik ¢6ziimleme yapmayir amaglamaktadir.
Bu dogrultuda nitel arastirma ydntemine dayali
yapilandirilmis  goriisme  teknigi  kullanilarak
tiiketicilerden bir aligveris senaryosunda market iiriinleri
baglamindaki satin almalarmna iligkin yanitlar vermeleri
istenmistir. Kolayda 6rnekleme yoluyla 18 katilimcidan
veri elde edilmistir. Toplanan veriler fenomenolojik

ABSTRACT
Consumers encounter the decision-making process in
nearly every purchase they make in their daily lives. The
general assumption is that each consumer seeks to
maximize their own benefit. However, is rationality truly
devoid of emotions, or can the benefit obtained from a
logical decision-making process be satisfying and even
pleasurable? At this point, the question that this study
seeks to answer is whether consumers exhibit rational
tendencies in their purchasing processes and whether
purchasing actions perceived as rational generate a sense
of pleasure. Within this framework, the study aims to
conduct a phenomenological analysis of consumers'
rational purchasing tendencies and their hedonic
emotional responses following a purchase. To achieve this,
a structured interview technique based on qualitative
research methodology was employed. Consumers were
asked to provide responses regarding their purchases of
grocery products within a given shopping scenario. Data
were collected from 18 participants through convenience
sampling. The collected data were analyzed within the

Da{l\“/iriia:;?(l:?rl, gézijr_nl_em_e kapsaminda analiz edilrpist.ir.. Bu.lgulgr, scope of phenomen.ol.ogical analysis. The findings indi§ate
Egilimler tiiketicilerin fiyat aragtirmasi yapma, indirimleri takip that consumers exhibit strong tendencies toward conscious
etme, faydayr maksimize etme ¢abasi gibi bilingli consumer behaviors, such as conducting price research,
tilketici  davraniglar1  yoniinden giiglii  bir egilim tracking discounts, and striving to maximize utility. On the
Keywords gosterdiklerini; diger taraftan, bu egilimin bireylerin other hand, this tendency also transforms into a
Phenomenological psikolojik tatmin elde ettigi ve sosyal gevreleriyle psychologically satisfying experience that individuals
Analysis, paylastiklari  bir deneyim haline de geldigini share with their social circles. The sense of pleasure
Qualitative gOstermistir. Aligveris sonrasi saglanan haz duygusu, obtained after shopping creates a state in which
Research, bireylerin kendilerini akillica bir is yapmus hissettikleri  individuals feel that they have made a wise decision, and
Rational bir durum meydana getirmekte, "bu haz, sosyal bir this pleasure takes on the form of a social reward. The
Purchasing, odiillendirme halini almaktadir. Ozgilin bir arastirma results of this study, which features a unique research
Consumer tasarimina sahip olan ¢alismada elde edilen bu sonuglar, design, demonstrate that although rational purchasing
Behavior, rasyonel satin alma kararlarinin genellikle faydact decisions are generally guided by utilitarian motives, they
Consumer giidiller ~ tarafindan  yOnlendirilmesine  ragmen, can also evoke strong emotional responses that contribute
Tendencies tilketicilerin haz ve 6diil duygusuna katkida bulunan to consumers' feelings of pleasure and reward.
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1. Giris

Her giin sayisiz karar aliriz; dnemli ya da énemsiz de olsa hepimiz iyi kararlar almak isteriz. insanlar
genellikle karar vericiye “rasyonel” olmalarini tavsiye ederek kendilerini veya baskalarini iyi kararlar
almaya motive ederler. Gergek hayatta, rasyonel, akilci, faydayr maksimize edici, dogru, etkili kararlar
almak amaciyla arkadaslarimiz, 6gretmenlerimiz, profesyonel kisiler ve kisisel gelisim rehberleri de
dahil olmak {izere bagkalarindan tavsiyeler aliriz. Ama artilar1 ve eksileri objektif olarak, duygularin
etkisinden uzak bir sekilde tartmay1 dncelemeyi amaglayan bu c¢abalar gergekten de rasyonel kararlar
alimmasini saglar mi1? Bu ¢abalar, kararlarimizi duygusal olmaktan alikoyar ve nesnellige yonlendirir
mi? Her seyden once, duygu ve rasyonalite, yani akil iki farkli kutup mudur? Rasyonaliteyi hislerin ve
duygularin g6z ard1 edilmesi olarak m1 yorumlamak gerekir? Acikcast ylizyillardir filozoflar kararlari
iki genel kategoriye ayirmiglardir. Akla dayali olanlar ve duygulara dayali olanlar olarak iki kutup
belirgindir (Li ve Hsee, 2019: 115). Ancak, rasyonellik gergekten de hislerden yoksun mudur yoksa
duygular ve akil, segimlerimizi sekillendirmede birlikte mi ¢alisir? Burada ilging bir paradoks ortaya
cikmaktadir: Rasyonel satin alma segimleri gercekten haz saglar mi1? Mantikly, iyi diisiiniilmiis bir karar
verme eylemi sonucunda elde edilen fayda, kendi basina hazci bir sekilde tatmin edici olabilir mi? Eger
Oyleyse, bu rasyonel tiiketici davraniginin bir bakima zevk arayisi tarafindan yonlendirildigi anlamina
mu gelir? Iste bu noktada bu calismanin yola ¢iktig1 temel merak, yanit aradig: temel soru, tiiketicilerin
satin alma siireglerinde rasyonel egilimleri, rasyonel oldugu diisiiniilen satin alma eylemlerinin
sonucunda, dogru, akilli bir i yapmis olmaktan dolay1 bir haz duygusunun iiretilip iiretilmedigidir.

Acikeasi yakin bir gelecege kadar gerek geleneksel iktisat teorilerinde gerekse geleneksel pazarlama
aragtirmalarinda kullanilan geleneksel yontemler, bireylerin rasyonalitesine (akilciligina) ve bilingli
sireclere odaklanmistir. Buna gore, her bir tiiketici kendi faydasini gézetecek ve bunu maksimize
etmeye calisacaktir. Bu anlamda en az maliyet, zaman ve emekle, en yiiksek kalitede {iriinii elde etmek
temel motivasyondur. Ancak sonraki gelismeler, birtakim duygularin tiiketicilerin diisiincelerinin,
tutumlarinin ve eylemlerinin ortaya ¢iktigi temel dayanak oldugunu kanitlamistir (Pluta-Olearnik ve
Szulga, 2022: 87). Tiiketici davranisi, 6zellikle de tiiketici satin alma karar verme iizerine son yillarda
sekillenen ¢agdas literatiirde tiiketicilerin diislinme ve davranig bi¢imleriyle beraber duygularini da ele
alma girisimleri onem kazanmustir. Tiiketicilerin aligveris ve satin alma kararlarina eslik eden duygular,
giidiiler, diger dogrudan ve dolayli belirleyicilerin etkisinden de kaynaklanabilmekte, bu etkenler
tarafindan sekillendirilebilmekte, uyarilabilmekte, siddetlendirilebilmekte veya hafifletilebilmektedir
(Verduyn vd., 2012; Mullen ve Johnson, 2013; Szymanska, 2017). Duygular ve giidiiler yalnizca bir
iiriin veya markanin se¢imini, nihai satin alma kararini degil, ayn1 zamanda tiiketicinin satis noktasinda
ne kadar kalacagi, kendi goriisiine gore dogru tiriinii bulmak igin ne kadar ¢aba sarf edecegi ve ne kadar
mesafe kat edecegi gibi siiregleri de belirleyebilmektedir (Biercewicz vd., 2024: 401). Gidiiler,
davranisi belirli hedeflere dogru uyandiran ve ydnlendiren nispeten kalici, giiglii ve 1srarci igsel
uyaranlar olarak ele alindiginda, tiiketicilerin tutumlari, davraniglar1 ve satin alma siireclerini etkileyen
basat faktorlerden kabul edilmektedir (Trehan ve Trehan, 2009; Durmaz, 2014: 195).

Tiiketici davranigi temel olarak bir tiiketicinin iiriinleri nasil satin aldig1 ile ilgilidir. Satin alma oncesi
asamadan baglayarak satin alma ani ve satin alma sonrasi degerlendirmeleri iceren bir siirectir.
Tiiketicilerin hemen her giin her saat bir satin alma karariyla karsi karsiya kaldigimi sdylemek
miimkiindiir. Tiiketiciler bu siiregte ¢esitli kararlar almaktadir, cesitli siire¢lerden gegmektedir ve satin
alma eylemleri bir¢ok faktdrden etkilenmektedir. Bu siirecte motivasyonel acidan tiiketicileri satin alma
davranigina iten iki temel giidii s6z konusudur. Birincisi rasyonel (faydaci, akile1) giidiiler ve hedonik
(hazc) giidiilerdir (Yildiz, 2020: 1023). Tiiketici tutum ve davranislari esasinda rasyonel diisiinceler ve
duygusal arzularin bir birlesimiyle yonlendirilmektedir. Bu bakimdan hem rasyonel hem de hedonik
giidiiler tiiketici tutumlarim1 ve davramislarimi sekillendirmede kritik roller oynamaktadir. Rasyonel
giidiiler genellikle mantiksal akil yiiriitme, islevsellik, maliyet etkinligi, pratiklik gibi faydaci yonleri
kapsarken, hedonik giidiiler aligveris deneyimlerinden elde edilen duygusal ve duyusal zevklerle,
duygusal tatminle ilgilidir. Rasyonellik, tiiketicileri islevsel faydalar ve maliyet verimliligi (fayda
maksimizasyonu ve maliyet minimizasyonu) aramaya yonlendirirken, hedonik giidiiler genel olarak
zevk ve psikolojik tatmin arzusunu yonlendirmektedir (Cabanac ve Bonniot-Cabanac, 2007). Bu iki
yonelim birbirinden farkli gibi ele alinsa da pazarlama literatiiriinde tiiketici davranislar1 baglaminda
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bazi hallerde rasyonalite ile hazciligin kesisimi bulunmaktadir. Pazarda yer alan iiriinler, fiyatlar,
kampanyalar, Ozellikler-nitelikler gibi bilgileri arastirmak, bu bilgilere sahip olmak ve bunlari
paylagmak igsel olarak tatmin edici bir davranis olarak nitelendirilmektedir (Bloch, 1986). Rasyonel
egilimin gostergeleri olarak kabul edilebilecek bu tiir egilimler, tiikketici pazarinda uzmanlik, dogru karar
verici pozisyonunu elde etmek ve bunu sergilemek {izere motive olmak ve bundan haz duymakla iliskili
olarak ele alinmaktadir (Feick ve Price, 1987). Bu egilimlerin pazarda iyi deger elde etmeyi bilen
rasyonel bir aligveris¢i olma arzusunu icerdigini ileri stiriilmektedir (Price vd., 1988). Bunlarin haz
duygusuyla iligkili olarak ele alinmakta, zevk tarafindan motive edildigi kabul edilmektedir (Walsh vd.,
2004). Potansiyel olarak avantajli, rasyonel satin alimlardan haz duyma beklentisinin, aligveris siireciyle
daha derin bir sekilde etkilesime girmeye yonlendirebilecegi kabul edilmekte (Madhu vd., 2023) ve bu
argiimanlar rasyonel karar alma ve aligveris deneyiminin kendisinden elde edilen duygusal tatminin bir
karisimint  yansitmaktadir (Verma ve Khanna, 2022). Rasyonel satin alma akileilik ile
iligkilendirilmesine ragmen, satin alma islemini izleyen duygusal tatmini dislamadigz ileri siirtiilmektedir
(Polisetty vd., 2024). Ancak literatiirde tiiketicilerin rasyonel ve hedonik giidiilerini ele alan ve pek ¢ok
degiskenle iliskilendiren caligmalar ile yogunluklu olarak karsilasilabilmesinin yani sira, rasyonel
egilimlerin hedonik duygular iiretmesi potansiyeline doniik olarak gerceklestirilen derinlemesine
analizlerin simirlilig dikkat ¢ekmektedir.

Bu c¢alismada temel olarak tiiketicilerin rasyonel satin alma davranislarina odaklanilmis ve bu
davraniglarin hedonik bir baglamda gerceklesip gerceklesmedigine iliskin i¢gdriiler saglamak
hedeflenmistir. Bu ¢er¢evede calismanin temel amaci, nitel arastirma yontemine dayali olarak
tiikketicilerin market {irtinlerine iligkin olarak rasyonel satin alma egilimlerinin belirlenmesi ve haz
duyma egilimleri ile iliskilendirilmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda, nitel arastirma yontemine dayali
olarak yiiriitiilen goriismeler kapsaminda ulasilan 18 katilimcinin yanitlar1 toplanmis; bu yanitlar
dogrultusunda fenomenolojik ¢oziimlemeler yapilmis ve birtakim bulgulara erisilmistir. Erisilen bu
bulgular dogrultusunda isletme, pazarlama literatiiriine ve pratigine doniik birtakim c¢ikarimlar ve
degerlendirmeler sunulmustur.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Satin Almayla iliskili Duygular ve Egilimler

Duygu, belirli baglama bagl biligsel yonleri olan psikolojik uyarilma durumu olarak tanimlanmaktadir.
Nese, utang, gurur, keder, korku, endise, kiskan¢lik, umut, glicenme, pismanlik veya hayal kirikligi gibi
duygular giinliik hayatta oldukga belirgin ve yaygindir (Consoli, 2009: 996). Tiiketici davraniglari
acisindan duygular, belirli olaylara veya kisinin kendi diisiincelerine 6zgii olan bir bireyin duygusal
durumlarini ifade etmektedir (Bagozzi vd., 1999). Pozitif duygular memnuniyet, mutluluk, sevgi ve
gururla iligkilidir; negatif duygular ise 6fke, korku, iizlintii ve utang gibi durumlarla iliskilidir (Laros ve
Steenkamp, 2005; Kuo ve Wu, 2012: 129).

Tiiketim duygulari, bir tirlinii kullanirken veya bir hizmet saglanirken deneyimlenen gesitli hisleri, ruh
hallerini veya duygulari gruplandiran bir olgudur (Richins, 1997; Dubé ve Menon, 2000: 287). Bunlar,
iriinlerin tiiketim ya da kullanim durumunda verilen yanit olarak kisinin gosterdigi duygusal bir
tepkilerdir ve bu duygular giinliik hayatimiza renk ve doku katar. Cogu tiiketici yeni satin aldig1 bir
arabay1 kullandiginda duygusal bir cosku yasar. Yeni bir eve tasinmak, g¢esitli duygularin ortaya
¢ikmasina neden olabilir. Geng bir kadin yeni nisan yiiziigiinli arkadaslara gosterirken gurur ve seving
duyar. Bir ev hanimu, bir kez daha sikisan elektrikli konserve agacagini 6fkeyle ¢ope atar ve ondan
kurtulmak onu rahatlatir. Stresli bir 6grenci odasindaki kaleci eldivenine bakar ve matematik 6devini
bitirdiginde top oynayabilecegini bilerek kendini biraz daha iyi hisseder. Tiim bunlar, iiriinlerin tiikketim
duygularini nasil uyandirdigina dair 6rneklerdir ve tiiketiciler her giin {irlinlerle etkilesime girdikce
bunlar kat kat cogalir. Tiiketim duygulari, ihtiyaglarini karsilamak ve hedeflerine ulagsmak igin tiriin satin
alan tiiketiciler i¢in 6nemlidir. Bu duygular, tiikketicilere hedeflerine ulasip ulasmadiklarini sdyleyen bir
sinyal sistemi olusturur. Ayrica, 6zellikle seving ve heyecan gibi olumlu duygular olmak iizere belirli
duygu tiirleri dogasi geregi tatmin edicidir ve bu tiir duygularin deneyimi, birgok satin alma, tiiketim
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ve/veya kullanim deneyimi i¢in bagli basina bir hedeftir. Duygular tiiketici davraniglarimi diizenlemede
gliclii faktorler olduklari i¢in pazarlamacilar igin 6nem arz etmektedir (Richins, 2008: 399-401).

Duygular yalnizca tiiketim sirasinda degil, ayn1 zamanda tiiketimden 6nce ve tiiketimden sonra,
tiikketicilerin deneyimlenen duygular1 6ngoriillen duygularla karsilastirdiklart ve memnuniyetlerini
degerlendirdikleri zaman da devreye girebilmektedir. Bu bakimdan tiiketim duygusunu ortaya ¢ikaran
en yaygin durumlardan biri satin almadir (Phillips ve Baumgartner, 2002: 243). Aragtirmalar, beklenen
duygusal sonuglarin satin alma karar siireclerini yonlendiren basit ancak yararh kilavuzlar oldugunu
gostermektedir (Mellers ve McGraw, 2001; Philips ve Baumgartner, 2002; Pieters ve Zeelenberg, 2007;
Yi ve Baumgartner, 2008; Patrick vd., 2009; Bagozzi vd., 2016: 629).

Pek ¢ok tiiketici igin aligveris ve satin alma deneyimi normal, hatta giinliik rutin bir eylem olarak
goriiliirken, bazi tiiketiciler satin alma siirecine daha fazla ehemmiyet gostermektedir. Hatta bazen
aligveris yapmaya haddinden fazla 6nem vermek, alisveris i¢in ¢ok fazlaca zaman ve efor sarf etmek,
aligveris dirtiisiinii kontrol edememek, gibi egilimler s6z konusudur (Andreassen, 2014). Bazi
tiketiciler tarafindan aligveris deneyimi ihtiya¢ gidermekten 6te mutluluk veren veya mutsuzluktan
uzaklastiran bir duygusal ve deneyimsel arag olarak goriilebilmektedir (Roberts vd., 2014; Armagan ve
Temel, 2018: 627).

Satin alma siiregleri, tiiketicilerin sahip oldugu egilimler, beklentiler, tiriin 6zellikleri, tiikketim-kullanim
zamanlamasi, titketim-kullanim sonucunda olusan algilar gibi hususlar rasyonel hedonik egilimlere gore
duygusal tepkiyi etkileyebilmektedir. Agiga ¢ikan duygular, bu duygularin sonucunda ortaya ¢ikan
tepkiler ve bunlarin paylasimi, bagka bir ifadeyle, satin alma sonrasi duygu degerlendirmelerinin
tiikketicilerin satin alma Oncesi hedeflerine ve iiriiniin hedeflere ulagsma ile iligkili hedonik ve faydaci
giidiilerine bagli oldugu kabul edilmektedir (Chang vd., 2014: 1368-1369).

2.2. Rasyonel Satin Alma ve Hedonik Satin Alma Giidiileri

Tiiketici davraniglan literatiirii tiiketicilerin satin alma Oncesi, satin alma siireci ve sonrasinda farkli
sekillerde ve tarzlarda hareket ettiklerini, farkli egilimlere, farklt motivasyonlara sahip olduklarini
ortaya koymustur. Bu farkliklarin arkasinda, basta kisisel 6zellikler olmak iizere, ¢ok sayida faktoriin
yer aldigmi sdylemek miimkiindiir. Geleneksel tiiketici davranis modellerine gore tiiketici rasyonel
davranislar sergileyen bir karar verici olarak nitelenmektedir. Geleneksel olarak, rasyonel satin alma,
titketicilerin mantik, fiyat verimliligi ve islevsellige dayali kararlar aldig: faydaci giidiilerle iligkilidir.
Buna gore tiiketici yaptigi satin almalarda olasi en diisiikk maliyet ve olasi en yiiksek faydayi elde etmeye
calisacaktir. Ancak arastirmalar tiiketicilerin aligverislerde sadece rasyonel diirtiilerle degil, bazen de
duygusal diirtiilerin etkisi altinda kalarak hareket ettiklerini gostermektedir (Okutan vd., 2013: 121).

Tiiketiciler her daim hem ihtiyagclar1 hem de rasyonel siirecleri karsilayan bir iirlin/hizmet
aramamaktadir; bazen sembolik anlamlarin, psikolojik ve kiiltiirel, duygu, iliski ve hislerin kaynagi
haline gelen bir nesneler, siirecler ya da deneyimlerin pesindedir. Bu anlamda tiiketicilerin satin alma
kararlari iki tiir ihtiyag tarafindan yonlendirilmektedir. Bir taraftan {iriin islevleri tarafindan karsilanan
fonksiyonel ihtiyaclar ve diger taraftan iiriin sahipliginin psikolojik yonleriyle iliskili duygusal ihtiyaglar
s6z konusudur. Dolayisiyla iiriinler, hizmetler, siirecler, deneyimler iyi iglevsellik (geleneksel 6zellikler)
sunmalidir, ancak ayn1 zamanda da tiiketicilerde duygular yaratmalidir. Tiiketiciler i¢in satin alma siireci
de bir deneyim olarak ele alindiginda, deneyim agisindan etkilesimin gerceklestigi ¢evresel ve sosyal
baglam, fiziksel veya sanal magazanin unsurlar1 gibi faktorler duygularin olusumunda temel bir rol
oynadigini s6ylemek miimkiindiir (Consoli, 2009: 997-999).

Tiiketicilerin algiladigr faydaci deger, tiiketimin aragsal, gorevle ilgili, islevsel, biligsel agidan
yararlihigini temsil etmektedir ve esasen akilc1 bir amaca ulasma aracidir. Ote yandan hedonik, yani
hazc1 deger, bir alisveris deneyiminin potansiyel eglencesini ve duygusal degerini yansitmaktadir.
Kisacasi, faydaci deger, elde edilen faydalar ve maliyetler arasinda zorunluluk ve akilcilik odakli veya
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pratik bir uzlagma iken, hazci deger bu unsurlarin zevk odakli veya deneyimsel bir uzlagsmasidir (Babin
vd., 1994; Ryu vd., 2010; Song ve Qu, 2017: 67). Tiiketiciler genellikle satin alma esnasinda sira dist
bir iriin icin giizel bir teklifle karsilagtiklarinda boyle bir avantajdan yararlanmaya karar verme
egiliminde olmaktadir. Diger taraftan tiiketiciler, bununla iligkili olarak verdikleri satin alma kararlarinin
kendilerini iyi veya mutlu hissettirecegini ummaktadir. Bu tiir bir durumda, bir iiriinii o anki sahip
oldugu avantaja ragmen satin almamak, firsat1 kagirmak anlamina gelecektir; bu da firsati kagiran
titketicinin daha sonra kendisini kotii veya mutsuz hissetmelerine neden olabilmektedir (Bagozzi vd.,
2016: 629). Bu durum, tiiketicilerin satin alma yoniinde uyarilmalarin1 ve harekete ge¢melerini
saglayabilmektedir.

Satin alma ile iliskili gecici uyarilma, genellikle satin alma karariyla 6nemli riskler iliskilendirildiginde
ortaya ¢ikmaktadir (Houston ve Rothschild, 1978; Parkinson ve Schenk, 1980). Otomobil veya
gayrimenkul gibi pahali, karmasik {iriinlerin satin alinmasinin neredeyse tiim tiiketicilerde katilim
diizeylerini artirmasi1 beklenmektedir (Laurent ve Kapferer, 1985). Satin alma islemi gerceklestiginde,
tilketicinin Uriin sinifina olan ilgisi, ilginin artmasma neden olan durum (satin alma) gectiginde
azalmaktadir. Tiiketiciler, iiriiniin yeniligi nedeniyle satin alma isleminden sonra en azindan kisa bir
siire duygusal bir durum, sergilerken, bu zaman gegtik¢e azalmaktadir. Kalici bir duygusal yonelim, bir
titketicinin bir iiriiniin dnemli hedonik faydalar sagladigini algiladiginda veya iiriin kendisiyle yakindan
baglantili oldugunda ortaya ¢ikmaktadir (Bloch ve Richins, 1983; Laurent ve Kapferer, 1985; Richins
ve Bloch, 1991: 146). Agikgasi bu durum nispeten nadirdir, ancak baz tiiketiciler yiiksek duygulanim
seviyeleri deneyimlemektedir. Ornegin sarap degiistatdrleri veya miizik tutkunlari, cogu tiiketicinin
nadiren dikkat ettigi iirinlerin deneyimlenmesine iliskin olarak diisiinmeye onemli miktarda zaman
harcayabilmektedir. Bazi tiiketiciler belirli ilgi alanlar1 dogrultusunda belirli deneyimsel tutum ve
davranislar sergilemek konusunda tutarlilik gostermektedir. Ornegin bazi kisiler otomobil dergilerine
abone olarak, otomobiller hakkinda uzun uzun tartisarak ve genel olarak otomobiller hakkinda ¢ok
diisiinerek otomobillerle ¢ok yiiksek diizeyde kalict bir ilgi gostermektedir. Ancak elbette bu tiir tirlinler
begenmeli ve liiks segmenttedir. Bu tiirden riskli satin alma durumlarinda, tiiketiciler dogal olarak
rasyonel bir se¢cim yapmak i¢in 6nemli miktarda ¢aba ve zaman harcamaya motive olmaktadir (Houston
ve Rothschild, 1978; Richins ve Bloch, 1991: 146). Yogun arastirma, karsilagtirma, alternatif
degerlendirme ve miizakere etme gibi satin alma Oncesi ve satin alma esnasindaki siiregler nedeniyle,
satin alma sonrasi tatmin olma motivasyonu da gii¢liidiir. flgi duydugu bu alanda rasyonel olmayan bir
satin alma, bu rasyonel oldugunu diisiinen tiiketici i¢cin adeta utang vericidir. Bir satin alma hatasi
yaptigimi kabul etmek bile sikint1 vericidir. O halde, bu konuda yiiksek bir egilime sahip olan
titketicilerin uzmanlik alanlarindaki iriin segimlerinde olumlu deneyimler yasamasi sonrasinda, bundan
memnuniyet yagsamaya 6zellikle motive olmalari muhtemeldir. Bu durum tiiketiciyi siirekli olarak olasi
hatalardan uzak kalarak olumsuz deneyim yasamaktan kacinmak ve daha iyi iiriin se¢imleri yapmak
yoniinde giidiilemektedir (Richins ve Bloch, 1991: 147). Bu da satin alma siirecine daha fazla 6nem
atfetmeyi, tirlinler, markalar, fiyatlar, magazalar hakkinda bilgi arayisi ihtiyacini tetikleyebilmektedir.

Baz1 tiiketiciler bu konuda daha fazla egilimli olabilmekte, bu siirece yiiksek diizeyde Onem
atfedebilmektedir. Tiiketiciler, giyim, teknoloji veya yiyecek gibi iiriin kategorilerine &zellikle ilgi
duyup motive oldukga, kategori hakkindaki bilgilerini genigletmekte, uzmanlik gelistirmekte, sik satin
almakta, satin alma konusunda yenilik¢i ve kanaat Onderi olarak hareket etmektedir (Bloch, 1986;
Goldsmith, 2000). Bu tiir egilime sahip olan tiiketiciler, bilgilerini bagkalariyla paylagsmaya isteklidir ve
aligveris yapilacak yerler, satin alma yollari, fiyatlar konusunda Oneriler sunarak diger tiiketicilerin
davraniglarin aktif olarak etkilemeye ¢alismaktadir (Goldsmith vd., 2012: 390). Ornegin pazar kurtlar
bu tiiketicilerden kabul edilebilecektir.

Pazar kurtlar bilgi sahibi olduklar1 pazar alaninda, farkli iiriin kategorileri hakkinda edindikleri bilgiler
dogrultusunda bilgilerini ve deneyimlerini kullanarak avantajli, rasyonel satin almalar yapan ve agizdan
agiza iletisim yoluyla bu deneyimleri, avantajli firsatlari, iiriinleri yakin gevrelerine tanitmaktan keyif
alan tiiketicilerdir. Bu kavramin 6nciisii olan Feick ve Price (1987), pazar kurtlarini, ¢ok sayida iiriin
¢esidi, aligveris noktalar1 ve pazarin diger dinamikleri hakkinda bilgi sahibi olan; iiriinlere dair diger
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tiikketicilerle tartismalar baglatan; bilgi taleplerini g6z 6niinde bulunduran ve bu taleplere yanit veren
kisiler olarak aciklamislardir. Pazar kurtlari, {iriinler, hizmetler, magazalar ve genel anlamda aligveris
ile satin alma siiregleri hakkinda ve genel bir kapsamda aligveris ve satin alma konularinda olduk¢a
donanimhidir. Bu kisiler neyin nerede ne kadar olduguna iligkin genis bir bilgi sahibidir ve sahip
olduklar1 uzmanligi, genellikle kendilerinden bilgi talep eden diger tiiketicilerle paylasma egilimindedir
(Goldsmith vd., 2003). Ayn1 zamanda, magazalarda vakit gecirmekten, arastirmalar yapmaktan, fayday1
maksimize edecek firsatlar yakalamaktan ve bu surette satin almalar yapmaktan biiyiik keyif almaktadir.
Cogunlukla aligveris gezilerini firsatlardan maksimum diizeyde faydalanmak igin planlayarak, indirim
ve promosyonlara 6zel bir dikkat gostererek pazardaki varliklarini daha fazla hissettirme egilimi
sergilemektedir (Price vd., 1988). Bu tiiketiciler, eger bir iriin fiyat-performans agisindan avantaj
sagliyorsa, bu firsat1 degerlendirmeye deger olarak gormektedir. Bu bilingli aligveris ve pazar bilgisini
cevresiyle paylasmayi iceren sosyal bir rolii de bulunmaktadir. Bu davranisin sosyal bilgi paylasimi
motivasyonunun, 6zgecilik veya karsilikli bilgi ve iyilik degisimi beklentisi ile keyif alma gibi siireglerle
baglantili olabilecegi ileri siiriilmektedir (Slama vd., 2014; Doganer ve Temel, 2020: 26-28).

2.3. Rasyonel Satin Alma Egilimi ve Hedonik Baglantilar

Insanlarin hayatlarinda temel insan motivasyonlari olarak zevk aradiklar1 ve acidan kagindiklari yaygin
bir bicimde kabul edilmistir (Higgins, 1997). Bireylerin aldig1 kararlarin ¢cogu, hatta hepsi, mutluluk
arayis1 veya mutsuzluktan kaginma tarafindan etkilenmektedir. Elbette yapilan eylemlerin sonucunu
ongormek de bununla iliskilidir. Literatiir, karardan Once kararlarin gelecekteki sonuglarinin
ongoriilmesini bir tiir olgusal diisiinme tiirii olarak tanimlamaktadir (Perugini ve Bagozzi, 2001).
Olgusal diisiinme, nihai kararlar1 etkilemek igin beklenti cergevesinde dogru, olmasi gerekene
yaklagmak, yanilgilardan, olumsuz sonuglardan ise kaginmaya iligkindir (Van Dijk ve Zeelenberg,
2005). Bu basit¢e olumlu sonuglar arama ve olumsuz sonuglardan kaginma c¢abasidir. Kisaca, bu
yaklasim insanlarin olumsuz karar sonrasi duygulardan kaginma ve olumlu karar sonrast duygular igin
cabalama egiliminde olduklarimi varsaymaktadir (Zeelenberg vd., 2000). Duygusal beklentilerdeki olast
olumsuzluklara iliskin sorunu ¢ézmek icin insanlar onceki olaylardan ders ¢ikarmaya c¢alismaktadir
(Brown ve McConnell, 2011). Ornegin iiriin beklentileri karsilamadiginda veya basarisiz oldugunda
iiriin terk edilmekte, tekrar satin alimdan kaginilmaktadir. Ancak daha 6nce deneyim sahibi olunmayan
durumlarda, bireyler davranissal secimlerinin duygusal sonuglari hakkinda tahminlerde bulunmak igin
mevcut bilgilerine glivenmelidir (Van Dijk ve Zeelenberg, 2005; Quian vd., 2015; Bagozzi vd., 2016:
629-631). Bu da tiiketicinin ¢esitli iiriin kategoriler, markalar, iirinler, bunlarin fiyati, 6zelligi, satin
alma noktalar1 gibi hususlara iliskin bilgili olmalarim gerektirmektedir.

Bazi tiiketiciler pazar bilgilerini i¢sel olarak tatmin edici bulduklar i¢in edinmekte ve baskalarina
iletmektedir (Bloch, 1986). Feick ve Price’in oncii ¢alismasina (1987) atifta bulunarak, bu tiiketicilerin
birgok farkli iiriin kategorisini kapsayan pazar yeri bilgisi saglamaktan hoslandigi one siiriilmektedir.
Acikcasi bu tiiketiciler, tiiketici pazarinda ustalik elde etmek ve bunu sergilemek i¢in motive olmakta
ve bundan haz duymaktadir. Price vd. (1988), pazar kurdu egiliminin kupon kullanimi ve kupon
paylasimiyla iligkili oldugunu gostererek, bu tiiketicilerin pazarda iyi deger elde etmeyi bilen rasyonel
bir aligveris¢i olma arzusuna sahip oldugunu ileri stirmektedir. Slama ve Williams (1992), bu kisilerin
bilgi ve deneyimleriyle diger insanlara yardim etmekten zevk almay1 igereen, sosyal bir kisilige sahip
oldugunu one siirmektedir. Bu goriisler, bu kisiler i¢in bilginin hem eglenceli hem de sosyal degeri
oldugunu savunan Price vd. (1987) ile tutarlidir. Sundaram vd. (1998) basarili bir satin alma iglemiyle
ilgili sevinglerini paylasmak ve bununla ilgili deneyimledikleri olumlu duygular ifade etmek istedikleri
icin baskalarina bilgi sagladiklarini ileri stirmiistiir. Burada, bu tiiketiciler diger tiiketicilere gore bilgi
paylagmaktan aldiklar1 zevkten daha fazla motive olduklari 6ne siiriillmektedir (Walsh vd., 2004: 113).

Walsh vd. (2004)’ne gore bilgi edinme ve bunu paylasma duygusu, bagkalarina yardim etme arzusu ve
baskalarim {iriinler hakkinda bilgilendirmekle iliskili haz duygulariyla pozitif olarak iliskilidir. Uriin
bilgilerini yayan kapsamli pazar bilgisi olan tiiketiciler, bir yiikiimliiliikk duygusu, baskalarina yardim
etme arzusu ve baskalarii triinler hakkinda bilgilendirmekten duyduklar1 zevk tarafindan motive
edilmektedir (Walsh vd., 2004). Goldsmith vd. (2006), 6z saygiyla pozitif bir iliskiye ek olarak, bu
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egilimin benzersiz olma ihtiyaciyla pozitif olarak iliskili oldugunu ileri siirmistiir. Bu kisiler sosyal
gruplarinin saygisini kazanmak istedikleri i¢in sosyal aligverislerde pazar hakkindaki bilgilerini bir tiir
degisim arac1 olarak kullanmaktadir. Chelminski ve Coulter (2007) de bu egilimi 6z giiven ve 6z sayg1
beklentisi ile iligkili olarak degerlendirmistir. En yeni perakende tekliflerini bilme ve bunlara sahip olma
arzusu, bu kavramin kalbinde yatan magazalara ve aligverise olan ilgi ve coskuyu yansitan uzmanligin
karakteristigi olarak 6ne c¢ikmaktadir (Clark ve Goldsmith, 2005; Goldmsith vd., 2006). Clark vd.
(2008), pazar yeri bilgilerini elde etme ve kullanma becerisine olan giiven ve baskalarindan olumlu
tepkiler alma giidiisiiyle olumlu iliskili oldugunu gostermistir (Goldsmith vd., 2012: 392-393).

Madhu vd. (2023) alisveristen alinan zevk veya yeni {iriinler edinme heyecani gibi hedonik giidiilerin,
Ozellikle promosyonlarin ve erisim kolayliginin diirtiisel satin alma davramislarim tetikleyebildigi
durumlarda tiiketici davranisini 6nemli Slciide etkileyebilecegini vurgulamistir. Tiiketicilerin uygun
fiyatlar elde etmek, avantajli satin almalar yapmak yoluyla aligverisin tadim1 ¢ikarmak gibi hedonik
nedenlerle hareket edebildigi kabul edilmektedir. Bu durum, potansiyel avantajli satin alimlardan haz
duyma beklentisinin, aligveris siireciyle daha derin bir sekilde etkilesime girmeye yonlendirebilecegini
gostermektedir. Bu davranis, rasyonel karar alma ve aligveris deneyiminin kendisinden elde edilen
duygusal tatminin bir karisimini yansitmaktadir (Verma ve Khanna, 2022). Polisetty vd. (2024) ise
rasyonel karar almanin genellikle biligsel islemeyle iliskilendirilmesine ragmen, satin alma iglemini
izleyen duygusal tatmini diglamadigini 6ne stirmektedir. Calismaya gore ¢evre dostu iiriinler satin almak
gibi rasyonel secimler yapan tiiketiciler, kisisel degerler ve sosyal sorumlulukla uyumlari nedeniyle daha
yiiksek bir haz ve tatmin duygusu yasayabilmektedir.

Literatiirde yer alan bu ampirik bulgular ve temel argiimanlar, rasyonel satin alma egilimlerinin
tamamen faydaci olmadigmin; bunun ardinda hedonik faydalara katkida bulunan motivasyonlar da
olabildiginin g6z 6niinde bulundurulmasi gerektigine dikkat ¢cekmektedir. Bu ¢aligsma, tiiketicilerin satin
almalar1 noktasinda bu iki boyutun mutlaka ayr1 olmadigini ve rasyonel satin almalarin mantik ve haz
arasindaki ¢izgiyi bulaniklastirarak hedonik ddiillere yol agabilecegi diisiincesinden hareket etmektedir.
Calisma nitel arastirma yontemine dayali oldugundan, aragtirma sorulari iizerine ilerlemektedir.
Aragtirmanin ele aldig1 sorulart su sekilde siralamak miimkiindiir:

e  Tiiketicilerin rasyonel satin alma davranigi gostermeye iligkin egilimi nasildir?

e  Tiiketicilerin rasyonel satin almadan dolay1 haz duyma egilimi nasildir?

e  Tiiketicilerin rasyonel satin alma davranis1 gostermeye iliskin egilimi ile rasyonel satin almadan
dolay1 haz duyma egilimi arasinda baglant1 var midir?

Bu arastirma sorularina yanit vermek amaciyla yiiriitiilen fenomenolojik ¢6ziimleme sonucunda elde
edilen bulgular ve iggoriiler ile literatiire ve pazarlama pratigine doniik katkilar saglamak ¢aligmanin
temelini teskil etmektedir.

3. Metodoloji
3.1. Arastirmammn Deseni

Bu arastirma nitel arastirma yontemine dayalidir. Nitel arastirmalar, insanlarin onlara getirdigi anlamlar
acisindan olgularin yorumlanmasina odaklanmaktadir (Halevi Hochwald vd., 2023: 4398). Nitel
arastirma yontemleri igerisinde bulunan fenomenolojik (olgu bilim) ¢éziimleme (analiz) deseninde
tasarlanmistir. Bu yontem giderek birgok akademik disiplinde baskin bir nitel arastirma metodolojisi
haline gelmektedir. Deneyimlerin yakinsamasi ve iraksamasi {izerindeki vurgusu ve az sayida
katilimcinin yasanmis deneyimlerinin ayrmtili ve niiansh analizini inceleme, kesfetme, betimleme,
yorumlama ve konumlandirma misyonu (Smith vd., 2009) birgok arastirmaci igin 6zellikle ¢ekicidir
(Tuffour, 2017: 1).
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Fenomenoloji, algry1 somutlastirilmis, 6ziinde yorumlayici bir bakis siireci olarak sunmaktadir. Bireyler
tarafindan yasamdaki olgulara iliskin yasanan deneyimler, algisal temalar halinde tekrar edebilmekte ve
boylece bir bireyin veya grubun deneyimi boyunca bir desen olusturabilmektedir (Belk, 1989: 129).
Dolayisiyla sosyal bilimlerde, daha spesifik olarak pazarlama alaninda, bir tiiketicinin bir olguyla ilgili
deneyimini nasil anlamlandirdigini, nasil temalar haline getirdigini anlamak, sonraki belirgin
kavramlarin ufkunu tanimlayabilmektedir; bu da arastirmacilarin katilimcilar tarafindan aktarilmis olan
acgiklamalar1 yorumlamalarina olanak tanimaktadir. Bu anlamda fenomenoloji, pazarlama aragtirmasina
farkli bir bakis agis1 sunarak tiiketici soylemindeki “ortiik” anlamlari ortaya ¢ikarabilmektedir (Wilson,
2012: 234-235).

Fenomenolojik analiz temel olarak yaganmis olan belirli bir deneyimin ayrintili incelemesi, deneyimin
katilimeilar i¢in anlami1 ve katilimcilarin bu deneyimi nasil anlamlandirdigryla ilgilenmektedir (Smith,
2011: 9). Insanlarin incelenen olguyla ilgili deneyimlerine yiikledikleri anlamlar1 incelemeyi ve
anlamay1 icermektedir. Yontemin temel amaci, bireylerin bir fenomenle ilgili yasam deneyimini nasil
anlamlandirdigina ayrintili olarak bakmak ve deneyimi anlamak i¢in anlatinin ayrintili yorumunu
vermektir. Bulgulari katilimc1 yanitlarindan dogrudan alintilarla saglam bir sekilde sabitleyerek temalart
acgiklamak, bilgilendirmek ve fenomen ile ilgili i¢goriiler kazanmaktir (Smith vd. 2009). Katilimcilar
tarafindan kullanilan kelimeler, kurulan climleler ve metaforlar, analizi dogrudan kendi sozciiklerinde
daha da koklestirmek icin tema basliklarinda veya acgiklamalarinda da kullanilabilmektedir. Bu
baglamda, fenomenolojik analiz, standart tematik analizin 6tesine ge¢meyi amag¢lamaktadir (Brocki ve
Wearden 2006; Pringle vd., 2011: 21).

3.2. Veri Toplama Y ontemi

Nitel aragtirmalarda veri toplama, sorularin hazirlanigi, organizasyon, siralama ve yoneltilmesindeki
standardizasyon gibi yapisal Ozelliklerine gore yapilandirilmamis, yari-yapilandirilmis  ve
yapilandirilmis olarak ayristirilabildigi gibi odak grup goériismesi veya derinlemesine goriisme gibi bir
grup veya bireylere odaklanmasina ya da yiiz yiize, telefonla, online goriisme gibi goriismenin
gergeklestirilme bi¢imine gore farkli sekiller alabilmektedir (Kvale ve Brinkmann, 2009; Merriam ve
Tisdell, 2015; Creswell, 2018; Polat, 2020: 164).

Bu aragtirmanin veri toplama yontemi, online ortamda ytiriitiilen bir yapilandirilmis gériisme (miilakat)
teknigine dayanmaktadir. Yapilandirilmis gériisme tekniginin temel 6zelligi, katilimcilara yoneltilecek
olan sorularin standartlastirilmis bir bicimde ve belirli bir diizen igerisinde siralanmis olmasidir.
Yapilandirilmis goriismelerde sorulara cevap kategorileri olusturulmustur; bu bakimdan sosyal
bilimlerde nicel aragtirma yontemine en yakin olan nitel veri toplama teknigi olarak kabul gérmektedir
(Punch, 2005; Dombekci ve Erisen, 2022: 146).

Gorligmeler e-gorlisme teknigine dayali olarak yiiriitiilmiis ve katilimcilardan yanitlar internet
ortaminda, yazili olarak elde edilmistir. Yiiz ylize gerceklestirilen goriismelerin gerektirdigi ortak bir
mekan ve zaman araligina bagimli olmayan online ortamda veri toplama teknigi, arastirmacilara bilhassa
cografi olarak erisilmesi miimkiin olmayan bireylerle iletisim kurma imkani sunmaktadir (Murray ve
Sixsmith, 1998: 107; Meho, 2006: 1285; Fritz ve Vandermause, 2017: 3; Linabary ve Hamel, 2017:
100). Arastirmacilar, farkli bolgelerde yasayan katilimcilarla bireysel baglantilar kurarak veya tartisma
gruplar1 gibi aract mekanizmalar {izerinden e-posta yoluyla iletisim saglayabilmektedir (Meho, 2006:
1285). Online ortamda gerceklestirilen bu tiir goriismeler, katilimcilara sorulari istedikleri bigimde
yanitlama esnekligi sunmaktadir. Dahasi, bu yontem, katilimcilara yanitlan {izerinde diigsiinme ve
cevaplarin1 tekrar gézden gecirme olanagi saglamaktadir. Yanitlarini gézden gegirebilme firsati,
0zellikle hassas konular s6z konusu oldugunda, katilimcilarin 6zdiisiiniimsel bir tutum gelistirmelerine
katkida bulunabilmektedir (Seymour, 2001: 159; James ve Busher, 2006: 407; Linabary ve Hamel,
2017). Katilimeilarin yanit verirken zamani kullanma konusunda inisiyatif sahibi olmalar1 ve kendilerini
rahat hissettikleri bir ortamda goriisme yapabilmeleri, diigsiincelerini serbestce ifade etme olanagi
sunmaktadir. Bu durum, katilimcilara disiincelerini derinlemesine gozden gecirme ve daha detayli,
yiizeysel olmayan yanitlar verme firsati taniyabilmektedir (Fritz ve Vandermause, 2017: 3). Ayrica,

45



yazili ifade kullanilmasi katilimcilarda mahremiyet ve giivenlik hissi yaratabilmektedir. Boylece olgusal
arastirmalarda, bireylerin kendilerini daha rahat ifade etmelerine olanak tanimaktadir (McCoyd ve
Kerson, 2006: 397; Yikmus, 2020: 185-190).

3.3. Veri Toplama Araci

Fenomenolojik ¢ikarim yontemin sorular1 genellikle belirli bir fenomenin ne oldugundan ¢ok nasiliyla
ilgilenmektedir (Smith vd., 2009). Finlay (2011), fenomenolojik ¢ikarim yonteminin sorularin genellikle
duygusal, bilissel ve davranigsal bilesenler de dahil olmak {izere bir olgunun biitiinciil deneyimi
hakkinda diisiinmeyi tesvik ettigini belirtmistir. Arastirmacilar bunu, gériisme yapilarina ilgili sorular
(Ornegin, “Bu deneyim gerceklestiginde nasil hissettiniz?”, “Bu olay: diisiindiigiiniizde, ne tiir bir
hissiyat yasadiginizi fark ediyorsunuz?”, “Bu durum sizin igin ne ifade ediyor” gibi) ekleyerek
basarabilmektedir (Miller vd., 2018: 244).

Aragtirmanin soru formunun olusturulmasinda literatiirde yer alan ve tiiketicilerin satin alma
stireclerinde yasadiklar1 deneyimlere odaklanan ¢alismalar incelenerek, arastirma kapsaminda ele alinan
fenomenin ¢esitli yonlerini en agiklayict bi¢imde ortaya cikarabilecek bir yapi tasarlanmasi
amaclanmigtir. Bu kapsamda Lichtenstein vd. (1993) ve Atkins (2008) tarafindan gelistirilmis,
giivenilirligi ve gecerliligi saptanmis olan Slgeklerden yararlanilarak soru formu olusturulmustur.
Tiiketicilerin satin alma dncesi ve satin alma sonrasi siireclerini arastiran soru formunun tematik yapisi
ve altinda yer alan sorular asagidaki gibidir.

Tablo 1. Aragtirma Soru Formu, Temalari, Sorular1 ve Kaynaklari
Satin Alma Oncesi

Bilgi Arastirma Egilimi (Atkins, 2008)
e Market iiriinleriyle ilgili olarak, satin almadan dnce genel bir aragtirma yapar misiniz?
e Bir satin alma islemini yapmadan Once, sizin i¢in uygun olan {iiriinii bulmak i¢in birka¢ farkli magazay1 ya da
interneti gezer misiniz?
Deger Bilinci (Lichtenstein vd., 1990; Lichtenstein vd., 1993)
e Market aligverisi yaparken, paranizin karsiliginda en iyi degeri aldiginizdan emin olmak i¢in ayn1 kategori i¢indeki
farkli iirtinlerin/markalarin fiyatlarini kontrol eder misiniz?
e Bir {irlin satin alirken, fiyat/kilogram bilgisi gibi bilgileri karsilagtirarak harcadiginiz paranin karsiliginda elde
ettiginiz fayday1 her zaman en st diizeye ¢ikarmaya ¢alistiginizi diigiiniiyor musunuz?
Fiyat Bilinci (Lichtenstein vd., 1993)
e Daha diisiik fiyatlar bulmak i¢in ekstra ¢aba sarf etmeyi goze alir misiniz?
e Sizce diisiik fiyatlar bularak tasarruf etmek i¢in ¢caba gdostermek, harcanan zamana ve emege deger mi?
Pazar Kurdu Algis1 (Feick ve Price 1987; Lichtenstein vd., 1993)
e Insanlar hakim oldugunuzu diisiinerek sizden iiriin fiyatlar1 hakkinda bilgi ister mi? Yakinlariniz sizi fiyat bilgisi
konusunda iyi bir kaynak olarak gériiyor mu?
e Birgok iiriin tiirli i¢in, bir kisiye en iyi satin almay1 nereden yapabilecegini ¢cogu kisiden daha basarili sekilde
sOyleyebildiginizi diigiiniiyor musunuz? Onlara bu konuda yardimi olmay1 seviyor musunuz?
Indirimden Yararlanma Egilimi (Lichtenstein vd., 1993)
e Bir {irliniin indirimde olmasi, markay1 daha dnce denememis olsaniz bile onu satin almaniz i¢in iyi bir sebep
olusturur ve satin alma ihtimalinizi arttirir mi?
e Satin almayi diisiindiigiiniiz bir iirlinde o anda indirim yoksa, belki daha sonra indirime girer diye onu satin almay1
baska bir zamana ertelediginiz olur mu?

Satin Alma Sonrasi
Satin Alma Sonrasi Haz (Lichtenstein vd., 1990; Lichtenstein vd., 1993; Atkins, 2008)
e Indirimleri, promosyonlari, kuponlar1 kullanarak avantajli bir satin alma yapmaniz size kendinizi iyi hissettirir,
akillica bir is yapmus hissettirir mi? Bundan yararlanmis olmak size bir haz duygusu verir mi?
e Uygun bir fiyata denk getirip akillica bir aligveris yaptiginizda bu satin alma hikayesini baskalariyla paylagsmak ve
bununla éviinmek istekliliginiz olur mu?

Onceden tasarlanmus, gegerliligi ve giivenilirligi tespit edilmis bir Likert tabanl nicel 6l¢iim aracindan
ifadeler kullanarak nitel aragtirma yontemine dayali 6liim saglayacak acik uglu sorular olusturmak,
calismanin hedeflerine ve aragtirmanin baglamima bagli olarak gecerli bir yaklasim olarak kabul
edilebilmektedir. Ornegin Hyman ve Sierra (2016), nicel anket oOgelerini agik uclu sorulara
doniistiirmenin aragtirmacilarin katilimeilarin bakis agilarini daha derinlemesine incelemelerini ve sabit
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yamt formatlarinda genellikle gizlenen zengin, niiansh i¢goriileri ortaya ¢ikarmalarim sagladigim
vurgulamaktadir. Benzer sekilde, Bryman (2016), nitel arastirmanin genellikle nicel araglardan tiiretilen
sorularin dahil edilmesinden faydalandigini, ¢iinkii bunlarin temel yapilarin kesfine rehberlik
edebilecegini vurgulamaktadir. Ornegin, is tatmini olgusunu dlgen bir Likert maddesi, nitel arastirmaya
uygun sekilde “Isinizden duydugunuz tatmini hangi faktérler etkiliyor?” gibi acik uglu bir soruya
doniistiiriilebilmektedir. Bu tiir bir soru, katilimcilar1 daha kapsamli ve ayrintili yanitlar vermeye davet
ederken orijinal 6l¢iimiin odagini koruyabilmektedir. Fakat Maxwell (2013), aragtirmacilarin yeniden
ifade edilen, diizenlenen ve agik uglu bigime donistiiriillen sorularin katilimcilart yonlendirmeden
ayritili yanitlar almaya yetecek kadar acik oldugundan emin olmalar1 gerektigi konusunda
uyarmaktadir. Bu cergevede, belirtilen Olgeklerde yer alan ifadeler, aragtirmanin amaci ve
Olcimlenmenin hedeflendigi yap1 kapsaminda katilimcilarin diigiincelerini ve duygularini kendi
sozciikleriyle acik bir bigimde ifade etmelerine olanak taniyabilecek sekilde acik uclu sorulara
doniistiiriilmiis ve tablodaki nihai halini almstir.

3.4. Calisma Grubu

Fenomenolojik arastirmalarda uygun aragtirma sorulari belirlendikten sonraki adim, aragtirmacilarin ilgi
duydugu olgu ile anlamli bir gekilde iliski kurabilen ve bu olgu hakkinda i¢gorii saglayabilen arastirma
katilimeilarmi bulmaktir (Smith vd., 2009; Larkin ve Thompson, 2011). Ancak arastirmacilar,
katilimeilart 6nceden belirlenmis bir 6rneklem biiyiikliigline ulagsma c¢abasina veya genellestirilebilirlik
amacina gore segmemelidir; fenomenolojik ¢ikarim galigmalarinda “az c¢oktur” (less is more) fikri
baskindir (Reid vd., 2005).

Fenomenolojik arastirmalar genellikle kiigiikk katilimeci gruplarini igermektedir ve bir fenomenin
deneyimlenebilecegi niteliksel olarak farkli yollar1 arastirmak igin agik, kesfedici veri toplamayi
kullanmaktadir. Katilimcilarin ifadeleri, fenomenle ilgili bir anlam havuzu olusturmak iizere
birlestirilmektedir (Cope, 2004: 6). Analiz birimi deneyim oldugundan ve bireyler veya gruplar
olmadigindan, katilimcilar arastirilan deneyimin yapisina ve karakterine ©Onemli katkilarda
bulunabilmeleri i¢in belirli Ol¢iitlere gore segilmelidir (Polkinghorne 2005: 139). Verilerin yeterliligi,
sonuclarin dayandig1 gerekgelerin kalitesi ve kapsamlilig ile ilgilidir. Veri toplamanin temel amaci,
arastirilan deneyimlerle ilgili kanitlart belirlemektir, bdylece arastirmaci verileri analiz ederken, ayni
deneyimler hakkinda genel agiklamalar tanimlayabilecektir (Morrow 2005: 255; Polkinghorne 2005:
139; Souso, 2014: 214).

Fenomen ile ilgili yasanan deneyim katilimcilar i¢in ne kadar 6nemliyse, zengin veri saglama olasiliklar
o kadar yiiksektir. Nitel arastirmalarin bir 6zelligi olarak, onerilen receteli bir goriisme sayis1 olmamakla
beraber, fenomenoloik ¢ikarim yonteminin idiografik dogasiyla tutarli olarak, Pietkiewicz ve Smith
(2014), ortalama 5 ila 10 nispeten homojen katilimcidan olusan kiiciik orneklem biiyiikliikleri
Onermisgtir. Diger yandan, aragtirmacilar, 6rneklem biiyiikliigiine karar verirken bireysel vakalarin
derinligini ve zaman ve kaynaklar gibi pragmatik sinirlamalar1 dikkate almalidir (Rubel ve Okech,
2017). Bu yonergelere uygun olarak arastirmacilar, gorligmecilerin yeterli egitim aldigindan ve
arastirma katilimcilariyla dogrudan etkilesime gegmeden once becerilerinde yeterlilik gosterdiginden
emin olmalidir (Miller vd., 2018: 245-248).

Ideal 6rneklem biiyiikliigii icin aranan temel kistas, elde edilen bilgilerin doyuma ulagmasiyla olusan
tekrarlanma dongisiidiir. Ciinkli belirli bir noktadan sonra, biitlin yeni goriismeciler, Onceki
goriigmecilerin sundugu veriye yakin olan veriyi veya ayni verici sunacaktir (Morgan ve Morgan, 2008).
Bu noktada, yeni goriismeler artik yeni yonleri, noktalar1 veya konular1 ortaya ¢ikarmamaktadir.
Dolayisiyla nitel aragtirmalarda orneklemin yeterliligi verilerin doygunluk asamasina ulastigi bu
noktadir. Bu nokta, nicel aragtirmalardaki temsiliyetin esdegeri olarak goriilebilmektedir (Papathanassis
ve Knolle, 2011). Bu tekrarlanma asamasinda arastirmanin veri toplama siireci durdurulmali ve
orneklem biiyiikliigii, tekrarin goriildigii yerde sabitlenmelidir (Onwuegbuzie ve Collins, 2007; Baltaci,
2018: 262). Bu bilgiler 15181nda, nitel arastirmalarin dogas1 geregi énceden kesin ve net bir drneklem
sayis1 belirtmenin olanaksiz oldugundan hareketle, ¢alismanin veri toplama islemi siiresince verilerin

47



doygunluga eristigi, yanitlarin tekrar etmeye basladigi nokta baz alinmistir. Veri toplama agamasinda
dahil edilme/edilmeme kriterleri su sekildedir:

e Katilimcilarn 18-65 yas araliginda olmas1 gerekmektedir.

e Katilimcilarin ¢aligmaya katilmak i¢in bilgilendirilmis onam vermeleri gerekmektedir.

e Katilimcilar soru formlarim bagimsiz ve dogru bir sekilde (gerekli bilgilendirmeler aragtirmacilar
tarafindan saglanmistir) doldurabilme becerisine sahip olmalidir.

Bu kapsamda yiiriitiilen veri toplama islemi sonucunda, verilerin doygunluga eristiginin anlasilmasi ile
birlikte veri toplama islemi sonlandirtlmistir. Arastirmanin verilerini toplam 18 katilimcinin sagladigi
yanitlar olusturmustur. Arastirmaya dahil olan katilimcilarin (calisma grubunun) 6zellikleri asagidaki
tabloda sunulmustur.

Tablo 2. Calisma Grubunun Demografik Ozellikleri (n=18)

Katihhmer/

Demografik Cinsiyet Yas Medeni Egitim Meslek
- . Durum
Ozellik

K1 Erkek 38 Evli Lisans Psikolog
K2 Kadin 30 Evli Onlisans Ev Haninu
K3 Erkek 37 Bekar Doktora Miitercim-Terciiman
K4 Erkek 46 Evli Yiiksek Lisans Koordinator
K5 Kadin 27 Bekar Yiiksek Lisans Sosyal Hizmet Uzmant
Ké Erkek 29 Bekar Lisans Ozel Sektor Calisani
K7 Erkek 28 Bekar Yiiksek Lisans Serbest Meslek
K8 Erkek 41 Evli Lisans Ogretmen
K9 Kadin 40 Evli Lisans Kamu Personeli
K10 Erkek 43 Evli Doktora Ogretim Uyesi
K11 Erkek 35 Evli Yiiksek Lisans Ust Diizey Yonetici
K12 Erkek 24 Bekar Lise Esnaf
K13 Kadin 29 Bekar Lisans Orta Diizey Y 6netici
K14 Kadin 31 Bekar Yiiksek Lisans Paramedik
K15 Kadin 21 Bekar Lise Ogrenci
K16 Erkek 37 Evli Doktora Arastirma Gorevlisi
K17 Kadin 29 Bekar Lisans Esnaf
K18 Kadm 20 Bekar Lise Ogrenci

Calisma grubunda toplam 18 katilimec1 bulunmaktadir. Katilimeilarin cinsiyet dagilimina bakildiginda
10 erkek ve 8 kadinin yer aldig1 goriilmektedir. Yas araliklar1 20 ile 46 arasinda degismektedir. Medeni
durum agisindan degerlendirildiginde, 8 kisinin evli, 10 kisinin ise bekar oldugu belirlenmistir. Lise ile
doktora diizeyi arasindaki egitim diizeylerini temsil eden katilimcilar bulunmaktadir. Meslek dagilimi
incelendiginde ise ¢esitli meslek gruplarindan bireylerin yer aldigi, 6gretim iiyesi, psikolog, 6gretmen,
yonetici, esnaf, 0grenci ve serbest meslek gibi farkli meslek dallarinin temsil edildigini sdylemek
miimkiindiir.

3.5. Veri Analiz Yontemi

Fenomenolojik arastirmalarda kullanilan veri analizi yaklasimi, bir¢ok nitel yaklasimda kullanilan
yinelemeli i¢erik analizinin bir bigimidir (Cope, 2004: 7). Fenomenolojik ¢ikarim ¢ergevesi i¢inde veri
analizini yirlitmenin tek bir dogru yolu olmasa da tiim caligmalar ayni analitik odaga sahiptir; yani
katilimcilarin olgu ile ilgili deneyimlerindeki Oriintiilere dikkat etmek, bunlari anlamlandirma
bigimlerini gbz dniinde bulundurmak ve bu sosyal ve teorik baglamlar iginde yorumlamaktir (Larkin ve
Thompson, 2011). Yontemin idiografik dogasiyla tam olarak uyum saglamak i¢in, vakalar arasindaki
oriintiileri kesfetmeye ge¢meden Once her vaka temalar agisindan bagimsiz ve kapsamli bir sekilde
incelenmektedir. Katilimcilarin deneyime iligkin algilarinin benzer ve farkli oldugu yollar1 aydinlatarak
yakinsama ve iraksama incelemesine Oncelik verilmektedir (Pietkiewicz ve Smith, 2014; Allan ve
Eatough, 2016). Fenomenolojik analiz iki seviyeye veya faza ayrilabilmektedir (Finlay, 2011). Larkin
vd. (2006), birinci derece analiz olarak adlandirilan analizin ilk asamasindaki amacin, katilimcilarin
gozilinden olgularin tanimlayici bir 6zetini gelistirmek oldugunu belirtmistir. Bu asamadaki odak, belirli
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olaylara, belirli iligkilere, temel degerlere ve diislincelere dikkat ederek katilimeilar i¢in neyin 6nemli
oldugunu anlamaktir (Larkin ve Thompson, 2011). Arastirmacilar, katilimcilarin nesnel yorumlarini,
ifadelerini belirlemektedir. Ikinci derece analizde, arastirmacilar saf betimlemenin dtesine gegerek
yorumlamaya dogru hareket etmekte ve katilimcilarin hikayelerinin ¢esitli yonlerine verdikleri anlam
incelemekte ve yorumlamaktadir (Larkin ve Thompson, 2011; Miller vd., 2018: 246).

Fenomenolojik bir yaklasim kullanan bir aragtirma tasarimi, deneklerin deneyimlerinin
kendiligindenligini korurken betimlemeleri dogru sekilde toplayabilmelidir (Jasper, 1994). Bu, verilerle
yogun bir etkilesimi (6rnegin, ses kaydi yapilmis goriismeleri dinlemek; kelimesi kelimesine
transkriptleri, yazili ifadeleri okumak ve tekrar okumak) ve ardindan caligmadaki katilimcilarin
ifadelerinden {iretilen transkripsiyonlu verilerin incelenmesini igermektedir. Bu noktada 6ne ¢ikan,
vurgulanan, tekrarlanan yaklasimlar ile farklilasan yaklasimlar belirlenmektedir. Bunlar temalar altinda
toplanmakta ve ardindan vurgulanan ifadeleri icerecek sekilde agiklama yeniden yazilmaktadir. Bu
sekilde, ilk ifadelerin yani sira biitiinlesik ¢ikarimlar ve ek unsurlardan ikinci bir metinsel agiklama
olusturulmaktadir. Bu adimlar diger tiim katilimcilardan gelen verilerle tekrarlanmakta ve her seferinde
olgunun yeni bir yazili agiklamasi tiretilmektedir. Tiim katilimcilardan gelen veriler degerlendirildikten
ve nihai bir yazili agiklama iiretildikten sonra, olguya iliskin yorumlamalar yapilabilmektedir. Sonug
olarak, ¢ok ¢esitli veri kaynaklar1 ve kisisel deneyimler géz oniinde bulundurularak, ilgi duyulan
olgunun temel yapisinin bir agiklamasina ulasmay1 amaglayan nihai bir yorum iiretilmektedir (Priest,
2002: 56-57). Bu bilgiler 1s1g1nda, bu arastirma kapsaminda elde edilen verilerin analizinde Finlay’in
(2011) fenomenolojik analiz yaklasimi da benimsenerek su adimlar izlenmistir:

e Katilimcilarin yanitlarini okuma, kodlama ve notlar alma,

e  Serbest ¢agrisim ve anlamsal icerigi kesfetme,

e Ortaya cikan temalar1 gelistirme (notlarin temalara doniistliriilmils analizi ve parcalarina
odaklanma),

e  Ortaya ¢ikan temalar arasinda baglantilar arama, temalar1 biitiinlestirme,

e  Vakalar arasinda Oriintiiler arama, vakalar arasinda paylasilan daha yiiksek diizeyli niteliklere ait
oriintiiler bulma, kendine 6zgli 6rnekleri belirleme,

e  Yorumlar1t metaforlar ve referanslar kullanarak analizi derinlestirme.

3.6. islemler
Arastirma dort islem basamaginda yiiriitiilmiistiir. izlenen bu isler su sekilde aciklanabilecektir:

e Fenomenin tanimlanmasi ve arastirma deseninin belirlenmesi: Birinci asamada, arastirmanin
konusunu olusturan fenomene iligkin i¢goriiyli genisletmek {izere literatlir taramasi
gergeklestirilmig, fenomenin c¢ergevesi ve kapsami tanimlanmis; tliketiciler tarafindan nasil
deneyimlendiginin tespit edilmesini saglayacak arastirma yapisi ve deseni tasarlanmistir.

e  Veri toplama aracinin tasarlanmasi: Ikinci asamada veri toplama araci baslig1 altinda agiklanan
kaynaklardan yararlanmak suretiyle soru formu olusturulmustur. Olusturulan soru formu yabanci
dilden Tiirkg¢eye c¢evrilmis, ¢eviride ifadenin aslina sadik kalma hedefinin yani sira, arastirmanin
amaci, katilimeilari soruyu agik ve net bir bigimde anlayabilmesi ve yanitlarken olabildigince
serbest bir bi¢imde diisiince ve duygularmi aktarabilmesi hedeflenmistir. Gerek ceviriler gerekse
sorular, aragtirmacilarin yani sira alaninda uzman ii¢ akademisyenin gézetiminden gegirilmis, soru
havuzunda bulunan sorulardan i¢gdrii saglama potansiyeli bulunmayan, diger sorulara benzerlik
arz eden sorular elenerek nihai hali ortak goriisle belirlenmistir.

e Veri toplama: Ucgiincii asamada arastirmanin amacina uygun katilimcilara erisilerek arastirmaya
katilmak konusunda goniillii onamlarin1 bildirmis olan katilimcilardan online ortamda veriler
toplanmistir. Bu asamada katilimcilara arastirmanin amaci ve igerigi aciklanmus, kendisinden
istenenler aktarilmis, gézden gecirmek iizere soru formu iletilmis ve goniillii onamlar1 alinmstir.
Bu surette veriler Word ortaminda kaydedilmis ve saklanmustir.
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e Veri analizi ve yorumlanmasi: Dordiincii asamada ise katilimcilardan toplanan veriler nitel
analize tabi tutulmustur. Burada Finlay’in (2011) fenomenolojik analiz yaklasimi kullanilarak
analizler gerceklestirilmistir.

3.7. Giivenilirlik ve Gegerliligin Saglanmasi

Fenomenolojik yaklasimlar da dahil olmak iizere herhangi bir nitel arastirmada titizligi degerlendirirken,
¢aligmanin inandirici, dogru ve hakli olup olmadigini ve arastirmaya katilanlarin 6tesindeki kisiler i¢in
yararli olup olmadigini belirlemeye ihtiya¢ vardir. Bu, gegerlilik ve giivenilirlik kavramlarinin dikkate
almmasini1 gerektirmektedir (Priest, 2002: 57). Bir arag, 6l¢mesi gereken kavrami gercekten dlciliyorsa
gecerlidir ve arag tutarliysa ve ayni kosullar altinda ayn1 6l¢limii veriyorsa giivenilirdir (Polkinghorne,
1986: 129; Giorgi, 1988: 168). Bu baglamda giivenilirlik ve gegerlilik, herhangi bir nitel arastirmacinin
bir calisma tasarlarken, sonuclar1 analiz ederken ve kalitesini degerlendirirken ilgilenmesi gereken iki
faktordiir. Diger bir ifade ile gilivenilirlik ve gecerlilik, nitel bir aragtirmanin kosullarini karsilamak igin
stirekli olarak iglevsellestirilmesi gereken temel kavramlardir. Fakat nicel aragtirmalarda giivenilirlik ve
gecerlilige iliskin istatistiksel katsayilar {izerinde degerlendirme yapilabilirken, nitel arastirmalarda
giivenilirlik ve gegerlilik nicel aragtirmadakinden farkli sekilde belirlenmektedir (Morse, 2016). Ciinkii
nicel ve nitel geleneklerin dogasi, igerigi ve amaci farklidir (Krefting, 1991), nitel arastirma, istatistiksel
prosediirler veya diger nicellestirme araglariyla ulagilmayan bulgular iiretmektedir. Yapilandirmaci
paradigmaya dayanarak, aragtirmacinin ilgi duydugu olguyu manipiile etmeye ¢alismadigi1 baglam-6zgii
ortamlarda olgular1 objektif bir bicimde anlamaya c¢alisan dogalci bir aragtirma olmalidir (Krefting,
1991; Cypress, 2017 255-258).

Fenomenolojik yaklasim, ele alinan fenomenin nasil deneyimlendiginin 6ziinii dogru bir sekilde tasvir
etmenin temelini teskil eden kapsamli agiklamalar elde etmek igin deneyime iligkin verileri
derinlemesine incelemeyi icermektedir. Burada aragtirmaci varsayimlarda bulunmaktan, onyargil
olmaktan ve miidahale etmekten kaginmali ve bunun yerine konuya tamamen oldugu gibi, objektif
sekilde odaklanmalidir. Bu surette elde edilen bulgular ve sonuglar ele alinan fenomenle ilgili daha fazla
icgdrii saglama ve diger arastirmalar i¢in temel olusturma niteligini tasimalidir (Moustakas, 1994;
Phillips-Pula vd., 2011: 68).

Fenomenolojik yaklagimda yontemin gilivenilirligi, arastirma siirecinde kullanilan tiim metodolojik
adimlarin, arastirma sorusunun ve katilime1 6rnekleminin yeterliliginden galigilan temaya ve verilerin
toplanmasi ve analizine kadar tiim agamalarin agik, objektif ve titiz bir sekilde tanimlanmasini i¢eren
bir dizi prosediirii ifade etmektedir (Hill vd. 1997: 556, Morrow 2005: 255; Sousa, 2014: 213). Bunlar,
fenomenolojik yaklagimin temelini teskil etmektedir. Bunun yani sira, tarafsiz bir 6rnegin secildigi
araclar raporlanmali, kolayda 6rnekleme yonteminin kullanildigi durumlarda katilimeilarin 6zellikleri
acikga belirtilmeli ve sonuglarin diger baglamlarda uygulanmasina yonelik herhangi bir girisim i¢in bir
arka plan saglanmalidir, gériisme sorularinin tasarimi agiklanmalidir, tarafsiz veri toplamak i¢in izlenen
stratejiler dahil edilmelidir, agik fikirli bir sekilde veri analizine yaklastiracak stratejiler kabul
edilmelidir, veri analizi yontemi ayrintili agiklanmalidir, arastirmaci, analiz boyunca yapilan yorumlari
kontrol etmek ve denetlemek i¢in kullanilan siiregleri hesaba katmalidir, bulgular agikga acik, objektif,
anlasilir ve incelemeye olanak verecek sekilde sunulmalidir, tanim kategorileri tam olarak tanimlanmali
ve tirnak isaretleri ile yeterli sekilde gosterilmelidir (Booth, 1992; Sandberg, 1997; Cope, 2004: 8-9).

Tiim bunlar 15181inda, arastirmanin giivenilirlik ve gecerliligini tesis etmek {izere atilan adimlar1 su
sekilde aciklamak miimkiindiir:

e  Arastirmaya katilim tamamen goniilliiliik esasina dayali olup, goniillii onam alinmustir.

e Veri toplama siirecinde kullanilan araglar, yontemler ve analiz siirecleri ayrintili bir sekilde
dokiimante edilmistir.

e  Yararlanilan Olgekler kapsaminda olusturulan soru formu alaninda uzman akademisyenler
tarafindan kontrol edilmis ve onay alinarak ilerlenmistir.
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Katilimeilardan arastirmanin amaci, igerigi ve kapsam agiklanarak, yapacaklari katkinin ne
mahiyet tasidigi bilgisi aktarilmig, buna gore arastirmaya dahil olmak istediklerini, dahil olmak i¢in
yeterlilik tasidiklarini aktaran katilimeilarla goriismeler gerceklestirilmistir.

Rehber sorulara verilen cevaplardan olusturulan takip sorulariyla katilimeiy1 etkileme durumu s6z
konusu degildir, ¢iinkii soru formu yapisal nitelik tasimaktadir.

Katilimcilar herhangi bir etki, baski altinda olmadan, arastirmacinin miidahalesi bulunmadan
serbestge yanit vermislerdir.

Katilimcilara goriismenin sonunda, verdikleri yanitlar1 nihai sekliyle kontrol etmeleri istenmis, bu
surette katilimci1 dogrulamasi yapilmstir.

Miimkiin mertebe 6rneklem cesitlendirmesi yaparak farkli veri kaynaklarindan bilgi toplanarak
tutarlilik saglanmaya ¢alisilmistir. Farkli demografik, kiiltiirel veya deneyimsel 6zelliklere sahip
katilimcilar dahil edilerek temsiliyet artirilmistir.

Katilimeilarin kimlik bilgileri gizli tutulmus, anonimlik saglanmistir.

Yanitlar, aragtirmacinin hi¢bir miidahalesi olmadan, aynen aktarildig gibi ele alinmstir.
Bulgularda katilimcilarin adi verilmemis, bunun yerine her bir katilimei igin bir kod verilmistir.
Veriler, fenomenolojik yaklasimin metodolojik adimlari ve etik kurallar cergevesinde objektif, agik
ve titiz bir bicimde analiz edilmis, erisilen bulgular oldugu gibi aktarilmistir.

Bu kapsamda yiiriitiilen iglemler sonucunda katilimcilardan elde edilen veriler, temalar 1s1ginda

fenomenolojik analizine tabi tutulmus ve elde edilen bulgular izleyen baglikta sunulmustur.

4. Bulgular

Katilimcilardan goriismeler yoluyla elde edilen yanitlar kapsaminda yapilan analizler sonucunda elde

edilen bulgular temalara gore asagida sunulmustur.

4.1. Bilgi Arastirma Egilimi
Market iiriinleriyle ilgili olarak, satin almadan dnce genel bir arastirma yapar misiniz?

Tablo 3. Satin Almadan Once Arastirma Yapma

ifadeler Katihmel
“Arastirma yapmadan iiriin pek satin aldigim olmaz. Ama tabi bazi iiriin kategorilerinde, begenmeli iiriinlerde  (K3)
mesela arastirma siireci daha uzun olabilir.”

“Satin almadan dnce genel bir arastirma yaparim. Ancak, alinan {irline gore arastirma seviyesi degigir. Domates  (K4)
almakla elektronik esya almak ayni1 sey degil.”

“Cogunlukla yaparim.” (KS5)
“Fiyat/performans anlaminda en uygun {irlinii bulmak i¢in yaparim.” (K6)
“Bu benim i¢in bazen hobi gibidir.... marketleri gezerim, bana o an igin uygun gelen iriinleri satin alirnm. (K7)
Gezerken iriinlerle ilgili fiyatlar aklimda kalir ve bir nevi aragtirma yapmig olurum.”

«...0zellikle fiyat1 yiiksek olan tiriinler icin... karsilastirma yaparim. Ayrica marketlerdeki sar1 etiketli iiriinler ~ (K8)
benim i¢in caziptir.”

“Satin almadan 6nce mutlaka karsilagtiririm.” (K9)
“...fiyat, kullanim 6mrii ve sekli bakimindan arastirma yaparim.” (K13)
“Onceleri yapmazdim fakat son zamlardan sonra en azindan indirim haberlerini takip edip daha hesapli olam1  (K14)
tercih etmeye ¢aligtyorum.”

“Ogzellikle fiyat1 yiiksek iiriinlerde arastirma yaparim. Nerede ucuz ise oradan alirrm.” (K16)

Bir satin alma islemini yapmadan 6nce, sizin i¢in uygun olan iiriinii bulmak i¢in birkag farkli magazay1

ya da interneti gezer misiniz?

Tablo 4. Uygun Uriinii Bulmak I¢in Farkli Magazalar Gezme

ifadeler Katihmei
“Satin almay1 diislindiigiim bir iirlin varsa, bu lirlin i¢in hem internet sitelerindeki fiyatlari hem de farkli fiziksel — (K3)
magazalardaki fiyatlari aragtirmak i¢in her seferinde gezerim.”

“Birkag farkli magazay1 ya da interneti gezerim.” (K4)
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“Giinliik ihtiyaclarda tek marketten aligveris yaparken, uzun siireli kullanacagim ya da teknolojik bir iiriin  (K5)
alacaksam internetten, diger magazalardan bakip karsilastirma yapiyorum.”

“Satin almadan 6nce marketleri gezerim. Telefonda bulunan uygulamalardan market triinleri ile ilgili de  (K7)
fiyatlara bakarim.”

“Once magazada iiriinii incelerim sanal pazardaki fiyatlarla karsilastirip buna gore karar veririm.” (K8)
“...standart tirlinlerde genelde magaza gezmem, ama fiyatta fark olabilecegini diisliniirsem genelde indirim  (K10)
marketleri arasinda fiyat kiyaslamasi yapmak i¢in birka¢ magaza gezebilirim.”

«_baz1 iiriinler icin magaza magaza dolasirim. Ozellikle uzun siireli kullanacagim iiriinler icin.” (K11)
“Her saticinin fiyatlarini aragtiririm.” (K15)
“...mutlaka gezerim. Ayn1 marka iiriinleri daha ucuza bulmaya caligirim.” (K16)

Yanitlardan yola cikarak, tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun satin alma kararlarin1 vermeden 6nce
belirli diizeyde bir arastirma yaptiklar1 gériilmektedir. Ancak bu arastirma stireci, {iriiniin tiiriine, fiyatina
ve bireyin aligveris aligkanliklarina bagl olarak degiskenlik gostermektedir. Tiiketicilerin 6nemli bir
kismi, 6zellikle fiyat1 yiiksek olan liriinlerde detayli arastirma yaptiklarini belirtmektedir. Cogunlukla
tiikketiciler, fiyat-performans dengesini gozeterek en uygun iiriinii bulmay1 hedeflemektedir. Ozellikle
begenmeli s6z konusu oldugunda bu arastirma siirecinin daha kapsamli oldugu anlagilmaktadir.

Fiyat ve kalite karsilagtirmasi en temel motivasyonlardan biriyken, indirimleri takip etmek ve en uygun
fiyat1 bulmak aligveris davraniglarini sekillendiren 6nemli faktorler arasinda yer almaktadir. Bazi
katilimeilar i¢in aligveris siirecinde arastirma yapmak bir hobi niteligi tasimaktadir. Bu kisiler, market
gezerek fiyatlar1 hafizalarinda tutmakta ve aligverislerini bu dogrultuda sekillendirmektedir. Bunun
yaninda, baz tiiketiciler ge¢miste aragtirma yapmadan aligveris yaptiklarin1 ancak ekonomik sartlar ve
artan fiyatlar nedeniyle artik indirimleri takip etmeye basladiklarini ifade etmektedirler. Ozellikle son
yillarda ekonomik dalgalanmalar ve fiyat artiglari, tiiketicileri daha hesapli ve bilingli segimler yapmaya
yonlendirmistir.

4.2. Deger Bilinci

Market aligverisi yaparken, paranizin karsiliginda en iyi degeri aldiginizdan emin olmak igin ayni
kategori igindeki farkli tirinlerin/markalarin fiyatlarini kontrol eder misiniz?

Tablo 5. Farkli Uriin/Marka Fiyat Kontrolii
ifadeler Katihmel
“Karsilastirmalar yaparim. Bazen ¢ilinkii bazi {irlinlerde her markette marketin kendi iiriinii, fiyatlar bazen (K3)
degisiklik gosteriyor, ama iireticiye bakiyorsunuz hepsi ayni, tek bir iiretici. Hal bdyle olunca, ayn1 iireticinin
ayni iiriiniine neden daha fazla para vereyim ki?”
“Market aligverisi yaparken, verilen tutarin karsiliginda en iyi degerin almak igin ayn1 kategorideki farkli irtiin ~ (K4)
ve markalarin fiyatlarini kontrol ederim. Etiketlerdeki birim fiyatlar1 kontrol ederim.”
“Market aligverisinde genelde ayn1 markalari kullanma egilimindeyim, ayni iiriiniin farkli bir markada fiyatinin ~ (K5)
farkli olmasi alim davranigimi ¢ok etkilemiyor.”
“Herhangi bir marka takintim yok fakat kendime gore degerlendirdigim bazi igerik, paket ve marka bilgisinde  (K6)
degerlendirdigim kistaslar iiriinii almama yardimci oluyor. Bir iriinii alirken genelde ¢ok fazla zaman
gegciriyorum. Ciinkii bir dahaki alimlarimda biitlin iiriinlerin bilgisi aklimda oluyor, bdylece bilingli bir sekilde
iiriinii tantyorum.”
“Benim i¢in markadan ziyade fiyat/performans énemlidir.” (K8)
“Fiyatlar birbirine yakinsa marka degeri biiyiik olani tercih ederim.” (K9)
“Market aligverislerinde ayni icerige ve kaliteye sahip olan iriinlerin ucuz olant benim i¢in her zaman (KI11)
makuldiir. Ekstra markaya para vermek benim a¢imdan gereksiz. Neden babamin oglu olmayan bir markanin
maliyetlerini, tiiketici olarak ben istleneyim ki?”
“En kaliteli {i¢ iirlin arasindan yaparim.” (K12)
“Uriinii almadan &nce markette bulunan diger gesitlerini ve markalarin fiyatlarmni kontrol eder hem beni tatmin (K 13)
eden hem de biitgeme en uygun olani satin alirim.”
“...fahis bir fiyat artig1 olduysa alternatif iiriin arayigina giriyorum.” (K14)
“Artik her {iriiniin ¢ok pahali oldugunu diisiiniiyorum o yiizden biraz daha uygun fiyatli olan1 tercih etmeye (K15)
caligirim ama sevdigim bir liriinse fiyatina ¢ok takilmam ve alirm.”
“Sik stk kontrol ederim. Insan satarken degil alirken kazanir.” (K16)
“...biitceme en uygununa karar vermeye c¢alisir, yle satin alirim.” (K18)
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Bir {iriin satin alirken, fiyat/kilogram bilgisi gibi bilgileri karsilasgtirarak harcadiginiz paranin
karsiliginda elde ettiginiz fayday1 her zaman en iist diizeye ¢ikarmaya ¢alistiginizi diisiiniiyor musunuz?

Tablo 6. Fayda Maksimizasyonu

ifadeler Katilimel
“Her zaman diisinmilyorum ama miimkiin oldugunca yapmaya ¢aligiyorum.” (K1)
“Karsilastirma yaparak daha iyi bir aligveris yaptyorum.” (K2)

“Benim aligverislerdeki temel motivasyonum budur. Karsilastirma yapmadan zaten iiriin satin almam kolay  (K3)
kolay. Yani buna deger mi degmez mi, bazi {irlinler i¢in degmeyebilir ama bu benim kendi i¢imden gelen bir

giidii, bir motivasyon.”

“Bir iiriin satin alirken, fiyat/kilogram bilgisi gibi bilgileri karsilastirarak, harcanan paranin karsiliginda elde  (K4)
edilen faydayi en iist diizeye ¢ikarmaya ¢alisirim. Soyle ki, giinliik harcama limitleri olustururum. En ihtiyag

olan malzemeyi, bu limitler ¢ercevesinde alirim.”

“Baz1 durumlarda iiriin etiketi ya da tasarimi, fiyat ya da kilogram bilgilerinin 6niine gegebiliyor.” (K7)
“Aynt tirtinde farkli fiyatlar varsa gramaj, adet gibi karsilastirmalar yaparak tercihte bulunurum.” (K8)
“...gramaj, adet, birim fiyat gibi unsurlara bakarak karar veririm.” (K9)

“Reyonlari didik didik etmek isten bile degil... faydami en yiiksege ¢ikardim demem icin daha fazla bilgiye (K11)
ihtiyag var.”

“Genellikle ihtiyacim olan {irliniin en optimal diizeyde fayda getirisinin hesabini yaptiktan sonra o iiriinii  (K12)
almaya karar veririm fiyat:1 vs. seylere bakmam.”

“Satin aldigim tirtine tam olarak ne ddedigimi bilmek isterim.” (K13)
“Uriinlerin altinda yazan bilgilerle bir kiyas yaparak aldatilmamaya 6zen gosteririm.” (K14)
“Birim bagina en diigiik fiyatl {irlinii almaya c¢aligirim.” (K16)

Tiiketicilerin biiyiik bir kisminin aligveris yaparken fiyat, gramaj ve kalite gibi unsurlar dikkate aldigi,
ancak bu siirecin kisisel aligkanliklara ve {iriin kategorilerine gore degiskenlik gosterdigi goriilmektedir.
Cogu tiiketici, satin alma siirecinde fiyat karsilastirmasi yaparak en uygun segenegi belirlemeye
calismaktadir. Bunun i¢in farkli markalarmn tirlinlerini inceleyen, etiketlerdeki birim fiyatlar1 kontrol
eden ve iriinlerin gramajim kiyaslayan tiiketiciler bulunmaktadir. Baz1 tiiketiciler belirli bir marka
takintis1 olmadan fiyat-performans agisindan en avantajh tiriinii segmeye yonelirken, bazilari ise belli
basl markalara bagl kalmakta ve fiyat farklari olsa bile tercihlerini degistirmemektedir.

Fiyat/kilogram bilgisi ve birim fiyat analizleri, bir¢ok tiiketici icin 6nemli bir karsilagtirma 6lgiitii olarak
one ¢ikmaktadir. Fiyat karsilagtirmasinin yani sira, igerik incelemesi yapan ve kalite agisindan bir fark
gormediginde daha uygun fiyath triinii tercih eden tiiketiciler de dikkat ¢ekmektedir. Bu tiiketiciler,
markalarin sundugu ek maliyetleri gereksiz bulmakta ve en makul se¢imi yaparak tasarruf etmeyi
amaglamaktadir. Ozellikle fiyat1 yiiksek olan iiriinlerde tiiketicilerin alternatif arayisina girdikleri
goriilmektedir. Fiyat artiglarinin satin alma davranislarini etkiledigi ve daha onceden belirli markalara
bagli kalan baz tiiketicilerin bile artik indirim ve alternatif {iriin arayisina yoneldigi anlagilmaktadir.
Deger bilinciyle ilgili bir diger 6énemli bulgu ise tiiketicilerin aligveriste uzun vadeli fayda hesaplari
yapmalaridir. Bununla birlikte, bazi tiiketiciler i¢in bu tiir detayl karsilagtirmalar zaman kaybi olarak
goriilmekte ve yalnizca temel fiyat farklar1 belirgin oldugunda alternatif arayisina girilmektedir.

4.3. Fiyat Bilinci
Daha diisiik fiyatlar bulmak icin ekstra ¢aba sarf etmeyi goze alir misiniz?

Tablo 7. Daha Diisiik Fiyat I¢in Ekstra Caba

ifadeler Katihmei
“Premium bir iiriin alacaksam goze alirim.” (K1)
“Aynu iiriinde ciddi bir fiyat fark: olursa neden olmasin.” (K2)
“Daha diisiik fiyatta iiriin bulup, onu almis olmak keyif verici bir olay.” (K3)

“Daha disiik fiyat bulmak icin ekstra ¢aba sarf etmek degil de alternatif olarak, {iglii bir yap1 olustururum. Bu  (K4)
li¢ alternatiften uygun olani alir, daha da sorgulamam. Ciinkii, zaman da bir maliyettir. Fazla sorguladigimda
bilirim ki, en degerli maliyeti karsilamak zorunda kalacagim.”

“Aldigim iiriine gore degisir. Cok diisiik fiyathi ya da ¢ok kalitesi fark etmeyen iirliinlerde diisiinmek istemem (K6)
ama lirlin paketini incelemeyi genelde sevdigimden inceledigimi sdyleyebilirim.”

“Bos bir giiniimde sirf hareket etmek i¢cin bunu yaptigim zamanlar oluyor.” (K7)
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“En kaliteliyi en ucuza almak her zaman tercihimdir. Aksi durum beni iizer.” (K9)
“Diisiik fiyatlar bulmak igin ekstra ¢aba sarfetmeyi goze alirim, ama sik kullanilan bir {irlin ise ekstra ¢aba (K10)
harcamam.”

“Kendimi bir kandirma teknigi olarak 10 adim yiiriiyerek ulastigim ve X TL bir {irliniin aynisin1 20 adim  (K11)
yiiriiyerek Y TL’ye alabiliyorsam aradaki 10 adimi finansal olmayan ve nakit ¢ikisi gerektirmeyen bir
maliyetmis gibi diistinebilirim.”

“Bos vaktim varsa ve liriin ¢ok pahaliysa baya vakit harcarim. Genelde daha uygununu bulurum. Bana zor ya  (K15)
da bir ismis gibi gelmez.”

“Bilitce dostu iiriinlere bakarim ama... yorucu...” (K18)

Sizce disiik fiyatlar bularak tasarruf etmek icin caba gostermek, harcanan zamana ve emege deger mi?

Tablo 8. Tasarruf Etme i¢in Maliyet-Deger Algis

ifadeler Katilimel
“Bence deger. Ozellikle biitgesi kisitli olanlar igin.” (K2)
“Bunun i¢in 6zellikle zaman yaratirim. Bu benim i¢in hem bir gorev, hem de bir keyif.” (K3)

“Diislik fiyatlar bularak, tasarruf etmek icin caba gostermek, harcanan zamana ve emege, belli smirlar (K4)
gergevesinde deger.”

“Alinan {irlin ¢ok yiiksek fiyath bir tirtin degilse fiyat farki da belli bir diizeyde kaliyorsa bu kisimda bile caba  (K5)
sarf etmeyi anlamli bulmuyorum. Zamanimdan tasarruf etmeyi tercih ediyorum.”

“Kisisel merakimdan dolay: farkli fiyatlarin sebebini anlamak istiyorum. Bu sebepten dolay iiriinleri genelde  (K6)
iyice inceliyorum. Bazen ¢ok zaman harcadigim hissettigimde hemen alim yaptigim oluyor. Bu zamani ekstra

gelir elde etmek istedigim iglerime ayirmak istiyorum.”

“Burada firsat maliyeti dnemli; miisaade ederse ¢aba sarf etmek harcanan zamana ve emege deger.” (K7)
“... ayn1 markada ucuz olani satin almam bende psikolojik tatmin duygusu olusturuyor.” (K8)
“Kesinlikle ¢iinkii sinirli bir parasal kaynaga sahibim.” (K9)
“Sik kullanilan ve diisiik fiyatl: iiriinler i¢in bence degmez, ama yiiksek fiyatl iirtinler igin deger.” (K10)

Ucuz etin yahnisi yavan olur derler. Daha ucuz iirlin bulacagiz, tasarruf edecegiz derken zarara da ugrayabiliriz.  (K11)
Paranoyaklik seviyesinde halk arasinda ‘6liiciiliik’ olarak tabir edilen durumu tasvip etmek miimkiin degil.

Hatta bagimlilik seviyesinde tedavi edilmesi gereken bir hastalik olarak da goriilebilir. Her seyi dengede

tutmak, orta yolu tercih etmek en makul olanidir.”

“Zamanin en kiymetli deger oldugunu diisiindiigiim i¢in bdyle bir ¢abaya girmem.” (K12)
“Gelir diizeyi orta-alt segmentte bulunanlar bakimindan harcanan emege degdigini diisiiniiyorum.” (K13)
“Her zaman degmeyebilir, ¢iinkii genelde piyasa birbirine paralel artiriyor fiyatlart.” (K14)

“Her kurusuna deger ¢linkii 6grencilik hayati i¢in tasarruf ¢ok 6nemli. Her zaman daha uygunu vardir. Genelde  (K15)
yaparken keyif alirim.”

“Eger zamandan fedakarlik yapmazsan bir sonraki maasa kadar parasiz uzunca vaktin olur.” (K16)
“Bugiin de biraz da olsa kardayim hissi giizel ama zaten her sey cok pahali.” (K18)

Tiiketiciler genel olarak daha uygun fiyatlar yakalamak istemekte, ancak bu siirece harcanan zaman ve
emegin degerli olup olmadigi konusunda farkli bakis agilar1 sergilemektedir. Bazi tiiketiciler i¢cin daha
diisiik fiyath tirtinleri bulmak bir aligveris pratigi olmaktan 6te bir keyif unsuru ve stratejik bir siireg
olarak gorilmektedir. Bu bireyler, diisiik fiyath {iriinleri yakalamanin kendilerine psikolojik tatmin
sagladigini ve bunu bilingli bir tiiketici olmanin bir geregi olarak gordiiklerini ifade etmektedirler. Fiyat
karsilastirmasi yapmak ve en uygun iiriinii secmek sadece maddi bir tasarruf degil, ayn1 zamanda bir
aligveris basaris1 olarak da algilanmaktadir. Ozellikle yiiksek fiyatl {iriinlerde ekstra caba sarf etmek,
birgok tiiketici tarafindan mantikli bir strateji olarak goriilmektedir. Daha kaliteli bir liriinii daha uygun
fiyata almak, bir¢ok kisi i¢in aligverigin en tatmin edici yonlerinden biri olarak degerlendirilmektedir.

Katilimcilarin pek ¢ogu fiyat arastirmasi yapmanin ve tasarruf etmenin sadece bireysel bir tercih
olmadigini, ekonomik sartlarin zorlamasiyla giderek daha fazla insanin bu bilinci gelistirdigini
diistinmektedir. Diger taraftan, bazi tiiketiciler ise zamanin bir maliyet oldugunu diistinmekte ve fiyat
avantaji saglamak i¢in harcanan ekstra ¢abanin her zaman mantikli olmadigini vurgulamaktadir.
Ozellikle diisiik fiyat farklarmin s6z konusu oldugu durumlarda, ekstra zaman harcamanin verimli
olmadig goriisii dikkat cekmektedir.

Fiyat bilinci ile ilgili bir diger 6nemli nokta, gelir seviyesi ile bu bilincin iligkisi olmustur. Sinirl1 bir
biitgeye sahip olan tiiketiciler, tasarruf yapmanin zorunlu oldugunu ve her kurusun énemli oldugunu
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belirtirken, gelir seviyesi daha yiiksek olan bireyler icin bu siire¢ daha az kritik bir konu haline
gelmektedir. Ogrenciler ve diisiik gelir grubundaki tiiketiciler, fiyat aragtirmasi yapmay1 ve tasarrufu
temel bir aliskanlik olarak gérmektedir. Genel olarak degerlendirildiginde, tiiketicilerin biiytik bir kismu
fiyat bilincine sahip olmakta ve diisiik fiyath iiriinleri bulma konusunda belirli bir ¢aba sarf etmektedir.

4.4. Pazar Kurdu Algisi

Insanlar hakim oldugunuzu diisiinerek sizden {iriin fiyatlar1 hakkinda bilgi ister mi? Yakinlarimz sizi
fiyat bilgisi konusunda iyi bir kaynak olarak goériiyor mu?

Tablo 9. Fiyat Bilgisi Kaynagi Olarak Goriilme
ifadeler Katihmel
“Goriiyorlar ¢iinkii tirtinlerle ilgili genel olarak fiyat bilgisine hdkim oldugum i¢in yakinlarima bu konuda (K2)
yardimet olabiliyorum.”
“Evet, genelde mesela arkadaslarim, yakinlarim bir sey satin almay: diisiindiiklerinde bana danisirlar, ¢iinkii  (K3)
bu konuda iyi oldugumu bilirler.”
“Hangi {iriiniin asag1 yukari hangi fiyata hangi marketlerde ya da internet ortaminda oldugunu bildigim i¢in  (K6)
sorabiliyorlar. Fakat genelde arkadaglarimi ben de bu sekilde bilingli aligveris yapmaya yonlendirdigim igin
kendileri arastirtyorlar.”

“Detayl1 aragtirma yaptigimi bilen yakinlarim benden destek alir.” (K8)
“Benim kullandigim bir iiriinse sorar.” (K9)
“...1s arkadaglarimdan bazilar1 ve ailem... {irin fiyatlar1 konusunda bana danisir.” (K10)

“Cok iddialiyim, en iyi fiyat bilgisi bendedir diyemem. Pazartesi aldirdigim ve iyi bir fiyatinin oldugunu (K11)
diistindiigiim bir {iriin sal1 glinii indirime girmis olabiliyor. Bana giren ¢tkan yok sonugta (envanter olarak yani)”

“Her insanin bilgiye ¢ok ¢abuk erisebildigini diisiiniiyorum en dogru kaynagin kendi arastirmalar1 sonucu elde  (K12)
edebilecegi kanaatindeyim.”

“Arkadaslarimiz arasinda fiyatlar hakkinda her zaman konusuruz.” (K15)
“Cevrem fikrimi sorar. Almayacak olsam bile ¢ogu seyin fiyatlarini takip ederek aslinda bir noktada (K18)
iilkemizdeki ekonomik durumu, bu durumun nereye gittigini, zamlar1 takip eder... kendi fikirlerimce kabaca
yorumlarim.”

Birgok iiriin tiirii igin, bir kisiye en iyi satin almay1 nereden yapabilecegini ¢ogu kisiden daha basaril
sekilde sdyleyebildiginizi diisiinliyor musunuz? Onlara bu konuda yardimi olmayi seviyor musunuz?

Tablo 10. En lyi Satin Alma Konusunda Kaynak Olma
Ifadeler Katilimel
“Yardime1 olmayi sevip sevmiyorum diyemem. Sohbet esnasinda konusu agilirsa kendi deneyimimi paylasip (K1)
fikir veririm.”
“Yiizde yiiz. Bu konuda bilingli oldugumu zaten herkes bilir ve sdyler. Ben de onlara goniillii olarak yardime1  (K3)
olur, yonlendiririm. Istekle yaparim.”
“Her triinde degil de spesifik nadir konularda, en iyi satin alma Onerileri sunabilirim. Eger yardimci (K4)
olabilirsem, mutlu olurum.”
“... yonlendirme yapabiliyorum.” (K5)
“Bu konuda ¢ogu kisiden basarili oldugumu diigiiniiyorum. Aileme mesela bu konuda yardimei olurum ve  (K7)
onlarin bundan dolay1 hosnut olmasi beni de mutlu ediyor.”
“...okuldaki 6gretmen arkadaslar arasinda indirim takip etme amagl bir grup kurdum ve yoneticisiyim.” (K8)
“Ulkemizde aym iiriin ¢ok farkli fiyatlarla satilabiliyor. Insanlarm da fazla para verip magdur olmasini  (K9)
istemem,; yakinlarima éneride bulunurum.”
«...fiyat kiyaslamasi...hakim olmayan insanlardan daha basarihi satin alma yapabilirim. Insanlara bu konuda (K 10)
yardimci olmay1 seviyorum.”
“Yardimc1 olmak i¢in elimden geleni yaparim ve evet bu beni sevindirir ancak... en iyi fiyat konusunda cok  (K11)
iddiali degilim.”
“Yakinlarimi satin alacaklar iiriine bagli olarak mutlaka bilgilendiririm.” (K13)
“%75 diyebilirim. Bazen yanilip herkesten daha pahaliya satin aldigim seyler oluyor fakat genelde zamlardan  (K14)
once ve kampanyali aligveris yapmakta sansliyimdir.”
“Temel gida tirlinlerinde aile ihtiyaglarinda... mesela ¢ocuk bezi.” (K16)
“Sevdigim bir iiriinse nerede kalitelisi vardir, nerede ne kadardir gibi bilgilere sahibimdir. Bu konularda (K18)
¢evreme yardimci olmak da iyi hissettiriyor. Tavsiye veriyorsam ve verdigim tavsiyeyi icime ¢ok sinerek
sOyliiyorsam karsimdaki kisiler biiylik oranda memnun kalir.”
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Katilimeilarin  6nemli bir kismu, fiyatlar ve {riinler konusunda gevrelerinin onlara danistigini
belirtmektedir. Bu yonde goriis belirten katilimcilar genel olarak aligveris konusunda bilgi sahibi
olduklarin1 ve bu konuda yardimci olmaktan hoslandiklarini ifade etmektedir. Bazi katilimeilar ise,
yalnizca belirli Girlinler veya alanlarda bilgi sahibi olduklarini belirtmektedir. Bazi kisiler ise fiyatlarla
ilgili bilgiye sahip olsalar da bu konuda ¢ok iddiali olmadiklarini belirtmektedir.

Bir diger 6nemli nokta ise, katilimcilarin bu bilgiyi paylagma istekleriyle ilgilidir. Cevresine yardimci
olmay1 sevdiklerini belirtenler, ayn1 zamanda bu yardimlarimi goniillii olarak ve igten bir sekilde
sunduklarini ifade etmektedir. Bir¢cok katilimci, insanlarin iiriin fiyatlar1 konusunda bilgi edinmelerine
yardimel olmanin, 6zellikle ekonomi ve fiyatlarin hizli degiskenlik gosterdigi bir ortamda 6nemli
oldugunu vurgulamaktadir.

4.5. indirimden Yararlanma Egilimi

Bir iiriiniin indirimde olmasi, markay1 daha 6nce denememis olsaniz bile onu satin almaniz i¢in iyi bir
sebep olusturur ve satin alma ihtimalinizi arttirir mi?

Tablo 11. Indirimde Olan Uriinii Deneme Egilimi
ifadeler Katihmel
“Bilmedigim bir markay1 tercih etmem.” (K2)
“Satin almay1 diisiindiigiim bir lirlinse zaten indirimi goriince direkt alirim onu. Ama bilmedigim, denemedigim (K3)
bir iiriinse ve indirimdeyse, avantajli bir fiyat: olduguna kanaat getirirsem, 6nce bir incelerim. Ureticisine,
bilgilerine bakarim etiketinden, sonra da biiyiik ihtimalle satin alirim.”
“Bir iirtinlin indirimde olmasi, markay1 daha 6nce denememis olsam bile onu satin almam igin iyi bir sebep (K4)
olusturur ve satin alma ihtimalini arttirir. Ancak, {irliniin ihtiya¢ olmasi, bas aktdr karar seviyesidir. Sirf
indirimde diye almam.”
“Dikkatimi ¢ektigi dogru.” (KS5)
“Eger fiyat/performans... yeterli bir bilgi yoksa... {iriin paketini/igerigini incelerim. Beni tatmin edecek bir  (K6)
iiriin ve fiyatsa alimi gergeklestiririm.”

“Yeniliklere agik biri oldugum i¢in deneme giidiim 6n plana ¢ikar ve satin alirim.” (K7)
“Bu iiriin bir gida maddesi ya da temizlik {irlinii ise alip bir defa deneyebilirim.” (K8)
“Sik alinan ucuz fiyatl bir iiriinse sans veririm.” (K9)
“Evet ama Ozellikle marka tirinlerdeki {iriin indirimlerinden faydalanmaya ¢alisirim.” (K10)

“Yok sepete 6zel veya bugiine 6zel sdzde ****** kampanyalar ilgimi ¢cekmez. Soyle gergekten okkali %40 (K11)
%350 ve hatta %70 indirim (6nceden bindirmeden) yaparlarsa neden olmasin?”

“Insan sagligimi dogrudan etkileyen gida iiriinlerinde olmaz ama diger iiriinlerde olabilir.” (K12)
“Sifir fikir sahibi oldugum iirinlerin indirimde olmas1 beni kuskulandirir.” (K14)
“Saglik ve gida iiriiniiyse emin olmadan almam. Ozellikle cocuguma igin referanssiz iiriin almam.” (K16)

Satin almay1 diislindiigiiniiz bir iiriinde o anda indirim yoksa, belki daha sonra indirime girer diye onu
satin almay1 baska bir zamana ertelediginiz olur mu?

Tablo 12. Indirimi Bekleme-Satin Almay1 Erteleme Egilimi
ifadeler Katihmei
“Uriin acil bir ihtiya¢ degilse, tiiriine gére sezonluk indirimleri oluyorsa ya da iilkede gérece tutarli bir (K1)
enflasyon varsa ertelerim.”
“Bazen yapiyorum bunu, ama stogu varsa, o anda ihtiyag hasil degilse, baska zaman bakariz diye erteledigim  (K3)
olur. Direkt dyle alip gegmem.”
“Satin almay1 diistindigiim bir {irinde o anda indirim yoksa, belki daha sonra indirime girer diye, onu satin ~ (K4)
almayi bagka bir zamana erteledigim olur. Ancak, yine bas aktor, ihtiyag seviyesidir. Eger ihtiyag ise, indirimi
beklemem.”
“Tamamen {irline olan ihtiyacima bagli. Ornegin sevdigim bir cips markasim sadece indirime girdigimde (K6)
aliyorum. Istesem yine indirimsiz fiyattan da alabilirim fakat kendimi halihazirda zararli bir aliskanlik oldugu
konusunda uyariyorum ve indirimli zaman1 bekliyorum.”
“Uriine o an ihtiyacim yoksa daha sonra indirimli olarak almay1 beklerim.” (K7)
“Indirim zamanini kollarim. Bazen ihtiyacim olmasa bile indirimdeyse stoklarim.” (K9)
“O iriiniin aciliyeti yoksa indirim gelebilir diye satin almayi erteleyebilirim, ama sik indirime girmeyen bir  (K10)
tirlin oldugunu diisiiniiyorsam ve kisa zamanda ihtiyacim varsa beklemem.”
“Bu iilkede genelde hicbir sey kolay kolay indirime girmeyeceginden ve borsadaki gibi hisse senedi fiyatlarmm  (K11)
analizini yapabildigimiz gibi {iriin fiyatlarinin i¢eriden bilgi gelmedigi siirece analizini yapamayacagimizdan
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ve enflasyonist bir piyasa yapisina sahip bir tilke oldugumuzdan o an gercekten ihtiyaciniz olan bir iirlinii almak

ayni zamanda en iyi fiyattan satin aldiginiz anlamina gelecektir.”

“Ihtiyacim olan iiriinii hemen alirim.” (K12)
“Eger satin alacagim tiriiniin fiyat1 beni diisiindiirecek kadar yiiksek ise mutlaka satin almay: erteleyerek (K13)
indirime girdigi zaman alirim.”

“Eger acil ihtiyag listemde degil ve pahali oldugunu diistindiigiim bir iirlinse indirim beklerim.” (K14)
“Indirim zamanlarim takip ederim, indirime girdiginde makul bir fiyata diistiiyse hemen alirm ama hala (K15)
fiyattan memnun degilsem beklerim.”

“... haftalarca indirim kovalarim.” (K16)
“Indirime girecegini bildigim iiriin varsa almak icin onu beklerim. Eger indirime girip girmeyecegini (K18)
bilmiyorsam biraz bekler, bakarim, fiyat oynamasi hi¢ olmuyorsa alirim.”

[k olarak, indirimli {iriinlerin satin alma kararim etkileyip etkilemedigi sorusuna verilen yanitlarda,
genel bir egilim gozlemlenebilmektedir. Birgok katilimei, indirimde olan bir iirliniin satin alma
ihtimalini artirdigin1 belirtmektedir.

Indirimli {iriinlerin satin alma kararini dogrudan etkiledigi yoniinde goriis bildiren katilimcilar
cogunluktadir. Ancak bu kisiler icerisinde yalnizca indirimli olmasi degil, {iriiniin ihtiya¢larina uygun
olmasi, paket igerigi veya fiyat/performans orani gibi faktorlerin de belirleyici oldugu vurgusu oldugu
goriilmektedir. Diger taraftan, bu egilim her zaman gegerli degildir. Bazi tiiketiciler bilmedikleri
markadaki indirimin kendilerini kuskulandiracagini aktarmaktadir.

Bir¢ok katilimci, eger {iriiniin acil bir ihtiyaci karsilamiyorsa, indirimli fiyatlar1 bekleyerek aligveris
yapmay1 tercih ettiklerini belirtmektedir. Birgok katilimci, genel bir egilim olarak ihtiyaglart olmadig
durumda indirim zamanlarini kollayarak aligveris yaptiklarini ifade etmektedir. Bazi katilimcilar indirim
zamanlarini takip etmekte ve bu donemi kagirmamak i¢in ¢aba sarf etmekte 1srarcidir. Azinlikta kalan
bir kisim ise acil ihtiya¢ duyduklari {iriinlerde, indirimli olup olmadigina bakmaksizin aligveris yapmay1
tercih etmektedir.

4.6. Satin Alma Sonrasi1 Haz

Indirimleri, promosyonlari, kuponlar1 kullanarak avantajli bir satin alma yapmaniz size kendinizi iyi
hissettirir, akillica bir ig yapmus hissettirir mi? Bundan yararlanmis olmak size bir haz duygusu verir mi?

Tablo 13. Avantajli Satin Almadan Dogan Haz Duygusu

ifadeler Katilimel
“Mantikl bir aligveris yaptigimi diisiindiiriir.” (K1)
“Tabi ki, kesinlikle iyi hissettirir. Tabi ki ok memnun olurum. Biitgemizi diisiinmek zorundayiz.” (K2)

“Zaten igin zevki orada. Simdi mesela bir iiriinii diger tiim magazalardan hatta internetten bile ucuza bulmusum, (K3)
ondan stoklarim ve biiyiik bir avantaj sagladigim hissiyle gururlanirim. Rasyonel yapilan her is bana keyif

verir.”

“Avantajli bir satin alma yapmam, sahsimi iyi hissettirir, akillica bir is yapmus hissi verir. Bundan yararlanmis  (K4)
olmak bir haz duygusu verir.”

“Gergekten giizel bir indirimle {iriinii satin aldiysam, tabii ki. Uriiniin bence... indirimden alinmasi kim olursa  (K6)
olsun mutluluk verir.”

“Bu durumdan olaganiistii haz duyarim. Volatilitesi hissedilen {ilke sartlarinda boyle isler yapmak kiside (K7)
“litlilmedim’ hissi uyandirtyor.”

“...haz duygusu verir, ¢linkii satin alma glicim sinirl1.” (K8)
“...haz verir. Bagkasinin yiiksek fiyata aldigi iiriini benim daha az para vererek satin almam akillica (K9)
davrandigimi gosterir. Ayrica bu tavrim sayesinde arkadaslarim ve yasitlarima gore iyi bir birikime sahip
oldugumu diisiiniiyorum.”

“Indirimli aligveris yaptigimi bilmek akillica bir is yapmus hissettiriyor ve haz duygusu veriyor. Ozellikle kupon (K 10)
kullanarak aligveris yapmak satin alma motivasyonumu artirtyor.”

“Bunun arkasinda yatan gergekleri cogu kisi bilse de bazen insan kandirilmak istiyor demek ki. Bu i¢giidiisel ~ (K11)
bir olay mudir veya psikolojik bir durum mudur bilemem ancak ‘efendim kasa arkasindan X TL ve iizeri
aligverislerde kullanabileceginiz indirimli {irlinlerden almak ister misiniz?’ dediklerinde; ‘Eee! Siz bunu demek

ki isteseniz bu kadar ucuza satabildiginiz halde neden satmiyorsunuz?’ sorusuyla rasyonel olarak karsilik

vermek gerekirken, ‘Eh sunu alayim bari’ demekle kaliyoruz. Bu tam manasiyla haz almak degil de gergegini
bildiginiz bir durumdan faydalanarak ve kandirilmay1 goze alarak haz almak olsa gerek.”

“Uriinleri raz1 oldugum fiyattan daha asag1 almak elbette mutlu hissettirir.” (K12)
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“Biiyiik bir mutluluk veriyor, kart puaniyla aligveris yapmak, kupon kullanmak ya da baskalarindan biraz daha  (K14)
ucuz almis olmak 6zel hissettiriyor.”

“... beni ¢ok mutlu eder, giin boyu mutlu hissederim.” (K15)
... hissettirir. Pahali {iriinlerde daha da keyiflendirir.” (K16)
“Daha iyi hissettirir. Ozellikle fiyat1 gok diismeyen bir {iriinde avantaj elde ettiysem kesinlikle bir haz duyarim. (K 18)
Ama siirekli indirime giren satis taktigi tiriinlerde bir haz duymasam da yine de iyi hissedip o giin ‘sansh
giiniimdeyim’ diyebiliyorum.”

Uygun bir fiyata denk getirip akillica bir aligveris yaptiginizda bu satin alma hikayesini bagkalarryla
paylagmak ve bununla 6viinmek istekliliginiz olur mu?

Tablo 14. Satin Alma Hikayesini Paylagma Istekliligi
ifadeler Katilimel
“Arkadas ortaminda ortak taleplerimizin oldugu kisilerin yaninda paylasip fikir veririm.” (K1)
“Iyi bir ahigveris yaptigimda kendimi mutlu hissederim ve baskalariyla paylagsmaktan keyif alirim ayrica onlara  (K2)
da almasi i¢in tesvikte bulunurum.”
“Bu konuda beni bilen bilir, es dostla konustugumuz olur. Ozellikle mesela efsanevi bir avantaj yakalamigsam  (K3)
zaten es dostun da bundan istifade etmesi i¢in haber veririm, o arada da ben sdyle aldim boyle aldim diye
anlatirim. Onun da yararlanmasini isterim. Hatta onlar da genelde, yine yakalamigsin valla helal olsun filan
derler.”
“Uygun fiyata denk getirip akillica bir aligveris yaptigimda, bu hikdyeyi bagkalariyla paylasmak ve bununla  (K4)
oviinmek istedigim olur. Ancak, uygulamam. Sadece esimle bunu paylasirim. Ayrica, aldigim mali arayan varsa
eger, kisiyi yonlendirmek i¢in bahsederim.”
“Her ne kadar belki benim basarim belki de sadece rastlantisal olarak uygun iicretle iiriinii alsam da genelde (K6)
bunu sdyleme amacim dviinmekten ziyade insanlarin da uygun fiyattan satin almasina tegvik etmek oluyor.”
“Oviiniiriim ya. Hatta arkadagima goriintii atarim fisi filan.” (K7)
“Paylasirim ve onlarin da bu durumdan faydalanmasini isterim.” (K8)
“Herhangi bir sebep olmadan bunu anlatmam, ancak lafi gectiginde bu sekilde bir satin alma hikayemi (K10)
baskalariyla paylagsmayi severim.”
“Iyi bir aligveris yapmakla éviinmenin bir anlam yok. Hatta bir iiriinii bedavaya almadigmiz siirece iyi bir  (K11)
fiyatla satin almanin &viiniilecek bir tarafi yok. Ancak ortada bagkasinin da faydalanabilecegi bir durum varsa
bunu paylagmanin bir sakincasi da yok. Insanlara faydali olmak, bir seyleri paylasmak giizeldir.”
“Uygun bir fiyata denk gelirsem yakinlarima da bilgi verir onlarin da satin almalar1 gerektigini sdylerim. Yine (K13)
kendim aligveris yaptigimda da bunu paylagirim.”
“Siirekli anlatir ve tavsiye ederim”. (K14)
“...benim ¢ok hosuma gider; genelde arkadas ¢evrem de 6grenci oldugu igin onlarin da tasarruf etmelerini  (K15)
isterim.”

... uzun uzun anlatirim. Biktirana kadar anlatirim.” (K16)
“Ne kadara aldin sorusu soruldugunda fiyatin1 soyliiyorum tepkileri ‘ooo ¢ok uyguna almigsin’ derlerse (K17)
oviiniiyorum.”

“Ekstra bir istek duymuyorum agik¢ast ama aldigim marka/ magazadan alisveris yapmayi diisiinen biri varsa  (K18)
ona anlatip ayni taktigi uygulamasini tavsiye ederim.”

Haz temasinda toplanan yanitlar, indirimli aligverislerden saglanan haz duygusu ve bu basarilarin
baskalartyla paylasilma istekliligi konusunda genel bir egilim oldugun yansitmaktadir. Yanutlar,
insanlarin ekonomik fayda sagladiklar alisverisler sonrasinda hissettikleri mutluluk, éviinme arzusunu
ve sosyal ¢evrelerine karsi bu basariy1 paylasma egilimlerini ortaya koymaktadir.

Indirimli alisverislerin kisiler {izerinde yarattig1 haz duygusuna dair verilen yanitlarda, pek ok katilimc1
bu tiir aligverislerin kendilerini iyi hissettirdigini, akillica bir i yapmis gibi hissettirdigini ve bir avantaj
elde ettikleri i¢in gururlandiklarimi belirtmektedir. Bazi katilimcilar, yapilan aligverisin yalnizca
ekonomik agidan avantajli olmasiyla degil, ayn1 zamanda kendilerini bu basarilardan dolayr mutlu
hissettiklerini ifade etmektedir. Bazi katilimcilar avantajli satin almanm iyi hissettirdigini ve bu
durumun, yalnizca maddi agidan degil, ayn1 zamanda sosyal agidan da bir istiinlik sagladigini
vurgulamaktadir. Indirimli alisverisler sadece ekonomik kazang saglamakla kalmuyor, kisilerin 6zdeger
ve bagar algilarimi da pekistirmektedir.

Pek ¢ok katilimci, uygun fiyatlarla alisveris yaptiklari durumlar1 bagkalariyla paylasmak ve bu konuda
oviinmekten keyif aldiklarin1 aktarmaktadir. Katilimeilarin agirlikli bir kismi yaptiklar1 rasyonel
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aligveriglerin baskalarina anlatilmasini, onlarin da bu firsatlardan faydalanmalarimi tesvik etmek
amaciyla paylastiklarini vurgulamaktadir. Bu durum, indirimli aligverisin sadece kisisel bir kazanim
olarak goriilmedigini, ayn1 zamanda bu basarilarin sosyal bir paylagim konusu oldugunu gostermektedir.

Katilimcilar, elde ettikleri avantajlar1 arkadaslarina, ailelerine ya da sosyal c¢evrelerine aktarmaktan
hoslanmaktadir ve bu paylasimlar sayesinde hem kendi deneyimlerini hem de bagkalarimin da bu
firsatlardan faydalanmalarimi saglamak istemektedir. Katilimcilar arasinda bu konuda bazi farkliliklar
s0z konusu olmakla birlikte, genel olarak indirimli aligverisin bagkalarina aktarilmasinda bir éviinme,
basari hissi ve paylagsma arzusunun baskin oldugunu sdylemek miimkiin goriilmektedir.

Sonu¢

Bu calismada tiiketicilerin market {iriinlerine donik aligveris siireclerinde rasyonel satin alma
davraniglart incelenmis ve bu davranislarin hedonik bir baglamda gerceklesip gerceklesmedigine dair
icgdriiler saglanmasi amaclanmistir. Bu amacla gerceklestirilen nitel arastirmada, 18 katilimer ile
yapilan goriismelerden elde edilen yanitlar analiz edilerek fenomenolojik ¢ozliimlemeler
gerceklestirilmis ve gesitli bulgulara ulasilmustir.

Aragtirmada elde edilen bulgular, tiiketicilerin biiyiik bir cogunlugunun satin alma kararlarini verirken
fiyat, kalite ve gramaj gibi unsurlar dikkate alarak belirli bir arastirma siireci yiiriittiigiinii gostermistir.
Ancak bu siireg, iiriin kategorisi, bireysel aligveris aligkanliklar1 ve ekonomik kosullar dogrultusunda
degiskenlik gostermektedir. Ozellikle yiiksek fiyath iiriinlerde tiiketicilerin detayli arastirma yapma
egiliminde oldugu, fiyat-performans dengesini gozeterek en avantajli secenegi belirlemeye calistiklar
goriilmektedir. Bununla birlikte, bazi tiiketiciler i¢in aligveris siirecinde aragtirma yapmak sadece
ekonomik bir zorunluluk degil, ayn1 zamanda keyif ve stratejik bir tatmin unsuru olarak da
degerlendirilmektedir.

Ekonomik dalgalanmalar ve fiyat artislari, tiiketicilerin aligveris davraniglarinda belirgin degisimlere
yol ag¢maktadir. Gegmiste markaya baglilik gosteren birgok tiiketicinin, fiyat farklarinin
belirginlesmesiyle alternatif iiriinlere yoneldigi tespit edilmistir. Bu durum, ekonomik degisimlerin
tiikketici davraniglarin1 dogrudan etkiledigini ve satin alma kararlarinda esneklik sagladigini ortaya
koymaktadir.

Fiyat aragtirmasinin tiiketiciler agisindan 6nemli bir aligveris stratejisi oldugu gozlemlenmistir.
Tiiketicilerin biiylik bir kismi, farkli markalarin iirtinlerini inceleyerek birim fiyatlar1 karsilagtirmakta
ve satin alma siirecinde bu verileri aktif olarak kullanmaktadir. Ozellikle gelir seviyesi diisiik bireyler
icin fiyat arastirmasi ve indirimleri takip etmek bir zorunluluk haline gelirken, daha yiiksek gelir
gruplarinda bu siirecin daha az kritik bir 6neme sahip oldugu tespit edilmistir. Fiyat arastirmasi ve
indirimleri takip etme aliskanligy, tiiketicilerin bilingli ve hesapli aligveris yapma egiliminde oldugunu
gostermektedir. Indirimli iiriinler, satin alma kararlarim énemli dlgiide etkileyen unsurlar arasinda yer
almaktadir, ancak yalmzca indirim faktorii degil, triintin ihtiyaglara uygunlugu, igerik kalitesi ve
fiyat/performans dengesi de belirleyici olmaktadir. Tiiketiciler, genel olarak ihtiyaglari olmadigi siirece
indirimli Uriinleri takip etmekte ve aligveriglerini bu firsatlar dogrultusunda sekillendirmektedir.
Bununla birlikte, bazi tiiketiciler zaman maliyetini g6z oniinde bulundurarak yalnizca biiyiik fiyat
avantajlar1 sunuldugunda alternatif arayisina yonelmektedir.

Aragtirmanin bir diger 6nemli bulgusu, indirimli alisverislerin tiiketicilere yalnizca ekonomik kazang
saglamakla kalmayip aym zamanda psikolojik tatmin ve basari hissi de uyandirdigidir. Indirimli
aligveris yapan bir¢ok tiiketici, bu siireci sadece maddi kazang degil, bilingli bir tiiketici olmanin ve
firsatlar1 degerlendirebilmenin bir gostergesi olarak degerlendirmektedir. Ayrica, uygun fiyatlarla
yapilan aligveriglerin sosyal bir paylasim konusu haline geldigi ve tiiketicilerin bu basarilarim
cevreleriyle paylagmaktan keyif aldiklar1 gdzlemlenmistir. Indirimli alisveris yapmanm tiiketicilere
basar1 ve memnuniyet hissi kazandirdig, hatta sosyal bir paylasim unsuru haline geldigi goriilmektedir.
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Genel olarak degerlendirildiginde, ekonomik faktorler, bireysel aligkanliklar ve algisal unsurlar tiiketici
kararlarin1 sekillendiren temel bilesenlerdir. Fiyat arastirmasi ve indirimleri takip etmek, gliniimiiz
ekonomik kosullarinda bilingli tiiketici davraniglarinin 6nemli bir unsuru olarak 6ne ¢ikmaktadir.
Tiiketiciler, yalnizca biitcelerini optimize etmeye degil, ayn1 zamanda aligveris siirelerinden psikolojik
tatmin, haz elde etmeye de odaklanmaktadir. Bu baglamda, tiiketici davranislari, rasyonel karar verme
stireclerinin yan1 sira duygusal ve sosyal faktorlerden de 6nemli dl¢iide etkilenmektedir.

Yapilan analizler sonucunda ortaya c¢ikan bu bakis agilari, tiiketicilerin rasyonel bir yaklagim
benimsemekle beraber, duygusal ya da psikolojik bir tatmin arayisiyla indirimli aligverise yoneldiklerini
de gostermektedir. indirimli aligverisler, avantaj saglayan satin almalar sadece ekonomik bir kazanim
saglamaktan Gte, psikolojik tatmin ve sosyal paylasim arayisiyla da sekillenmektedir. Aligveris sonrast
saglanan haz duygusu, bireylerin kendilerini akillica bir is yapmus hissettikleri bir durum meydana
getirmekte, bu haz, ayn1 zamanda c¢evrelerine de aktarilarak sosyal bir ddiillendirme halini almaktadir.
Rasyonel satin almanin bireysel mutlulugu hem de sosyal iliskileri pekistiren bir faktor haline
gelmektedir.

Bu bulgular, rasyonel satin almanin giiclii duygusal ve psikolojik tepkiler uyandirabilecegini
vurgulamanin yani sira, tiiketicilerin rasyonel eylemlerde bulunmanin sonucunda haz duyduklarini agik
bir bicimde ortaya koymaktadir. Bu haz duygusunun arkasinda, 6énemli Sl¢iide diger tiiketiciler ile
bilgiyi paylasma ve onlara da fayda saglama giidiisii de oldugu anlasilmaktadir. Literatiirde, bu aragtirma
bulgularina paralellik arz eden goriisler ve ampirik bulgularin yer aldigini sdylemek miimkiindiir. Erken
donem oncii ¢caligmalarin birinde, bazi tiikketicilerin pazar bilgilerini i¢sel olarak tatmin edici bulduklar
icin edindigi ve baskalarma iletildigi ileri siiriilmiistiir (Bloch, 1986). Feick ve Price benzer sekilde
(1987) baz tiiketicilerin pazar yeri bilgisine sahip olmaktan acik sekilde hoslandig1 6ne siirmiis; tiiketici
pazarinda ustalik elde etmek ve bunu sergilemek i¢in motive olduklarini ve bundan haz duyduklarin
belirlemistir. Slama ve Williams (1992), bu kisilerin bilgi ve deneyimleri ile diger insanlara yardim
etmekten zevk almayi igerebilen, sosyal bir kisilige sahip oldugunu 6ne slirmiistiir. Sundaram vd. (1998)
tiikketicilerin rasyonel deneyimlerini diger kisilere aktararak buradan bir tatmin duygusunu ¢ikardiklarina
dikkat ¢ekmistir. Rasyonel satin alimlar, bilissel hedefleri yerine getirmek ve bilgi paylasimi suretiyle
sosyal dogrulamay1 saglayarak hedonik hazzi harekete gecirebilmektedir. Bu anlamda Arnold ve
Reynolds’un (2003) literatiirde biiylik bir 6nemle kabul edilmis olan hedonik satin almaya iligkin nicel
psikometrik dlgeginde yer alan “deger aligverisi” ve “fikir aligverisi” gibi faydaci eylemlerin hedonik
motivasyon sistemlerine yerlestirildigine dair nicel kanitlar sundugunu ve rasyonalite ile duygusal
6diiliin bir arada var oldugunu dogrulamaktadir.

Konuya iligkin olarak Walsh vd. (2004) bu tiir tiiketicilerin pazara iliskin bilgileri edinmek ve
paylagmaktan aldiklar1 zevkten motive olduklar1 aktarmistir. Bu motivasyon, bagkalarini {iriinler
hakkinda bilgilendirmekle iligkili haz duygulartyla pozitif olarak iliskilidir. Okada (2005), tiiketicilerin
satin almay1 rasyonel bir sekilde hakli ¢ikarabildikleri zaman hedonik iriinlerden daha fazla haz
aldiklarimi ileri siirmektedir: “Insanlar hedonik iiriinleri tiilketmeye motive olurlar ancak bunu genellikle
rasyonel diistinmeye yol agan ve hakli ¢ikarma duygusunu artiran bir sekilde yaparlar” (Okada, 2005:
44). Bu goriis, rasyonel siireglerin duygusal hazzi bastirmadigini; hatta bunun aksine, bilissel dogrulama
yoluyla bunu artirabilecegine isaret etmektedir. To vd. (2007) internet aligveris motivasyonlari {izerine
yaptiklar1 ¢alismada aligverisin misyon odakli ve rasyonel olsa da tiiketiciye yine de zevk ve nese
getirebildigini ve bdylece hedonik ihtiyaglari tatmin edebildigini ileri siirmiislerdir. Arastirmacilar
rasyonel ve hedonik diirtiilerin catismak yerine bir arada var oldugu ikili motivasyon modelini
onermektedir. Miranda (2009) tiiketicilerin farkli {irlin kategorilerinde belirli satin alma
motivasyonlariyla iligkili haz duyma kapasiteleri hakkinda iggdriiler saglamig, rasyonel satin almanin
tilketicilerde giiclii duygusal tepkiler ve haz uyandirabilecegini gdstermistir. Bu aragtirmada elde edilen
bulgular1 destekler sekilde, tiiketici motivasyonlarimin hedonik degerleri farkli iiriin kategorileri i¢in
degismektedir ve kolayda iiriinlere kiyasla begenmeli iiriinlere doniik siire¢ler motivasyonel agidan daha
etkindir. Higgins (2006) tarafindan elde edilen sonuglara gére bu hedonik deneyim yalnizca iiriiniin
kendisinden degil, ayn1 zamanda karar alma siirecine katilimdan da kaynaklanmaktadir. Satin alma
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stirecinde hedef pesinde kogsmanin dogru veya uygun araglarini kullanma yonelimi ve bigimi arasindaki
diizenleyici uyumun bulunmasi, algilanan hazci deger acisindan 6nemlidir. Goldsmith vd. (2006), baz1
tiikketicilerin sosyal kabul gérme arayisi ile pazar hakkindaki bilgilerini bir tiir degisim araci olarak
kullandiginmi ileri siirmiistiir. Cabanac ve Bonniot-Cabanac (2007) tiiketicilerin rasyonel secimler
yapmalar1 istendiginde bile kararlarinda hazzi en {ist diizeye ¢ikarma egiliminde olduklarini
gostermistir. Martinez-Lopez vd. (2016), ¢evrimigi tiiketici davranigi lizerine yriittiikleri ¢aligmada
rasyonel satin alimlarin genellikle kontrol, amag¢ veya sosyal deger duygusuyla birlikte oldugunda
olumlu etki yarattigini tartigmislar ve bu motivasyonel kategorinin, kisinin sorumlu, yararli ve bilgili bir
karar verdiginin hissiyatiyla iliskili oldugunu savunmuslardir.

Literatirde yer alan daha gilincel arastirmalarda da benzer goriis ve ampirik bulgulara rastlamak
miimkiindiir. Ornegin Verma ve Khanna’ya (2022) gére avantajli satin alimlardan haz duyma
beklentisinin, aligveris siireciyle daha derin bir sekilde etkilesime girmeye yonlendirebilmektedir. Temel
ve Armagan (2022), bir magazada aligveris aktivitesi sirasinda maruz kaldiklart magazanin atmosferik
unsurlari, ¢esitli satis promosyonlari gibi uyaranlar etkisinde tiiketicilerin adeta bir akisa girerek bir
hazla ani, plansiz satin almalar yaptiklarin1 dogrulamistir. Chang vd. (2023) da bu yonde bir yaklasimla,
tiikketicilerin fiyat kargilastirmalar1 veya planli satin alimlar gibi rasyonel davraniglarda bulunurken bile
siklikla akis ve zevk deneyimledigini géstermistir. Leonov (2023), tamamen rasyonel modellerden
duygusal ve sezgisel faktorleri iceren modellere dogru bir gecis oldugunu belirterek, rasyonel ve
hedonik motivasyonlarin giderek daha fazla i¢ ice gectigi fikrini desteklemektedir. Madhu vd. (2023)
da benzer sekilde tiiketicilerin uygun fiyatlar elde etmek, avantajl satin almalar yapmak gibi rasyonel
giidiilerin hedonik faydalar da sagladigini ortaya koymustur. Aquino ve Natividade (2024) hedonik
aligveris motivasyonlarin1 6lgmek tizere uyarladiklart Arnold ve Reynolds’tan (2003) olgekte deger
aligverisini alt1 temel hedonik motivasyondan biri olarak tanimlamistir; bu faktor, indirim avlamanin,
fiyatlar1 karsilagtirmanin ve bir satin alma konusunda akilli hissetmenin heyecanimi yansitmaktadir.
Calisma, rasyonel eylemlerin heyecan ve zevki uyandirdigini gostermistir. Arastirmacilar “Kisisel
faydalar ve sosyal faktorlere ek olarak, satin alimlar i¢in hedonik motivasyon, iiriiniin kendisinin degeri
tarafindan da olusturulabilir. Bu durumda, alicinin bakis agisindan temel 6zelligi iyi fiyatlar olan satin
alimlar aranir. Bir tiiketici dogru fiyat: buldugunda, kisisel bir basari olarak tatmin hisseder.” Goriigiini
savunmuslardir. Polisetty vd. (2024) ise rasyonel karar almanin, satin alma iglemini izleyen duygusal
tatmini diglamadigini 6ne siirmiig, rasyonel davranislarin bir haz ve tatmin duygusunu beraberinde
getirebildigini gostermistir.

Dolayisiyla rasyonel yonelimle, akillica aligveris yapmis olma hissinin bireysel ve sosyal tatmin
saglamasinin pazarlama stratejileri agisindan bazi ¢ikarimlari olabilecektir. Stratejiler, tiiketicilerin
psikolojik ve sosyal ddiiller pesinde olmalarindan kaynakli olarak da rasyonel giidiilenebildiklerini g6z
oniinde bulundurmalidir. Isletmeler, yalmzca bir iiriiniin ekonomik veya islevsel faydalarim
vurgulamakla kalmayan, ayn1 zamanda akilli veya bilgili bir satin alma yapmaktan kaynaklanan
duygusal tatmini de vurgulayan, tiiketicinin rasyonel, sorumlu ve deger odakli bir karar verici olarak
kimligini yansitacak pazarlama mesajlarina agirlik vermesinin 6nemli olabilecegi diigiiniilmektedir.
Rasyonel davranigin duygusal ddiillerini kabul eden ve harekete gegiren pazarlama stratejileri, cagdas
titketicilerle daha derin bir sekilde yankilanma potansiyeline sahiptir.

Sonu¢ olarak hem rasyonel hem de hedonik gilidiler tiketici davramigini yonlendirmede etkili
olabilmektedir ve bu motivasyonlarin birbirini diglamadigini, ancak birlikte hareket edebilecegini
(Yildiz, 2020) kabul etmek Onem arz etmektedir. Ancak literatiirde bu yonelimlerin birbirini
dislamadigini, hatta birbiriyle etkilesim igerisinde olduguna doniik ampirik bulgular halen sinirlilik arz
etmektedir. Bu yontiiyle bu ¢alisma, bu zamana dek birbirinden farkli hatta bazen karsit baglamlarda ele
alinan rasyonel ve hedonik giidiilerin aslinda birlikte hareket edebildigi goriistine iliskin olarak sagladig
icgdrii ile tiiketici davranisinin anlasilmasi ¢abalarina katkida bulunma potansiyeli arz etmektedir.

Calisma rasyonel ve hedonik motivasyonlarin tamamlayici dogasini dogrulasa da baglamsal sinirlamalar
mevcuttur. Oncelikle ¢alisma, nitel aragtirma metodolojisine dayali olarak yiiriitiilmiis olup, goriismeler
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yoluyla veriler elde etmistir. Nitel aragtirmalarin dogas1 geregi, orneklemin niteligi ve biiylikligii
nedeniyle elde edilen bulgular arastirmaya 6zgii olabilir. Bu baglamda elde edilen bulgular ve bu
bulgulara dayali olarak yapilan degerlendirmelerin ¢alisma grubundan alinan verilerle sinirli oldugunu
g0z oniinde bulundurmak gerekmektedir. Nitel arastirma, her ¢alismanin 6rnekleminin ve sonuglarinin
cesitli baglamlarda farkli yorumlanmasina olanak taniyabilen bir yontem oldugundan, konu iizerinde
farkli zamanlarda, farkli baglamlarda ve farkli 6rneklemlerle yiiriitiilen arastirmalardan elde edilebilecek
olan bulgular, i¢goriilerin gdzden gegirilmesi veya desteklenmesine 6nemli katkilar saglayabilecektir.
Bu noktada, gelecekte yapilacak arastirmalarda farkli agilardan konuyu ele alan nicel yontemlerin de
stirece dahil edilmesi degerlendirilebilir. Zira nicel arastirmalar, daha genis orneklemlerle ¢alismaya
olanak taniyarak elde edilen verilerin genellenebilirligini artirabilir. Yapisal esitlik modellemesi gibi
ileri diizey nicel analiz yontemleri kullanilarak, motivasyon tiirleri ile davraniglar arasindaki nedensel
iliskiler test edilebilir. Bu, iliskilerin varliginin yani sira yoniinii ve giiciinii de ortaya koymak agisindan
onemli olabilir.

Diger yandan bu arastirmada elde edilen bulgular tek bir iilke 6rnegini temsil eden bir drneklem
temelinde degerlendirmistir. Farkli kiiltiirlerde farkli ampirik bulgular elde edilebilecek ve bu bulgular
konuya iligkin daha derinlemesine i¢goriiler kazanmayr miimkiin kilabilir. Bu anlamda farkli yas
gruplari, cinsiyetler, meslek gruplar1 ya da kiiltiirel arka planlara sahip bireylerle yiiriitiilecek nicel ve
nitel ¢alismalar, motivasyonel yapilarin hangi degiskenlere gore farklilastigini ortaya koyabilir. Ayrica
ayni kiiltiirde de olsa, farkli donemlerde bu tiir egilimler degisimler gosterebilecektir. Motivasyonel
egilimlerin zaman iginde nasil degistigini analiz etmek i¢in boylamsal arastirmalara bagvurulabilir. Bu
bakimdan konuyu ele alan boylamsal nitelikteki ¢aligmalarin yiiriitiilmesi de alana katki bakimindan
onemli olabilecektir. Tiiketicilerdeki bu tiir rasyonel egilimlerin, tiiketicilerin biitce darbogazina
girebilecegi bazi ekonomik kosullar gibi faktorlerin de yiikselisiyle ilgili olabileceginin de géz 6niinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Elbette bu konular, baska bir arastirma alani ve baska c¢aligsmalarin
konusudur ve bu konularda i¢goriiler saglamak i¢in ilham vericidir. Dolayisiyla gelecek aragtirmalarda
bu egilimlerin iligkili olabilecegi Onciil ve ardillar ya da etkili olabilecek diger iligkili faktorler
baglaminda incelenmesi de dnem arz edebilecektir.
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EXTENDED SUMMARY

Every day, people make countless decisions; whether significant or insignificant, we all strive to make
good decisions. People often motivate themselves or others to make better decisions by advising the
decision-maker to be "rational.” In real life, with the aim of making rational, logical, utility-maximizing,
correct, and effective decisions, we seek advice from others, including friends, teachers, professionals,
and personal development guides. However, do these efforts, which prioritize weighing pros and cons
objectively and without emotional influence, truly ensure rational decision-making? Do these efforts
prevent our decisions from being emotional and direct them toward objectivity? Above all, are emotion
and rationality—reason—two opposing poles? Should rationality be interpreted as the exclusion of
feelings and emotions?

Clearly, for centuries, philosophers have classified decisions into two general categories: those based
on reason and those based on emotions, establishing two distinct poles (Li & Hsee, 2019: 115). However,
is rationality truly devoid of emotions, or do emotions and reason work together in shaping our choices?
Here, an interesting paradox arises: Do rational purchasing decisions truly provide pleasure? Can the
benefit derived from a logical, well-thought-out decision-making process be inherently hedonically
satisfying? If so, does this imply that rational consumer behavior is, in some way, driven by the pursuit
of pleasure?

At this point, the fundamental curiosity that underlies this study and the key question it seeks to answer
is whether consumers experience a sense of pleasure as a result of engaging in rational purchasing
behavior. Specifically, the study examines whether consumers’ rational purchasing tendencies regarding
market products are associated with a hedonic dimension.

In line with this objective, a structured interview technique was employed in an online setting based on
qualitative research methodology to collect data. In designing the research questionnaire, studies in the
literature that focus on consumers’ purchasing experiences were examined to develop a structure capable
of capturing various aspects of the phenomenon under investigation in the most explanatory manner. In
this context, the questionnaire was created utilizing scales developed by Lichtenstein et al. (1993) and
Atkins (2008), which have been established as reliable and valid. The data collection process was
terminated once data saturation was reached. The research data were obtained from the responses of a
total of 18 participants.

For the analysis of the collected data, Finlay’s (2011) phenomenological analysis approach was adopted,
following several key steps: reading participants’ responses, coding and taking notes, free association
and exploring semantic content, developing emerging themes (analyzing notes converted into themes
and focusing on components), searching for connections between themes, identifying patterns among
cases, detecting higher-level shared attributes across cases, identifying unique examples, and deepening
the analysis using metaphors and references. The findings were reported based on this analytical
framework.

The analysis of the responses obtained from participants revealed that the majority of consumers conduct
a certain level of research when making purchasing decisions, taking into account factors such as price,
quality, and weight. However, this process varies depending on product category, individual shopping
habits, and economic conditions. In particular, it was observed that consumers tend to conduct detailed
research when purchasing high-priced products, aiming to determine the most advantageous option by
considering the price-performance balance. Moreover, for some consumers, conducting research during
shopping is not merely an economic necessity but also a source of enjoyment and strategic satisfaction.

Price research was observed to be an important shopping strategy for consumers. A significant
proportion of consumers compare unit prices by examining products from different brands and actively
utilize this information in their purchasing decisions. While price research and tracking discounts have
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become a necessity for individuals with lower income levels, this process was found to be of less critical
importance for higher-income groups. The habit of tracking discounts and conducting price research
demonstrates that consumers exhibit conscious and calculated shopping behavior. Although discounts
play a crucial role in purchasing decisions, factors such as the product’s suitability for needs, content
quality, and price-performance balance are also determinative. Generally, consumers monitor
discounted products only when necessary and shape their shopping based on these opportunities.
However, some consumers consider time costs and only seek alternatives when significant price
advantages are offered.

Another key finding of the study is that discounted shopping not only provides economic benefits to
consumers but also evokes psychological satisfaction and a sense of achievement. Many consumers who
engage in discounted shopping perceive this process not merely as a financial gain but also as an
indicator of being an informed consumer and taking advantage of opportunities. Additionally, it was
observed that making purchases at favorable prices has become a social sharing topic, with consumers
deriving pleasure from sharing their achievements with their peers. Discounted shopping generates
feelings of success and satisfaction, even becoming a social interaction element.

Overall, economic factors, individual habits, and perceptual elements are fundamental components that
shape consumer decisions. In today’s economic conditions, price research and tracking discounts
emerge as crucial aspects of conscious consumer behavior. Consumers are not only focused on
optimizing their budgets but also on deriving psychological satisfaction and pleasure from their
shopping experiences. In this context, consumer behavior is significantly influenced not only by rational
decision-making processes but also by emotional and social factors.

The perspectives that emerged from the analyses indicate that while consumers adopt a rational
approach, they are also driven by emotional or psychological satisfaction in seeking out discounted
purchases. Discounted shopping and advantageous purchases extend beyond mere economic gains; they
are also shaped by the pursuit of psychological satisfaction and social sharing. The sense of pleasure
experienced after shopping creates a state in which individuals feel they have made an intelligent
decision, and this pleasure is further shared with others, transforming into a form of social reinforcement.
Rational purchasing thus becomes a factor that strengthens both individual happiness and social
relationships.

These findings not only highlight that rational purchasing can evoke strong emotional and psychological
responses but also clearly demonstrate that consumers derive pleasure from engaging in rational actions.
It is also understood that this sense of pleasure is significantly driven by the motivation to share
information with other consumers and to provide them with benefits.
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Giris

Go¢ olgusu; nedenleri, mekanlari, ger¢ceklesme yollar itibariyle zaman igerisinde degisime ugrasa da
insanlik tarihi boyunca toplumsal degisimlerin kivileimi olarak varligini stirdiirmiistiir. Tiirkiye, Avrupa
iilkelerine ¢ok sayida is¢i gonderimi ile taninan yani go¢ veren bir iilke olarak bilinirken son 30 yil
igerisinde gog alan iilke olma konumuna gelmistir. Bu degisikligin nedenleri olarak Tiirkiye’nin cografi
konumu itibariyle gd¢ yollar1 tizerinde bulunmasi ve Asya’dan Avrupa’ya yonelik goclerde gecis iilkesi
olarak kullanilmas1 gosterilebilir. Bununla birlikte; Irak, Suriye ve Afganistan gibi ¢atismalarin yogun
yasandig1 ve dolayisiyla gog¢ hareketliliginin fazla oldugu bolgelere yakinligi da uluslararasi gécten en
fazla etkilenen iilkeler arasinda yer almasina neden olmustur (Igduygu, 2003; Igduygu ve Aksel, 2012).
UNHCR’1n verilerine gore, 2023 yili sonu itibariyle Tiirkiye, yaklasik 3.2 milyon Suriyeli ve diger
milletlerden (Afgan, Irakli, iranl basta olmak iizere) 220 bin yabanciya uluslararasi koruma kapsaminda
ev sahipligi yapmaktadir (UNHCR, 2025).

Tiirkiye’de yasayan go¢men ve miilteci sayisindaki artis, toplumsal yapi izerinde birtakim sosyal etkiler
olusturmaya baslamigtir. Farkli ulusal kimlik ve etnik gruplardaki farkli dil, inang, yetenek ve degerlere
sahip kisilerin, gog¢ edilen tlilkedeki yerel halk ile etkilesime girmesiyle hem bireylerin hayatinda hem
de toplumsal yasantida olumlu veya olumsuz degisimler ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal etkilesimi ve
degisimi etkileyen baslica unsurlardan biri gogmenlerin yerel halk tarafindan nasil karsilandigi ve ne
Olciide kabul edildigidir. Bazi toplumlarda go¢ eden bu kisileri kabul edici davraniglar sergilenirken bazi
toplumlarda ise go¢ eden kisilere yonelik dnyargi ve ayrimci davraniglar ortaya ¢ikmaktadir (Dovidio
ve Esses, 2001).

Uluslararas1 gog, hedef iilkeler tarafindan kontrol edilemeyecek yogunlukta gerceklestiginde toplumda
yabanci diismanligi ve etnik siddet gibi giivenlik tehditleri ortaya ¢ikmaktadir. (Deniz, 2014). Etimolojik
olarak zenofobi (yabanci diigmanlig1) kelimesi, Yunanca kdkenli olup yabanci anlamina gelen “xeno”
ve korku anlamina gelen “phobia” sézciiklerinin birlesiminden olugsmaktadir (Amodu, 2019). Zenofobi,
yabanci olarak algilanan gd¢menlere karsi davranissal ve duygusal Onyargi igeren tutumlar olarak
tanimlanmaktadir (Yakushko, 2009). Lang (1995) ise zenofobiye ‘“negatif tutum ve davranislar,
asagilama, giivensizlik” igeren bir tanim gelistirmistir (akt., Cashdan, 2001). Son zamanlardaki zenofobi
tanimlar1, yabanci korkusu ve etkisinin, kendi grup ya da kiiltliriiniin digerlerinden iistiin oldugu
tutumlariyla karakterize edilen etnik iistiinliikle baglantili oldugunu ileri siirmektedir (Y akushko, 2009).
Genel olarak zenofobi, farkli din, kiiltiir, etnik kdken veya milletlerden gelen kisilere karsi gergekei
olmayan bir korkudan kaynaklanan olumsuz duygular ve diisiinceleri ifade eder (Semerci, 2011, akt.,
Aydin, 2019).

Zenofobi, giinimiizde 6zellikle gdgmen, miilteci ve siginmacilara karsi ortaya ¢ikan modern irk¢iligin
temel kaynaklarindan biri olarak ele alinabilir. Bu baglamda, azinlik gruplarina karsi yapilan hak
ihlalleri ve ayrimeiliklar zenofobik uygulamalar olarak karsimiza ¢ikmaktadir (WCAR, 2001). Yabanci
diismanligin1 anlamak, go¢menlerin uyumuna ve zarar verici sosyal politikalari tanimaya yardimei olur,
dahas1 gé¢menlere kars1 6n yarginin azaltilmasinda kritik bir adim olabilir (Yakushko, 2009).

Yabanci diismanligini anlamak igin iizerinde durulmasi gereken bir diger nokta ise yerel halkin yasam
memnuniyetidir. Genel olarak yasamdan memnuniyet duygusu, kisiyi yabanci diigmanliginin psikolojik
bir boyutunu kesfetmeye gotiiriir. Hayatlarindan daha az memnun olanlarin kisisel bir hayal kirikligi
hissine sahip olacaklar1 ve sonug olarak kendi durumlari i¢in "gilinah kegisi" arama ve yabancilar1 veya
aziliklar1 sorunlarmin nedeni olarak gérme egiliminde olduklari varsayilabilir (Roux, 2017). Mevcut
calismalar gostermektedir ki iilke seviyesindeki kolektif endiseler miiltecilere yonelik kamuoyunu
etkilemektedir (Gordon, 2015). Bu sebeple yerel halktaki yasgam memnuniyetini etkileyen yoksulluk, az
gelismislik, marjinallesme, sosyal dislanma ve ekonomik esitsizlikler gibi sosyal politika alanina giren
sosyal sorunlart da bilmek ve anlamak Onemlidir. Bu tarz sosyal sorunlarin var olmasi kisilerin
zenofobik tutumlarimi da etkileyecektir. Ayrica bu esitsizlikler, zenofobik tutumlarin kaliciliginda da bir
faktor olarak yer almaktadir (WCAR, 2001).
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Giliniimiizde, gelismis tilkelerin ekonomilerinde gogmenlerin katkisinin biiyiik rol oynamasina ragmen,
bu iilkelerdeki igsizlik oraninin artmasi ve toplumun refah diizeyini olumsuz etkilemesi gibi nedenlerden
dolay1 gocmen niifusa kars1 kamuoyu algis1 kotiilesmektedir. Yerel halk, go¢men niifusun iilke
ekonomisine yaptig1 katkidan daha fazlasim1 sosyal transferler yoluyla aldiklar1 konusunda
endiselenmektedir (Knabe, Rétzel ve Thomsen, 2013). Go¢menlerin daha ucuz is giicii saglamalari da
yine ev sahibi toplulugun onlara karsi olumsuz tutum sergilemelerinde etkili olabilecek bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Gogmenlere yonelik tutumda etki yapan bir diger faktor ise benimsenen bireysel, ulusal ve diger kolektif
kimliklerdir. Benimsenen kimlikler 6zellikle ulusal kimlik, yabancilara bakista olumsuz goriislere yol
acabilmektedir (Esses, Dovidio, Semenya ve Jackson, 2004). Herrera ve Butkovich Kraus (2016) ulusal
kimlik ile yabanci diigmanligi arasinda yakin bir iliski bulundugunu, ancak bu iliskiyi ele alirken belli
bir gruba yonelmek yerine toplumun tiim kesimlerine odaklanmak gerektigini ifade etmistir. Kolektif
kimliginin en 6nemli gostergelerinden biri olan din, insanlarin hayatinda biiyiik bir 6neme sahiptir. Dini
gruplarin bireyin yagsamina anlam katma, aidiyet duygusu ve olumlu bir kimlik saglama gibi iglevleri
bulunmaktadir (Verkuyten ve Yildiz, 2007). Ayrica; genellikle olumsuz tutumlarla iliskilendirilen yas,
cinsiyet, etnisite, ulusal kimlik vb. degiskenlerle birlikte “dinin de gd¢menlere yonelik 6n yarginin
artmasiyla” iligkili oldugu sdylenebilir (Koc ve Anderson, 2018). Buna 6rnek olarak 11 Eyliil saldirilar
gosterilebilir. 11 Eylil saldirilar1 sonrasinda Amerika ve Avrupa basta olmak iizere bat1 toplumlarinda
azinliklara yonelik soylemlerin odak noktasini Miisliimanlar olusturmustur (Modood, 2016). Son
yillarda basta Suriye olmak iizere Ortadogu cografyasindaki savas ve siddet ortamindan kagan bireylerin
yogun olarak Avrupa’ya gog¢ etmesi, bu siire¢ sonrasinda Avrupa’da terdr eylemlerinin gergeklesmesi
Miisliiman gog¢menlerin entegrasyonu ile ilgili endiselerin artmasina neden olmustur. Avrupa’da
islamofobinin yiikselisi ve asir1 sag partilerin sdylemlerine olan ilginin artmasi nedeniyle, daha dnceki
gdcmen gruplarina gére bu go¢ dalgasinda gelen gruplarin entegrasyonunun daha zorlu olacagi
degerlendirilmektedir (Song, 2020).

Yabancilara yonelik olumsuz tutumlarin nedenlerini agiklayan bir¢ok teori bulunmaktadir. Calismanin
konusu itibariyle segilen ve gruplar arasi iligkileri anlamada etkili bir ¢er¢ceve sunan sosyal kimlik
teorisine gore; bireyin benlik kavrami, sosyal gruba iiyeligi ve bu iiyelige atfedilen deger, duygusal
onemden etkilenmektedir. Sosyal kimlik siireci, bireyin grup iiyeligini igsellestirme ile olusur ve grup
disindaki diger kisilere kars1 bakisi, grubun bakis agistyla degerlendirilir (Tajfel ve Turner, 1986). Bu
teoriden yola ¢ikarak, Tiirkiye’de yasayan insanlarin sosyal kimliklerini sekillendiren unsurlar olarak
ulusal kimlik, dini grup kimligi ve cokkiiltiirliilik algilari ele alinmigtir. Bu c¢alisma, yasam
memnuniyetinin, yabanci diismanligina etkisinin olup olmadigini ve bu iliskide ulusal kimlik ve dini
grup kimliginin ne gibi bir rol oynadigini arastirmaktadir. Tiirkiye’de go¢ ve gogmenlerle ilgili yapilan
calismalar, genellikle tanim, kuram ve kavram gibi genel konular {izerine odaklanmistir. Bununla
birlikte gé¢ eden kisilerin sorunlari, sosyal uyumlari, kiiltiirlesme gibi olumlu biitiinlesmeye yonelik
calismalar artarken toplumdaki yabanci diismanligi gibi olumsuz davramis ve tutumlari ele alan
calismalarin sayisi oldukca smirli kalmistir (Ozmete, Yildirim ve Duru, 2018). Bu ¢aligma, Tiirkiye'de
gdecmenlere yonelik yabanci diigmanligina iligskin sosyal kimliklerin roliinii arastirarak, bu konuda var
olan smirl literatiire 6nemli bir katki saglamaktadir. Bu amagla, yapilmig olan bu arastirmanin,
gdcmenlerin entegrasyonunu destekleyen ve yabanci dismanligini 6nleyen politikalarin gelistirilmesine
151k tutacagina inanilmaktadir.

2. Yontem
2.1. Arastirma Deseni

Bu arastirmada, nicel arastirma yontemlerinden kesitsel tarama deseni seg¢ilmistir. Tarama yontemi,
evrenin egilimini, tutumunu ya da goriislerini anlayabilmek i¢in bu evren igerisinden temsil segilen
orneklem ile yapilandirilmis anketler kullanarak nicel veri toplamayi igeren calismalardir (Creswell,
2013; Creswell ve Poth, 2016). Bu arastirmada, nicel yontemlerden kesitsel tarama deseninin
secilmesinin nedeni, belirli bir zaman diliminde hedef kitlenin tutum, egilim veya davraniglarimi anlik
olarak 6lgmek ve genis bir 6rneklemden hizli veri toplamay1 miimkiin kilan yapisidir (Creswell, 2013).
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2.2. Arastirma Grubu

Bu aragtirmanin evrenini, Tiirkiye’de ikamet etmekte olan 18 yasindan biiyiik Tiirkiye Cumhuriyeti
vatandasi olan bireyler olugturmaktadir. Aragtirmanin Orneklemi ise Tiirkiye’de ikamet eden 18
yasindan biiyiik, Tiirkiye Cumbhuriyeti vatandasit olan ve secgkisiz olarak belirlenen 904 bireyden
olugsmaktadir. Katilimcilara iliskin sosyodemografik bilgiler Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Tammlayici Istatistikler

f % X SS
Yas 25.8 7.92
Cinsiyet 1.27 0.444
Kadin 660 73
Erkek 244 27
Medeni Durum 1.34 0.475
Evli 182 20.1
Bekar 722 79.9
Egitim Durumu 4.06 0.651
[lkokul 9 1
Ortaokul 14 1.5
Lise 71 7.9
Universite 633 70
Yiiksek Lisans ya da Doktora 177 19.6
Calisma Durumu 222 1.408
Issiz + Universite Ogrencisi 471 52.8
Calisan + Universite Ogrencisi 64 7.1
Issiz 80 8.8
Caligan 254 28.1
Isveren 29 3.2
Gelir Seviyesi 2.67 1.283
Cok Diisiik 181 20
Diisiik 287 31.7
Orta 200 22.1
Yiiksek 123 13.6
Cok Yiiksek 113 12.5
Suriyeli Komsuya Sahip Olma 1.56 0.497
Evet 401 44 .4
Hayir 503 55.6
Yerlesim Yeri 1.69 0.985
Biiytiksehir 556 61.5
Sehir 137 15.02
flge 146 16.02
Koy 65 7.2
Toplam 904 100%
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Tablo 1’e bakildiginda, yaglar1 18 - 65 arasinda olan toplam 904 katilimc1 ( kadin: 660, erkek: 244)
calismaya katilmistir. Katilimeilarin yas ortalamasi 25.8 (SS: 7.92)’dir. Katilimeilarin %20.1°1 evli iken
%79.9’u bekardir. Biiyiik ¢ogunlugu (%89.6) lisans ve lisansiistii egitime sahiptir. Katilimcilarin
%52.8’1 6grenci ve bir iste calismiyorken %28.1 is¢i veya memur olarak galigmaktadir. Katilimcilarin
yarisindan fazlasinin (%73.8) gelir durumunun orta seviye ve altinda oldugu goriilmektedir. Suriyeli
komsuya sahip olan katilimcilar ise tiim katilimcilarin %44.4’tinti olusturdugu goriilmektedir.
Katilimeilarin %61,5°1 biiyiiksehirlerde, % 15.02’si sehirlerde ve sadece %7.2°si kdylerde yasadigi
bilgisine ulagilmistir.

2.3. Arastirma Modeli ve Faktor Analizi

Sekil 1°deki arastirmaya yonelik modele bakildiginda; arastirmanin, yasam memnuniyeti ile zenofobik
tutum arasindaki iliskide c¢okkiiltiirliiliik, dini grup kimligi ve ulusal kimligin araci; egitimin ise
diizenleyici roliinii tespit etmek amactyla olusturuldugu goriilmektedir.

Egitim
(Model 14)

Dini Grup

Kimligi

Yagam Zenofobik

Memnuniyeti Tutum

Sekil 1. Arastirma Modeli Diyagrami
Calismada asagidaki hipotezler test edilecektir:
H1: Yasam memnuniyetinin zenofobik tutum iizerinde negatif etkisi vardir.

H2: Yasam memnuniyetinin zenofobik tutum iizerindeki etkisinde, dini grup kimliginin aracilik etkisi
vardir.

H3: Yasam memnuniyetinin zenofobik tutum iizerindeki etkisinde, ulusal kimligin aracilik etkisi vardr.

H4: Yasam memnuniyetinin zenofobik tutum iizerindeki etkisinde, cokkiiltiirliiliigiin aracilik etkisi
vardir.

H5: Egitim diizeyinin, dini grup kimliginin zenofobik tutum tizerindeki etkisinde ilimlastirict bir etkisi
vardir.

H6: Egitim diizeyinin, ¢okkiiltiirliiliigiin zenofobik tutum iizerindeki etkisinde 1limlastiric1 bir etkisi
vardir.

Modelin, yap1 gecerliligini degerlendirmek icin AMOS 24 progranmu kullanilarak dogrulayici faktor
analizi (DFA) uygulanmistir. Hu ve Bentler (1999) tarafindan 6nerilen kabul edilebilir uyum indeksi
standartlarina gore:

. CMIN/DF degerinin 5'in altinda,
. GFI, CF1, IF1, TLI ve AGFI degerlerinin en az .90,
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. RMSEA ve SRMR degerlerinin ise .08'in altinda olmasi1 gerekmektedir.

Tablo 2’ye bakildiginda, analiz sonuglari, tiim uyum indekslerinin bu standartlar1 basariyla karsiladiginm
dogrulamustir.

Tablo 2. Dogrulayici Faktor Analizi

. Kabul Edilebilir Uyum
Model Uyum Indeksleri Indeksleri
CMIN/DF 3,343 <5

CFI 0,948 >0.90
SRMR 0,049 <0.08
RMSEA 0,051 <0.08
GFI 0,923 >0.90
IF1 0,948 >0.90
TLI 0,941 >0.90

2.4. Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Aragtirmanin saha calismasi i¢in Mus Alparslan Universitesi’nin Bilimsel Arastirma ve Yayimn Etigi
Kurulu (BAYEK)’ndan 00.00.2021 tarih ve 2021/0 sayili Etik Onay alinmigtir. Gerekli izinler alindiktan
sonra kisisel bilgi formu ve olgekler ¢evrimigi ortama aktarilmistir. Cevrimici olusturulan form ile
katilimcilara sanal ortam {iizerinden ulasilmistir. Katilimcilara c¢alismanin amaglart  hakkinda
bilgilendirilmis onam kullanilarak bilgi verildi. Her bir katilimeci goniillii olarak ¢alismaya kendi
istegiyle katilmigtir. Verilerin gizli ve anonim olmasi saglandi.

Aragtirma kapsaminda elde edilen verilerin analizi i¢in SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
programi kullanilmistir. Yapinin gegerliligini saglamak icin AMOS programinda dogrulayici faktor
analizi yapilmistir. Hipotezleri test etmek icin ilki bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki
korelasyon ve etkiye yonelik regresyon analizleri yapilmistir. aract ve diizenleyici analizler igin
PROCESS eklentisi kullanilmistir.

Bu kapsamda oOncelikle katilimcilarin, zenofobik tutumlari ve yasam memnuniyet dizeyleri
belirlenmistir. Daha sonra ise; katilimcilarin sosyo-demografik o6zellikleri dikkate alinarak frekans
dagilimlari, ortalama, yiizde, standart sapma, araci, diizenleyici, ¢oklu regresyon, korelasyon gibi
istatistiksel analizler yapilmistir. Sonuglar %95 giiven araliginda, anlamlilik p<0.05 diizeyinde kabul
edilmistir.

2.5. Veri Toplama Araclari

Arastirmada katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemek i¢in kisisel bilgi formu kullanildi. Daha
sonrasinda ise yasam doyumu dl¢egi, yabanci diismanligi 6l¢egi, dini grup kimligi 6lgegi, ulusal kimlik
Olcegi ve cokkiiltiirliiliik 6lcegi kullanilmustir.

Kisisel Bilgi Formu: Kisisel bilgi formu, katilimeilara ait yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi,
Suriyeli komsusu olma durumu, yerlesim yeri ve bolgesine iliskin bilgilere ulagilmak i¢in aragtirmacilar
tarafindan hazirlanan formdur.

Yasam Doyumu Olgegi: Diener, Emmons, Larsen ve Griffin (1985) tarafindan gelistirilen Yasam
Doyumu Olgegi’nin Tiirk¢e’ye uyarlanmasi Dagli ve Baysal (2016) tarafindan yapilmistir. Olgek 5°1i
likert olarak tasarlanmis olup, “Hi¢ katilmiyorum (1), Cok Az Katiliyorum (2), Orta Diizeyde
Katiliyorum (3), Biiylik Oranda Katiliyorum (4), Tamamen Katiliyorum (5)” seklinde 5 segenege
sahiptir. Olgek toplam 5 maddeden olusmaktadir. Olcekten aliabilecek en yiiksek puan 25, en diisiik
puan ise 5°tir. Olgekten alman puan arttikga yasam doyumunun yiikseldigi, puan azaldikga ise yasam
doyumunun diistiigli anlamina gelmektedir. Tabachnick ve Fidell (2013)’in ¢aligmalarinda kurtosis
degerinin £1.5 araliginda olmasi verilerin normal dagilimi gosterdigini belirtmektedir. Buna gore,
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Yasam doyumu o6lgeginin kurtosis degeri -,838 bulunmustur ve data normal dagilim gdstermektedir.
Olgegin bu ¢alisma icin yapilan giivenlirlik analizinde Cronbah alfa degeri, 0.87 bulunmustur. KMO
degeri ise 0.867 bulunmustur.

Yabanci Diismanlig1 (Zenofobi) Olgegi: Van der Veer, Yakushko, Ommundsen ve Higler (2011)
tarafindan gelistirilen Zenofobi Olgegi’nin Tiirkce’ye uyarlanmasi1 Ozmete, Yildirim ve Duru (2018)
tarafindan yapilmistir. Tek faktore sahip, 11 maddeden olusan &lgek, 6’1 likert tipi (1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 6=Kesinlikle Katiliyorum) derecelendirmeye sahip bir 8lgme aracidir. Olgegin 8. Sorusu
ters kodlanmustir. Olgekten en diisiik 11 puan, en yiiksek 66 puan almabilmektedir. Olgekten puanin
artmasi yabanci diismanlig1 tutumunun yiiksek oldugu anlamma gelmektedir. Olgeginin kurtosis degeri
-,267 bulunmustur ve data normal dagilim gostermektedir. Cronbah alfa degeri, 0.91’dir. KMO degeri
0.942dir.

Dini Grup Kimligi: Dini grup kimligi, daha 6nce Yitmen ve Verkuyten (2018) tarafindan kullanilan {i¢
madde ile dlgiilmiistiir. Maddeler “1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” gseklinde 5
puanlik bir dlcekte derecelendirilmistir. Maddelerin ortalama puanlar1 hesaplanmustir. Olgegin kurtosis
degeri -1,055 bulunmustur ve data normal dagilim gostermektedir. Cronbah alfa degeri, 0.90’dir. KMO
degeri 0.743’tiir.

Ulusal Kimlik: Ulusal kimlik, daha 6nce farkli ¢alismalarda kullanilan ve Tiirk vatandasligina odaklanan
iic madde ile ol¢lilmistiir (Celebi vd., 2014; Yitmen ve Verkuyten, 2018). Maddeler, “1=Kesinlikle
Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde 5 puanlik bir 6lcekte derecelendirilmistir.
Maddelerin ortalama puanlar1 hesaplanmustir. Olgegin kurtosis degeri ,550 bulunmustur ve data normal
dagilim gostermektedir. Cronbah alfa degeri, 0.91°dir. KMO degeri 0.759°dur.

Cokkiiltiirliiliik: Cokkiiltiirliiliigli  katilimcilarin  hangi diizeyde onayladigin1 6lgmek amaciyla;
literatiirde birgok ¢aligmada kullanilan (Levin ve ark., 2012; Yitmen&Verkuyten,2018) lic madde
kullanilmigtir. Maddeler, “1=Kesinlikle Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katiliyorum” seklinde 5 puanlik
bir Olgekte derecelendirilmistir. Ortalama puanin yliksek olmasit c¢ok Kkiiltiirlilligiin daha fazla
onaylandigini gdstermektedir. Olgegin kurtosis degeri ,580 bulunmustur ve data normal dagilim
gostermektedir. Cronbah alfa degeri, 0.65’dir. KMO degeri 0.637dir.

3. Bulgular

Korelasyon analizinde (Tablo 3) faktorler ile demografik degiskenler arasinda anlamli iligkilerin oldugu
goriilmektedir. Zenofobik tutum ile yasam memnuniyeti (r = -,129), cokkiiltiirliiliik (r =-,293) ve egitim
seviyesi (r = -,090) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir ters yonlii iliskinin oldugu goriilmektedir.
Yani, yasam memnuniyeti arttik¢a zenofobik tutumlarin diistigli goriilmektedir. Benzer sekilde,
cokkiiltiirliiliik arttikca zenofobik tutumlarin azalmakta oldugu goriilmektedir. Egitim seviyesi diisiik
olanlarin zenofobik tutumlarinin artmakta oldugu goriilmektedir. Zenofobik tutum ile cinsiyet degiskeni
acisindan bakildiginda erkeklerin zenofobik tutumlarinin daha fazla oldugu goriilmektedir (r = ,095).
Bu iligkiyle alakali olarak erkeklerin egitim seviyelerinin, yasam memnuniyetleri ve ¢okkiiltirliiliik
kimligine sahip olmalar1 kadinlar1 goére daha diisiik oldugu goriilmektedir. Yukaridaki iliskilere
bakildiginda erkeklerin neden kadinlardan daha fazla zenofobik tutumlara sahip olduklarini
aciklamaktadir. Zenofobi ile ulusal kimlik arasinda istatistiksel pozitif anlamli bir iliski s6z konusudur
(r=,127). Yani yerel halkin kendisini ait hissettigi gruba yonelik aidiyeti arttik¢a kendi grubu disinda
kalan go¢menlere yonelik zenofobik tutumlar da artmaktadir. Yasam memnuniyeti ile yas (r= 0.078) ve
gelir (r= 0,257) degiskenleri arasinda istatiksel olarak pozitif anlamli bir iliski s6z konusudur. Kisilerin
gelirleri ve yaslan arttikca yasam memnuniyetleri de artmaktadir. Fakat cinsiyet (r= -0,076) ve evlilik
durumu (r= -0,167) degiskenleri ile yasam memnuniyeti arasinda ters yonlii bir iliskinin oldugu
goriilmektedir. Yani erkek ve evli olan katilimeilarin yasam memnuniyetlerinin daha fazla oldugu
goriilmektedir.
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Tablo 3. Ortalamalar, Standart Sapma ve Korelasyonlar

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13
1 Yas 1
2 Cinsiyet Kadin:1 Erkek:2 ~ 0.28**
Medeni Durum Evli:1
3 Bekar-2 -0.63%*  -0.23**
4  Egitim Durumu -0.03 0.02  0.11**
5  Caligma Durumu 0.68**  0.36** -0.50** -0.01
6  Gelir 0.31**  0.18**% -0.22%* (0.25%* (.39**
Suriyeli Komsuya Sahip
7  Olma -0.09**  0.001 0.06* -0.05 -0.05 -0.01
Evet:1 Hayir:2
8  Yerlesim Yeri -0.12**  -0.05 0.03  -0.12*%* -0.11** -0.22%* (.13**
9  Yasam Memnuniyeti 0.07*  -0.07* -0.16**  0.02 0.06 0.25%* 0.04 -0.05
10 Dini Grup Kimligi -0.07*  -0.04 -0.08** -0.21** -0.11** -0.19** 0.08% 0.17** (.22%%*
Il Ulusal Kimlik -0.09** -0.10**  -0.02 -0.13** -0.15** -0.08*%*  0.03  0.12** 0.25%* (.58%%*
12 Cokkiiltiirliiliik -0.01 -0.07* 0.01 0.02 -0.009  -0.009  0.009 0.05 0.07*  0.12%*  0.10**
13 Zenofobi -0.04  0.09**  -0.02 -0.09** -0.004  -0.05 0.06 -0.03  -0.12*¥*  -0.03  0.12%*%  -0.29**
X 25.80 1.27 1.80 4.06 222 2.67 1.56 1.69 4.09 3.06 4.06 3.58 395
SS 7.93 0.44 0.40 0.65 1.41 1.28 0.50 0.99 1.38 1.25 1.01 0.76  1.04

*p <0.05; **p <0.01

78



Tablo 4. Araci Degiskenler Uzerinde Regresyon Analizleri

Degisken . .Model 1.: .o Model'2: . M?dﬁ.‘ﬁl 3 .

Dini Grup Kimligi ~ Ulusal Kimlik Cokkdiltiirliiliik

B SE B SE B SE

Sabit 4,56** 0,48 4,75*%* 0,40 3,22%*% 0,32
Yas -0,01 0,01 -0,01 0,01 0,00 0,01
Cinsiyet K:1 E:2 0,09 0,09 -0,05 0,08 -0,13* 0,06
Medeni Durum E:1 B:2 -0,50** 0,13 -0,23* 0,11 0,04 0,09
Egitim Durumu -0,28** 0,06 -0,17*%* 0,05 0,04 0,04
Calisma Durumu -0,07 0,04 -0,11** 0,03 0,02 0,03
Gelir -0,18** 0,04 -0,04 0,03 -0,01 0,02
Suriyeli Komsu E:1 H:2 0,12 0,08 0,01 0,06 0,00 0,05
Yerlesim Yeri 0,15** 0,04 0,09** 0,03 0,05 0,03
Yasam Memnuniyeti 0,24** 0,03 0,20** 0,02 0,04* 0,02
F 21,77** 15,18%* 1,52
R2 0,18 0,13 0,02

*p < 0.05; **p < 0.01

Tablo 4’te, caligmada yer alan araci olarak yer alan dini grup kimligi (model 1), ulusal kimlik (model 2)
ve ¢okkiiltiirliilik (model 3) bagimli degisken olarak ele alinmigtir. Bu bagimli degiskenleri etkileyen
yas, cinsiyet, medeni durum, egitim, calisma durumu, gelir, gogmen komsuya sahip olma, yasanilan
bolge ve yasam memnuniyetin etkilerine bakilmistir. Model 1’de dini grup kimligi; medeni durum (B=
-0.50, p<.001), egitim (B= -0.28, p<.001), gelir durumu (f= -0.18, p<.001) degiskenleri tarafindan
negatif etkilerken; yasam memnuniyeti (= 0.24, p<.001) ve yasanilan yer (f=0.15, p<.001) tarafindan
pozitif etkiledigi goriilmektedir. Model 2°de ulusal kimlik; medeni durum (B=-0.23, p<.05), egitim (B=
-0.17, p<.001), is durumu (B= -0.11, p<.001) tarafindan negatif etkilerken; yasanilan yer (f= 0.09,
p<.05) ve yasam memnuniyeti (= 0.20, p<.001) tarafindan pozitif etkilemektedir. Model 3’te ¢ok
kiiltiirliiliik; cinsiyet (= -0.13, p<.05), degiskeni tarafindan negatif etkilenirken; yasam memnuniyeti
(B= 0.04, p<.05) tarafindan pozitif etkilenmektedir. Tablo 3’teki Model 1 (F=21.77, R>=18, p<.001) ve
Model 2 (F=15.18, R?>=13, p<.001) istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Model 3 ise (F=1.52, R?>=
2, p= 0.14) istatistiksel olarak anlamli bulunmamistir. Cok kiiltiirliiliik, yasam memnuniyeti ile istatiksel
olarak anlamli olmasina ragmen Model 3 olarak anlamsiz olmasindan dolay1 ¢calismada araci rolii olarak
kullanilamamaktadir.

H1: Yasam memnuniyetinin zenofobik tutum iizerinde negatif etkisi vardir. Kabul edildi.
Tablo 5. Zenofobi Uzerindeki Ana ve Etkilesim Etkileri

Degisken Model 4: Zenofobi Model 5: Zenofobi  Model 6: Zenofobi

B SE B SE B SE
Sabit 5,38%* 0,43 5,54%* 0,45 5,85%%* 0,45
Yas -0,02%** 0,01 -0,02** 0,01 -0,02** 0,01
Cinsiyet K:1 E:2 0,23%* 0,08 0,25%* 0,08 0,20%* 0,08
Medeni Durum E:1 B:2 -0,24* 0,11 -0,17 0,11 -0,22% 0,11
Egitim Durumu -0,13* 0,06 -0,11°%* 0,05 -0,10* 0,05
Calisma Durumu 0,01 0,04 0,04 0,03 0,04 0,03
Gelir -0,02 0,03 -0,07* 0,03 -0,03 0,03
Suriyeli Komsu E:1 H:2 0,15% 0,07 0,15% 0,07 0,16* 0,07
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Yerlesim Yeri -0,07* 0,04 -0,06 0,03 -0,06 0,03

Yasam Memnuniyeti -0,10%** 0,03 -0,11%* 0,03
Dini Grup Kimligi -0,15%* 0,03  -0,13** 0,03
Ulusal Kimlik 0,26%* 0,04 0,29%* 0,04
Cokkiiltiirlilik -0,39%* 0,04  -0,38%* 0,04
Cokkiilturliilik x Egitim -0,20* 0,06
Dini Grup Kimligi x Egitim 0,10%* 0,05
F 5,02%%* 14,97** 15,39%*
R2 0,05 0,16 0,17

*p <0.05; **p <0.01

Tablo 5’te bagimsiz degiskenlerin zenofobi bagimli degiskeni lizerindeki etkileri goriilmektedir. Model
4’te yas, cinsiyet, medeni durum, egitim durumu, ¢alisma durumu, gelir, gdgmen komsuya sahip olma,
yasanilan yer ve yasam memnuniyeti degiskenlerinin etkilerine bakilmistir. Bu degiskenlerden yas (p=
-0.02, p<.05), medeni durum (B=-0.24, p<.05), egitim (B=-0.13, p<.05), yasanilan yer (p=-0.07, p<.05),
yasam memnuniyeti (= -0.10, p<.001) zenofobik tutumu negatif etkilerken; cinsiyet (= 0.23, p<.05)
ve goemen komsuya sahip olma (B= 0.15, p<.05) pozitif etkilemektedir. Model 5’te ise Model 4’te yer
alan degiskenlerden sadece yasam memnuniyeti ¢ikartilip yerine dini grup kimligi, ulusal kimlik ve
cokkiilturliiliik eklenmigtir. Bu degiskenlerden yas, cinsiyet, egitim ve gogmen komsuya sahip olma
degiskenleri zenofobik tutumu Model 4’te oldugu gibi etkilemektedir. Bunun yaninda Model 4’te
zenofobik tutumu etkileyen medeni durum ve yasanilan yer degiskenleri, Model 5°te zenofobik tutumu
etkilememektedir. Ayrica gelir (B=-0.07, p<.05), dini grup kimligi (p=-0.15, p<.001) ve ¢okkiiltiirliilik
(B= -0.39, p<.001) zenofobik tutumu negatif etkilerken; ulusal kimlik (= 0.26, p<.001) pozitif
etkilemektedir. Tablo 5’te Model 6’ya bakildiginda, Model 5°te ¢ikartilan yagam memnuniyeti de
eklenerek tiim degiskenlere modelde yer vererek zenofobik tutumla iligkisi ele alinmigtir. Model 6’da,
yas, cinsiyet, medeni durum, yasam memnuniyeti ve go¢men komsuya sahip olma durumu Model 4°te
oldugu gibi etkilemektedir. Model 5’te zenofobik tutumu etkileyen dini grup kimligi, ulusal kimlik ve
cok Kkiiltiirlilliik Model 6’da da etkilemeye devam etmektedir. Fakat Model 5’te zenofobi tutumu
etkileyen gelir ve egitim Model 6’da etkilememektedir. Tablo 5’teki Model 4 (F=5.02, R>=05, p<.001),
Model 5 (F= 149.7, R?>=16, p<.001) ve Model 6 (F=15.39, R>= 17, p<.001) istatistiksel olarak anlamli
bulunmustur. Tablo 4 ve Tablo 5’teki veriler g6z 6niinde bulundurarak, Model 3 disinda tiim modellerin
anlamli ¢iktig1 goriilmektedir. Bu durum ise yasam memnuniyeti ile zenofobik tutum arasindaki iliskide
dini grup kimligi ve ulusal kimligin araci rollerine sahip olduklari goriilmektedir. Dolayli regresyon
analizine iligkin veriler Tablo 6’da yer almaktadir. Ayrica Model 6’da yer alan egitimin diizenleyici
roliine iliskin veriler Sekil 2 ve Sekil 3’te yer almaktadir.

Tablo 6. Yasam Memnuniyetinin Zenofobik Tutum Uzerindeki Dogrudan ve Dolayl Regresyon Analizi

Dogrudan
Etki B SE AltGA Ust GA
-0.106 0.026 -0.157 -0.056 Anlamli.
Dolayl Etki B
Yagam Dini Grup
Memnuniyeti > Kimligi > Zenofobi -0.0319 0.009 -0.05 -0.016 Anlamh
Yasam
Memnuniyeti > Ulusal Kimlik > Zenofobi 0.058 0.011 0.037 0.081 Anlamh
Yasam
Memnuniyeti > Cokkiiltirliilik > Zenofobi -0.016 0.008 -0.033 0.0002 Anlamsiz
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Tablo 6'da gosterilen dolayl regresyon etkilerine gore, yagsam memnuniyetinin dini grup kimligi araci
degiskeni yoluyla zenofobik tutum f{izerindeki etkisini korudugu goriilmektedir. Dini grup kimligi,
yasam memnuniyetinin zenofobik tutum iizerindeki etkisinde araci olarak negatif ve anlamli etkiye
sahiptir (B= -.031, SE= 0.009, 95% GA [-0.050 -0.016]). Yasam memnuniyetinin ulusal kimligi araci
degiskeni yoluyla zenofobik tutum {izerindeki etkisinin degistigi goriilmektedir. Ulusal kimlik, yasam
memnuniyetinin zenofobik tutum tizerindeki etkisinde araci olarak pozitif ve anlamli etkiye sahiptir (=
.058, SE= 0.011, 95% GA [0.037 0.081]). Yasam memnuniyetinin ¢ok kiiltiirliiliikk arac1 degiskeni
yoluyla zenofobik tutum iizerindeki etkisini korudugu anlasilmaktadir. Ancak gokkiiltiirliiliik, zenofobik
tutum tizerindeki etkisinde araci degisken olarak anlamli bir etkiye sahip degildir (= -.016, SE= 0.008,
95% GA [-0.033 0.0002]).

H2: Yagam memnuniyetinin zenofobik tutum iizerindeki etkisinde, dini grup kimliginin aracilik etkisi
vardir. Kabul edildi.

H3: Yasam memnuniyetinin zenofobik tutum iizerindeki etkisinde, ulusal kimligin aracilik etkisi vardir.
Kabul edildi.

H4: Yasam memnuniyetinin zenofobik tutum iizerindeki etkisinde, ¢okkiiltiirliiliigiin aracilik etkisi
vardir. Reddedildi.
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Sekil 2. Dini Grup Kimligi ve Egitimin Yabanci Diigmanligim Yordamadaki Etkilesimi

Dini Grup KimligixEgitim etkilesim degiskeninin zenofobi bagimli degiskeni iizerindeki etkisi Tablo
5’te goriildiigl gibi anlamlidir (f=.100, p<.05). Sonug olarak, dini grup kimliginin zenofobik tutumuna
etkisinde diisiik seviyedeki egitim durumu ve yiiksek seviyedeki egitim durumu arasinda anlamli bir
fark vardir. Sekil 2 ‘de goriildiigii gibi dini grup kimligi yiikseldik¢e diisiik egitim seviyesine sahip
bireylerin zenofobik tutumlari yiiksek egitim seviyesine sahip bireylerden daha yavas bir oranda
artmaktadir. Diger bir deyisle yiiksek egitim seviyesine sahip bireylerin dini grup kimlikleri yiikselirken
zenofobik tutumlarini azaltmaya diisiik egitim seviyesine sahip bireylerden daha direncli hale geldigi
goriilmektedir. Tiirkiye'de egitim daha ¢ok milli duygulari arttirmaktadir. Dini egitimle milli egitim
birbirini desteklemektedir. Sorulardan da anlagilacag iizere ("Dinime bagl kisilerle gii¢lii bir sekilde
0zdeslesiyorum", "Dinim bana Tiirk devletinin bir iiyesi oldugum hissini veriyor", "Dinim, Tiirkiye'yi
bir arada tutan seydir") bu 6l¢ek milli-muhafazakar bir yaklasim i¢ermektedir. O nedenle egitimlilerin
daha milli bir yaklagimla zenofobik tutumlarinin artmasi beklenebilir.

H5: Egitim diizeyinin, dini grup kimliginin zenofobik tutum tizerindeki etkisinde 1limlastirici bir etkisi

vardir. Kabul edildi.
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Sekil 3. Cokkiiltiirliiliik ve Egitimin Yabanci Diismanhgin Yordamadaki Etkilesimi

Tablo 5°teki model 6°da goriildiigii gibi, CokkiiltiirlillikxEgitim etkilesim degiskeninin zenofobi
bagimli degiskeni iizerindeki etkisi anlamlidir (= -.200, p<.05). Buna gore, ¢cokkiiltiirliilligiin zenofobik
tutumuna etkisinde diisiik seviyedeki egitim durumu ve yiiksek seviyedeki egitim durumu arasinda
anlaml1 bir fark vardir. Sekil 3’iin gosterdigi gibi, ¢okkiiltiirliiliik yiikseldikce yiiksek egitim seviyesine
sahip bireylerin zenofobik tutumlar1 diisiik egitim seviyesine sahip bireylerden daha hizli oranda
diismektedir.

H6: Egitim diizeyinin, ¢okkiiltiirliiliigiin zenofobik tutum iizerindeki etkisinde 1limlastirict bir etkisi
vardir. Kabul edildi.

Tartisma ve Sonuc¢

Bu calisma, yasam memnuniyetinin zenofobik tutum iizerindeki etkisinde dini grup kimligi, ulusal
kimligi ve ¢okkiiltiirliiliiglin aracilik etkisinin olup olmadigini anlamak amactyla yapilmstir. Analizler
yapilirken kontrol degiskeni olarak katilimcilara yas, cinsiyet, medeni durum, yasadigi yerlesim yeri,
egitim durumu, algilanan gelir diizeyi, go¢ gecmisi, gogmen komsusu olma durumu gibi sorular
sorulmustur. Calismada 6ngoriilen 6 hipotezden 5°i desteklenmistir. Buna gore; yasam memnuniyetinin
zenofobik tutum tizerindeki etkisinde ulusal kimligin ve dini grup kimliginin aracilik etkisinin oldugu,
cokkiiltiirliiliiglin ise bu iliskide aracilik etkisine sahip olmadigi bulunmustur. Ayrica, egitimin hem dini
grup kimligi ile zenofobik tutum arasindaki iliskide hem de cokkiiltiirliilik ile zenofobik tutum
arasindaki iligkide 1limlastirici bir etkisinin oldugu dogrulanmistir.

Calismada, ilk olarak katilimcilarin demografik ayirici 6zellikleri ile zenofobik tutumlar1 arasinda
iliskiye bakilmigtir. Caligma sonucuna gore yas, cinsiyet, medeni durum, egitim, Suriyeli komsuya sahip
olma durumu ve yaganilan yer gibi 6zelliklerde zenofobik tutumlarda anlamli farkliliklarin oldugu
goriilmektedir.

Gogmen ve miiltecilere yonelik zenofobik tutumlarda cinsiyet farkliliklari goz Oniinde
bulunduruldugunda, erkek katilimcilarin kadinlardan daha fazla zenofobik tutuma sahip olduklari
calismada bulunmustur. Bulunan sonug literatiirde yer alan diger ¢alismalarla benzerlik gostermektedir
(Ceballos ve Yakushko, 2014; Herrera ve Butkovich Kraus, 2016; Kogoglu ve Salur, 2018;
Ommundsen, Yakushko, Van der Veer, ve Ulleberg 2013; Padir ve Erdur-Baker, 2023; Special
Eurobarometer 469, 2018; Yekeler Kahraman ve Sahin, 2021). Padir’in 2019 yilinda 604 katilimci ile
yapmis oldugu calismada, erkek katilimcilarin kadinlardan daha fazla yabanci diismanligi tutumu
egiliminde oldugu sonucuna ulasilmistir. Makashvili, Vardanashvili ve Javakhishvili 2019 yilinda 611
katilimer ile Tiflis’te ger¢eklestirmis oldugu ¢alismada da erkeklerin kadinlardan daha fazla yabancilara
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kars1 6nyargili olduklar1 sonucuna ulagilmistir. Fakat bu bulgularin tersi sonuca sahip olan ¢aligmalar az
da olsa literatiirde yer almaktadir (Beller, 2023; Cengiz, 2015; Kaldik, 2021).

Bir diger demografik degisken olan yasin zenofobi iizerindeki etkisine bakildiginda, katilimcilarin
yaslar1 arttikca zenofobik tutumlarin azaldigi goriilmektedir. Literatiirde bu sonucu destekleyici
calismalar (Blom, 2010; European Social Survey(ESS), 2016; Ommundsen ve ark., 2013) yer alirken;
calismada ortaya koyulan sonucun tersine yas arttik¢a zenofobik tutumlarin arttigina yonelik ¢aligmalar
da literatiirde bulunmaktadir (Beller, 2023; Ceballos ve Yakushko: 2014; Padir, 2019; Special
Eurobarometer 469, 2018).

Calismada, katilimcilarin egitim seviyeleri arttikga zenofobik tutumlarin azaldigr goriilmektedir.
Literatiirde cogunlukla calismada bulunan bulgu ile benzerlik gosterecek bulgularin oldugu calismalar
yer almaktadir (Kaldik, 2021; Padir, 2019; Special Eurobarometer 469 2018; Tecim, Tekeli ve Kes,
2024; Zeisset, 2016). Ward ve Masgoret ‘in (2008) Yeni Zelanda’da yapmis olduklari ¢alismada,
katilimcilarin egitim seviyeleri arttikca gégmenlere yonelik pozitif davranis sergileme egilimlerinin
artti@1 sonucuna ulasilmistir. Hjerm (2001) tarafindan yapilan ve aralarinda Kanada, Awvustralya,
Almanya, Italya, Macaristan’in da aralarinda bulundugu 10 iilkeden saglanan verilerin degerlendirildigi
bir ¢aligmada da egitim diizeyi arttik¢a yabanci diigmanliginin azaldigi sonucuna ulasilmistir. Egitimin,
yabanci diismanligi ve milliyet¢i duygu diizeyini belirlemede en Onemli bireysel faktoér oldugu
bulunmustur. Fakat iilkelerde var olan milli egitimler, ulusal devlet yapisini destekleyici milliyetci
unsurlar igerebilmekte ve bunun sonucu olarak egitimin etkisi toplumdan topluma degisebilmektedir.
Oztiirk’iin (2019) yapmus oldugu calismada egitim diizeyinin artmasi sonucu olarak zenofobik
tutumlarin artmasina neden oldugu goriilmektedir. Calismada bu durumun nedeni olarak milli egitim
sisteminin milli degerlerin aktarilmasinda 6nemli bir unsur oldugu ve “biz” “6teki” kavramlarin
netlesmesinde 6nemli bir etken oldugu diisiiniilmektedir. Bu bulguyu destekleyici olarak ¢alismada yer
alan dini grup kimliginin zenofobik tutum {izerindeki etkisinde egitimin diizenleyici rolil incelenmistir.
Bu bulgu sonucuna gore egitimin, dini grup kimliginin zenofobik tutum iizerindeki pozitif etkisini daha
da arttirdig1 sonucuna ulasilmistir. Dini egitimle milli egitim birbirini desteklemektedir. Sorulardan da
anlasilacag iizere ("Dinime bagli kisilerle giicli bir sekilde 6zdeslesiyorum", "Dinim bana Tiirk
devletinin bir iiyesi oldugum hissini veriyor", "Dinim, Tiirkiye'yi bir arada tutan seydir") bu 6l¢ek milli-
muhafazakar bir yaklagim icermektedir. O nedenle egitim sistemi igerisinde daha fazla yer almig
kisilerin daha milli bir yaklasimla zenofobik tutumlarinin artmasi beklenebilir. Egitimin diizenleyici
etkisi ayrica cokkiiltiirliiliigiin zenofobi iizerindeki etkisinde incelenmistir. Buradaki analizde ise
cokkiiltiirliligiin zenofobik tutum {izerindeki negatif etkisinin artmasinda bir etken olarak yer
almaktadir. Yani buradaki analizlerden anlasilacag: iizerine bireylerin benimsemis olduklar1 sosyal
kimliklerin gelisiminde ve bu kimliklere yonelik aidiyetin gelismesinde egitimin 6nemli bir etken
oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

Calismada, ulusal kimligin zenofobik tutum {izerinde pozitif etkisinin oldugu goriilmiistiir. Sonucun
literatlirdeki calismalarla benzerlik gosterdigi goriilmektedir. Yabanci diismanligr ile ulusal kimlik
arasindaki iligkiye ele alirken belli bir gruba odaklanmak yerine toplumun genis kesimlerine
odaklanmak gerekmektedir. Ciinkii yabanci diismanligi diger siddet tiirlerinden fakli olarak belirli
cinsiyet, yas vb. den bagimsiz olarak toplum igerisinde yayginlik géstermektedir (Herrera ve Butkovich
Kraus, 2016). Triandafyllidou (1998), bir ulusun varligini siirdiirebilmesi igin bir dis grubun olmasi
gerektigini, aslinda ulusal kimligin tek basina bir anlam ifade etmedigini, anlamini “6teki” lere yani
diger ulusal kimliklere bor¢lu oldugunu; kriz donemlerindeki tehdit edici unsurlarin varligi ulusal
kimligin smirlarinin daha net ¢izmesini sagladigim ve lyeleri arasindaki aidiyet duygusunu arttigini
belirtmektedir. Literatiirdeki ¢aligmalara bakildiginda benzer sonuglarin yer aldigi goriilmektedir. Esses
ve arkadaslarinin (2004) yapmis oldugu ¢aligmada ulusal kimlik ile miiltecilere yonelik olumlu tutum
arasinda negatif bir iligkinin oldugu goriilmektedir. Ayni1 sekilde Pehrson Vignoles ve Brown’un (2019)
yapmis olugu caligmada ulusal kimlik ile yabanci diismanligi arasinda pozitif bir iligkinin oldugu
goriilmektedir. Hjern’in 1995 yil1 Sosyal Anket Programu verilerine dayanarak yonetim bi¢imleri ve
gdemen politikalar1 farkli olan dort Bati iilkesinde (Isveg, Britanya, Avusturalya, Almanya) yabanci
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diismanlig1 {izerine ulusal kimligin etkisini arastirmistir. Ulusal kimligin bu dort tilkede de belirgin bir
sekilde yabanci diismanlhigmi arttirdign rapor edilmistir (Hjern, 1998). Zeisset’in (2016) Iskandinav
iilkelerinde gerceklestirmis oldugu calismada ulusal kimligin gé¢menlere karsi tahammiilsiizliige pozitif
etki ettigi sonucuna ulagilmstir.

Calismada, cokkiiltiirliliigiin zenofobik tutum {izerinde negatif bir etkisinin oldugu gorilmiistiir.
Literatiirde yer alan ¢alismalar1 destekler nitelikte bir bulgu elde edilmistir. Esses ve arkadaslarinin
(2004) yapmis oldugu calismada uluslararas1 kimlik algisinin miiltecilere yonelik algi ve duygularda
onemli derecede olumlu etki yaptig1 goriilmektedir. Ward ve Masgoret ‘in (2008) calismasinda Yeni
Zelandalilarin ¢okkiiltiirliigii benimsedigi ve bunun sonucu olarak go¢menlere yonelik davraniglarda
pozitif davranig gosterme egiliminde olduklari sonucuna ulagsmistir. Portekiz'de gergeklestirilen bir
baska calismada ise, c¢okkiiltiirliiliigiin, algilanan grup tehditleri araciligiyla gé¢cmenlere yonelik
tutumlan etkiledigi bulunmustur. Bu ¢alismada, cokkiiltiirliiliigli benimseyen bireylerin, gogmenleri
ekonomik veya kiiltiirel bir tehdit olarak algilama olasiliklarinin daha diisiik oldugu ve bu durumun
gocmenlere yonelik daha olumlu tutumlarla sonuclandigi gosterilmistir (Gongalves, Sousa &
Arasaratnam-Smith, 2023). Bu ¢alismada, ¢okkiiltiirliiliigiin, gogmen tehdit algisinin azaltilmasi ya da
ortadan kaldirilmasinda 6nemli bir etken oldugu goriilmektedir. Caligmamizda ise, gokkiiltiirliiliiglin
zenofobik tutumu negatif etkilemesi; yasam menuniyetinden pozitif bir sekilde etkilenmesine ragmen,
model icerisinde yer alan Suriyeli komsuya sahi olma, ¢aligma durumu, egitim durumu gibi degisenlerin
etkilerinden dolay1 anlamsiz sonug¢ bulunmus ve araci olarak kullanilmamustir.

Calismada, Suriyeli komsuya sahip olmanin zenofobik tutum {izerinde pozitif bir etkisinin oldugu
goriilmiistiir. Japonya’da yapilan bir arastirmada yabanci arkadaglara ve aile iiyelerine sahip bireylerin
yabancilara yonelik olumlu bir tutum gelistirdigi ortaya konmustur (Nukaga, 2006). Yani bakildiginda
literatiirde yer alan bulgularin tersinde bir bulgu elde edilmistir. Fakat ayn1 ¢aligmada yiizeysel giindelik
temaslarin yabancilara yonelik Onyargiy1 arttirma olasiligimmin yiiksek oldugu da belirtilmektedir.
Calismamizda katilimcilarin sadece Suriyeli komsuya sahip olup olmadiklarina yonelik bir soru
bulunmaktadir. Yani buradan katilimcilarin nasil bir temas kurduklar1 ya da bir temas halinde olup
olmadiklar dl¢iilememistir. Erdogan (2020)’1n yapmis oldugu ¢alismada Tiirkiyeli yerel halktan olusan
katilimeilara “Bir Suriyeli ile arkadas olurum/is yaparim/komsu olurum” sorusu sorulmustur. Komsu
olmak isteyen kisiler Suriyelilerin, yasadiklar1 evlerdeki kisi sayisinin fazla olmasi, gec saatlere kadar
giiriiltii yapmalari, birlikte yasam kiiltiirline sahip olmamalar1 ve kurallara uymamalarini ifade etmistir.
Yasanan bu olumsuz deneyimler ve toplum icerisinde bu tarz algilarin olusmasi nedeniyle yerel halktan
kisiler Suriyeli komsulara sahip olsalar bile iletisim halinde olmayabilmektedirler.

Calismada, dini grup kimliginin zenofobik tutum iizerinde negatif bir etkiye sahip oldugu goriilmektedir.
Bu calismadaki sorularin milli ve dini degerlerin birlestigi goriilmektedir. Literatiirdeki ulusal
caligmalara bakildiginda 6zellikle Suriyeli siginmacilara yonelik din boyutunda “muhacir”, “ensar”
iizerinden bir iligkinin var oldugunu ve bu durumun ise olumlu davranislarin gelismesinde dnemli bir
etken oldugu goriilmektedir. Karatas ve Giizel’in (2020) iiniversite Ogrencileri ile yaptiklan
calismalarinda, Ilahiyat Fakiiltesi dgrencilerinin yabanci diigmanligi tutumunun diger fakiiltedeki
ogrencilerden daha disiik oldugu goriilmektedir. Bu fakiiltedeki Ogrencilerin Tirkiye’de bulunan
miiltecilerle din boyutu iizerinden 6zdesim kurduklar1 ve bu yiizden yabanci diismanligi tutumlarinin
diisiik oldugu diisiiniilmektedir. Tiirkiye’de, Suriyelilere yonelik algiyr 6lgmek i¢in yapilan bir
calismada, yerel halktan olusan katilimcilarin %19,6’sinin = Suriyelileri tarif etmek ic¢in “Din
kardeslerimizdir” ifadesini kullanmistir (Erdogan, 2020). ESS 2016 raporunda ise bireylerin dindarlik
seviyelerinin artmasiyla birlikte zenofobik tutumlarinin azaldig1 goriilmektedir. Fakat Ziesset’in (2016)
calismasinda dini bir gruba baglhiligin gé¢menlere yonelik olan tahammiilsiizliigii arttirdigir sonucuna
ulagilmistir. Burada yerel halk ile go¢menlerin farkli dini gruplara mensup olmalar1 sonucunda dini
tutumlarin gogmenlere yonelik olumsuz davraniglarin artmasinda bir etken olarak karsimiza
¢ikmaktadir.
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Calismamizda, yasam memnuniyetinin zenofobik tutum {izerinde negatif bir etkisinin oldugu bulgusuna
ulagtlmistir. Literatiirdeki ¢alismalarla benzer bulgu bulunmustur. Avrupa ilkelerinden katilimcilarla
gerceklestirilen Special Eurobarometer 469 (2018) raporuna gore yasam memnuniyeti arttikca gdgmen
ve miiltecilere yonelik algi ve tutumlarin azaldigi goriilmektedir. Ziesset’in (2016) c¢alismasinda,
katilimeilarin 6znel memnuniyetleri ve devlet memnuniyetleri ile go¢cmenlere yonelik tahammiilsiizliik
arasinda negatif bir iliskinin oldugu sonucuna ulasilmistir. Gordon’un (2018) Giiney Afrika’da yapmis
oldugu calismada, katilimcilarin 6znel iyilik hallerinin artmasi zenofobik tutumlarin azalmasinda 6nemli
bir etken oldugu bulgusuna ulagilmistir. Kayitesi ve Mwaba’nin (2014) Giiney Aftrika’da psikoloji
boliimii 6grencileriyle yapmis oldugu calismada, katilimcilarin yasam memnuniyetlerinin yiiksek ¢iktig
ve yasam memnuniyeti ile gogmenlere yonelik olumsuz tutumlar arasinda negatif bir iliskinin oldugu
bulunmustur. Ayrica, ¢alismamizda, yasam memnuniyeti ile zenofobi arasindaki bu iligkide dini grup
ve ulusal kimliklerin araci rolii ele alinmistir. Bu kimliklerin bu iliskide anlamli etki yaptig1 bulgusuna
ulagtlmistir. Literatiire bakildiginda ise, bu alanda yapilmis bir ¢calismanin yer almadig1 goriilmektedir.

Tiirkiye'deki Suriyeli siginmacilara yonelik toplumsal algilar, zaman igerisinde belirgin bir doniisiim
gecirmistir. Erdogan'in 2017 ve 2019 yillarinda gergeklestirdigi arastirmalarda, Suriyelilere dair
tanimlamalarin "zuliimden/savastan kacan magdur insanlar"dan "bize ileride ¢ok sorun agacak tehlikeli
insanlar" seklinde evrildigi gézlemlenmistir (Erdogan, 2020). Bu degisim, yerel halkin algilarindaki
doniigiimiin bir gostergesidir.

Mevcut literatiirde, zenofobik tutumlari etkileyen faktorler sinirli sayida degiskenle ele almmustir.
Ancak, yerel halkin gd¢men ve miiltecilere yonelik algilarini etkileyen faktorlerin daha derinlemesine
arastirilmas1 gerekmektedir. Ozellikle, ekonomik, giivenlik, cevresel ve kiiltiirel tehdit algilarinin
yabanci diigmanligina olan etkisi 6nem arz etmektedir (Tiirk, Erviiz & Erviiz, 2024)

Ayrica, yapilan calismalarin ¢ogunlugu sosyal uyum iizerine odaklanmistir. Oysa ki, yerel halkin
benimsedigi olumsuz tutumlar ¢oziilmeden, toplumda tam anlamiyla bir sosyal uyum saglamak
miimkiin olmayacaktir. Bu baglamda, literatiirde zenofobi alanindaki ¢aligmalara daha fazla yer
verilmeli ve zenofobik tutumlarin olusmasinda etkili olan faktorlerin ortadan kaldirilmasina yonelik
arastirmalar gergeklestirilmelidir.
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Reklamlar, hedef kitlede satin alma davranisi olusturmak
amaciyla bircok farkli strateji kullanmaktadir. Bunlardan
biri; femvertising stratejisidir. Kadin odakli reklamcilik
olarak tamimlanan femvertising, son yillarda markalar
tarafindan siklikla kullanimina bagvurulan bir pazarlama
stratejisi halini almigtir. Kadin odakli reklamlarda giicli
kadm temsillerine yer verilmekte ve geleneksel cinsiyet
kalip yargilarma ve cinsiyet esitsizligine meydan okuyan
mesajlar ile hedef kitleye seslenilmektedir. Calismada,
femvertising stratejinin reklamlarda nasil kullanildigi, hangi
temalarin 6n plana c¢ikarildigi ve buradan hareketle
reklamlarda geleneksel toplumsal cinsiyet kaliplarinin
gecirdigi degisimi ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu
dogrultuda amacgh  Orneklem yontemi kullanilarak
orneklem; 2018-2023 yillar arasinda Effie ve Kristal Elma
Reklam Odiilleri, Toplumsal Cinsiyet Esitligi kategorisinde
6diil kazanan 26 reklam filmi olarak belirlenmistir. Igerik
analizi yontemi ile reklamlardaki temsillerin cinsiyeti, yast,
baskin cinsiyet rolleri, bulunduklari mekan, reklamlarin
sektorleri, temalar: ve reklamlardaki dis ses kullanimi
incelenmistir. Analiz sonucunda reklamlarin genellikle
mevcut toplumsal cinsiyet esitsizligine meydan okudugu
goriilmektedir. Reklamlarda geleneksel normlarin elestirisi
yapilirken kadimnin giicii ve cesareti vurgulanarak esitsizlik
igeren cinsiyet rollerini daha esitlik¢i rollere ¢evirme istegi
on plana ¢ikarilmaktadir. Reklamlardaki dis sesin cinsiyeti,
kadmnlarin temsil edildigi mekanlar, kadin temsillerin
baskin cinsiyet rolleri literatiirle taban taban zittir. Ayrica
reklamlarda; kadiin giicii ve basarisi, kadinn istihdamina
yonelik destek, esitlik, adil is bolimii, geleneksel cinsiyet
rollerinin doniisiimii gibi olgular 6n plana ¢ikarilmis, kadina
yonelik siddet ve LGBT+ bireylerin esitsizlik karsisinda
verdikleri miicadele ele almmustir. Calisma bulgularina
bakildiginda, toplumsal cinsiyet esitligi kategorisinde ddiil
alan reklamlarin, geleneksel reklamlarin mevcut cinsiyetgi
rollerini pekistirici nitelikteki iglevinin aksi bigimde bir
islev yerine getirdigi ve femvertising stratejisini kullanarak
toplumsal cinsiyet kaliplarim1  yeniden kurguladig:
sOylenebilir.

ABSTRACT

Advertisements use many different strategies to create
purchasing behavior in the target audience. One of these is
the femvertising strategy. Defined as women-focused
advertising, femvertising has become a marketing strategy
frequently used by brands in recent years. Women-focused
advertisements feature strong female representations and
appeal to the target audience with messages that challenge
traditional gender stereotypes and gender inequality. The
study aims to reveal how the femvertising strategy is used
in advertisements, which themes are highlighted, and the
changes traditional gender stereotypes have undergone in
advertisements. In this direction, the sample was
determined as 26 advertisements that won awards in the
Gender Equality category of the Effie and Crystal Apple
Advertising Awards between 2018-2023 using the
purposive sampling method. The gender, age, dominant
gender roles, location, sectors and themes of the
advertisements, and the use of voice-over in the
advertisements were examined with the content analysis
method. As a result of the analysis, it is seen that the
advertisements  generally challenge existing gender
inequality. While the advertisements criticize traditional
norms, the power and courage of women are emphasized
and the desire to change unequal gender roles to more
egalitarian roles is highlighted. The gender of the voice-
over in the advertisements, the spaces where women are
represented, and the dominant gender roles of women are
completely opposite to the literature. In addition, the
advertisements highlight issues such as women's power and
success, support for women's employment, equality, fair
division of labor, and the transformation of traditional
gender roles, and address violence against women and the
struggle of LGBT+ individuals against inequality. When
the study findings are examined, it can be said that the
relevant advertisements that received awards in the gender
equality category serve a function that is the exact opposite
of the traditional advertisements' function of reinforcing
existing sexist roles and reconstruct gender stereotypes by
using the femvertising strategy.
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Giris

Reklam, hedef kitlede davranis ve tutum degisikligi yaratmay1 amaglayan modern pazarlamanin 6nemli
aktorlerindendir. Temel amaci tiikketicinin satin alma davraniginda bulunmasini saglamak olan reklamlar,
giiniimiiz toplumlarinin tiikketim odakli bir kiiltiirii benimsemesinde etkin rol oynamaktadir. Uriin ve
hizmetlerin sayisindaki artig ile tiiketim hegemonyasinin hakim oldugu giiniimiiz kosullarinda reklam,
kapitalist sistemin ¢arklarinin dénmesine yardimei1 olmaktadir.

Reklamlar, tiikketimin artarak devam etmesi ve markalarin tiiketicin hafizasinda yer edinebilmesi igin
farkls stratejilere yer vermektedir. izleyiciyi etkilemek amaciyla cinsiyet ve toplumsal cinsiyet vurgusu
reklamlarda siklikla kullanilmaktadir. Toplumsal cinsiyet faktoriiniin vurgulandigi reklamlarda satig
etkinliklerinin arttig1 goriilmektedir. ( bkz. Scott,1994; Stern ve Holbrook, 1994; Reichert, 2004). Tlgili
vurgu ile hazirlanan reklam iletileri, toplumda daha hizli karsilik bulmaktadir. Reklamlar, cinsiyet
kodlarin1 kullanmaktan ve geleneksel toplumsal cinsiyet kalip yargilarina yer vermekten
¢cekinmemektedir.

Tplumsal ve teknolojik kosullardaki gelismeler ve degisimlerle reklamin islevlerinde baz1 degisiklikler
yasanmustir. Reklamlar, yalnizca ekonomik degil ayn1 zamanda kiiltiirel degerlerin de aktaricisi haline
gelmistir. Postmodernist yaklagim ile bir yagam tarzi haline gelen tiiketim olgusu, ekonomik bir olgu
olma o6zelligini kaybederek daha ¢ok kiiltiirel boyutuyla 6n plana ¢ikmaya baslamistir (Aydin ve
Aslaner, 2015: 25). Reklamlar da gostergeler, imajlar ve temsilleri kullanarak toplumsal diisiincenin ve
kiiltiirel degerlerin aktarilmasini kolaylastiran araglardan biri olmustur. Izleyicilere aktarilan 6nemli
meselelerden biri toplumsal cinsiyet rolleridir. Reklamlar, kadin ve erkek temsilleri araciligiyla
kadinlarin aleyhine olacak sekilde toplumsal cinsiyet davranislar1 tiretmektedir. Fakat son yillarda
feminizmin popiilerlesmesi ve yayginlasmasiyla pazarlama ve reklamcilik sektdrii bu diisiinceden
etkilenmeye baglamistir.

Feminist degerlerin toplumsal hayata dahil olmasi, reklamlardaki kadin temsilinin degistiren 6nemli bir
gelisme olmustur. Geleneksel kalip yargilarla olusturulmus reklamlar, elestirilmeye ve tepki gormeye
baglamistir. Goldman’a gore yeni kadin temsili; giiclii, esit, 6zgiir ve feminist vizyona sahiptir (1992:
106). Kadinlarin ve erkeklerin toplumsal roller agisindan daha esit temsil edilmeye baslanmasiyla
kadinlar, “ev isleri yapmak ve cocuk bakmak™ gibi geleneksel rollerini terk edip “is hayatinda ve
toplumsal hayatta” yer bulmaya baslamistir. Reklamlarda, bedeniyle 6n plana gikan kadinin aksine akli,
Ozgiiveni ve bagimsizligr ile o6ne ¢ikan kadin figiirleri gosterilmeye baglanmigtir. Giiniimiiz
reklamlarindaki kadin temsilleri artik erkek bakisinin edilgen nesneleri olmak yerine; aktif, bagimsiz ve
giiclii kadinlara olarak temsil edilmektedir. Kadin temsillerindeki bu degisim, yeni bir kavram olan
femvertising reklamcilik anlayisini ortaya ¢ikarmigtir. Kadin odakli reklamciligin yayginlastigi, kadin
ve erkek temsillerinin degistigi reklamcilik endiistrisinde bir doniisiim yasandigini s6éylemek
mimkiindiir.

Literattirde kadinin reklamdaki sunumunu inceleyen birgok ¢alisma mevcuttur. Fakat yeni bir strateji
olan femvertising uygulamalarda hangi unsurlara yer verildigi, kadinin toplumsal cinsiyet rolleri
baglaminda nasil temsil edildigi ve temsillerde bir degisim olup olmadigini ortaya koyan bir ¢alisma
yoktur. Kadmin geleneksel sunumundan farkli bicimde giiglii kadin imajiyla resmedildigi kadin odakl
reklamlar, mevcut toplumsal cinsiyet esitsizligine meydan okumayi amaglamaktadir. Calismada ilk
olarak cinsiyet, toplumsal cinsiyet ve cinsiyet rolleri gibi temel kavramlarin agiklamasi yapilacaktir. Bu
baslik igerisinde reklamlarin gegirmis oldugu doniisiim ortaya konduktan sonra femvertising kavrami
aciklanacak ve reklamlarda kadin temsillerinin incelenmesine yonelik literatiir hakkinda bilgi
verilecektir. Calismanin devaminda analiz sonuglar ele alinarak bulgular degerlendirilecektir.

1. Cinsiyet, Toplum Cinsiyet ve Cinsiyet Rolleri

Cinsiyet ev toplumsal cinsiyet kavramlari, birbiriyle baglantili fakat anlam bakimindan birbirinden farkli
olgulardir. Ingilizcede cinsiyet i¢in sex, toplumsal cinsiyet i¢in ise gender kelimeleri kullanilmaktadir.
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Dokmen’e (2004: 4) gore cinsiyet; kadin veya erkek olmanin biyolojik tarafini ifade ederken; Acker’a
(1992: 565) gore; kadin ve erkek viicutlarindaki hormonal ve bedensel farkliliklar olarak
tanimlanmaktadir. Biyolojik temelli bir kavram olan cinsiyet, bireylerin diinyaya gelirken yaninda
getirdikleri bir 6zelliktir.

Cinsiyet biyolojik ve demografik bir kategori olarak tanimlanirken toplumsal cinsiyet, toplumsal ve
kiiltiirel anlamlar1, davranig bigimlerini ve beklentilerini ifade etmektedir (D6kmen, 2009: 20). Connell
(2017: 190) toplumsal cinsiyeti; “insanlarin eril ve disil olarak, iiremeye dayali boliinmesi kapsaminda
veya bu boliinmeyle baglantili olarak Orgiitlenmis pratik” olarak tanimlamaktadir. Yani toplumsal
cinsiyet dogustan gelmeyen bir kavramdir. Toplumlarin kadin ve erkegi birbirinden ayirt etme seklini
ve toplumlarin bireylere yiikledigi toplumsal cinsiyet rollerini anlatmak i¢in kullanilmaktadir. Bireylerin
bu rollere uygun bir sekilde “kadinsilik” ve “erkeksilik” davranislar1 gelistirmelerine yol agmaktadir
(Zara ve Ozdemir, 2013: 3). Toplumsal cinsiyet kavram, kadin ve erkek arasindaki giic iliskilerini
anlamada ve cinsiyet rolleri arasindaki esitsizliklerin sorgulanmasi konusunda 6nemli bir kavramdir
(Ecevit, 2011: 4).

Toplumsal cinsiyet rolii; kadin ve erkege toplum tarafindan verilen ve bireylerin yerine getirmesi
beklenen beklentileri ifade etmektedir (Dokmen, 2004: 16). Kadin ve erkek toplumdaki biitiin bireylerin
toplum tarafindan onlara yazilan bu rollere uymasi beklenmektedir. Toplumsal hayatta kadindan
temizlik yapmasi ve gocuk bakim islerinden sorumlu olmasi beklenmektedir (Vefikulucay, 2007: 28).
Erkekten ise, eve ekmek getirmesi ve is hayatinda aktif olmas1 beklenmektedir (Bhasin, 2003: 12). Bu
normlar, toplum tarafindan normal kabul edilen ve herkesin uymasi gereken davranis bigimleridir.

Toplumsal cinsiyet rollerine bagh esitsizlik, kadinlarin erkeklerle esit sekilde haklarini kullanmalarini,
is giicline katilmalarini ve egitim ve saglik gibi hizmetlere erisimlerini olumsuz yonde etkilemektedir
(Sanay ve Sener, 2021: 1301). issizlik endisesi, bireylerin mezun olduklar1 boliime ve cinsiyetlerine
gore farklilik gosterebilmektedir. Ozellikle toplumsal cinsiyet rolleri ve is giici piyasasindaki
esitsizlikler, kadinlar ve erkekler arasinda bu kayginin diizeyini etkileyebilmektedir (Elden, 2024).
Kadinlara atfedilen cinsiyet rolleri, kadinin is giiciine katilimin1 ve ekonomik giiciinii olumsuz yonde
etkileyerek toplumsal cinsiyet esitsizligini {iretmektedir. Calismalar, kadinin algilanan baslica
gorevlerinin ¢ocuklarina bakmak yani annelik oldugunu ortaya koymaktadir. (Vatandas, 2007). Meslek
sahibi oldugu halde kariyer yapmak isteyen kadinlar, toplumun ondan bekledigi annelik roliinii
tistlenmez istemeseler de toplum tarafindan bastirilmaktadir. Kadinlarin karsi karsiya kaldigi bu
dayatmalar, kadini sancil1 bir siirece zorlamaktadir.

2. Reklam ve Toplumsal Cinsiyet Iliskisi

Reklam, reklami yapilan iirlin, hizmet veya markayla tiiketicinin karsilagtigi, hedef kitle ile iletisim
kurulan ortamlardan biridir. Reklamda amag; hedef kitlenin tutumlarinda degisim yaratabilmek
amacityla {irin, hizmet veya markanin olumlu ydnlerini onlara aktarmak ve hedef kitleyi satin alma
davranisinda bulunmaya ikna etmektir. Reklamda tanitimi yapilan iiriin, veya hizmetin dikkat ¢ekici
yonlerinden soz edilerek tiiketicide ihtiyag yaratmak ya da var olan ihtiyac1 ortaya cikarmak
amaclanmaktadir (Yeygel ve Elden, 2015: 61-62). Reklam mesajlari, hedef kitlede satin almaya yonelik
tutum degisikligi yaratmak amaciyla ideallestirilmis temsilleri ve kisisellestirilmis kalip yargilari
sunmaktadir.

Reklamlarda kadinin geleneksel cinsiyet rolleri i¢erisinde temsil edilisi, uzun yillar boyunca reklamcilik
endiistrisinde kendisine yer bulmustur. Kadinlar reklamlarda, ev halkina hizmet eden, eve ve esine
bagiml halde gosterilmekte ve reklamdaki tirinii kullanmasi halinde kadina giinliik hayatta yasadigi
stresten kurtulacagi soylenmektedir. Reklamlarda geleneksel toplumsal cinsiyet temsiline yonelik 1300
prime-time reklami iizerinde yapilan arastirmaya gore, mal ve hizmetlerin ¢ogunu satin alan taraf
kadinlar olmasina ragmen, saglik ve giizellik {iriinlerine yonelik reklamlar diginda ilgili reklamlarda
kadin temsillerinin degersiz olarak temsil edildikleri bulunmustur (Chu vd., 2016: 108). Ayrica
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erkeklerin eve ekmek getiren konumda temsil edilmeleri, erkeklere degerli ve giiglii olduklar1 mesajini
vermektedir. Kadinlara verilen sefkatli olma ve bagimli olma gibi geleneksel roller, kadinlarin kisisel
gelisim siireclerine etki ederek gelisim firsatlarini sinirlandirmaktadir (Eisend, 2010).

Cinsiyet rollerini i¢inde barindiran reklamlar, kadinin toplumdaki statiisiine etki etmektedir (Karaca ve
Papatya, 2011: 480). Kadinin toplumdaki yeri, belirli kaliplar ¢ercevesinde sunulmakta ve yeniden
retilmektedir. Reklamlarda kadinlar; hedef kitleyi etkilemek amaciyla geng ve ¢ekici bir bigimde temsil
edilmelerinin yan1 sira (Dumanli, 2011: 134) miikemmel ev hanimlari, ailelerinin bakimindan sorumlu
ve ilgili es olarak temsil edilmektedir (Furnham ve Mak, 1999; Senkal, 2016). Bu temsillerin aksine
reklamlarda kariyer odakli ¢alisan kadin roliine fazla yer verilmemektedir.

Kadinin geleneksel rollerle sinirlandirilip degersizlestirildigi reklamlarda son yillarda bir degisim
yasanmis, reklamlarda kadina gii¢lii kadin imaj1 yiiklenmeye baslamistir. Reklamlar, artik geleneksel
bakis acisindan ve kalip yargilarindan siyrilip giiglii kadin temsilleri ile hedef kitleye seslenmektedir.
Gill, bu degisimin arkasinda yatan iki gelismenin altin1 ¢izmektedir (2008: 35). ilk neden, kadinlarin is
hayatina katilimlarimin artmasidir. Ekonomik bagimsizliklarini giliglendiren kadinlar, reklamcilarin
hedef kitleye seslenirken daha gelensek temsilden farkli 6zgiir ve giiclii kadin temsillerine yer vermesine
yol agmaktadir. Tiirkiye Istatistik Kurumu’nun (TUIK) verilerine gére 2023 yilinda %31,3 olan kadin
istihdam orani 2024 yilinda %36,8 olarak belirlenmistir. Kadinin is giictindeki oranm1 giderek artmaktadir
(Tiiik, 2024). Bu baglamda, reklamcilarin kadin hedef kitleleri i¢in reklam mesajlarini ve reklamlarda
yer alan kadin temsillerini gézden gegirerek kadinlarin lehine bir bakis agisiyla yeni bir reklam stratejisi
gelistirmeleri zorunlu hale gelmistir.

Reklamlarda kadin temsilinin déniistimiin ikinci sebebi ise; kadinlarin kendilerini bagimli ve edilgen
karakterlerle temsil eden ya da cinsel bir obje olarak gosteren geleneksel bakis agisiyla hazirlanmig
reklamlara gostermeye baslamalaridir (Gill, 2008: 35). Markalar ve reklamcilar artik kadinlarin
geleneksel cinsiyet rollerinin ve mevcut aile yapilarinin degismesi ile kars1 karsiyadir. Bu noktada
geleneksel kalip yargilara meydan okuyan kadinlar ile kars1 karsiya kalan markalar, reklam ve medya
icerik iireticileri, kendi ayaklar1 iizerinde durabilen giiglii kadin temsillerini kullanmaya baglamistir.
Yeni kadin temsiline yonelik mitler, kadinlara yonelik geleneksel kalip yargilar tiimiiyle reddetmese de
evrimsel bir degisime onciiliik etmistir (Fiske, 2003: 121).

Reklamlarda kadin temsilinin degisiminin altinda yatan sebepleri aciklamaya c¢alisan diger
aragtirmacilar ise Grau ve Zotos (2016)’tur. Arastirmacilar, degisimin ii¢ sebebin; ikinci dalga feminist
hareket ile yiikselmeye baslayan kadin hareketi, kadinin is giicline katiliminin artmasi ve ailelerde
degisen rol yapisi oldugunu belirtmektedir. Oncelikle ikinci dalga feminist hareket ile baslayan “kiz
kardeslik” hareketi, reklamlarin belirli bir grup kadin i¢in degil, her kadin i¢in yapilmasi gerektigini
ifade etmektedir (Berktay, 2013: 6). Bu argiiman, reklam endiistrisindeki geleneksel kaliplarin ve
temsillerin degismesini beraberinde getirmistir.

Gill’in de vurguladigi gibi kadin istihdaminin artmig olmasi, diinya genelinde kadin ve erkek toplumsal
cinsiyet rollerinde daha esitlik¢i yonde bir degisime neden olmustur. Kadinin is giliciine katilimi arttikga,
ekonomik geliri de artmis ve sonug olarak satin alim giicii yiikselmistir. Diinya Reklamcilar Dernegi’nce
hazirlanan rapora gore; tiiketimin kadinlarin tekelinde oldugu ve satin alma kararlarinin %70’inin
kadinlar tarafindan alindigi ifade edilmistir. Cinsiyet esitligi odakli markalarin reklamlardaki tutumu,
kadin tiiketicileri etkileme noktasinda biiyiik fayda saglamaktadir.

Kadin ve erkek rolleri arasindaki degisimi olumlu anlamda etkileyen ve reklamlardaki kadin temsilini
doniistiiren tglinct gelisme, ailedeki rol yapisinin degisimidir. Toplumsal cinsiyet rolleri arasindaki
farkin azalmas1 ve normlardaki degisiklik, kadinin gerek kiyafet gerekse meslek se¢imine etki etmistir
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(Tosun ve Ulker, 2016: 228). Bu dogrultuda, aile i¢inde kadin lehine daha esitlik¢i sekilde yeniden
bi¢imlenen roller, reklamlara yansimaya baglamustir.

Reklamlardaki geleneksel kalip yargilarin ortadan kalmasina yonelik kiiresel Olgekte ciddi adimlar
atilmaktadir. Bu adimlardan en oOnemlisi; 2017 yilinda Cannes Lions Uluslararast Yaraticilik
Festivali’nde, Birlesmis Milletler Toplumsal Cinsiyet Esitligi ve Kadinin Gii¢lendirilmesi Birimi ile
Diinya Reklamverenler Federasyonu’nin aralarinda bulundugu reklam ve pazarlama sektoriiniin 6ncii
kuruluslarinin, Kalip Yargilar1 Yikma Ittifaki’m (Unstereotype Alliance) kurmus olmalaridir. itiifak;
reklam verenlerin ve reklam igerik {ireticilerinin ftrettikleri reklam uygulamalarindaki temsiller
tizerinden kiiltlir ve toplumu olumlu yonde etkileme giicline sahip olduklarin1 savunmaktadir. Bu
girisimin ¢ikis noktasi; erkek ve kadinlara dair geleneksel ve zararli kalip yargilarin ortadan
kaldirilmasidir (WFA, 2018). Diger 6nemli adim; 2004 yilinda Geena Davis tarafindan medyada
Toplumsal Cinsiyet Enstitiisii’nin kurulmasidir. Enstitii; medya sektoriinde kadinlarin daha esitlikg¢i bir
bi¢cimde temsil edilmesine yonelik astirmalari yiiritmektedir.

Glinlimiizde baz1 reklamlar, geleneksel toplumsal cinsiyet kalip yargilarina yer veriyor olsa da
reklamlarda kadinin temsiliyle ilgili bir degisim oldugunu sdylemek miimkiindiir. Reklamlarda
ozgliveni yiiksek ve bagimsiz gii¢lii kadin temsilleri daha sik goriiniirdiir. Kadin ve erkek temsillerinin
reklamlardaki sunumunun degisimi, reklamcilik endiistrisinde bir doniisiim yaratarak yeni bir
reklamcilik anlayisi olan femvertising yaklagimi ortaya gikmustir.,

3. Femvertising

Femvertising kavraminin ortaya cikis1 ve gelisimi cok eskilere dayanmamaktadir. Ik olarak 2014
yilinda She Knows Media tarafindan diizenlenen Reklamcilik Haftasi Panelinde kamuoyuna duyurulan
femvertising kavrami, “kadinlart giiglendiren reklamcilik” anlamina gelmektedir (Akestam, vd., 2017:
795). Femvertising yaklasimda kadinlarin dogal ve giiglii halleri 6n plandadir. Feminist yaklagimin
giderek 6nem kazanmasi ile birlikte hedef kitlesi kadinlar olan markalar, reklam kampanyalarinda
degisiklige giderek kadinlarin 6zgiirliigii ve giicii gibi konulara daha sik yer vermeye baglamistir.

Femvertising; kadinlari, feminizmi, kadin aktivizmini, kadin liderligini ve esitligi giliglendirmeye
yonelik nitelikleri barindirmaktadir (Abitbol ve Sternadori, 2019; Drake, 2017; Rodriguez Pérez ve
Gutiérrez, 2017). Kadinlarin is ve aile yasamlarindaki degisimi ile reklamlardaki temsilleri arasindaki
farkin azaltilmasma yanit veren yeni bir reklam bi¢imi olan femvertising; reklamlarda artik daha
gercekei kadin tasvirleri gorebilmeyi miimkiin hale getirmektedir.

Kadin odakli reklamcilik olarak da adlandirilan femvertising yaklasimin temeli, kadmlarin giiclii,
basmakalip rollerin disinda, 6zgiivenleri ve basarilari ile tanimlandiklar1 toplumsal cinsiyet esitsizligine
medyan okuyan reklamcilik anlayisi yatmaktadir (Calisir, vd. 2021). Geleneksel reklamlarda
bedenleriyle tanimlanan ve cinsel bir obje olarak tasvir edilen kadin temsili degisiklik gostermistir.
Giiclenen kadma yonelik vurgunun oldugu femvertising uygulamalarda kadinin arzu nesnesi haline
doniismesi engellenerek bedensel goriiniimlerine indirgenemeyecegi vurgulanmaktadir. Kadinlarin
benliklerinin farkina varmalarim saglamak amaciyla giiclii yonlerine yer verilmektedir (Inceoglu ve
Sengiil, 2018: 22). Femvertising yaklasim ile kadinlar1 pasif gésteren kaliplasmis reklamlar yok edilmis
ve kadinlar1 daha aktif ve giiclii gdsteren reklam igeriklerine odaklanilmaya baslanmustir.

Geleneksel bakis agisiyla olusturulmus reklamlarda kadin temsillerin anneligi, dis giizelligi veya
seksiligi vurgulanarak hem kadinlar arzu nesnesi haline doniistiiriilmekte hem de mevcut kalip
yargilardan siyrilamamaktadir. Femvertising (kadin odakli reklamcilik) ise, reklamlarda kadinlarin
yeteneklerinin, gii¢lii yonlerinin gosterilmesi ve toplumsal cinsiyet esitliginin reklamlara yansimasi
noktasinda geleneksel bakis agisina karsit bir yaklasimi benimseyen reklamcilik anlayisidir (Calisir vd.,
2021). Bu reklam anlayiginda kadinlar sadece bedenleri ile tanimlanmamakta; akli, duygulari, basarilari,
kusurlari, 6zgiivenleri ve istediklerini elde edebilecek giice sahip olarak tasvir edilmeye ¢alisiimaktadir.
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Femvertising, reklamlardaki kadin temsillerinin ve kadin rollerinin degismesine vurgu yapan ve
geleneksel kadin imajlarina elestirel yaklasan bir reklamcilik tiiriidiir.

4. Literatiir Taramasi

Literatiirde kadinin reklamlardaki sunumunu inceleyen bir¢ok ¢alisma vardir. Reklamlardaki cinsiyet
rolleri ve dagilimi tizerine gergeklestirilen ¢alismalarda kadinin geleneksel rollerde temsili ortaya
konmustur (Cagr1 ve Durukan, 1989; Cik, 2017; Duman vd. 2014; Uray ve Burnaz, 2003; Dumanli, 2011;
Karaca ve Papatya, 2011). Calismalardaki genel bulgular, televizyon reklamlarinda kadinlarin genellikle
ev igerisinde geleneksel roller ile resmedildigini gostermektedir. Ayrica galisan roliindeki kadin ve ¢alisma
ortaminda gosterilen kadin temsili olduk¢a siirlidir ve kadinin bagimli rollerde temsili devam etmektedir.

Literatiirde bu arastirmanin konusuna paralel olarak Karaca ve Papatya (2011)’nin g¢aligmasi yer
almaktadir. Arastirma, 1990-2009 yillar1 arasinda Kristal Elma 6diillii televizyon reklamlarini incelemis
ve bu televizyon reklamlarinda kadinlarin yine en fazla gida ve ev geregleriyle iligkilendirildigini ve
kadmlarm ev hanim, anne, es veya sevgili rollerinde temsil edildigini ortaya koymustur. Odiillii
reklamlar {izerinde yapilan diger bir ¢alismada Sanay ve Sener (2021), 2011, 2014 ve 2017 yillarinda
Kristal ElIma Yarismasinda 6diil kazanan reklam filmleri iizerine yillara gére karsilagtirmali bir analiz
yapmistir. Calisma bulgulari, ilgili televizyon reklamlariin, ¢ogunlukla geleneksel kadin ve erkek
temsillerine yer verdigini ve reklamlarin esitsiz dagilima sahip ilerici cinsiyet rollerini barindirdigin
gostermistir.

Femvertising uygulamalar, kadinin daha gii¢lii temsiline odaklanmasina ragmen birgok ¢alismalarda
reklamlarda kadinin sunumunda herhangi bir farklilik olmadigi goriilmiistiir (Erbas, 2018; Sengiil, 2018;
Sener, 2019). Calismalarda, kadinin geleneksel sunumunun devam ettigini, 6zellikle ideal kadin
temsilinin hala vurgulanmaya devam ettigi ve markalarin feminizmin ger¢ek amacini desteklemeyerek
ilgili reklamlar1 kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda kullandiklarini ortaya konmustur.

Toplumsal cinsiyet kalip yargilarini kadinlar giinii reklamlari tizerinden degerlendiren diger bir ¢aligma
(Cilingir Uk, 2019), reklamlarda kadinin temsile edilis bigimini ele almus ve ilgili reklamlarda kadinin
daha esitlik¢i bir bakis agisiyla temsil edildigini ortaya koymustur. 2000’li yillardan itibaren reklamlarda
kadin ve erkegin temsil bi¢iminin degisiklik gdsterdigini One siiren ¢alismalar da mevcuttur (Basfirinct
vd., 2017; Aktas, 2018). Calismalarda geleneksel cinsiyet kalip yargilarinin aksi kadin temsillerinin
kullanildig1 goriilmiistiir. Literatiirde giiclii kadin temsillerinin yer aldigi femvertising uygulamalara
yonelik ¢aligmalar, kadimin temsili noktasinda daha olumlu ve esitlik¢i bir yaklasima sahiptir
(Cihangiroglu, 2018; Aydinoglu, 2019; Baki, 2019; Bozbay, 2019; Akar, 2021; Calisir, 2021; Kadioglu,
2021; Erdogan,2021; Yildiz, 2021).

Olumlu yaklasima sahip arastirmalar, kadm odakli reklamcilik olarak adlandirilan femvertising
uygulamalar araciliiyla geleneksel kalip yargilarin yikildigini ve kadinlarin cinsel obje ve pasif temsil
edilis bicimlerinden uzaklasildigini ortaya koymaktadir. Izleyiciler, reklamlardaki giigli kadin
temsillerini begendiklerini ve reklami yapan marka ile aralarinda duygusal bir bag kurduklarini ifade
etmektedir. Femvertising uygulamalarin izleyicilerin markalara yonelik tutumlarini olumlu anlamda
etkiledigini soylemek miimkiindiir.

Bu c¢alisma, reklamlarda femvertising stratejisinin kullanimini ve toplumsal cinsiyet rollerine bagh
degisimin olup olmadigini 6diillii reklamlar {izerinden ele alarak ilgili reklamlarda yer alan unsurlari ve
kadin temsillerinin gériinimiinii analiz edecektir. Reklam igerikleri ve reklamlardaki temsillere yonelik
toplumsal cinsiyet algilart icerik analizi yardimiyla ele alinacaktir. Femvertising yaklagimin temel
argiimani olan “gii¢lii kadin” temsilinin reklamlardaki sunumu biitiinciil bir sekilde degerlendirilecektir.
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5. Yontem

Aragtirmanin amaci, Effie ve Kristal Elma Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi kategorisinde 6diil
kazanmus reklamlarda femvertising stratejisinin nasil kullanildigini ortaya koymak ve toplumsal cinsiyet
rolleri ve kalip yargilara yonelik algilarda bir degisim olup olmadigini irdelemektir. Reklam Odiillerine
Toplumsal Cinsiyet Esitligi kategorisi 2018 yilinda eklenmistir. Bu nedenle ¢alismada analiz edilecek
reklamlar, 2018-2024 yillar1 arasinda ilgili kategoride 6diil alan reklamlar1 kapsamaktadir. Effie Reklam
Odiilleri’nde Toplumsal Cinsiyet Esitligi kategorisinde 7 reklam 6diil almaya hak kazanirken; Kristal
Elma Reklam Odiilleri'nde 21 reklam 6diil kazanmistir. Opet markasina ait “Kadin Giicii” ve Elidor
markasima ait “Dedim Olabilir” reklam kampanyalar1 hem Kristal Elma hem de Effie’de &diil
kazanmistir. Bu sebeple 28 reklam filimi 6diil almigsken; aymi kampanya iki kez analiz
edilemeyeceginden 26 reklam filmi 6rneklemde yer almaktadir. Arastirma kapsamin igerik analizine
tabi tutulan reklam filmleri ve Youtube platformundaki izlenme sayilar1 Tablo 1°de detayli olarak
gosterilmistir.

Caligmada, reklamlarda hangi unsurlarin kullanildig1 ve reklamlarda kadinlarin nasil temsil edildigini
ortaya koymak amaciyla icerik analizi yontemi kullanilmustir. icerik analizi, bir metnin icerigini analiz
etme yontemidir ve analize tabi tutulan igerik, iletilen sozciikler, resimler, semboller ve temalar herhangi
bir iletiye gonderme yapmaktadir. Metin, bir iletisim ortami olarak herhangi yazili, gorsel veya sozlii
Ogeyi ifade etmektedir (Neuman, 2009: 466). Arastirmada igerik analizi uygulanacak metinler ise
orneklemi olusturan reklam filmleridir. Bu yontem ile reklam metinlerinin objektif bir sekilde genel
ozellikleri ve farkina varilmasi gii¢ yonleri ortaya konmaktadir.

Ierik analizi, sosyal bilimlerde popiiler hale gelmis ve kullanim hizla yayginlasan tekniklerden biridir.
Yontemin temelinde yazilanlarin ve sdylenenlerin kategorilestirilerek ortaya konmasi yatmaktadir.
Teknik, mesajn sistematik, objektif ve nitel bir bicimde analizini kapsamaktadir. I¢erik analizi; birbirine
benzeyen verileri iligkili temalar ve kavramlar ¢ergevesinde bir araya getirerek bu verileri okuyucularin
anlayabilecegi sekilde yorumlamaktir (Yildirim ve Simsek, 1999: 162). Kavramlar bir araya getirilip
analiz edildikten sonra mevcut temalar olugsmakta ve bulgular bu temalara uygun bigimde organize
edilebilmektedir. Arastirmadaki icerik analizi kodlama kriterleri; reklamlarin sektorleri, temalari,
reklamlardaki karakterlerin cinsiyeti, ana karakterlerin baskin cinsiyet rolii, reklamlardaki karakterlerin
sektor bazli dagilimi, mekani, yasi, dis ses kullanimi ve cinsiyetidir.

Kodlama kriterlerinin olusturulmasinda Gilly (1988), Uray ve Burnaz (2003), Yilmaz (2007), Karaca
ve Papatya (2011), Arslan (2015), Cilingir Uk (2019) ve Sanay ve Sener’in (2021) ¢alismalarindan
faydalanilmigtir. Reklamlarda yer alan her bir karakter, iki kodlayici tarafindan kodlanmig, kodlayicilar
arasinda fikir birligine varilarak bulgular sunulmustur.

Tablo 1: Arastirma Kapsaminda Ele Alinan Reklamlar

Yil Marka Adi Kampanya Adi Youtube izlenme
Sayisi
2018 Elidor Bu Kizin Oykiisii 2.257
2019 Cif Hepimizin Elinde 8.393.913
2019; 2021 Opet Kadn Giicii 6.616
2019 Gmag Ozel Giinler iletigimi 10.168
2019 Fox Hayran Olunacak Kadinlar 8.287
2019 Finish Finish Kadinin Yaninda 5.202.681
2019 Alzheimer Dernegi Alzheimer 8 Mart Diinya -
Kadinlar Giinii
2020 Gmag Ne Fark Eder 41.730
2020 Marc Kadir Ezildi ile Camagir 562.108
Makinesi Temizleme Hareketi
2020 Gmag Onursuz Olmasin Ask 129.905




2020 Samsung Kadma ve Cocuga Siddete 397
Ortak Olmuyoruz!

2020 Borusan Holding Perde Kapaliyken Daha lyi 588.765
Goriiyoruz

2020 Besiktas Belediyesi Istanbul Sézlesmesini Okudun 188
Mu?

2020 Reklamverenler Dernegi& Reklamlar Degisir, Toplum 438

Reklamcilar Dernegi Degisir

2021 Eczacibagi Okey Nirvana Taklidini Degil, 77.829
Gergegini Yasa

2021; 2022 Elidor Dedim Olabilir 3.993.888

2021 Besiktas Belediyesi Kadmin Ad1 Var 305

2021 Meyhanedeyiz.biz Yiizlesme 66.112

2022 Beko Kadinin Isi Giicii 6.601.116

2022 Supradyn Hafiza Testi 684

2022 Banvit Esitlik Varsa Tamam 2.549.532

2022 We Are The Walkers Yiiriiyoruz Di Mi? 2.497.938

2023 Vodafone Kendime Yakistirdigim 72.857
Yerdeyim

2023 Cache istanbul The Symbols of Change 281

2023 UN Women She Said No! 119

2023 Sabanci Vakfi Bir Kiz Cocugu Degistir, 4.835.318
Diinya Degisir

4. Bulgular

4.1. Yillara Gore Reklam Dagilimlari

Reklam 6diillerine “Toplumsal Cinsiyet Esitligi” kategorisi, 2018 yilinda eklediginden ilgili kategoride
odiil alan kampanya sayis1 azdir. Effie Reklam Odiilleri’nde Toplumsal Cinsiyet Esitligi kategorisinde
7 reklam 6diil almaya hak kazanirken; Kristal Elma Reklam Odiilleri’nde 21 reklam 6diil kazanmustir.
Tablo 2’de goriildiigii lizere 6rneklem igerisinde toplam 28 kampanya yer alirken, ilk yildan itibaren
0diil kazanan kampanya sayisit artmis ve ilerleyen yillarda da 6nemli bir diisiis gostermeyerek sayisal
olarak yerini korumustur.

Tablo 2: Effie ve Kristal ElIma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde Odiil
Kazanan Reklamlarin Yillara Gére Dagilim

Yil  |Odiillii Reklam Sayisi|  Yiizdelik
2018 1 %3,1
2019 6 %18,8
2020 7 %21,9
2021 5 %15,6
2022 5 %15,6
2023 4 %12,5

Toplam 28 %100

4.2. Reklamlarin Sektorlere Gore Dagilim

Reklamlarin sektorel dagilimini analiz edebilmek igin 11 farkli sektor belirlenmistir. Analiz edilen 26
reklam kampanyasinin sektdrlere gére dagilimina bakildiginda; sivil toplum kurulusu ve kamu kurulusu
(26,7) ve medya ve yayin (%20,0) sektorlerinin agirlikta oldugu goriilmektedir. Devaminda temizlik
tirtinleri ve saglik sekorleri (%10) yogunlugun fazla oldugu sektorlerdir. Elektronik, kisisel bakim ve kozmetik

97



ve tekstil-moda (%6,7) sektorleri ikiser reklam ile reklamlarda kendine yer bulurken; akaryakit, biligim
teknolojileri, gida, tekstil ve moda ve diger kategorisinde ise yalnizca bir reklam filmi yer almaktadir.
Tablo 3’te reklamlarin sektorel dagilimi ayrili bir bicimde verilmistir.

Tablo 3: Effie ve Kristal ElIma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde Odiil
Kazanan Reklamlarin Sektorlere Gore Dagilimi

Reklamu Yapilan Uriin Hizmet Kategorileri Reklam Sayisi Yiizdelik
Medya ve Yayin (Geleneksel-Dijital) 6 %23,2
Sivil Toplum ve Kamu Kurulusu, Dernek 6 %23,2
Temizlik Uriinleri 3 %11,5
Kisisel Bakim ve Kozmetik 2 %7,7
Elektronik 2 %7,7
Saglik 2 %7,7
Akaryakit 1 %3,8
Bilisim Teknolojileri 1 %3,8
Gida 1 %3,8
Tekstil ve Moda 1 %3,8
Diger (Holding) 1 %3,8
TOPLAM 26 100

4.3. Reklamlarin Temalar

Reklamlarin temalarina yonelik gerceklestirilen bu analizde; aymi reklamda birden fazla temanin
bulundugu goriilmistiir. Reklamlarin temalar1 belirlenirken reklamdaki en baskin tema ele alinmigtir.
Femvertising yaklasim; geleneksel reklamlardan farkli olarak, mevcut kalip yargilara ve esitsizlige
yonelik meydan okumay1 igermektedir. Reklamlarda toplumsal cinsiyet esitsizligine karsi ¢ikma ve
toplumsal cinsiyet rollerinin esitsiz dagilimina yonelik bir elestiri vardir. Femvertising stratejisinin
kullanimina yonelik reklamlarda yer alan diger temalarr, ayrintili bir bigcimde Ek 1°de gosterilmistir.

Reklamlar, tematik olarak ¢6ziimlendiginde; alti temaya ulagilmigtir. Tablo 4’de goriildiigi gibi
reklamlarda en fazla 6ne ¢ikan tema; mevcut cinsiyet kliselerine yonelik meydan okumadir. Reklamlarin
yaklagik yaris1 (%46,2), esitsizlige dayali mevcut kalip yargilar1 ve dzellikle kadinlara yonelik 6n
yargilar1 elestirmektedir. Temalarin %19,2’si kadina siddete yonelik farkindalik olusturmaya yonelik
iken; %15,3’1i kadinin giicii ve basarisin1 vurgulamakta; %11,5’i ise LGBT+ bireylerin verdikleri esitlik
miicadelesini igermektedir. Reklamlarda kadinin giiglendirilmesine yonelik destek ve kadin istihdamina
vurgu temalari, %3,9 ile esit oranda esit oranda yer almaktadir.

Tablo 4: Effie ve Kristal Elma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde Odiil
Kazanan Reklamlarda One Cikan Baskin Temalarin Oransal Dagilin

Reklamda One Cikan Tema Reklam Sayis1 Temalarin Oransal
Dagilim
Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma 12 %46,2
Kadina siddete yonelik farkindalik 5 %19,2
Kadinin giicii ve basarisi 4 %15,3
Escinsel bireylerin verdikleri miicadele 3 %11,5
Kadinin giiclendirilmesine yonelik destek 1 %3,9
Kadin istihdamina vurgu 1 %3,9

Toplam 26 %100
4.4.Reklamlarda Dis Ses Kullaniminin Cinsiyetlere Gore Dagilim

Analiz edilen 26 reklam filminin %63,3’tinde dis ses kullanilmisken; %36,7’sinde dis ses
kullanilmamistir. Reklam filmlerindeki dis sesin cinsiyetlere gore dagilimma bakildiginda; en fazla
kadin dis sesin kullanildig1 goriilmektedir. 11 reklam filminde (%57,9) kadin dis ses kullanilirken, 7
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reklam filminde (%36,9) erkek dis ses kullanilmis ve yalnizca bir reklam filminde (%5,2) her ikin
cinsiyet de dis ses olarak kullanilmistir. Toplumsal Cinsiyet Esitligi Arastirma Karnesi’ne (2021) gore;
reklamlarda kullanilan dis sesin yalnizca dértte birinin kadin oldugu sonucu géz oniine alindiginda bu
sonugclar, esitligin saglanmasi noktasinda 6nemli bir veri sunmaktadir.

Tablo 5: Effie ve Kristal EIma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde Odiil
Kazanan Reklamlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

Dis Ses Kullanimi Reklam Sayisi Dis Ses Kullaniminin Oransal Dagihimi

Var 19 %63,3
Yok 11 %36,7
Toplam 30 100

Dis Sesin Cinsiyeti Reklam Sayisi Dis Ses Kullaniminin Cinsiyetlere Gore

Dagilim
Kadin 11 %57,9
Erkek 7 %36,9
Ikisi de 1 %5,2
Toplam 19 100

4.5.Reklamlarda Yer Alan Karakterin Cinsiyete Gore Dagilim

Reklamlarda yer alan karakterler incelendiginde; toplam 125 karakterin 70’1 kadin (%56); 37’si erkek
(%29,6) ve 18’1 ise (%14,4) cocuktur. Tablo 6’da gdsterildigi gibi; toplumsal cinsiyet esitligi odakli
reklamlardaki kadin karakterlerinin goriintirliigii fazladir.

Tablo 6: Effie ve Kristal EIma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde Odiil
Kazanan Reklamlardaki Ana Karakterlerin Cinsiyete Gore Dagilimu

Ana Karakter Ana Karakter Sayisi Oransal Dagilimi
Kadin Ana Karakter 70 %56
Erkek Ana Karakter 37 %29,6
Cocuk Ana Karakter 18 %14,4
Toplam 125 %100

4.6.Reklamlarda Yer Alan Karakterlerin Yasa Gore Dagilimi

Tablo 7’de reklamlarda yer alana karakterlerin yasa gore dagilimma yer verilmistir. Reklamlardaki
kadin karakterlerin yaslar1 degerlendirildiginde; %52,8’inin geng, %38,6’sinin orta yasli, %8,6’simin
ise yasl olduklar1 sdylenebilir. Erkek karakterlerin ise; %67,6’sinin orta yasli, %18,9’unun geng ve
%13,5’inin yash olduklar goriilmektedir.

Tablo 7: Effie ve Kristal EIma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde Odiil

Kazanan Reklamlardaki Ana Karakterlerin Yasa Gore Dagilimi

Kadin Karakter Karakter Sayisi Oransal Dagilimi
Geng 37 %52,8
Orta Yas 27 %38,6
Yash 6 %8,6
Toplam 70 %100
Erkek Karakter Karakter Sayisi Oransal Dagilimi
Geng 7 %18,9
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Orta Yas 25 %67,6
Yash 5 %13,5
Toplam 37 100

4.7.Reklamlarda Sektor Bazinda Karakter Dagilimi

Kadin ve erkek karakterlerin sektorel dagilimina bakildiginda; kadin karakterlerin erkek karakterlere
gore daha fazla reklamda yer aldig1 goriilmektedir. Erkek karakterin hi¢ yer almadig1 kadin karakterlerin
egemen oldugu sektorler; akaryakit, kisisel bakim, saglik, tekstil ve bilisim teknolojileri olmustur.
Ayrica medya — yayin, temizlik {iriinleri ve elektronik sektorlerinde kadin ana karakterlerin daha yiiksek
oranda temsil edildigi goriilmektedir. Erkek ana karakterlerin en fazla goriiniir oldugu alan ise; sivil
toplum ve kamu kuruluslarinin reklam filmleridir. Kadin ve erkek ana karakterlerin esit oranda temsil
edildigi tek sektor ise; gida sektoriidiir.

Reklamlarda Sektir Bazinda Ana Karakter Dagilim
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Sekil 1: Effie ve Kristal Elma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde
Odiil Kazanan Reklamlardaki Karakterlerin Sektorlere Gore Dagilimi

4.8. Reklamlardaki Karakterlerin Baskin Cinsiyet Rolii

Reklamlardaki kadin karakterlerin baskin cinsiyet rolleri analiz edildiginde; alti cinsiyet roliine
ulasilmistir. Reklamlarda, kadinlarin en fazla temsil edildikleri rol, %42.9 ile kariyer kadin1 olmustur.
Ikinci sirada; %20 ile siradan insan rolii yer almaktadir. Ev kadini roliinde gosterilen kadin ana
karakterlerin oram1 %17,1; geleneksel disi rollerdeki temsiller %8,6’dir. Cekici kadin rolii %7,1;
otoriter kadin ise %4,3 oraninda temsil edilmektedir.

Tablo 8: Effie ve Kristal Elma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde Odiil
Kazanan Reklamlardaki Kadin Karakterlerin Baskin Cinsiyet Rollerine Gére Dagilimi

Kadin Karakterin Cinsiyet Rolii Karakter Sayis1 Oransal Dagihimi
Kariyer Kadini 30 %429

Siradan Insan 14 %20

Ev Hanim 12 %17,1

Geleneksel Dist 6 %8,6

Cekici Kadin 5 %7,1

Otoriter Kadin 3 %4,3

Toplam 70 %100

4.9. Reklamlardaki Ana Karakterlerin Mekam
Reklamlarda yer alan 84 ana karakterin mekanlari, ev, is yeri ve dig mekan olmak tizere ii¢ kategoride

100



incelenmistir. Dis mekan; ev ve is yeri disarisinda kalan bahge, otopark ve aligveris merkezi gibi kamusal
alanlar1 kapsamaktadir. 57 kadin ana karakterin %47,4’{iniin evde; %38,6’smnin is yerinde; %14’ tiniin ise
park, bahge ve otoyol gibi a¢ik alanlarda bulunduklari gérilmektedir. Erkek ana karakterin ise %51,9’u
acik alanlarda; 44,4°1 evde; %3,7’si ise is yerinde bulunmaktadir.

Tablo 9: Effie ve Kristal EIma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi Kategorisinde Odiil
Kazanan Reklamlardaki Ana Karakterlerin Mekéanlara Gore Dagilimi

KADIN ANA KARAKTERLER
Mekan Reklam Sayisi Dis Ses Kullanimimin Oransal Dagilim
Ev 27 %47,4
is Yeri 22 %38,6
Dis Mekan 8 %14
Toplam 57 %100
ERKEK KARAKTERLER
Mekan Reklam Sayisi D1s Ses Kullanimimin Oransal Dagilmi
Ev 12 %44,4
is Yeri 1 %3,7
Dis Mekén 14 %51,9
Toplam 27 100
Sonuc¢

Reklam endiistrisi, son yillarda kadin haklarina ve feminist mesajlara daha ¢ok yer vermektedir.
Reklamlarda 6z giivenli, giiclii, cesareti ve basarisiyla 6n planda olan kadin temsilleri daha fazla
kullanilmaktadir. Markalarin giiclii kadin temsilleri ile tiiketicilere seslenmesi hem marka imajlarinin
gliclenmesini ve hem de tiiketicilerin marka ile bag kurarak satin alma eyleminde bulunmalarini
kolaylastirmaktadir. Kadin odakli reklamcilik olarak bilinen femvertising, markalarin tercih ettikleri
onemli bir reklam stratejisi olarak reklam sektdriindeki yerini almistir.

Bu cgalismada Effie ve Kristal Elma Reklam Odiilleri Toplumsal Cinsiyet Esitligi kategorisinde &diil
almaya hak kazanan 26 reklam filmi analiz edilmistir. Icerik analizi gerceklestirilen ¢alismada kodlama
kriterleri; reklamlarin sektorleri, temalari, reklamlardaki karakterlerin cinsiyeti, mekani, yasi, dis ses
kullanimi ve cinsiyeti, reklamlarda 6ne ¢ikan unsurlar olarak belirlenmistir.

Femvertising yaklasim; geleneksel reklamlardan farkli olarak, mevcut kalip yargilara ve esitsizlige
yonelik meydan okumayi igermektedir. Reklamlarda toplumsal cinsiyet esitsizligine karsi ¢ikma ve
toplumsal cinsiyet rollerinin esitsiz dagilimina yonelik bir elestiri vardir. Bu dogrultuda, 6rneklemde yer
alan reklamlarin genellikle mevcut toplumsal cinsiyet esitsizligine meydan okumak amacina hizmet
ettigi goriilmektedir. Incelenen reklamlardan yaklasik yaris1 kadina yonelik toplumsal cinsiyet rollerine
meydan okumaktadir.

Kadmin reklamdaki rolii, femvertising uygulamalarda, dikkat ¢eken Onemli unsurlardan biridir.
Reklamlarda geleneksel normlarin elestirisi yapilirken kadinin giicii ve cesareti vurgulanarak esitsizlik
iceren cinsiyet rollerini daha esitlik¢i rollere ¢evirme istegi 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ayrica reklamlarda
kadinin her alanda basarili olabilecegi vurgulanirken, markalarin kadinlarin is yasaminda
giiclendirilmesine yonelik destekleri de yer almaktadir. Calismanin sonuglari, toplumsal cinsiyet esitligi
kategorisinde ©diil kazanan kampanyalarin ¢ogunun tema olarak geleneksel reklamlardan farkli
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oldugunu ve reklamlarda yer alan kadin temsillerinin kariyer odakli ve basarili, cesaretli ve 6zgliveni
yiiksek bir bicimde yer aldig1 goriilmektedir.

Reklamlarda mevcut cinsiyet esitsizligine yonelik meydan okuma, kadinlarin giicii, cesaret ve basarilari,
kadin istihdamina yonelik destek s6ylemlerinin yani sira kadinlara yonelik olumsuz tutum ve davraniglar
ile siddet ve istismar gibi toplumsal sorunlara da deginildigi goriilmektedir. Ayrica reklamlarda,
toplumdaki dezavantajli gruplardan olan LGBT bireylerin verdikleri esitlik miicadelesi ve bu
miicadeleye yonelik farkindalik olusturmak da ele alinmaktadir.

Reklamlarin sektorlere gére dagilimina bakildiginda; medya yayinlari ve sivil toplum kuruluslar ilk iki
sirada yer almaktadir. Ozellikle kadina siddete yonelik farkindalik temali reklamlarin ¢ogunun STKlar
tarafindan yapildigi goriilmektedir. Karakterlerin sektor bazli dagilimlarinda ise; genellikle kadin
temsiller ile 6zdeslesen sektorlerden olan kisisel bakim sektoriinde hala kadin egemenligi devam
ederken; erkek egemenliginde olan akaryakit, saglik ve bilisim teknolojileri gibi alanlarda bilinenin
aksine kadin goriiniirliigliniin daha fazla oldugu goriilmektedir.

Reklamlarda dis seslerin reklam hikayesini gerceveleme ve tiiketici algisini yonlendirme islevleri
diigtiniildiigiinde, dis sesin cinsiyeti, 6nemlidir. Litaratiirde Kristal Elma ve Effie 6dillii reklamlarinda
dis sesin cinsiyetin kullanimina yonelik yapilan ¢calismalar erkek egemen bir tablo ¢izmektedir (Karaca
ve Papatya, 2011; Sener ve Oztiirk, 2018; Sanay ve Sener, 2021). Literatiiriin aksine bu calismada dis
sesin yarisindan fazlasi kadindir. Dis sesin cinsiyetinin toplumsal cinsiyet esitligi odakli reklamlarda
daha esitlik¢i bir goriinlime evirildigi goriilmektedir.

Reklamlardaki ana karakterlerin cinsiyet dagilimi incelendiginde, kadin ana karakter sayisi toplam ana
karakterlerin yarisindan fazlasini olusturmaktadir. Kadin ana karakterlerin baskin cinsiyet rollerine
bakildiginda; temsillerin yaklasik yarisinin kariyer kadini olduklari goriilmektedir. Kariyer kadini rolii
onceki yillara gore gortintirligiinii en fazla arttiran cinsiyet rolii olmustur. Ev kadini1 temsil oranlarinda,
onemli bir diisiis s6z konusudur. Onceki calismalarla taban tabana zit olan bu durum, cinsiyet esitligi
odakli reklamlarda ¢aligan, isinde basarili ve giiglii temsiller araciligiyla kadinlarin giiglendirilmesinin
amaclanmasiyla agiklanabilir. Yeni bir reklam anlayisi olarak femvertising, giiclii kadin temsillerine yer
vermekte ve geleneksel cinsiyet rollerine meydan okumaktadir.

Kadin ana karakterlerin yasi incelendiginde; yarisindan fazlasinin geng, oldugu goriillmektedir.
Reklamlardaki erkek ana karakterler ise, daha ¢ok orta yasl yetiskinlerden olusmaktadir. Bulgular,
kadinlarin yag temsillerindeki ¢esitliligin daha sinirh oldugunu gostermektedir. Tiirkiye’deki yaglanma
hiziyla beraber degisen niifus yapisi géz oniine alindiginda; orta yas ve 50 yas tstii kadin karakterlerin
goriinlirliiglini artirmak, reklami toplumsal gergeklige yaklastiracaktir.

Reklamlardaki karakterlerin bulunduklari mekéanlara yonelik bir degerlendirme yapildiginda; kadinlarin
dis mekanlarda ¢ok az temsil edildigini; ev ve is yerinde birbirine ¢ok yakin oranlarda temsil edildikleri
goriilmektedir. Esitlik odakli reklamlarda kadinlar, en fazla temsil edildikleri mekéan olan ev ortamindan
uzaklasip is yerinde daha sik gosterilmeye baslanmistir. Erkek karakterlerin mekanlarinda ise dis
mekanlar hala egemen iken; ev i¢i mekanda goriiniirliikleri artmaktadir.

Reklamlar, sadece iiriinleri satmay1 degil, ayn1 zamanda toplumsal degerleri ve idealleri de satmay1
amagclamaktadir (Kellner, 1991: 82). Calismanin bulgulari, toplumsal cinsiyet esitligi kategorisinde 6diil
alan ilgili reklamlarin, geleneksel reklamlarin mevcut cinsiyetgi rollerini pekistirici nitelikteki islevinin
tam aksi bigimde bir islev yerine getirdigi ve femvertising stratejisini kullanarak toplumsal cinsiyet
kaliplarini yeniden kurguladigi sdylenebilir. ilgili reklamlar, esitlik odakli igerikler ile toplumsal
cinsiyet esitligine katki saglamaktadir.
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EK 1: Analiz Edilen Reklamlarda One Cikan Temalar Baglaminda Femvertising Stratejisinin

Reklamlarda Kullanim

Kampanya

Reklamda One Cikan Temalar

Reklamdaki Baskin Tema

Elidor - Bu Kizin Oykiisii

Kadinin giicii ve basarisi
Kadinin gii¢lendirilmesine yonelik destek

Kadinin giicii ve basarisi

Cif - Hepimizin Elinde

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma
Onyargilarin elestirisi

Esitlik vurgusu

Esit is boliimii

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan
okuma

Opet — Kadmn Giicii

Kadin isttihdamina vurgu

Kadim giiglendirilmesine yonelik destek
Kadinin giicii ve basarist

Esitlik vurgusu

Kadinin giicii ve basarisi

Gmag - Ozel Giinler Iletisimi

Escinsel bireylerin verdikleri miicadeleye
yonelik farkindalik Onyargilarin elestirisi
Esitlik vurgusu

Escinsel bireylerin verdikleri
miicadeleye yonelik farkindalik

Fox - Hayran Olunacak Kadnlar

Kadin istihdamina vurgu
Kadini gii¢lendirilmesine yonelik destek
Onyargilarin elestirisi

Kadin istihdamina vurgu

Finish — Finish Kadinin
'Yaninda

Giiclii kadin vurgusu

Kadinin giicii ve basarisi

IAlzheimer Dernegi - 8
Mart Diinya Kadlar Giind

Kadina siddete yonelik farkindalik

Kadina siddete yonelik
farkindalik

Gmag - Ne Fark Eder

Onyargilarin elestirisi Esitlik vurgusu

Escinsel bireylerin verdikleri
miicadeleye yonelik farkindalik

Marc - Kadir Ezildi ile Camasir
Makinesi
Temizleme Hareketi

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma
Esit is bolimii

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan
okuma

Gmag - Onursuz Olmasin Ask

Escinsel bireylerin verdikleri miicadele

Escinsel bireylerin verdikleri miicadele

Samsung - Kadina ve

Kadina siddete yonelik farkindalik

Kadina siddete yonelik farkindalik

Cocuga Siddete Ortak

Olmuyoruz!

Borusan Holding - Perde Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma Mevcut cinsiyet kliselerine meydan
Kapaliyken Daha lyi Esitlik vurgusu okuma

Gorliyoruz

Besiktas Belediyesi -
Istanbul Sézlesmesini Okudun
Mu?

Kadina siddete yonelik farkindalik
Mevecut cinsiyet kliselerine meydan okuma

Kadina siddete yonelik farkindalik

Reklamverenler Dernegi&
Reklamcilar Dernegi - Reklamlar
Degisir, Toplum

Degisir

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma

Mevecut cinsiyet kligselerine meydan
okuma

Eczacibasi - Okey Nirvana
Taklidini Degil, Gergegini Yasa

Mevecut cinsiyet kliselerine meydan okuma

Mevecut cinsiyet kligselerine meydan
okuma

Elidor — Dedim Olabilir

Mevecut cinsiyet kligelerine meydan

okuma Kadimnin giicii ve bagarist

Mevecut cinsiyet kliselerine

meydan okuma
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Besiktas Belediyesi - Kadinin
Ad1 Var

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma
Onyargilarin elestirisi

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan
okuma

Meyhanedeyiz.biz - Yiizlesme

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma
Onyargilarin elestirisi

Esit ig boliimii

Kadina siddete yonelik farkindalik

Kadina siddete yonelik farkindalik

Beko - Kadmin Isi Giicii

Kadin isttihdamina vurgu

Kadinin gii¢lendirilmesine yonelik destek
Mevcut cinsiyet kligselerine meydan okuma
Onyargilarin elestirisi

Kadmin giiclendirilmesine yonelik
destek

Supradyn - Hafiza Testi

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan
okuma Onyargilarin elestirisi

Mevcut cinsiyet kliselerine
meydan okuma

Banvit - Esitlik Varsa Tamam

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma Esit

is bolimil
Esitlik vurgusu

Esitlik vurgusu

'We Are The Walkers —
Yiirtiyoruz Di Mi?

Kadmin giiglendirilmesine yonelik destek
Mevcut cinsiyet kliselerine meydan okuma
Kadinin giicii vurgusu

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan
okuma

Vodafone - Kendime
Yakigtirdigim Yerdeyim

Mevecut cinsiyet kligselerine meydan
okuma

Mevcut cinsiyet kliselerine
meydan okuma

Cache Istanbul - The
Symbols of Change

Mevcut cinsiyet kliselerine meydan
okuma Kadm istihdamina vurgu

Mevecut cinsiyet kliselerine
meydan okuma

UN Women - She Said No!

Kadina siddete yonelik farkindalik

Kadina siddete yonelik
farkindalik

Sabanct Vakfi - Bir Kiz Cocugu|
Degistir, Diinya Degisir

Kadinin giicii ve basaris1 Kadinin egitim
hayatina destek

Kadinin giiglendirilmesine yonelik
destek

Kadinin giicii ve basarisi
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(074
Isletmeler is siirecleri geregi tiim faaliyetlerinde bazi
stratejik kararlar vermek durumundadir. En Onemli
kararlardan biri de igletmenin sahip oldugu tedarikgilerle
iliskisine devam etme veya sonlandirma kararidir.
Tedarikgiler ile kurulan ig birliklerinin iiriiniin kalitesi
lizerinde, satin alma maliyetinin diisiirilmesinde,
iiretimde esnekligin arttirilmasinda, miisteri
memnuniyetinin artisginda olumlu katkilar  yaptig
goriilmektedir. Iliskinin ~siirdiiriilebilirligine ~ karar
vermek i¢in bir¢ok kriter mevcut olup isletmenin bu
kriterleri dogru analiz etmesi uygun stratejik kararlarin
verilmesi agisindan Onem arz etmektedir. Bu amagla
tedarikgilerin  degerlendirilmesi stratejik kararlarin
verilmesini kolaylastiracaktir. Degerlendirmeye dahil
olacak tedarikgilerin belirlenmesi igin firmada oncelikle
stok kalemleri tizerinde ABC analizi ger¢eklestirilmis ve
A grubuna giren stok kalemleri belirlenmistir.
Devaminda A grubu stok kalemlerini tedarik eden
tedarikgilere de ABC analizi uygulanarak A grubuna

giren tedarikgiler belirlenmis ve bu tedarikgiler
degerlendirmeye  tabi  tutulmustur. Oncelikle
tedarikgilerin operasyonel performanslart

degerlendirilmis, devaminda igletmeler i¢in 6nem arz
eden siirdiiriilebilir tedarikgiler belirlenmistir. Kriter ve
faktor agirliklarinin belirlenmesinde CRITIC yontemi,
tedarikg¢ilerin degerlendirilmesinde TOPSIS Yontemi
kullanilmstir.

ABSTRACT
Businesses are required to make various strategic decisions
as part of their operational processes. One of the most critical
decisions involves whether to continue or terminate
relationships  with  current suppliers. Collaborations
established with suppliers have been shown to contribute
positively to product quality, reduction in procurement costs,
increased flexibility in production, and enhanced customer
satisfaction. Therefore, assessing the sustainability of
supplier relationships requires careful consideration of
multiple criteria, and accurately analyzing these criteria is
essential for making sound strategic decisions.
In this context, evaluating suppliers supports strategic
decision-making processes. To identify the suppliers to be
included in the evaluation, an ABC analysis was first
conducted on the company’s inventory items, and the items
classified as Group A were identified. Subsequently, suppliers
providing these Group A items were also subjected to ABC
analysis, and those categorized under Group A were selected
for further evaluation.
In the first stage, the operational performance of these
suppliers was assessed; in the second stage, suppliers with
sustainable practices—critical for the company—were
identified. The CRITIC method was used to determine the
weights of criteria and factors, while the TOPSIS method was
applied to evaluate and rank the suppliers.
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1. Giris

Tedarik zinciri yonetimi (TZY), bir iiriin veya hizmetin ilk tlreticiden hareketle tiiketiciye uzanan
yoldaki tiim siireglerin optimize edilmesini kapsar. Bu siireclerde kaynak kaybi azaltilirken miisteri
memnuniyeti yiiksek tutulmaya ¢aligilir. Tedarik zinciri yonetiminin sahip oldugu avantajlar ile rekabet
giiclinii arttirmasindan kaynakli igletmelerin bel kemigi konumunda yer alirlar.

Basarili bir TZY yonetimi i¢in kanalda yer alan iiyelerin saglam baglantilarinin olmasi gereklidir.
Ozellikle maliyetlerin, tedarik ile ilgili karar ve yontemlerin maliyetleri etkiledigi ve yenilik ile pazar
ihtiyaclarinin karsilanmasinda tedarikei iliskilerinin 6nemli oldugu goriilmiis ve isletmeler tedarikgileri
iizerinde yogunlagsmaya baslamistir (Kagnicioglu, 2007). Isletmenin sahip oldugu amagclara
ulagsmasinda, uzun dénemli olarak isletmenin rekabet diizeyini korumasinda ve giiglendirmesinde dogru
tedarikgiler ile is birligi halinde olmak nemli bir etkendir (Ozgelik & Avci Oztiirk, 2014).

Tedarikgi ile alic1 arasinda karsilikli is birligine ve glivene dayanan uzun vadeli bir iliski kurulmalidir.
Uzun donemli ¢aligma sonucunda igletme ile tedarik¢i birbirlerini ¢ok daha iyi anlayabilecek ve
beklentilerine yanit verebilecek duruma gelmektedirler. Tedarikgi ile derinlemesine is birligi isletme ve
tedarik¢inin gelistirme cabalarina daha fazla yogunlasmasini saglamaktadir (Cakin & Ozdemir, 2013).
Isletmelerin tedarikgileri hakkinda daha ayrmtili arastirma yapilmaya karar verilmesiyle beraber
isletmeye en uygun tedarikgilerin belirlenerek iliskilerin siirdiiriilebilmesi icin, sadece kalitesinin,
teslimat performansinin géz 6niinde bulundurulmasi yeterli olmayacaktir (Kagnicioglu, 2007). Ancak
bu faktorlerdeki basarisi da siirdiiriilebilir bir iligkinin kurulmasi i¢in 6nem arz etmektedir. Tedarikgiler
dikkatle secilmeli ve degerlendirilmeli ve bu siiregte performans gostergeleri ile beraber
siirdiiriilebilirlik kriterleri dikkate almmalidir. Tedarik siirecinin amaci, tedarikei ile alici isletmenin
stireglerini entegre ederek olasi kaynak kayiplarini engellemektir. Bu durumda, en uygun tedarikgiyi
se¢mek, performansini izlemek ve sonucunda iliskilerini slirdiirme karar1 vermek igletmeler i¢in biiyiik
onem arz etmektedir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda tedarikgilerin zayif yonleri belirlenip
onlemler alinabilir (Kagnicioglu, 2007).

Cevresel ve sosyal konulara duyarli tedarikgiler, satin alma firmalarinin / sirketlerinin verimliligini
artirir ve satin almada sorun olma olasiligini azaltir ve kurulusun itibar1 i¢in koruma saglar. Firmalar,
ortaklarinin siirdiiriilebilirlik konusundaki sorumlulugunun kendi gelisimleri iizerindeki Gneminin
farkindadir ve herhangi bir kurulusun cevresel siirdiiriilebilirligi STZY uygulamalarini dahil etmede
imkansizdir. Tedarikgiler, siirdiiriilebilir tedarik¢i zincirinin 6nemli itici giicleridir (Ozgelik & Avci
Oztiirk, 2014). Bu durumlardan kaynakl alic1 isletmeler tedarikgileri ile stratejik ortaklik ve uzun
donemli is birligi kurmak istemektedir.

Yapilan bu uygulamada bir otomotiv yan sanayi fabrikasinda tedarikgilerin gosterdigi ve isletmenin
onem verdigi operasyonel performans gostergeleri ile siirdiiriilebilirligi saglayacak faktorler lizerinden
en yiiksek maliyete sahip tedarik¢ilerinin birbirleri arasinda kiyaslanarak siirdiiriilebilirlik durumlarinin
incelenmesi amaglanmuistir.

2. Literatiir Taramasi

2.1. Tedarik Zincirinde Siirdiiriilebilirlik

Genel anlamiyla siirdiiriilebilirlik kavrami, belirsiz donemlerde bir durum veya siirecin devam
edilebilme durumunu ifade etmektedir. Bir baska deyisle siirekli olma, yarina kalabilme ve varligini
stirdiirebilme yetenegi olarak tanimlanabilir. Siirdiiriilebilirlik siklikla isletmelerin degerini etkileyen bir
faktor olarak goriilmektedir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik, isletmelerde uzun siireli deger yaratmak igin
sosyal, ekonomik ve gevresel faktorlerin kurumun yonetim ilkeleri ile birlikte kurum yapisina ve karar
mekanizmalarina uyumlastirilmasi ve bu konularda dogabilecek olasi risklerin yonetilmesi olarak ifade
edilebilir (Camlica & Akar, 2014). isletmelerde siirdiiriilebilirlik kavranu firmalarda tedarikgi, miisteri,
personel vb. tim paydaslar i¢in uzun vadeli ve olumlu etkisi olan, sosyal, ekonomik ve ¢evresel
faktorlerin firma faaliyetlerine ve karar siireglerine uyumlastirilmasidir (Aras, Tezcan & Furtuna, 2018).
Kurumsal boyutuyla bircok kiiresel sirketin vizyonu icerisinde yer alan siirdiiriilebilir biiyiime,
sirketlerin kalkinma hedeflerinin ¢evresel ve sosyal bir 6ngérii ile biitiinlesmesine yol agan bir bakig
acist saglamaktadir (Altuntas & Tirker, 2012). Ayrica isletmeler, cesitli paydaslariin taleplerini
karsilamak, c¢evre mevzuatlarina uymak ve piyasa baskisindaki artigla miicadele etmek igin
siirdiiriilebilirlik profillerini gelistirmek istemektedir (Ozgelik & Aver Oztiirk, 2014). Isletmeleri baski
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altinda tutan bazi uygulamalar, kiiresellesmenin etkisi ile modern ekonomi sonucu olusmustur. Bagariy1
yakalamada etkili olan mevcut baski miisteri memnuniyeti iizerinde direk etkisi olan tedarik zinciri
faaliyetleri ile birlikte isletmenin tiim faaliyetlerinde goriilmektedir (Sisman, 2015).

Kurumsal diizeydeki uygulamalar incelendiginde 6zellikle iiretim firmalar igin belkemigini olusturan
tedarik zinciri, malzeme, bilgi ve para kontroliinii saglayarak miisteri memnuniyetini arttirdig i¢in bu
alanda siirdiirtilebilirlik konusuna oldukea sik rastlanmaktadir (Altuntas & Tiirker, 2012; 44; Ugal Sari,
Cayir Ervural & Bozat, 2017). Siirdiiriilebilir tedarik zinciri, firmalar arasindaki malzeme, para ve bilgi
akisinin basariyla yiirlitiilmesi ve amaclara gore c¢evresel faktorlerin basarili bir sekilde yonetilmesi
seklinde tanimlanabilir (Ucal Sar1, Cayir Ervural & Bozat, 2017) Siirdiiriilebilir TZY, her bir isletmenin
ve tedarik zincirlerinin uzun dénemli ekonomik performansini gelistirmek igin, Orgiitler arasi is
stireclerinin sistematik olarak koordinasyonunda bir organizasyonun ekonomik, c¢evresel ve sosyal
hedeflerinin stratejik olarak seffaf bir sekilde uyumlastiriimasidir (Gedik, 2021). Isletmeler kurumsal
itibar saglama ve idame ettirme, maliyetleri azaltma, kalite gelistirme, kar artisin1 saglama, yenilikei
iiriin servis ve hizmet sunma amaciyla siirdiiriilebilir tedarik zincirine 6nem vermektedir (Erturgut,
2016).

Bir iirliniin degerinin %50'sinden fazlasi tedarikgiler tarafindan olusturuldugundan, siirdiiriilebilirlik
ilkelerine uygun olarak c¢alismak isteyen isletmeler tedarik zincirlerini tamamen dikkate almali ve
tedarik zincirlerinde siirdiiriilebilirlik uygulamalar1 olmasini saglamalidir. Siirdiiriilebilir tedarik zinciri
yonetimi (STZY), tedarik zinciri operasyonlarinin, kaynaklarinin, bilgilerinin ve fonlarinin yonetimidir
ve gevresel etkileri en aza indirip ve sosyal refahi en iist diizeye ¢ikarirken karliligi maksimize etmeyi
amagclamaktadir (Ozgelik & Aver Oztiirk, 2014).

Isletmelerin faaliyetlerini planlarina gére yiiriitebilmesi icin tedarikginin kesin destegine ihtiyaci
bulunmaktadir. Tedarikgi ile isletme arasinda yapilan anlagmaya, tedarik¢i her tiirlii uymali ve tedarik
ile ilgili karsilagabilecegi sorunlarda isletmeyle is birligi yaparak yardimci olmalidir (Akyliz &
Bozdogan, 2011). STZY uygulamalarini dahil etmeden herhangi bir kurulusun siirdiiriilebilirligi
imkansizdir ve ortaklar siirdiiriilebilirlik uygulamalariyla mesgul degilse kurulusun c¢evresel faydalar
azalir. Bir igletmenin sosyal etkisi, tedarik zinciri boyunca girdi ve ¢ikt1 toplami oldugundan,
tedarikgilerin sorumsuz davraniglarinin olumsuz tanitim, itibar hasar1 ve maliyetli yasal yiikiimliiliiklere
neden olmasi ve odak sirkete ulasmasi muhtemeldir (Ozgelik & Aver Oztiirk, 2014).

Bu nedenle sirketler tedarikgilerinin tesislerinde siirdiiriilebilirlik uygulamalari saglamaya ¢alismalidir.
Isletmeler, mevcut tedarikgilerinin siirdiiriilebilirlik konularinda bulunan sorumluluklarmin kendi
gelisim ve itibarlar1 {izerindeki etkisini gozlemlemistir. Bu nedenle tedarikgiler dikkatle
degerlendirilmeli ve secilmeli ve bu siirecte stirdiiriilebilirlik kriterleri dikkate alinmalidir. Bu alanda
yapilan ¢esitli ¢aligmalar Tablo 1’de 6zetlenmistir.

2.2 Tedarik Zinciri Yonetiminde Tedarikci Rolii

Kiiresellesme ve sonucunda meydana gelen teknolojik yenilik ve ekonomik gelismeler dogrultusunda
miisterilerin sahip oldugu beklentiler zaman igerisinde gelismis, {iriinlerini daha iyi kalitede, daha kisa
siirede ve daha az maliyetle elde etmeyi istemislerdir. Yeni iirtinler ve teknolojiler gelistirmek igin daha
etkin, daha hizli yollar bulmak hem firma i¢ hem de firma dis dongiideki siireyi hizlandirma zorunlulugu
ortaya ¢ikan firmalarin, kendi is yapilarimi etkin bir sekilde diizenlemesiyle beraber is ortaklari olan
tedarikgileriyle de dinamik ve esnek iligkiler kurmalarini gerektirmektedir (Erdem, 2018).

Uluslararasi rekabetin artmasiyla beraber {iretimde dikey konumdaki asamalar indirgenmekte, isletmeler
iretimde uzmanlastiklari ve kendilerine giivendikleri belirli parcalarin dretimini saglamaya
yonelmektedir. Bu yiizden satin alinan pargalarin sayis1 artmaktadir ve bunlar1 saglayacak tedarikgilere
baghilik artmaktadir (Kapar, 2013). Ozetle, uygun tedarikgcilerle calismak isletmelerin rekabet
edilebilirligini 6nemli 6lgiide etkilemektedir. Tedarikgiler ile kurulan is birliklerinin rekabet saglamak
adina iriin kalitesi iizerinde yapici etkisi, satin alinan iiriinlerin maliyetlerinin diigiiriilmesi, tiretimde
esnekligin arttirilmasi, miisteri memnuniyetinin saglanmasi, satin alinan triinlerin maliyetlerinin
diisiiriilmesi, gibi konularda pozitif yonde etkilemektedir. Isletmelerin bu beklentileri karsilamaya
verdikleri 6nem tedarik¢i performansina ve tedarik¢i se¢im kriterlerine dikkat etmelerine sebep
olmustur.
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2.3 Tedarikci Secim ve Degerlendirme Kriterleri

Tedarik¢i seciminde amag, isletmenin ihtiyaglarini kabul edilebilir bir maliyet ile isletme tarafindan
istenilen zamanda karsilayan yiiksek potansiyelli tedarikgilerin tanimlanmasidir. Kalite, esneklik ve
zaman firmalar agisindan pazarda rekabet saglayabilme acisindan onemli temel kriterlerdir. Bu
kriterlerin yaninda isletmenin dinamik yapiya uyum saglayabilmesi i¢in tespit ettigi diger kriterler de
tamamuyla firmanin stratejilerine 6zgiidiir (Cakin & Ozdemir, 2013).

Isletmelerin tedarikgilerinden beklentileri de bu stratejiler etrafinda gelisir. Her tedarik¢inin giiclii ve
zay1f yonleri bulunmaktadir ve firmalarin bu yonleri dogru bir sekilde analiz etmesi gerekir (Kapar,
2013). Tedarikg¢i se¢imi dogal olarak bir¢ok faktoriin dikkate alinmasi gerektirdigi i¢in ve yukarda
bahsedildigi gibi tedarik zincirinde tedarikei rolii birgok yonden rekabet avantaj1 saglamakta oldugundan
stratejik dneme sahip olan bir karardir (Ozdemir, 2004).

Tedarikei se¢imi, dikkat edilmesi gerekilen konulardan birisidir. Satin alma kararindan sonra pazarda
bulunan potansiyel tedarik¢iler gesitli 6zelliklere gore incelenmelidir. Bu 6zelliklere 6rnek olarak kalite
yonetimi, kapasite, teknoloji, maliyet analizi, {iretim verimliligi, referanslar, pazardaki yeri, genel
yonetimi verilebilir. Bu analizler sonuglarinda belirlenecek tedarikgiler arzu edilen hedeflere uygunluk
acisindan toplam satin alma maliyeti yoniinden en ideal olam segilmelidir (Se¢me & Ozdemir, 2008).
Secim yapilirken yalnizca simdinin en iyi tedarikgisi degil gelecekte de bu durumunu devam
ettirebilecek veya bu duruma ulasabilecek potansiyeli olan firmalar segilmelidir. isletmelerin artan
rekabet ortaminda pazarda yerlerini koruyabilmeleri ve avantaj saglayabilmeleri ancak siirdiirebilir
kalite, liriin ve hizmet saglayabilmeleri ile mevcuttur. Bu yiizden isletmeler paydaslari olan tedarikgileri
belirledikten sonra paydaslari ile uzun stireli iligkiler kurmay1 arzu etmektedir ve onlar1 gosterdikleri
performansa gore analiz etmektedir.

2.4. Tedarikg¢i Performans Degerlendirmesi

Isletmeler beklentileri dogrultusunda tedarikgileri arasindaki is iliskisinin yoniinii sorgulamaktadir.
Sahip olunan performans hedeflerindeki durumlarinin incelenmesi, hedeften olumlu ya da olumsuz
sapmalarin nedenlerinin incelenmesi hem tedarik¢i hem de alici tarafindan faydalidir. Tedarikgilere
yapilan geri bildirimler bu bilgilerin ilerleyen is siire¢lerinde yol gosterici olmasini saglamaktadir.
Tedarikei s6zlesmesinin yenilenmesi, mevcut sartlarin giincellenmesi veya sonlandirilmasi yasanan ig
deneyimi ve somut bilgiler sonucunda yiiriitilmektedir (Erdal, 2011). Ayrica, degerlendirmeler
sonucunda tedarik¢i sorumluluklari ve beklentileri tanimlanarak isletme kiiltiirlerinin birbirine
uyumlaria yardimct olmaktadir. Sonugclar, isletmelere simdi nerede olduklarin1 ve kisa, orta ve uzun
donemde nerede olmalar1 gerektigi konusunda bilgi vermektedir (Kagnicioglu, 2007).

Yakin bir iligki, katilimeilarin karsilikli riskleri ve 6diilleri paylastiklar: ve uzun vadeli iligkiyi siirdiirme
istekleri oldugu anlamina gelir. Sirketler uzun vadeli sézlesmeler kullanarak daha az tedarikciye daha
fazla is hacmi getirerek fayda elde edebilirler. Ayrica, iyi gelismis siirdiiriilebilir bir iliski yoluyla,
tedarikgi, iyi yonetilen bir tedarik zincirinin bir parcasi olur ve siireclerde rekabet edebilirlik lizerinde
kalic1 bir etkisi olacaktir (Shin, Collier & Wilson, 1999). Isletme agisindan belirlenen performans
kriterleri sayesinde degerlendirmeler sonucunda tedarikgilerin zayif yonleri belirlenip Onlemler
almabilir. Her igletme i¢in beklenen performans ve performans kriterlerinin 6nem derecesi isletmenin
stratejisine Ozgiidiir. Bu stratejiler, isletmeler arasi iletisimin artmasina, karar vermeyi gelistirmeye ve
isletme ile tedarik¢inin performansini arttirmada yardimci olmaktadir (Kagnicioglu, 2007).
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Tablo 1. Tedarik Zincirinde Siirdiiriilebilirlik Konusunda Literatiir Ozeti

Yazar Yontem Sektor Kapsam Kullanilan Kriterler
Akman &Piskin ANP , TOPSIS Otomotiv Tedarikgilerin Yesil iirtinler, kirlilik kontrol, gevre yonetim sistemi, ¢cevresel yetkinlik, gevresel
(2013) Sektorii degerlendirilmesi isbirligi
Ecemis & Yaykash AHP ve Gri lliskisel | Endiistriyel Tedarikgilerin Geleneksel: maliyet, kalite, zaman, esneklik kriterleri ve buna bagl alt kriterlerdir.
(2018) Analiz Mutfak onceliklendirilmesi Firma ile tedarik¢i firma arasindaki siirdiiriilebilir uyumu belirleyen kiiltiir, teknoloji
Sektorii ve risk kriterleri ve bunlarin alt kriterleri
Senocak (2016) DEMATEL-Gri Kanada’da Tedarikgilerin Ekonomik Kriterler: Maliyet, Verimlilik, Kapasite, Devamlilik, Tedarik siiresi, Kalite,
Iliskisel Analiz bulunan ve onceliklendirilmesi Uretim teknolojisi, Cevap verebilirlik,
Bulanik dogrusal ingaat Sosyal Kriterler: Is sagligi ve giivenligi yonetim sistemi, isbasi egitimi,
programlama malzemeleri Cevresel Kriterler: Cevresel yonetim sistemi, Cevreye duyarlt iiriin tasarimi, Kaynak
satan bir kullanimi
internet
firmasi
Ugal Sar1, Cay1r DEMATEL Saglik sektorii | Kriter agirliklarinin Etkilenen Grubu: Zamaninda teslimat, Fiyat, Hizmet Performansi, Esneklik,
Ervural & Boz belirlenmesi Teknoloji Kapasitesi, Kaynak Tiiketimi
(2017) Etkileyen Grubu: Kirlilik kontrolii, Kalite, Is giivenligi, Yesil tedarik zinciri, Tehlikeli
madde yonetimi, Atik yonetimi
Cizmecioglu (2019) AHP-TOPSIS, AHP- | Aliiminyum 5 tedarik¢inin Ekonomik Kriterler: Robotik/Tam Otomasyon, Kalite, Fiyat, Odeme Secenegi,
VIKOR, AHP- profil ve onceliklendirilmesi Yonetimine Verilen Onem
ELECTRE kompozit Sosyal Kriterler: Firmanin Giivenilirligi, TZY Kapasitesi, Sikdyet, Tamir, Garanti,
panel iiretimi Miisteri Politikalar1, Is Giivenligi Onlemleri
yapan firmani Cevresel Kriterler: Dogal Kaynaklara Duyarlilik, Cevre Yonetimine Verilen Onem,
Cevresel Faaliyet Aksiyon Plan ve Raporlarin Varligi, Atik Yonetimi Aksiyon Ve
Faaliyet Raporu Varligi
Acar & Koyliioglu AHP Insaat sektorii | 3 tedarikci degerlendirmesi | Ekonomik Performans: Fiyat, Kalite, Teslimat, Teknolojik Kapasite, Esneklik
(2020) Cevresel Performans: Cevre Yonetim Sistemi, Cevreci Tasarim, Kirliligi Azaltma,
Geri doniisiim, Yeniden Kullanma,
Sosyal Performans: istihdam Uygulamalari, is Sagligi ve Is Giivenligi, Calisan
Haklar1 ve Refahi,
Karadag Albayrak & | SEZGISEL Ofis mobilyas1 | 6 tedarik¢inin Ekonomik Kriterler: Kalite, Fiyat, Teslim Siiresi, Teknik Kapasite, Ret Orani, Maliyet
Alkan (2021) BULANIK TOPSIS | iiretimi yapan | 6nceliklendirilmesi Cevresel Kriterler: Cevre Yonetim Sistem Belgesi, Geri doniisiim, Ekolojik Etkinin
bir firma Kontrolii (Kirletici Kontrolii, Enerji Tiiketimi . Sosyal Kriterler: Sosyal Yonetim
Taahhiidii, Saglik ve Giivenlik, Siirdiiriilebilir Projeler i¢in Bagislar
Balibag (2021) AHP ve Bulanik Kat1 atik 4 tedarik¢i degerlendirme Lojistik Maliyeti, Modern Y®&netim Anlayis1, Performans, Yesil Kriterler, Uretim ve
TOPSIS isleme ve Teknik Verimlilik, Is Giivenligi ve Is¢i Sagligi, Teslimat, Kalite
enerji sektorii
Ecer (2021) FUCOM stibjektif Otomobil 5 tedarik¢inin Ekonomik: Esneklik, Uriin kalitesi, Tedarik¢inin kapasitesi, Uriiniin fiyat:, Tasima
agirliklandirma yedek parca onceliklendirilmesi maliyeti . Sosyal: Paydaslarin haklar1 Bilgilendirme, Is saglig1 ve isci giivenligi
yontemi temelli firmasi Cevre: Cevre yonetim sistemi, Yesil tiretim, Yesil paketleme, Atik yonetimi
MAIRCA
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Kiling & Yagmahan
(2021)

Gri Iliskisel Analiz
(GIA) ve Analitik
Hiyerarsi Prosesi
(AHP)

Otomotiv yan
sanayi firmast

6 tedarikgi ile yesil
tedarikgi se¢imi

Kalite performansi, ISO 14001 belgesine sahip olma, Finansal durum,
Siirdiiriilebilirlik, Atik yonetimi, Kaynak kullanimi, Yesil proses yonetimi, Teknik
esneklik, Ge¢mis deneyim, Rekabetcilik

Ahat (2021) Adaptif Ag Tabanl Uretim En etkin siirdiiriilebilirlik Ekonomik: Maliyet, Teslim siiresi, Giivenilirlik, Kalite.
Bulanik Cikarim kriterlerinin belirlenmesi Sosyal: Calisanlarin cikarlar1 ve haklari, Sosyal sorumluluk, Isci giivenligi
Sistemi (ANFIS) ve Cevresel: Atik yonetimi, Kirlilik kontrolii, Cevresel yeterlilikler
Yapay Sinir Ag1 En etkin siirdiiriilebilirlik kriterleri; sosyal sorumluluk, maliyet, atik yonetimi ve
(YSA) teslim siiresi
Coskun, Yildiz & DEMATEL Ahsap sektorii | Kriterlerin 6nem Etkileyen: Uriin/Hizmet Kalitesi (Ekonomik), Tedarik Maliyeti (Ekonomik), Teslim
Bayraktar (2022) derecelerinin belirlenmesi Siiresi (Ekonomik), Fiyat (Ekonomik), Cesitlilik ve Denge (Sosyal)
Etkilenen: Enerji Tiiketimi (Cevresel), K6 Sertifikasyon FSC Uyum (Cevresel), Is
Firsatlar1 (Sosyal), Firma Kiiltiir ve Politikalar1 (Sosyal)
Demiralay (2022) Bulanik BWM ve Otomobil Akilli ve siirdiirtilebilirlik Siirdiiriilebilir Kriterler: Emisyon, Kaynak Tiiketimi, Kalite, Maliyet, Is Saglig1 &
Pisagor Bulanik yedek parca kriterlerinin tedarik¢i Giivenligi, Calisan istihdamlari,
AHP, Pisagor treticisi se¢imine etkisini temel Akalli Kriterler: Veri Analizi & Makine Ogrenmesi, Biiyiik Veri, Eklemeli Uretim,
Bulanik TOPSIS alan c¢esitli stratejiler Blok Zincir Teknolojisi, Bulut Teknolojisi, Nesnelerin interneti & Siber Fiziksel
gelistirmek Sistemler, Artirilmis Gergeklik & Sanal Gergeklik Otonom Sistemler, Robotik, Yapay
Zeka.
Cetindere Filiz AHP Tekstil Tedarikgi kriterlerinin Ekonomik (Maliyet, Teknoloji Kapasitesi, Zamaninda Teslim, Mamul Kalitesi, Hizmet
(2023) belirlenmesi ve bu kriterlere | Kalitesi, Esneklik), Cevresel (Cevre Yonetim Sistemi, Yesil Tasarim, Yesil Uretim,
gore en uygun tedarik¢inin Yesil Tasima ve Dagitim Stratejileri) ve Sosyal (Calisanlarin Egitimi, Calisan
sec¢ilmesidir. Haklarmin Korunmast, Is Cesitliligi, Esnek Calisma Diizenlemeleri, Saglik ve Giivenlik
Faaliyetleri, Sosyal Sorumluluk Faaliyetleri, (alisgan ve Miisteri Memnuniyeti,
Bolgedeki Kalkinmaya Destek Olma)
Nebati (2024) Kiiresel Bulanik PVC ve Tedarikgi se¢iminde Ekonomik (Kalite Giivence , Uriin Maliyeti, Lojistik Maliyeti, Zamaninda ve Dogru
AHP, CODAS Aliiminyum alternatif se¢imlerini Uriin Teslimat1, Teknolojik Yeterlilik), sosyal (Standartlara Uygunluk, Miisteri
makineleri degerlendirmek i¢in bir karar | Hizmetleri, Satig Sonrasi Hizmetler, Personel Iligkileri, Sosyal Sorumluluk, Paydaslarla
sektorii modeli sunulmasi Tliskiler) ve gevresel (Atik Yonetim Sistemi, Enerji Tiiketimi ve Doniisiimii , Cevresel
Yonetim Sistemi, Uygunluk Kalitesi/Sertifikasi, Tehlikeli Madde Y 6netimi)
Glirler (2025) FUCOM temelli Sebze tohumu | Ugiincii taraf lojistik Ekonomik (Maliyet, Lojistik hizmetlerde indirim), Cevresel (Kaynak tiiketimi,
TOPSIS, SAW ve ve giibre satist | saglayicilarinin Cevreci dagitim stratejileri, Emisyon, atik su ve atik iiretimi) ve Sosyal (Personel
MABAC yapan firma stirdiiriilebilirlik egitimleri, Is giivenligi ve is¢i saghgr)
perspektifinden
degerlendirilmesi
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3. Metodoloji

lgili uygulamanin analizinde, verilerin smiflandirilmas igin ABC analizi ve gok kriterli karar verme
metotlarindan CRITIC ve TOPSIS metotlarindan yararlanilacaktir.

3.1. ABC Analizi

Pareto analizine dayanan ABC analizi, verileri siniflara ayirarak karar almada kolaylik saglar. Bu analiz
sayesinde onemli sebepler, daha az onemde olan sebeplerden ayrilabilmektedir. Béylece mevcut
problemin veya konunun en Onemli sebebi iizerinde dikkatin yogunlastirilmasimi saglamasi ile
onceliklerin belirlenmesine yardime1 olmaktadir (Begik, Hamurcu & Eren, 2017). Yaygin olarak stok
kontrol modelleri i¢in kullanilan ABC analizi stokta bulunan malzemelerin kullanim miktar1 ve maliyet
tutarma gore siniflandirma yapmaktadir. Bu yontem, stok kalemlerinin toplam degeri i¢indeki yiizdeleri
dikkate alinarak gore siniflandirilmasini igeren basit bir yontemdir (Begik, Hamurcu & Eren, 2017)
Simiflandirma sayesinde stoklar genellikle iiriinlerin toplam i¢cindeki birbirlerine gore oranlari ile parasal
tutar degerlerinin birbiri i¢indeki oranlar1 dikkate alinarak analizi sonucunda A sinifi, B sinifi ve C sinifi
stoklar olmak tizere {i¢ sinifa ayrilir. Toplam degerin %70-80’ini olusturan stok kalemleri A sinifinda
yer alir. Toplam ¢esidin ortalama % 15-20’ sini A sinifi stoklar olusturur. Degerlerine gore énem diizeyi
yiiksek olan bu sinif yakindan takip edilmeli ve sik sik kontrol edilmelidir. B sinifi ise toplam degerin
%15- 20 sini olustururken orta derecede dneme sahip olan kalemleri igerir. Toplam ¢esidin ortalama
%40-50 si B sinifi stoklardan olusmaktadir. Bu sinifa ait kalemler A sinifindaki kalemler kadar sik sik
olmasa da diizenli olarak kontrol edilmelidir (Ozcan, 2001). En az éneme sahip olan stok kalemleri C
sinifinda bulunan kalemlerdir. Sayisal olarak fazladirlar fakat toplam degerin sadece %5-10’ununu
olustururlar. Bu siniftaki kalemler B sinifina gore daha uzun dénemler arasinda kontrol edilmelidirler
(Begik, Hamurcu & Eren, 2017).

3.2. CRITIC Yontemi

CRITIC yontemi CKKV problemlerinde karar asamasinda kriterlerin 6nem agirliklarinin objektif olarak
belirlenmesi amaciyla Diakoulaki ve arkadaslar1 tarafindan 1995°te onerilmis bir yontemdir. CRITIC
yonteminde, kriter agirliklari, kriterlerin standart sapmalari ve kriterler arasindaki korelasyon beraber
kullanilarak hesaplanmaktadir. Yontem dort adimdan olusmaktadir (Jahan vd. 2012);

Adim 1: Karar Matrisinin Olusturulmasi ve Normalize Edilmesi

X", j. kriterin alternatifleri arasindaki en yiiksek degeri ve X Jmin, Jj. kriterin alternatifleri arasindaki
minimum degeri olmak lizere i=1,2, 3, ..., m alternatifler ve j=1,2,3, ..., n kriterler ise Fayda kriteri i¢in
Esitlik (1) ve maliyet kriteri i¢in Esitlik (2) yardimiyla Xj degerleri normalize edilerek ;’ler elde edilir.

_ xij—x}”in 1
ri]' - x}nax_x]rnin ( )
ma
X —xi
—_J 7Y
ri]' — ymax_,min (2)

Adim 2: Kriterler Arast Iliski Derecesinin Belirlenmesi Normalizasyon ile elde edilen r; degerleri
kullanilarak Esitlik (3) yardimuyla j kriteri ile & kriteri arasindaki korelasyon degerleri Pj hesaplanir.

Py = Zi2a (ri=73) (rij=Tk)
]
S (rij=r)” I (rij=m)”

Adim 3: Cj Degerlerinin Hesaplanmasi. o, j. kriterin standart sapma degeri olmak iizere her bir kriterin
standart sapmasi Esitlik (4) kullanilarak hesaplanir. Cj degeri ise Esitlik (5) yardimiyla hesaplanir.;

G, k=1,2,3,...,n) (3)

—\2
L (rij=7)

4)

Ci=0;Yr1(1-Py) (=123,..,n) (5)

Adim 4: Kriter Agirliklarimin Hesaplanmas: Her j kriterinin Cj degeri, tiim kriterlerin degerlerinin
toplamina bdliinerek agirlik degerleri olarak Esitlik (6)’da goriildiigii gibi hesaplanmaktadir.

113



Cj

W == Gk =1,2,..,m) 6)
k=1Ck
3.3. TOPSIS Yontemi

TOPSIS yontemi ilk olarak Hwang ve Yoon tarafindan gelistirilmis olup yogun ve artan rekabet
ortaminda firmalarin mevcut performanslarini degerlendirmede ve karsilastirma, tedarikgi se¢imi, vb.
¢ok kriterli karar verme problemlerinin ¢6ziimiinde kullanilmaktadir (Akyliz & Bozdogan, 2011). Bu
yontemde mantik, pozitif ve negatif ideal ¢dzlimleri belirlemektir. Pozitif ideal ¢6ziim, fayda segenegini
maksimize ederken zarar secenegini minimum eden degerdir. Negatif ideal ¢6zlim ise zarar segenegini
maksimize ederken fayda secenegini minimum eden degerdir. Bu durumda ideal deger, pozitif ideal
¢cOziime en yakin, negatif ideal ¢oziime en uzak deger olacaktir. TOPSIS yonteminde asagida verilen
adimlar sirayla izlenir: (Akyiliz & Bozdogan, 2011; Supciller & Capraz ,2011):

Adim 1: Karar matrisinin olusturulmasi: Karar matrisinde karar vermek adina alternatifler siralanir. Her
bir kritere karsilik alternatife gore gosterdikleri 6zellikler Esitlik (7)’deki gibi gosterilir.

Yir - Vik
D — H ‘. H

. : (7)
Yni - Ynk
Adim 2: Normallestirilmis karar matrisinin olusturulmas:: Karsilastirilabilir Olgeklerin  elde
edilebilmesi i¢in Esitlik (8) kullanilarak, yani her kritere ait deger tiim kriterlerin kareleri toplaminin
karekokiine boliiniir. Boylece Esitlik (9)’daki normallestirilmis karar matrisi elde edilir.

Yij

rij = \/W i=12,..n j=12,..k )
i=17ij
rll rik]
=l o 9)
Th1 - Thk

Adim 3: Agwrliklandirilmis Normallestirilmig karar matrisinin olugturulmasi. Normallestirilmig matris,
kriterler i¢in belirlenen 6zelliklerin agirliklariyla garpilarak agirliklandirilmis matris Esitlik (10)’da
goriildiigl gibi elde edilir.

[Wllrll van Wlkrlk Vll s Vik

=V (10)

Vi - Vik
Adim 4. Pozitif ve negatif ideal ¢oziim degerlerinin belirlenmesi: Pozitif ideal ¢6ziim agirlikli
normallestirilmis karar matrisinin maksimum performans degerlerinden olusurken negatif ideal ¢6zim
ise minimum degerlerinden olusur. Pozitif ideal ¢6ziim Esitlik (11) ile ve negatif ideal ¢6ziim Esitlik
(12) ile belirlenir.

A ={(miaxVij|jE]),(miinVijle])} (11)

Wiirnr oo Wigrng

A= {(miin vijli€7), (miaxviju e/)} (12)
Adim : Uzaklik degerlerinin hesaplanmasi: Pozitif ve negatif ideal ¢oziim degerleri i¢in ayri olarak
uzaklik degerleri hesaplanir. Pozitif ideal ¢6ziim uzaklik degerleri Esitlik(13) ile, negatif ideal ¢6ziim
uzaklik degerleri Esitlik (14) ile hesaplanur.

* * 2
Si = \/Z?=1(Vij -V) (13)
_ N2
Si = \/Z?=1(Vij -V) (14)
Adim 6: I'c{eal coziime gore yakinligin hesaplanmast: 1deal ¢oziime yakinlik Esitlik (15) ile hesaplanir.
Ci== 0<('<1 (15)

Adim 7: Yakinlk degerlerinin siralanmasi: Segenekler hesaplanan ideal ¢dziime yakinlk (G
degerlerine gore bityiikten kiiciige siralanirlar. I¢lerinden maksimum C;*degeri segilir.
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4. Veri ve Yontem

4.1 Satin Alma Mal Grubunun Belirlenmesi
Isletmenin sahip oldugu en yiiksek maliyetli tedarikgileri incelemek igin dncellikle isletmenin malzeme
maliyetlerinin son 6 ayda (Mayis-Kasim 2023) yiiksek tutarda malzeme alimi bulundugu satin alma
gruplar1 incelenmistir. Bu gruplar Tablo 2’de gosterildigi gibi ABC analiziyle tespit edilmistir.

Tablo 2. Maliyeti Yiiksek Satin Alma Mal Grubunun Belirlenmesi

Satin Alma Grubu Tutar (TL) Yiizde Birikimli ABC
(%) yiizde (%)  Analizi

Plastik 36.905.611,87 41,05 41,05 A
Koltuk ¢ergevesi 16.241.159,38 18,06 59,11 A
Yalitim/pad tiriinleri 8.704.883,92 9,68 68,79 A
Sistem 4.220.957,92 4,69 73,49 A
Sunta 4.077.279,20 4,53 78,02 A
Boya 3.617.427,38 4,02 82,04 B
Donanim 3.568.984,32 3,97 86,01 B
Hali malzemesi 3.425.985,70 3,81 89,82 B
Ham madde 2.224.450,92 2,47 9230 B
Metal -diger 2.081.914,74 2,32 9461 C
Paketleme malzemesi 1.226.424,62 1,36 9598 C
Metal-pres 1.202.234,06 1,34 97,31 C
Lastik pargalar 1.083.172,39 1,20 98,52 C
Etiketler &bantlar 383.659,84 0,43 98,95 C
Kaplama 367.055,53 0,41 99,35 C
Kumas 287.214,84 0,32 99,67 C
Koltuk pedi 143.922,62 0,16 9983 C
Kimyasal 122.972,76 0,14 99,97 C
Sarf malzemesi 12.758,40 0,01 9998 C
CKD Kore 10.995.41 0,01 100,00 C
Kaynak sarf malzemesi 2.710,00 0,00 100,00 C
Diger 522,00 0,00 100,00 C
Toplam 89.912.297,82

4.2 Tedarikcilerin Belirlenmesi
ABC Analizinde A grubuna ait ¢ikan maliyeti yiiksek satin alma gruplarmma ait 36 tedarik¢i
belirlenmistir. Bu tedarikgiler arasindan tekrar ABC analizi ile odaklanilmasi gerekilen yiiksek maliyete
sahip tedarikgiler se¢ilmis olup ilgili analiz asagidaki Tablo 3’te gorilmektedir. Tedarikgilerin
karsisinda belirtilen tutarlar 6 aya (Mayis-Kasim 2023) ait malzeme alim tutarlarina denk gelmektedir.
Tablolarda belirtilen tutar degerleri Tiirk liras1 iizerinden hesaplanmistir. A grubuna giren 7 tedarikei
bulunmaktadir. B grubuna 5 tedarik¢i, C grubuna ise 24 tedarik¢i girmistir. Bu ¢aligmada amag A
grubuna giren tedarik¢ilerin performansinin degerlendirilmesidir. Bu sebeple 7 alternatif belirlenmistir.

Tablo 3. Maliyeti Yiiksek Malzeme Alim1 Yapilan Tedarikgilerin Belirlenmesi

Tedarik¢i  Satin alma grup tamm Tutar Yiizde Birikimli ABC
(x1000 1) (%) Yiizde Analizi
(%)

Ted1 Koltuk ¢ercevesi 16 241 25,4 25,4 A
Ted2 Plastik 6 780 10,6 35,9 A
Ted3 Plastik 5959 9,3 452 A
Ted4 Plastik 5785 9,0 54,3 A
Ted5 Plastik 5679 8,9 63,1 A
Ted6 Sunta 4077 6,4 69,5 A
Ted7 Yalitim/pad tiriinleri 3490 5,4 74,9 A
Ted8 Sistem 3130 49 79,8 B
Ted9 Plastik 2 852 4,5 84,3 B
Ted10 Yalitim/pad iiriinleri 2 810 4.4 88,7 B
Tedl1 Yalitim/pad iiriinleri 1235 1,9 90,6 B
Ted12 Plastik 1156 1,8 92,4 B
Ted13 Sistem 1 046 1,6 94,0 C
Ted36 Sistem 1 0 100 C
Toplam 64 062 100% 100%
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Cikan sonuglara gore isletmenin alim sikliklarina, malzeme birim fiyatlar1 ve ihtiyac adetlerine gore
koltuk cercevesi satin alma grubuna ait olan A tedarik¢isinin isletmeye malzeme giderlerinin en ytliksek
oldugu gozlemlenmistir. Yapilacak olan siirdiiriilebilir tedarik¢inin belirlenmesinde iizerinde durulacak
olan tedarik¢iler ABC analizinde A grubunda yer alan tedarikg¢ilerdir.

4.3. Tedarikgilerin Operasyonel Performans kriterleri
Ayrica, tedarikgilerin birbirlerine gore agirliklandirilmasinin yapilabilmesi i¢in isletmenin de takip ettigi
operasyonel siire¢lerdeki performansi incelenmistir.

Bu performans 6lgiitleri kritik bakiyeye kalma siklig, teyit edilemeyen siparis sayisi, verilen sipariglerin
termine uyumsuzlugu, etiketsiz gelen sevkiyat sayisi, hatal etiket ile gelen malzeme sayisi, uygunsuz
kasada yapilan malzeme sevkiyati sayisi, ¢ikan kalite problemleri sayisi, tedarik¢inin sebep oldugu hat
durus dakika oranlar1 olup nasil hesaplandiklar1 asagida agiklanmstir.

Kritik Bakiye Orant (KBO): Tedarik siiresinde kritik bakiye olarak adlandirdigimiz degerlendirme
faktorii tedarik¢inin istenilen sevk zamaninda malzemeyi getirmemesiyle beraber malzeme eksikliginin
nerdeyse hat durduracak seviyeye gelmesidir. Isletmeler bu faktorii sik sik tedarikgileri igin takip ederler.
Ciinkii olas1 hat duruslar1 veya bu duruma siiriikleyen olaylar isletme igin iiretim ve para kaybina
davettir. Kritik bakiye orani Esitlik (16) ile hesaplanir.

Kritik bakiyeye kalan sevkiyat sayist
KBO = yey Y Yy

(16)

Teyit Edilmeyen Siparis Orani (TESO): Tedarikgiye ilgili siparisin verildigi ve kritik seviyeye gelecek
hale gelene kadar tedarik¢inin malzeme sevkiyati i¢in termin siiresi veremedigi siparislerdir. Tedarikei
bu sayede ilgili malzemeyi iiretemeyecegini bildirir. Tespit edilemeyen siparis orani Esitlik (17) ile
hesaplanir.

Gergeklesen sevkiyat sayist

Teyit edilmeyen siparis sayist
Gergeklesen sevkiyat sayist

TESO =

a7

Termine Uyumsuzluk Orani (TUO): 1lgili malzeme ihtiyac planlayicisi tarafindan tedarikciye belirtilen
ve siparisi acilan tedarik¢inin de teyit ettigi durumlarda tedarik¢i malzemeyi belirtilen tarihte degil erken
veya gec sevk ederse tedarikei ilgili termine uyumsuzluk gostermis olmaktadir. Termine uyumsuzluk
Esitlik (18) ile hesaplanir

_ istenilen terminde sevk edilmemis sevkiyat sayist

TUO

(18)

Etiketsiz Sevkiyat Orant (ESO): Gergeklesen sevkiyatlarda malzemenin etiketinde malzeme tanimini,
adetini, irsaliyesini yansitan ayrica malzeme girigini saglayan barkodlar bulunur. Etiketsiz sevkiyatlar
malzeme girislerinde karisiklia sebep olur ve is yiikii yaratir. Etiketsiz sevkiyat orani Esitlik (19) ile
hesaplanr.

Gergeklesen sevkiyat sayist

Etiketsiz gerceklesen sevkiyat sayist

ESO =

(19)

Sevkiyat Hatalar1 Orani (SHO): Hatali sevkiyatlara 6rnek olarak eski seviye malzemenin gonderimi
ornek verilebilir. Sevkiyat hatalar1 oran1 Esitlik (20) ile hesaplanir.

Gergeklesen Sevkkiyat sayist

Gergeklesen hatali sevkiyat sayist

SHO = (20)

Gergeklesen sevkiyat sayist

Hatal Etiket Orani (HEQ): Tedarik¢i malzemeyi sevk ederken ilgili malzemeye ait olmayan etiket ile
sevk ederse hatali etiket olarak kabul edilir. Hatali etiket oran1 Esitlik (21) ile hesaplanir.

Hatali etkiket ile gerceklesen sevkiyat sayist

HEO =

1)

Uygunsuz Kasa Orani (UKQ): Tedarik¢i malzemeyi olmasi gereken kasa disinda baska bir depolama
yontemiyle sevk ederse uygunsuz kasa olarak islenir. Uygunsuz kasa orani Esitlik (22) ile hesaplanir.

Gergeklesen sevkiyat sayist
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__ Uygunsuz kasa ile gerceklesen sevkiyat sayist

UKO =

(22)

Gergeklesen sevkiyat sayist

Kalite Problemleri Orani (KPO): Istenilen ve beklenen kalite de sevki yapilmayan malzemeler kalite
bakimindan reddedilir ve tedarik¢iye iade edilir. Kalite problemleri oran1 Esitlik (23) ile hesaplanir.

__ Kalite tarafindan red edilen sevkiyat sayist

KPO

Gergeklesen sevkiyat sayist (23)
Hat Durus Orani (HDQO): Tim isletmeler icin kritik bir yere sahiptir. Maddi olarak kayiplara sebep
olur. Tedarik¢i kaynakli gergeklesen hat duruslarinda isletmeler dakika basina belli bir tutar belirleyerek
tedarikgilerine bu maliyetleri yansitir. Har durus orani Esitlik (24) ile hesaplanir.

Tedarikgi kaynaklii.ayda gergeklesen hat durus siiresi (dk
HDO = ¥7_, ¢t kay yda gergekles $ (k)

(24)

i.ayda ilgili hattaplanlanmis iretim siresi (dk)

4.4. Siirdiiriilebilirlik performansi Kkriterleri

Stirdiiriilebilirlik icin tedarik¢i degerlendirme kriterleri, tedarikgilerle ilgilenen malzeme ihtiyag
planlayicilart (MIP sorumlulari) ile birlikte belirlenmistir. Bu kriterler ve degerlendirme 6lgekleri Tablo
4’de gosterilmektedir.

Tablo 4. Siirdiiriilebilirlik faktorleri ve degerlendirme 6lgegi

Kriter Faktor Tanimi
Sembolii Degerlendirme dlcegi
S K1 Taraflar arasinda bilgi aligverisinin agik, 1 Cok zayif iletigim... 10 Cok
Iletisim R . o - e g e
zamaninda ve etkili bir sekilde yiiriitiilmesidir. | gii¢lii iletisim
Teknolojik K2 Fllimalm_r_l urejum _suregler}?ﬁf k_ullandllgl
Kapasite teknoloji seviyesi ve yenilikleri uygulama o
yetenegidir. 1 Cok zayif... 10 Cok iyi
Ticari iliskinin K3 Alici ile tedarikgi arasinda siiregelen is
Siiresi iligkilerinin toplam siiresidir. 1 Cok az siire...10 Cok uzun siire
. o K4 Firmanin iiriin ve hizmetlerine yonelik 1 Pazara gore ¢ok kotii...10 Pazara
Fiyat Stratejisi T .- . s
belirledigi fiyatlandirma politikasidir. gore ¢ok iyi
K5 1 Diger tedarikgil 0 k
Tesisler Arasi Alict ve tedarikei igletmelerin fiziksel olarak Zaligf (r) I‘;i? Q t%l dzrr?kg?lr:rgo Sre
Uzaklik birbirine olan mesafesidir. uzax. g ¢ &
cok yakin
K6 Firmanin degisen talep, siparis ve piyasa N o }
Esneklik kosullarma hizli sekilde yanit verebilme 1 Diger tedarikgilere gore gok
kapasitesidir. kotii...10 Diger tedarikgilere gore
K7 1 Diger tedarikgil 0 k
Endiistrideki Firmanin sektordeki sayginligi, giivenilirligi ve . }ger ¢ arvl griere gore ¢o .
o e koti. .. 10 Diger tedarikgilere gore
Itibar/Konum rekabet giiclidiir. A
cok iyi
is Yapma istesi K8 Tedarik¢inin ticari iligki kurma ve siirdiirmeye
s rap &l yonelik goniilliiliigii ve motivasyonudur. 1 Cok az ...10 Cok yiiksek
Bagli Referans K9 Tedarik¢inin daha 6nce hizmet sundugu ve
Sayisi olumlu referans verebilecek miisteri sayisidir. 1 Cok az ...10 Cok yiiksek
K10 . . o o 1 Diger tedarikgilere gére ¢ok kotii
Uretim Imkénlari Firmanin iretim kapasitesi, altyapisi, is glicil ve 10 Diger tedarikgilere gore gok
fiziksel kaynaklara erigimidir. o & &
1yl

4.5. Tedarikcilerin Operasyonel Performanslarinin Degerlendirilmesi

Operasyonel performans igin kriter agirliklari ¢ok kriterli karar verme yontemlerinden CRITIC
yontemiyle belirlenmistir. Karar matrisi normalize edildikten sonra kriterler arasindaki korelasyonlar
Tablo 5’te gosterildigi gibi hesaplanmustir.
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Tablo 5. Operasyonel performans kriterleri arasindaki korelasyon katsayilar

KBO TETO TUO ESO SHO HEO UKO KPO HDO

KBO 1 0,568 0,561 0,294 0,821 0,499 0426 0,040 0,531
TETO 0,568 1 0,608 0,296 0,112 0446 0,661 0,206 0,535
TUO 0,561 0,608 1 0,147 0,535 0,938 0,868 0,388 0,225
ESO 0,294 0,296 0,147 1 0,592 0,134 0,306 0,387 0,378
SHO 0,821 0,112 0,535 0,592 1 0,612 0,302 0,002 0,084

HEO 0,499 0,446 0,938 0,134 0,612 1 0,790 0,338 0,021
UKO 0,426 0,661 0,868 0,306 0,302 0,790 1 0,753 0,199
KPO 0,040 0,206 0,388 0,387 0,002 0,338 0,753 1 0,044
HDO 0,531 0,535 0,225 -0,378 0,084 0,021 0,199 0,044 1

Daha sonra her bir kriter igin Esitlik 4 kullanilarak standart sapma degerleri ve Esitlik 5 kullanilarak
Cj degerleri belirlenmistir. Daha sonra Esitlik 6 kullanilarak kriter agirliklar1 Tablo 6’te belirlendigi
gibi hesaplanmistir.

Tablo 6. Operasyonel performans kriterlerinin agirliklar

Std. Sapma Cj Wi

KBO 0.10386 0096918 0,136464
TESO 011249 0110554  0,155664
TUO 006034 050667  0,071341
ESO 003184 0031779 0,044745
SHO 0.03801 034562 0,048664
HEO 004192 0041836 0,058906
UKO 003682 0035463  0,049934
KPO 0,19350 0,13671  0,192493
HDO 0,24283 0,17172 0241788

0,710208

Tedarikgilerin kriterler bazinda elde edilen performans 6l¢iim degerleri Tablo 7°de goriilmektedir.

Tablo 7. Tedarik¢ilerin operasyonel performans 6l¢liim degerleri

Sevkiyat  Kritik Teyit Termine  Etiketsiz Sevk Hatalh  Uygunsuz Kalite

sayisl bakiye edilmeyen uyumsuz  sevkiyat hatalar1 etiket kasa problemleri
sayisl siparis sevkiyat sayisl sayisl sayis1 sevkiyat sayisl
sayisi sayisi sayisl

Tedl 6177 0 0 2810 26 514 0 0 595
Ted2 1746 6 1 94 0 183 9 181 659
Ted3 5392 101 71 98 0 342 8 47 2325
Ted4 8199 44 68 148 21 94 6 76 2680
Ted5 7265 69 343 354 26 1952 18 123 1622
Ted6 2836 1 0 5 2 70 0 25 2570
Ted7 1029 0 0 127 0 8 0 1 7

Tablo 7’daki degerler kullanilarak yukarda belirtilen formiiller yardimiyla hesaplanan her tedarikgi igin
kriterlerin degerleri Tablo 8’de goriilmektedir. Ancak hat durus oranlar1 aylik ve tesise 6zgii bakilmis
olup hesaplama yontemi her tedarikgi i¢in ayr1 hesaplanmistir. Ted 5, Ted 6 ve ted7’de herhangi bir hat
durus kaydi bulunmamaktadir.

Tablo 8. Tedarikgilerin operasyonel performans kriterleri degerleri

KBO TESO TUSO ESO SHO HEO UKSO KPO HDO
Ted1 0 0 0,4549 0,0042 0,0832 0 0 0,0915 0,0962
Ted2  0,0034 0,0006 0,0538 0 0,1048 0,0052 0,1037 0,3774 0,0006
Ted3  0,0187 0,0132 0,0182 0 0,0634 0,0015 0,0087 0,4312 0,0038
Tedd  0,0054 0,0083 0,0181 0,0026 0,0115 0,0007 0,0093 0,3263 0,0125
Ted5  0,0095 0,0472 0,0487 0,0036 0,2687 0,0025 0,0169 0,2233 0
Ted6  0,0004 0 0,0018 0,0007 0,0247 0 0,0088 0,9062 0
Ted7 0 0 0,1234 0 0,0078 0 0,0010 0,0068 0
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Tedarike¢i performans degerlerine gore negatif yonlii degerlerimiz oldugu anlasiimaktadir. Ayn1 yonii
paylagmalari i¢in negatif degerler olan tedarik¢i performans degerlerinin pozitif hale getirilmesine karar
verilmistir. Tablo 8’daki degerler 1’den c¢ikarilarak pozitif hale getirilmistir. Boylece TOPSIS yontemi
icin karar matrisi Tablo 9°de goriildiigii gibi elde edilmistir. Metodoloji boliimiinde anlatilan TOPSIS
adimlar1 uygulanarak ideal ¢6ziime yakinlik degerleri ve bunlar yardimiyla ideal ¢6ziime yakinlik
degerleri hesaplanarak Tablo 10 ‘da goriilen sonug tablosu elde edilmistir.

Tablo 9. Operasyonel performansi degerlendirmek igin TOPSIS karar matrisi

KBO TESO TUSO ESO SHO HEO UKSO KPO HDO
Ted1 1 1 0,5451 0,9958 0,9168 1 1 0,9085 0,9037
Ted2  0,9966 0,9994 0,9462 1 0,8952 0,9948 0,8963 0,6226 0,6226
Tedd 09813 0,9868 0,9818 1 0,9366 0,9985 0,9913 0,5688 0,5688
Ted4  0,9946 0,9917 0,9819 0,9974 0,9885 0,9993 0,9907 06731 0,6731
TedS  0,9905 0,9528 0,9513 0,9964 0,7313 0,9975 0,9831 0,7767 0,7767
Ted6  0,9996 1 0,9982 0,9993 0,9753 1 0,9912 0,0938 1
Ted7 1 1 0,8766 1,0000 0,9922 1 0,9990 0,9932 1

Tablo 10. ideal ¢dziime yakinlik

Tedarikei S* S- C* Siralama
Tedl 0,0183 0,0829 0,8189 1
Ted2 0,0640 0,0559 0,4662 5
Ted3 0,0667 0,0509 0,4330 6
Ted4 0,0610 0,0611 0,5007 4
Ted5 0,0562 0,0710 0,5582 3
Ted6 0,1051 0,0172 0,1407 7
Ted7 0.0520 0.0926 0.6404 2

Operasyonel performanslarina gore tedarikciler en iyiden en kotiiye dogru Ted1>Ted7>Ted5>
Ted4>Ted2>Ted3>Ted6 seklinde siralanmiglardir. En iyi tedarik¢i Ted1 iken en kotii tedarikgi ise Ted6
olarak belirlenmistir.

4.6. Tedarikgilerin Siirdiiriilebilirlik Performanslarinin Degerlendirilmesi

Siirdiiriilebilirlik faktérlerinin agirliklarini belirlemek igin burada da CRITIC yontemi kullanilmustir.
Karar matrisi normalize edildikten sonra siirdiiriilebilirlik faktorleri arasindaki korelasyonlar Tablo
11’te goriildiigi gibi hesaplanmustir.

Tablo 11. Siirdiiriilebilirlik faktorleri arasindaki korelasyonlar

K1 K2 K3 K4 K5 Ko K7 K8 K9 K10
K1 1 0,951 0,752 0,084 0426 0,657 0,953 0,570 -0,264 0,899
K2 0,951 1 0,767 0,091 0,378 0,508 0,978 0,431 -0,219 0,920
K3 0,752 0,767 1 0,191 0,371 0,561 0,757 0,619 -0,026 0,609
K4 0,084 0,091 0,191 1 0,296 0,556 0,244 0,516 0,000 -0,180

K5 0426 0378 0371 0,296 1 0,632 0484 0,523 -0455 0,175
K6 0,657 0,508 0,561 0,556 0,632 1 0,658 00964 -0,528 0,265
K7 0,953 0,978 0,757 0244 0484 0,658 1 0,575 -0333 0,839
K8 0570 0431 0619 0516 0523 0964 0,575 1  -0,530 0,159
K9  -0264 -0219 -0,026 0,000 -0455 -0,528 -0,333 -0,530 1  -0,012
K10 0,899 00920 0,609 -0,180 0,175 0265 0,839 0,159 -0,012 1

Faktorlerin standart sapma degerleri hesaplandiktan sonra, Cj degerleri hesaplanmistir ve faktor
agirliklar: Tablo 12°te goriildiigi gibi hesaplanmustir.
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Tablo 12. Siirdiiriilebilirlik faktorlerinin agirliklart

Std.

Kriterler Sapma Cj wij
K1 2,429 24,897 0,0738
K2 2,236 23,856 0,0707
K3 1,069 34,359 0,1018
K4 ,816 42,132 0,1248
K5 2,760 31,841 0,0943
K6 2,936 23,3941 0,0693
K7 1,676 21,574 0,0639
K8 2,769 27,858 0,0826
K9 1,704 69,428 0,2057
K10 1,134 38,138 0,1130

337,478

Belirlenen temel siirdiirebilirlik faktorleri lizerinden tedarikgilerini degerlendirilmeleri istenmis ve
degerlendirmede Tablo 4’deki degerlendirme skalasi kullanilmistir. Tedarikgilerin siirdiiriilebilirlik
faktorlerine gore degerlendirme sonuglar1 Tablo 13’te gosterilmistir.

Tablo 13. Tedarik¢ilerin siirdiiriilebilirlik faktorleri iizerinden degerlendirilmesi

K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10
Ted1 9 7 9 6 9 9 7 9 8 8
Ted2 8 7 8 7 3 7 7 7 9 8
Ted3 6 6 9 6 4 5 6 7 8 7
Ted4 8 8 8 5 5 2 7 2 9 9
TedS 4 4 7 7 8 5 5 5 8 6
Ted6 3 2 6 5 2 2 3 3 8 6
Ted?7 9 8 8 6 8 9 8 9 4 8

Benzer sekilde yine TOPSIS adimlar1 uygulanarak Tablo 14°de goriildiigii gibi pozitif ve negatif ideal
¢Oziim degerleri ve bunlarin yardimiyla ideal ¢6ziime yakinliklar1 hesaplanmistir. Ve Ideal ¢oziime
yakinlik degerlerine gore tedarikgiler siralanmstir.

Tablo 14. Siirdiiriilebilirlik faktorlerine gore ideal ¢oziim degerleri

Si* Si- Ci* Siralama
Ted1 0,0159 0,0813 0,8365 1
Ted2 0,0443 0,0811 0,6465 2
Ted3 0,0483 0,0810 0,6266 3
Ted4 0,0621 0,0808 0,5654 6
Ted5 0,0506 0,0809 0,6154 4
Ted6 0,0871 0,0800 0,4790 7
Ted7 0,0521 0,0801 0,6060 5

Siirdiiriilebilirlik ~ performansmma  gore  tedarikgiler en  iyiden en  kotiye  dogru
Ted1>Ted2>Ted3>Ted5>Ted7>Ted5>Ted6 seklinde siralanmislardir. En iyi tedarik¢i Tedl iken en
kotii tedarikei ise Ted7’dir.

Sonug¢

Yapilan uygulamada, isletmelere rekabet avantaji sagladigi yadsinamaz bir gercek olan ve tedarik zinciri
yonetiminde vazgecilmez bir role sahip tedarikcilerle sahip olunan iliskinin birgok ydnden
degerlendirilmesinin gerceklestirilmesi gerekliligi ve is birligi siireglerini devam ettirme konusunda
karar vermede 6nemli bir role sahip oldugu vurgulanmak istenmistir. Bu amagla hem operasyonel
performanslart hem de iliski siirdiiriilebilirlik performanslari degerlendirilmistir. Bunun i¢in kriterlerin
ve faktorlerin degerlendirilmesinde CRITIC-TOPSIS hibrit yontemi kullanilmistir.

Tablo 15’de tedarikgileri operasyonel performanslarma gore ve siirdiiriilebilirlik Olgiitlerine gore
karsilagtirilmast yapilmistir. Tedarik¢i 1 hem operasyonel performansta hem de siirdiiriilebilirlik
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konusunda en iyi tedarikgi olarak belirlenmistir. Tedarik¢i 6 ise her iki faktore gore en kotii firma olarak
belirlenmistir. Operasyonel performansa gore tedarikciler Ted1>Ted7>Ted5>Ted4>Ted2>Ted3>Ted6
seklinde siralanmustir. Ted1 en iyi operasyonel performansa sahip tedarikei iken, Ted6 en kotii tedarikei
olarak belirlenmistir. Siirdiiriilebilirlik Slgiitlerine gore tedarikgiler Ted1>Ted2>Ted3>Ted5>Ted7>
Ted4>Ted6 seklinde siralanmustir. Siirdiiriilebilirlik 6l¢iitlerine gore en iyi tedarikei Ted1 iken, en kotii
tedarik¢i Ted6 olarak belirlenmistir.

Tablo 15. Tedarikgilerin operasyonel performansa gore ve siirdiiriilebilirlik dl¢iitlerine gore

karsilastirilmasi
Operasyonel performans Siirdiiriilebilirlik
olciitlerine gore olciitlerine gore
Ted1 1 1
Ted2 5 2
Ted3 6 3
Ted4 4 6
Ted5 3 4
Ted6 7 7
Ted7 2 5

Bulunan degerlendirme sonuglari, verilerin alindigr isletmeye 6zgii olup alici isletmenin izledigi
performans gostergelerine ve kriterlere verdigi 6nem derecelerine gore degiskenlik gosterecektir. Ancak
temel olarak varilan sonug, isletmelerin gosterdikleri tedarik performansinin yani sira sahip olduklari
temel is yapilabilirlik kriterleri {izerindeki durumlar isletmeye olan bakis acisimi degistirmektedir.
Uygulamada ¢ikan sonuca gore de tedarik¢inin performansinin yiiksek olmasi demek siirdiiriilebilir
iliski bakimindan en tercih edilebilir tedarik¢i olabilecegini gostermemektedir.

Alic1 konumunda bulunan igletmeler kendilerine rekabet avantaji sagladiklari kadar bir o kadar da her
tiirli kaynak kaybina, miisteri memnuniyetsizligine sebebiyet verebilecek olan tedarikgileriyle stratejik
ortakliklarina devam etme, bagli is sayisini arttirma kararlarini verirken detayli bir sekilde kendi isletme
politikalarina uyumlu olarak tedarikgilerini incelemelidir. Dogru yolda ilerlemeyen tedarikgilere geri
bildirimler yapilarak olasi 6nlemler alinmalidir.
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EXTENDED SUMMARY
Purpose and Significance

The aim of this study is to evaluate the sustainability status of the suppliers with the highest cost in an automotive
supplier industry factory by comparing the operational performance indicators that the suppliers give importance
to and the factors that will ensure sustainability. In the practice, it was aimed to emphasize that the relationship
with suppliers, which is an undeniable fact that provides competitive advantage to businesses and has an
indispensable role in supply chain management, should be evaluated in many ways and that it has an important
role in making decisions about continuing the cooperation processes. For this purpose, both operational
performances and relationship sustainability performances were evaluated. When the studies in the literature are
examined, no study has been found in which the operational performance and sustainability performance are
evaluated separately and the results obtained are compared.

Method

In order to examine the suppliers with the highest cost of the enterprise, first of all, the purchasing groups in which
the material costs of the enterprise have purchased high amounts of materials in the last 6 months (May-November
2019) were examined. In ABC Analysis, 36 suppliers belonging to high-cost purchasing groups belonging to group
A were determined. Among these suppliers, high-cost suppliers that should be focused on with ABC analysis were
selected, and seven suppliers in this group were determined as alternatives. Then, evaluation criteria were
determined to evaluate their operational performance. These criteria are the frequency of critical balance, the
number of unconfirmed orders, the non-compliance of the orders with the deadline, the number of shipments
without labels, the number of materials with faulty labels, the number of material shipments made in inappropriate
cash registers, the number of quality problems, the line stop minute rates caused by the supplier. Criteria weights
for operational performance were first determined, and then alternatives were evaluated according to these criteria.
In the next step, 10 sustainability performance criteria were determined to evaluate sustainability performances,
criteria weights were determined and alternatives were prioritized according to their sustainability performance.
Sustainability criteria are determined as Communication, Technological capacity, Duration of commercial
relationship, Price strategy, Distance between facilities, Flexibility, Reputation/position in the industry,
Willingness to do business, Number of connected references, and Production Opportunities. The CRITIC method,
one of the multi-criteria decision-making methods, was used to determine the criterion weights, and the TOPSIS
method was used to evaluate the alternatives.

Findings

Among the operational performance criteria, the most important ones were determined as Line stop rate, Quality
problems rate and Unconfirmed order rate, respectively. According to their operational performance, suppliers are
ranked from best to worst as Ted1>Ted7>Ted5>Ted4>Ted2>Ted3>Ted6. The best supplier is Ted1, while the worst
supplier is Ted6. The most important criteria determined to measure sustainability were determined as price
strategy, duration of commercial relationship and distance between facilities. According to their sustainability
performance, suppliers are ranked from best to worst as Ted1>Ted2>Ted3>Ted5>Ted7>Ted5>Ted6. The best
supplier is Ted1, while the worst supplier is Ted7.

Discussion and Conclusions

In the applicatip performed in this study, it was aimed to emphasize that the relationship with suppliers, which is
an undeniable fact that provides competitive advantage to businesses and has an indispensable role in supply chain
management, should be evaluated from many aspects and that it has an important role in making decisions about
continuing the cooperation processes. The evaluation results found are specific to the enterprise from which the
data is taken and will vary according to the performance indicators followed by the receiving enterprise and the
degree of importance it attaches to the criteria. However, the main conclusion is that the supply performance of
the enterprises, as well as their situation on the basic workability criteria, change the perspective of the enterprise.
According to the result obtained in practice, the fact that the supplier's performance is high does not indicate that
it can be the most preferable supplier in terms of sustainable relationship. Businesses, which are in the position of
buyers, should examine their suppliers in detail in accordance with their own business policies while making their
decisions to continue strategic partnerships with their suppliers, which may cause loss of all kinds of resources and
customer dissatisfaction, as well as providing them with a competitive advantage. Possible measures should be
taken by providing feedback to suppliers that are not on the right track.
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ABSTRACT

When we look at the economic development of the
world in the historical process, it is seen that there
are various breaking points called the industrial
revolution or industrial revolution. This period
covers the period from 1760 to the present day. The
4th Industrial Revolution, now called Industry 4.0,
basically refers to a structure that tries to integrate
the industry with information technologies and
performs the production process by providing
coordination  and  optimization  conditions
completely independent of humans. In our age,
technology is becoming more and more involved in
human life every day and has an extraordinary
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machine learning and neural networks represent
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to real world problems. It is now possible to see
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media, etc. In this context, this study aims to
examine the effects of Artificial Intelligence systems
on the transportation sector in line with their
development in the historical process. Our aim is to
show the contributions of Artificial Intelligence to
the transportation sector and to bring suggestions for
further contributions in this regard.
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1. Giris

Insanligin varligindan beri, iiretim siireclerinin gelisiminde sanayi devrimi ya da endiistri devrimi olarak
isimlendirilen ¢esitli kirilma noktalarmin oldugu gériilmektedir. Ilk sanayi devrimi 1760 yilinda
Ingiltere de ortaya c¢ikan ve 1830’lara kadar olan donemi kapsamaktadir. Bu dénemde kol giiciiniin
yerini buhar giicli almis ve buhar giiciiyle ¢alisan makinelerin olusturdugu endiistrinin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. 1840’lardan itibaren teknolojide 6zellikle elektik, elektronik ve iletisim alaninda ortaya
cikan gelismelerin de etkisiyle teknoloji devrimi adi verilen ikinci ve liglincii sanayi devrimleri
yasanmistir. Endiistri 4.0 ya da 4. Sanayi Devrimi kavrami ilk kez Almanya’daki Hannover Fuarinda
giindeme getirilmistir. Endiistri 4.0 temelde bilisim teknolojileriyle endiistriyi biitiinlestirmeye calisan,
insanlardan tamamen bagimsiz bir sekilde koordinasyon ve optimizasyon kosullarin saglayarak iiretim
stirecini gergeklestiren bir yapiy: ifade etmektedir. Bu yapi, iiretim siirecinde robotlarin kullanimi ve
yapay zekay1 da kapsayan olagan iistii bir boyuta sahiptir.

Glniimiizde yasanan Dijital Devrim insanlarin yasama, g¢alisma ve iletisim kurma seklini
degistirmektedir. Bunun daha baslangig oldugu sdylenebilir. insanligin daha mutlu, daha saglikli ve daha
yiiksek refah seviyesinde yasam siirmesini saglama potansiyeline sahip olan teknolojideki bu hizl
gelisim beraberinde pek ¢ok yeni zorluklari ve soru isaretlerini de yaratmaktadir. Ozellikle son dénemde
yapay zeka da yasanan gelisim bunun en giizel 6rnegidir. Giiniimiizde Yapay Zeka olgun bir teknoloji
ve modern yasam dokusunun giderek daha 6nemli bir pargas1 haline gelmistir. Yapay zeka da yasanan
hizli gelisim diinya genelinde yarattig1 pozitif etkinin yaninda ileride insanlarin yerini alarak kontrolii
tamamen ele alabilir mi sorusunu da beraberinde getirmektedir.

2. Zeka Kavram ve Yapay Zeka

Zekanin bir¢ok tanimi vardir, ancak zeka tipik olarak kisinin ¢evreye uyum saglama ve deneyimlerden
Ogrenme yetenegi agisindan tanimlanir. Bu baglamda zeka, kisinin deneyimlerinden 6grenme, ¢evreye
uyum saglama, onu sekillendirme ve segme yetenegidir. Bunun yani sira zeka, yeni bir duruma hizli ve
basarili bir sekilde yanit verebilme yetenegi, sorunlari ¢ézmede, davraniglari yonlendirmede akil
giiclinlin etkili bir sekilde kullanilmas1 seklinde de ifade edilebilir. Zekayla ilgili modern ¢alismalarin
tarihinin 20. ylizyilin baslarina kadar uzandigir goriilmektedir. Zekay1 bilimsel olarak inceleyerek
zekanin tiim entelektiiel gorevleri kapsayan genel bir yetenek ve her 6zel entelektiiel goreve 6zgii
spesifik yetenekler agisindan anlasilabilecegini 6ne siiren kisi Charles Spearman'dir. Ancak modern zeka
testleri, modern Stanford-Binet Zeka Olgeklerinin dnciisiinii oneren Alfred Binet ve Theodore Simon'un
calismalarina dayanmaktadir (Sternberg, 2005: 189-202; Sternberg, 2012: 19-27; Fetzer, 1990;3-4).

Zaman siirecinde insanoglu karmasik ve teknolojik araglarm gelistirilmesinde Gnemli ilerlemeler
saglamistir. 1. Sanayi Devriminden baglayarak 4. Sanayi Devrimine kadar olan siiregte bu konuda ¢ok
ciddi ilerlemeler kaydedilmistir. Ozellikle, icinde yasadigimiz dijital ¢agda, zihinsel faaliyet gerektiren
gorevleri yerine getiren araglar gelistirilmis ve bu araglarin yetenekleri daha fazla zeka gerektiren
gorevleri gergeklestirmek i¢in giderek artirilmistir. Gliniimiizde, 4. Sanayi Devriminden sonra diinyada
en ¢ok giindeme gelen konu yapay zeka ve onun kullanimidir.

Yapay Zeka, insan yapimi anlamina Yapay ve kisaca diisiinme kapasitesi anlamina gelen Zeka
kelimelerinden olugan bir kavramdir. Yapay Zeka, bilgisayar bilimi ve fizyolojinin bir entegrasyonudur.
Bu nedenle Yapay Zekayi, insan gibi davranabilen, insan gibi diisiinebilen ve bellekteki mantik
programina gore karar verebilen akilli makinelerin gelistirilebilecegi bilim dali olarak ya da insan zekas1
stireclerinin makineler, 6zellikle bilgisayar sistemleri tarafindan simiile edilmesi seklinde tanimlamak
miimkiindiir. Yapay Zeka uygulamalari, bir problemi ¢6zmek veya bir karar vermek i¢in insan zekasin
simiile etmek i¢in kullanilir. Yani, Yapay Zeka, ¢evresini algilayabilen, analiz edebilen ve hedeflerine
ulasabilmek icin belirli bir diizeye kadar 6zerk davranabilen akilli sistemleri ifade etmektedir (Bhbosale,
et.al., 2020; Laskowski & Tucci, 2023; Khanzode & Sarode 2020; Chowdhury & Sadek, 2012: 6-8).

Yapay Zekanin yapmak i¢in tasarlandigi faaliyetlerden bazilar1 konugma tanima, 6grenme, planlama ve

problem ¢ozme seklinde ifade edilebilir. Robotik, algimin eylemle baglantisiyla ilgilenen bir alandir.
Dolayisiyla baglantinin akilli olmasi i¢in Yapay Zekénin Robotikte merkezi bir rolii olmasi1 gerekir.
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Yapay Zeka, diistinmenin herhangi bir alaninda hangi bilgi gereklidir, bu bilgi nasil temsil edilmelidir
ve bu bilgi nasil kullanilmalidir sorularini ele alir. Yapay Zeka, modern diinyada kisisel asistanlardan
stiriicilisiiz arabalara kadar bircok sekilde kullanilmaktadir ve hizla gelismektedir. Bircok alanda
gorevleri insanlardan ¢ok daha iyi yerine getirebilmektedir (Mohammed, 2019).

3. Yapay Zekanin Evrimi

Yapay Zekanin tarihi fantezilerin, olasiliklarin, gosterimlerin ve vaatlerin tarihidir. Antik Yunan’da
yasamis Iyonyali ozan Homeros'un aksam yemeginde tanrilar1 bekleyen mekanik iicayaklar hakkinda
yazmasindan bu yana, hayali mekanik asistanlar kiiltiirlimiizin bir parcasi olmustur. Yani, Yapay
Zekanin baslangici felsefe, kurgu ve hayal giicline dayanmaktadir. (Buchanan, 2005: 53-60).

Tarihsel siirece bakildiginda, sanayi devriminden sonra diinyada teknolojik alanda ¢ok biiyiik degisimler
yasandig1 goriilmektedir. Insanlar icin zor olan bircok is teknolojik yenilikler sayesinde daha hizli ve
daha kolay gerceklestirilebilir hale gelmistir. Yapay Zeka, insan zekasi gerektiren bir sorunun
¢Oziimiinde, bunu yerine getirmek icin akilli makineler ve bilgisayar programlari yaratan bir bilim ve
teknoloji dali olarak ifade edilebilir. Yapay Zeka, Insanin yapabilecegi hatta yapamayacagi cesitli
islevleri yapabilme yetenegi, performansi ve iiretkenlikte iyilesme ile sonuglanan bir¢ok uygulamay1
beraberinde getirmektedir. Yapay Zeka onlarca yildir iizerinde calisilan ve halen bilgisayar bilimleri
alanindaki en anlasilmasi zor konulardan biridir. Bu kismen konunun ne kadar genis ve belirsiz
oldugundan kaynaklanmaktadir. Yapay Zeka ilk olarak filozoflar ve bilim-kurgu yazarlari tarafindan
ortaya atilmistir. Fransiz filozof Rene Descartes, akilli makinelerin olasiligini tanimlamak i¢in mekanik
insan terimini kullanmistir. Aslinda, Yapay zekanin genellikle robotlarin icadiyla basladigi kabul edilir.
Jules Verne, Isaac Asimov vb. gibi bilim kurgu yazarlar1 da bu olasiligi insan olmayan zeki varliklarla
ilgili ¢caligmalaria fantezi katmak igin kullanmiglardir. Isaac Asimov’un, 1942 yilinda Gregory Powell
ve Mike Donavan isimli miithendisler tarafindan gelistirilen bir robot hakkinda yazdigi Runaround adli
Oykiiniin Yapay Zeka, Robotik, Bilgisayar bilimleri alaninda galigan birgok bilim insanina ilham kaynagi
oldugu soylenebilir. Bununla birlikte, insansi bir otomattan ilk kez bahsedilmesi, Cin'de tiglincii ylizyilda
bir makine miihendisi olan Yan Shi'nin Zhou imparatoru Mu'ya deri, ahsap ve yapay organlarla insa
edilmis insan bi¢imli bir mekanik el isi figlirli sunmasina kadar uzanmaktadir. Ronesans déneminde
Leonardo da Vinci’nin de insansi robotunu tasarlamak i¢in insan anatomisi lizerine detayli ¢alismalar
yaptig1 bilinmektedir. Ancak Leonardo da Vinci’nin 1495'te ¢izdigi eskizler 1950'lerde yeniden
kesfedilmis ve bazilarit NASA'da ¢aligan bir nesil robotik aragtirmaci i¢in ilham kaynagi olmustur. 1942
yilinda Alan Turing adinda bir Ingiliz matematikgi, 2. Diinya Savas sirasinda Alman ordusu tarafindan
kullanilan Enigma kodunu ¢6zmek amaciyla ilk ¢alisan elektro-mekanik bilgisayar olarak kabul edilen
Bombe adinda bir sifre kirma makinesi icat etmistir. Daha sonra, 1950 yilinda Turing testi olarak
adlandirilan akilli makinelerin yaratilmasi ve test edilmesini anlatan Computing Machinery and
Intelligence adli bir makale yayinlamstir. 1956 yilinda Stanford'lu bilgisayar bilimcileri Marvin Minsky
ve John McCarthy, yaklasik sekiz hafta siiren Yapay Zeka Uzerine Dartmouth Yaz Arastirma Projesine
ya da konferansina (DSRPAI) ev sahipligi yapmustir. {lk bilimsel bilgisayar IBM 701'in tasarimcisi
Nathaniel Rochester ve bilgi kuraminin kurucusu Claude Shannon da bu konferansin katilimcilari
arasindadir. Bu konferans, Yapay Zekanin resmi olarak tarih sahnesine ¢ikisi olarak kabul edilmektedir.
Yapay Zeka terimi de ilk kez John McCarthy tarafindan 1956 yilinda bu konferansta ortaya atilmstir.
Edward Feigenbaum ve Julian Feldman, 1963 yilinda Yapay Zeka programlarinin ¢alismasini anlatan
Computers and Thought adli bir kitap yazmistir. Ancak makinelerin ger¢ekten diisiiniip
diisiinemeyecegini anlama yolculugunun bundan ¢ok daha dnce basladig1 soylenebilir. Vannevar Bush,
1945 yilinda yayinladigi makalesi As We May Think’te insanlarin kendi bilgi ve anlayislarim
giiclendiren bir sistem Onermistir (Matthew, 2023: 1360-1367; PK, Fatima Anjila, 1984: 65; Smith,
2006; McGuire, 2006; Hamet, & Tremblay, 2017: 36-40).

1957 yilindan 1974 yilina kadar Yapay Zeka uygulamalar1 gelismistir. Bu siirecte bilgisayarlar bilgi
depolayabilme kapasitesini gelistirmis, daha hizli, daha ucuz ve daha erisilebilir hale gelmistir. Makine
Ogrenimi algoritmalar1 da gelismis ve insanlar sorunlarina hangi algoritmay1 uygulayacaklarim bilme
konusunda daha iyi hale gelmistir. Yapay Zekayla ilgili ilk sikintilar, yerine getirilmeyen sozler, biiyiik
beklentiler ve mali zorluklar nedeniyle 1970'lerden itibaren ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu siiregte,
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Yapay Zeka, esas olarak bilgi islem giicii, bellek ve islem hizi simirlamalar1 olmak iizere agilmasi
imkéansiz teknolojik engellerle de karsilasmistir. Bu durum hem endiistride hem de akademideki Yapay
Zeka faaliyetlerinde dramatik bir diisiise damgasini vurmustur. 1980'lerde Yapay Zeka caligmalari
algoritmik arag setinin genisletilmesi ve fonlarin artirilmasi ile yeniden hizlanmistir. John Hopfield ve
David Rumelhart, bilgisayarlarin deneyim kullanarak 6grenmesine olanak taniyan Derin Ogrenme
tekniklerini popiiler hale getirmistir. Ote yandan bu siirecte Edward Feigenbaum, bir insan uzmaninin
karar verme siirecini taklit eden uzman sistemleri tanitmistir. Uzman sistemler gergek problemleri ele
almalarma ve dolayisiyla agikga giiglii olmalarina ragmen, giiglerini ilk yillardaki sezgisel arama
teknikleriyle elde etmemisler bunun yerine biiylik miktarlarda alana 6zgii bilgi kullanmislardir. Yapay
Zeka paradigmasi, 1980'lerde sembolik Yapay Zekaya ve uzman sistemler veya bilgiye dayali sistemler
olarak adlandirilan sistemlere kaymistir. Firmalar 1990l yillarda bilgiye dayali sistemler iiretmeye
baslamistir. Bu sirketler miisterilere ¢ikarim motorlar1 adi verilen yazilim paketleri ve ilgili bilgi
hizmetlerini sunmuslardir. Ironik bir sekilde, hiikiimet finansmam ve kamuoyundaki heyecanmn
yoklugunda Yapay Zeka ¢alismalari basarili olmustur. 19901 ve 2000'li yillarda Yapay Zekanin doniim
noktast niteligindeki hedeflerinin ¢oguna ulagilmigtir. 1990 — 2010 yillar1 aras1 donemde Yapay Zeka,
veri madenciligi, endiistriyel robotik, lojistik, is zekasi, bankacilik yazilimi, tibbi teshis, oneri sistemleri
ve arama motorlar1 dahil olmak iizere farkli uygulama alanlarinda yararli oldugu tespit edilen ¢oziimler
sunarak karmasik sorunlari ele almigtir. Yapay Zeka arastirmacilart daha karmasik matematiksel araglar
gelistirmeye ve kullanmaya baglamislardir. Paylasilan matematik dili, yerlesik alanlarla daha yiiksek
diizeyde is birligine olanak saglamis ve Yapay Zekayr daha siki bir bilimsel disiplin haline getirmistir
(European Commission, 2020; Anyoha, 2017; Newell, 1983: 187-227).

Yapay Zekanin gelisiminin kronolojisine bakildiginda, ilk olarak sembolik Yapay Zeka olarak
tanimlanan erken donem Yapay Zeka teknikleri goriilmektedir. Bu yaklagim eskimis gibi goriinse de
giiniimiizde hala basaril1 bir sekilde kullanilmaktadir. Burada, bir bilgisayarin belirli bir duruma nasil
akillica yanit verecegine karar vermek icin adim adim takip edebilecegi, algoritma olarak bilinen kesin
kural tabanli prosediirler olusturulur. Yapay Zeka sembolik olarak tanimlanir ¢iinkii problemleri temsil
etmek ve ¢ozmek i¢in sembolik akil yiiriitmeyi kullanir. 1950 — 1990 yillar1 aras1 donemde Yapay Zeka
uygulamalarina yonelik ana yaklagim budur. Sembolik Yapay Zeka, kurallarin kati, degiskenlerin kesin
ve Olciilebilir oldugu, zaman iginde fazla degismeyen kisith ortamlarda en iyi performansini gosterir.
Daha sonra makine 6grenimi ve veriye dayali Yapay Zeka sistemleri gelistirilmistir. Makine dgrenimi,
insanlarin 6grenme seklini taklit etmek i¢in veri ve algoritmalarin kullanimina odaklanan, algoritmalarin
Ogrenme siirecini otomatiklestiren ¢ok cesitli teknikleri ifade etmektedir. Makine 6grenimi algoritmalari
genellikle kaliplari tanimlamanin kendi yollarini bulur ve 6grendiklerini veriler hakkinda agiklamalarda
bulunmak i¢in uygular. Yapay Zeka, makine 6grenimi algoritmalarinin yazilmasi ve egitilmesi igin 6zel
bir donanim ve yazilim temeli gerektirir. Aslinda, higbir programlama dili Yapay Zeka ile esanlamli
degildir ancak Python, R, Java, C++ ve Julia, Yapay Zeka gelistiricileri arasinda popiiler olan 6zelliklere
sahiptir. Makine 6grenimi algoritmalar1 genellikle TensorFlow ve PyTorch gibi ¢oziim gelistirmeyi
hizlandiran ¢erceveler kullanilarak olusturulur. Bu, performanstaki iyilestirmelerin yalnizca insanlarin
ayarlama yaparak veya dogrudan algoritmaya kodlanan uzmanliga ekleme yaparak elde edildigi
sembolik Yapay Zeka uygulamalarindan farklidir. Yontemlerin kendileri 6zellikle yeni olmasa da
makine 6grenimindeki son gelismelerdeki temel faktor verilerin kullanilabilirligindeki biiyiik artigtir.
Yapay Zeka, makine 6grenimi, derin 6grenme ve sinir aglari birbiriyle iliskili teknolojilerdir ve terimler
genellikle birbirinin yerine kullanilmaktadir. Ancak ayni seyi ifade etmezler ve bu da farkliliklar
konusunda kafa karisikligina yol agmaktadir. Yapay Zeka, Makine Ogrenimi, Derin Ogrenme ve Sinir
Aglar1 hakkinda dogru yontem, bunlar1 biiytikten kiigiige dogru, her biri bir sonrakini kapsayan bir dizi
Yapay Zeka sistemi olarak diisinmektir. Derin Ogrenme ve Makine Ogreniminin farklihigi, her
algoritmanin nasil 6grendigidir. Derin Ogrenme, metin veya goriintiiler gibi yapilandirilmamus verileri
ham biciminde alabilir ve farkli veri kategorilerini birbirinden ayiran 6zellikler kiimesini otomatik
olarak belirleyebilir. Bu, gereken insan miidahalesinin bir kismini ortadan kaldirir ve daha biiyiik veri
setlerinin kullanilmasina olanak tanir. Klasik veya Derin Olmayan Makine Ogrenimi, 6grenmek igin
daha ¢ok insan miidahalesine baglidir. Insan uzmanlar, veri girdileri arasindaki farklar anlamak igin bir
dizi 6zellik belirler ve genellikle 6grenmek i¢in daha yapilandirilmis veriler gerektirir. Sinir Aglar1 veya
Yapay Sinir Aglar1 (YSA), bir giris katmani, bir veya daha fazla gizli katman ve bir ¢ikis katmani igeren
diigiim katmanlarindan olusur. Her diigiim veya yapay ndron digerine baglanir ve iliskili bir agirliga ve
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esige sahiptir. Herhangi bir diigiimiin ¢ikis1 belirlenen esik degerinin tizerindeyse, o diigiim etkinlestirilir
ve agin bir sonraki katmanina veri gonderilir. Aksi halde, o diiglim tarafindan agin bir sonraki katmanina
higbir veri aktarilmaz. Derin Ogrenmedeki derin kelimesi, yalnizca bir sinir agindaki katman sayisini
ifade eder. Ugten fazla katmandan olusan bir sinir ag1, derin 8grenme algoritmasi veya derin sinir ag1
olarak diisiiniilebilir. Yapay Zeka en genel kapsayici sisteme verilen isimdir. Makine Ogrenimi Yapay
Zekanin bir alt kiimesidir. Derin Ogrenme, Makine Ogrenmesinin bir alt alanidir ve Sinir Aglar1 Derin
Ogrenme algoritmalarinin temel omurgasini olusturur. Tek bir sinir agini, iigten fazla olmasi gereken bir
derin 6grenme algoritmasindan ayiran sey sinir aglarinin diigiim katmanlarinin sayis1 veya derinligidir.
Burada en genis kapsamli terim olan Yapay Zeka, insan zekasini ve problem ¢ézme veya 6grenme gibi
insan biligsel islevlerini taklit eden makineleri siniflandirmak i¢in kullanilmaktadir. Yapay Zekanin;
Yapay Dar Zeka (ANI), Yapay Genel Zeka (AGI) ve Yapay Siiper Zeka (ASI) olmak iizere {i¢ temel
kategorisi vardir. Zayif Yapay Zeka, bir satran¢ oyununu kazanmak veya bir dizi fotograftaki belirli bir
kisiyi tanimlamak gibi belirli bir gorevi tamamlama becerisiyle tanimlanabilir. Sirketlerin gérevleri
otomatiklestirmesini saglayan ve sohbet robotlar1 ile sanal asistanlarin temelini olusturan dogal dil
isleme (NLP) ve bilgisayar goriisii, Yapay Dar Zekénin 6rnekleri olarak gosterilebilir. Giiclii Yapay Zeka
olarak ifade edilen, Yapay Genel Zeka (AGI) ve Yapay Siiper Zeka (ASI) gibi daha giiclii Yapay Zeka
bicimleri, ton ve duygulan yorumlama yetenegi gibi insan davranislarini daha belirgin bir sekilde
icermektedir. Tamimsal olarak Yapay Genel Zekd (AGI) baska bir insanla esit performans
gosterebilirken, Yapay Siiper Zeka (ASI) bir insanin zekasini ve yetenegini asacak potansiyele sahiptir.
Yani burada tipik insanlardan daha yiiksek diizeyde bir Genel Zekaya kastedilmektedir. Ancak, Giiglii
Yapay Zekanin her iki tlirii de glinlimiizde heniliz mevcut degildir. Fakat bu alandaki arastirmalarin
oldukca hizli bir sekilde devam ettigi bilinen bir gercektir. Bu ¢alismalar sonucunda Yapay Zekanin daha
da akilli Yapay Zekalar iiretmek icin yeterince akilli ve 6zerk hale geldigi, insan kontroliinden
kurtuldugu bir gelisim siirecine girilir mi? Giiniimiizde bu spekiilatif yapay zekalara, mevcut
teknolojilerin ve tekniklerin agamali olarak gelistirilmesiyle ulasilip ulasilamayacagi konusunda bazi
tartismalarin oldugu goriilmektedir. Bazi uzmanlar Moore'un bilgisayar giiciinde siirekli iistel ilerleme
yasasindan bahsetmektedir. Yani, giiniimiiziin Yapay Zekasinin zamanla yeni nesil Yapay Zekayi
iiretmek icin kullanilabilecegini dne slirmektedir. Ancak bazilarmin da hem Moore yasasinda hem de
mevcut Yapay Zeka paradigmasinin yeteneklerinde temel sinirlamalar oldugu konusunda hemfikir
oldugu soylenebilir (Boucher, 2020; Laskowski & Tucci, 2023; IBM, 2023; IBM, 2024).

Yapay Zeka teknolojilerinin kullaniminin giderek yayginlastigi glinlimiizde, Alphabet, Apple, Amazon,
Microsoft ve Meta da dahil olmak iizere giliniimiiziin en biiyiilk ve en basarili teknoloji sirketlerinin
¢ogunun operasyonlarini gelistirmek ve rakiplerini geride birakmak i¢in ciddi boyutta kaynak ayirdig
goriilmektedir. 2015 yilinda Google, Derin Ogrenme adi verilen Yapay sinir agimi kullanan AlphaGo'yu
yaratmustir. Yapay Zeka kapsaminda yer alan birgok uygulama Derin Ogrenme ve yapay sinir aglari
temelinde caligmaktadir Alphabet'in yan kurulusu Google'da yapay zeka, arama motorunun, Waymo'nun
stiriiciisiiz arabalarinin ve dogal dil islemedeki son buluslarin temelini olusturan transformatdr sinir agt
mimarisini icat eden Google Brain’in merkezinde yer almaktadir. Yapay Zekadya olan ilgi, bu
yeteneklerin insan emegini nasil artiracagina dair heyecandan, birgok iskolunu nasil ortadan
kaldiracagina dair endiseye kadar ¢esitli tepkileri tetiklemektedir (Laskowski & Tucci, 2023; Agrawal,
Gans & Goldfarb, 2017: 23-27).

4. Yapay Zekanin Kullanmim Alanlari, Avantaj ve Dezavantajlari

Yapay Zekanin kapsadigr alan oldukca genistir. Baslangigta Yapay Zeka, akilli insan davraniglarini
gosteren bir bilgisayarlar disiplini olarak tanimlanmistir. Ancak giiniimiizde Yapay Zeka ayni1 zamanda
stirtiler, karinca kolonileri, mikrobiyoloji ve sinir sistemleri gibi canli sistemlere benzer karmasik
davranislar sergileyen bilgisayar sistemlerini de ifade etmektedir (Zuylen, 2012: 3-5).

Giliniimiize kadar ki siiregte yazilim ve donanim alaninda saglanan biiyiik teknolojik gelismeler, Yapay
Zekanin ilerlemesini ve toplum iizerindeki potansiyel etkisini de artirmustir. Artan veri toplama ve
kullanimi, bilgisayarlarin 6grenme siirecini gelistirmekte ve biiylik 6lgiide veriye bagimli olan Yapay
Zeka sistemlerinin kalitesini artirmaktadir. Yapay Zeka bir yandan kalkinmanin hizlandirilmasinda bir
katalizoér olma ve gelismekte olan iilkelerin bazi geleneksel engelleri agmasina olanak saglamasina
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katkida bulunmaktadir. Diger yandan, isgiicli tizerindeki etkisi, bazi uygulamalarinin etik sonuglar ve
gelecek nesil igin gerekli olan egitim tiiriinii esasen elden gecirecek kapasite gelistirme ihtiyaci gibi
zorluklar1 da beraberinde getirmektedir (Susar & Aquaro, 2019).

Yapay Zeka, modern toplumlarin karsilastiklart zorluklara yanit verme bicimleri {izerinde biiyiik bir
etkiye sahip olabilir. Ancak, dogru bir sekilde kullanildiginda daha adil, saglikl1 ve kapsayici bir toplum
yaratabilir. Giiniimiizde Yapay Zeka, olgun bir teknoloji ve modern yasam dokusunun giderek daha
o6nemli bir pargas1 haline gelmistir (European Commission, 2020)

Neredeyse tiim insanlarin gilinliik hayatlarinda bir sekilde Yapay Zekayla karsilastigi soylenebilir.
Guniimiizde Saghk sektorii, egitim sektorii, ulagim sektorii, iletisim sektorii, pazarlama sektorii
(0zellikle e-ticaret), otomotiv sektorii, savunma sanayi, medya vb. gibi pek cok farkli sektérde Yapay
Zeka kullanimin1 gérmek miimkiindiir. Gelecekte bunun daha da gelisecegi ve yayginlasacagi son derece
aciktir. Bir Yapay Zeka programi 6grenme, diisiinme ve uygulama yetenegine sahip bir programdir.
Yapay Zekani bir¢cok faydasi olsa da dezavantajlari da vardir.

Avantajlarma bakildiginda, Yapay Zeka, biiyiik miktarda veriyi isleyerek hizli bir sekilde eyleme ve
bilgiye donistiirebilir, insan zekasini muhakeme siireglerinde simiile edebilecegi i¢in glivenilirdir, karar
verme siirecinde insana gore daha hizlidir, tamamen gerceklere dayanir ve duygular1 dikkate almaz,
problem ¢ézmeye yardime1 olur, uyku sorunu yoktur, bir insanin yapmakta zorlandig1 veya yapamadigi
karmasik isleri ¢ok daha hizli yapabilir, ayn1 anda birden fazla islev gerceklestirilebilir, yiiksek basari
orani saglar ve daha uzun siire ¢alismak {izere programlanabilir. Dezavantajlarina bakildiginda Yapay
Zeka, bir veri setine bagl olarak girdi ve ¢ikt1 degiskenleri arasindaki iligkiyi haritalayan bir kara kutu
olarak kabul edilir. Bu nedenle, bu arag veri setinde temsil edilmeyen genel durumlarda kullanilamaz,
her zaman optimum ¢0ziimil garanti etmez, yaratici yanitlar saglamaktan yoksundur, bazi kararlar
mantiksal olarak aciklanamamaktadir, bazen belirli sorunlara yonelik ¢ozlimlerin eksikligini tespit
etmekte basarisiz olabilir, kiigiik arizalar bile yanlig ¢6ziime neden olabilir, yanlis ellerde kitlesel 6lgekte
biiyiik bir yikim yaratabilir, bir ¢ok is kolunda igsizlige neden olabilir, pahali ekipmanlar nedeniyle
makinenin gelistirilmesi yliksek diizeyde para ve zaman maliyetine neden olabilir (PK, F.A. 2021: 71;
Laskowski & Tucci, 2023).

5. Yapay Zeka Sistemlerinin Ulagtirma Sektorii Uzerine Etkileri

Kentsel hareketlilik son zamanlarda 6énemli diizeyde hiz kazanmistir. Daha karmasik hale gelmesinin
yani sira, alisilagelmis seyahat diizeni artik bir norm degildir. Giinlimiizde geziler siklikla birden fazla
konumu diizensiz bir sekilde birbirine baglamaktadir. Tipik seyahat kaliplarmi tanima ve ulagim
sistemini uygun sekilde tasarlama kapasitesi, ulagim planlamasi ve isletimine yonelik yaklasimlari
donistiirmiistiir. Geleneksel yontem, gerceklestirmeden once tahminde bulunmak, planlamak ve
sunmaktir. Ancak geleneksel ulagim sektoriinde de 6nemli degisiklikler meydana geldigi goriilmektedir.
Kentsel alanlar Diinya topraklarinin yalnizca %3'inii kaplamasina ragmen, dogal kaynaklarin %75'
tiiketmekte ve diinya sera gaz1 emisyonlarinin %60 ile %80'ini iiretmektedir. Ulkelerin hizli kentlesmesi,
kentsel yapilarin ¢evresini, giivenligini, ulagimini ve yonetimini biiyiik dlgiide etkileyecektir. Diinya
capinda bircok llke, basta enerji tiilketimini, ulasim ve dogal kaynak kullanimini olmak tizere
gelecekteki sorunlar1 verimli bir sekilde ele almak i¢in akilli sehir programlar1 gelistirmis ve
benimsemistir. Akilli {iretim sistemleri i¢in {iretim kalitesinin ve siirdiiriilebilirliginin artirilmasi ile
maliyetlerin diisiiriilmesi igin yenilik¢i yaklasimlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Ozellikle kentsel
hareketlilik acisindan, ulagim planlamasi ve ulasim sistemlerindeki bu degisiklikler, tiim sistemin
kalitsal karmasikligiyla birlikte, farkl diizeylerde birgok yeni zorlugun ortaya ¢cikmasina neden olmustur
(Bharadiya, 2023: 35-45).

21. ylizyilin basinda, ulastirma sektorli giderek karmasiklasan zorluklarla kars1 karsiyadir. Ekonomik
kalkinmanin koriikledigi seyahat hareketliligindeki siirekli artis ve daha aziyla daha fazlasini yapma
yoniindeki siirekli artan talepler géz Oniline alindiginda bunun olduk¢a zor oldugu ortaya ¢ikmustir.
Ulastirma sektorlintin karsilastigi zorluklardan bazilarinin kismi bir listesi kapasite sorunlari, zayif
giivenlik kosullari, gilivenilmezlik, ¢evre kirliligi ve bosa harcanan enerjiyi igermektedir. Ulasim
sistemlerinin dogasi geregi ¢cok sayida bileseni ve farkli taraflari iceren karmagik sistemler olmasi ve
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her birinin farkli ve genellikle birbiriyle g¢elisen hedeflere sahip olmasi bu zorluklari daha da
artirmaktadir. Ulagim planlamasi ve mithendisligindeki birgok konu 6znel, kotii tanimlanmis, belirsiz ve
muglak olarak nitelendirilebilir. Ulasim yatirimlari i¢in karar verme siireglerinin, yolcularin giizergéh,
mod secimleri ve siirlicii davraniglarinin tamamen net karar kriterlerine dayanmayan tipik drnekler
oldugu soylenebilir. Ulastirmayla ilgili analizinin kapsami genisledikce ve ulastirma kararlarinin
sonuclart ulagtirma dist bircok konu iizerinde genis kapsamli etkiler yarattikg¢a, ulastirma analizi
kagimilmaz olarak olasilik teorisi tarafindan ele alinan geleneksel bicimden farkli belirsizlik tiirleriyle
ilgilenmek zorundadir. Son yillarda, ulagim sistemlerinin verimliligini, gilivenligini ve g¢evresel
uyumlulugunu artirmak amaciyla yasanan sorunlari ¢oziime kavusturabilmek icin Yapay Zeka
sistemlerinin uygulanabilirligini arastirmaya yonelik ilgi artmistir Ulagtirma problemleri, onlar1 yapay
zeka teknikleri kullanilarak ¢6ziime uygun hale getiren bir dizi 6zellik sergilemektedir. Ulastirma
problemleri genellikle hem nicel hem de nitel veriler icermektedir. Ikinci olarak, ulastirma alaninda,
farkli sistem bilesenleri arasindaki etkilesimler tam olarak anlasilamadigi ya da sistemin insan
bileseninden kaynaklanan ¢ok fazla belirsizlikle ugrasildig: i¢in, davraniglarin geleneksel yaklasimla
modellenmesi oldukca zordur. Bu tiir karmasik sistemler icin, gézlemlenen verilere dayali ampirik
modeller olusturmak geriye kalan tek segenek olabilir. Ayrica, ulastirma problemleri genellikle
gelencksel matematiksel programlama teknikleri kullanilarak ¢oziilmesi olduk¢a zor olan zorlu
optimizasyon problemlerine yol agabilir. Planlama, istenen bir hedefe ulagsmay1 amaglayan belirli bir
hareket tarzi i¢in bir program formiile etme eylemini ifade eder. Ulasimda planlama siirecinin amaci, bir
toplumun ulasim ihtiyaglarini belirlemek ve ulagimin ekonomik, sosyal ve ¢evresel etkilerini goz 6niinde
bulundurarak bu talepleri karsilamak i¢in gereken en iyi eylem planini 6nermektir. Ulagim planlamasi
icin Yapay Zeka tabanli karar destek sistemleri, 6zellikle dogru analitik modellerin eksik oldugu ve
sorunlarin genellikle birbiriyle celisen hedeflere sahip birden fazla paydasi icerdigi durumlarda oldukga
faydali olabilir. Kontrol, istenen bir ¢iktiy1 elde etmek icin bir sistemi kontrol etmeye odaklanir.
Ulasimda kontrol uygulamalar1 ¢coktur. Ornekler arasinda yol kavsaklarinda trafigin sinyal kontrolii,
otoyollarda rampa 6l¢iimii, dinamik rota rehberligi, demiryollarinda pozitif tren kontrolii ve hava trafik
kontrolii yer almaktadir (Kikuchi, 2007: 33-48; Sadek, 2007: 1-6).

Diinyanin bir¢cok sehrinde ulagim ve trafik krizleri yaganmaktadir. Bu hem hizla artan niifusun hem de
yollardaki cesitli ara¢ kategorilerinin genislemesinin bir sonucudur. Yapay Zekayi giinlik yasam
planlamasima dahil etmenin amaci kentsel altyapinin omurgasi olan ulagim sektoriinde toplum
ihtiyaclarinin farkinda olmak, ulasimin sosyal, ¢evresel ve ekonomik ydnleri {izerinde olumsuz bir etki
yaratmamasint saglamak ic¢in en iyi eylem planimi se¢mektir. Yapay Zeka sistemleriyle yollarda,
stirliciisliz arabalar ve kamyonlar insan hatasini en aza indirerek giivenligi artiracak sekilde ayarlanabilir
ve akilli trafik yonetim sistemleri sikisikligin azaltilmasina yardimer olabilir. Rota optimizasyonu
zamandan ve yakittan tasarruf saglar ve drone teslimati, geleneksel teslimatlara hizli, ¢evre dostu bir
alternatifler sunabilir. Yapay Zeka ayrica yolcu talebini tahmin ederek ve tarifeleri optimize ederek toplu
tagima sistemlerini gelistirebilir. Yapay Zeka sayesinde farkli ulasim yontemleri daha giivenli, daha
yesil, daha akilli ve daha verimli hale gelmektedir. Gemiler ve limanlar arasindaki bilgi aligverisi
kolaylasmaktadir. Yonlendirme, haritalama ve planlama gibi seyler son birka¢ yilda akilli teknolojinin
kullanilmasi sonucunda gelistirilmistir. Tiim bunlarla birlikte bilgi islem yetenekleri daha iist seviyeye
¢ikmis ve bunun sonucunda Akillt Ulagim Sistemleri ortaya ¢ikmistir (Marr, 2023; Parveen & Chadha,
2022: 1274-1278).

Tasimacilikta Yapay Zeka pazarindaki dnemli sirketler; Siemens Mobilite, Huawei Technologies Co.,
Ltd., Intel Kurumu, NEC Sirketi, Microsoft, IBM, Robert Bosch GmbH, Valeo, Daimler AG, Scania
AB, Kita AG, Magna Uluslararasi1 A.S., Volvo, ZF Friedrichshafen AG, Nvidia seklinde siralanabilir.
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Sekil 1. Ulastirma Pazar Biiyiikliigiinde Yapay Zeka: 2019-2032
Kaynak: Market Research Future (2024). Global Al in Transportation Market Overview.
https://www.marketresearchfuture.com

Tasimacilik Pazar Biiyiikliigiinde Yapay Zekanin degeri 2022°de 2.312,5 milyon ABD dolar1 olarak
gerceklesmistir. Tasimacilik pazarinda Yapay Zekanin degeri 2023’teki 2.402,1 Milyon ABD dolarindan
2032 yilina kadar 6.118,7 milyon ABD dolarina ¢ikmasi dngoriilmektedir (Sekil 1).
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Sekil 2. Bolgelere Gore Ulastirma Pazar Biiyiikliiglinde Yapay Zeka: 2022-2023
Kaynak: Market Research Future (2024). Global Al in Transportation Market Overview
https://www.marketresearchfuture.com

Bolge bazinda bakildiginda, Kuzey Amerika 2022 yilinda Yapay Zeka tagimacilik pazarimin %39,8’ini
olusturmaktadir. Kuzey Amerika gelecekte de muhtemelen Yapay Zeka ulastirma pazarma en biyiik
katkiy1 yapacak iilke olacaktir (Sekil 2).

Giliniimiizde diinyadaki mevcut altyapinin Yapay Zeka teknolojisinin tasimacilik pazarinda biiyiimesini
desteklemedigi sOylenebilir. Bu da tasimacilikta Yapay Zeka kullanimini zorlasgtirmaktadir. Diinya
genelinde bir¢ok bolgede Yapay Zeka teknolojisi pek ¢ok nakliye aracinda kullanilamamaktadir. Bu
teknolojinin kullaniminin sagladigi ozellikler iilkelere ciddi katki saglasa da cok fazla ara¢c bu
teknolojiden heniiz yararlanamamaktadir. Bugilin {retilen araclarin  ¢ogu bu teknolojiyi
desteklememektedir. Ancak gelismis iilkelerde, yolcularin ve siiriiciiniin giivenligini saglamak igin
otonom araglara olan talep biiylik 6l¢iide artmistir, bu nedenle bu teknolojinin gelistirilmesi son derece
onemlidir. COVID-19 salgininin patlak vermesi bu pazarin biiyiimesi ilizerinde olumsuz bir etki
olugmasina neden olmustur. Bu sektor, pazardaki durgunluk ve faaliyetlerindeki biiyiik aksakliklar
nedeniyle bir¢cok zorlukla karsi karsiya kalmistir. Araclara olan talep biiylik oranda diigsmiis, hammadde
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ve ig¢ilik yetersizligi nedeniyle iiretim siireci sekteye ugramistir. Devletlerin, araglarin neden oldugu
karbon emisyonlarinin azaltilmasina iliskin politikalar ve yasalar benimsemesiyle birlikte Yapay Zeka
kullaniminin 6niimiizdeki yillarda artmas1 muhtemeldir. Yapay Zekanin kullanilmasi, yakat tiikketiminin
azaltilmasina ve karbon emisyonlarinin azaltilmasinda 6nemli bir rol oynayacaktir (Precedence
Research, 2023).

Sonug¢

Yapay Zekayla ilgili caligmalar ¢cok dnceki donemlerde baslamis olsa da 6zellikle 2000 yillardan sonra
daha da hizlanmis ve gilinlimiiziin ayrilmaz bir par¢asi haline gelmistir. Bu alanda yapilan ¢alismalarin
sonucu yasanan gelismelerin Yapay Zeka bilgi teknolojisinde devrim yarattigi sdylenebilir. Bilgi
teknolojisin de yasanan bu ilerleme yasama seklimizi de degistirmeye baslamistir. Bu da medeniyetin
gelismesine biiylik olciide katki saglayacaktir. Aslinda Yapay Zekanin gelecekte insanlik i¢in iyimi
yoksa kotiimii olacagi sdylemek biraz da insanligin amacinin ne olduguyla ilgilidir.

Yapay Zeka, insan tarafindan yaratilan ve insan zekasini taklit edebilen bir teknolojiyi temsil eder. Yani,
Yapay Zeka, bilgisayarlarin insanlar gibi diistinmesini ve hareket etmesini saglamaya calisir. Gelistirilen
bilgisayar uygulamalarinin tekrarlama, bilgiyi isleme ve algoritmik egitim yoluyla kazanilan
deneyimlerden 6grenmesine olanak taniyan bir yapidir. Yapay Zeka teknolojilerinin bu kadar énemli
olmasinin ve kabul gérmesinin nedeninin pek ¢ok durumda insanlardan daha iyi performans gostermesi
oldugu soylenebilir.

Artik hayatimizin yonii, ¢evrimi¢i kiyafet alirken, mobilya begenirken, kullanacagimiz ulasim
araclarini, tatil yoresini belirlerken, hangi kitaplar1 se¢ecegimize karar verirken ya da herhangi bir
hastaligimiz varsa nasil bir tedavi yontemini tercih etmemiz gerektigine kadar Yapay Zeka tarafindan
etkilenmekte hatta yonlendirilmektedir. Kisaca, Yapay Zekanim o6zellikle son birkag¢ yilda kaydettigi
ilerlemelerin dikkat ¢ekici ve hayatlarimizi birgok agidan daha iyi hale getirme potansiyeline sahip
oldugu goriilmektedir.

Gorilintiste yapay zekanin bir¢ok fayda sagladigi sdylenebilir. Yapay Zeka kullanimmin en biyiik
faydalarindan biri hatalar1 6nemli 6lgiide azaltabilmesi, dogrulugu ve kesinligi artirabilmesidir. Yapay
Zekanin her adimda aldig: kararlar, 6nceden toplanan bilgiler ve belirli bir dizi algoritma tarafindan
belirlenmektedir. Boylece karmasik isleri daha basite indirgeyebilir, verimliligi arttirabilir, maliyet
minimizasyonunu destekleyerek operasyon maliyetlerini diisiirebilir. Yapay Zeka sistemlerini
ekonomideki tiim sektdrlerde uygulamak mimkiindiir. Ancak, dile getirilen tiim bu goriinliste mucizevi
sonuglarin yani sira igerdigi bazi riskleri ve dezavantajlarini da goz ardi etmemek gerekir. Yapay Zeka
kontrol eden kisilerin tercihine bagli olarak kitlesel boyutta yikima neden olacak sekilde kotiiye
kullanilabilir. Zaman zaman programlama ya da program uyumsuzlugu ve komutlar1 yerine getirme
sorunlari ortaya ¢ikabilir. Zaman igerisinde ciddi maliyet sorunlari yaratabilir. ilerleyen siireclerde
teknolojik bagimliliga ve issizlige neden olabilir. Ama belki de en 6nemlisi Yapay Zekay: etkileyecek
viriis yazilimlarinin kullanilabilmesidir. Belki de Stephen Hawking’in gelecekte Yapay Zekéanin
tamamen insanlarin yerini alabileceginden korktugunu belirtmesi ve insanlar bilgisayar viriisleri
tasarlarsa, birisi de kendini kopyalayan Yapay Zeka tasarlayacaktir, sozii bu endisenin hakliligina igaret
temektedir. Ancak her ne olursa olsun Yapay Zeka insanligin gelecegi icin hayatimizin gittikce biiyliyen
bir pargasi olma yolunda ilerlemektedir. Ozellikle diinyada her alanda faaliyet gdsteren Amazon,
Microsoft, Alphabet Inc., Meta Platforms Inc., Nvidia Corp., Siemens, Daimler AG, Robert Bosch
GmbH, Intel Corporation, Continental AG, The Volvo Group vb. gibi ¢ok uluslu sirketler Yapay Zeka
calismalarina ¢ok ciddi kaynak ayirmaktadir.

Giliniimiizde Yapay Zeka kullanimimin gelisiminin neredeyse tiim sektorleri etkiledigi ve degistirdigi
sdylenebilir. Ulasim sektorii de bu sektorler igerisinde yer almaktadir. Ozellikle son 20-30 yillik
donemde ulastirma sektdriinde Yapay Zeka kullaniminin gittikge arttigi ve belli bir doniim noktasindan
gectigi, hatta devrim niteliginde ilerlemeler kaydettigi goriilmektedir. Kentlesmenin ve etkilerinin
gittikce artt1g1 giinlimiizde ulagim sektoriinde Yapay Zeka destekli uygulamalarin hem finansal hem de
finansal olmayan faydalar1 ve sonuglar1 son derece agiktir. Diinyada, kentlesmenin yarattigi etkilerin ve
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0zel ara¢ kullaniminin artmasiyla birlikte yollardaki ara¢ sayis1 da ne yazik ki artmaktadir. Bu da sera
gazi salimimini ciddi oranda arttirarak kiiresel 1sinmaya neden olmakta ve cevreyi tahrip etmektedir.
Ancak etkileri sadece bununla sinirli degildir. Kiiresel 1sinma hem zamana hem de paraya mal olmakta
ve toplumsal stresin daha da artmasina neden olmaktadir. Yapay Zeka, genellikle yogun trafik akiginin
bulundugu yollara yerlestirilmis sensorler ve kameralardan toplanan verileri kullanarak trafik sikisiklig
sorununu tespit etmeye ve etkili tahminler yaparak bu sorunun ¢6ziimiine 6nemli katkida bulunabilir.
Bu, kentsel planlamay1 ve hava kalitesini iyilestirmenin yan1 sira sonugta arag yakit tiikketimini azaltarak
enerji kaynaklarmin gittikce tiikendigi giiniimiizde ciddi mali katki da saglayacaktir. Yani, ulagim
sektoriinde faaliyette bulunan isletmeler Yapay Zekay:r ulagimla ilgili yaygin sorunlari ¢6zmenin yant
sira maliyetleri diisiirmek i¢in bir ara¢ olarak da gérmektedir. Ara¢ bekleme siirelerinin, park ihlallerinin
ve trafik yogunlugu egilimlerinin izlenmesi de akilli sehirlerin yonetimine yardimci olacaktir. Yapay
Zekanin ulagim sistemlerine entegrasyonu, kentsel hareketlilikte devrim yaratma ve ulasimin cesitli
yonlerini iyilestirme konusunda biiyiik bir potansiyel barindirmaktadir.

Akalli sehir planlamasi diinya ¢apinda belediyeler ve yetkililer i¢in bir dncelik haline gelmistir.

Yapay Zekanin belki de en heyecan verici ve merakla beklenen gelecekteki uygulamalarindan birinin
stiriiciisiiz yani otonom arabalar oldugu sdylenebilir. Yolcu tagimaciliginda siiriiciisiiz araglarin yani sira
stiriiciisiiz kamyonlar da tagimacilik sektoriinde ciddi devrim yaratacaktir. Aslinda her iki uygulamada
giiniimiizde Japonya ve ABD gibi iilkelerde kiiciik ¢apta da olsa hayata gecirilmis durumdadir.
Japonya’da yolcu tasimaciliginda taksiler, ABD'de de yiik tasimaciliginda otonom kamyonlarin mallarin
taginmasi i¢in birkag biiyiik sirket tarafindan kullanildig1 bilinmektedir.

Aslinda Yapay Zekanin ulasim sektoriine sagladigi katkinin karadaki araglarin ve trafik yonetiminin ya
da cevresel tahribat1 azaltmanin oldukga 6tesinde oldugu sdylenebilir. Yapay Zeka tabanli teknolojilerin
tiim bunlarin yani sira hava durumuyla ilgili verilerin ve modellerin ger¢ek zamanli olarak islenmesi
sayesinde olas1 aksakliklar1 etkili bir sekilde analiz ve tahmin ederek havacilik endiistrisi lizerinde de
ucus gecikmelerini engelleme ya da hava giivenligini arttirma gibi ciddi sorunlar1 ¢dzerek havacilik
sektoriinde devrim yaratacagl tahmin edilmektedir. Bu ayn1 zamanda mali mali kayiplarin azalmasina
da katki saglayacaktir.

Yapay Zekanin giivenli olup olmadig1 konusunda ise onun her tiirlii kosulda nasil calistigina ve katki
saglayip saglamadigina dair kanitlara gerek vardir ki bu da gelecek zaman siirecinde ortaya ¢ikacaktir.
Gunimiiziin gelismis yapay zeka sistemlerinin heniiz tam seffaf olup olmadigi heniiz belli degildir.
Klasik algoritmalar insanlar tarafindan yazilmakta ve genellikle kodu okuyabilen diger kisiler tarafindan
okunup anlasilacak sekilde tasarlanmaktadir. Ancak uzun vadede Yapay Zekanin tiim gorevlerde insanin
biligsel yeteneklerini agan bir makine haline gelmesinin olast oldugu sdylenebilir.

Sonug olarak, diinyada yasanan ilk sanayi devrimini yakalayan ve gerisinde kalan kalan toplumlarin
yasadig1 silirecin bir benzeri de gilinlimiizde yasanacaktir. Nasil ki doneminde etkin ve ileri sayilan
Osmanli imparatorlugu sanayilesme yoniinde doniisiim saglayamadigi igin ekonomik olarak ¢agin
gerisinde kalarak ¢okmiisse bugiin de siirecin diinyadaki tiim devletler igin bdyle islemesi kaginilmazdir.
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EXTENDED SUMMARY

Since the existence of humanity, there have been various breaking points in the development of production
processes, which are called industrial revolutions or industrial revolutions. The first industrial revolution occurred
in England in 1760 and covers the period until the 1830s. In this period, steam power replaced arm power and led
to the emergence of the industry formed by steam-powered machines. Since the 1840s, the second and third
industrial revolutions, called the technology revolution, have been experienced with the impact of developments
in technology, especially in the field of electricity, electronics and communication. The concept of Industry 4.0 or
the 4th Industrial Revolution was first introduced at the Hannover Fair in Germany. Industry 4.0 basically refers
to a structure that tries to integrate the industry with information technologies and performs the production process
by providing coordination and optimization conditions completely independent of humans. This structure has an
extraordinary dimension that includes the use of robots and artificial intelligence in the production process.

Today's Digital Revolution is changing the way people live, work and communicate. It can be said that this is only
the beginning. This rapid development in technology, which has the potential to make humanity happier, healthier
and more prosperous, also creates many new challenges and question marks. The recent development in artificial
intelligence is the best example of this. Today, Artificial Intelligence has become a mature technology and an
increasingly important part of the fabric of modern life. The rapid development of artificial intelligence not only
has a positive impact on the world at large, but also raises the question of whether it can replace humans in the
future and take complete control.

It can be said that almost all people encounter Artificial Intelligence in some way in their daily lives. Today, it is
possible to see the use of Artificial Intelligence in many different sectors such as the health sector, education sector,
transportation sector, communication sector, marketing sector (especially e-commerce), automotive sector, defense
industry, media, etc. It is clear that this will develop and become more widespread in the future. An Artificial
Intelligence program is a program that has the ability to learn, think and apply. Although Artificial Intelligence has
many benefits, it also has disadvantages.

Urban mobility has recently gained significant momentum. In addition to becoming more complex, the usual travel
pattern is no longer the norm. Trips today often connect multiple locations in an irregular way. The capacity to
recognize typical travel patterns and design the transportation system accordingly has transformed approaches to
transportation planning and operation. The traditional method is to anticipate, plan and deliver before execution.
However, significant changes are also taking place in the traditional transportation sector. Although urban areas
cover only 3% of the Earth's land area, they consume 75% of natural resources and produce 60% to 80% of the
world's greenhouse gas emissions. The rapid urbanization of countries will greatly affect the environment, safety,
transportation and management of urban structures. Many countries around the world have developed and adopted
smart city programs to efficiently address future challenges, especially energy consumption, transportation and
natural resource use. For smart manufacturing systems, innovative approaches are needed to improve production
quality and sustainability and reduce costs.

Many cities around the world are experiencing transportation and traffic crises. This is a result of both the rapidly
growing population and the expansion of various categories of vehicles on the roads. The aim of incorporating
Artificial Intelligence into daily life planning is to be aware of the needs of society in the transportation sector,
which is the backbone of urban infrastructure, and to choose the best course of action to ensure that transportation
does not have a negative impact on social, environmental and economic aspects. On the roads with Al systems,
driverless cars and trucks can be set up to minimize human error and improve safety, and intelligent traffic
management systems can help reduce congestion. Route optimization saves time and fuel, and drone delivery can
offer a fast, environmentally friendly alternative to traditional deliveries. Al can also improve public transport
systems by predicting passenger demand and optimizing timetables. Thanks to Artificial Intelligence, different
modes of transportation are becoming safer, greener, smarter and more efficient. Information exchange between
ships and ports is becoming easier. Things like routing, mapping and planning have been improved over the last
few years as a result of the use of smart technology. With all this, computing capabilities have been upgraded,
resulting in Intelligent Transportation Systems.

In fact, it can be said that the contribution of Artificial Intelligence to the transportation sector goes far beyond the
management of vehicles and traffic on land or reducing environmental damage. In addition to all these, Al-based
technologies are expected to revolutionize the aviation industry by solving serious problems such as preventing
flight delays or increasing air safety by effectively analyzing and predicting potential disruptions through real-time
processing of weather-related data and models. This will also contribute to reducing financial losses.
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Koronaviris (COVID-19), ilk olarak 2019
yilinda Cin'de ortaya ciktiktan sonra hizla
yayllmig ve tiim diinyada Onemli zararlara
neden olmustur. Diinya iilkeleri ¢esitli politika
araglari kullanarak bu afetle miicadele etmistir.
Ancak sosyo-ekonomik ve kiiltiirel farkliliklar
nedeniyle bazi iilkeler digerlerinden daha iyi
performans gostermigtir. Bu baglamda, bu
calismada 20 Subat 2020 - 20 Subat 2022
(asilamanin yayilmasindan 6nce) donemlerinde
iilkelerin pandemiye kars1 yonetim etkinlikleri
ve performanslart degerlendirilmistir. Ayni
zamanda verilerden, performanslar ile iilkelerin
yapisal ozellikleri (kiiltiir ve sosyo-ekonomik
Ozellikler) arasindaki baglantiya dair bazi
ipuglart bulunmaya caligilmigtir. Bu amagla,
oncelikle Veri Zarflama Analizi (VZA)
yontemi ile ve “Etkinlik Olgiim Sistemi (EMS)”
adli paket program kullanilarak etkinlik analizi
yapilmistir. VZA ile verimsizligin kaynaklar
da analiz edilmig, bodylece potansiyel
iyilestirmelere iligkin Oneriler elde edilmistir.
Bu nedenle, etkinligin temel belirleyicileri,
etkinsiz olanlar i¢in referans iilkeler (ve etkin
olmanmn uygun yolu) belirlenmigtir. Ayrica,
etkinlikler 1ile tlkelerin yapisal o&zellikleri
arasindaki baglantilart daha acik sekilde
gozlemlemek i¢in kiimeleme analizi teknigi
(Ward'in Yontemi) kullanilmis, analizler SPSS
programi ile yapilmigstir. Sonuglar esas olarak;
yapisal olarak gelismis (daha yiiksek gelire ve
daha iyi saglik altyapisina sahip) ve kiiltiirel
olarak laik/rasyonel iilkelerin pandemic ile
miicadelede daha etkin oldugunu gostermistir.

ABSTRACT

The coronavirus (COVID-19) after first confirmation
in China in 2019, has spread rapidly and caused
significant damage all over the world. World
countries have struggled with this situation using
various policy tools. However, due to the socio-
economic and cultural differences some countries had
better performance, than the others. In this context,
this study evaluates the management efficiencies and
performances of countries against pandemic between
the periods of February, 20, 2020 and February, 20,
2022 (before spread of vaccination). At the same time,
from the data, some clues about the linkage between
the performances and the structural characteristics
(culture and socio- economic properties) of the
countries tried to be find out. For this aim, first
efficiency analysis is implemented via Data
Envelopment Analysis (DEA) method by using
Efficiency Measurement System (EMS) program. Via
DEA analyses sources of inefficiency and
benchmarks, thereby potentially yield managerial
insights into organizational improvements, have been
find out. Therefore, the key factors of the efficiency,
peer countries for inefficient ones (and the suitable
way to be efficient for them) have been also
determined. Moreover, in order to observe the links
between  efficiency scores and  structural
characteristics of the countries more accurately, a
clustering analysis technique (Ward’s Method) has
been used; analyses have been implemented by SPSS
program. The results mainly imply that; structurally
developed (which have higher income and better
health infrastructure) and culturally secular / rational
countries have been efficient in the struggle against
pandemic.
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1. Introduction

The coronavirus, also known as COVID-19, which first confirmed in Wuhan, China on December 8,
2019, has spread rapidly all over the world and deteriorated the health, socio-economic and
environmental conditions of countries. Then, the World Health Organization declared it as a pandemic
on March 11, 2020. In order to decrease its spreading rate and negative effects on health of the people,
a struggle against it was implemented via some preventions, restrictive policies and extraordinary efforts
of the health systems. However, due to the economic, socio-cultural, etc. differences, some countries
had better performance, others cannot. Therefore, to determine which countries show better performance
and its reasons is a very important question to answer.

In this context our research questions are twofold:

The first one is that “Which countries performed better against Covid-19?”. This performance can be
measured by different dimensions / objectives such as minimizing Covid-19 cases, maximizing recovery
from the illness, maximizing tests for determining cases and doing all these by using minimum
stringency measures. The second research question is that “Do these performance measures vary due to
some structural differences between countries (socio-economic, cultural, infrastructure, etc.)?”

In order to answer these questions, this study evaluates the management efficiencies and performances
against pandemic between the periods of March 2020 — July 2021 (before spread of vaccination) by
using Data Envelopment Analysis (DEA) Methodology. At the same time, the linkage between the
performances and the structural characteristics (culture and socio-economic properties) of the countries
tried to be find out via implementing a cluster methodology, namely Ward’s Method. Up to our
knowledge, this is the first study which investigates all these aspects at the same time, especially
concerning cultural differences, in a performance evaluation against Covid-19, in the post-disease era.

2. Literature

There are studies in the literature that measure the performances of countries' struggle against the
pandemic, i.e., the effectiveness of various policy measures, the strength of their health systems, etc.
during or after the COVID-19 pandemic using different indicators and methods. Methodologically, these
are essentially multi-criteria decision-making methods; however, studies that specifically use Data
Envelopment Analysis (DEA) also stand out in terms of efficiency measurement.

Aydin & Yurdakul (2020), Jamison, et. al. (2020), Shirouyehzad, et. al. (2020), Sel (2021), Wu (2023),
and Aras (2023) can be referred, among others. Moreover, there are studies that implement both DEA
and MCDM methods, e.g. Selamzade, et. al. (2023).

Performances were sometimes made by selecting countries that were similar in terms of development
or structure which is predetermined. For example, OECD countries, European countries or countries
with similar levels of economic development (middle income level, etc.) were initially selected and their
performances were measured and compared relatively.

Kiigiikaycan (2021), Bayram & Yurtsever (2021), Yiiksel (2021), Lupu and Tiganasu (2022), Acar et.
al. (2023), Polat (2023), Kaya & Yasar (2024) can be given as examples of such studies.

A comprehensive review of literature can be found in Sotoudeh-Anvari (2023).

One aspect that distinguishes our study from these previous studies in the literature is that, instead of
grouping countries in terms of their structural characteristics before measuring their performance, they
are grouped using a cluster analysis and then performance comparisons are made between these groups.

Another difference is that, while economic and social structural characteristics were used for grouping
the countries in previous studies, no grouping was made in terms of cultural characteristics that
particularly affect the level of compliance with measures and rules against Covid-19, and no
performance comparison was made in this respect.
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3. Methodology
3.1 Data Envelopment Analysis (DEA)
The efficiency measurement has been implemented via Data Envelopment Analysis (DEA) method,
which is a multi-factor productivity analysis model for measuring the relative efficiencies of
homogenous decision-making units (DMUSs, here, countries). Formally, consider S DMUs {1, .., S}
produce n outputs {q1, .. q:., g»} by using m inputs{xs, .. x;., x»}. The optimal efficiency score for k-th
DMU can be obtained by the following model:

Max@k = M = U1q1kFU2q2kF ot UnGnie (1)

- m
Zj=1 ViXjk V1X1k+V2X2k+... FUmXmk

S.t.0, = 2Ltdis g se€{l,....k...,S}, @)

Yj=1 VjXjs
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Here ui’s and v;’s are the weights prescribed to the outputs and inputs, respectively. The objective
function in this model is the ratio of weighted sum of outputs to the weighted sum of inputs of the k-th
country. The model finds the weights that maximize this ratio. Then the obtained value of 8,represents
the efficiency score of k-th DMU. This unit is called “efficient” if 8 equals to 1, otherwise it is called

“inefficient”. The above problem is run S times to compute the relative efficiency scores for each DMU
in the sample.

The model dual to (1) — (3) was also introduced in Charnes et al. (1978). Both are valid under constant
return to scale (CRS) assumption. Banker et al. (1984) modified the model by adding the variable return
to scale (VRS) assumption.

3.2 Cluster Analysis (Ward’s Method)

A class of techniques used to classify units into relative groups by looking at the similarity between
them is known as “Cluster analysis”. A cluster is a group of relatively homogeneous observations or
units (DMUs). Units in a cluster are similar to each other and dissimilar to units in other clusters based
on selected properties (here structural, cultural characteristics of the countries). Thus, it provides a
simple profile of DMUs and of similar/partitioned groups.

Cluster analysis begins with a basic multicriteria data matrix (or its normalized form) where n DMUs
1 ... Anare evaluated in terms of m criteria X1 ... X,. Then resulting matrix X = (x;j)nxm Can be given as:

X11X12-+- X1m
X21X22.-. X2m

Xn1Xn2- -« Xpm

Where x; are the ratings of each alternative A; (countries) with respect to each criterion X;
(characteristics). By using (4) one can cluster DMUs in accordance with their similarities. For this aim,
any valid metric may be used as a measure of similarity between pairs of units. The choice of which
clusters to merge or split is determined by a linkage criterion, which may be a function of the pair wise
distances between units. At the next stage, a clustering method or algorithm, i.e. the procedure for
combining clusters is executed (Romesburg, 2004).

This study utilizes one of the most often used hierarchical clustering methods known as «Ward’s
minimum variance» by which clusters are merged so as to reduce the variability within a cluster. This
method uses an algorithm which starts out with all sample units in k clusters of size 1 each and continues
until all the observations are included into one cluster. For this aim, an index formulation called the
(minimum) sum-of-squares (SS) index, or variance is defined as:

55 = Xe i Xl Xje — Tl 5)

where Xjc denote the value for criteria j in observation i belonging to cluster c. Here, summing over all
criteria, and all of the units within each cluster, it compares the individual units for each criterion against
the cluster means for that criterion (x.;). When the SS is small, then this suggests data are close to their
cluster means, implying that having a cluster of similar units. Ward’s method follows a series of
clustering steps. At each step the pair of sample units that yield the minimum SS will form a cluster.
Clusters or units are combined in such a way and the algorithm stops when all sample units are combined
into a single large cluster of size k and a dendrogram is constructed.

4. Data, Application and Results
4.1 Data: Sample and Variables

The data for the initial sample consists of 39 countries. These countries are among the ones which has
all available data planned to be used in the study, accounting for a significant percentage of total global
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cases (with more than 3 million cumulative cases or more at individual country level). They accounted
for 88% of the global cumulative cases as of November 2022 (source: ourworldindata.org).

These countries are (in the descending order of total cumulative cases): United States, India, France,
Germany, Brazil, South Korea, United Kingdom, Italy, Japan, Russia, Turkey, Spain, Vietnam,
Australia, Argentina, Netherlands, Taiwan, Iran, Mexico, Indonesia, Poland, Colombia, Ukraine,
Portugal, Austria, Greece, Malaysia, Chile, Israel, Thailand, Belgium, Canada, Switzerland, Peru,
Czechia, South Africa, Philippines, Denmark, and Romania. Taiwan is excluded due to the lack of whole
necessary data. Therefore, the final sample consists of 38 countries.

A wide range of criteria that account for political, demographic, capacity, socio-economic and Covid-
19 indicators widely used within the most recent literature were selected. The first category of data is
on the performance measures against Covid-19, the other is that characterize the social and economic
structures of the countries; all are listed in Table 1.

The countries are divided into groups with respect to their structural characteristics (socio-economic,
demographic) and cultural map scores. Here, we are controlling the effects of the variation of
populations of the countries by dividing all the values of the variables with the population.

Table 1. Models and Variables: Inputs and Outputs (Criteria)

Type of Criteria / Model Method Inputs Outputs

Total Cases /
Population
(undesirable**)

Performance (Efficiency) Data Envelopment Mean Stringency Total Tests /

Analyis (DEA) Index* Population

Total Recovered /
Population

Selected from;
Current Health Expenditure
Hospital Beds Per Thousand

Population density
Population ages 65 + (%)
Cardiovascular Death Rate

Diabetes Prevalence
Share of adults who smoke
Extreme Poverty

GDP per Capita
Human development index

Cultural Map Scores

Structural & Cultural Clustering
Differences / Clusters (Ward Method)

(*) A composite measure based on 9 government response indicators value from 0 to 100.
(**) Undesirable outputs are included in the analysis by taking them as inputs.

Data were obtained in December 2024 from the data sources given below:

* The coronavirus and health system input / output data: www.ourworldindata.org

» Cultural Variables: The Inglehart-Welzel World Cultural Map - World Values Survey 7 (2022):
www.worldvaluessurvey.org

* Government Policies / Measures: Oxford COVID-19 Government Response Tracker,
https://www.bsg.ox.ac.uk/research/research-projects/Covid-19-government-response-tracker

» Health System Data: World Health Organisation, www.who.int

142


http://www/
http://www/
http://www.worldvaluessurvey.org/
https://www.bsg.ox.ac.uk/research/research-projects/Covid-19-government-response-tracker
https://www.bsg.ox.ac.uk/research/research-projects/Covid-19-government-response-tracker
https://www.bsg.ox.ac.uk/research/research-projects/Covid-19-government-response-tracker
http://www.who.int/

«  Economic Indicators: World Bank, www.who.int

4.2 Application and Results
The application has been conducted in two steps.

1) Calculation of DEA Scores.

The classical DEA model given in (1)-(3) is applied to the data set and standard DEA (CRS) scores are
obtained.

This analysis has been conducted on the average values of the variables in the whole analysis period.
Besides in order to determine the key factors of the efficiency, and peer countries for inefficient ones
were also determined.

Via DEA analyses (with CRS assumption and input oriented models; since inputs can be more under
control), sources of inefficiency and benchmarks, thereby potentially yield managerial insights into
organizational improvements, have been find out.

Therefore, using this facility of DEA methodology; the key factors of the efficiency, and peer countries
for inefficient ones (and the suitable / shortest way to be efficient for them) have been also determined.

2) Using Cluster Analysis: Linkages between efficiency and structure

Second, in order to observe the links between efficiency and structural and cultural characteristics of the
countries more accurately, a clustering analysis technique (Ward’s Method), which given in (4)-(5) has
been implemented.

4.3 Results

The results revealed that countries with strong healthcare systems, successful government policy have
higher efficiency while struggling against Covid-19. The results also demonstrated the important
differences that exist between the countries with respect to their structural characteristics.

4.3.1. Efficiency Analysis Results
Results of the efficiency analysis is given in Table 2.

Table 2. Efficiency Analysis (DEA) Results

Case | Stringency | Recovery | Test
No DMU Efficiency | {I} {3 {0} {0} Benchmarks
3 Austria 100,00% | 0,85 0,15 0 1 12
12 Denmark 100,00% 0 1 08 0,2 28
17 Indonesia 100,00% 1 0 1 0 6
22 Japan 100,00% | 0,02 0,98 1 0 34
23 S.Korea 99,58% 0,5 0,5 0,81 0,19 3(0,05) 17 (0,37) 22 (0,59)

143


http://www.who.int/

Table 2. (Continued)

Case | Stringency | Recovery | Test

No DMU Efficiency | {I} {} {0} {0} Benchmarks

37 Vietnam 93,85% | 0,36 0,64 0,86 0,14 3(0,04) 17 (0,85) 22 (0,13)
10 Czechia 90,73% 0 1 0,95 0,05 12 (0,43) 22 (0,56)

7 Switzerland | 88,66% 0 1 0,98 0,02 12 (0,18) 22 (0,82)

32 Russia 86,56% | 0,04 0,96 0,95 0,05 3(0,03)12(0,11) 22 (0,84)
33 Thailand 86,22% | 0,49 0,51 0,94 0,06 3(0,00) 17 (0,12) 22 (0,88)
18 India 85,00% | 0,36 0,64 09 0,1 3(0,02) 17 (0,72) 22 (0,28)
4 Belgium 81,30% 0 1 0,97 0,03 12 (0,23) 22 (0,76)

29 Poland 80,77% 0 1 0,99 0,01 12 (0,06) 22 (0,93)

15 UK 79,75% | 0,09 091 0,84 0,16 3(0,16) 12 (0,36) 22 (0,47)
24 Mexico 78,15% | 0,47 0,53 1 0 17 (0,08) 22 (0,87)

28 Philippines | 77,23% | 0,37 0,63 0,95 0,05 3(0,00) 17 (0,54) 22 (0,46)
20 Israel 76,98% 0 1 0,95 0,05 12 (0,47) 22 (0,53)

26| Netherlands | 76,80% 0 1 0,98 0,02 12 (0,13) 22 (0,87)

38 S.Africa 76,75% 0 1 1 0 12 (0,01) 22 (0,97)

31 Romania 76,72% 0 1 0,99 0,01 12 (0,08) 22 (0,90)

30 Portugal 76,39% 0 1 0,96 0,04 12 (0,33) 22 (0,67)

13 Spain 75,25% 0 1 0,98 0,02 12 (0,15) 22 (0,85)

36 USA 74,00% 0 1 0,97 0,03 12 (0,21) 22 (0,79)

2 Australia 73,87% | 0,04 0,96 0,93 0,07 | 3(0,07) 12 (0,09) 22 (0,84)
34 Turkiye 72,20% 0 1 0,98 0,02 12 (0,13) 22 (0,87)

35 Ukraine 72,18% 0 1 1 0 12 (0,02) 22 (0,97)

14 France 71,68% 0 1 0,96 0,04 12 (0,32) 22 (0,68)

16 Greece 69,61% | 0,06 0,94 0,85 0,15 | 3(0,25) 12 (0,16) 22 (0,58)
5 Brazil 68,57% 0 1 1 0 12 (0,00) 22 (0,98)

25 Malaysia 67,60% | 0,03 0,97 0,96 0,04 | 3(0,04) 12 (0,05) 22 (0,90)
11 Germany 67,20% 0 1 0,99 0,01 12 (0,10) 22 (0,90)

19 Iran 66,99% 0 1 0,99 0,01 12 (0,03) 22 (0,96)

8 Chile 66,11% 0 1 0,98 0,02 12 (0,13) 22 (0,86)

6 Canada 65,50% | 0,03 0,97 0,96 0,04 | 3(0,07) 12 (0,02) 22 (0,91)
9 Columbia 65,13% 0 1 0,99 0,01 12 (0,03) 22 (0,95)

21 Italy 61,52% | 0,06 0,94 0,92 0,08 | 3(0,04) 12 (0,21) 22 (0,75)
1 Argentina 60,52% 0 1 0,99 0,01 12 (0,04) 22 (0,95)

27 Peru 56,28% 0 1 0,99 0,01 12 (0,05) 22 (0,89)

In this table, countries are listed according to their efficiency scores in the first column. Accordingly, 4
countries are efficient (Austria, Denmark, Indonesia and Japan). Turkiye is ranked 25th among 38
countries with an efficiency score of 72%.

In addition, the table also reports that which weights countries assign to which inputs and outputs in
reaching their efficiency scores and which countries they should refer to in what proportion in order to
be efficient. Accordingly, for example, while Turkey assigns all weight to "stringency measures" among
its inputs, it assigns weight to the "recovery" in outputs. In other words, Turkiye has reached the highest
efficiency value with these weights, which shows that it is in a relatively better position than other
countries in these.

On the other hand, the shortest path Turkiye can follow to become an efficient country, in other words,
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the most suitable reference for Turkey, is Denmark by 13% and Japan by 87%.

4.3.2. Clustering Countries w.r.t. Their Structural Similarities

Demographic and Economic Variables

First, analyzing the correlations between structural variables; 2 variables from Economic Characteristics
and 2 criteria from Demographic indicators were selected which is shown in the Table 3 below. Then,
cluster analysis was performed on these 4 variables.

Table 3. Structural (Economic and Demographic) Indicators and Criteria for Clustering

Structural Indicators for Clustering Criteria
Capacity indicators: Economic and Infrastructure Current health expenditure (% of GDP)
GDP per capita (current US$)
Demographic Indicators Population Density
Population ages 65 + (%)

Using these structural indicators/scores of the countries and implementing the cluster methodology
given in (4)-(5), via SPSS program, constructed dendogram is given below.

Dendrogram using Ward Linkage
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Clusters were shown on the dendogram in Figure 1. According to cluster analysis, our sample is divided
into two distinct groups/clusters with respect to “demographic and capacity/economic” structural
variables. The first cluster consists of 20 countries that can be considered “less developed/developing”
countries (Argentina, Turkey, Mexico, etc.) compared to others; while the second group/cluster consists
of 18 developed countries that are clearly different from Cluster 1 according to the data; both clusters
are shown in the dendogram.

Cultural Variables

In this context we use “The Inglehart-Welzel World Cultural Map” which is extracted from World
Values Survey (WVS) — wave 7 (2017-2022), by political scientists Ronald Inglehart and Christian
Welzel (Inglehart & Welzel. 2005) and presents empirical evidence of massive cultural change and the
persistence of distinctive cultural traditions. The illustration of this map is presented in Figure 2.

The Inglehart-Welzel World Cultural Map 2023
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Figure 2. Clustering Countries w.r.t. Structural Similarities: Cultural Variables

Source: The Inglehart-Welzel World Cultural Map - World Values Survey 7 (2022):
www.worldvaluessurvey.org

This map asserts that there are two major dimensions of cross-cultural variation in the world:

1) Traditional values versus Secular-rational values: Traditional values emphasize the importance of
religion, parent-child ties, deference to authority and traditional family values; while secular-rational
values have the opposite preferences to the traditional values. These societies place less emphasis on
religion, traditional family values and authority.

2)
3) Survival values versus Self-expression values: Here survival values place emphasis on economic and
physical security. It is linked with a relatively ethnocentric outlook and low levels of trust and tolerance;

self-expression values give high priority to environmental protection, growing tolerance of foreigners,
etc. and rising demands for participation in decision-making in economic and political life.

4)
The two dimensions have been created by running factor analysis over a set of indicators. For example,
while societies that have high scores in Traditional and Survival values are Zimbabwe, Morocco, Jordan,

Bangladesh; societies with high scores in Traditional and Self-expression values are the U.S., most of
Latin America, Ireland. On the other hand, societies with high scores in Secular-rational and Survival
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values: Russia, Bulgaria, Ukraine, Estonia; and, societies with high scores in Secular-rational and Self-
expression values: Sweden, Norway, Japan, Benelux, Germany, France, Switzerland, Czech Republic,
Slovenia, and some English-speaking countries.

The global cultural map (Figure 2) shows how scores of societies are located on these two dimensions.
Moving upward on this map reflects the shift from Traditional values to Secular-rational and moving
rightward reflects the shift from Survival values to Self-expression values.

Using these cultural indicators/scores of the countries (extracted from the data base of this chart for our
sample) and implementing the cluster methodology given in (4)-(5), via SPSS program, constructed
dendogram is given below.

Dendrogram using Ward Linkage

Rescaled Distance Cluster Combine
Cluster-1 0 s 10 15 20 25
o = e e e e o -~ 1 1 1 1 1
'I Poland 29 —\(
: Wietnam 3T
: Braxzil 50—
: South Afr 38—
1
: Argentina 11— —
: Portugal 30 _ll
: Columbia 9
1
1 Philippin 28 —
1
: Mexico 24 —'I
: Inclonesia 17—
1
I Peru 27
1
: Romania 31—
: Turkey 34—
1
1 India 18—
1
: Iran 19 _'I
: Russia 32—
: Ukraine 35—
1
: Chile 8
: Greece 16—
-—
| Thailand 33
1
: Malaysia 25—
\. South Kor 23~
-~ -
S i
¢~ Australia 2
! Switzerla 7
: United Ki 15
: Metherlan 26
: Canacda 6
: Germany 11
1 )
1 Austria 3
1
: France 14
: Denmark 12 f
: Czechia 10—
: Japan 22
: Israel 2o0p—4
: ttaly 21—
1 )
1 Belgium 41—
1
: United St 361
\  Spain 13—
M -
Cluster-2 Figure 3. Clusters for Cultural Variables - Dendogram

147



Similar to the dendogram given in Figure 1, two clusters were formed in the cultural analysis and the
countries included in these clusters are shown on the figure. Cultural Class/Cluster 1 consists of more
traditional/conservative countries (22 countries); while Cluster 2 consists of more rational secular
countries (16 countries).

4.3.3. Efficiency Scores with respect to Clusters

The average efficiency scores of the countries were calculated and compared on a cluster basis. The
efficiency score averages for each cluster are given comparatively in the table below.

Table 4: Efficiencies with respect to Clusters
Efficiencies w.r.t. Number | Min Eff. Max Mean | St.Dev. No. of Efficient Countries
Clusters/Classes Eff. Eff.
Whole Sample 38 0,56 1,00 0,7813 | 0,1198 4
Structural Cluster-1 20 0,56 1,00 0,7532 | 0,1108 1
Structural Cluster-2 18 0,62 1,00 0,8107 | 0,1251 3
Cultural Cluster-1 22 0,56 1,00 0,7655 | 0,1178 1
Cultural Cluster-2 16 0,62 1,00 0,8031 | 0,1230 3

The efficiency scores of developing countries developed (namely, Cluster 1 in structural character's
clustering given in Figure 1) took place lower than those of developed (namely, class 2 in structural
character's clustering given in Figure 1) countries; as the mean values of 0,75 and 0,78, respectively.
Likewise, more traditional and less secular countries (namely, Cluster 1 in cultural character clustering
given in Figure 3) have lower efficiency scores than the Cluster 2; as the mean values of 0,7655 and
0,8031, respectively. Structurally developed (which have higher income and better health infrastructure)
and culturally secular / rational countries have been more efficient despite lower restrictions. It is seen
that, despite higher number of cases, they have achieved this by providing more testing and
improvement. The less developed countries, on the other hand, tried to keep the number of cases low
by focusing more on restrictions.

However, in general, the efficiency scores are lower than those of developed (namely, class 2 in
structural character's clustering) countries. Likewise, more traditional and less secular countries
(namely, 1st class in cultural character clustering) have lower efficiency scores than the other group.

All these results were also confirmed by appropriate non-parametric statistical tests.

Conclusion

In this study, efficiencies of countries against pandemic between the periods of February, 20, 2020 and
February, 20, 2022 (before spread of vaccination) has been measured and the linkage between these
efficiencies and the structural characteristics (cultural and socio-economic properties) of the countries
tried to be find out. For this aim, first efficiency analysis is implemented via Data Envelopment Analysis
(DEA) method. Then, a clustering analysis technique (Ward’s Method) has been used to obtain clusters
with respect to structural characteristics of the countries. Finally, the link between efficiency and
structural characteristics of the countries are presented.

The results reveal that structurally developed (which have higher income and better health infrastructure)
and culturally secular / rational countries have higher efficiency while struggling against Covid-19. It is
seen that, despite higher number of cases, they have achieved this by providing more testing and
recovery. The less developed countries (or traditional countries), on the other hand, tried to keep the
number of cases low by focusing more on restrictions (more stringency).

In future studies, different structural chracteristics of countries can also be used in performance
evaluation in COVID or disaster response. In this way, it will be possible to make multi-faceted
evaluations and take more effective precautions.
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GENISLETILMIS OZET
Problem ve Kapsam
[lk olarak 8 Aralik 2019'da Cin'in Wuhan kentinde dogrulanan koronaviriis, diger adiyla COVID-19, tiim diinyaya
hizla yayilmis ve iilkelerin saglik, sosyo-ekonomik ve ¢evresel kosullarini kétiilestirmistir. Bu hastaligin yayilim,
Diinya Saglik Orgiitii tarafindan 11 Mart 2020'de “pandemi” olarak ilan edilmistir. Pandeminin yayilma hizin1 ve
insan/toplum sagligi tizerindeki olumsuz etkilerini azaltmak igin tiim diinyada bazi 6nlemler, kisitlayici politikalar
ve saglik sistemlerinin olaganiistii ¢abalar1 yoluyla karsi bir miicadele baglatilmistir. Ancak ekonomik, sosyo-
kiiltiirel vb. farkliliklar nedeniyle bazi iilkeler daha iyi performans gésterirken, digerleri géstermemistir. Bu nedenle
pandemi ile miicadelede hangi iilkelerin daha iyi performans gosterdigini ve bunun nedenlerini / bu iilkelerin
ozelliklerini belirlemek cevaplanmasi gereken ¢ok énemli bir sorudur.
Bu baglamda, bu ¢alisma 20 Subat 2020- 20 Subat 2022 (asilamanin yayilmasindan 6nce) donemleri arasindaki
pandemiye karsi lilkelerin politika / yonetim etkinliklerini ve performanslarini degerlendirmektedir. Ayni zamanda
verilerden, ilkelerin performanslar1 ile yapisal 6zellikleri (kiiltir ve sosyo-ekonomik ozellikler) arasindaki
baglantiya dair bazi ipuglari bulunmustur. Calismanin katkis1 da 6zellikle bu konudadir; Covid-19'a kars1 bir
performans degerlendirmesinde tiim bu yonleri ayn1 anda inceleyen baska bir ¢aligmaya rastlanmamustir.

Metodoloji

Etkinlik analizi, homojen bir karar alma birimleri kiimesinin (burada iilkeler) goreceli verimliliklerini 6l¢mek i¢in
cok faktorlii bir etkinlik analizi modeli olan Veri Zarflama Analizi (VZA) yontemi ile uygulanmaktadir. Calismada
bu analiz, tiim analiz donemindeki ortalama degerler iizerinde yiiriitiilmiistiir. Daha sonra, etkinlik skorlar1 ile
tilkelerin yapisal 6zellikleri arasindaki baglantilart daha dogru bir sekilde gézlemlemek igin bir kiimeleme analizi
teknigi (Ward Yontemi) kullanildi.

Veri: Orneklem ve Degiskenler

Ik 6rneklem igin veriler 39 iilkeden olusmaktadir. Bu iilkeler, calismada kullanilmasi planlanan tiim mevcut
verilere sahip olan ve pandemide toplam kiiresel vakalarin 6nemli bir yiizdesini (bireysel iilke diizeyinde 3
Milyondan fazla kiimiilatif vaka veya daha fazlasi) olusturan iilkeler arasindadir. Kasim 2022 itibariyla kiiresel
kiimtilatif vakalarin %88'ini olusturuyorlard: (kaynak: ourworldindata.org).

Bu iilkeler (toplam kiimiilatif vakalarin azalan sirasina gore): Amerika Birlesik Devletleri, Hindistan, Fransa,
Almanya, Brezilya, Giiney Kore, Birlesik Krallik, italya, Japonya, Rusya, Tiirkiye, ispanya, Vietnam, Avustralya,
Arjantin, Hollanda, Tayvan, fran, Meksika, Endonezya, Polonya, Kolombiya, Ukrayna, Portekiz, Avusturya,
Yunanistan, Malezya, Sili, Israil, Tayland, Belcika, Kanada, isvigre, Peru, Cekya, Giiney Afrika, Filipinler,
Danimarka ve Romanya. Tayvan, gerekli tiim verilerin eksikligi nedeniyle hari¢ tutulmustur. Bu nedenle, son
Orneklem 38 {ilkeden olusmaktadir. En giincel literatiirde yaygin olarak kullanilan politik, demografik, kapasite,
sosyo-ekonomik ve Covid- 19 géstergelerini hesaba katan ¢ok cesitli kriterler segilmistir. Tlk veri kategorisi Covid-
19'a kars1 performans dlgiimleri, digeri ise iilkelerin sosyal ve ekonomik yapilarmni karakterize edenlerdir. Ulkeler
yapisal 6zelliklerine (sosyo-ekonomik, demografik) ve kiiltiirel harita puanlarina gore gruplara ayrilmistir.
Modeller ve Degiskenler: Girdiler ve Ciktilar (Kriterler)

Burada, degiskenlerin tiim degerleri iilke niifuslarina béliinerek, iilke biiyiikliiklerinin olusturabilecegi performans
sapmasi kontrol edilmistir. Kullanilan girdi-¢ikt1 degiskenleri; Ortalama Politika Sikilig1 Endeksi, Toplam Vaka /
Niifus; Toplam Testler / Niifus; Toplam Kurtarilanlar / Niifus olarak belirlenmistir. Saglik ve ekonomik sistemi
yapisal ozellikleri agisindan kiimeleme yapilirken iilkeler; Saglik Harcamasi, Bin Kisi Bagina Hastane Yatagi,
Niifus yogunlugu, 65 yas iistii niifus (%), Kardiyovaskiiler Oliim Orani, Diyabet Yaygnligi, Sigara icen
yetiskinlerin payi, Asir1 Yoksulluk, Kisi Basma GSYIH, Insani gelisme endeksi puanlari agisindan
gruplandirilmistir. Kiiltiirel agcidan puanlama ve kiimelenmesi ise Inglehart-Welzel Diinya Kiiltiir Haritas1 - Diinya
Degerleri Anketi 7. dalga (2023)’den alimmustir. Bu ¢alismada her iilke i¢in geleneksel degerler, rasyonel-laik;
hayatta kalma/kendi koruma ile kendini ifade etme degerleri arasinda karsilagtirmalar ve puanlar mevcuttur. Bu
kiimelenmelerin etkinlik skorlar1 ortalamalarinin karsilasgtirmasi yoluyla ¢esitli ¢ikarimlara ulagilmistir. Boylelikle
tilkelerin gelismislik farklarimin ve / veya pandemi déneminde uygulanan kisitlama tedbirleri vb. kurallara uyma
bakimindan toplumlarin sahip olduklar1 kiiltiirel degerlerin etkisi dolayisiyla etkinlikte bir fark olugturup
olusturmadigi aragtirilmistr.

Sonuglar

Sonuglar, giiclii saglik sistemlerine ve hiikiimet politikalarina sahip iilkelerin Covid-19 ile miicadele ederken daha
yiiksek etkinlige sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Daha agik bir sekilde, sonuglar esas olarak sunlari ifade
etmektedir; yapisal olarak gelismis (daha yiiksek gelire ve daha iyi saglik altyapisina sahip) ve kiiltiirel olarak
laik/rasyonel iilkeler daha etkin olmustur. Daha yiiksek vaka sayilarina ragmen bunu daha fazla test ve iyilesme
saglayarak bagsardiklar1 goriilmektedir. Ote yandan daha az gelismis iilkeler, kisitlamalara (sikilik) daha fazla
odaklanarak vaka sayilarini diisiik tutmaya c¢alismiglardir.
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1. Giris

Calisma kosullarindaki degisimler, teknolojik gelismeler, sosyal kaytarma gibi kavramlar, bireylerin
zaman yonetimi, planlama gibi egilimlerinde degisimlere neden olmustur. Alan yazininda erteleme
davranisinin nedenlerine bakildiginda, erteleme nedenleri arasinda; gdérevden kaginma, belirsizlik,
basarisizlik korkusu, tembellik, rehavet, hata yapma korkusu, iyi bir performans gosterememe kaygisi
ve kararsizlik, motivasyon yoklugu, kendini denetim eksikligi, dis kontrol odagi, siirekli kaygi,
basarisizlik korkusu, diisiik 6zgiliven ve diisiik 6z saygi gibi sebepler siralanabilir (Karacaoglu ve
Kaplan, 2013: 339). Bunlara ek olarak bireyler, sahip olduklar ise karsi isteksiz olma, is takibinden
duyulan rahatsizlik, zayif 6z-yeterlilik algisina sahip olmalari, agirt milkemmeliyet¢i olma egilimi, karar
insiyatifini kullanamama, basar1 sonucundan g¢ekinme (Goker ve Kaplan, 2020: 275-276), rutin
gorevlere kars1 olumsuz duygusal tepkiler, kisinin kararlarina bagh kalmanin zorlugu, gorevlerin ne

zaman yapilacagina karar verememe gibi sebeplerle de erteleme davranisi gosterebilirler (Milgram vd.,
1988: 199).

Is erteleme davranisinin hangi faktorlerden dolayr farkliik gosterdigini belirlemek, insan
kaynaklarindan en yiiksek diizeyde verim elde etmede ve dolayisiyla rekabet iistiinliigii saglamada
faydal1 olabilir. Bu baglamda, “Is erteleme davranis1 demografik dzellikler acisindan farklilik gdsterir
mi?” sorunsalindan hareketle, bu arastirmanin amaci, mevcut literatiir taranarak ikincil verilerden
yararlanarak, demografik 6zellikler agisindan is erteleme davraniginda bir farklilik olup olmadigin
analiz etmektir.

2. Is Erteleme

Erteleme, insan uygarlig1 ile paralellik gostermektedir. Medeniyetler biiyiidiikce, bireylerin kiiltiirleri
icerisinde talepleri artmus, ¢esitli programlar yapmislar ve erteleme olanaklari ortaya ¢ikmistir (Knaus,
2000: 53). Erteleme terimi, dogrudan Latince procrastinare fiilinden gelmektedir (Ferrari vd., 1995: 6).

Literatiirde erteleme ile ilgili bircok tanimlamaya rastlamak miimkiindiir. Bu tanimlardan bazilari
asagida verilmistir.

Webster New Collegiate Dictionary (1992)’ye gore erteleme, yapilmasi gereken bir seyi yapmayzi,
bilerek ertelemek anlamina gelmektedir (Ferrari vd., 1995: 8).

Erteleme, tipik olarak, gorevleri yerine getirmeyi veya karar vermeyi ertelemek veya geciktirmek igin
bir 6zellik veya davranigsal egilim olarak tanimlanir (Milgram vd., 1998: 297). Ferrari (1998)’e gore
erteleme, bir eylem planinin baglangicinda veya tamamlanmasinda kasitli olarak gecikmeyi temsil eder
(Akt. Klingsieck vd., 2012: 295).

Erteleme davranisi, “bir gorevi yerine getirmeyi, sorumluluk almay1 ya da karar vermeyi daha sonraki
bir zamana birakmak” olarak ifade edilmektedir. (Celikkaleli ve Akbay, 2013: 238).

Cetin ve Ceyhan (2018: 461), negatif ¢iktilara bakilmaksizin planlanan gorevin kisi tarafindan bilerek
ve rasyonel olmayan bir bigimde geciktirmesi yada eyleme gegerek tamamlanmasi uygun olan seylerin
bosyere geciktirilmesi ve bunun sonucunda bireyin yogun bir bi¢imde iiziintii duydugu an, geciktirdigi
isi yerine getirmeye istekli olmasini erteleme kavrami seklinde ifade etmektedirler.

Grecco (1984) ertelemeyi, bireyin yapabilecegi ve yapmak i¢in 6nceden diislinlip karar verdigi bir
gorevi, akilcr bir bahanesi olmadan ertelemesi olarak tanimlamaktadir (akt.: Giirtiltii ve Deniz, 2017:
773
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Erteleyen bireylerin; ¢alismalari, calisma kosullart ve sonuglart ile ilgili mantik dis1 diisiince ve inanglar
olmasi nedeniyle, erteleme davranisinin temel olarak biligsel bir sorun oldugu ifade edilebilir (Kagan,
2009: 117).

Bir isin ya da gorevin baslanmasini veya tamamlanmasini gayeli bicimde geciktirmek olarak
tanmimlanabilen erteleme; genel erteleme, akademik erteleme, karar vermeyi erteleme, nevrotik
erteleme ve takintili veya fonksiyonel olmayan erteleme olarak smiflandirilabilir (Cumaoglu ve
Coskun, 2012: 2238-2239).

Diger yandan Kagan (2009: 116), ise; kronik geciktirme (kisilik 6zelligi olarak geciktirme) ve durumsal
erteleme seklinde iki tiir geciktirmeden s6z etmektedir. Kiginin g¢evresiyle miicadele asamsinda
yetersizlik ve caresizlik duygularina sebebiyet veren davranislar kronik erteleme olarak tanimlarken,
durumsal erteleme ise, hayatin bazi dénemlerinde meydana gelen, daha az rastlanilan ve farklilik
gostermeyen bir davramistir. Durumsal ertelemeyi de; genel erteleme ve akademik erteleme olarak
siniflandirmistir.

Karar vermeyi geciktirme, bir gorevi gergeklestirmeyi geciktirme, geciktirmeye yonelen davranigsal bir
yaklagim veya bir kisilik 6zelligi ile ifade edilen erteleme (procrastination), kisinin verimliligini negatif
yone dogru c¢eken fiil ve davranislar icermektedir (Balkis, 2007: 68).

Bireyler, sahip olduklar ise karsi isteksiz olma, is takibinden duyulan rahatsizlik, zayif 6z-yeterlilik
algisina sahip olmalari, asir1 mitkemmeliyet¢i olma egilimi, karar insiyatifini kullanamama, basari
sonucundan ¢ekinme (Goker ve Kaplan, 2020: 275-276), rutin goérevlere karsi olumsuz duygusal
tepkiler, kisinin kararlarina bagli kalmanin zorlugu, gérevlerin ne zaman yapilacagina karar verememe
gibi sebeplerle erteleme davranisi gosterebilirler (Milgram vd., 1988: 199).

Aragtirmalar, ertelemenin diisiik 6zgiiven ve yiiksek sosyal kaygi, depresyon, nevroz, kamusal 6zbiling,
kendini sabote etme, unutkanlik, diizensizlik, rekabet¢i olmama ve enerji eksikligi durumlariyla iliskili
oldugunu ifade etmektedir (Ferrari, 1994: 673).

3. Is Erteleme Davramsi Demografik Ozellikler Acisindan Farkhlik Gosterir Mi?

“Is erteleme davranigi cinsiyet, medeni durum, yas, egitim diizeyi gibi demografik zellikler acisindan
farklhilik gésterir mi?” sorusundan hareketle, bu konuda literatiirde yapilan arastirmalardan bazilarinin
sonuclar1 asagida 6zetlenmistir.

3.1. Cinsiyet Degiskeni A¢isindan;

Aslan ve Ozdil (2025), Kocaeli ilinde saglik sektorii calisanlari iizerinde yapmus olduklar1 arastirmada;
kadinlarin erkeklere oranla daha fazla is erteleme davramsi sergilediklerini tespit etmislerdir.

Arslan ve Mertoglu (2024), izmir ilinde saglik ¢alisanlari iizerinde yapmis olduklar1 arastirmada;
cinsiyet degiskeni acisindan is erteleme davranigi arasinda anlamli bir farklilik olmadigimi ortaya
koymuslardir.

Lu vd. (2022), yapmis olduklar1 meta-analiz ¢alismasinda; erkeklerin kadinlara gore daha fazla
erteleme davramsi gosterdiklerinin tespit etmislerdir.
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Mocan (2022), devlet iiniversitesinde okuyan liniversite 6grencileri tizerinde yaptig1 arastirmada; erkek
ogrencilerin kadin 6grencilere gore daha fazla akademik erteleme davrams: gosterdiklerini tespit
etmistir.

Kahyaoglu ve Arikan (2021), Alanya bolgesinde faaliyet gosteren bes yildizli otellerde ¢alisan kisiler
iizerinde yapmis oldugu arastirmada, cinsiyet degiskeni agisindan is erteleme davranisi arasinda anlaml
bir farklilik oldugu ve kadinlarin erkeklere gore daha fazla is erteledigini ortaya koymuslardir.

Kaplan (2018), Nevsehir ilinde banka ¢alisanlart 6rnekleminde yapmis oldugu arastirmada; cinsiyet
degiskeni agisindan katilimcilarin is erteleme davranisi arasinda anlamh bir farklilik olmadigini ortaya
koymustur.

Aksoy (2017), Eskisehir Genglik Hizmetleri ve Spor Il Miidiirliigii personeli iizerinde yapmis oldugu
arastirmada; cinsiyet degiskeni agisindan katilimeilarin erteleme egilimleri arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farkhilik olmadigim ortaya koymustur.

Balkis (2017), Pamukkale Universitesi Egitim Fakiiltesinde degisik boliimlerde egitim alan dgretmen
adaylar1 tizerinde yapmis oldugu arastirmada; cinsiyet degiskeni ac¢isindan farkliligin istatistiksel olarak
anlamli oldugunu ve erkek 6gretmen adaylarinin, kiz 6gretmen adaylarina gore akademik vazifeleri
geciktirme egiliminin daha fazla oldugunu tespit etmistir.

Giiriiltii ve Deniz (2017), Istanbul ili Eyiip ilcesindeki ortadgretim kurumlarinda 6grenim géren lise
Ogrencileri lizerinde yapmis olduklari arastirmada, erkek talebelerin kiz talebelerine gore oldukca fazla
akademik geciktirme davranisi sergiledigini tespit etmislerdir.

Celik ve Odac1 (2015), Karadeniz Teknik Universitesi’'nde farkli fakiiltelerde okuyan iiniversite
ogrencileri lizerinde yapmus olduklar1 arastirmada; erkeklerin kizlara gore daha fazla akademik
erteleme egilimi gosterdiklerini tespit etmislerdir.

Celikkaleli ve Akbay (2013), egitim fakiiltesi 6grencileri lizerinde yapmis olduklar1 arastirmada, erkek
tabelerin kiz talebelere gore daha fazla akademik geciktirme davranigi gosterdigini tespit etmislerdir.

Cumaoglu ve Coskun (2012), Istanbul’da gdrev yapan &gretmenler iizerinde yapmis olduklari
arastirmada; cinsiyet degiskeni agisindan 6gretmenlerin erteleme davranigi arasinda istatistiksel bigimde
anlamli bir farkhilik olmadigin ortaya koymuslardir.

Balkis ve Duru (2009), Pamukkale Universitesi Egitim Fakiiltesinde okuyan &grenciler drnekleminde
gergeklestirdigi arastirmada, erkek katihmcilarin kadin katihmeilara gore daha fazla is erteleme
egilimi gosterdigi sonucuna ulagsmiglardir.

Diaz-Morales vd. (2006), Ispanya’da yetiskinler iizerinde yapmis oldugu arastirmada, kadinlarin
erkeklere nazaran daha fazla kararlar erteleme egilimi gésterdiklerini tespit etmislerdir.

3.2. Medeni Durum Degiskeni A¢isindan;

Aslan ve Ozdil (2025), Kocaeli ilinde saglik sektorii calisanlari iizerinde yapmus olduklar arastirmada;
evli olanlarin bekar olanlara gore daha az is erteleme davranisi sergilediklerini tespit etmislerdir.

Arslan ve Mertoglu (2024), Izmir ilinde saglik ¢alisanlari iizerinde yapmis olduklar1 arastirmada;
bekarlarin evlilere gore daha fazla is erteleme davranigi gosterdiklerini ortaya koymuslardir.
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Kahyaoglu ve Arikan (2021), Alanya bolgesinde faaliyet gosteren bes yildizhi otellerde ¢aliganlar
iizerinde yapmis oldugu arastirmada, katilimcilarin erteleme davraniglari ile medeni durumlar
arasindaki iligskide istatistiki olarak anlamh bir farklihigin olmadigi goriillmiistiir. Yani evli
katilimcilar bekar katilimeilara oranla daha fazla is erteleme egilimi igerisinde oldugu goriilse de anlaml
bir farklilik olmadigi sonucuna ulasilmistir.

Kaplan (2018), Nevsehir ilinde banka caligsanlart 6rnekleminde yapmis oldugu arastirmada; medeni
durum degiskeni agisindan katilimcilarin is erteleme davranigi arasinda amlamli bir farkhhk
olmadigini ortaya koymustur.

Aksoy (2017), Eskisehir Genglik Hizmetleri ve Spor Il Miidiirliigii personeli iizerinde yapmis oldugu
aragtirmada; medeni durum degiskeni agisindan katilimeilarin erteleme egilimleri arasinda anlamli bir
farkhilik olmadigin ortaya koymustur.

3.3. Yas Degiskeni Acisindan;

Aslan ve Ozdil (2025), Kocaeli ilinde saglik sektorii calisanlar1 iizerinde yapmus olduklar arastirmada;
diisiik ama istatistiksel olarak anlamh diizeyde yas ile is erteleme davranisi arasinda negatif yonlii
bir iliski oldugunu tespit etmislerdir.

Mocan (2022), devlet tiniversitesinde okuyan {iniversite 6grencileri lizerinde yaptig1 aragtirmada; yas
degiskeni agisindan iiniversite 6grencilerinin akademik erteleme davramslari arasinda anlamh bir
farkliik olmadigini ortaya koymustur.

Kahyaoglu ve Arikan (2021), Alanya bolgesinde faaliyet gosteren bes yildizli otellerde galigsanlar
iizerinde yapmis olduklar1 aragtirmada, katilimcilarin erteleme davraniglar: yag durumuna gore farklilik
gosterdgini tespit etmiglerdir. 18-24 yas arasindaki ¢alisanlarin is erteleme diizeyleri en yiiksek iken,
yas arttik¢a erteleme davranisi diizeylerinin azaldigi sonucuna ulagmislardir.

Kaplan (2018), Nevsehir ilinde banka calisanlart 6rnekleminde yapmis oldugu arastirmada; yas
degiskeni agisindan katilimcilarin ig erteleme davranigi arasinda anlamh bir farklilik olmadigim ortaya
koymustur.

Balkis ve Duru (2009)nun Pamukkale Universitesi Egitim Fakiiltesinde okuyan &grenciler
ornekleminde gerceklestirdigi arastirmada, erteleme davranisi ile yas arasinda negatif ve anlamli bir
iligki oldugu goriilmiigtiir. Yani yas arttik¢ca erteleme davrams1 diizeyinin azaldigim ortaya
koymuslardir.

Diaz-Morales vd. (2006), Ispanya’da yetiskinler iizerinde yapmis oldugu arastirmada, yas degiskeni
agisindan erteleme davranisi arasinda anlamh bir farklhilik olmadigim ortaya koymustur.

3.4. Egitim Diizeyi Degiskeni Acisindan;

Lu vd. (2022), yapmis olduklari meta-analiz calismasinda; egitim diizeyi degiskeni agisindan
katilimcilarin erteleme davranislari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklihk olmadigini ortaya
koymuslardir.

Kahyaoglu ve Arikan (2021), Alanya bolgesinde faaliyet gosteren bes yildizli otellerde g¢aliganlar
iizerinde yapmis olduklar arastirmada, katilimcilarin erteleme davraniglari ile egitim durumu arasinda
istatistiki olarak amlamh farkhilik oldugu goriilmistiir. Lisans seviyesinde mezun kisilerin diger
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diizeylerde mezun olmus kisilere gore daha az erteleme davranisi sergiledigi sonucuna ulagsmislardir.
Lise ve on lisans egitim diizeyindeki kisilerin ise en fazla erteleme davramsi egiliminde oldugu
sonucuna ulagilmistir.

Kaplan (2018), Nevsehir ilinde banka calisanlar1 6rnekleminde yapmis oldugu arastirmada; egitim
diizeyi degiskeni acisindan katilimcilarin erteleme davranigi arasinda anlamh bir farkhilik oldugunu
tespit etmistir. Arastirma sonuglarina gore; meslek yiiksekokulu mezunlarinin en fazla erteleme
davrams1 gosterdigi, ikinci sirada lise mezunu, fakiilte ve dengi okul mezunlarinin ise en az erteleme
davranis1 gosterdikleri ortaya konulmustur.

Aksoy (2017), Eskisehir Genglik Hizmetleri ve Spor Il Miidiirliigii personeli iizerinde yapmus oldugu
arastirmada; egitim durumu degiskeni acisindan katilimeilarin geciktirme egilimleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farkliik olmadigim ortaya koymustur.

3.5. Departman (Boliim) Degiskeni Acisindan;

Balkis (2017), Pamukkale Universitesi Egitim Fakiiltesinde degisik béliimlerde okuyan &gretmen
adaylar tizerinde yapmis oldugu arastirmada; sayisal alanlarda 6grenim goren 6gretmen adaylarinin
akademik gorevleri geciktirme egiliminin, sdzel ve esit agirlikli alanlarda 6grenim goren Ogretmen
adaylarina gore daha yiiksek oldugunu tespit etmistir.

Celik ve Odac1 (2015), Karadeniz Teknik Universitesi’'nde farkli fakiiltelerde okuyan iiniversite
Ogrencileri lizerinde yapmis olduklar1 arastirmada; dgrenim goriilen fakiilte degiskeni agisindan
Ogrencilerin akademik geciktirme egilimleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farkhhik
olmadigini ortaya koymuslardir.

Cumaoglu ve Coskun (2012), istanbul’da gérev yapan Ogretmenler iizerinde yapmis olduklari
arastirmada; boliim degiskeni agisindan Ggretmenlerin erteleme davranigi arasinda istatistiksel agidan
anlaml1 bir farkhilik olmadigim ortaya koymuslardir.

3.6. Calisma Siiresi (Kidem) Degiskeni A¢isindan;

Aksoy (2017), Eskisehir Genglik Hizmetleri ve Spor Il Miidiirliigii personeli iizerinde yapmis oldugu
arastirmada; kidem degiskeni acisindan katilimcilarin erteleme egilimleri arasinda istatistiksel olarak
anlaml1 bir farkhilik olmadigim ortaya koymustur.

Kahyaoglu ve Arikan (2021), Alanya bolgesinde faaliyet gosteren bes yildizli otellerde ¢alisanlar
iizerinde yapmis olduklar1 aragtirmada, katilimcilarin erteleme davranislar ile is deneyimi arasindaki
iligkinin istatistiki olarak degistigini tespit etmislerdir. Buna gore sektdr deneyimi 0-3 y1l arasinda olan
katilimcilarin diger yas gruplarina gore is erteleme egiliminin yiiksek oldugu sonucuna ulagmiglardir.
Ote yandan sektor denmeyimin artmasi ile birlikte is erteleme diizeylerinin azaldigi sonucuna
ulasilmistir.

Kaplan (2018), Nevsehir ilinde banka ¢aligsanlar1 6rnekleminde yapmis oldugu arastirmada; is deneyimi
degiskeni agisindan katilimcilarin is erteleme davranisi arasinda anlamh bir farklilik olmadigim ortaya
koymustur.

3.7. Diger Degiskenler A¢isindan;

Arslan ve Mertoglu (2024), izmir ilinde saglik ¢alisanlari iizerinde yapmis olduklar1 arastirmada;
yonetici olmayan calisanlarin, yonetici konumundaki cahsanlara gore daha fazla is erteleme
davranis1 gosterdiklerini, ayrica alt diizey yoneticilerin daha fazla is erteleme davramsi
gosterdiklerini ortaya koymuslardir.
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Lu vd. (2022), yapmis olduklar1 meta-analiz ¢alismasinda; sosyoekonomik statii degiskeni agisindan
erteleme davranisi arasinda istatiksel agidan anlamh bir farkhlik olmadigim tespit etmislerdir.

Mocan (2022), devlet {iniversitesinde okuyan iiniversite 6grencileri lizerinde yaptig1 arastirmada; evde
arkadaslariyla konaklayan Ogrencilerin, yurtta kalan o6grencilere gore daha fazla akademik
geciktirme egilimi gosterdiklerini ortaya koymustur.

Kaplan (2018), Nevsehir ilinde banka ¢aligsanlari dérnekleminde yapmis oldugu arastirmada; konum
degiskeni acisindan katilimcilarin is erteleme davranisi arasinda anlamh bir farkhilik olmadigim
ortaya koymustur.

Aksoy (2017), Eskisehir Genglik Hizmetleri ve Spor Il Miidiirliigii personeli iizerinde yapmis oldugu
arastirmada; giinliik isleri zamaninda yapamayanlarin, giinlik isleri zamaninda yapanlara gore daha
fazla erteleme egilimi gosterdiklerini tespit etmistir. Giinliik calisma saati degiskeni agisindan
bakildiginda ise, giinliik caligsma saati 10 saat olanlarin; giinliik calisma saati 8 saat, 9 saat ve 10 saat
iistii calisanlara gore erteleme egiliminin daha yiiksek oldugu da arastirma bulgulari arasinda yer
almaktadir. Diger yandan, isyeri statiisii ve igyerine ulasim gekli degiskenleri acisindan katilimcilarin
erteleme egilimleri agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik olmadigin ortaya koymustur.

Balkis (2017), Pamukkale Universitesi Egitim Fakiiltesinde degisik boliimlerde okuyan dgretmen
adaylan iizerinde yapilmig arastirmada; 1. sinifta okuyan 6gretmen adaylarinin akademik vazifeleri
erteleme egiliminin, 2. 3. ve 4. siniflarda okuyan 6gretmen adaylarina gore daha diisiik oldugunu tespit
etmistir. Ayni1 aragtirmada akademik basar1 degiskeni agisindan arastirma bulgularina bakildiginda,
akademik bagart notu diigiik olanlarin, akademik basart notu yiiksek olanlara gore daha fazla
erteleme egilimi gosterdikleri tespit edilmisidir. Ayrica, ders calismaya tesvik eden etmenler degiskeni
acisindan arastirma bulgulari; ders ¢alismaya tesvik eden etmenin dissal kaynakli oldugunu belirten
Ogretmen adaylarinin, kendilerini ders ¢alismaya tesvik eden etmenlerin i¢sel kaynakli oldugunu ifade
eden 6gretmen adaylarina gore daha fazla akademik gorevleri erteleme egilimi gosterdiklerini ortaya
koymaktadir.

Giiriiltii ve Deniz (2017), Istanbul ili Eyiip ilgesindeki ortadgretim kurumlarinda 6grenim goren lise
ogrencileri iizerinde yapmis olduklari aragtirmada, sosyal medya iiyeligi bulunan 6grencilerin, iiyeligi
bulunmayan ogrencilere nazaran daha fazla akademik erteleme egilimi gosterdigini tespit
etmislerdir.

Celik ve Odac1 (2015), Karadeniz Teknik Universitesi’nde farkli fakiiltelerde okuyan iiniversite
Ogrencileri lizerinde yapmis olduklar1 aragtirmada; 3. Sinif 6grencilerinin 2. Simif 6grencilerine gore
daha fazla akademik erteleme davranigi gosterdiklerini tespit etmislerdir. Ayrica akademik basar1 orani
diisiik olanlarin, akademik basarisi yiiksek olanlara goére daha fazla akademik erteleme davranisi
gosterdikleri de aragtirma bulgular1 arasinda yer almaktadir.

Celikkaleli ve Akbay (2013), egitim fakiiltesi 6grencileri iizerinde yapmis olduklari arastirmada,
ogrencilerin mezun olduklar1 lise degiskeni acisindan (Genel Lise, Anadolu Lisesi ve Fen Lisesi)
akademik erteleme davranigi arasinda istatistiksel olarak amlamli bir farklhilik olmadigim tespit
etmislerdir.

Cumaoglu ve Coskun (2012), Istanbul’da gdrev yapan &gretmenler iizerinde yapmus olduklari
arastirmada; ders yiikii degiskeni agisindan Ogretmenlerin erteleme davranisi arasinda istatistiksel
olarak anlaml1 bir farklihik olmadigini ortaya koymuslardir.
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Cakic1 (2003), iiniversite 6grencilerinin lise dgrencilerine nazaran daha fazla genel erteleme ve
akademik erteleme davranisi1 gosterdiklerini ortaya koymustur. Ogrencilerin, iiyeligi bulunmayan
ogrencilere nazaran daha fazla akademik erteleme egilimi gosterdigini tespit etmislerdir.

Celik ve Odac1 (2015), Karadeniz Teknik Universitesi’'nde farkli fakiiltelerde okuyan iiniversite
Ogrencileri lizerinde yapmis olduklari arastirmada; 3. Sinif 6@rencilerinin 2. Simif 6grencilerine gore
daha fazla akademik erteleme davranigi gosterdiklerini tespit etmislerdir. Ayrica akademik basar1 orani
diisiik olanlarin, akademik basarisi yiiksek olanlara gére daha fazla akademik erteleme davranisi
gosterdikleri de arastirma bulgular: arasinda yer almaktadir.

Celikkaleli ve Akbay (2013), egitim fakiiltesi 6grencileri ilizerinde yapmis olduklarn arastirmada,
ogrencilerin mezun olduklar1 lise degiskeni acisindan (Genel Lise, Anadolu Lisesi ve Fen Lisesi)
akademik erteleme davranigi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklhilik olmadigim tespit
etmislerdir.

Cumaoglu ve Coskun (2012), Istanbul’da gbrev yapan &gretmenler iizerinde yapmus olduklari
arastirmada; ders yiikii degiskeni agisindan Ogretmenlerin erteleme davranisi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farkhilik olmadigini ortaya koymuslardir. Cakici (2003), iiniversite 6grencilerinin
lise oOgrencilerine nazaran daha fazla genel erteleme ve akademik erteleme davranisi
gosterdiklerini ortaya koymustur.

Sonug¢

Bu calismada, is erteleme davranisinin demografik 6zellikler agisindan farklilik gosterip gostermedigi
literatiirdeki mevcut aragtirma sonuglar1 baglaminda analiz edilmistir.

Cinsiyet degiskeni agisindan bazi arastirmalarda is erteleme davranigi arasinda anlamli bir farklilik
olmadig1 ifade edilmis olsa da, bazi arastirmalarda ise agirlikli olarak erkeklerin kadinlara gore daha
fazla erteleme davramis1 gosterdikleri dikkat cekmektedir.

Medeni durum degiskeni agisindan ise, is erteleme davranisi arasinda anlamli bir farklilik olmadigi
arastirma sonuglarinda vurgulanmaktadir.

Yas degiskeni agisindan da bazi arastirmalarda anlamli bir farklilik ¢ikmasa da, bazi arastirmalarda yas
arttik¢a erteleme davranisinin azaldigi ortaya konulmustur.

Egitim durumu degiskeni acisindan bakildiginda ise, yine baz1 arastirmalarda anlamli bir farklilik
¢ikmasa da, bazi arastirmalarin sonuglarina gore, dnlisans mezunlarinin en fazla erteleme davranisi
gosterdigi tespit edilmistir.

Caligilan boliim (departman) degiskeni agisindan da agirlikli olarak anlamli bir farklilik olmadigi
literatiirde vurgulanmaktadir.

Calisma siiresi degiskeni agisindan da bazi arastirmalarda anlamli bir farklilik bulunmasa da, bazi
arastirma sonuglarina gore, sektor deneyimi arttik¢a erteleme davranisinin azaldigi vurgulanmaktadir.

Isletmelerin rekabet ortaminda isletme hedeflerine ulasmasinda calisanlara Onemli gorevler
diismektedir. Bu sebeple ¢alisanlarin iglerini zamaninda yerine getirmesi ayricalikli onem arz etmektedir
(Kahyaoglu ve Arikan, 2021: 81). Is ortamlarinda sikga karsilasilan bir durum olan erteleme davranisi,
calisanlar lizerinde baski hissi ve islerine kars1 tutumlarinda degisimlere neden olmaktadir. Calisanlar
istemedikleri ve sevmedikleri goérevleri yaparken daha fazla is erteleme egilimi gostermektedirler
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(Goker ve Kaplan, 2020: 276). Bu baglamda calisanlara is planlama ve zaman yonetimi konularinda
egitimler verilmesi, verimlilik acisindan faydali olabilir.

Bu aragtirmanin temel sinirliligi, aragtirmanin ikincil verilere dayali literatlir taramasina dayali
olmasidir. Gelecekte yapilacak olan alan arastirmalarina yol gosterici bir rol oynayacagr umut
edilmektedir. Gelecekte is erteleme davramisinin demografik o6zellikler acisindan farklilik gdsterip
gostermedigi, uygulamali olarak farkli gelismislik diizeyine sahip iilkelerde, farkl kiiltiirlerde, farkli
sektorlerde karsilagtirmali arastirmalar yapilabilir.
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EXTENDED SUMMARY

The aim of this study is to analyze whether work procrastination behavior differs in terms of
demographic characteristics such as gender, marital status, age, educational status, department and
working period. In the study, the existing literature was scanned, the subject was discussed within the
theoretical framework and the research results were summarized. The similarities and differences
between the research results were expressed and possible reasons were discussed. Recommendations
for future research are offered.

Changes in working conditions, technological developments, and concepts such as social loafing have
caused changes in individuals' tendencies such as time management and planning. When the reasons for
procrastination behavior are examined in the literature, the reasons for procrastination can be listed as
task avoidance, uncertainty, fear of failure, laziness, complacency, fear of making mistakes, anxiety of
not performing well and indecision, lack of motivation, lack of self-control, external locus of control,
constant anxiety, fear of failure, low self-confidence and low self-esteem (Karacaoglu & Kaplan, 2013:
339). In addition to these, individuals may also show procrastination behavior due to reasons such as
being reluctant to the work they have, discomfort with work follow-up, having a weak self-efficacy
perception, tendency to be excessive perfectionists, inability to use decision initiative, fear of success
results (Goker & Kaplan, 2020: 275-276), negative emotional reactions to routine tasks, difficulty in
adhering to one's decisions, inability to decide when to do tasks (Milgram et al., 1988: 199).

Determining the factors due to which job procrastination behavior differs can be useful in obtaining the
highest level of efficiency from human resources and thus achieving competitive advantage. In this
context, based on the problematic "Does job procrastination behavior differ in terms of demographic
characteristics?", the purpose of this study is to analyze whether there is a difference in job
procrastination behavior in terms of demographic characteristics by reviewing the existing literature and
using secondary data.

In this study, whether job procrastination behavior differs in terms of demographic characteristics was
analyzed in the context of existing research results in the literature. Although it is stated that there is no
significant difference between job procrastination behavior in some studies in terms of gender variable,
it is noteworthy that in some studies, predominantly men show more procrastination behavior than
women. In terms of marital status, it is emphasized in the research results that there is no significant
difference between job procrastination behavior. Although there is no significant difference in terms of
age variable in some studies, it has been revealed that procrastination behavior decreases with increasing
age in some studies. In terms of the educational level variable, although there is no significant difference
in some studies, according to the results of some studies, it has been determined that associate degree
graduates show the most procrastination behavior. It is emphasized in the literature that there is no
significant difference in terms of the department variable. Although there is no significant difference in
some studies in terms of the working time variable, according to some research results, it is emphasized
that procrastination behavior decreases as the sector experience increases. Employees have important
duties in achieving business goals in a competitive environment. For this reason, it is of privileged
importance for employees to fulfill their jobs on time (Kahyaoglu & Arikan, 2021: 81). Procrastination
behavior, which is frequently encountered in business environments, causes a feeling of pressure on
employees and changes in their attitudes towards their work. Employees tend to procrastinate more when
doing tasks they do not want and dislike (Goker & Kaplan, 2020: 276). In this context, providing training
to employees on work planning and time management may be beneficial in terms of productivity.

The main limitation of this study is that the research is based on a literature review based on secondary
data. It is hoped that it will play a guiding role in future field research. In the future, comparative studies
can be conducted in countries with different levels of development, in different cultures, in different
sectors, whether job procrastination behavior differs in terms of demographic characteristics.
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