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EDITORDEN

“Istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi” girisimcilik” yazinina ulusal ve
uluslararasi anlamda katkida bulunmak ve ig dunyasina ile akademik dinya
arasinda kopru olusturabilmek amaciyla 2017 yilindan bu yana vyayin
hayatindadir.

Yilda iki kez yayinlanan hakemli dergi olan istanbul Ticaret Universitesi
Girisimcilik  dergisinin  sekizinci sayisi olan 2020 (Guz) sayisi ile
akademisyenlerin, uzmanlarin degerli ¢calismalarini yayimlayarak bilim hayatina
ve bu konuda ¢alima yapan is dlnyasi ve sektor uzmanlarina destek vermeye
devam etmektedir.

Bu sayida yer alan ¢alismalar arastirma makalesi ve derleme c¢alismalari olmak
Uzere iki kategori halinde okuyuculara sunulmustur. “Tlrk Sigorta Sektériinde
Kisisel Veriler” baslikli makaleleri ile Ayten CETIN ve Serdar ALPAY, “Kredi
Derecelendirme Kuruluglari Notlarinin Hisse Senedi Fiyatlari Uzerindeki Etkisi:
Ozel Sermayeli Dért Biyik Banka Uzerine Bir Arastrma” ile Berk
SULEYMANOGLU ve Elif GUNEREN GENC, “Tirkiye'de Dékiim Sektoriinde
Calisan Aile isletmelerinde Modern Pazarlama” ¢alismalari ile Levent TAS ve
Ozgiir CENGEL ve “Dijital Pazarlama Stratejileri Uzerine Nitel Bir Aragtirma”
calismalari ile Kaan FIDAN ve Figen YILDIRIM arastirma makaleleri ile katki
sunmuslardir. ismet Kahraman ARSLAN ve Asli YAVUZ tarafindan yaziimis olan
“Sosyal Medyanin Tiketici Satin Alima Davraniglari Uzerindeki Etkisi” galigmasi
ise derleme makale kategorisinde yayinlanmistir.

Bu sayida yer alan degerli arastirmacilara c¢alismalarindan ve katkilarindan
dolay! tesekkur ederiz. Ayrica tum bilimsel calismalarda oldugu gibi bu yayinda
da degerlendirme slrecinde yar alan, kiymetli zamanlarini ayirarak calismalari
degerlendiren, elegtiri, dneri ve yonlendirmeleri ile yayinlara katki saglayan sayi
hakemlerine tesekkir ederiz.

Editor
Prof. Dr. Elgin AYKAGC ALP
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0oz

Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) ile Tlirkiye'de kigisel verilerin korunmasi
konusunda 6nemli bir esik asiimistir. KVKK, sigorta sektérii agisindan kritik 6nem arz
etmektedir. Nitekim veriden arindirilmis bir ortamda, sigorta sektériiniin var olmasi
mimkin degildir. Veri sorumlulari, yasal otoritelerin uygulayacagi yaptirm ve ceza
risklerine ilaveten, veri sahiplerince agilacak maddi ve manevi tazminat davalari risklerine
de maruz kalmaktadirlar. Calismanin amaci; kigisel veriler hakkindaki yasal diizenlemeler
ve bu diizenlemelerin Tlirk sigorta sektéri lzerindeki etkileri konusunda farkindaligin
artirlmasina katki sunmak; sigorta acentesi agan veya yeni agmayi planlayan girisimcilere,
kisisel veriler konusundaki yiikimliliiklere ve risklere iliskin bilgi sunmaktir. Literatiir
calismasi ve uzman gérisgleri dikkate alinarak, yasal diizenlemeler ve etkileri aktarilarak,
sigorta sektoériiniin KVKK’na uyum acisindan bulundugu konum degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sigorta, Turk Sigortacilik Sektort, Kisisel Veri, Mahremiyet, Veri
Koruma
JEL Kodlar: G22, K20, M19

PERSONAL DATA IN THE TURKISH INSURANCE SECTOR

ABSTRACT

With the Law on the Protection of Personal Data (KVKK) an important threshold on the
protection of personal data in Turkey has been exceeded. KVKK is critical for the insurance
industry that cannot exist in a data-free environment. In addition to the risks of sanctions
and penalties to be imposed by legal authorities, data controllers are also exposed to the
risks of pecuniary and non-pecuniary damages to be filed by data owners. This study aims;
to contribute to raising awareness on legal regulations on personal data and the effects of
these regulations on the Turkish insurance industry; to provide information regarding the
liabilities and risks regarding personal data to entrepreneurs who open insurance agencies
or are planning to open new ones. Considering the literature study and expert opinions, the
position of the insurance sector in terms of compliance with KVKK has been evaluated by
transferring the legal regulations and their effects.

Keywords: Insurance, Turkish Insurance Sector, Personal Data, Data Privacy, Data
Protection
JEL Codes: G22, K20, M19

Génderim Tarihi: 17.0_8.2020; Kabul Tgrihi: 29.09.2020
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1. GIRIS

Kisinin mahremiyet hakki ve kisisel verilerinin kullanimi Gzerindeki karar verme
hakki ve dahi bahis konusu verilerin, asil sahibinin onayi alinmaksizin kullaniminin
hak ihlali olarak degerlendiriimesi yeni bir olgu degildir. Amerika Birlesik
Devletlerinde, bir sigorta sirketinin reklaminda, kendisine ait resmin rizasi
alinmadan kullanmasi sikayeti ile ilgili davacinin baslattigi hukuki streg
neticesinde, resmin “mahremiyet hakki (right to privacy)” konusu oldugu
degerlendirilmistir. Bu baglamda, kigisel verinin reklamda izinsiz kullaniimasi
suretiyle de mahremiyet hakkinin ihlal edildigi sonucuna ulasiimistir (Pavesich v.
New England Life Insurance Co., 122 Ga., 190, 50 S.E., 68, 1905). 1905 yilinda
alinan so6z konusu karar, mahremiyet hakki konusunda Amerika Birlesik
Devletlerinde alinan ilk karar olarak kabul edilmektedir (Arslan Oncii, 2011).

Kisisel veri ve ilintili hak kavramlari yeni olmamasina karsin, 6zellikle teknolojideki
bas dondirici gelismelerin etkisi ile 1970li yillardan itibaren daha da 6nem
kazanmistir. iginde bulundugumuz veri g¢aginda, gecen yiizyllda hayal bile
edilemeyecek dlgekteki veri toplanabilmekte, islenerek bilgiye donustirilmekte ve
¢ok kisa surede yeni analizlere konu edilebilmektedir. Bu gelismeler, veriyi
Ozellikle de elde edilmesi ve islenmesi daha guc¢ veyahut maliyetli olan kigisel
verileri, basta perakende ticaret, saglik, bankacilik ve sigortacilik olmak Uzere
neredeyse tum sektorlerin odak noktasi haline getirmis gérinmektedir. Cok degerli
hale gelen her turli meta gibi, kisisel verilerin de korunmasi, yetkisiz erigiminin ve
islemesinin engellenmesi zorunluluklari ortaya ¢ikmigtir. Ustelik son yillarda,
kisisel verilerin, intiyag duymadiklarini satin alma veyahut gergek ihtiyaglarinin gok
Uzerinde satin alma yonunde, tuketici aliskanliklarini manipule etmek igin bile
kullanilabilmesi dikkat gekicidir. Toplumsal alanda ortaya ¢ikan tim bu ihtiyag ve
talepler sonucunda c¢esitli yasal duzenlemeler yapilmigtir. Bu g¢ergevede
uluslararasi alanda gerceklesen ilk diizenlemelerden birinin, Ozel Yasamin
Gizliliginin ve Sinir Otesi Veri Akisinin Korunmasina lliskin Rehber ilkeler oldugu
soylenebilir. 1980 tarihli ilkeler dokumani ile Ekonomik isbirligi ve Kalkinma
Teskilati (OECD) verilerin korunmasi ve uluslararasi dolagimina iligkin ana ilkeleri
ortaya koymustur. 1981 yilinda, Avrupa Konseyi'nce 108 sayili Kisisel Verilerin
Otomatik Isleme Tabi Tutulmasi Karsisinda Bireylerin Korunmasi Sézlesmesi
benimsenmistir.1995 yilinda, Avrupa Birligince Kisisel Verilerin islenmesi ve
Serbest Dolagimi Baglaminda Bireylerin Korunmasina iliskin 95/46/AT sayili
Avrupa Parlamentosu ve Avrupa Birligi Konseyi Yonergesi benimsenmistir. 2016
yilinda, ayni birlik tarafindan, “Avrupa Birligi Genel Veri Koruma Duzenlemesi”
benimsenmis olup, tim Uye Ulkeler agisindan uyulmasi zorunlu kilinarak, 2018
yilina yirirlige girmistir (imangli, 2019).

Ulusal diuzeyde, kisisel verilerin mahremiyeti konusunda 6nemli bir esigin, 2016
yilinda yururluge giren 6698 sayili “Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu" ile asildigi
soylenebilir. Boylelikle, sigortacilik ve bankacilik gibi, kisisel verilerin belli bagh
girdilerden oldugu sektdrlerimiz ve 6zellikle yurt digina bilgi toplumu hizmetleri
ihrag etmekte olan bilgi ve iletisim teknolojileri ile istigal eden firmalarimiz, yeni
ihtiyaclara hizli cevap verebilme ve blylime potansiyelinin degerlendiriimesi
konularinda avantaja donusturebilecekleri elverigli bir ortama kavusmusglardir. Bu
cercevede, ulkeler arasindaki veri paylasimi ve adli isbirligi kanallarinin etkinliginin
artinlmasi hususunda da énemli bir asama kaydedilmigtir (Akinci, 2017). Kisisel
Verilerin Korunmasi Kanunu (KVKK) her sektoru ilgilendirmekle beraber, tabiat
itibaryla verilerin yogun olarak toplandidi, islendigi, paylasildigi ve muhafaza
edildigi sigorta sektdrl agisindan kritik 6nem arz etmektedir. Nitekim veriden
arindirilmis  bir ortamda sigorta sektorinin var olmasi mumkuin degildir.
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Kanunu’'nun birgok maddesi, Resmi Gazete’de yayimlandigi tarihten itibaren
uygulanmaya baslamis olup, maddelerin bir bolimi de alti ay sonrasinda
yurirlige girmistir. Kanun’a uyum icin verilen sirenin Gzerinde yaklasik sekiz ay
sonra, 2018 yilinin Aralik ayinda, TOBB Sigorta Acenteleri icra Komitesi Bagkani
Levent Korkut, sigorta acenteleri olarak dlzenlemelere, ‘kesinlikle hazir
olmadiklarini” ifade etmistir (Ozcan, 2018).

Nisan 2018 ‘in tGzerinden yaklasik iki yil gegmesine ragmen, sigorta sektérindeki
taraflarin dizenlemeler ile uyumlu olma hedefine ulasma ydninde calismalarini
halen devam ettirdigi gorilmektedir. 2019 yilinin Aralik ayinda, veri sorumlularina
Sicile kayit ve bildirim yiUkimltliginit (VERBIS) konusunda verilen sirelerin
uzatiimasina karar veren Kisisel Verileri Koruma Kurulu’nun karar gerekgesinde
tum sektorlere yonelik yaptigi degerlendirme, sigorta sektort durumu hakkinda da
onemli ipuclari icermektedir: “....Sicile kayit ve bildirim ylkdmlilligl, sadece
siiresinde VERBIS’e kayit olunmasini dedil, bununla birlikte VERBIS’e beyan
edilen bilgilerin tim kigisel veri isleme faaliyetlerini kapsayacak sekilde dogru,
gtincel ve giivenilir bilgilerin de beyan edilmesini kapsamaktadir. VERBIS veri
tabani lizerinden &zellikle son glinlerde iletilen bildirimlerle ilgili olarak yapilan
arastirmada, bazi bildirimlerde iglendigi beyan edilen kisisel verilerle isleme
amaclarinin, aktarim gergeklegtirildigi beyan edilen alici/alici gruplarinin, veri
konusu Kisi gruplarinin, alinan teknik ve idari tedbirlerin, 6zel nitelikli kigisel veriler
icin alinmasi gereken yeterli 6nlemlerin, yurtdisina veri aktariminin ve saklamaya
iliskin beyan edilen sdrelerin 6értliismedigi, bu konuda ciddi yanlisliklarin ve
Kanuna/ybnetmeliklere aykiriliklarin oldugu gériilmektedir...”(Resmi Gazete,
2019).

Genel olarak islenen kisisel verilerin yaninda, bircok sigorta bransinda, sigorta
iligkisinin kurulmasindan, sézlesme yukimltliguinan yerine getiriimesine kadar
kullanimi zaruri olan saglik verilerinin Kanun’da 6zel nitelikli kigisel veri olarak
degerlendirilmesi, sigortacillk acisindan konunun ehemmiyetini daha da
artirmaktadir. Saglik verilerinin kullanimi, sadece saglik bransi icin degil, ayni
zamanda hayat, kaza, hastalik ve sorumluluk branglari agisindan da zaruridir.
Ornekler ile agiklamak gerekirse, ferdi kaza sigortasinda lehtarinin srekli
sakatliga maruz kalmasi halinde, lehtarin diustugu durumun polige ile guvence
altina alinip alinmadigini, alinmis ise ddenecek tazminatin hangi oranlar Gzerinden
hesaplanmasi gerektigini belirlemek ic¢in saglik verilerinin iglenmesi elzemdir.
Tehlikeli hastaliklarda ortaya ¢ikan ylksek saglk giderleri karsisinda, hastaligin
teshisi aninda toplu para ddenmesini teminat altina alan kritik hastaliklar
sigortasinda, sigorta policesi dlzenlenmesi Oncesinde yapilan risk
degerlendirmesi, s6z konusu kritik hastalik teshisinin 6ngorilen sureler ve sartlar
dahilinde konulup konmadidinin belirlenmesi safhalarinda, saglik verilerinin
islenmesi gereklidir. Hekim mesleki sorumluluk sigortalarinda, vefat ve bedeni
tazminatlara konu olabilecek sorumluluklarin, saghk verileri olmadan
degerlendirilmesi mimkiin degildir. Ozetlemek gerekirse, saglikli risk analizi ve
tazminat yonetimi icin, basta saglik bransi i¢in olmak Uizere saglik verileri elzemdir
(Unan, Saglik Sigortalarinda KVKK’ya Alternatif Yorum ihtiyaci, 2019).

Kigisel veriler ve bu verilerin guvenligi sigorta sektorl igin hem yasal yaptirimlarin
agirhgr hem de itibar riski acisindan yasamsal énemdedir. Alinan ve planlanan
teknik tedbirler tabi ki ok 6nemlidir, 6te yandan bu konudaki en etkili ve kritik tedbir
kisisel veriler ve ilgili dizenlemelere uyum konusunda, basta calisanlari olmak
Uzere sigorta sektorinin tim paydaslarinda gerekli farkindalidin kazandiriimasi
olacaktir (Ozcan, 2018).
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Calismanin amaci; kigisel veriler hakkindaki yasal dizenlemeler ve Turk sigorta
sektorl Uzerindeki etkileri konusunda farkindahigin artirilmasina katki sunmaktir.
Bu c¢ergevede, ilk olarak kisisel verilerin islenmesi kavrami ele alinmis ve yasal
dizenlemeler ve etkileri aktarilarak, sigorta sektorinin KVKK uyum acgisindan
bulundugu konum degerlendirilmistir.

2. TEMEL KAVRAMLAR

Kisisel veriler ile ilgili yasal dizenlemeleri ele almadan 6nce, 6zellikle sigortacilik
sektorine yeni yatirnm yapmayi planlayan girisimcilere yonelik olarak, “kisisel veri”
ve “kisisel verilerin islenmesi” kavramlari tGzerinde durulacaktir.

Kigisel Veri

Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu'nda; “Kisisel Veri, kimligi belirli veya
belirlenebilir gercek kisiye ait her tirli bilgi.” olarak tanimlanmis olup, ulusal ve
uluslararasi birgok hukuki diizenlemede benzer sekilde tanimlanmaktadir. “Kimligi
belirli” ile ifade edilmek istenen husus, s6z konusu bilginin ilgili kisinin kimligini
dogrudan kesin olarak belirlemeye uygun olmasidir. “Kimligi belirlenebilir” deyimi
ile ifade edilmek istenen ise, ilgili kisiyi tek basina isaret etmemek ile birlikte, fiziki,
ailevi, ekonomik, sosyal gibi ek bilgiler ile ilgili bireyin kesin olarak
belirlenebilmesinin mumkun olmasidir. Bu baglamda degerlendirildiginde, bireyin
adi soyadi, dogum tarihi, fotograflari, 6zge¢misi, mulakat sonuglari, adresi, konum
bilgisi, telefon numarasi, tasit plakasi, kimlik ya da pasaport veya SGK numarasi,
kredi karti ekstreleri, kullandidi elektronik cihazlarin IP adresleri, tuttugu takim,
inancl, genetik bilgileri, adli sicil kaydi, ses kayitlari, kapali devre kamera
goruntileri, sosyal medya beg@enileri, parmak izi gibi biyometrik verileri, kisisel
verilere 6rnek olarak addedilmektedir (Kisisel Verileri Koruma Kurulu, 2019).

Hassas Veri (Ozel Nitelikli Veri)

Hassas veri, uluslararasi duzenlemelerde sikga goruldigu gibi, ayri bir veri sinifi
olarak addedilmis olup, esasen kisisel verilerin daha fazla esirgenmesi lazim gelen
bir alt kimesidir. Kanun koyucu, veri sahibinin 6grenilmesini istemeyebilecegi,
6grenilmesi halinde ise kisileri ayrimcilik ile karsi karsiya birakabilecek ve mahrem
alanlarini agiga c¢ikaracak verileri 6zel olarak korumustur. Kisilerin irki, etnik
kokeni, siyasi dusuncesi, felsefi inanci, dini, mezhebi veya diger inanglari, kilik ve
kiyafeti, dernek, vakif ya da sendika Uyeligi, sagligi, cinsel hayat, ceza
mahkamiyeti ve glvenlik tedbirleriyle ilgili verileri ile biyometrik ve genetik verileri
Ozel nitelikli kisisel veridir. Kanun koyucu hassas verileri sinirli sayida tutmus olup,
yorum Yyoluyla hassas veriler kategorisini genigletmek mumkun degildir (YUksel,
2019).

Kisisel Verilerin islenmesi

Kigisel verilerin bir bélimd veya tamami otomatik olan veyahut bir veri kayit
sisteminin modulu Uzerinden otomatik olmayan vyollar ile elde edilmesi,
kaydedilmesi, depolanmasi, muhafaza edilmesi, degistiriimesi, yeniden
dizenlenmesi, agiklanmasi, aktariimasi, devralinmasi, elde edilebilir hale
getiriimesi, siniflandiriimasi veyahut kullanilmasinin  énlenmesi gibi veriler
Uzerinde gergeklestirilen her turll is veya uygulamalardir. Baska bir deyisle, kisisel
verilerin ilk defa elde edilmesinden baslayarak veriler Gzerinde gergeklestirilen
muamelelerin her biri veri isleme etkinligidir (Kisisel Verileri Koruma Kurulu, 2019).
Ornek olarak, gergek kisilerin isim ve telefon numaralarinin veya konut adreslerinin
bir internet sitesinde yayinlanmasi, kigisel verilerin kismen veya tamamen otomatik
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yontemler ile islenmesi addedilecektir (Unan, Sigortacihdin Kisisel Veri imtihan,
2018).

Acik Riza

Acik riza, belirli bir konu ile iligkili olarak ilgili kisinin, kendiliginden veya
bilgilendirme neticesinde konu ile ilgili yeterli bilgi sahibi olarak ve sadece o islemle
sinirli olarak, kendisiyle ilgili veri islenmesine, 6zglr iradesi ile agikladigi onay
beyanidir (Kisisel Verileri Koruma Kurulu, 2019).

Kisisel Verilerin Anonim Hale Getirilmesi

Kisisel verilerin bagka veriler ile eslestirilerek dahi higbir surette kimligi belirli veya
belirlenebilir bir gercek kisiyle iliskilendirilemeyecek hale getiriimesidir. Bir baska
deyigle, elde kalan veri lzerinden bir izleme yapilarak baska veriler ile eslestirme
ve destekleme neticesinde verinin kime ait oldugu anlasilabiliyorsa, séz konusu
verinin anonim hale getirildigi kabul edilemez (Kisisel Verileri Koruma Kurulu,
2019).

3. UYUM SURECI

Sigorta sirketlerine ve dagitim kanallarindaki sigortacilar, KVKK kapsamindaki
yukUmlulikleri ile ilgili olarak aksamalara yer vermeleri halinde ciddi maddi
cezalarin yani sira ve hapis cezalarina dahi maruz kalabileceklerdir. S6z konusu
cezalar KVKK’'nin 17. ve 18. Maddelerinde sirasiyla “Kabahatler” ve “Suclar”
baslikli maddelerinde yer bulmus olup, Tablo 1’de gosterilmistir.! Esasen bu
maddeler sektdr ayrimi yapilmaksizin tUm sektorler i¢in gegerli olarak ihdas
olunmustur.

Tablo 1. Kigisel Veri ile ilgili Cezalandirilan Suglar

Hapis
idari Para Cezasil
Cezalandirilan Sug Cezasi (TL) Cezalandirilan Sug (Y

Aydinlatma
yukumlulagana ihlal 9.013 - Kisisel verileri hukuka
halinde 180.264 aykir sekilde kaydetmek 1-3
Veri guvenligine iligskin Ozel nitelikli kisisel
yukumlalukleri ihlal 27.040 - verileri hukuka aykiri 15-
halinde 1.802.636 sekilde kaydetmek 45
Kurul tarafindan verilen Kisisel verileri, hukuka
kararlari uygulama aykir1 sekilde bir
sorumlulugunu ihlal 45.066 - bagkasina vermek,
halinde 1.802.636 yaymak veya ele gegirmek | 2 - 4
Veri Sorumlulari Siciline
kayit ve bildirim
yukamlalagana ihlal 36.053 - Verileri ortadan
halinde 1.802.636 kaldirmamak? 1-2

16698 sayili KVKK’nin 17. Maddesinde kisisel verilere iliskin suglar bakimindan TCK’nin 135 ila 140
hiikiimlerine basvurulacag belirtilerek, adi gecen maddelere atif yapilmistir.

2(2) TCK. Mad. 135 (2) Kisisel verinin, kisilerin siyasi, felsefi veya dini goriislerine, irki kokenlerine; hukuka
aykir1 olarak ahlaki egilimlerine, cinsel yasamlarina, saglik durumlarina veya sendikal baglantilarina iligkin
olmas1 durumunda birinci fikra uyarinca verilecek ceza yar1 oraninda artirilir.

3 TCK. Mad. 138 (1) Kanunlarin belirledigi siirelerin gegmis olmasina karsin verileri sistem i¢inde yok etmekle
yiikiimlii olanlara gorevlerini yerine getirmediklerinde bir yildan iki yila kadar hapis cezasi verilir.
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TCK’nin 135. Maddesi, cezalandirilacak sugu tarif ederken, verilerin kaydedilmesi
ifadesi ile yetinerek sinirh bir ifade kullanmistir. Kaydetme fiilinin neyi icerdigi
yoniinde sigorta profesyonelleri arasinda zaman zaman teredditler olustugu
gbzlemlenmektedir. Esasen, KVKK’nin 3. maddesinde yer verilen kigisel verilerin
islenmesi tanimindan yola cikararak, her tirll isleme seklinin yasanin tatbikat
cercevesine dahil edildigi anlamina gelmektedir. Bu cercevede, “Kisisel verilerin
tamamen veya kismen otomatik olan ya da herhangi bir veri kayit sisteminin
parcasl olmak kaydiyla otomatik olmayan yollarla elde edilmesi, kaydedilmesi,
depolanmasi, muhafaza edilmesi, degistirimesi, yeniden dizenlenmesi,
aciklanmasi, aktariimasi, devralinmasi, elde edilebilir hale getiriimesi,
siniflandiriimasi ya da kullaniimasinin engellenmesi gibi veriler Uzerinde
gerceklestirilen her tirll islem” cezanin maddi unsuru olarak nitelendirilebilir (Kart
ve Ketizmen, 2019).

Kaydetme fiili, sirf hareket sugu (neticesiz sug) olup ayrica bir neticenin olusmasi
aranmamaktadir (igel, fikri igtimada fiilin tekligini incelerken, maddi netice sayisina;
ancak neticesiz suglarda, bir fiillin bulunup bulunmadigina, dolayisiyla harekete
bakmak gerektigini ifade etmektedir) (icel, 1972). Ayrica KVKK’nin 3. maddesinde
kaydetme fiilini iceren bir kisisel verilerin igslenmesi tanimi yapiimistir. Bu tanim
butuncul bicimde ele alindiginda kigisel verinin otomatik olmayan yollarla
kaydedilmesi halinde sugun olusabilmesi icin, kaydedilen verinin yeni herhangi bir
veri kayit sisteminin pargasi olmasi gerekmektedir. Eger bir kaydetme fiili, herhangi
bir veri sisteminin bir pargcasi olmayan bir yere yapildiysa su¢ olusmaz (Koca ve
Uzllmez, 2019).

Hitap ettikleri musterilerin yani sira musterilerinin yakinlarina, gelecekte musteri
olarak kazanmak Uzere odaklandiklari muisteri adaylarina veyahut onlarin
yakinlarina, asistans ve diger tedarikgilerin galisanlarina ait veriler, sektérde
faaliyet gosteren sigorta girketleri ve dagitim kanallarinca toplamakta ve
islenmektedir. Bu cercevede, aydinlatma ve agik riza alinmasi yukimluliklerine
uyum énem arz etmektedir. Bu noktada, KVKK’nin AB Direktifi ile paralellik
gbstermesine ve Avrupa Birligi tarafindan yayinlanan sektérel tavsiyelerde
belirtilen hususlara dayanilarak, salt sigorta s6zlesmesi iligskisinin kurulabilmesi igin
temin edilen verilerin aydinlatma yukumluligunden ve hatta acik rizadan istisna
olarak tutulabilmesi mumkin olabilecedi dusiniimektedir. Ulkemizde yasal
otoritenin bu yaklagimini uygun bulmasi halinde, sigortalinin hizmet aldigi brang
ile ilgili sinirli kalmak kaydi ile, sigorta s6zlesmesinin olusturulmasi, zeyilname
dizenlenmesi, prim ddemelerinin takibi icin elde edilmis olan kisisel verilerin agik
riza alma yukimlaligtd dogmaksizin iglenmesi mumkun olabilecektir. Diger
taraftan, s6zlesme iliskisi kurulusu sirasinda alinmasi zorunlu olmayan ancak diger
branglara iliskin Grlnlerin capraz pazarlanmasi amaci ile toplanan verilerin
aydinlatma ve acgik riza agisindan sdz konusu istisna kapsamina alinmasi mimkun
olmayacaktir. Bir 6rnek ile agiklamak gerekirse, saglk sigortasi musterisinden, bu
musgteriye gapraz satis yapabilmek icin, konutu veya aracina iliskin bilgileri de alan
ve isleyen sigortacilar agisindan, aydinlatma ve agik riza yukimluliga istisnasi
uygulanmasi mimkin olmayacaktir. Riskin gerceklestigi hallerde de talep edilen
tazminatin hesaplanabilmesi ve 06demenin gergeklestirilebilmesi i¢in Ug¢lncu
taraflara ve gerekli hallerde ilgili otoritelere aktariimasi s6z konusu olmaktadir. Bu
gibi hallerde, dizenlemelerin, en dogru nasil uygulamasinin nasil olmasi gerektigi
heniz netlik kazanmamig gorulmektedir ancak sektordeki uygulamalara
bakildiginda, s6z konusu aktarimlarin istisna olarak nitelendirildigi izlenimi
edinilmektedir. Ote yandan, bu ydndeki bir uygulama, aydinlatma yukimlGltgu
acisindan hukim ifade etmeyecek olup, sigorta sirketlerinin musterilerini 6érnekleri
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verilen paylasimlarin yapilacagina iliskin aydinlatma yUkdmlerinin yerine
getirmeleri gerekmektedir (Beghe S6nmez ve Necipoglu, 2019).

Ulkemizde faaliyet gdsteren yabanci ortaklari sigorta sirketleri agisindan énemli bir
gereklilik tGzerinde de durulacaktir. Bahis konusu sirketlerin, yurtdisindaki grup
sirketleri ile ortak kullandiklari sistemler veya veri merkezi yurtdisinda bulunan
bulut hizmetleri s6z konusu oldugunda, bu sistemlerinde, KVKK dlizenlemelerine
uyum saglayacak tedbirlerin alinmasi zorunludur (Beghe S6nmez ve Necipoglu,
2019).

Sigorta sirketlerinin, verilerin yurtdigina transferi ile ilgili olarak, yasal dizenleme
geregi, Kanun’da yer alan istisnalar haricinde, veri sahibinden acik riza almalari
zorunludur. Veri sahibinin aglk rnizasi bulunmadidi hallerde, aktarim
gerceklestirilecek yabanci Ulkede kisisel verilerin guvenliginin saglanmasi
acisindan yeterli koruma bulunmadigi 6nem kazanmaktadir. KVKK tarafindan
yeterli koruma bulundugu degerlendirilen “glvenli tlke’lere aktarimda acik riza
alinmasi sart kosulmamistir. Kurul tarafindan guvenli Ulke listesi heniz
yayinlanmamistir. Mevcut durumda, acgik riza olmaksizin gergeklestirilecek
aktarimlarda su sekilde hareket edilmesi dnerilmektedir: Aktarimi yapacak tarafin,
aktarim yapilacak yabanci tlkedeki veri sorumlusu ile birlikte yeterli korumay! yazili
olarak taahhut etmesi ve Kisisel Verileri Koruma Kurulu’nun izninin alinmasi kaydi
ile aktarim gerceklestiriimelidir (Turkiye Sigorta Birligi).

Sigorta sektdriinde veri sorumlularinin gdézden kagirmamasi gereken bir baska
yukUmlulik ise, veri saklama ve imha politika ve prosedurlerinin olusturulmasi ve
uygulanmasidir. Veriler, yururlikte bulunan mevzuat kapsaminda belli bir slre
belirlendigi takdirde bu stire boyunca, sure belirlenmedigi takdirde ise veri kullanim
amaci ve isletme prosedurleri géz éntnde tutularak belirlenecek makul saklama
sureleri ile sinirl olacak sekilde muhafaza edilmelidir. Adi gegen surelerin sona
ermesini muteakip veriler, prosedirler ile belirlenecek esaslar dogrultusunda
silinme, yok edilme veyahut anonim hale getirme islemlerine tabi tutulmalidir.

Kisisel kurumsal verilerin de ihlali halinde maruz kalinan risklere yukarida yer
verilmistir. Bu noktada, s6z konusu risklerin mevcudiyetinin, sigorta Griin gaminin
gelismesi Uzerinde etkisine deginilecektir. Siber saldirilar ile gizli ve koruma altinda
tutulmasi gereken verilerin ifsa edilmesi, kaybi veya calinarak kullaniimasi
neticesinde olusacak zarar ve giderleri guvence altina alan siber guvenlik
sigortalari gibi yeni uUrGnler ortaya cikmistir. Amerika Birlesik Devletleri ve
Britanya’da yaygin durumdaki siber risk sigortalarinin, yakin gelecekte diger
ulkelere de yayilacagi tanmin edilmektedir (Sekeroglu ve Oziidogru, 2019). Sigorta
sekoéturt girisimcilerinin pazardaki bu gelismeleri yakindan izlemeleri, rekabet
avantajl elde etmeleri yoninde olumlu katkilar saglayabilecektir.

Onemli Diizenlemeler
Anayasa

Kisisel verilerin, temel hak ve hirriyetler arasina alinarak, Anayasa kapsaminda
glvence altina alinmasi, 2010 yilinda 5982 sayili Kanun ile gergeklesmistir. Adi
gecen Kanun ile 1982 Anayasa'sinin, “Ozel hayatin gizliligi” ile ilgili yirminci
maddesine eklenen bolum onemlidir: “Herkes, kendisiyle ilgili kisisel verilerin
korunmasini isteme hakkina sahiptir. Bu hak; kisinin kendisiyle ilgili kisisel veriler
hakkinda bilgilendirilme, bu verilere erisme, bunlarin diizeltiimesini veya silinmesini
talep etme ve amaclar dogrultusunda kullanilip kullaniimadigini 6grenmeyi de
kapsar. Kisisel veriler, ancak kanunda &ngérilen hallerde veya kisinin acik
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rizasiyla islenebilir. Kigisel verilerin korunmasina iligskin esas ve usuller kanunla
diizenlenir.” Bahsi gecen Anayasa maddesine ek olarak, Kkisisel verilerin
korunmasini ilgilendiren maddeler arasinda, ilaveten, Anayasa’nin kisinin maddi
ve manevi varligi, dokunulmazhgi, kisiliginin gelistiriimesi hakki, kisi hurriyeti ve
guvenligi ile ilgili olan maddeleri de kisisel verilerin korunmasini ile ilintilidir (YUksel,
2019)

Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu

Anayasanin yirminci maddesinde, bireyin acik rizasinin temin edildigi veyahut
kanunda 6ngérulen hallerde kisisel verilerin iglenmesinin mimkin olacagi yer
almakla birlikte, 6zel sinirlama sebeplerinin agiklamalarina yer verilmedigi
gorulmektedir. S6z konusu gereksinim baglaminda, 24 Mart 2016 tarihinde Meclis
Genel Kurulu'nda kabul edilen "6698 sayili Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu" 7
Nisan 2016 tarihli ve 29677 saylli Resmi Gazete’de yayimlanarak yurarlige
girmistir.

Kanun’un ydrirlige girmesi ile birlikte, sigortacilik ve bankacilik gibi, kisisel
verilerin belli bagh girdilerden oldugu sektorlerimiz ve ozellikle yurt disina bilgi
toplumu hizmetleri ihra¢ etmekte olan bilgi ve iletigsim teknolojileri ile istigal eden
firmalarimiz, yeni ihtiyaclara hizli cevap verebilme ve buylime potansiyelinin
deg@erlendiriimesi konularinda avantaja donusturebilecekleri elverigli bir ortama
kavusmuslardir. Bu ¢ercevede, Ulkeler arasindaki veri paylasimi ve adli igbirligi
kanallarinin etkinliginin artiriimasi hususunda da énemli bir asama kaydedilmistir.
Kisisel Verilerin Korunmasi Kanunu ile birlikte, Turkiye’nin Avrupa Birligi Gyeleri
huzurunda veri koruma agisindan guvenilir tlke statistine erismek igin mihim bir
Olcht karsilanmistir (Akinci, 2017).

Kigisel Verileri Koruma Kurulu Kararlar

Kisisel Verileri Koruma Kurulu denetimleri sirasinda tespit ettigi uygunsuzluklari,
toplumda gerekli farkindaligin yaratiimasi amaci ile kamuoyu ile paylasmaktadir.
Bahis konusu kararlardan sigorta sektéru ile dogrudan ilgili olanlara ve dolayl
olarak farkindalik yaratmak agisindan sigorta sektéri icin de énemli arz eden
kararlara 6zet olarak agagida yer verilmistir:

Sigorta sektérinin de dahil oldugu bazi sektérlerde faaliyet gésteren bazi kisi ve
kuruluglarin, cesitli yontemler ile temin edilen veriler UGzerinden, bazi
yazilim/program/uygulamalar vasitasiyla, kigilerin kimlik ve iletisim bilgileri gibi
kisisel verilerini sorguladiklari saptanmis olup, bu durum KVKK’'da belirtilen veri
guvenligi yukumliltklerine aykirndir. Kurum bu sekildeki ihlali tespit edilenler
hakkinda, idari islem yapma ve savciliklara su¢ duyurusunda bulunma karari
almigtir (KVKK, 2019).

Bir Sigorta Sirketi (Sirket) tarafindan agik nizasi alinmadan sigortacilik faaliyetleri
konusunda arandigini belirten bir kisinin sikayeti Uzerine konu Kurul tarafindan
inceleme kapsamina alinmigtir. ilgili kisinin, ad, soyadi ve telefon bilgisinin finansal
glvence danigsmanlarinca teklif aramasi yapilmadan 6nce gergeklestirilen
arastirmalar adina burada yer verilmeyen bir internet sitesinden bulundugu, séz
konusu bilgilerin ilgili internet sitesinde halka agik bir gsekilde yer aldigi
belirlenmistir.

Adi gegen Kkisisel verilere veri sahibi tarafindan daha énce alenilestirilen internet
sitesinden ulasiimis olmasi halinde dahi, veri sahibinin bu bilgilerinin, Sirket
tarafindan internet sitesinde bulunma ve alenilestiriime amaci disinda kullanildigi
degerlendirilmigtir. Sirketin amaci, kisiye mesleki yetkinliginden faydalanmak igin,
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ulasmak degildir, aksine Sirket faaliyetlerine iligkin randevu talebi ile kisi aranmistir.
Kisisel verilerin hukuka aykiri olarak islenmesini 6nlemek amaciyla uygun guvenlik
dizeyini saglayan gerekli her tirli teknik ve idari tedbirleri almayan KVKK’da
belirtilen veri glvenligi yukumlualtklerini ihlal ettigi belirlenen Sigorta Sirketi, yuz bin
TL idari para cezasina maruz kalmistir (KVKK, 2019).

Sigorta sektoriinde de benzer sekilde yasanmasi muhtemel bir olayda, bir banka,
musterisinin kendisine ait is ve islemlerde kullanilmasi amaci ile vermis oldugu
telefon numarasi bilgisini, masterisinin eginin mudurd oldugu sirkete ulasma amaci
ile kullanmistir.  Kisisel verinin verilis amaci disinda, mdasterisinin esine
ulasilmasinda yardimci olunabilmesi adina islenmesi, KVKK’da belirtilen “belirli,
aclk ve mesru amagilar igin islenme ve islendikleri amacla baglantili, sinirli ve 6l¢uli
olma” ilkelerine uyulmadigini géstermektedir. Kigisel verilerin hukuka aykiri olarak
islenmesini 6nlemek amaciyla uygun guvenlik dizeyini saglamak Utzere gerekli
teknik ve idari tedbirleri almadigi gorilen Banka, yliz bin TL idari para cezasina
maruz kalmistir (KVKK, 2019).

Turizm sektérinde faaliyet gdsteren bir sirketin maruz kaldigi cezalarin, sigorta
sektorinidn de maruz kaldigi risklere drnek teskil etmesi nedeni ile aktariimasinda
fayda bulunmustur. ilgili sirket, kendi incelemeleri neticesinde, sirkete ait genel
alanlardaki bir caligan kullanimina tahsis edilmig bir bilgisayar Uzerinden, yetkisiz
sifre girisi ile calisan agina erigilerek personel ve musteri verilerine erisim
saglandigini saptamistir. Aciklandi§i Uzere yetkisiz kisiler tarafindan bu sekilde
erisime firsat veren, sunucu guvenligi ile ilgili aksamalari saptanan, guvenlik
duvarinin gidncel durumda tutmayan, glvenlik konusunda c¢alisanlarina egitim
saglamayan, olayin baslangicinda sirket icindeki sunuculara erisim saglayan
kisinin sonradan bir sunucuya yukledigi uzaktan erisim yazihimi Uzerinden
islemlerini icra ettigini mevcut bilgi teknolojileri alt yapisi ile saptayamayan, bir
baska deyisle bilgi teknolojileri birim ve sistemlerinin uygun islemedigi
degerlendirilen, ilaveten ihlale iliskin bildirimde bulunmayan sirket, toplam bes yiz
bin TL idari para cezasina maruz kalmigtir (KVKK, 2019).

Cevrimici platformlar Uzerinden is basvurusu kabul eden sigorta sirketleri ve
brokerlar igin de dnemli olan bir 6rnek olay su sekilde gelismistir. Online platformda
is basvurusu alan veri sorumlusu girketler grubunun kullanmakta oldugu
platformda, basvuru yapan tarafindan Uyelik kaydi yapilmasinin zorunlu oldugu,
Uyelik kaydi yapilmasi sirasinda ise, ayni kutucugun isaretlenmesi yoluyla hem
aydinlatma metninin okunduguna, hem de kisisel verilerin islenmesi hususunda
acik niza verildigine iligkin onay alinmasi yonteminin uygulandigi saptanmistir.
Aydinlatma YUukumlulugunin Yerine Getiriimesinde Uyulacak Usul ve Esaslar
Hakkinda Tebligde yer verildigi Gzere, dérnek olayda aydinlatma yukimlaligu ve
acik nizanin temininin ayri ayri gergeklestiriimesi icap etmektedir. Bu ¢ergevede,
aydinlatma metninin okundugunun teyidi ve ilgili kisilerin kisisel verilerinin
islenmesi hususunda gereken secimlik haklarinin kullaniimasina imkan taniyan
acik riza metninin onaylandigini kanitlayabilecek igleyisin birbirinden ayristiriimasi
gerektigi sonucuna ulagiimigtir (KVKK, 2018).

Ozel istihdam Birosu olarak faaliyet gosteren Turkiye'nin en buyik istihdam
platformlarindan biri ile ilgili bir diger dnemli érnek olay su sekilde gelismistir. S6z
konusu platforma Uye olan kisiye ait oldugu iddia edilen bir dosyanin internette bir
siteye yuklendigi belirlenmistir. Yaklagik 41 bin kisiye ait, isim ve soyadi, dogum
tarihi, e-posta adresi, telefon numarasi, yasadigi il ve ilge, profil fotografi, URL link
bilgisi ve kullanici gifresi bilgilerinin veri ihlaline konu oldugu, konu olan kayitlarin
sayisinin 53 bin adedi astigi belirtilmistir (KVKK, 2020).
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Veri sorumlusu addedilen bir Sigorta Acentesinin yaptigi sosyal medya
paylasimlarinda, musterilerine ait isim, adres ve kimlik numaralarina, maskelenmis
sekilde yer verdigini, diger taraftan bazi durumlarda tasit plaka numaralariyla
birlikte tagitin rengi, markasi ve modelinin yani sira mugterisinin yatiracagi prim
benzeri bilgileri de paylastigi belirlenmistir. Bahis konusu sigorta acentesinin, s6z
konusu Kkisisel verileri, musterilerinin acik rizasi olmaksizin paylastigi, diger
taraftan kigisel verilerin gayrikanuni islenmesini veya bunlara gayrikanuni erigimi
engellemek ve verilerin uygun sekilde saklanmasi igin zaruri teknik ve idari
onlemleri almadigi saptanmistir. Musterilerinin kisisel verilerini, kamuya acik
sosyal medya platformlarinda, mugterilerinden habersiz ve reklam gayesi ile
paylasan acente, birgok sigorta acentesinin mali blnyesi i¢in oldukga yliksek bir
tutarda, yirmi iki bin bes yiz TL, degerlendirilebilecek bir idari para cezasi ile karsi
karsiya kalmistir (KVKK, 2020).

Bu noktada, Turk sigorta sektoriinde faaliyet gosteren bazi sigorta sirketlerinin
maruz kaldigi veri ihlallerine yer veriimesinde fayda gorulmektedir. KVKK'da
belirtildigi Uzere, iglenen kisisel verilerin gayrikanuni yontemler ile 3. sahislar
tarafindan ele gecirilmesi durumunda, veri sorumlusu bu durumu en kisa slrede
ilgilisine ve Kurula bildirmek ile yukimlu tutulmustur. S6z konusu yukumlulak
cercevesinde, ilgili sigorta sirketi, yaklasik U¢ ylz kisinin kimlik ve iletisim
bilgilerinin yani sira ara¢ ruhsati ve plakasi, elektronik posta adresi ve finansal
bilgilerinin, adi gegen ihlale konu oldugu bilgisini paylasmistir. Meydana gelen veri
ihlalinin, gerceklestigi glinde kendisi tarafindan tespit edildigini bildiren sirket,
olayin sirketin web sayfasina ait test sunucusuna yetkisiz erisim vasitasiyla
gerceklestigi bildiriminde bulunmustur (KVKK, 2020).

Bir baska sigorta sirketimizde veri ihlali, calistigi dénemde kendisine verilen erisim
yetkilerinin, is sdzlesmesinin sonra ermesinden sonra iptal edilmemesinin
neticesinde, eski sirket galisaninin yazilimda yer alan trafik ve kasko sigortasi
dosyalarina yetkisiz erisim gerceklestirmesi seklinde gergeklesmistir. Yaklasik 2
ayllk dénemde meydana gelen veri ihlali, Sirket tarafindan gergeklestirilen
doénemsel kontrol g¢alismalari sirasinda ortaya cikariimistir. Sigorta masterileri,
eksperler, acente, servis ve tedarikgi calisanlari, soforler ve kazadan etkilenenler
ihlale maruz kalan taraflar arasinda olup, ¢ok sayida kisisel verinin yani sira,
engellilik, saghk ve alkol raporu gibi 6zel nitelikli kigisel verilerin de s6z konusu
olaya konu oldugu saptanmistir (KVKK, 2020).

Yukarida aktarilan konularin yasal yukdmlUltk boyutu bu ¢alismanin yazildigi tarih
itibari ile halen kamuoyu ile paylasiimamis olmakla beraber, benzer ihlallerin yol
acacagl maddi zararlarin ¢ok 6tesinde olumsuz etki ile sonuglanabilecek itibar
riskinin de g6z éninde bulundurulmasi gerekmektedir.

KVKK madde 16 ve Kisisel Verilerin Silinmesi, Yok Edilmesi veya Anonim Hale
Getirilmesi Hakkinda Yonetmelik'in konu aldigi ‘kisisel veri saklama ve imha
politikasi hazirlama yikumlulagl’, sigortaci veri sorumlularini da kapsamaktadir.
Bu politikanin hazirlanmasi, hukuki sorumlulugun bertaraf edilmesi icin yeterli
olmayip, ayni zamanda politikada éngértlmis olan kosullara ve sirelere riayet
etmek de hukuka uygun bigimde veri isleme faaliyeti yuratmek icin son derece
onemlidir. Sigorta sureglerinde ilgili kisilerden bir¢ok veri istenmektedir. Bu verilerin
bir kisminin kullanim amaci, ilgili hizmetin veya ilgili verinin kullaniima sirecinin
sona ermesiyle birlikte sona erdidi igin bu verilerin anonim hale getiriimesi,
silinmesi veya yok edilmesi gerekecektir. Sigorta sirketleri, KVKK, Yonetmelik ve
sair mevzuat ¢ergcevesinde bu verileri anonim hale getirme, silme veya yok etmekle
yukumladdr.
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Bankacilik Kanunu’nda Onemli Degisiklikler

7222 sayili Bankacilik Kanunu ile Bazi Kanunlarda Degisiklik Yapilmasina Dair
Kanun’un kisisel verilerin korunmasina iliskin mevzuati ilgilendiren degisikliklere
deginilecektir (Resmi Gazete, 2020). Degerlendirme boélimuinde ayrintili olarak
aciklanacagi Uzere, benzer duzenlemelerin, sigorta sektdrinde de goériime
olasiligi yuksek olarak degerlendiriimektedir. Kanunun, 10. Maddesi ile 5411 sayili
Bankacillk Kanunu 73. maddesine getirilen yeni dizenlemeler bir arada
degerlendirildiginde,

= Banka ile muasteri iligkisi tesisini takiben tesekkll eden, gerek gercek
kisilere ait kisisel veriler gerek tlzel kigilere ait bilgiler verilerin tamaminin
musteri sirr addedilecedi,

= [Igili misterinin agik rizasi alinmis olsa dahi, ilaveten miisterinin talebi veya
talimati olmadan yurt igindeki ve yurt digindaki Uglncu Kigilerle
paylasilamayacagi ve yine Uguncu Kisilere aktarilamayacagi

= Sir niteligindeki bilgilerin, Gg¢lnci ve doérdinci fikralar gergevesinde
gerceklesecek paylasim ve aktarimlari ile ilgili, kapsam, sekil, usul ve
esaslarin belirlemesi veya sz konusu hususlara iligkin sinirlamalar
getiriimesi konusunda Bankacilik Dizenleme ve Denetleme Kurulu’nun
(BDDK) yetkilendirildigi,

= Musteri sirri veyahut banka sirri vasfini haiz her tarla verinin, yurt digindaki
uguncu Kigilerle paylasiimasini veyahut bunlara aktariimasini menetme
yetkisinin, Bankacilik Dizenleme ve Denetleme Kurulu’na tanindid,

= ilaveten, bankalarin faaliyetlerini yiriitmede kullandiklari bilgi sistemleri ve
bunlarin yedeklerinin yurt iginde bulundurulmasi konusunda karar verme
yetkisi ile donatildigi

anlasiimaktadir. Bu baglamda, kisilerle bankalar arasinda musteri iligkisi tesis
edilmesinden 6nce mevcut olan ve iglenen genel nitelikteki adres, telefon gibi
kisisel veriler icin KVKK hukimleri gegerlidir. Ote yandan, misteri iliskisi tesisi
sonrasinda ortaya ¢ikacak veriler i¢in ise, hem Bankacillk Kanunu’nun sir
saklamaya iligkin hukidmleri hem de KVKK’'nin hidkimleri birlikte gegerli olacaktir.
ilaveten, sir kapsamindaki miisteri verileri igin 5411 sayili kanun, 6zel kanun olarak
gecerli olacaktir. Bundan bdyle, musteri sirn niteligindeki bilgiler, sir saklama
yukumlulagunden istisna tutulan haller diginda, magsteriden acik riza alinsa dahi,
masterinin talebi ya da talimati olmaksizin yurt i¢i veya yurt disindaki Gglinci
kisilere aktarilamayacaktir. Boylece bankalarin kendi hazirlayacaklari riza
metinleri ile sir saklama sorumlulugundan kurtulmalari engellenmis olmaktadir.
Salt agik riza alinmis olmasina dayanilarak, musteri sirr addedilen verilerin
aktarimi yapilamayacaktir. ilaveten, miisteri veyahut banka sirri addedilen verilerin
sinir Otesine iletiimesini menetmeye ve de bankalarin bilgi sistemleri ile
yedeklerinin Ulke igerisinde var olmasini kararlastirmaya BDDK yetkili kilinmigtir
(Aydogan, 2020).

4. DEGERLENDIRME VE SONUG

KVKK’nin 6ngérdidu uyum siresi 2018 yilinda sona ermigtir. Kigisel verilerin kaybi
veya mahremiyetinin ihlali hallerinde agir cezalar ile kargi kargiya kalan kurumlar
her gecen gun artmaktadir. Konu sadece finansal kayiplar ile de sinirli
kalmamakta, itibar riski agisindan da ciddi sonuglar dogurmaktadir. Temelinde
guven olan kurumlarin basinda gelen sigorta sirketleri icin musterilerinin ve
paydaslarinin guvenini kaybetmek yikici etkiler dogurabilecektir. S6z konusu uyum
ayni zamanda yeni is akiglarinin olusturulmasini ve yeni kontrollerin konulmasini
zorunlu kilmaktadir. Bu yénden sigorta sirketleri basta olmak Uzere tim veri
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sorumlularinin kuruluglarindaki ig kontrol ortamini uygun seviyeye ulastirmalari ve
uyum denetimlerini siklastirarak devam ettirmeleri dnemlidir.

Sigorta sektoérimuzin paydaslarinin dnemli bolimi, sigorta sirketlerinin veri
sorumlu olarak nitelendirildiklerini benimsemistir. Diger taraftan, dagitim kanallari
da duruma gére veri sorumlusu ya da veri isleyen roliinii Ustlenirler. Ornek ile
aciklamak gerekirse, calisanlarina ait 6zllik dosyalari veya musterilerine ait iletisim
bilgileri gibi kisisel verileri kendine ait bir veri tabaninda tutmakta olan bir acente,
magterileri ile imzaladigi s6zlesme kapsaminin haricinde, veri sorumlusunun
talimatina aykiri olarak kendi adina veri igleyen bir broker veri sorumlusu olarak
addedilir (Kisisel Verileri Koruma Kurulu, 2019). Bu ylzden, ayni sigorta sirketi gibi
musterisini aydinlatma ve gereken hallerde agik rizasini alma; igleme amaci
diginda aldig1 tum verileri silme, yok etme gibi yukumlulikleri dogmus olur.
llaveten, veri sorumlusu olan dagitim kanallarindan, yillik mali bilango toplami yirmi
bes milyon TL'nin Ustlinde olan veyahut yillik calisan sayisi elliden olan fazla
olanlari VERBIS’e de kayit olmakla yikimli kinmiglardir (Kisisel Verileri Koruma
Kurulu). Tarkiye’de faaliyet gdsteren broker ve acentelerin, uyum saglamalari
gereken s6z konusu dizenlemeler hakkindaki farkindaliklarinin halen hedeflenen
dizeyde olmadigi gézlemlenmekte olup, bu ydndeki girigsimlerin artirilmasinin
onem arz ettigi distntlmektedir.

25 Subat 2020 tarih ve 31050 sayili Resmi Gazete’de yayimlanan, 7222 sayili
Bankacilik Kanunu ile Bazi Kanunlarda Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun’un,
sadece bankacilar agisindan degil, gelecekte sigortacilik sektérine yonelik de,
kisisel verilerin korunmasina iliskin benzer dizenlemeler getiriime ihtimalinin
yuksek olmasi nedeniyle, sigortacilar agisindan da g6z 6nunde bulundurulmasinin
faydali olacagi dusltnilmektedir. Bankacilik sektériinde BDDK'nin yuaruttigu
dizenlenme ve denetleme konusundaki gorevlerinin benzerlerini, sigortacilik ve
ozel emeklilik sektorlerinde ylritmek (zere, Sigortaciik ve Ozel Emeklilik
Duzenleme ve Denetleme Kurumu kurulmustur (Resmi Gazete, 2019). Bankacilik
sektorine yonelik olarak getirilen bircok dizenlemeyi takiben sigorta sektérinde
de benzer dizenlemeler yapildigi gézlenmektedir. Diger taraftan, éngérdigimiz
sekilde bankacilik sektérine yodnelik getirilen bu duzenlemelerin, sigortacilik
sektorine Ozel yeni yetkiler verilmesi suretiyle devam etmesi durumunda ise,
mevzuatin takip edilmesi, konsolide olarak yorumlanmasi ve uygulanmasi
bakimindan zorluklara neden olacag! (Dulger ve Bakdur, 2020) tarafindan da
ongorulmekte olup, bu gergevede hatali/eksik uygulamalara yol agmasina iligkin
risklerin g6zden kaciriimamasi gerekmektedir.

KAYNAKLAR

Akinci, A. N. (2017). Avrupa Birligi Genel Veri Koruma Tiizigi’'niin Getirdigi Yenilikler ve
Tiirk Hukuku Bakimindan Degerlendiriimesi. T.C. Kalkinma Bakanlhigi.

Arslan Oncii, G. (2011). Avrupa insan Haklari S6zlesmesinde Ozel Yagamin Korunmasi
Hakki. Istanbul: Beta.

Aydogan, T. (2020, 26 Subat). Bankacilik Kanunu’nda Kisisel Veri Koruma Hukuku’nu
ligilendiren Degisiklikler Yapildi. 28.03.2020 tarihinde Medium.com:
https://medium.com/@aydogantan/bankac%C4%B11%C4%B1k-kanununda-
ki%C5%9Fisel-veri-koruma-hukuku-nu-i%CC%87Igilendiren-
de%C4%9Fi%C5%9Fiklikler-yap%C4%B11d%C4%B1-27d3a572e9c¢5 adresinden alindi

Beghe S6nmez, S., Necipoglu, C. (2019, Ocak). Reasiirér, s. 12-18.

92



Istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi (e-ISSN: 2717-7416) Yil:4 Sayi:8 Giiz 2020/2 s.81-94

Dulger, M. V., Bakdur, M. (2020, 9 Mart). 7222 Sayili Kanun ile 5411 sayili Bankacilik
Kanunu’'nda Yapilan Dizenlemenin KVK Hukuku Ag¢isindan Degerlendiriimesi. 28.03.2020
tarihinde Hukukihaber.net: https://www.hukukihaber.net/7222-sayili-kanun-ile-5411-sayili-
bankacilik-kanununda-yapilan-duzenlemenin-kvk-hukuku-acisindan-degerlendirilmesi-
makale,7537.html adresinden alindi

imangh, C. (2019). Kisisel Saglik Verilerinin Korunamamasindan Dogan Ozel Hukuk
Sorumlulugu. istanbul: istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitlis.

Kart, A., Ketizmen, M. (2019). Kabahatler Kanunu'nun igtima_HUkUmIeri Agisindan Kisisel
Verilerin Korunmasina lligkin Sug ve Kabahatler ile Kurul'un Idari Ceza Kararlarina lligkin
Bir Degerlendirme. Kisisel Verileri Koruma Dergisi, 1(2), 17-29.

Kisisel Verileri Koruma Kurulu. (tarih yok). Sorularla Veri Sorumlulari Sicil Bilgi Sistemi
(VERBIS). 12.01.2020 tarihinde

https://verbis.kvkk.gov.tr/lUploadedFiles/SORULARLA VERB%C4%B0S.pdf adresinden
alindi

Kisisel Verileri Koruma Kurulu. (2019). Madde ve Gerekgesi ile Kisisel Verilerin Korunmasi
Kanunu (Bilgi Notu) ve Kisisel Verilerin Korunmasina lliskin Terimler S6zligi. Ankara:
KVKK Yayinlari.

Kisisel Verileri Koruma Kurulu. (2019). Orneklerle Kisisel Verilerin Korunmasi. Ankara:
KVKK Yayinlari No: 29.

Koca, M., Uzllmez, i. (2019). Kisisel Verilerin Kaydedilmesi Sugu (TCK m. 135). Dokuz
Eylil Universitesi Hukuk Fakdltesi Dergisi ( Prof. Dr. Durmus TEZCAN'a Armagan, C.21,
Ozel Sayi), 69-93.

KVKK. (2018). Kurul Kararlari. “Veri sorumlusu tarafindan aydinlatma yukimlulugu ve agik
riza onayi alinmasi sureglerinin ayri ayri yerine getiriimesi gerektigi ile ilgili” Kisisel Verileri
Koruma Kurulunun  26/07/2018 tarihli ve 2018/90 sayih Karar Ozeti
https://www.kvkk.gov.tr/Icerik/5420/-Veri-sorumlusu-tarafindan-aydinlatma-yukumlulugu-
ve-acik-riza-onayi-alinmasi-sureclerinin-ayri-ayri-yerine-getiriimesi-gerektigi-ile-ilgili-
Kisisel-Verileri-Koruma-Kurulunun-26-07-2018-tarihli-ve-2018-90-sayili-Karar-O
adresinden alindi

KVKK. (2019). Kurul Kararlari. “ilgili kisi tarafindan alenilestirilen kisisel verinin,
alenilestirme amaci disinda islenmesi” hakkinda Kisisel Verileri Koruma Kurulunun
07/11/2019 Tarihli ve 2019/331 Sayili Karar Ozeti:
https://www.kvkk.gov.tr/Icerik/6623/2019-331 adresinden alindi

KVKK. (2019). Kurul Kararlari. Hukuka Aykiri Olarak Elde Edilen Veriler Uzerinden
Vatandaglarin Kimlik ve iletisim Bilgileri Gibi Kisisel Verilerinin Sorgulanmasina imkan
Taniyan Yazilim/Program/Uygulamalara Yonelik Kisisel Verileri Koruma Kurulunun
18/10/2019 Tarihli ve 2019/308 Sayil. adresinden alindi

KVKK. (2019). Kurul Kararlari. “Bir bankanin, ilgili kisinin cep telefonu numarasini bankaya
verilis amaci disinda kullanmasi” hakkinda Kisisel Verileri Koruma Kurulunun 18/09/2019
Tarihli ve 2019/277 Sayili Karar Ozeti: https://www.kvkk.gov.tr/Icerik/5545/2019-277
adresinden alindi

KVKK. (2019). Kurul Kararlari. Bir turizm sirketi hakkinda Kisisel Verileri Koruma Kurulunun

27.08.2019 tarih ve 2019/255 sayili Karar Ozeti: https://www.kvkk.gov.tr/Icerik/5537/2019-
255 adresinden alindi

93



Ayten CETIN / Serdar ALPAY

KVKK. (2020). Kamuoyu Duyurusu (Veri ihlali Bildirimi) — Doga Sigorta A.S.:
https://www.kvkk.gov.tr/lcerik/6689/Kamuoyu-Duyurusu-Veri-1hlali-Bildirimi-Doga- Sigorta-
A-S- adresinden alindi

KVKK. (2020, 16 Haziran). 01.07.2020 tarihinde Kamuoyu Duyurusu (Veri ihlali Bildirimi) —
Halk Sigorta A.$.: https://www.kvkk.gov.tr/Icerik/6748/Kamuoyu-Duyurusu-Veri-lhlali-
Bildirimi-Halk-Sigorta-A-S- adresinden alindi

KVKK. (2020). Kamuoyu Duyurusu (Veri ihlali Bildirimi) —
https://lwww.kvkk.gov.tr/Icerik/6786/Kamuoyu-Duyurusu-Veri-lhlali-Bildirimi-Kariyer-net-
Elektronik-Yayincilik-ve-lletisim-Hiz-A-S-adresinden alindi

KVKK. (2020). Kurul Kararlari. “Bir Sigorta Acentesinin musterilerine ait kisisel verileri
herkese agik sosyal medya platformlarinda musterilerinden habersiz olarak ve reklam
amaciyla paylasmasi hakkinda” Kisisel Verileri Koruma Kurulunun 27/01/2020 Tarihli ve
2020/58 Sayili Karar Ozet: https://www.kvkk.gov.tr/Icerik/6716/2020-58 adresinden alindi

Ozcan, R. (2018, 12 13). KVKK’ya Uyumda ilk is Farkindalik. 3 22, 2020 tarihinde Sigortaci
Gazetesi:
https://lwww.sigortacigazetesi.com.tr/kvkkya-uyumda-ilk-is-farkindalik/ adresinden alindi

Pavesich v. New England Life Insurance Co., 122 Ga., 190, 50 S.E., 68 (1905).
https://casetext.com/case/pavesich-v-new-england-life-ins-co adresinden alindi

Resmi Gazete. (2019, 28 Aralik). Kurul Kararlari. Kisisel Verileri Koruma Kurulu 17/12/2019
tarihli ve 2019/387 sayili Karari.

Resmi Gazete. (2019, 18 Ekim). Sigortacilik ve Ozel Emeklilik Diizenleme ve Denetleme
Kurumunun Teskilat ve Gérevleri Hakkinda Cumhurbaskanhdr Kararnamesi. (Kararname
No: 47).

Resmi Gazete. (2020, 25 Subat). 7222 sayili Bankacilik Kanunu ile Bazi Kanunlarda
Degisiklik Yapilmasina Dair Kanun.

Sekeroglu, S., Oziidogru, H. (2019). Dijital Dénemin Koruyuculari: Siber Risk Sigortalari.
4. International Research Congress on Social Sciences, (s. 55-64).

Sigortaci Gazetesi. (2018, 19 Subat). Kisisel veriler korunuyor; kigiye 6zel fiyat zorlasiyor.
22.03.2020 tarihinde Sigortaci Gazetesi: https://www.sigortacigazetesi.com.tr/kisisel-
veriler-korunuyor-kisiye-ozel-fiyat-zorlasiyor/ adresinden alindi

Turkiye Sigorta Birligi. (tarih yok). TSB Kisisel Verilerin Korunmasi ve Islenmesi Politikasi.
15.04.2020 tarihinde
https://www.tsb.org.tr/images/Documents/TSB_KVK_Veri_lsleme_Politikasi.pdf
adresinden alindi

Unan, S. (2018, 31 Ocak). Sigortaciligin Kisisel Veri imtihani. 22.03.2020 tarihinde
Sigortaci Gazetesi:
https://www.sigortacigazetesi.com.tr/sigortaciligin-kisisel-veri-imtihani/ adresinden alindi

Unan, S. (2019, 03 Ekim). Saglik Sigortalarinda KVKK'ya Alternatif Yorum Ihtiyaci. 3 22,
2020 tarihinde  Sigortaci  Gazetesi:  https://www.sigortacigazetesi.com.tr/saglik-
sigortalarinda-kvkkya-alternatif-yorum-ihtiyaci/ adresinden alindi

Yuksel, G. (2019). Kisisel Saglk Verilerinin Hukuki Korunmasi. Saglik Akademisyenleri
Dergisi, 6(1), s. 1-10.

94



istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi (e-ISSN: 2717-7416) Yil:4 Sayi:8 Gliz 2020/2 5.95-113

TURP_(iYE’DE DC")KU;]M SEKTORUNDE GALISAN AILE
ISLETMELERINDE MODERN PAZARLAMA

Levent TAS
Fetas Ic ve Dig Ticaret A.S.
levent.leventtO@gmail.com

_ ) Prof. Dr. Ozgiir GENGEL _
Istanbul Galata Universitesi, Sanat Ve Sosyal Bilimler Fakliltesi, Istanbul
ozgur.cengel@galata.edu.tr, ORCID: 0000-0001-9112-5076

0oz

Diinyada ve Tiirkiye'de faaliyet gésteren aile sirketlerinin sahip oldugu énem her zaman bir
tartisma konusu olmasina ragmen, bu tiir sirketlerin (ilke ekonomisine yaptigi katki oldukca
6nemlidir. Gelismekte olan lilkelerdeki imalat ve Uretim sektérii g6z éniine alindiginda, ana
sanayi veya yan sanayi olarak faaliyet gésteren aile sirketleri kritik bir 6Gneme sahiptir. Aile
sirketinde yénetimin islevi, sermaye ve isletme hedefleri ile insan giicii, maddi ve diger
manevi glcleri tek bir ¢ati altinda toplayarak ydnetimi saglamaktir. Tiirkiye'de faaliyet
gbsteren aile sirketleri farkli ybntemler uygulayarak sdrddriilebilirlik  kavramini
arttirmaktadir. Bu gelisme yalnizca gelecek nesiller igin degil (ilke i¢in de oldukga yararlidir.
Aile anayasasi, 3. ve 4. kusaga sahip aile sirketlerinde kritik bir unsurdur, aile anayasasi
ile gsirketler karar verme noktasinda daha dodru hareket edebilmektedir. Calisma
prensiplerinin dogru ybnetilmesi ile dogru karar verilebilmektedir ve bu durum basarili
sonuglarin meydana gelmesini saglamaktadir. Bu makalede aile sirketleriyle ilgili
kavramsal gergeve, bu sirketlerin ézellikleri, modern pazarlama ybnetimi ve dékiim sektérii
incelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Aile Sirketleri, Modern Pazarlama Yoénetimi, Dokim Sektori
JEL Kodlarn: M10, M30, M31

MODERN MARKETING IN TURKEY’S CASTING INDUSTRY FAMILY COMPANIES

ABSTRACT

Although there is always a topic of discussion about the importance of family businesses
that operate in the world and Turkey, the contribution of such businesses to the country's
economy is very important. Given the manufacturing and production sector in developing
countries, family businesses operating as the main industry or sub-industry have a critical
importance. The function of the management in the family business is to provide
management by gathering capital, business objectives and manpower, material and other
spiritual forces under a single roof. Family businesses operating in Turkey are increasing
the sustainability notion by applying different methods. This development is very beneficial
not only for future generations but also for the country. The family constitution is a critical
factor in family companies with the third and fourth generation, with the family constitution,
companies can act more accurately towards decision-making. The right decision can be
made with the correct management of the working principles, and this ensures successful
results. In this article, the conceptual framework of family businesses, the characteristics
of these companies, modern marketing management and casting industry are examined.
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1. AILE SiRKETLERIYLE iLGILI KAVRAMSAL CERCEVE
1.1.  Aile Sirketleri Kavrami ve Onemi

En az iki aile ferdi tarafindan kurulmus olan; aileden, eski kusaklardan veya
babadan kalan mirasi ekonomik gelire ¢cevirme gayesi tasiyan sirkete, aile sirketi
denir. Ekonomik ve sosyal agidan bakildiginda aile sirketlerinin Glkemizdeki dnemi
oldukca buylktir. Ulkemizin ekonomisinin biyiik bir boliimine aile sirketlerinin
katkisi vardir. Bu aile sirketleri ekonomik ve sosyal acidan 6neme sahiptir ve resmi
istatistiklere bakildiginda Ulkemizdeki sirketlerin  %95’ini bu aile sirketleri
olusturmaktadir. Kurumsallasmaya gegis sirecini basarmis aile sirketlerinin
mevcut sorunlari kendi kurumsal yapisi igerisinde hizli bir sekilde ¢ézim yollar
aradigi ve sonucunda da ¢ozdugi goérulmektedir. Aile sirketlerinde yoénetim ve
kontrol cogunlukla aile fertlerindedir. Ailenin diger fertleri de sirketin kontrol
mekanizmasinda goérev alirlar. Bir aile sirketinin dmrindn belirlenmesi dogru bir
yonetimdir. Aile yoneticilerinin tecribesi, girisimciligi, aldiklari egitim, adaletli ve
egodan uzaktan yaklasimlari ve ailenin sahip oldugu kuiltdr aile anayasasinin
olusturulmasi igin gerekli olan temel unsurlandir. Binyeye katilacak diger aile
fertleri ile beyaz ve mavi yaka ¢alisanlar arasinda olusacak etkilesim ve yaklasim
ailenin kalturini meydana getirecektir. Aile sirketindeki fertlerin musterilerle ve
mevcut binyede calisanlarla olan iligkileri, aile fertlerinin sagladigi ekonomik
olanaklar ve gelisme surecindeki llkelerde gecerli olan burokratik iliskiler; sirketin
gelecekteki devamliligini ve yasanabilecek ekonomik kriz durumunda ayakta
kalma ihtimalini arttirmaktadir. Bir aile isletmesinin hangi faktérlerden meydana
geldiginin belirlenmesi ve arastirmalar icerisindeki tanimlama faktorlerinin
cesitliliklerinin tartisiimasi gerekmektedir. Avrupa Komisyonu, aile sirketlerinin
ortak bir Avrupa tanimina sahip olabilmesi i¢cin 2007 yilinda buyuk bir gayret
gOstermistir. Bu ¢alismada, akademik temele sahip 4 komisyon olusturulmus ve
bircok Ulkeden gelen veriler incelenmigtir. Bu Ulkelerden bazilarn Turkiye,
Hirvatistan, Makedonya gibi AB aday ulkeleridir ve 90 farkl aile girketi tanimi
bulunmaktadir. Aile sirketlerinin karsilastirilabilir ve basit bir tanimini énermek igin
bu tanimlar incelenmis ve degerlendirilmistir. Bu sureg, EC (2009) tanimi ile
sonuglanmistir (Anderssona ve dig., 2016). Bu tanim asagida belirtilen durumlara
sahip her buyuklukteki sirketin bir aile sirketi olarak siniflandiriimasi gerektigini
ortaya koymustur (Arregle ve dig., 2007):

» Sirketi kurmus olan gergek kisi yani sermayeye sahip olan kisi veya sirket
sermayesine sahip olmus kisi, sirket binyesinde karar alma yetkisine
sahiptir (Esleri, ebeveynleri, cocuklari veya dogrudan mirasgilari).

» Karar alma yetkisinin gogunlugu ya dogrudandir ya da dolayhdir.

» Ailenin veya akrabalarin en az bir temsilcisi sirketin yodnetiminde
bulunmaktadir.

» Sirketi kurmus olan veya sahip olan kisi veya kisiler sermayenin %25’ine
sahip olmak zorundadir.

1.2.  Aile Sirketlerinin Temel Ozellikleri

Bir aile sirketinin en temel 6zelligi vermis oldugu hizmet, musteri tarafindaki
guvenilirligi ve surekliligi sayilmaktadir. Bir aile sirketinin bagarili olmasi onun
gelecekteki devamliligini garanti etmez fakat sirketin uzun dmdarlt olmasi kesinlikle
basarili olmasi anlamina gelmektedir. Bu sebepten dolayi ailenin dnemi g6z énine
alinarak uzun omdarlu bir sirket yonetimini dusunmek gerekmektedir. Eger bu
planlama yapiliyorsa cocuklarin ve mirascgilarin hayallerine karsi koymamak
gerekmektedir. Bir diger dnemli husus ise aile ici meselelerin sirketin ydénetimine
ve sureclerine kesinlikle karistirimamasi gerekliligidir. Aile yapisi ve organizasyon
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sekli aile sirketlerinde ¢ok énemlidir. Aile bireyleri s6z sahibidir ve karar verme
asamasinda bulunmaktadir fakat bu yapi icerisinde uzman bir yoneticinin varhigi
da vazgecilmezdir. Bu sirketler biylimeye giden yolda kurumsallasma adimlariyla
beraber sirket yasalarina da ihtiyag duymaktadir. Bu yasalarin yararlige
gegciriimesi igin gerekli olan adimlarin atilmasi énem arz etmektedir. Bu 6zellik
yalnizca aile sirketlerine 6zgudur. Aile anayasasi ve aile konseyi uygulamalarini
ilk kullanan aile sirketi Sabanci Holding’tir. Bu karar alinirken, McKinsey
isletmesinden danigsmanlik alinmistir (Ates, 2006: 349-354).

1.3. Tirkiye’de Aile Sirketleri

Tarkiye’de 1900 yilindan 6nce kurulan ve halen faaliyetlerini strdiren sirketler
arasinda Haci Bekir Lokumlari (1777), iskender Mehmetoglu (1860) ve Karakdy
Gullioglu (1871) gibi sirketler bulunmaktadir. Turkiye’'deki 100, 150 ve 200 yillik
aile sirketleri asagidaki tablodaki gibidir. Bu sirketler 4. kusaga ge¢mistir (PWC,
2010-2011).

Tablo 1. Tarkiye’deki 100, 150 ve 200 Yillik Aile Sirketleri

200 yillik Turk Sirketleri
Sirket ismi Kurulus Tarihi

Cagaloglu Hamami 1741
Haci Bekir Lokumlari 1777
Cukurova Gida Sanayi 1783

150 yilik Turk Sirketleri
Sirket ismi Kurulus Tarihi
iskender Mehmetoglu 1860
Hafiz Mustafa 1864
Vefa Bozacisi 1876

100 yilhk Turk Sirketleri

Sirket ismi Kurulus Tarihi

Abdullah Efendi Lokantasi 1888
Arkas Holding 1902
Galldoglu 1885
Haci Sakir 1887
Karakdy Galltoglu 1871
Komili 1878
Konyali Lokantasi 1897
Kuru Kahveci Mehmet Efendi 1871
Tuzcuoglu Nakliyat 1893
Sabuncakis 1874
Cogenler Helvacilik 1883
Teksima Tekstil 1893
Cemilzade 1883

Kaynak: PWC, 2010 — 2011 Kuresel Aile Sirketleri Arastirmasi
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Baz sirketler de tGg¢lncu kusaga gegmistir (Somayeh, 2013). S6z konusu sirketler
Tablo.2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Tarkiye'deki 3. Kusaga Gegmis Sirketler

isletme Adi Kurucu Yil
Kamil kog Kamil kog 1926
EyUp Sabri Tuncer Tuncer kolonya 1923
Doluca sarap Nihat Kutman 1926
Tatko Ahmet Emin Yilmaz 1926
Kog¢ Holding Vehbi Kog 1926
Kent Gida Abdullah Tahincioglu 1927
Sabanci Holding Haci Omer Sabanci 1942
Karamursel Magazalari Nuri Glven 1950

Kaynak: Sadri (2013)

Tablo 2'ye bakildiginda Ug¢lncl kusak aile sirketlerinin 1926 yilindan itibaren
pazarda yer aldi§1 ve ginimuze kadar geldigi gorulmekte olup, bu aile sirketlerinin
pazardaki konumlarinda énemli yerlerde bulunduklari sdylenebilir.

1.4. Aile igletmeleri ile Kurumsal igletmelerin Karsilagtiriimasi

Klresel cerceveden bakarsak, dinyada aile sirketleri ve kurumsal sirketler
ekonomik gi¢c ve dig ticaret yoninden blyldk bir &éneme sahiptir.
Kurumsallagsmamig bir aile sirketinde bir departman diger departmanin da isini
yapmaktadir. Saglikh bir organizasyondan bahsetmek mimkiin degildir. Ornegin
bazi sirketlerde insan kaynaklari yetkilisi muhasebe ile ilgili isleri de yapmaktadir.
Kurumsal sirketlerde insan kaynaklari departmaninda bulunan birimler kendi
iclerinde farkl birimlere ayriimigtir. Bu sayede yapilan is kaliteli bir sonuca sahip
olmaktadir. Bu durumda ¢alisanlar verimliligi ve dikkati aramakta olup sonug olarak
ortaya Kkaliteli bir is c¢ikmaktadir. Aile sirketleriyle kurumsal sirketler
karsilastiriidiginda birka¢ belirgin husus vardir. Aile sirketlerinde (Gller ve
Ozdemir, 2017):

v' Daha hizli sonug alinir ve kararlar hizli verilir.
v" Daha uzun vadeli distnlebilir.

v Blyik degisikliklere hizli gidilebilir.

v" Daha gliven vericidir.

1.5. Aile isletmelerine Ozel Zorluklar ve G6ziim Onerileri

ister aile sirketi olsun ister olmasin tim sirketlerin belirli 6lgiide karsilastig: ticari ve
ekonomik zorluklar mevcuttur. Aile sirketlerinde de sahip olduklari is akisi bazi
nedenlerden dolayl engellenmektedir. Bu durumla ilgili oneriler agagidaki
Tablo.3’te verilmektedir (Mandle, 2008):
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Tablo 3. Aile Sirketlerinde Tartigilacak Konular, Oneriler ve Yapiimasi Gereken

Aksiyonlar

Tartigilacak Konu

Oneri

Aksiyonlar

Politikacilarin ve
blrokratlarin aile sirketleri
ile ilgili eksik noktalari,
ekonomik ve  sosyal
farkindaliginin olmamasi

Aile sirketleri ile ilgili
arastirma yuritmek igin
devletlerin  ve ticaret
odalarinin aile sirketleriile
surekli isbirligi yapmalari
gerekililigi

Aktif ve tatmin edici bir
“aile sirketi” tanimi
yapiimalidir

Aile sirketleri ile ilgili
konularda uzman grubu
olusturulmalidir.

Aile sirketleri ile ilgili
arastirma yapmak
gereklidir

Devlet ve 6zel ticaret
odalari ile birlikte
arastirmalar
yapilmalidir.

Aile sirketlerini temsil
edecek kuruluglar
olusturmak gereklidir

Uluslararasi siyasi ve
ticari komisyonlar
yardimi ile aile
isletmeleri
incelenmelidir.

Aile sirketi temsilci
kuruluglari
guclendirilmelidir.

Uluslararasi siyasi ve
ticari komisyonlar
yardimi ile aile
isletmeleri
incelenmelidir

Aile sirketlerinin belirli
zaman surecinde isi ve
isletmeyi gelecek kusaga
devir etmesi
gerekmektedir. Eger bu
islem igin 6nceden
planlama yapilmaz ise
zaman iginde isletme,
omur agisindan tehlikeye
girebilir. Bu da sirketlerin
hayatta kalmalarini
tehlikeye duguren
hazirliksiz basarilarla
sonuclanabilir.

Ticari transferlerin
planlanmasinin ve pratik
planlama araglarinin
saglanmasinin énemine
iliskin farkindalik
yaratiimalidir.

Yéneticiler ve
girisimciler icin transfer
yapilmasi konusunda
egitim verilmelidir.

Mali yakamlulukler

Miras / verginin
azaltiimasi / kaldiriimasi
saglanmalidir

Yénetim kararlari
degisime ugratiimadan
uzman finansciya
ulastirilmahdir.

Uluslararasi devletler

is ve aile konularini
dengelemek, dzel
ybnetim araclarina ihtiyag
duyulmasiyla
sonuglanmasi gerekir.

Yo6netim konularinda ve
yapilandiriimalarinda
farkindalik yaratmak,
kuruluslar hakkinda bilgi
saglamak gerekir

Uluslararasi kurumlar ile
iletisim kurulmaldir.

Ydnetim konulari i¢in
maddi destek
saglanmalidir

Uluslararasi ve dahili
devlet birimleri ile irtibat
saglanmalidir.

Aile sirketlerine 6zel
yonetim ve girisimcilik
egitimi eksikligi vardir.

Aile sirketleri sahiplerine
girisimcilik egitimi
verilmelidir.

Devletlerin ekonomik ve
siyasi gozetimi altinda
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Ozel egitim
saglanmalidir.
Blyume icin finansmana | Elde edilen karlari Devlet birimleri ile irtibat
sinirli erigim olumlu sekilde halinde olunmalidir.
saglanmalidir. degerlendiren vergi
rejimlerinin kurulmasi
gereklidir.
Tecrlbeli is gucl Firma i¢in imaj Ulusal hiikiimetlerle
barindiriimasi gereklidir. | olusturulmasi gerekir. isbirligi icinde aile sirketi

aglari g¢li olmalidir.

Kaynak: Mandle (2008)

1.6.

Aile Sirketlerinin Avantajlar ve Dezavantajlar

Aile sirketi olmanin beraberinde getirdigi bir takim avantaj ve dezavantajlar s6z
konusudur. Bu tir sirketlerin avantajlari ve dezavantajlarini su sekilde siralamak
mumkundir (Kigukbezirci, 2020):

Avantajlar

>

VV VYV VYV VVVY VVVV VY V V

Ailenin sahip oldug@u iyi sohret, sosyal ortamda aile bireyleri igin pozitif bir
etki yapmaktadir.

Ailenin bireyleri ve yonetimi hdr bir sekilde kendi aldigi karari
uygulayabilmektedir.

Aile sirketi mevzubahis oldugunda kazang¢ sermayeye bagl bir sekilde aile
icerisinde kalmaktadir.

Hizli karar verme konusunda pozitif bir durum s6z konusudur.

Herhangi bir degisiklikte sahip olunacak degisim hizi aile yonetimine tabi
olmaktadir.

Burokrasinin az olmasi sebebiyle daha pratik bir sirket s6z konusudur.

is yapilirken gerekli olan basari kriteri ve motivasyon yliksek seviyededir.
Calisma yogunlugu yuksektir.

Aile sirketi olmasindan dolay! sirket hissedarlari sirketi birlik ruhu ile
benimsemektedir.

Yuksek seviyede bir gli¢ birligi mevcut olmaktadir.

Kisa zamanda sirketin biylimesi ve gelisme gerceklesebilmektedir.

Aile sirketleri amator dereceden baslayarak yola ¢ikmaktadir.

Aile sirketinde saygl cercevesinde aile gelenekleri devamliligini
korumaktadir.

Sirketin sahip olacagi kusaktan kusaga transfer surecinde yeni kusak yillar
icerisinde yetistirilebilmektedir.

ihtiyagc durumunda finansal giic takviyesi daha basit olmaktadir.

Elde edilen karin dagilimi yerine sirketin blyumesi ve gelismesi 6n
plandadir.

Finansal ve ekonomik problemler ailenin yapisi igerisinde ¢ézilmektedir.
ifade ve bildirim 6zgUrligiu mevcuttur.

Dezavantajlar

VVVYY

Yonetimin buyuk ¢ogunlugu tek bir kisi Uzerindedir.

Sirket sahibi bitin otoriteye ve tam yetkiye sahip olmaktadir.

Sirket sahibi ve yonetim tek basina hizli karar alabilmektedir.

Bir problem ile karsilagildiginda hizl karar alarak uygulama yapilmasi yeni
yonetimin sahip oldugu kurallara kargi olarak dusinilmektedir.
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1.7.

A\

YV V VVVYVY VY YV VV V

Aileyi yoneten kisi sirketin gelismesine ve sahip olunan bilgilerin surekli
glincellenmesine pek fazla 6nem vermeyebilir.

Sirket sahibinin her seyi bilmek noktasinda sahip oldugu yaklasim yani
bagka bir deyisle sahip oldugu egonun tatmini, aile sirketinin gelecegini
tehlikeye atacak bir durum ortaya ¢ikarabilmektedir.

Sirket sahibi, sirkette ¢alisan profesyonel kisiler ile bir yarisa girdigi takdirde
bu kisileri negatif etkileyecek davranis ve tutum icerisinde olabilmektedir.
Aile bireylerine iltimas edilebilmektedir.

Aile sirketinde kan bagi mevzubahis oldu@u icin yapacak is plani o ise gore
degil sirkette calisan bireylere gore yapilabilmektedir.

Ust seviyelere gelmis olan aile bireyleri basari ve devamlilik noktasinda
negatif bir etki yapabilmektedir.

Sirkette yapilan igler igin bir is tanimlamasi
organizasyonda bir karigiklik olabilmektedir.

Aile bireyleri ile ilgili yapilan transferler negatif etki yaratabilmektedir.
Kusak catismasi yasanabilmektedir.

Aile icerisinde yasanan problemler sirkete yansitilabilmektedir.

Sermaye disusl veya kaybi durumunda aile bireyleri arasinda problemler
¢lkabilmektedir.

Sirketin gelisme surecinde profesyonel yonetim ve gelisim kurallari, ARGE
uygulamalari yerine aile gelenekleri uygulanabilmektedir.

Sirket sahibinde bulunan gli¢ ve yetki sirketin gelisimine ve blyimesine
engel olabilmektedir.

olmadigl igin genel

Aile Sirketlerinde Siirdiirilebilirlik

Aile sirketlerinin strdrulebilirligi, cogunlukla sirketin hedefi, vizyonu ve yénetimine
baghdir. Aile sirketlerindeki fertlerin liderlik konumlarini énceden belirlemek igin

yapilan

planlama 6énemlidir. CUnkd bu planlama sirketin uzun vyillar

surdurdlebilirligini saglamaktadir. Bu durumla iligkili olarak aile sirketlerinde
surdurulebilirlige iliskin agamalar Tablo 4’ te gésterilmektedir (Sharma, 2009).

Tablo 4. Aile Sirketlerinde Siirdiiriilebilirlik igin Gelisimin Asamalari

Eski Geng Tahmini . .
Asama Oncu Nesil
Jenerasyon | Jenerasyon | Calisma Yasi
G ._ . | Egervarise Birinci
Geng aile sirketi | 40 yas Uzeri 18 yas (izeri 15 yas alti ienerasyon
Aile sirketine
_glrecek geng 33-55 yas 13-29 yas 30 yas alt . Birinc
jenerasyonun jenerasyon
bagdimsizhigi
Birinci ve
50-65yas | 20-45yas | 45yasalt | . KinC
jenerasyon
Beraber ¢alisma birlikte
ikinci
60 yas Uzeri 45 yas alti | jenerasyon ile
birlikte

Kaynak: Sharma (2009)
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1.7.1. Siirdiirebilirlik adina Kurumsallagsma ve Profesyonellesme

Kurumsallagma bir aile sirketi icin blylk 6nem arz etmektedir. Aile sirketinin bir
kusaktan diger kusaga gecisini gerceklestirmek, sahip oldugu gti¢ ile devam etmek
ve sirket karhligini arttirmak igin kurumsallasma c¢ok ©onemli bir adimdir.
Kurumsallagma, sirketin diizgin bir sekilde calismasini ve blylimesini saglayan
suregleri ve yapilari meydana getirmektedir. Sirketin surdirdlebilir bir basariya
sahip olmasi ve kurumsallagsmasi igin profesyonel bir ekiple calismasi ve
zamaninda uretimi gerceklestirmesi gerekmektedir (Deloitte, 2013).

1.7.2. Siirdiriilebilirlik Adina Aile Anayasasi

Bir sirketin olmazsa olmazlarindan birisi aile anayasasidir. Bir aile sirketinin
surdurulebilir bagariya sahip olmasi igin ve kugaklar boyu surekliliginin saglanmasi
icin aile anayasasi ¢ok 6nemlidir. Aile anayasasindaki metinler ve sdzlesmeler,
ailelere aittir ve aile icerisindeki gelenekleri icermektedir. Ulkemizdeki hukuk
sisteminde dizenlenmis olan sbézlesmeler arasinda yer almamaktadir. Bu
bakimdan Borglar Serbestisi ilkesi s6zlesmesi kapsaminda bir s6zlesme olarak
kabul edilmektedir. Yoneticilerin, aile anayasasinin olduk¢ca 6nemli ve dikkatli bir
sekilde okunup anlasiimasi gereken bir belge oldugunun bilincinde olmasi gerekir.

Aile fertleri disindaki ve aile sirketinin ortaklari olmayan Kigiler i¢in aile anayasasi
yasal bir statliye sahip degildir. Buna ek olarak, akademik 6zelliklere sahip ve
sdzlesmeyi imzalayan Kkisiler igin aile anayasasi borglar sbzlesmesine tabi
olmaktadir. Aile Anayasasi icin gereken icerik asagidaki Tablo 5’te verilmektedir:

Tablo.5 Aile Anayasasi igin Gereken icerik

Aile anayasasinin gerekcesi

Anayasanin amaci

Anayasanin taraflar

Anayasadaki tanimlar

Aile degerlerinin tanimlari

Aile sirketi olarak degerler

Sirket sahiplerinin amaglari

Aile organlari

O O N| O O &~ W N|

Sirketin vizyonu

[N
o

insan kaynaklar politikasi

=
=

Sirket degerinin belirlenmesi

[EnY
N

Ailede olusan degisiklik ve gelismeler
dogrultusunda Anayasanin guncellenmesi
13 Yurarluk tarihi

14  Anayasanin ekleri

Kaynak: Darman, 2009, Aile Sirketlerinde Kurumsallagsma Kilavuzu
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2. MODERN PAZARLAMA YONETIMi
2.1. Pazarlama Kavrami ve Tanimi

Pazarlama en basit tanimi ile karli musteri iliskilerini ydonetmektir. Misteriler icin
Ustlin deger yaratma vaadinde bulunarak yeni musterileri cekmek ve memnuniyeti
saglayarak mevcut musterileri muhafaza etmek ve buyutmek pazarlamanin temel
amacidir (Kotler ve Armstrong, 2005). Ticari yasamda ihmal edilmemesi gereken
bir husus da rekabettir. Geleneksel pazarlama kavrami olarak rekabet sirketin
basarisi icin dnemli bir yere sahiptir. Sirketlerin basariyi elde etmesi igin musteri
memnuniyetiyle beraber rekabetgi bir tutum sergilemeleri gerekir.

Pazarlama kavrami: Miisteri amacg ve beklentilerini
rakiplerinden daha iyi karsilamak ve asmak suretiyle
kurumsal hedeflere ulasmak

Miisteri odakhlik: Entegre calisma: Tiim hedefe ulasmalk:
Kurumsal faaliyetler personel misteri memnuniyeti Kurumsal hedeflere miisteri
midsteri memnuniyetini saglamak sorumlulugunu kabul memnuniyeti ile ulasilabilecegi
saglamaya odaklanmstir eder AR

Sekil 1. Pazarlama Kavraminin Temel Bilesenleri

Modern pazarlama, musteri memnuniyetini daha ¢ok saglamak, daha ¢ok satis ve
kazan¢ demektir. Modern pazarlama ile farkh stratejiler ve gorevler ortaya
cikmaktadir. Bunlar gogunlukla dijital ortamda ve dijital bir mantik gergevesinde
yapilmaktadir. Modern pazarlamada satisin altin anahtari olarak musgteri
memnuniyeti distnllmektedir. Bircok sirket satis ve pazarlama kavramlarini
birbirinden ayiramamaktadir. Pazarlamadan énceki stireg Gretim, sonraki sireg ise
satigtir.

iiretim imalat ve sarlama
glic wretim =
e potansiyel drinlerin
. pazar pazarlamas
palepien firsatlan ve hizmetler

Sekil 2. Uretimden Satisa Giden Yol
Kaynak: Akgul (2016)
Pazarlama surecinin temel modeli agagidaki gibidir (Kotler ve Armstrong, 2005):

» Pazari ve musteri istek ve ihtiyaclarini anlamak,
> Musteri odakl bir pazarlama stratejisi tasarlamak,
» Ustlin deger sunan bir pazarlama programi yuritmek,
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» Karli iligkiler olusturmak ve misteri memnuniyeti saglamak,
» Musterilerden deger elde etmek.

Sirketler surekli yeni pazar ve firsat arayigi igerisinde olarak yeni mugterilere
ulasma ¢abasi igerisindedir. Bu arayis durdugu takdirde sirketin varligi tehlikeye
girebilir. Bu firsatlar degerlendirilirken potansiyel satis hedefi dogru secilmelidir.
Satis yapabilmek musteri ve pazar segiminin ve boélimlendirmenin gerekliligini
goOstermektedir. Ayrica rekabette basari saglanmasi olduk¢a énemlidir. Planlama,
uygulama ve denetleme sureclerinin etkin bir sekilde yonetilmesi ve isletilmesi
gerekmektedir.

2.2. Pazarlama Karmasi

Modern pazarlamada 6nemli kavramlardan bir tanesi pazarlama karmasidir.
Pazarlama karmasi, firmanin hedef pazarinda istedigi tepkiyi olusturmak icin bir
araya getirdigi, kontrol edilebilir (yonetilebilir) birtakim pazarlama araclaridir.
Bunlar Gran, fiyat, tutundurma ve dagitim olarak ifade edilmektedir. Bu unsurlar
masgteri iligkilerinin  temelini olusturdugu bir pazarlama anlayisinda alici
perspektifinden musteri cézUmu, misteri maliyeti, kolaylik, iletisim olarak daha iyi
bir sekilde ifade edilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2005).

Ag bilesenleri: Ozel bilesenler bir araya getirilerek bir karma regete meydana
getirilmelidir. Bu karma regete pazar planlamasi igin gereklidir.

Ag bilgi teknolojisi: Daha duzgun ve hedefli iletisim, daha dogru uretim ve daha
uygun fiyatlandirma yapabilmek icin dijital devrim firmalara yol gosterici olmaktadir.

Kiiresellesme: iletisim ve nakliye alaninda meydana gelen teknolojik gelismeler,
sirketlerin neredeyse dunyanin her bodlgesinde pazar olusturmalarini ve
musterilerin alim yapmalarini kolaylagtirmaktadir (Kotler ve Keller, 2014).

Serbestlegsme: Daha biylk rekabet ve daha fazla blyime firsatlari igin birgok
Ulke endlstrileri serbest birakmistir. Ornedin Amerika Birlesik Devletleri’nde
elektrik tesislerini, telekomunikasyonu ve finansal hizmetleri kisitlayan yasalarin
tamami, daha rekabetgci bir durum igerisinde gevsetilmigtir.

Ozellestirme: Bircok ulke kamu sirketlerini 0zel mulkiyete ve yonetime
donusturmulstir. Ornek olarak, Sili'deki buyuk Telekom sirketi Telefonca CTC ve
Ingiltere’deki uluslararasi havayolu sirketi British Airways gosterilebilir (Goodman,
1982).

Yuksek Rekabet: Yerli ve yabanci markalar arasinda yasanan yogun rekabet
pazarlama maliyetlerini yikselmesine sebep olur ve bunun sonucunda kar gelirleri
azalmaktadir. Birgcok marka gugli hale gelerek énemli bir rekabet tehdidine sahip
cok farkli Griin kategorilerine kanalize olmuslardir.

Endustri Birlesmesi: Apple, Sony ve Samsung gibi bilgisayar elektronigi
endustrileri, MP3 ¢alardan, plazma TV ve video kameralara kadar bir ¢esit eglence
cihazi Gretmektedir. Dijital teknoloji bu buyuk yakinsamaya destek vermektedir(
Kotler ve Keller, 2014).

Perakende Dagitim: internet (izerinden satis ve dagitim yayginlagsmasiyla birlikte

musterilerin yasadigi zaman kaybi ve yapilan 6demeler oldukga azaltiimaktadir.
Reklam, dogrudan tuketiciye ulasmak, hizmet etmek ve cevap verebilmek oldukca
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onemlidir. Sirketin cagri merkezi, web sitesi gibi ulagim unsurlarinin gincel olmasi
ve hizli bir hizmet sunulmasi gerekir.

Fiyat, bir seyin satildigi veya satin alindigi paranin ve mallarin miktaridir. Fiyati en
fazla degistirebilecek degisken pazarlama degiskenidir. Pazarlamada fiyat
politikasi belirtildigi zaman Uretim ve tedarik basta olmak tzere en kiigUk etkenlerin
de dahil edilmesi gerekir. Bu etkenler dahil edildijinde farkli kesisme noktalari
ortaya ¢ikmaktadir.

v" Mal ve hizmet Uretim program (Wieder, 1999):
I.  Basa bas noktasi analizleri,
II.  Mal gesitleriyle ilgili oran hesaplamalari
lll.  Ambalajlamayi iyilestirmeye yonelik yontemler,
IV.  Marka muhasebesi.
v Fiyat Politikasi:
I.  Fiyat politikasiyla ilgili segenekleri gelistirme
Il.  Fiyat politikasiyla ilgili modeller (Ceran, 2004)

Liste fiyati nihai tlketicinin Grln icin Gcretlendirildigi fiyattir ve asagidakilerden
tumuanu veya herhangi birini icerebilmektedir:

Fiziki mal veya hizmet.
Kalite glivencesi.
Tamir iglemleri.
Paketleme.

Kredi.

Garanti

Teslimat.

AR

Egder bir sirket kar odakli ¢aligiyorsa fiyatlandirma hedefi de kari en ylksek
seviyede elde etmek olmaktadir. Kar bekletisi olmadan galisan firmalar yalnizca
mevcut maliyeti kurtarma hedefinde olmaktadir. Fiyatlandirma hedef tirleri
asagidaki gibidir:

v' Kar amagli
v/ Satis odakli
v' Simdiki durum odakl

Bir Urln veya hizmet fiyatlandirildiginda 4 faktér géz 6ntne alinmaktadir:

» Maliyet: Bazi durumlarda kisa vadede marjinal bir tretim fiyatlandirmasi
yapilabilmektedir. Eger bu fiyat Gretim maliyeti ile ¢ok yakin seyrediyorsa
ve genel Uretim sabit maliyet Gzerinden devam ediyorsa, bu fiyatlandirma
genel olarak pozitif bir durumdadir diyebiliriz.

» Rekabet: Eger bir sirket ¢alistigl piyasada gucli rakipler ile birlikteyse
fiyatlandirmada piyasadaki kosullari kabul etmek ve buna goére
fiyatlandirma yapmak mecburiyetindedir. Bu durumda piyasada rekabet
edilen diger rakip sirketlerin fiyatlari dikkate alinarak fiyatin belirlenmesi
gerekmektedir.

» Muasteriler: Fiyatlandirma yapilirken musteri beklentisi dikkate alinmalidir.
Fiyat ve satis hacmi orantili olarak ayarlanmali ve belirli fiyatta hangi satis
hacmine ulasilacag! hesaplanmalidir.

» Calisma Hedefleri: Sirket fiyatlandirma surecinde belirli hedeflerle
fiyatlandirma yapmaktadir. Bu hedefler agagidaki gibidir:
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- Kari maksimize etmek igin.

- Hedeflenen yatirim getirisini elde etmek igin.

- Bir hedef satis rakami elde etmek igin.

- Hedef pazar payina ulasmak igin.

- Piyasayi yonlendirmek yerine rekabeti eslestirmek igin.

Sirket blnyesinde fiyatlandirmay! yapacak olan kisi ve Kkigiler U¢ konuda
uzmanlasmis olmalidir:

v
v

v

Uriintin Gretim ve kullanim tekniginde uzman olmalari,

Musterilerin  markalar arasinda secim yapabilecekleri secenegini
dusunerek piyasaya uygun rekabetci fiyat belirlemesidir.

Pazar paylarinin ve fiyat yapilarinin istikrarini anlayarak rekabetci ve dogru
vade tanimi.

Bir sirkette distribttorlik yapiimasi konusunda birkag¢ énemli nokta mevcuttur:

ASANENENEN

2.3.

Bdlgesel konum analizi,

is Hacmi, Gretim orani,

Mdasteri tipi, muUsteri kitlesi, masteri kultaru
Dagitim maliyeti,

Marka tanitimiyla ilgili ortak yaktmlultkler.

Pazarlama Yonetiminde Organizasyon

Bir sirket tarafindan yénetim plani olarak agiklanan organizasyon semasi, o sirketin
suregleri, teknolojisi, ¢alisanlari ve sahip oldugu rekabetci goéris ile anlamh hale
gelebilmektedir. Organizasyonu basarili bir sekilde tasarlamak icin belirli ve daha
Onceden test edilmis organizasyon yapilarini uygulamak gerekmektedir. En 6nemli
6 organizasyon yapisi asagidaki gibidir:

v

Uriin odakh organizasyon yapisi: Bu yapi sadece birkag biyik musteri
sirket gelirinin gogunu olusturdugunda yararh olabilmektedir. Pazarlama
yoneticileri, pazarlama stratejisinden, musteri gortslerinden ve bu konuda
yapilan analitik islem ve sonuglardan sorumludur.

Cografi odakli organizasyon yapisi: Birden fazla pazara hizmet veren
baylk sirketler g6z o6nune alindiginda, Pazar alaninin bUyuklugu
disundldiginde daha kiglk pazarlama birimlerinin  olusturulmasina
ihtiyag duyulabilmektedir. Bu yaklasim mugteri odakh bir yaklasim
olabilmektedir. Degisik bolgelerde, potansiyel pazarlar arasinda iyi bir
iletisimin olusturulmasi zor bir surectir.

Kanal odakli organizasyon yapisi: Bu yapida bir kanal uzmanligi gereklidir
(e- posta, e-ticaret). Sosyal ortamda direk gorismeyle veya elektronik
araglarla kurulan kanallarda uzman yoneticilik istenilmektedir.

Fonksiyonel olarak organizasyon yapisi: Genel ¢alisma prensibiyle ¢alisan
bir sirkette, reklam, satis ve pazarlama igin olusturulmus farkli bélimler
bulunmaktadir.

Bolimsel organizasyon yapisi: Basarili olmak isteyen bir yonetim kendi
organizasyonunda bu tlr bir yapidan vazgegcemez. Bu yapi, izleyici
davranisindaki degisikliklerin ve satig arttirma firsatlarinin belirlenmesini
saglamaktadir.
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v' Misterinin hareket plani odakl organizasyon yapisi: Bu yapi bolimsel
organizasyonun bir ¢esididir. Mlsteri hareket planinin bir yansimasini, Grin
ve cografyanin dnemini gostermektedir.

| | -
Acenta Acenta Acenta Acenta
brokery] brokery brokery brokery

-

¥ ¥

o e
* oo | e

v v L4

Toketici-Uriinleri sanayi-tranleri
Kaynak: Armagan (2017)

Sekil 3. Ureticiden Tiiketiciye Uzanan Yol

3. DOKUM SEKTORU
3.1. Dokiimciiliik

Metallerin sekillendirilmesi ve islenmesi hususunda dokumculik yuzyillardir
kullaniimaktadir ve bu oOzelligiyle en ©6nemli endustri dallarindan birisi
konumundadir. Uretim yapan birgok sanayi isletmesi dékiimhaneye sahiptir. Agir
sanayi tezgahlari, tarim ve gemi makineleri, kuyumculuk gibi pek c¢ok farkli
alanlarda dokum yontemi ile Uretilen malzemeler kullaniimaktadir. Gelisen teknoloji
ve yasanan hizli degisim ile yeni bir dinya dizeni meydana gelmektedir.
Tarkiye’nin ve Turk Metalurji sektoériinin bu yeni dizende ayakta kalabilmesi icin
Turk sanayicilerin yenilikgilik, yaraticilik ve maliyet konularinda aktif olmasi
gerekmektedir.

3.2. Dunya Dékiim Sanayinin Genel Goriintusu

Onemli endustri dallarindan birisi olmasi nedeni ile dékimclligin 6ncelikle
dinyada, daha sonra Turkiye'deki yerine bakilmasi gerekmektedir. Bu anlamda
dinya dokim sanayinin genel durumunu birka¢ madde halinde siralamam
mumkundur (Gunay, 2014):

v Verimsiz ve dusik kar ile calisan isletmelerin kapanmasi, birden fazla tesisten
meydana gelmis isletmelerde Uretim tesislerinin birlesmesi, dokim
fabrikalarinin diinyada ve Turkiye’de sayisinin azalmasi s6z konusudur.

v' Gelismis ekonomilerdeki yatirimlara bakildiginda sifir noktasindan yeni
dokimhaneler yapilmasindan ziyade tesisin yenilenmesi, rekabet gucinu
arttirici bittinlesme hareketleri tercin edilmektedir. Ozellikle Almanya érnek
alindiginda yuksek iscilik maliyetini azaltacak otomasyona ve (Ureticilige
yatirim yapilmaktadir.

v"10.000 yildir Giretim stirecinde 6nemli bir degisim olmayan dokim sektoriinde,
son 50-60 yil icerisinde dnemli bir yapisal degisim gézlenmistir. Son 10 yila
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bakildiginda ise birgok yeni ve yaratici teknolojik degisimle beraber eskiye
bagli dokim teknolojisi degismektedir.

v/ Tum sureclerinde sayisal (dijital), diger bir ifade ile numerik teknolojiye sahip
dokum tesisleri guindeme gelmektedir.

v' Dokidm isleminin sahip oldugu vazgecilmezlik 6zelligi, yeni tretim metotlar
ve malzeme c¢esitleri ile birlikte tehlikeye girme noktasina gelmektedir. (Al,
Mg, karbon fiber, komposit malzemeler, hibrit motorlar, elektrikli araclar,
plastik sistemler)

v" Yeni teknolojilerin ve metotlarin gelistirildigi bu yeni dénemde dokim ile
Uretilen drtnlerin diger Gretim Urdnleri ile rekabet edebilmesi igin yeni atilimlar
icerisinde olmasi gerekir.

v Yeni dizene ayak uydurmakta zorlanan ve misteriye gliven verme
noktasinda sikinti yasayan doékim Ureticilerinin devre disi kalmasinin
kacinilmaz oldugu sdylenebilir. Bu nedenle dinyada dokim isletme sayisi her
yil %4-5 oraninda azalmaktadir. Fakat gelismekte olan Ulkelerin katkilariyla
toplam Uretim artmaktadir.

v Cin’deki degisim g6z onune alindiginda, dékim igletmesi sayisi 2020 yilina
kadar 30.000'den 10.000’e azaltilarak; verimliligin 12 ton/adam yildan 29
ton/adam yila arttirlmasi amaclanmaktadir.

Amerikan Déktumcdiler Birligi Dinya Dékim
istatistikleri Raporu, Aralik 2017

Tayvan = 1.278.000
- 1.295.000
Ukrayna == 1.560.000
. = 1.722.796
Tirkiye === 2.155.000
. 2215, 797
Italya === 2.243.096
. === 2.536.200
Meksika === 2.909.461
= 4.225.000
Japonya =5 453613
ey 481.570
AB.D. ===—e0-668-066
) ; 0
Cin 49400~
0 10.000.000 20.000.000 30.000.000 40.000.000 50.000.000 60.000.000

Kaynak: Tudoksad, https://tudoksad.org.tr/afs-census-yayinlandi
Sekil 4. Amerikan Dokimciler Birligi Diinya Dokim istatistik Raporu, Aralik 2017

3.3.  Turkiye’de D6kiim Sektorii

Turkiye, 2016 yilinda dinya dékum Uretiminin %1,8’ine tekabul eden, 1.898.500
ton dretim ile dinyada 171’inci, Avrupa’nin ise 3’Uncid blylUk doékim dreticisi
konumundadir (Tiddksad, 2018).

Dokum sektorindeki Uretim teknolojisi ve ydntemine bakildiginda, elektrik ark,
enduksiyon ve kupol ocaklarinda gesitli metal hurdalari, pik demiri ve ferro
alasimlarin ergitilmesi ile kaliplama tesislerinde hazirlanmis kum, seramik veya
metal kaliplar icerisinde sekillendirilerek; 6zel isil islemler neticesinde farkh
mekanik ozellikler kazandirilarak gelik dokim, pik dokim, sfero dokim ve temper
dokdm tipindeki Grinler ham dokidm, islenmis dokim ve mamul olarak Ureten bir
sektordar (Metalurji, 2001).
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3.4. Turkiye Dokiim Sektorii Pazarinin Degerlendirilmesi

Dinya pazarindaki dokim urUnleri dagihmina bakildiginda ana musteri grubu
otomotiv olup, yapilan Uretimin %50’sinin otomotiv sektdrine, %30’unun da
makine sektorine hitap ettigi gorilmektedir. Turkiye'deki dagilimin da benzer bir
yaplya sahip oldugu sdylenebilir. AB Ulkelerindeki 6zellikle otomotiv ve makine
sanayinde meydana gelen ekonomik gelismeler Tlrk dékim sektérini yakindan
ilgilendirmektedir. S6yle ki Turkiye dokum Uretiminin %65’i AB Ulkelerine ihrag
edilmektedir. AB'nin GSYH’sI ve sanayi uretimi ile Turkiye dokim ihracati birbirine
paralel ilerlemektedir. DOkim sektérinin iki ana musterisi olan tasit araclar
sanayinin (%50) ve makine imalat sanayinin (%30) gelecek 10 yilda buyume
gOstererek satiglarini arttiracagi tahmin edilmektedir (TUdoksad, 2019).

Tarkiye’deki dokim sektori koklh bir tarihsel gegmise sahip olmakla beraber
sanayilesme dbéneminde 6zel sirketlerin yapmis oldugu yatirimlar neticesinde
dinyada ve Avrupa’da 6nemli bir noktaya gelmistir. Turk Gretim sanayinin de ana
taglarindan birisi dokiim sektérdir. Uretilen sanayi Griinlerinin %90’inda en az bir
adet dokim Urdnd mevcuttur. Savunma sanayinde, ulasim araclarinda ve
makinelerde sahip olunan teknoloji ve teknik birikim ile bitlin Gretim taleplerinin
karsilanabilecegi yetenek mevcuttur. Sektérin sahip oldugu girdilerin %70’inden
fazlasi yurt ici kaynaklidir ve bu da buyuk bir istihdam saglamaktadir. Ciktilar ise
vana ve pompa Uretimi gibi diger bircok sanayi Uretimi igin temel olmaktadir
(TUdoksad, 2019).

Turkiye’de dokim Ureticilerinin sayisina bakildiginda 1.400’e yakin isletme mevcut
olup, bunlarin igerisinde faaliyeti metal dokim Urinu ve satisi olan isletmelerin
sayisi 1200’Un altindadir. 2012 yilindaki verilere bakildiginda 1.127 dokim
isletmesinin 1.119’'u 6zel sektdr, 8 tanesi de askeri ve kamu kurulusudur.
Turkiye’de bulunan buyuk sanayi isletmelerinin cogunun ¢iktilari otomotiv, kamyon
ve beyaz egya sektorudur. Bu sanayi isletmeleri Avrupa ulkelerinde bulunan ana
sanayilerin glvenilir tedarikgileri konumundadir. 30.000 ton Uzeri yillik kapasiteye
sahip 15 firma Turkiye kapasitesinin %58’ini; 10.000-30.000 ton arasi kapasiteye
sahip 17 firma ise, bu kapasitenin %13’Unu karsilamaktadir. Bu gruptaki 32 isletme
toplam Turkiye demir dokim kapasitesinin %71’ini temsil etmektedir (Tuddksad,
2019).

Bu noktada blylk ana sanayi isletmelerinin aksine mikro igletmelerin gok kugik
aile isletmeleri oldugu sdylenebilir. Rekabet gugleri ¢cok zayiftir. Yonetimin yalnizca
aile fertlerinden olusmasi, finansal yapilari, teknoloji eksikleri, yiksek genel
giderleri sebebiyle bu mikro isletmeler otomotiv ve tuketim sektdrlerine hizmet
etme ve urun saglama konusunda zorlanmaktadir. Tark dokim sanayinin 2017
yilinda yapmis oldugu direkt ihracatin toplam degerinin 3,27 milyar Euro, miktar
olarak ise 1.336.100 ton olarak gerceklestigi soylenebilir. Turkiye'de Uretimi
yapilan 1,2 milyon aragta kullanilan power-train gruplari (motor, sanziman ve
aktarma organlari) komple bitmis bir sekilde ithal edilmektedir. Bu grupta pik, sfero
aliminyum olarak yaklasik 180 kg dékim/aragtan 200.000 ton islenmis dokim
montajli bir sekilde yurt disindan ithal edilmektedir. Bunlara ilaveten pompa, vana,
makine pargalari bitmig ve yari mamul olarak ithal edilmektedir (Tuddksad, 2019).

3.5. Dokum Pazarini Etkileyecek Faktorler
» Dusuk karbon teknolojileri:
v Araglarda hafifleme
v Dokumlerde artan 6lglsel hassasiyet
v Degisen ve gelisen kalite yaklasimi
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v Yeni malzeme bilimi
» Dijitallesme (Sayisallasma) :
v" Her yerde, her islemde similasyon
v’ Bilginin toplanmasi, paylasiimasi ve kullaniimasi
v Slreglerin ¢evrimigi takibi

2018 yihnda Turk dokum sektoru Uretim hacmi bakiminda %6 oraninda blylume
kaydettigi; Uretim kiymeti bakimindan da %15’e ulastigi gérilmektedir. Yani bagka
bir deyigle toplam uretimin yaklasik 2,3 milyon tona, kiymetinin ise 5,2 milyar
Euro’ya ulastigi degerlendirilmektedir (Tudoksad, 2018).
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Kaynak: Tudbdksad, 2018, Tirkiye Dokim Sektéri Raporu
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Dokum sektoranin Dinyadaki ve Turkiye’deki durumuna bakildiginda, s6z konusu
sektoriin pazarda elde edebilecegdi firsatlarin ve karsilasabilecegi tehditlerin neler
olabilecegine dair bazi c¢ikarimlarda bulunulabilir. Ayni zamanda s6z konusu
sektorin gugla ve zayif yonleri de ele alinabilir. Bu sektdre ait SWOT analizine dair
bilgiler asagidaki Tablo 6'da verilmektedir.

Tablo 6. Dokim Sektorinun SWOT Analizi

Dékidm Sektoriinin Glgld Yoénleri (S)

sistemleri uyumu

Dékiim Sektérintin Zayif Yénleri (W)

v' 1.750.000 ton’luk kurulu kapasite, | v Pazar dagihminin otomotiv

v'1.500 Milyar $’lik modern yatirim, sektorl yogunluklu olmasi,

v" Modern teknolojiye uygun rekabet | v Yurtici hammadde Gretiminin
gucu yuksek yeni tesisler, yetersizligi,

v Geng, yetismis ve kalifiye insan | v Sermaye birikiminin yetersizligi ve
glcdu, finansman maliyetlerinin

v Turkiye’'deki yatinmlarin cografi yuksekligi,
dagilimin uygunlugu, v' AR-GE faaliyetlerinin yetersizligi,

v" Yerli igsleme sanayinin yetersizli§i | v° Kugclk isletmelerin kirilgan yapisi,
nedeniyle dékimhaneler | v*  Orta ve blyik isletmelerin blylime
blnyesinde olusan talasl isleme zorunlulugu,
yatirimlarinin yarattiyi avantaj, v" Ana sanayi, komponent ve alt

v Ekonomik kriz dbnemlerinde ayakta sistem uretim yatirnmlarinin
kalabilme gucu ve deneyimi, yetersizligi,

v" Yabanci dil bilgisi ve bilgisayar, | vV AB c¢evre standartlarina uyum
yazilim kullaniminin yogunlugu, konusundaki eksiklikler,

v' Kalite sistem sertifikasyonlu tesis | v Yurtici tesis, ekipman ve servis
sayisinin yayginhgi, Uretiminin yetersizligi,

v ihracat arzusu ve bilgisi, v Universitelerin  modern  Uretim

v' HukUmetin dis ticareti artirmaya teknolojileri Gzerindeki egitim ve
yonelik stratejik hedefleri, arastirma eksiklikleri,

v Yeni TTK ile Dinya muhasebe | v' Meslekiorta kademe isglict egitim

eksikligi (meslek okullari)

Dékiim Sektérii Igin Tehditler (T)

Dékiim Sektérii igin Firsatlar (O)

v' Dusuk personel verimliligi | v© Gelismis  bilgi  ve iletisim
nedeniyle ylksek iscilik maliyetleri, teknoloijileri altyapisi, bilgi

v' Dig kaynaga bagh yikselen ener;ji teknolojilerinin yayginlasmasi,
maliyetleri, v' Avrupa’ya cografi yakinlik,

v Yetersiz cevre mevzuati, v Sanayilesmis llkelerin gelisen ana

v Kati calisma mevzuatindan sanayileri icin rekabetci kaynak
kaynakli maliyetler bulma zorunluluklari,

v Bolgesel otomotiv Uretim Ussl
haline gelme egilimi,

v Cok hizl Uretime
donustirulebilecek mevcut kurulu
kapasite,

v Geng nufus yapisi ve

yetistirilebilecek insan gucu

Kaynak: Tudoksad, 2018, Turkiye Dékim Sektdrii Raporu
http://www.konyadayatirim.gov.tr
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4. SONUG

Hem dinya ekonomisinde hem de Turkiye ekonomisinde aile sirketleri kritik bir
oneme sahiptir. Aile sirketlerinin yasadigi sorunlara ¢oéztimler bulunmasi, bu
sirketlerin dikkatli bir sekilde incelenmesi, yapmis olduklari faaliyetlerin daha
verimli ve aktif olmasinin saglanmasi sonucunda bu girketlerin tlkenin ekonomisi
Uzerindeki etkisi artacaktir. Yonetimde yasanan problemler, kusaklar arasinda
yasanan catismalar, isin temeli esasli eski mantalitenin devam etmesi, gig¢
kavgasi, kurumsallasamama, profesyonel bakis acisinin eksikligi, dretim,
pazarlama ve satis planlama eksikligi aile sirketlerinin karsilastigr baslica
sorunlardir.

Aile sirketlerinin devamliliginin temelinde kurumsallasma bulunmaktadir.
Kurumsallagsma, belirli kurallarin her tarla iletisim ve etkilesimde gérev almasi
olarak tanimlanabilir. Sonug¢ olarak, kurumun igleyisinde goérev alan buatun
kademelerin ve alinan kararlarin dogru bir sekilde isleyebilmesi igin mumkin
oldugunca yazili kurallarin olmasi gerekmektedir. Diger bir ifade ile bir aile
anayasasina ihtiya¢ vardir. Aile sirketi igerisinde gelecek ikinci kusagin da bu
mantalite ile yetismis olmasi dnemli bir unsurdur.

Musteri intiyacglarinin karhlik igerisinde belirlenmesi, bu yénde tahminler yapilmasi
ve bu ihtiyaclarin karsilanmasi bir yonetim sureci olarak pazarlamanin gorevidir.
Aile sirketlerinin olmazsa olmazi, pazarlama stirecini gerek geleneksel gerekse de
modern yontemlerle birlikte, dogru bir sekilde ydnetmektir. DOkim sektorl
Ulkemizde basaril bir sektor sayilmaktadir. Bu sektérde belirli diizeyde pazarlama
ve satisg kriterinin saglandi§i ve modern pazarlamaya gegis slrecinin sikintili
olmadigi soylenebilir. Bu noktada Ureticilerin pazarlama karmasini genel olarak
biliyor olmasi sektérde basarinin yakalanmasinda énemli bir unsurdur.
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0oz

Kredi derecelendirme kuruluglari tarafindan aciklanan notlarin, halka arz edilen igletmelerin
hisse fiyatlarini etkileme glicii bulunan faktérler arasinda yer almaktadir. S6z konusu not
aciklamalari, yatinmcilar agisindan ilgili isletmenin kredibilitesi ve finansal saglamhdini
gostermesi bakimindan dikkate alinan bir &lglittiir. Bu cergevede arastirmada kredi
derecelendirme kurulusu FITCH tarafindan 2010-2019 db6neminde yapilan not
aciklamalarinin hisse fiyatlari (izerindeki etkisi 6l¢iilmigtiir. Arastirmanin kapsaminda yer
alan isletmeler 6zel sermayeli dért biiyiik banka olan T. Is Bankasi A.S., T. Garanti Bankasi
A.S., Akbank T.A.S. ve Yapi ve Kredi Bankasi A.S.dir. Olay ybénteminin kullanildig
aragtirma sonucunda, kredi derecelendirme duyurularinin hisse fiyatlari lzerindeki
etkisinin oldukga sinirli oldugu tespit edilmistir. incelenen toplam 22 olaydan yalnizca
4’linde derecelendirme notu agiklamasi ile hisse fiyatlarinin hareketi arasinda istatistiksel
olarak %10 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmustur. incelenen 18 olayda ise
derecelendirme notu duyurusu ile hisse getirisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski
tespit edilememistir.

Anahtar Kelimeler: Kredi Derecelendirme Kurulusu, Kredi Derecelendirme Notu, Hisse
Getirisi, Anormal Getiriler
JEL Kodlarn: G1, G14, G24

EFFECTS OF CREDIT RATING ANNOUNCEMENTS ON STOCK PRICES: A
RESEARCH ON FOUR MAJOR PRIVATE BANKS

ABSTRACT

A credit rating announced by the credit rating agencies is among the factors that have the
power to affect the stock prices. That is because the rating disclosures are taken into
account as a criterion showing the credibility and financial soundness of the relevant
enterprise for investors. In this context, the effects of the credit rating announcements made
by the credit rating agency FITCH in the period of 2010-2019 on share prices are evaluated.
The enterprises within the scope of this study are T. is Bankasi A.S., T. Garanti Bankasi
A.S., Akbank T.A.S. and Yapi ve Kredi Bankasi A.S. Using event study method, the results
of this study show that the effect of credit rating announcements on stock prices is quite
limited. As a matter of results, in only 4 of the 22 cases examined, a statistically significant
relationship at the level of 10% is found between the credit rating announcement and the
movement of stock prices. In the 18 cases analyzed, no statistically significant correlation
is found between the credit rating announcement and stock return.

Key Words: Credit Rating Agency, Credit Rating, Stock Returns, Abnormal Returns
JEL Codes: G1, G14, G24
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1. GIRIS

Ekonomik sistemin kiresellesmesi ve sirket organizasyonlarinin buylimesiyle
birlikte sirket hissedarlari ile sirket yoneticileri birbirinden ayrismis ve bu durum
denetim faktérinin o6nemini ortaya cikarmigtir. Tarafsiz denetim kuruluslarn
tarafindan gercgeklestirilen denetim faaliyetlerinin sonucu, s6z konusu kuruluglara
duyulan giiven nedeniyle paydaslarin karar almasinda etkili bir faktér olmustur.
Buna ilave olarak tarafsiz derecelendirme kuruluglari tarafindan sirketlerin genel
olarak finansal saglamhgina iligkin agiklanan rating notlari da sirketlerin kredi
degerliligini 6lcmesi nedeniyle yatirimcilar agisindan énemli bir bilgi kaynagidir.
Bununla birlikte 2008 kuresel finansal kriz sonrasi derecelendirme Kkuruluslari
tarafindan olumlu degerlendirilen sirketlerin iflas etmesi, s6z konusu kuruluglarin
guvenilirliginin ve performansinin sorgulanmasina yol acmistir. Dolayisiyla
derecelendirme kuruluglari tarafindan aciklanan rating notlarinin, sermaye
piyasasi yatirnmcilarinin yatirnm kararlari Gzerinde etkili olup olmadigi sorusu
glindeme gelmektedir. Bu c¢ercevede calismanin amaci, kredi derecelendirme
kuruluglari (KDK) tarafindan kamuya aciklanan rating notlarinin hisse fiyatlari
Uzerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu tespit etmek olarak belirlenmistir.

2. LITERATURDE YER ALAN GALISMALAR

KDK tarafindan agiklanan rating notlarinin hisse fiyatlari tzerindeki etkisine yonelik
ulusal ve uluslararasi literatiirde ¢ok sayida arastirma yapilmistir. S6z konusu
galismalar izleyen kisimda 6zetlenmistir.

Weinstein (1977) kredi derecelendirme duyurularinin yayinlandigi dénem
icerisinde ilgili firmalar tarafindan ihra¢ edilen tahvillerin fiyat degisimini
incelemigtir. Arastirmanin temel hipotezi, kredi derecelendirme notunun
aciklanmasindan belirli bir stire 6nce bu bilginin piyasaya sizdirildigi, dolayisiyla
derecelendirme notu agiklamasi sonrasinda tahvil fiyatlari Gzerinde dnemli bir
degisimin beklenmemesi gerektigi yonlndedir. Nitekim arastirma sonucunda,
derecelendirme notu agiklamasi sonrasinda (olay aninda) tahvil fiyatlari (izerinde
istatistiksel olarak anlamli bir degisim tespit edilememistir.

Griffin ve Sanvicente (1982) kredi derecelendirme notu degisimi ile hisse senedi
fiyatlari arasindaki iliskiyi tespit etmeye calismistir. Arastirmada, derecelendirme
notu duyurusunun yapildigi tarihten 11 ay 6éncesi ile 1 ay sonrasi olmak Uzere
toplam bir yillik zaman dilimindeki hisse fiyatlarinin hareketini incelenmistir.
Arastirma sonucunda, kredi derecelendirme notunun dasurilmesi ile hisse fiyatlari
arasinda istatistiksel olarak anlamh bir iligki bulunmustur. Buna karsin
derecelendirme notu artisi ile hisse fiyatlari arasinda korelasyon tespit
edilememistir.

Holthausen ve Leftwich (1986) kredi derecelendirme kuruluslari olan Moody's ve
S&P tarafindan rating notu dusdarilmesi ile hisse getirisi arasinda olumsuz bir iligki
tespit etmiglerdir. Literaturde ilk kez gunlik hisse senedi getirilerinin kullanildigi
arastirmada, derecelendirme notu aciklamasi ile es zamanli haberleri igceren
gOzlemlerin dikkate alinmamasi halinde dahi olumsuz anormal getirilerin
bulundugu tespit edilmistir.

Hand vd. (1992) ABD piyasasinda, kredi derecelendirme notunun disurtlmesinin
yatirnmcilara yeni bilgi sundugunu ancak not guncellemelerinin agiklama oncesi
fiyatlandigini bu sebeple hisse fiyatlarina etki etmedigini tespit etmislerdir.

Schweitzer, Szewczyk ve Varma (1992)’'nin 77 adet dusurme notu alan bankalari
ele aldigi calismada, 22 derecelendirme notu duyuru penceresinde
(derecelendirme notunun verildigi tarih ile bu tarihe yakin giinlerden olugan zaman
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araligi) ortalama-%1,5; duyuru gununden 60 islem gunu 6ncesindeki donemlerde
ise -%7 civarinda anormal getiri bulunmustur. YUkseltme notu alan bankalarda ise;
duyuru penceresinde ortalama +%1,1 anormal getiri; duyuru 6ncesinde ise %3’e
dogru yukselen (fakat istatistiksel olarak anlamli olmayan) anormal getiriler
gbzlenmistir.

Billet vd. (1998) Amerikan bankalari ile ilgili calismasinda derecelendirme notu
degisikliklerinin etkisini analiz etmis ve sadece dusurme notu igin anlamli bir fiyat
etkisi bulmustur.

Steiner ve Heinke (2001) Alman Eurobond verilerini kullandiklari aragtirmalarinda,
kredi derecelendirme notunun dusurulmesinin, olay gunu sonrasinda negatif tahvil
iadesine neden oldugunu tespit etmislerdir. Buna karsin derecelendirme notu
yukseltiimesi karsisinda anormal bir getiri olmadigi kanaatine variimistir.

Elayan vd. (2003) Yeni Zelanda’da faaliyet gosteren igletmelerin kredi
derecelendirme notunun disurilmesi karsisinda hisse fiyatlarinin istatistiksel
olarak anlamli bir disus kaydettigini, olumlu not aciklamalarinin da piyasada
anormal getiri sagladigini tespit etmiglerdir. Dolayisiyla arastirma sonucunda, kredi
derecelendirme duyurularinin yatirimcilar agisindan énemili bir bilgi kaynagi oldugu
kanaatine variimistir.

Sipahi (2010) hisseleri IMKB Bankalar endeksinde islem goren bankalar agisindan
gerceklestirdigi ve toplam 48 olayin degerlendirildigi arastirmasinda, 9 olayin ¢esitli
dis haberler tarafindan kirletildigi, 29 olayda ise derecelendirme notu agiklamasi
ile hisse fiyatlari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki olmadigi sonucuna
ulasmistir. incelenen 10 olayda ise derecelendirme notu yiikseltiimesinin hisse
fiyatlari Gzerinde anormal getiri sagladigi tespit edilmistir.

Harmanci (2013) kredi derecelendirme kuruluslari tarafindan Turkiye'ye verilen
rating notlarinin BIST 100 endeksi Uzerindeki etkisini arastirmistir. Arastirma
sonucunda olumlu not agiklamalarinin olay gunu 6ncesinde fiyatlandidi tespit
edilmis, bu durum agiklama O6ncesinde piyasaya bilgi sizdirildigi seklinde
yorumlanmistir. Olay gini ve sonrasinda ise hisse fiyatlari Gzerinde anormal bir
getiri bulunmamistir.

Correa vd. (2014) bankalarin faaliyet gosterdigi Ulkelerin rating notundaki
degisikliklerin, bankalarin hisse getirileri Uzerindeki etkisini arastirdiklari
c¢alismalarinda, Ulke notunun dusmesinin, kamu otoritesinin destegiyle faaliyet
gb6steren bankalarin hisse getirisi Uzerinde énemli bir etki yarattigi tespit edilmigtir.

Shin vd. (2015) Kore borsasinda, yatirim yapilabilir seviyesinde bulunan sirketler
acgisindan not degisimlerinin hisse getirisi Uzerinde herhangi bir etkiye sahip
olmadigi, buna karsin yatirnm yapilabilir seviyesinden “spekulatif’ seviyeye dusen
sirketler agisindan olumsuz not agiklamalarinin hisse fiyatlari Gzerinde yuksek bir
etkiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Kenjegaliev vd. (2016) Alman borsasi Uzerinde yapmig olduklari arastirmalarinda,
hisse fiyatlarinin rating notunun digmesi durumuna, not yukseltmeye kiyasla daha
fazla tepki verdigini tespit etmislerdir.

Mokoaleli-Mokoteli ve Mongalo (2017) Johannesburg borsasinda 2000-2015
periyodunu esas alarak yaptiklari arastirmalarinda, rating notu ylkseltiimesi
halinde hisse fiyatlarinin bu duruma énemli bir tepki géstermedidi ancak rating
notunun dusurilmesi halinde hisse fiyatlarinin 6nemli dlgide dustigunu
gbzlemlemistir.
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Yildinm vd. (2018) kredi derecelendirme kuruluglari tarafindan 2012-2016 yillar
arasinda Turkiye’ye verilen rating notlarinin BIST nezdindeki 6 endeks Gzerindeki
etkisini arastirdigi calismasinda, not acgiklamalarinin endeksler tzerinde herhangi
bir etkiye sahip olmadigdi tespit edilmigtir.

Lobao, Pacheco, Campos (2018) AB Uyesi Ulkelerde faaliyet gosteren toplam 50
bankanin rating notlari aciklamalarinin, hisse fiyatlari UGzerindeki etkisini
arastirdiklari ¢calismalarinda, 2004-2015 periyodunu esas almislardir. Arastirma
sonucunda, rating kuruluglarinin not yikseltme veya not digirme gibi guncelleme
hareketlerinin, sermaye piyasalarindaki tim yatirnmcilara esit sekilde bilgi
saglayarak, seffafligin ve verimliligin artiriimasina katki sagladigi belirtiimigtir.
Arastirma sonuglarina goére rating yukseltme aciklamalari, ilgili banka hisselerine
yatirim yapanlarin daha fazla getiri elde etmelerini saglamaktadir.

Tirnova (2018) kredi derecelendirme kuruluglar tarafindan BIST 30 endeksinde
islem goren sirketler hakkinda yapilan olumlu not acgiklamalarinin duyurunun
yapildigi tarih etrafinda hisse getirisi Uzerinde etkili oldugu, olumsuz not
aciklamalarinin ise hisse fiyatlari Uzerinde bir etki yaratmadidi sonucuna
ulasiimistir.

Huang vd. (2018) Cin bono piyasasinda, olumsuz rating gincellemelerinin hisse
fiyatlarina olan etkisini incelemislerdir. 2008-2016 déneminde rating duyurularinin
dikkate alindigi g¢alismada, rating notunun dugurdlmesi halinde finansal
beklentilerin kdtulesmesi nedeniyle hisse fiyatlari Uzerinde negatif bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir. Ancak firmanin kaldirag oraninin ylikselmesi nedeniyle
yapilan rating glncellemelerinin hisse fiyatlari Gzerinde énemli bir etkiye sahip
olmadigi sonucuna ulagiimistir.

Laroche vd. (2019) rating kuruluslarinin vermis oldugu kararlarin menkul kiymetler
borsasi Uzerinde nasil bir etkiye sahip oldugunu arastirdiklari ¢alismalarinda,
olumsuz rating agiklamalarinin hisse getirileri Uzerinde negatif etki yarattigini
ancak olumlu rating duyurularinin hisse getirisi Uzerinde énemli bir etkiye sahip
olmadigini tespit etmiglerdir.

Angeline ve Ariff (2019) islami usullere uygun olarak faaliyet gdsteren sirketlerin
faaliyet gosterdigi borsalarda, rating glincellemelerinin s6z konusu sirketlerin hisse
fiyatlarina nasil etki ettigini incelemistir. Arastirma sonucunda, hisse fiyatlarinin
rating notu acgiklamalarina blytk 6l¢clide duyarliik goésterdigi tespit edilmistir.
Ayrica hisse getirilerindeki ortalama degisimin, isletmelerin calisma sermayesi
rasyosu, kaldirag rasyosu ve karhlik rasyosuna bagl oldugu sonucuna ulagiimigtir.

Zulkarnain ve Sori (2019) Malezya borsasinda islem goéren sukuk fiyatlarinin, rating
aciklamalarina kargi gdésterdigi tepkiyi Odlgtikleri c¢alismalarinda, 2000-2014
periyodundaki toplam 36 olayi (not gincelleme) esas almiglardir. Arastirma
sonucunda not glincellemeleri ile sukuk fiyatlari arasinda anlaml bir iligki tespit
edilmistir. Buna goére olumlu rating duyurulari sukuk fiyatlari Gzerinde olumlu bir
etki yaratirken, rating notunun disurilmesi halinde sukuk fiyatlari da ayni sekilde
olumsuz tepki vermektedir.

Reddy ve Bosman (2019) S&P 500 listesinde yer alan isletmeler hakkinda rating
glncellemelerinin hisse fiyatlarina etkisini arastirdiklari galismalarinda 2006-2015
periyodunu esas almiglardir. Arastirma sonucunda, hisse fiyatlarinin olumsuz
rating aciklamalarina duyarl oldugu ancak olumlu rating agiklamalarinin hisse
fiyatlar Gzerinde 6nemli bir etkiye sahip olmadigdi tespit edilmistir.
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3. VERI VE YONTEM

Arastirma, Tlrkiye'de faaliyet gdsteren, hisseleri BIST nezdinde islem goéren
(XBANK) ve derecelendirme hizmeti alan 6zel sermayeli dort buyidk bankayi
kapsamaktadir. Bu gercevede calismanin kapsaminda yer alan bankalar, AKBANK
T.A.S., T. GARANTI BANKASI A.S., T. IS BANKASI A.S. ve YAPI VE KREDI
BANKASI A.S. olarak belirlenmistir.

Literatirde yer alan c¢alismalardaki 5-15 yillik zaman periyoduna paralel olarak
¢alismanin periyodu 9 yil olarak belirlenmis ve 01.01.2011-31.12.2019 ddénemi
esas alinmistir. Bankalarin hisse fiyatlari Gzerindeki 2008 kiresel finansal krizinin
etkilerini arindirmak amaciyla 2010 yili ve 6ncesi dikkate alinmamistir.

Calismada kullanilacak olan banka hisselerinin kapanis fiyatlari ginlik olarak
isyatirim.com.tr adresinden edinilmistir. Arastirmada “FITCH” tarafindan aciklanan
rating notlari dikkate alindigindan, rating notu agiklamalari s6z konusu KDK’'nin
internet sitesinden temin edilmistir. Calismada rating notuna yénelik yalnizca not
yukseltme veya not duslrme iceren aciklamalar dikkate alinmis olup, bunun
disinda kalan “teyit” icerikli agiklamalar dikkate alinmamistir.

Derecelendirme notu agiklamasinin hisse fiyatlari Gzerindeki etkisini tespit etmek
amaciyla literatirdeki calismalarin tamamina yakininda vyararlanilan “Olay
Calismas!” (Event Study) yontemi kullaniimistir. Olay calismasi, firmalarin hisse
senedi fiyatlarinin kurumsal olaylar etrafindaki hareketlerini incelemektedir.
Calismada “Olay” olarak dikkate alinan husus, olumlu ya da olumsuz
derecelendirme duyurularidir. Bu yontemde “olay guni” olarak belirtilen belirli bir
tarih baz alinarak, bu tarihte, bu tarihin 6ncesinde ve bu tarihin sonrasinda hisse
senetlerinde anormal getirilerin olup olmadigi Olc¢llebilmektedir. Uygulama
kisminda, kredi derecelendirme duyurularinin hisse senetlerine olan etkisine
odaklanacak olan bu yontemde kurulacak hipotezin temel gdstergesini anormal
getiriler (abnormal returns) olusturmaktadir.

Strong (1992) olay calismalarinin (¢ asamada gercgeklestiriimesi gerektigini, bu
asamalarin ise sirasiyla;

A. Olay gunlerinin belirlenmesi,

B. Normal getirilerin belirlenecegi modelin segilerek anormal ve kumulatif
anormal getirilerin hesaplanmasi,

C. Istatistiksel testlerin uygulanmasi

seklinde olmasi gerektigini belirtmektedir. Calismada “olay gund”, kredi
derecelendirme notuna dair aciklamanin gergeklestirildigi tarihi ifade etmektedir.
Rating agiklamasi ile hisse fiyatlari arasindaki iligskiyi belirlemek amaciyla ise olay
glninden kag glin sonraya kadar hisse fiyatinin incelenmesi d6nem arz etmektedir.
Bu durum ise “olay penceresi” ile agiklanmaktadir. Bu ¢gergevede ¢alismada “olay
penceresi”’, olay gininden 5 gun oncesi ve 5 gun sonrasini kapsayan zaman
dilimini ifade etmektedir [-5,5]. 10 gin segilmesinin nedeni, etkin bir piyasada,
olayin etkilerinin sirketin hisse senedi fiyatina kisa sure icerisinde yansiyacagi
varsayimina dayanmaktadir. Nitekim literatirdeki g¢alismalarda da olay
penceresinin 1 gun, 2 gun, 5 gun, 7 gun, 10 gun veya 20 gun seklinde belirlendigi
gOralmistar.

Bankalarin hisse senedi fiyatlarinin normal getirilerinin belirlenecedi “tahmin
penceresi”’ ise olay gerceklesmeden dnceki 20. glin ila 120. gin arasindaki 100
gunlik sureyi kapsamaktadir. Literatirde daha uzun tahmin penceresi belirleyen
calismalar bulunmaktadir. Ancak Turkiye 06zelinde daha uzun bir tahmin
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penceresinin volatil hareketlere maruz kalacagi kanaati nedeniyle tahmin
penceresi uzun tutulmamaya calisiimistir. Ayrica literattirde tahmin penceresini 95
guin, 100 gin ve 120 gun belirleyen ¢alismalar da bulunmaktadir.

Olay calismalarinda tespit edilmesi gereken diger énemli bir husus ise “olay
sonras| penceresi’dir. Olay penceresini takip eden bu periyod, olay penceresini
kontrol etmede ve hisse senedi fiyatlarinin duyurudan sonra nasil hareket ettigini
izlemede kullaniimaktadir. Literatlirdeki bir kisim ¢alismalarda, bazi anormal fiyat
hareketlerinin bu dénemde gergeklestigi belirtiimistir. Bu ¢cergevede “olay sonrasi
penceresi” ise olay penceresinin bitis ddnemi olan 5. gliinden baglayarak 20. ginde
son bulan dénem olarak belirlenmistir (5,20]. Literatlrdeki ¢calismalarda da “olay
sonrasi penceresi’nin agirlikh olarak 10-20 gunluk bir donem olarak belirlendigi
gOrulmustar.

Arastirmada herhangi bir rating agiklamasinin hisse fiyati Uzerindeki etkisi
Olclleceginden, modelin bagimsiz degiskeni rating aciklamasi yani “olay”, bagimli
degiskeni ise hisse fiyatindaki degisimdir. Bu bakimdan hisse fiyatindaki degisimin
nasil Odlgilecegi 6nem kazanmaktadir. Bunun icin hisse fiyatindaki degisim
oncelikle, gunlik kapanisg fiyatlari Gzerinden dlgiimustur.

Rit=1In Pit—In Pi—1 D
Ri: : i hisse senedinin t gunundeki normal getirisi
Pit : i hisse senedinin t glinindeki kapanis fiyati
Pit1 @ i hisse senedinin t-1 gunidndeki kapanis fiyati.

Bu hesaplama araciliiyla 6ncelikle hisse senetlerinin gunlik getirisi bulunmustur.
Gunluk getiriler Uzerinden hangi donemde anormal getirilerin olustugu ise
ortalama-duizeltilmis getiri (mean-adjusted return) ydntemine gére hesaplanmistir.
S6z konusu yontem, “olay penceresi” olarak belirlenen 10 giinlik zaman dilimi igin
uygulanmistir. Béylece duyurunun yapildigi tarihten énceki 5 gin ve sonraki 5 gun
icerisinde hisse fiyatlarindaki degisim bulunmustur.

AR:=Ri—- Ri 2)
ARy : i hisse senedinin t glinindeki anormal getirisi
R : i hisse senedinin t gunundeki normal getirisi
R; : i hisse senedinin tahmin penceresindeki normal getirilerinin ortalamasi.
Olay penceresi disinda kalan dénemdeki (tahmin penceresi ve olay sonrasi
penceresi) kiimulatif anormal getiriler ise (3) no.lu forml yardimiyla hesaplanarak

derecelendirme duyurularinin etkilerinin olay 6ncesi, olay sirasi ve sonrasindaki
karsilastiriimasi yapilacaktir.

CAR;= X =-120;t =20 AR (3)

CAR; : i hisse senedinin kiimulatif anormal getirisi
(CAR: Cumulative Abnormal Return)

ARy : i hisse senedinin t gunundeki anormal getirisi.
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Bu hesaplamalar ¢ercevesinde calismanin hipotezi su sekilde kurulmustur:

Ho: Derecelendirme duyurusu yapildigi tarih etrafinda banka hisse
senetlerinin anormal getirisi sifira esittir.

Ho: ARt = 0

Hi: Derecelendirme duyurusu yapildigi tarih etrafinda banka hisse
senetlerinin anormal getirisi sifirdan farkhdir, hisse senedi getirileri anormal
performans gostermektedir.

Hi: ARt 0

Diger bir ifadeyle rating notlarina iliskin agiklamalarin hisse fiyatlari tUzerinde etkisi
oldugu tespit edilirse Hy hipotezi, aksi takdirde Ho hipotezi gegerli kabul edilecektir.

Olay penceresinde hesaplanan anormal getirilerin ve CAR degerlerinin istatistiksel
olarak anlamli olup olmadigina belirlemek icin t testi uygulanmistir. (t) degeri, (4)
no.lu formil yardimiyla hesaplanmis olup, s6z konusu formul izleyen kisimda
verilmistir.

__ AR1-AR2

t= co /VN ()

AR1. Olay Penceresindeki Anormal Getirilerin Ortalamasi.

AR Tahmin Penceresindeki Anormal Getirilerin Ortalamasi.
oo: Olay Penceresindeki Anormal Getirilerin Standart Sapmasi.
N: Olay Penceresindeki Eleman Sayisi.

Elde edilen t degerine karsilik gelen (p) olasilik degeri Office Excel programi
aracihgiyla hesaplanmistir. Sonug olarak elde edilen (p) degerinin 0,1’den buyuk
olmasi halinde “Hipotez 0” kabul edilecek ve derecelendirme duyurusunun hisse
fiyatlari Gzerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi sonucuna ulasilacaktir. (p)
degerinin 0,1°’den kuguk olmasi durumunda ise “Hipotez 1” kabul edilecek ve
derecelendirme duyurusunun hisse fiyatlari Gzerinde olumlu ya da olumsuz etkiye
sahip oldugu tespit edilecektir.

3.1. Bulgular ve Analiz
Galisma kapsaminda yer alan bankalara 2010 yilindan itibaren FITCH tarafindan
aciklanan kredi not degisimleri temin edilmis olup, her banka icin farkl sayida
olmak Uzere toplam 47 farkli “olay” incelenmistir. S6z konusu olaylarin 10’u not
yikseltme seklinde, 37’si ise not diisiirme seklinde gergeklesmistir. incelenen
olaylarin ait tarihi, ait oldugu banka, not tirt ve degisim yonine iligkin veriler Ek-
1’deki tabloda verilmistir.

Arastirmada her bir olay igin hesaplanan p degeri incelenerek, hisse fiyatlarindaki
degisimin anlamh olup olmadidi tespit edilmig, kimdlatif anormal getiri degeri ise
etkinin olumlu veya olumsuz anlamda gergeklestiginin yorumlanmasi igin
kullanilmistir. izleyen kisimda her bir banka icin gerceklesen olaylar bu kapsamda
yorumlanmistir.

3.2. Akbank T.A.S.

Akbank T.A.$.nin FITCH tarafindan arastirma donemi igerisinde bulunan not
degisimleri izleyen tabloda verilmigtir.
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Tablo 1. Akbank T.A.S.’ye Ait Derecelendirme Not Degigimleri

Olay No Tarih Uzun Vadeli Derecelendirme Notu Degisim Yonu
Olay 1 | 14.12.2012 BBB Yikseltme
Olay 2 | 24.06.2014 BBB- Dusurme
Olay 3 | 02.02.2017 BB+ Dugurme
Olay 4 | 20.07.2018 BB- Dusurme
Olay 5 | 01.10.2018 B+ Dusurme

Kaynak: https://www.fitchratings.com/entity/akbank-tas-80089736#ratings Erisim Tarihi:
29.06.2020.

Olay 1 i¢in tahmin penceresi 21.06.2012-16.11.2012 tarih araligini kapsamaktadir.
Olay penceresi, 07.12.2012-21.12.2012 tarihlerini, olay sonrasi penceresi ise
24.12.2012-14.01.2013 kapsamaktadir. S6z konusu doénemler igin hesaplanan
anormal getirilerin ortalamasi, kumulatif anormal getiri (CAR) ve nihai (p) degeri
izleyen tabloda verilmistir.

Tablo 2. Olay 1 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 1 Tahmin _ Olay _ Olay Sonra'3|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal -0,000000009 | -0,0279 0,00095
Getiriler
Kamaulatif Anormal Getiri -0,000000009 -0,03067 0,01427
(CAR)
p degeri 0,197508

Olay 1 icin hesaplanan p degerinin 0,1’den buyuk olmasi nedeniyle Ho hipotezinin
gecerli oldugu sonucuna ulasiimigtir. Diger bir ifadeyle 14.12.2012 tarihinde
derecelendirme notunda yapilan yukseltmenin Akbank T.A.S.’nin hisse fiyatlari
Uzerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi tespit edilmigtir. Diger yandan
derecelendirme notunun yukseltimesine ragmen CAR degerinin olay
penceresinde negatif olmasi da dikkat gekici bulunmustur. Diger bir ifadeyle
derecelendirme notunun yukseltildigi donemde hisse fiyatlari deder kaybina
ugramistir.

24.06.2014 tarihinde gerceklesen Olay 2’'de, Akbank T.A.$.’nin derecelendirme
notu dasUrdlmistur. Olay 2’ye iliskin hesaplanan veriler izleyen tabloda verilmistir.

Tablo 3. Olay 2 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 2 Tahmin _ Olay _ Olay Sonra.S|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal 0,0000 -0,0039 0,00378
Getiriler
Kamaulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 -0,04291 0,05675
p degeri 0,226769

Olay 2 i¢in hesaplanan p degerinin 0,1’den buyuk olmasi nedeniyle Ho hipotezinin
gecerli oldugu sonucuna ulagiimigtir. Diger bir ifadeyle Akbank T.A.S$.nin
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24.06.2014 tarihinde derecelendirme notu disuUrdlmesine ragmen bu durum
Banka’nin hisse fiyatlari tGzerinde herhangi bir etki yaratmamistir. CAR degerinin
olay penceresinde negatif olmasi, hisse fiyatlarinin Banka’nin derecelendirme
notunun ddsurdimesine paralel olarak s6z konusu ddénemde dustugund
go6stermektedir. Ancak bu durumun derecelendirme notu degisimi ile hisse fiyatlari
arasinda bir korelasyon bulundugunu ifade edecek diizeyde anlamli olmadigini
belitmekte fayda goérllmektedir. Olay sonrasi penceresinde ise CAR,
derecelendirme notu degisiminin yénine zit bir hareket izlemeye baslamistir.

02.02.2017 tarihinde gergeklesen Olay 3’te, Akbank T.A.S.’nin derecelendirme
notu dusuralmustur. Olay 3’e iliskin hesaplanan veriler izleyen tabloda verilmistir.

Tablo 4. Olay 3 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 3 Tahmin _ Olay _ Olay Sonra_S|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal
Getiriler 0,0000 0,01179 0,00182
Kimulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 0,12974 0,02734
p degeri 0,033181

Olay 3 i¢in hesaplanan p degerinin 0,1’den kiglk olmasi nedeniyle H1 hipotezinin
gecerli oldugu kabul edilecektir. Dolayisiyla Akbank T.A.S.’nin hisse fiyatlari,
02.02.2017 tarihli derecelendirme notu guncellemesinden etkilenmigtir. Diger
yandan derecelendirme notu distrilmesine ragmen CAR degeri olay penceresi
ile olay sonrasi penceresinde pozitif degerler almistir. Bu durum séz konusu
doénemde hisse fiyatlarinin yukari yonli bir hareket izledigini géstermektedir. S6z
konusu ytkselisin nedeninin tespiti amaciyla KAP nezdinde Banka tarafindan
yapilan duyurular incelenmis ancak hisse fiyatlarini olumlu etkilemesi beklenen bir
aciklamanin olmadigi gérilmuistir. Banka’nin hisse fiyatlarindaki olumlu etkinin
31.01.2017-05.02.2020 dénemindeki BIST 100 ve BANKALAR endeksindeki
olumlu gelismeye paralel oldugu kanaatine variimistir (Endeksler is Yatirim, 2020).

Tablo 5. Olay 4 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 4 Tahmin . Olay _ Olay Sonra_S|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal 0,0000 0,00973 -0,00989
Getiriler
Kiamaulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 0,10698 -0,14837
p degeri 0,163323

Olay 4 icin hesaplanan p degerinin 0,1’den blylk olmasi nedeniyle Ho hipotezinin
gegerli oldugu sonucuna ulagiimigtir. Diger bir ifadeyle Akbank T.A.$.nin
20.07.2018 tarihinde derecelendirme notu distrilmesine ragmen bu durum
Banka’nin hisse fiyatlari Uzerinde istatistiksel olarak %10 seviyesinde anlamh bir
etki yaratmamistir. Olay penceresinde CAR degerinin pozitif deger almasi ise hisse
fiyatlarinin ~ olumsuz  duyuruya ragmen  yikseldidini = gdstermektedir.
Derecelendirme notunun distrilmesine paralel olarak olay sonrasi penceresinde
CAR negatif deger almigtir. Ancak bu degisimin s6z konusu donemde ABD ile
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yasanan siyasi gerilim ve buna bagli olarak ABD dolarinin ulusal para birimi
karsisinda ciddi 6l¢iide deger kazanmasi sonrasi bankalardaki déviz mevduatlarin
yerel para birimine ¢evrilmesi veya el konulmasina yonelik spekulatif haberlerden
kaynaklandi§i disunilmektedir (Is Yatinm Piyasalarda Bugiin, 2018). Nitekim p
degerinin 0,1°den buylk olmasi da not duyurusu ile hisse fiyatlarinin hareketi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir korelasyon bulunmadidini géstermektedir.

Tablo 6. Olay 5 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 5 Tahmin _ Olay _ Olay Sonra_S|
_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal 0,0000 0,00576 0,00684
Getiriler
Kimulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 0,06338 0,10265
p degeri 0,332799

Olay 5 icin hesaplanan p degerinin 0,1’den buyuk olmasi nedeniyle Ho hipotezinin
gecerli oldugu sonucuna ulasiimistir. Diger bir ifadeyle Akbank T.A.$.'nin
01.10.2018 tarihinde derecelendirme notu duslUrilmesine ragmen bu durum
Banka’nin hisse fiyatlari Uzerinde istatistiksel olarak %10 seviyesinde anlamli bir
etki yaratmamistir. Bununla birlikte kredi derecelendirme duyurusunun KAP’ta
yapildigi 02.10.2018 tarihinden itibaren takip eden 2 gln icerisinde Banka'nin
hisse fiyatlari yaklasik %12 oraninda deger kaybina ugramistir (KAP, 2018). Ancak
olay penceresi ile olay sonrasi penceresine butuncul bakildiginda CAR degerinin
pozitif gerceklestigi gortlmektedir.

Olay 4 ile Olay 5 arasinda 3 aylik bir zaman dilimi bulunmaktadir. Bu kisa sure¢
icerisinde Banka’nin derecelendirme notu iki kez giincellenmis ve her iki olayda da
Banka’nn notu dusltrulmustur. Dolayisiyla 3 ay gibi kisa bir zaman aralidinda iki
kez not disuridimesinin Banka’nin hisse fiyatlari Gzerinde negatif bir etki yaratmasi
beklenirken, Olay 4 ve Olay 5 igin hesaplanan p degerleri ve CAR degerleri dikkate
alindiginda istatistiksel olarak anlamli bir degisimin bulunmadigi anlagiimaktadir.

3.3. Tiirkiye is Bankasi A.S.

T. is Bankasi A.S.’nin FITCH tarafindan arastirma dénemi icerisinde bulunan not
degisimleri izleyen tabloda verilmigtir.

Tablo 7. T. is Bankasi A.S.” ye Ait Derecelendirme Not Degisimleri

Olay No Tarih Uzun Vadeli Derecelendirme Notu | Degisim Yonu
Olay 6 14.12.2012 BBB Yukseltme
Olay 7 24.06.2014 BBB- Dusurme
Olay 8 02.02.2017 BB+ Dusurme
Olay 9 20.07.2018 BB- Dusurme

Olay 10 01.10.2018 B+ Dusurme

Kaynak: https://www.fitchratings.com/entity/turkiye-is-bankasi-as-80089738 Erisim Tarihi:
06.07.2020.

Olay 6 i¢in tahmin penceresi 21.06.2012-16.11.2012 tarih araligini kapsamaktadir.
Olay penceresi, 07.12.2012-21.12.2012 tarihlerini, olay sonrasi penceresi ise
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24.12.2012-14.01.2013 kapsamaktadir. S6z konusu doénemler igin hesaplanan
anormal getirilerin ortalamasi, kimdulatif anormal getiri (CAR) ve nihai (p) degeri
izleyen tabloda verilmigtir.

Tablo 8. Olay 6 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 6 Tahmin _ Olay _ Olay Sonra_S|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal 0,0000 20,0014 0,00256
Getiriler
Kimulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 -0,01541 0,03839
p degderi 0,342224

Banka’nin derecelendirme notunun ylkseltildigi Olay 6’da, olumlu not
aciklamasina karsin olay penceresinde ortalama anormal getiri ve CAR degeri
negatif deger almistir. Diger bir ifadeyle olumlu duyuruya ragmen hisse fiyatlari
asagl yonlu hareket etmistir. Banka hisseleri olay gununun ardindan 2 gunluk
zaman dilimi icerisinde %3 deger kazanmisg, olay sonrasi penceresinde ise olumlu
not aciklamasina paralel olarak ylkselis trendine girmis olmasina ragmen so6z
konusu yukselis ile derecelendirme duyurusu arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki tespit edilememistir. Zira Olay 6 i¢in hesaplanan p degerinin 0,1’den blyuk
olmasi nedeniyle Ho hipotezinin gecerliligi kabul edilmistir.

Olay 7 i¢in tahmin penceresi 02.01.2014-27.05.2014 tarih araligini kapsamaktadir.
Olay penceresi, 17.06.2014-01.07.2014 tarihlerini, olay sonrasi penceresi ise
02.07.2014-22.07.2014 tarihlerini kapsamaktadir. S6z konusu dénemler igin
hesaplanan anormal getirilerin ortalamasi, kiimulatif anormal getiri (CAR) ve nihai
(p) degeri izleyen tabloda verilmistir.

Tablo 9. Olay 7 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 7 Tahmin . Olay _ Olay Sonra_3|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal 0,0000 -0,00356 0,00247
Getiriler
Kimulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 -0,03913 0,03706
p degderi 0,185026

Olay 7’de Banka’nin derecelendirme notu bir kademe dusurtlmastir. Dolayisiyla
hisse fiyatlarinin bu duyurudan etkilendiginin kabull igin asagi yonlu bir hareketin
mevcut olmasi gerekmektedir. Olay penceresinde bahsedilen sekilde hisse fiyatlar
negatif yonlu bir hareket izlemektedir. Olay gunu ile olay sonrasi penceresinin ilk
gunU arasinda kalan 6 gunlik suregte Banka hisseleri %6 deger kaybina
ugramistir. Olay sonrasi penceresinde ise olumsuz not agiklamasina karsin hisse
fiyatlarinin yukselise gectigi gortlmektedir. Nitekim 15 gunlik zaman dilimini
kapsayan olay sonrasi penceresinde Banka hisseleri %11 deger kazanmistir. Bu
durum hisse fiyatlarinin derecelendirme notu duyurusuna ters ydonde hareket
ettigini gostermistir. Nitekim Olay 7 icin hesaplanan p degerinin 0,1’den buyuk
olmasi da Ho hipotezinin gecerliligini ortaya koymaktadir.
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Olay 8 i¢in tahmin penceresi 12.08.2016-05.01.2017 tarih araligini kapsamaktadir.
Olay penceresi, 26.01.2017-09.02.2017 tarihlerini, olay sonrasi penceresi ise
10.02.2017-02.03.2017 tarihlerini kapsamaktadir. S6z konusu ddnemler igin
hesaplanan anormal getirilerin ortalamasi, kimalatif anormal getiri (CAR) ve nihai
(p) degeri izleyen tabloda verilmistir.

Tablo 10. Olay 8 icin Hesaplanan Degerler

OLAY 8 Tahmin . Olay _ Olay Sonra'S|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal 0,0000 0,01118 0,00366
Getiriler
Kimulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 0,12299 0,05496
p degeri 0,024783

Banka’nin derecelendirme notunun disurildigu Olay 8'de, hisse fiyatlari olay
penceresi ile olay sonrasi penceresinde pozitif getiriye sahip olmustur. Zira olay
penceresi ile olay sonrasi penceresini kapsayan 21 gunlik zaman diliminde Banka
hisseleri %19 oraninda deger kazanmistir. S6z konusu dénemde ABD dolarinin
ulusal para birimi karsisindaki yuikselis hareketinin zayiflamasi nedeniyle
gelismekte olan ulkelerin borsa endekslerinin yikselmesi ve Banka’'nin 2016 hesap
dénemine ait finansal tablolarinin agiklanmasi hususlarinin hisse fiyatlari Gzerinde
olumlu etki yarattigi diisiinilmektedir (is Yatiim Piyasalarda Bugiin, 2017). Diger
bir ifadeyle bahsedilen faktdrler, olumsuz derecelendirme notu agiklamasini
kirlettigi anlasilmaktadir. Bu ¢cercevede Olay 8 icin hesaplanan p degerinin 0,1'den
kigik olmasi nedeniyle, derecelendirme notu aciklamasi ile hisse fiyatlarinin
hareketi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulundugu ve Hi hipotezinin
gecerli oldugu sonucuna ulagilmistir.

Olay 9 icin tahmin penceresi 30.01.2018-22.06.2018 tarih araligini kapsamaktadir.
Olay penceresi, 13.07.2018-27.07.2018 tarihlerini, olay sonrasi penceresi ise
30.07.2018-17.08.2018 tarihlerini kapsamaktadir. S6z konusu dénemler igin
hesaplanan anormal getirilerin ortalamasi, kimalatif anormal getiri (CAR) ve nihai
(p) degeri izleyen tabloda verilmigtir.

Banka’nin derecelendirme notunun dusurtldigl Olay 9'da, olay penceresinde
hisse fiyatlarinda ylkselis trendi hakimken, olay sonrasi penceresinde hizli bir
diistis yasanmistir. Ancak olay sonrasi penceresindeki sert dustsin Ozellikle
08.08.2018-13.08.2018 ddnemindeki sert dustsin (%21), bahsedilen dénemde
ABD ile yasanan siyasi gerilim ve buna bagli olarak ABD dolarinin ulusal para
birimi karsisinda ciddi Olcide deger kazanmasi sonrasi bankalardaki doéviz
mevduatlarin yerel para birimine ¢evrilmesi veya el konulmasina yonelik spekulatif
haberlerden kaynaklandi§i diistiniilmektedir (is Yatirim Piyasalarda Bugiin, 2018).
Nitekim olay penceresinde hisse fiyatlarinin yikselmesi ve Olay 9 igin hesaplanan
p degerinin 0,17den buylk olmasi dikkate alindijinda, derecelendirme notu
aciklamasi ile hisse fiyatlarinin hareketi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmadid1 anlasiimaktadir. Bu gergevede Olay 9 i¢in Ho hipotezinin gegerli
oldugu sonucuna ulagiimistir.
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Tablo 11. Olay 9 i¢in Hesaplanan Degerler

OLAY 9 Tahmin . Olay _ Olay Sonra'3|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi

Ortalama Anormal 0,0000 0,00158 -0,01345
Getiriler

Kamaulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 0,01741 -0,20171
p degeri 0,429863
Olay 10 icin tahmin penceresi 04.04.2018-03.09.2018 tarih arahgini

kapsamaktadir. Olay penceresi, 24.09.2018-08.10.2018 tarihlerini, olay sonrasi
penceresi ise 09.10.2018-30.10.2018 tarihlerini kapsamaktadir. S6z konusu
doénemler icin hesaplanan anormal getirilerin ortalamasi, kimdalatif anormal getiri
(CAR) ve nihai (p) degeri izleyen tabloda verilmigtir.

Tablo 12. Olay 10 icin Hesaplanan Degerler

OLAY 10 Tahmin . Olay _ Olay Sonra_S|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal 0,0000 0,00736 0,00225
Getiriler
Kiamaulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 0,081 0,03379
p degeri 0,237904

Banka’nin derecelendirme notunun dusdrildigtd Olay 10’da, olumsuz not
aciklamasina karsin olay penceresinde ve olay sonrasi pencerede ortalama
anormal getiri ve CAR degerleri pozitif degerler almistir. Bununla birlikte olay gliini
ve takip eden 3 glnlik zaman dilimi icerisinde Banka’nin hisseleri %11 deger
kaybetmistir. S6z konusu fiyat hareketinin derecelendirme notu acgiklamasiyla
iligkilendirilebilir oldugu dusinllse de olay penceresi ve olay sonrasi
penceresindeki fiyat hareketleri butlincul olarak incelendiginde istatistiksel olarak
anlaml bir korelasyon tespit edilememistir (is Yatirnm Piyasalarda Bugiin, 2018).
Nitekim Olay 10 i¢in hesaplanan p degerinin 0,1’'den yuksek olmasi da Ho
hipotezinin gegerli oldugunu géstermektedir.

3.4. T. Garanti Bankasi A.S.

T. Garanti Bankasi A.$.'nin FITCH tarafindan arastirma dénemi igerisinde bulunan
not degisimleri izleyen tabloda verilmistir.

Tablo 13. T. Garanti Bankasi A.$.’ye Ait Derecelendirme Not Degisimleri

Olay No Tarih Uzun Vadeli Derecelendirme Notu | Degisim Yoénu
Olay 11 | 14.12.2012 BBB Yukseltme
Olay 12 | 24.06.2014 BBB- Dugurme
Olay 13 | 31.07.2015 BBB Yukseltme
Olay 14 | 02.02.2017 BBB- Dugurme
Olay 15 | 20.07.2018 BB Dusurme
Olay 16 | 01.10.2018 BB- Daslrme
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Olay 17 | 19.07.2019 B+ Dugurme

Kaynak: https://www.fitchratings.com/entity/turkiye-garanti-bankasi-as-80089780 Erisim
Tarihi: 10.07.2020.

Olay 11 i¢in tahmin penceresi 21.06.2012-16.11.2012 tarih arahgdini
kapsamaktadir. Olay penceresi, 07.12.2012-21.12.2012 tarihlerini, olay sonrasi
penceresi ise 24.12.2012-14.01.2013 kapsamaktadir. S6z konusu dénemler icin
hesaplanan anormal getirilerin ortalamasi, kiimulatif anormal getiri (CAR) ve nihai
(p) degeri izleyen tabloda verilmigtir.

Tablo 14. Olay 11 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 11 Tahmin _ Olay _ Olay Sonra_3|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal 0,0000 0,0009 0,00064
Getiriler
Kamaulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 0,00988 0,00963
p degderi 0,419059

Banka’nin derecelendirme notunun yukseltildigi Olay 11°de, olay penceresi ile olay
sonrasi penceresinde ortalama ve kimulatif anormal getirilerin pozitif bir deger
almasi, hisse fiyatlarinin derecelendirme notunun yukseltiimesine paralel olarak
yukseldigini gostermektedir. Nitekim Olay Gununun (14.12.2012) igerisinde
bulundugu hafta icerisinde ortalama 9,02 seviyesinde islem goéren hisse fiyati, olay
glininden bir gin sonra 9,36 seviyesine yukselmistir. Ancak Olay 11 igin
hesaplanan p degerinin 0,1°’den yiksek olmasi, hisse fiyatlarindaki yukari yonli
hareket ile derecelendirme notunun yukseltimesi arasinda %10 dizeyinde
istatistiksel olarak anlamli bir iliski olmadigini géstermektedir. Bu sebeple Olay 11
icin Ho hipotezinin gecgerli oldugu sonucuna varilmistir.

Olay 12 icin tahmin penceresi 02.01.2014-27.05.2014 tarih arahgini
kapsamaktadir. Olay penceresi, 17.06.2014-01.07.2014 tarihlerini, olay sonrasi
penceresi ise 02.07.2014-22.07.2014 tarihlerini kapsamaktadir. S6z konusu
doénemler icin hesaplanan anormal getirilerin ortalamasi, kimalatif anormal getiri
(CAR) ve nihai (p) degeri izleyen tabloda verilmigtir.

Tablo 15. Olay 12 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 12 Tahmin _ Olay _ Olay Sonra'S|
- Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal 0,0000 -0,0044 0,00403
Getiriler
Kimdulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 -0,0484 0,0641
p degeri 0,219372

Olay 12’de Banka’nin derecelendirme notu dusurtlmustir. Bu duruma paralel
olarak olay penceresinde Banka’nin hisse fiyatlarinin ortalama ve kimdulatif
anormal getirisi negatif degerler almistir. Olay sonrasi penceresinde ise ortalama
ve kimulatif anormal getirilerin pozitif degere sahip olmasi, hisse fiyatlarinin s6z
konusu donemde vyukseldigini gdstermektedir. Dolayisiyla olay sonrasi
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penceresinde hisse fiyatlari, derecelendirme notunun duguridlmesine ters yonlu
hareket etmistir. Buna karsin Olay 12 icin hesaplanan p degerinin 0,1’den yuksek
olmasi, hisse fiyatlarinin getirisi ile derecelendirme notu duyurusu arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir iliski olmadigini ortaya koymaktadir. Bu kapsamda
Olay 12 icin H; hipotezi reddedilmis ve Ho hipotezi gegerli kabul edilmistir.

Olay 13 icin tahmin penceresi 09.02.2015-02.07.2015 tarih arahgini
kapsamaktadir. Olay penceresi, 24.07.2015-07.08.2015 tarihlerini, olay sonrasi
penceresi ise 10.08.2015-28.08.2015 tarihlerini kapsamaktadir. S6z konusu
donemler igin hesaplanan anormal getirilerin ortalamasi, kimulatif anormal getiri
(CAR) ve nihai (p) degeri izleyen tabloda verilmigtir.

Tablo 16. Olay 13 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 13 Tahmin _ Olay _ Olay Sonra_S|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal
Getiriler 0,0000 0,00172 -0,00436
Kimulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 0,01887 -0,06543
p degeri 0,388112

Banka’nin derecelendirme notunun yikseltildigi Olay 13’de, olay penceresinde
ortalama anormal getiri ile CAR degeri pozitif degerler almig olup, bu durum séz
konusu dénemde hisse fiyatlarinin da yukari yonlu hareket ettigini géstermektedir.
Nitekim Olay Gunl (31.07.2015) Banka’nin hisse fiyatlari yaklasik %4 oraninda
deger kazanmigtir. Ancak olumlu not agiklamasina ragmen olay guni sonrasinda
ve olay sonrasi penceresinde hisse fiyatlarinda dusus egilimi gézlenmistir. Diger
yandan Olay 13 icin hesaplanan p degerinin 0,1den ylksek olmasi,
derecelendirme notunun yukseltiimesinin hisse fiyatlar Gzerinde istatistiksel olarak
anlamh bir korelasyon bulunmadigini ve Ho hipotezinin kabul edilmesi gerektigini
ortaya koymaktadir.

Olay 14 igin tahmin penceresi 12.08.2016-05.01.2017 tarih arahgini
kapsamaktadir. Olay penceresi, 26.01.2017-09.02.2017 tarihlerini, olay sonrasi
penceresi ise 10.02.2017-02.03.2017 tarihlerini kapsamaktadir. S6z konusu
doénemler igin hesaplanan anormal getirilerin ortalamasi, kimdlatif anormal getiri
(CAR) ve nihai (p) degeri izleyen tabloda verilmigtir.

Tablo 17. Olay 14 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 14 Tahmin . Olay _ Olay Sonra_3|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal 0,0000 0,01306 0,00129
Getiriler
Kimulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 0,14366 0,01931
p degeri 0,01307

Banka’nin derecelendirme notunun disurildigi Olay 14°de, hisse fiyatlarinin da
negatif yonlu hareket etmesi beklenmektedir. Ancak olumsuz not agiklamasina
ragmen ortalama anormal getiri ile CAR degeri olay penceresinde ve olay sonrasi
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penceresinde pozitif degere sahiptir. Bu durum Uzerinde Banka’'nin 31.01.2017
tarihinde (olay guiniinden 2 giin 6nce) 2016 hesap dénemine ait finansal tablolarini
yayimlamasinin etkisi oldugu distnilmektedir. Banka’'nin s6z konusu tarihte
piyasa beklentilerinin %5 tzerindeki karlilik agiklamasiyla birlikte hisse fiyatlarinda
yukari yoénli bir hareket goézlenmistir (is Yatinm Piyasalarda Bugiin, 2017).
Dolayisiyla finansal tablolar hakkindaki kamuoyu duyurusu, derecelendirme
notuna iliskin duyuruyu kirlettigi varsayiimaktadir. Ayrica Olay 14 i¢in hesaplanan
p degerinin 0,1’den kiguk olmasi, derecelendirme notu duyurusu ile hisse fiyatlar
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki bulundugunu ve H; hipotezinin gegerli
oldugunu gdstermektedir.

Olay 15 igin tahmin penceresi 30.01.2018-22.06.2018 tarih arahgini
kapsamaktadir. Olay penceresi, 13.07.2018-27.07.2018 tarihlerini, olay sonrasi
penceresi ise 30.07.2018-17.08.2018 tarihlerini kapsamaktadir. S6z konusu
dénemler icin hesaplanan anormal getirilerin ortalamasi, kiimulatif anormal getiri
(CAR) ve nihai (p) degeri izleyen tabloda verilmigtir.

Tablo 18. Olay 15 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 15 Tahmin . Olay _ Olay Sonra_S|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal 0,0000 0,00368 -0,00875
Getiriler
Kiamaulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 0,04053 -0,13123
p degeri 0,361759

Olay 15’te Banka’nin derecelendirme notu dasiridlmastir. Ortalama anormal getiri
ve CAR degerleri incelendiginde, olumsuz derecelendirme notu aciklamasinin
aksine olay penceresinde hisse fiyatlari yikselis trendi izlemistir. Ozellikle olay
glind, 1 giin éncesi ve 1 gun sonrasinin iginde bulundugu 3 glnlik zaman diliminde
hisse fiyatlarinda yaklasik %6 deger artigi yasanmistir. Dolayisiyla Banka’'nin hisse
fiyatlari, derecelendirme notu duyurusundan etkilenmemis aksine hisse fiyatlari
yukari yonlia hareket etmistir. Olay sonrasi penceresinde ise hisse fiyatlar dusis
egilimi izlemistir. Ozellikle 09.08.2018-13.08.2018 ddénemindeki sert diisiisiin
(%16), bahsedilen dénemde doviz kurunda yasanan dalgalanmalar sonrasi
bankalardaki ddviz mevduatlarin yerel para birimine c¢evrilmesi veya el
konulmasina yodnelik spekulatif haberlerden kaynaklandigi dusunulmektedir
(Gunun gazete mansetleri - 13 Agustos 2018, 2018). Sonug olarak Olay 15 igin
hesaplanan p degerinin 0,1’den ylksek olmasi Ho hipotezinin gecerli oldugunu
gbstermektedir.

Olay 16 icin tahmin penceresi 04.04.2018-03.09.2018 tarih arahgini
kapsamaktadir. Olay penceresi, 24.09.2018-08.10.2018 tarihlerini, olay sonrasi
penceresi ise 09.10.2018-30.10.2018 tarihlerini kapsamaktadir. S6z konusu
doénemler icin hesaplanan anormal getirilerin ortalamasi, kimdalatif anormal getiri
(CAR) ve nihai (p) degeri izleyen tabloda verilmistir.

Tablo 19. Olay 16 igin Hesaplanan Degerler

Tahmin Olay Olay Sonrasi
Penceresi Penceresi Penceresi

OLAY 16
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Ortalama Anormal

L 0,0000 0,01351 0,00526
Getiriler
Kiamaulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 0,14845 0,07887
p degeri 0,171468

Banka’nin derecelendirme notunun distrildigu Olay 16’da, olay penceresinde ve
olay sonrasi pencerede Banka'nin hisse fiyatlari, olumsuz duyuruya ters bir
hareket izlemigtir. Buna karsin olay gina (01.10.2018) ve olay guninu izleyen 3
gun igerisinde hisse fiyatlari yaklasik %15 deger kaybina ugramigtir. Olay
penceresinin son dénemi ile olay sonrasi penceresinde Banka hisse fiyatlarindaki
hizli yukselis, derecelendirme notu duyurusundan etkilenilmedigini ortaya
koymaktadir. Nitekim Olay 16 icin hesaplanan p degerinin 0,1’den ylksek olmasi,
derecelendirme notu aciklamasi ile hisse getirisi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iligki bulunmadigini ve Ho hipotezinin gecerli oldugunu gostermektedir.

Olay 17 i¢in tahmin penceresi 24.01.2019-20.06.2019 tarih arahdini
kapsamaktadir. Olay penceresi, 11.07.2019-26.07.2019 tarihlerini, olay sonrasi
penceresi ise 29.07.2019-21.08.2019 tarihlerini kapsamaktadir. S6z konusu
doénemler icin hesaplanan anormal getirilerin ortalamasi, kiimulatif anormal getiri
(CAR) ve nihai (p) degeri izleyen tabloda verilmigtir.

Tablo 20. Olay 17 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 17 Tahmin _ Olay _ Olay Sonra'S|
E— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal 0,0000 0,00092 -0,00659
Getiriler
Kiamaulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 0,01015 -0,09888
p degeri 0,4511094

Olay 17'de Banka’nin derecelendirme notu dusurilmesine ragmen olay
penceresinde ortalama anormal getirilerin pozitif olmasi, bahsedilen dénemde
hisse fiyatlarinin duyuruya ters yonlu bir hareket izledigini géstermektedir. Buna
karsin Ozellikle olay sonrasi penceresinin son déneminde hisse fiyatlarindaki
disUs egilimi, bu dénemdeki CAR degerinin negatif deger almasina yol agmigtir.
Ancak Olay 17 i¢in hesaplanan p degerinin 0,1’den ylksek olmasi, s6z konusu
disUs trendi ile olumsuz derecelendirme notu aciklamasi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iliski olmadigini gostermektedir. Dolayisiyla Olay 17 igin Ho
hipotezinin gegerli oldugu sonucuna ulasiimistir.

3.5. Yapi ve Kredi Bankasi A.S.

Yap! ve Kredi Bankasi A.$.’nin FITCH tarafindan arastirma dénemi icerisinde
bulunan not degigimleri izleyen tabloda verilmistir.

Tablo 21. Yapi ve Kredi Bankasi A.S.’ye Ait Derecelendirme Not Degisimleri

Olay No Tarih Uzun Vadeli Derecelendirme Notu | Degisim YOnU
Olay 18 13.11.2012 BBB Yikseltme
Olay 19 02.02.2017 BBB- Duslirme
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Olay 20 20.07.2018 BB Dusurme

Olay 21 01.10.2018 BB- Dislirme

Olay 22 19.07.2019 B+ Dusurme
Olay 18 igin tahmin penceresi 21.05.2012-11.10.2012 tarih arahgdini

kapsamaktadir. Olay penceresi, 06.11.2012-20.11.2012 tarihlerini, olay sonrasi
penceresi ise 21.11.2012-11.12.2012 tarihlerini kapsamaktadir. S6z konusu
donemler igin hesaplanan anormal getirilerin ortalamasi, kimulatif anormal getiri
(CAR) ve nihai (p) degeri izleyen tabloda verilmigtir.

Tablo 22. Olay 18 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 18 Tahmin _ Olay _ Olay Sonra_S|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal
Getiriler 0,0000 -0,00738 0,00706
Kimulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 -0,0812 0,10584
p degeri 0,066945

Banka’nin derecelendirme notunun yulkseltildigi Olay 18'de, hisse fiyatlari olay
penceresinde negatif yonll bir hareket izlemistir. Bununla birlikte derecelendirme
notunun agiklandigi olay gunu ile takip eden guin sonunda Banka hisselerinin %3
deger kazandi§1 goériimektedir. Hisse fiyatlari olay sonrasi penceresinde ise yukari
yonll bir hareket izlemistir. Nitekim olay sonrasi penceresini kapsayan 15 gunlik
zaman diliminde Banka hisseleri %17 deger kazanmistir. Olumlu not agiklamasi
ile iligkilendirilebilir oldugu dusunulen bu yukselis, istatistiki olarak da anlamli
bulunmustur. Zira Olay 18 igin hesaplanan p degerinin 0,1’den disik olmasi H;
hipotezinin gegerli oldugunu ortaya koymaktadir.

Olay 19 igin tahmin penceresi 12.08.2016-05.01.2017 tarih arahgini
kapsamaktadir. Olay penceresi, 26.01.2017-09.02.2017 tarihlerini, olay sonrasi
penceresi ise 10.02.2017-02.03.2017 tarihlerini kapsamaktadir. S6z konusu
doénemler icin hesaplanan anormal getirilerin ortalamasi, kimulatif anormal getiri
(CAR) ve nihai (p) degeri izleyen tabloda verilmistir.

Tablo 23. Olay 19 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 19 Tahmin . Olay _ Olay Sonra_3|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal 0,0000 0,01145 0,00108
Getiriler
Kimulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 0,12594 0,01627
p degeri 0,143118

Olay 19'da Banka’nin derecelendirme notu dusurilmistir. Olumsuz agiklamaya
ragmen olay penceresi ve olay sonrasi penceresinde hisse fiyatlari yikselis trendi
izlemigtir. Olay guni 02.02.2017 tarihinde Banka’nin 2016 yilina ait yilsonu
finansal tablolarini agiklamasi ve piyasa beklentilerinin Uzerinde kéarhlik gérinimu
nedeniyle hisse fiyatlari yukari yénlii bir hareket izlemistir (Is Yatirm Piyasalarda
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Bugun, 2017). Diger bir ifadeyle Banka'nin finansal tablolarini yayimlamasi,
olumsuz derecelendirme duyurusunun etkisini bertaraf etmistir. Olay 19 igin
hesaplanan p degerinin 0,1’den ylksek olmasi da derecelendirme notu agiklamasi
ile hisse fiyatlarinin hareketi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki
bulunmadigini ve Ho hipotezinin kabul edilmesi gerektigini gbstermektedir.

Olay 20 icin tahmin penceresi 30.01.2018-22.06.2018 tarih arahgini
kapsamaktadir. Olay penceresi, 13.07.2018-27.07.2018 tarihlerini, olay sonrasi
penceresi ise 30.07.2018-17.08.2018 tarihlerini kapsamaktadir. S6z konusu
donemler igin hesaplanan anormal getirilerin ortalamasi, kimulatif anormal getiri
(CAR) ve nihai (p) degeri izleyen tabloda verilmigtir.

Tablo 24. Olay 20 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 20 Tahmin _ Olay _ Olay Sonra_S|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal
Getiriler 0,0000 0,0021 -0,00785
Kimulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 0,02306 -0,11782
p degeri 0,411871

Banka’nin derecelendirme notunun didsurdldigu Olay 20°de, olay penceresinde
olumsuz not agiklamasinin aksine hisse getirisi pozitif bir seyir izlemektedir. Olay
sonrasi penceresinde ise hisse fiyatlarinda hizl bir dists yasanmis ve buna bagl
olarak ortalama anormal getiri ve CAR degeri negatif degerler almistir. Zira
yalnizca olay sonrasi penceresini kapsayan 15 gunlik zaman diliminde Banka
hisseleri %20,5 deger kaybina ugramistir. Derecelendirme notu agiklamasinin
gerceklestigi tarih etrafinda hisse getirisinde ciddi bir disids bulunmamasina
ragmen beklenen etkinin olay sonrasi penceresinde gergeklesmesi dikkat cekici
bulunmustur. Olay sonrasi penceresinin igerisinde bulundugu Agustos 2018
doénemi incelendiginde, s6z konusu donemde ABD ile Turkiye arasinda siyasi bir
gerilimin yasandigi, bu duruma bagli olarak ulusal para biriminin ABD dolari
karsisinda kisa slre igerisinde hizli bir sekilde deger kaybettigi ve piyasalarda
ortaya ¢ikan doviz ihtiyacinin bankalardaki déviz mevduatlarin yerel para birimine
cevrilerek veya el konularak karsilanacagi yonunde spekulatif haberler bulundugu
gérilmistir (s Yatinm Piyasalarda Bugiin, 2018). Bu sebeple &zellikle
08.08.2018-13.08.2018 donemindeki sert dususin (%19) bahsedilen olaylardan
kaynaklandigi dusunilmektedir. Nitekim olay penceresinde hisse fiyatlarinin
yukselmesi ve Olay 9 igin hesaplanan p degerinin 0,1’den buylk olmasi dikkate
alindiginda, derecelendirme notu agiklamasi ile hisse fiyatlarinin hareketi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmadidi anlasiimaktadir. Bu c¢ercevede
Olay 20 i¢cin Ho hipotezinin gecerli oldugu sonucuna ulasiimistir.

Olay 21 igin tahmin penceresi 04.04.2018-03.09.2018 tarih arahgini
kapsamaktadir. Olay penceresi, 24.09.2018-08.10.2018 tarihlerini, olay sonrasi
penceresi ise 09.10.2018-30.10.2018 tarihlerini kapsamaktadir. S6z konusu
dénemler igin hesaplanan anormal getirilerin ortalamasi, kimulatif anormal getiri
(CAR) ve nihai (p) degeri izleyen tabloda verilmigtir.
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Tablo 25. Olay 21 igin Hesaplanan Degerler

OLAY 21 Tahmin . Olay _ Olay Sonra'3|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal 0,0000 0,00728 0,00619
Getiriler
Kamaulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 0,08009 0,09283
p degeri 0,25633

Olay 21°’de Banka’'nin derecelendirme notu dusurilmesine ragmen olay penceresi
ile olay sonrasi penceresinde ortalama anormal getiri ve CAR degeri pozitif
degerler almistir. Bu durum, olumsuz not agiklamasina karsin hisse fiyatlarinin
yukari yonlli hareket ettigini géstermektedir. Bununla birlikte yalnizca olay gun ile
takip eden 3 guin olmak tzere toplam 4 gunlik zaman diliminde Banka hisselerinin
%9 deger kaybettigi gézlemlenmistir. S6z konusu fiyat hareketinin derecelendirme
notu acgiklamasiyla iliskilendirilebilir oldugu dusitnulse de olay penceresi ve olay
sonrasi penceresindeki fiyat hareketleri bitincul olarak incelendiginde istatistiksel
olarak anlamli bir korelasyon tespit edilememistir (is Yatirim Piyasalarda Bugiin,
2018). Nitekim Olay 21 i¢in hesaplanan p degerinin 0,1°den ylksek olmasi da Ho
hipotezinin gecerli oldugunu goéstermektedir.

Olay 22 igin tahmin penceresi 24.01.2019-20.06.2019 tarih arahgini
kapsamaktadir. Olay penceresi, 11.07.2019-26.07.2019 tarihlerini, olay sonrasi
penceresi ise 29.07.2019-21.08.2019 tarihlerini kapsamaktadir. S6z konusu
doénemler icin hesaplanan anormal getirilerin ortalamasi, kiimulatif anormal getiri
(CAR) ve nihai (p) degeri izleyen tabloda verilmigtir.

Tablo 26. Olay 22 icin Hesaplanan Degerler

OLAY 22 Tahmin . Olay _ Olay Sonra_3|
—_— Penceresi Penceresi Penceresi
Ortalama Anormal 0,0000 0,00577 -0,01057
Getiriler
Kimulatif Anormal Getiri
(CAR) 0,0000 0,06345 -0,15859
p degeri 0,210816

Olay 22'de Banka’nin derecelendirme notu dusurilmesine ragmen olay penceresi
ile olay sonrasi penceresinde Banka’nin hisse getirisi pozitif degerler almistir.
Ozellikle olay penceresinde Banka hisselerinin olumsuz not agiklamasina ragmen
%8 deger kazanmasi dikkat ¢ekici bulunmustur. Fiyat yuUkseligi Uzerinde, s6z
konusu donemde ABD Baskanrnin Turkiye’ye uygulanacak yaptirimlara iligskin
ihmh ve pozitif agiklamalarinin etkisi oldugu dusunulmektedir. Diger bir ifadeyle
piyasalarda Tulrkiye’ye uygulanacak yaptirimlarin oldukga sinirli olacagi yonundeki
beklenti, borsa endekslerinde genel olarak yiikselisi saglamistir (is Yatirim
Piyasalarda Bugun, 2019). Olay 22 i¢in hesaplanan p degerinin 0,1'den blylk
olmasi, derecelendirme notu agiklamasi ile hisse fiyatlarinin hareketi arasindaki
istatistiksel olarak anlaml bir iligki bulunmadigini, dolayisiyla Ho hipotezinin kabul
edilmesi gerektigini ortaya koymaktadir.
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4. SONUC

Turkiye’de faaliyet gosteren 6zel sermayeli dort blylk bankanin hisselerinin,
FITCH tarafindan acgiklanan kredi derecelendirme notuna karsi nasil tepki verdigi,
derecelendirme notu aciklamasi ile hisse fiyat hareketleri arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir iligkinin varliginin tespit edilmeye calisildigi arastirmada, 2011-
2019 vyillarina ait 22 farkh olay (kredi derecelendirme notu aciklamasi)
incelenmistir. incelenen olaylarin 5inde bankalarin derecelendirme notu
yukseltilmig, geri kalan 17’sinde ise derecelendirme notlari dusurilmustar. Olay
Calismasi (Event Study) yonteminin kullanildigi arastirma sonucunda, kredi
derecelendirme duyurularinin hisse fiyatlari Uzerindeki etkisinin oldukg¢a sinirh
oldugu tespit edilmistir. Zira incelenen toplam 22 olaydan yalnizca 4’Unde
derecelendirme notu agiklamasi ile hisse fiyatlarinin hareketi arasinda istatistiksel
olarak %10 dizeyinde anlamli bir iligki bulunmustur. incelenen 18 olayda ise
derecelendirme notu duyurusu ile hisse getirisi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir korelasyon tespit edilememistir. incelenen birtakim olaylarda ise kredi
derecelendirme notu agiklamasinin etkisi, yalnizca olay ginu ve takip eden 1-2
gunlik zaman diliminde go6raimustir. Diger bir ifadeyle derecelendirme
duyurusunun etkisinin oldukca kisa sureli oldugunu sdylemek mumkundur.

Arastirma kapsaminda incelenen olaylarda, kredi derecelendirme notu
aciklamasinin hisse getirisi Uzerinde sinirh bir etkisinin bulundugu tespit
edilmesine ragmen ilgili ddnemde mevcut siyasi gindem, doviz kurunun seyri ve
ilgili bankalarin finansal tablo aciklamalarinin da hisselerin fiyat hareketleri
Uzerinde belirleyici oldugu anlasiimistir. Zira incelenen birtakim olaylarda
bahsedilen faktorlerin derecelendirme duyurusu ile ayni veya yakin dénemde
gerceklesmesi, not duyurusunun etkisini kaybetmesine neden olmustur.
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0oz

Teknolojik gelismelerin etkisiyle beraber giinliik yasantimizda kullandigimiz bir¢ok alanda
yenilikler yasanmaktadir. Bu degisimlerin etkisi hem kisisel hem de pazarlama alaninda da
goriilmektedir. Dijital pazarlama ydntemleri, hedef kitleyi dogru analiz etme imkéani
sunmaktadir. Analiz sonucuna gb6re gerceklestirilen pazarlama stratejisinde dijital
pazarlamanin etkili kullaniimasi, biitgenin daha dogru kullaniimasini saglamaktadir. Bu
gcalismada, dijitallesme stireci aragtirilarak ve diinyada ve Tiirkiye'de bulunan érneklerine
yer verilerek, dijital pazarlama ybntemlerinin  kurumlara sundugu imkanlar
degerlendirilmigtir. Dijital pazarlamayi etkin kullanan bir marka yetkilisi ile derinlemesine
mililakat gerceklestirilmistir. Bunun sonucunda, dijital pazarlama yontemleri ile dodru hedef
kitleye ulagsmak ve yapilan g¢alismalarin sonuglarini analiz etmek kolaylasmaktadir. Bu
nedenle, dijitallesmeye énem veren kurumlarin gelecek siirecte daha ¢ok tercih edilecegi
diigtiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Pazarlama, Dijital pazarlama, Dijitallesme
JEL Kodlari: M30, M31, M39

DIGITAL MARKETING STRATEGIES: A QUALITATIVE COMPARISON

ABSTRACT

Innovations occur in we use in daily life many areas with the impact of technological
developments. The impact of these changes are seen in both personal and marketing.
Digital marketing methods provide the opportunity to analyze the target audience correctly.
The effective using of digital marketing in the marketing strategy realized according to the
analysis results ensures that the budget is used more accurately. In this study, by
investigating the digitization process and by giving place to the example in the world and
in Turkey, the opportunities it offers to the institutions of digital marketing methods are
evaluated. An in-depth interview was conducted with a brand official who actively uses
digital marketing. Result of this, to reach to right target audience and to analyze the results
of the studies with digital marketing methods get easy. Therefore, it is thought that
institutions that attach importance to digitalization will be preferred more in the future.
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1. GIRIS

isletme, Urettikleri veya sunduklari hizmetleri hedef kitlelerine satarken, goéz
onlinde bulundurduklari temel faktor karhliktir. Kar etmeyen isletmeler, zamanla
faaliyetlerini yuratemez hale gelir ve yok olurlar. Karliligi saglayan bir isletmenin
glclenebilmesi ve buylyebilmesi icin markasini fayda ile bagdastirmasi
gerekmektedir. O halde, isletmenin fayda kavrami ile 6zdeslesen bir marka
olabilmesi i¢in bu ydnde faaliyetlerde bulunmasi gerekmektedir. Bir marka, dogru
pazarlama stratejileri uygulayarak karli bir satis sonucuna varirken, dogru
pazarlama sureci ile faydaya ulagsmaktadir. Diinyanin, insanlarin ve dusuincelerin
degistigi gibi pazarlama sirecgleri de degismektedir. Teknoloji, insanlarin
taleplerine ve beklentilerine ulagsmayi kolaylastirmaktadir. Bunun yani sira,
teknolojinin etkisiyle pazarlamada da buylk degisim ve gelisme gorilmektedir.
Pazarlama, satis sirecinin ve en 6nemlisi marka algisinin dogru olusmasinda
onemli bir faktordir. Dogru pazarlama stratejileri ile gizilen yol, markay! tuketici
zihninde olumlu olarak konumlandirir.

Dijitallesme ile beraber, insanlar duygularini ve disuncelerini zaman kavrami
olmadan diger Kisilerle paylasabilme imkéanina sahip olmustur. Bu durum ayni
zamanda, kurumlarin insanlara dogrudan veya dolayl yoldan ulasabilmesine firsat
sunmugtur. Bu firsati dogru kullanan kurumlarin markalari degerli bir hale
gelebilmektedir. Bunu gergeklestirirken, kurumlar Grin veya hizmetin kalitesine
onem vermelidir. Hedef kitlesinin beklentilerini dogru analiz eden, hedef kitlesi ile
dogru iletisim dilini kullanan ve duslncelerini 6nemsedigini ifade eden marka,
kimligine uygun mecralarda konumlanmalidir. 21. yazyilda, insanlarin yasamlarini
kolaylastiran teknolojik cihazlarin 6nemi ve glicl yadsinamaz. Bu sebeple, dijital
pazarlamayi aktif ve dogru kullanan isletmeler, marka faydasini saglayabilir. Hedef
kitlede fayda algisi uyandirildiginda, marka ve igletme uzun é6murli olacaktir.

2. DIJITALLESME

Dijitallesme, olagan surecte iletisim teknolojileri arasindaki en fazla gelisim
saglayan sistem olarak nitelendirilebilir. Dijitallesmede iletisim sureci yliksek hizda
ve c¢ok basamakl etkilesimle gerceklesir ve kodlamaya dayanmaktadir. Bu
nedenle aligiimis olan geleneksel bilgi alma sekillerinden farklilik géstermektedir.
Dijital kodlar ile olusturulan gorsel bir mesaj bu sistem ile hayati kolaylastirma
konusunda 6nem arz etmektedir. Dijitallesme ile beraber hayatimizda birgok yeni
kavramlar dne ¢ikmaya baslamaktadir. Bu degisim 0Ozellikle de goérsel iletisimin
gelismesiyle yeni bir ddnem ortaya ¢ikarmaktadir (Yayla, 2015: 48).

Dijitallesme kavrami ile beraber birgok farkli alana saglanan katki ile énemli
teknolojik ilerleme s6z konusu olmaktadir. Dijitallesme; kelimeler, resimler, harfler
gibi analog mesajlarin farkli bicimlerde iletiimesi, islenmesi ve elektronik tabanli
olarak depolanmaya uygun verilere donustirtilmesi olarak ifade edilmektedir.
Gecgmiste imkénsiz olarak goérulen ses formatindaki mesajlarin, fotograf ve
metinlerin  dijitallesmesiyle  kolaylikla  birlegtirilebilmektedir.  Dijitallesme
telekomunikasyon teknolojisinin sinirlarinin  ¢cok daha oOtesine gecmektedir.
Bilgisayarlar icin tasarlanmis uygulamalar ile ses, video ve metinleri birlikte
isleyebilme yetenegi dogmustur. Ayrica bu yenilikler ile birlikte diger teknolojik
aletlerden telefon, radyo, televizyon ve bilgisayar gibi iletisim araglari da kolay
kullanilabilir hale gelmigtir (Degirmencioglu, 2016: 593).

internet  dijitallesmenin  bir kavram olmasinda en blyik 6neme sahip
unsurlardandir. internet ile beraber dijitallesme “siber Gtopya” olarak
nitelendirilmistir. internetin insanlari birbirine baglayan etkisi, televizyonun
sagladigi pasif iletisim kiltirinin disinda yeni bir konuma getirmistir. Kurumlar
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arasi iletisim konusunda birbirine badlama konusunda zamanla farkl sektérlerde
onemli bir unsur haline gelmistir. Boylelikle ticari ve sosyal bir potansiyeli olan
internetin Utopyadan daha ¢ok bir araca donustirmustir (Aksu, 2019: 22).

Dijitallesme devam eden bir slirectir ve bu kacinilmazdir. ilerleyen sireclerdeki
gelismelerde temel yapi tasi olarak anilacaktir. Tipki tekerlegin ve elektrigin var
olmasi gibi. ilerleyen siirecte dijitallesmeyen pek bir sey kalmayacak denilebilir.
Fakat fiziki olan ofis, ev, seyahat, yiyecekler gibi temel ihtiyaclar kendilerini
koruyarak bildigimiz hallerini devam ettireceklerdir. Fakat bunlarin dijital
yansimalari olacaktir. Yedigimiz yemeklerin ve besinlerin kalorilerinin hesaplarini
dijital olarak takip edip kaydedecegdiz, ev ve ofislerimizi dijital olarak yonetip
gerektiginde sanal bir sekilde oralarda bulunabilece@iz hatta seyahatlerimiz de
sanal olabilecek (Gobble, 2018: 69).

2.1. Dijitallesme ile ilgili Kavramlar

Dijitallesme stirecinde dijital teknolojiler blylik énem arz etmektedir. Bircogu farkh
amaglarda kullanilsalar dahi referanslari aynidir. Referanslari bilgi ve bilisimdir. Bu
dijital teknolojilere ise asagida deginiimektedir (Taymaz, 2018: 12-13):

Nesnelerin interneti

Siber fiziksel teknolojiler

Yatay ve dikey entegrasyon

Buyuk veri teknolojisi ve ileri analitik
Bulut bilisim

Yapay zeka

Siber glvenlik

Sanal gerceklik ve artirilmig, gerceklik

Nesnelerin Interneti

Nesnelerin interneti (IoT) teknolojisi, birbirleri ile etkilesim halinde bulunan fiziksel
sistemlerin bir ag destegi ile birbirlerine baglanmasini ifade eden teknolojilerdir.
Gunlik hayatimizda kullandigimiz ve islerimizi kolaylastiran bircok elektronik
cihazlarin arka planinda internet teknolojisi bulunmaktadir. Cihazlarin, insan
muidahalesiyle veya midahalesi olmadan birbirleri ile veya merkez yazilimlarla
iletisime gecgerek olusturduklari ag olarak ifade edilebilir. Uretim asamasinda
yasanan dijitallesme surecinde nesnelerin interneti teknoloji son derece 6nemli bir
rol Ustlenmektedir (Gubbi, Buyya, Marusic ve Palaniswami, 2013: 1647).

Nesnelerin interneti teknolojisi ile firmalar, operasyonel verimliliklerinde artis,
zaman ve kullanmis olduklari kaynaklarda tasarruf, elde edilen verilerin strekli
olarak kayit altinda tutulmasi ve slrekli kontrol eden bir mekanizma ile hizh
mudahale imkanina sahiptirler (OECD, 2018: 3).

Siber Fiziksel Teknolojiler

Siber fiziksel teknolojiler, fiziki evren ile sanal evrenin birbirleri ile arasinda yasanan
etkilesimin ve uyumun saglanmasinda rol oynayan sistemleri ifade etmektedir. Bu
teknoloji Uretim sdrecinde gerceklesen ve surekliligi olan akigi ve Uretim
surecindeki otomasyonu saglamaktadir. Bu sayede Uretim surecinde
koordinasyon, gdézlemleme sureglerinin en Ust seviyede yonetilmesi sirecinde aktif
rol oynamaktadir (Yildiz, 2018: 549).
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Yatay ve Dikey Entegrasyon

Yatay entegrasyon Uuretici ve musteri iligkileri, ydnetim sistemleri gibi kurum disi
kurulmasi gereken iligkilerdir. Dikey entegrasyon ise firmanin i¢ slirecinden
kaynaklanan unsurlarin temel sistemin degisimini desteklemesidir. Kurumun i¢
surecinde organizasyon yapisi, departman iligkileri gibi ana unsurlarin gelistiriimesi
ve yuratilmesi dikey entegrasyondur (T.C. Bilim, Sanayi ve Teknoloji Bakanhgi,
2017: 26-27).

Yatay ve dikey entegrasyon kurumlara etkin bir yonetim surecinde artis ve
isgucinde uzmanlagsma konusunda yarar saglamaktadir. Bunun etkisiyle beraber
Uretimde artis saglanirken maliyetlerde disls gorilmektedir. Ayrica Uretim
surecinde gergeklesen planlama ve denetleme mekanizmasi Uretim strecindeki
ortaya cikan hatalarin azalmasina sebep olarak maliyetlerin dismesine etki
saglamaktadir. Artan musteri taleplerine hizli ve kisiye 6zel sekilde cevap vermek
dijital ekonomide 6nemlidir. Yatay ve dikey entegrasyon teknolojileri ile bu anlamda
firmalar buyimelerini saglayabilmektedirler (Seyidoglu, 2013: 107).

Biiyiik Veeri Teknolojisi ve lleri Analitik

Dijital teknolojilerde yasanan son gelismelerin etkisiyle beraber buyuk veri ve ileri
analitik kavramlari ekonomiler acisindan 6nem kazanmaktadir. Gegmis
donemlerin 6nemli madeni olan petrolun niteligini, dijital ekonomilerde buyuk
veriler almistir. Bilgilerin muhafaza ve analiz edilmesinin zor olmasindan dolayi
dijital cagin en 6nemli kavramlarindan biri olarak aniimaktadir. ileri analitik ise; veri
madenciligi, makine ogrenmesi, is zekasi gibi yuksek yogunluktaki verilerin
islenmesi ve yorumlanmasi icin kullanilan yéntem ve gereclerdir (OECD, 2018: 3).
Dijital ekonomide veri akisl tek bir yoldan degil, gluvenlik kameralari, sensorler,
elektrik sayaclari, cagri merkezi kayitlari, sosyal medya durumlari gibi farkh
yollardan saglanabilmektedir. Elde edilen bu verileri analiz ederek kurumlar
masgterilerin talepleri, pazarin yapisi gibi konularda bilgi edinmektedir. Buda
firmalarin gelirlerinde artis ve buyumelerinde rol oynamaktadir (United Nations,
2017: 6).

Bulut Bilisim

Bulut bilisim, kullanicilarin bilgi kaynaklarina esnek bir sekilde ulasma olanagi
saglayan bir modeldir. Bu sayede kullanicilar yazilim, ag, depolama gibi
kaynaklara ¢evrimici olarak ulagim imkani saglamaktadir. Bulut bilisim teknolojileri
kurum ve devletlere sadece teknolojik imkanlar kapsaminda maliyet avantaj
konusunda sagladigi avantajin yaninda calisma esnekligi, kurumlar arasi is
birliginin artmasi, yeni istihdam alanlarinin dogmasi, ekonomik buyime konusunda
da énemli bir yeri bulunmaktadir (Turan, 2014: 305-306).

Yapay Zeké

Yapay zek4, dijitallesme sirecinin énemli teknolojik adimlarindan bir tanesidir.
Makine ve sistemlerin diger dijitallesme unsurlari olan buyik veri analitigi, bulut
bilisim ve nesnelerin interneti gibi teknolojileri kullanarak bilginin iglenmesi,
kullanilan sozlU ifadelerin algilanmasi ve karar verme gibi birbirinden farkl biligsel
olaylari gerceklestirme becerilerini belirtmektedir. Yapay zeké ile gegmiste tek diz
iglerde kullanilan robotlarin teknik becerilerini geligtirerek daha bagimsiz ve
kullanigh bir hale dénustiriimektedir. Bu gelisim ile robotlar bircok sektdrde
giderek merkezi bir rol almaya basglamistir (OECD, 2018: 3).

Yapay zekanin unsurlarindan biri olan yapay sinir aglari, insan beyni 6rnek
alinarak geligtirilen, genellikle aglar ile baglanti kuran bilgi isleme sistemidir. Yapay
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sinir aginin en belirgin 6zelligi deneyimlerden yararlanarak 6grenme becerisinin
kazandiriimasidir. Yapay zekanin bir diger unsuru derin 6grenme ise, yapay sinir
aglarinda ortaya c¢ikan degisimler sonucu olusmustur. ileri diizey verileri tespit
etme, bunlari tanimlandirma ve siniflara ayirmada kullanilan algoritmalari derin
6grenme olarak belirtiimektedir (Dogan ve Turkoglu, 2018: 12). Yapay zekanin son
unsuru orintd tanima ise, nesnelerin tasniflendiriimesine imkan saglayan bilimsel
bir dizendir. Makine ve cihazlarin karar verme asamalarinda 6rinti tanima énemili
bir yer almaktadir. Orintli tanima yiiz, ses, parmak izi gibi veri degeri olan
unsurlarin tanimlanmasinda kullaniimaktadir. Sensoérler yardimiyla veri ve
nesneleri  degerlendirdikten sonra tasnif ederek, dijital sembollere
donusturmektedir (Theodoridis ve Koutroumbas, 2003: 1).

Siber Giivenlik

Siber guvenlik, siber ¢cevreyi korumak amaciyla faydalanilan teknolojilerin tamami
olarak belirtilebilir. Siber guvenligin olusturulmasi dijital cagin kritik 6neme sahip
konulardan birisidir. Ge¢gmis ddnemlerde genellikle verilerin silinmesi tarzinda
sorunlar yasanirken, internetin hayatimizda etkiledigi alanin artmasiyla beraber
verilerin izinsiz kopyalanmasi, degistiriimesi, cogaltilmasi gibi farkli sorunlar ortaya
¢ikmaktadir. Bu agidan siber saldirilara karsi iletisim aglarini koruyan teknolojiler
oldugu soéylenebilir (Ozsoylu, 2017: 56).

Sanal Gergeklik ve Artirilmis Gergeklik

Sanal gercgeklik, bes duyu organimizin hislerini bilgisayar ve diger teknolojileri
kullanarak gercek haline en yakin olacak sekilde dijital ortama gegirilmesinde
gorev alan teknolojiler olarak belirtimektedir. Kullaniciyr gézlere takilan bir ekran
ve 0zel bir eldiven araciligiyla G¢ boyutlu sanal bir ortamda her seyi sanal olarak
yasatmaktadir (Zhao, 2009: 348). Artirilmis gercgeklik ise, sanal ile gercegi
birlestirerek gercek dunyadaki gercek verilerin sanal ortamda daha da
cesitlendiriimesine imkan saglamaktir. Bu teknoloji ile verilerin zenginlegtiriimesini
gerceklestirmektedir. Sanal gercgeklik, gergek dinyayi degistirirken artinimig
gerceklik ise gercek dunyay! gelistirmeyi zenginlestirmeyi hedeflemektedir
(Demirezen, 2019: 3-4).

3. DIJITAL PAZARLAMA YONETIMI

Dijital pazarlama; isletmelerin internet, sosyal medya, web siteleri, e-postalar,
televizyon vb. iletisim araglarini kullanarak belirlemis olduklari satis hedeflerine
ulagabilmek icin hedef kitleye ulasmasini saglayan pazarlama yontemidir
(Karahasan, 2012: 39). Geleneksel medyadan farkli ydntemler ile marka bilinirligi
artirmak ve markayi tanitmak icgin internet ve diger platformlar Gzerinden ticari
faaliyeti ifade etmektedir (Altindal, 2013: 24).

Dijital Pazarlamanin Avantajlari

Dijital pazarlamanin diger pazarlama yéntemlerine gore en dnemli avantaji disik
maliyete sahip olmasidir. Herhangi bir ek 6demeler ve kira bedeli olmaksizin web
sayfanizi ziyaret eden musterilerinize Urlnlerinizi tanitabilir veya satig
yapabilirsiniz (Akar ve Kayahan, 2007: 17). Dijital pazarlamada reklam
performanslari hata payi sifir olacak sekilde dlgiimlenebilir. Dijital reklam dlgtimleri
guvenilirdir. Ulasilan hedef kitleye ve bu hedef kitlenin kaginin reklamlara tikladigi
Olgulebilir (Yesil, 2018: 94). Profilleme de dijital pazarlamanin bir diger avantajidir.
Reklamlarda gerekli kriterler tercih edilerek hedef kitleye hata payi olmaksizin
ulasma imkani saglanmisg olur. Reklamlari hedef kitlenin yasi, cinsiyeti ve yasadigi
il gibi kriterler ile sinirlayabilir, belirlenen saat araliginda reklamlarin gosterilmesi
saglanabilir (Karahasan, 2012: 35). Etkilesim dijital pazarlamada &nemli
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unsurlardan biridir. Yapilan dijital reklam kampanyalari ile hedef kitlenin sempatisi
kazanilabilecedi gibi marka aidiyetinin olusmasini da saglamaktadir (Ercis, 2010:
375). Olusturulan reklamda sulreg icerisinde gerceklesmesi gereken degisiklikleri
hizli bir sekilde yapmak énemlidir. Geleneksel pazarlama bu slre¢ burokratik
yollarla uzayabilirken dijital pazarlama ile ¢ok kisa sirede ¢éziime kavusturulabilir
(Erbaslar ve Dokur, 2008: 64).

3.1. Dijital Pazarlama Sireci

Dijital pazarlama markalar tarafindan dogru hedef kitleye ulagabilmek i¢cin 6nem
arz etmektedir. Dijital pazarlama sayesinde dogru hedef kitleyi iletigim stratejisinin
bireysellige indirgenmesi blylk avantaj saglamaktadir. Markalar hedef kitlelerine
ulasabilmek adina yaptigi strateji ve yatinrmdan en ylksek oranda avantaj
saglayabilmek icin dijital pazarlamada bir plan kapsaminda devam etmelidir
(Todor, 2016: 52). Dijital pazarlama asamalari pazarlama slrecinde bir bitiin
olarak ele alinmaktadir. Pazarlama asamalari asagidaki gibi siralanmaktadir:

Hedef Kitlenin Belirlenmesi Siireci
Rakiplerden Farkhlasma

Rakip Analizi

Kullaniimasi Planlanan Kanallar
Sonuglarin degerlendiriimesi

Bu kapsamda markalar 6ncelikle hedef kitlelerine uygun yatinm stratejileri
belirleyerek hareket ederlerse karliliklarini artiracaklardir. Hedef kitlenin yanlis
degerlendirilmesi sonucunda olusan pazarlama iletisimi markaya faydadan ¢ok
zarar olarak geri donecektir. Yapilan hata ile gelir duzeyi, tuketim algkanliklari ve
ihtiyaclari yanhs degerlendirilen hedef kitleden geri donls alinamayacaktir. Hedef
kitlenin go6zinde bilinirlik kazanarak 6zgunlik ile 6ne ¢ikmak iginde rakip
kuruluglardan farkhlasiyor olmak gerekmektedir (Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer
ve Johnston, 2009: 52).

Hedef Kitlenin Belirlenmesi Stireci

Hedef kitlenin belirlenmesi dijital pazarlamada markanin hedefine ulasmasinda
onemlidir. Fakat hedef kitlenin belilenmesinden énce markanin kendisini ve
artinind taniyor olmasi daha onceliklidir. Kendisini taniyan ve dogru ifade eden
markalar ancak hedef kitlelerine ulasabilmektedir. Hedef kitle, isletmelerin sunmus
olduklari Grin veya hizmete en fazla ilgi duyan tiketici toplulugu olarak
belirtiimektedir. Hedef kitlenin belirlenmesi isletmeler i¢cin dnemli adimlardan bir
tanesidir. Hedef kitle belirlenirken birden fazla unsur bulunmaktadir. Hizmet alani
olarak bu unsurlarda farkhlklar gorilmektedir fakat genel itibari ile asagidaki
unsurlar olarak siralanmaktadir:

Yas aralgi,

Cinsiyet bilgisi,

Egitim seviyesi,

Gelir seviyesi,

Medeni hali,

Kitle nelerden hoglanmaz?

Hangi hedef kitleye ulasmak firmaniza olumsuz bir etki dogurur?
Potansiyel musteriler hangi dijital medya mecralarini kullanmaktadirlar?

Yukarida belirtilen maddeler ve sorularin cevaplari igsletmelerin dogru yatirmlar ile
hedef kitlelerine ulagmalarinda katki saglayacaktir. Musteriler yenilikgi fikirlere
onem vermektedir. Iste bu ylzden isletmelerin gelisime &nem vermeleri

142



istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi (e-ISSN: 2717-7416) Yil:4 Sayi:8 Gliz 2020/2 s.137-150

gerekmektedir. Markanin genel algisi ve imaji olusturulurken kullanilacak iletisim
calismalari gergeklestirilirken genis bir kitleye ulasilmasi hedeflenmektedir. Bu
sekilde daha genis kitleye ulasarak marka bilinirligine katki saglanmaktadir. Fakat
Ucret politikasi Uzerine yapilacak galismada hedef kitle daha dar tutulur ki dogru
hedef kitlesi ile iletisim kurulabilsin. Hedef kitle tayini yapildiktan sonra hangi
iletisim araclari ile ulasilacagi degerlendirilmelidir. Her hedef kitle bir olmadigdi gibi
hedef kitlelere ulasacak iletisim araclari da farkliliklar géstermektedir. Bundan
dolay! iletisim araglari ve mecralar belirlenirken ulagsmaya c¢alistiginiz hedef
kitlenizin kullandigi dijital platformlar Gzerinden plan yapiimahdir (Levin, 2020: 79-
94).

Rakiplerden Farklilasma

Rekabetin yiksek oldugu pazarlarda ayakta durmak zor oldugu kadar dnemlidir.
Ayni platformda yaristiginiz diger markalari geride birakma ¢abasi bulunmaktadir.
Bunu ise rakiplerden farkli olarak gergeklestirebilirsiniz. Bir pazarda ayni trin(
piyasaya suren birden fazla marka varsa bunlardan Urun kalitesi, sunumu, hizmeti
vb. alanlarda farkl olabilen dne c¢ikarak musteri karsisinda deger bulacagindan
karliligini olumlu etkileyecektir (Kog, 2012: 416). Rakiplerden farkli olmayi
basarabilen markalar hem pazar payini artiracak hem de muisterinin markaya olan
sadakatini artirmayi saglayabilir. TUketici, bir hizmete ylksek bir bedel 6dese dahi
hizmetten duydugu memnuniyet ve motivasyondan dolayl kendisini 6nemli
hisseder. Bu sekilde marka hem 6zgun bir kimlik kazanmis olur hem de tuketicinin
beklentilerini kargilamig olur (Aaker, 2013: 88-150).

Rakip Analizi

isletmelerin piyasada faaliyet gdsteren rakipleri ile miicadele edebilmesi icin onlari
iyi tanimasi ve dogru bir sekilde analiz etmeleri gerekmektedir. Rakip analizinin
merkezinde ise asagida belirtilen unsurlar siralanmaktadir:

e Marka imajinin analizi
e Rakibe kargi sahip olunan Ustunltkler
¢ Rakibe karsi sahip olunan zayifliklar

Rakip analizi olugturulurken isletmenin imajina dikkat edildigi kadar rakibin imajina
da dikkat edilmelidir. GUglU imaja sahip rakipler ile ayni pazarda micadele etmek
zor olsa da hizmet kalitesinin ve standartlarin artmasina katki saglayacaktir.
isletme, rakiplerine karsi giiclii ve gligsiiz yénlerini belirlemeleri ve bu alanlarin
ortadan kaldirilmasina yonelik ¢alismalarda yogunlagmalidir. Bu sureci yurutirken
hem mugteri gozinden hem de kendi goéziunden incelemelerde bulunmalidir.
Musteri bakis acisi ile rakibinizin glgli ve gugstz yanlarini degerlendirirken
tlketicinin tercihlerini etkileyen faktdrler g6z édninde bulundurularak rakibin gligsiiz
taraflarini kendi igletmenizin gli¢li unsurlarina ¢evrilmelidir. Rakip analizi yaparken
gucli ve gugsiz yénlerini SWOT analizi, PEST analizi ve Rakip Dizgisi yontemleri
ile gergeklestirilebilir. Bu analizleri yaparken dikkat edilmesi gereken unsurlar
bulunmaktadir. SWOT analizinde markanin guglu (strengths), zayif (weaknesses),
rakibe karsi firsat (opportunity) ve tehditler (threats) ele alinmaktadir. PEST
analizinde ise gevresel faktorleri goéz 6éninde bulundurulur iken politik, ekonomik,
sosyal ve teknolojik faktorleri ele alinmaktadir. Rakip dizgisi ydonteminde ise
rakipleri belirleyerek onlari derecelendirerek bir siniflandirma olusturmaktir. Bu
surecte dikkat edilmesi gereken durumlar asagida belirtimektedir (Aaker, 2013:
88-150):
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Sektoru tanima gerekliligi

Rakipleri dogru tanima gerekliligi

Musteri grubunu dogru tanimla gerekliligi
Performans gostergelerinin belirlenmesi gerekliligi
Bu gdstergelerin basari belirlenmesindeki agirligi
Rakiplerin puaninin hesaplanmasi

4. ARASTIRMA

Arastirmada, dogru dijital pazarlama stratejileri uygulanarak dogru hedef kitleye
ulasabilmenin etkisini sektérel bazda arastirmak amaclanmistir. Dijital pazarlama
konusu teorik anlamda literatlrde fazlasiyla arastiriilmasina ragmen sektérler bazl
olarak az sayida c¢alismaya rastlanmasi ise arastirmanin dnemini géstermektedir.
Arastirmada kolayda ornekleme yontemi kullaniimistir. Bu ydntemde,
derinlemesine milakat yapilarak dijital pazarlama strecinin nasil planlandigi ve
isveren ile hizmet veren tarafinda surecin nasil isledigi incelenmigtir. Dijital
pazarlama surecini yuriten ajans, pazarlama surecini ajansin yonetimine veren
marka ve dijital pazarlama surecinde aktif bulunan kurumlar ile iletisim agi bulunan
bir sektor dernegi tercih edilmistir. Markalarin hedeflerine ulasmalarinda etkili olan
dijital pazarlama stratejilerini olustururken ve yonetirken hangi kriterlere goére
hareket ettikleri, belirlenen bu kriterlerin sire¢te hangi dizeyde etkili oldugunu ve
markalarin bulundugu konum itibariyle hangi kriterlere 06ncelik verdigini
anlayabilmek icin dijital pazarlamada farkli konumlara sahip olan bir ajans, bir
kurum ve birde sektdr dernegi ile goérisme gerceklestiriimesi arastirmanin
kapsamini olusturmaktadir. Bu calismada derinlemesine mulakat yontemi,
Turkiye’de telekominikasyon alaninda faaliyet gosteren Vodafone kurumunun
medya sureglerinin ydneticisi Sayin Betina Haviyo ile yapiimistir. Betina Hanim iki
bucuk yildir Vodafone firmasinda yonetici olarak gorev almaktadir. 2013 yilindan
gunumuize kadar dijital pazarlama alaninda ajans ve kurumlarda yonetici olarak
gorev almistir.

4.1. Derinlemesine Miilakat Sorulari

Dijital pazarlama ve diger pazarlama yénemlerini degerlendirir (tartigir)
misiniz? Neden dijital pazarlamayi tercih ediyorsunuz?

Pazarlama aktiviteleri ginimuzde uygulanig, bigimleri bakimindan “geleneksel” ve
“dijital” olarak 2 farkli kola ayriimig durumda oldugunu, geleneksel pazarlama; TV,
Acikhava, basin (gazete/dergi), radyo, sinema gibi genis, kitlelere erisen araglar
sayesinde yurutulen reklam faaliyetlerini kapsadigini, dijital pazarlamanin ise
internet aracihgiyla dijital Grun ve servisler kullanilarak internet kullanicilarinin
hedeflendigi bir pazarlama yéntemidir. SEO (Arama Motoru Optimizasyonu), SEM
(Arama Motoru Reklamciligi), Sosyal Medya, Programatik, Display (goruntulu
reklam), etkileyici pazarlama (influencer marketing) gibi birgcok farkl dijital
yéntemini de kapsamaktadir.

Teknolojinin hayatimizin her alaninda etkisinin artmasi ve ginden gune artan
internet kullanimi ile birlikte dijital pazarlama, geleneksel pazarlama yontemlerinin
onune gegmeye baglamigtir, dolayisiyla dijitallegsen dinyada buna uygun
pazarlama anlayigini benimsemek ve uygulamak buyuk énem kazanmaktadir.

Dijital pazarlamay: tercih etmelerinin bircok farkli nedeni bulunmaktadir bunlar;
geleneksele kiyasla olgllebilir olmasi, hizli sonu¢ vermesi, uygun bitceyle
hazirlanabilmesi, pazarlama hedefine gbére optimize edilebilmesi, viralleserek
agizdan agiza yayilmasi, kitleleri derinden etkilemesi gibi birgok farkli sebeple
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kullanmaktadirlar. Geleneksel pazarlamaya kiyasla daha uygun butcelerle, her an
her yerde genis,bir kitleye hitap edebilecedini sagladidini, geleneksel pazarlamada
tek tarafli iletisim s6z konusuyken, dijital pazarlamada hedef kitle ile interaktif bir
ortamda karsilikli etkilesimin olmaktadir.

Pazar aragtirmasini nasil yapiyorsunuz? Enstriimanlari, hedef kitleyi nasil
belirliyorsunuz?

Arastirma ekipleri dlizenli olarak belli bir Griin/hizmet icin talebi, hedef kitleyi ve
diger pazar degigkenlerini segmek amaciyla anketler, odak gruplar, birebir
mulakatlar, drneklemeler yardimiyla dizenli zaman araliklarinda arastirma yapip
pazarlama ekiplerine diizenli olarak bu ciktilari iletmektedir.

Piyasaya surulecek Uriin/hizmet hali hazirda, pazarda muadilleri varsa daha ¢ok
calismak gerekir. Hangi demografik grup bu Urlnleri aliyor? Ne zaman satin
aliyorlar? Hangi Uriin daha ¢ok satiyor? Bu ve buna benzer sorularin cevaplari igin
dizenli olarak arastirmalar yapilip sonrasinda bu ciktilara gére hedef kitlelerini
belirliyorlar

Hedef pazar tayin edilirken siire¢ nasil ilerliyor, nasil belirliyorsunuz? Nasil
marka vaadi yapiyorsunuz?

Hedef pazar, markanin UrGn ve hizmetlerini sunmayi hedefledigi gercek musteri
grubu veya hedef kitledir. Basarisiz olan pazarlama ¢alismalarinin ¢ogu, yanhs,
Urana yanlig, kisilere pazarlamaktan kaynaklanmaktadir.

Ihk olarak sunulan drin/hizmeti taniyarak ise basladiklarini; “Hangi Griand
sunuyoruz?”, “Bu UrUn Kkimler icin uygun, kime hitap ediyor?”, “Sunulan
arin/hizmetlerin alt gruplar var mi?” gibi farkli sorulari kendilerine sorarak
baslamaktalar. Irkince adim olarak; kendi Urdnleri ile ilgili arastirmalarini
tamamladiktan sonra Pazar Arastirmasi yaptiklarini, “Pazarin mevcut durumu
ne?”, “Rekabet seviyesi ne?”, “Urlinlerimizle nasil fark yaratiyoruz?”, “Elimizdeki
urtnleri gelistirerek nasil pazara uygun hale getirebiliriz?” gibi farkli sorularin
cevaplarini vererek kendilerine en uygun musteri kitlesini sectiklerini sdylemistir.
Uglincti adim; rakiplerini inceleyerek, “Rakiplerin bizim sundugumuz Griin/hizmete
benzer Urlin/hizmetleri var m1?”, “Kendi Urlnlerimizi farkhlastirmak igin neler
yapabiliriz?”, “Rakipler pazarda nasil farklilasmis?”, “Rakiplerin izledigi pazarlama
stratejileri neler?” bunlara bakmaktadirlar.

Tdm bu sorularin cevabini verdikten sonra hedef kitleye karar verirken segici
olmalari gerektigini, tum kitleleri hedef almak yerine “18-35 yag arasi kadinlar” gibi
secili gruplari hedef almak sunduklari Grin ve hizmetlerin dogru kitlelere
ulasmasina yardimci olmaktadir.

Hedef kitle genellikle demografik, sosyo-ekonomik ézellikler, cinsiyet, yas, gelir,
ikamet yeri, medeni durum, egitim, meslek, pozisyon gibi temel 6zelliklere gére
belirlenmektedir.

Dijital pazarlama karmasindan bahseder misiniz?

Bunlardan ilki Grinddr. Uriin iyi analiz edilmeli ve dzellikleri ile sunulug, bigimi iyi bir
sekilde belirlenmelidir. Dijital agidan dikkate alinmasi gereken en onemli noktalar;
Urliniin gevrimici ortamda satilip satilamayacagidir. Urlin/sunulan hizmet igin hangi
kanallar uygundur? Rakiplerin sunduklarindan farki var midir? Tuketici i¢in ne gibi
faydalar sagliyor? Cevrimici veya mobil hedef kitleler i¢cin daha uygun olabilmesi
icin esneklik yaratma firsatlari var mi? gibi 6nemli konulari netlestirmek gerekir.
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ikinci kisim fiyatlandirmadir. Urin belirlendikten sonra Griinin fiyati 6zenli bigimde
belirlenmelidir. Fiyat belirlerken 6éncelikle Grinin hedef kitlesi belirlenmeli ve
potansiyel misterinin 6demeyi géze aldigi miktar dikkate alinmalidir. indirim ve
firsatlar dijital pazarlamanin yeni tanigtigi uygulamalar degil ancak hizli fiyat
karsilastirmasinin sunulmasi kullanici davranislarini degistirmis bulunmaktadir.
Dolayisiyla rekabetgi bir fiyat belirlemede dnemlidir.

Uclincli adim dagitim adimidir. Hedef kitleye dogru kanallardan ulagsmak gereklidir.
Urlinin daima kolay ulasilabilir olmasi gerekmektedir. Dijital agidan dikkate
alinmasi gereken nokta; fiziksel bir diikkan olmasa da c¢evrimici dikkaninizin kolay
bulunabilir olmasi gerekir. Urliniin stoklarda mevcut olmasi ve sevkiyati
yapilabilmesi i¢cin web sitesinin dogru ¢alismasi gerekir. Eger insanlar aradiklarini
bulamazlarsa bagka yere gideceklerdir dolayisiyla bu adimin da pazarlama
stratejisinde yerinin buyuktir.

Doérdincu adim tutundurma adimidir. Bu adim surekli olarak Gzerine ¢aligiimasi
gereken bir adimdir. CUnkU Grdnidn musteriye ulasmasi yeterli degildir. Musterinin
dikkatini cekmesi ve aklinda olmasi 6nemlidir. Dijital alanin zorluklarindan biri Gran
tanitimi igin iletisim kurmak igin sinirli alan ve zaman vardir. Bir TV reklaminin
iceriginin kullaniciya iletilmesi icin ortalama 30 saniye varken, dijital reklamlarin
100 karakter limiti ya da maksimum 6 veya 15 saniye gibi kisa sirelerde verilmesi
gerekir. Dolayisiyla bu da etkili bir mesaj ihtiyaci ve her seyden &énemlisi,
deneyerek 6grenme kavramini yaratmaktir.

Dijital pazarlama yénetiminde performansi gésteren kritik gostergeler
nelerdir?

Dijital stratejilerinin ¢alisip ¢alismadigini dnceden belirledikleri KPI'lar sayesinde
anhyorlar. Dijital pazarlama faaliyetlerini kendi arasinda ikiye ayiriyorlar. Bunlar;

e Marka Reklamlari ve Pazarlamasi (Branding)
e Performans Pazarlamasi (Performance Marketing)

Bu ayrimi yapmalarinin ana sebebi ise bu iki modelin farkl sonuglarinin farkh
degerlendiriimesi ihtiyacidir. Bu iki dijital pazarlama ydnteminin sonug¢ alma ve
basari kriterleri (KPI) birbirinden ayrilmaktadir.
Markalasma bashgd! altinda temelde marka bilinci olusturmaya yodnelik yayin
yapiyorlar. “Bunu bir pazarlama hunisi (marketing funnel) olarak dusunursek;
huninin ilk ve en dnemli basamagi olan Farkindaliga hizmet eden reklamlar olarak
dugUnebiliriz.  Yani tuketicinin marka logomuzu gorduginde markamizi
animsamasi, bir drin aradiginda internet sitemizi ziyaret etmesi gibi etkenler
marka bilinirligini olusturur. Marka pazarlamasi, markanin hedef kitle gézindeki
algisini sekillendirir ve hikaye anlaticihdi, yaraticilik, mizah ve ilham araciligiyla
hedef kitle ile duygusal bagd kurar.

KPI olarak takip ettikleri metrikleri video ve statik igerikler olarak ayiriyorlar:

Dijital mecralarda ¢iktiklari video igeriklerin; izlenme oranlari, ne kadar izlendigi,
video izlenme ve tamamlanma maliyetleri, ka¢ kisiye eristigi, erisim maliyeti,
reklamin marka metriklerine olan etkisi, reklam hatirlana bilirligi artisi, Gzerinde
distnme artigi gibi metrikleri takip ediyorlar.

Statik iceriklerin; tiklanma oranlari, tiklanma maliyeti, web sitesinde gecirdigi
zaman, etkilesim oranlari gibi metrikleri takip ediyorlar.
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“Pazarlama Performansi” sirket hedefleri dogrultusunda elde edilmek istenilen
satis miktarina ve gelire ulasabilmek icin gerekli olan pazarlama butgesini, veriye
ve performansa dayali olarak yoneten pazarlama turidur. Pazarlama hunisinin en
asagisindaki “Donusim” fazina hizmet eder. Agirlikli olarak SEM, Sosyal Medya,
Yeniden Hedefleme, Satis Ortakligi gibi kanallarin satis hedefli optimize edilerek
kullaniimaktadir.

PM icin KPI olarak takip ettigimiz KPI'lar:

Satis adedi, dénlisim maliyeti, gelir dénlisim orani, dénisim orani, yatirim
getirisi, reklam harcamalarindan elde edilen gelir gibi daha ¢ok gelir ve satis odakli
gostergeleri takip etmektedirler.

Teknolojinin gelismesiyle gelecekte dijital pazarlama nasil evrilecek?

Rekabette var olabilmek igin gelisen teknolojileri planlarimiza dinya ile ayni anda
entegre etmek durumundayiz. Onimiizdeki yillarda, dijital mecralarda yapilan
reklam ve kampanyalar artarak devam edecek ve geleneksel reklam mecralarina
yapilan yatirimlar azalacak. Dijital pazarlama onumuzdeki yillarda guclenerek
blylimeye devam edecek. Peki, bizi neler bekliyor?

Sesli Asistanlar

Sesli asistanlarin 6n plana ¢iktigi bir déneme girdik. Sesli asistanlar her gecen giin
masgteriler icin ¢cok daha buylk bir temas noktasi haline gelecek. Adres, saat
sormanin ¢ok o6tesinde, duygulara ve tiketicinin isteklerine anlik cevap verme
imkani yakalayarak daha hizli ve kolay etkilesimler tasarlanabilecek. Ginimuzde
musteri hizmeti saglayan sesli asistanlarin en popluler olanlari Alexa ve Siri.

Arama motorlari, e-ticaret siteleri, bu konuda kendilerini gelistirirken, diger
firmalarinda dijital alanlarda bu gelisime ayak uydurmalari gerekecek. Arama
trendlerinde yakin zamanda elle yazmak yerine, sesli komutlari kullanmak daha
fazla yayginlasacaktir.

Sohbet Robotlarinin Daha Fazla Alanda Kullanimi

Oniimiizdeki dénemlerde sohbet robotu kullaniminin yayginlasmasi kaginiimaz.
Yakin bir gelecekte, sohbet robotlar ile yemek siparisi verebilir veya ugak bileti
satin alabilecegdiz gibi duruyor. Markalar gelistirdikleri sohbet robotla ile trlnlerin
daha kolay satiimasini saglayacak ve tiketicilerle daha hizli ve kolay iletisim
kurabilecektir.

Daha Fazla Sanal ve Artirilmig, Gergeklik

Bugune kadar birgok marka artirilmig, gercekligi dijital pazarlama alaninda basarili
bir sekilde kullandi. Sanal ve artiriimig, gergeklik teknolojisi, ¢evrimigi olarak
uzaktaki kullanicilara neredeyse gercede ¢ok yakin bir deneyim yasama imkani
sagliyor. Ornegin, satin almak istediginiz evi, 360 derece sanal turla
gezebiliyorsunuz. Veya istediginiz bir elbiseyi sanki fiziksel magazada giymis, gibi,
deneyimleme imkéni sagliyor. Ya da almak istediginiz bir mobilyanin, sizin
salonunuzda nasil duracagini gorebiliyorsunuz.

Ozellikle, e-ticaret, emlak, otomotiv, kozmetik gibi birgok sektérde bu alanda biiyiik
potansiyel var. Ancak sanal ve artiriimig, gerceklik teknolojisi pahali oldugundan
s6z konusu teknolojiye, bir slire daha, buydk markalar haricinde yatirim
yapabilmek oldukga zor gibi gortintyor.
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Veriye Dayali Kigisellestirilmis Pazarlama

Geleneksel pazarlama etkisini kaybederek yerini veri analiziyle kisiye Ozel
pazarlamaya birakiyor. Artik tulketiciler reklam ve kampanyalarin da Kkisisel
ihtiyaclarina cevap veren mesajlar gérmek istiyorlar. Makine 6gdrenimi ile veri
tabanindaki hedef kitleyi harekete gecirecek ve hangi pazarlama stratejisinin daha
etkili sonuclar verebilecedini ¢cok net bir sekilde gorilebiliyor. Bu durum reklam
bitcelerini belirlerken, kar marji yiksek olan modellere yénelmeye imkan taniyor.
Oniimiizdeki yillarda, online reklam verenlerin en az yiizde 901 kisisellestiriimis,
pazarlamayi kullaniyor olacak. Tamamen Kigisellestiriimis, internet sitelerinde de
onemli oranda artis olacak. Kendi verilerinden yararlanmak igin makine 6grenimini
kullanan reklam verenler, tahmine dayali modeller sayesinde teklif stratejilerini
daha hassas bir gekilde kontrol edebiliyor. Bu yontem, reklam harcamasinin
getirisini ve geliri artirabilmek i¢in en degerli dontstmlere odaklanmayi sagliyor.

Etkileyici Pazarlama

Google tarafindan yapilan bir arastirmaya gore internet kullanan genclerin %70'i
televizyon (Unlilerine degil, Unlllere glveniyor. Hedef Kkitlesinin ¢ogunlugu
genclerden olugan markalarin, bu trendin gerisinde kalmamak icin uygun stratejiler
geligtirerek UnlUlerle igbirligi yapmalari gerekecek. Etkileyici Pazarlama,
onumuzdeki yillarda dijital pazarlamanin en 6nemli kanallarindan biri olacaktir.

5. SONUCG

Bu calismada, dijital platformlarda gerceklestiriien pazarlama faaliyetlerinin
kurumlara katkisi arastiriimaktadir. Bu arastirma sirasinda literatlirde yer alan
benzer ¢calismalar da incelenmistir. Bu ¢calismalardan dijital pazarlama ve satislar
arasindaki iliskiyi 150 firma ve yonetici kapsaminda korelasyon analizi ile inceleyen
Yasmin, Tasneem ve Fatema (2015), dijital pazarlama ve satis arasinda énemli bir
iliski oldugunu tespit etmistir.

Mert (2018) Turkiye'de etkileyici pazarlama uygulamalarinin zerine incelemeler
gerceklestiriimistir. Bu arastirma sirasinda dogrudan bu alanda hizmet veren l¢
etkileyici pazarlama uygulayicisi ile nitel arastirma yontemlerinden derinlemesine
gorusme teknigi kullanmig, konuyu farkh agilardan degerlendirerek Turkiye'de
henlz yeni olan etkileyici pazarlama uygulamalarinin gelecek yillarda
pazarlamanin 6nemli bir unsur olacagini disinmektedir.

Smith (2012) arastirmasinda, Y kusagi tarafindan hangi dijital pazarlama
stratejilerinin  tercih  edildigini ve davraniglarini etkilemede etkili oldugu
arastiriimaktadir. Ug yillik bir siire zarfinda Universite 6grencisi olan Y kugagina
anket yontemi uygulamis, dijital pazarlama yontemlerinin Y kusaginin ilgisini
¢ekmede etkili oldugunu tespit etmistir.

Tiago ve Verissimo (2014) arastirmalarinda, dijital donisime ayak uyduramayan
firmalarin sosyal medya platformlarinda olmamalarina ydénelik olusan i¢ ve dig
baskilar ile karsi karsiya olmalarini ve dijital platforma katihmlarini incelemektedir.
Pazarlama departman yoneticilerine uygulanan anket yontemi sonucunda,
musteriler ile surekli etkili bir iletisim agdi igerisinde olmalari gerektigini
belirtmektedir.

Teknolojide yasanan gelismeler hayatimiza etki eden birgok unsuru etkilemektedir.
Ozellikle, insanlarin glnlik yasamlarinda kullandi§i Griinlerde etkisi daha net
gériilmektedir. ihtiyag duyulan herhangi bir Griinii, ne oldugu fark etmeksizin cep
telefonu, bilgisayar, tablet gibi mobil cihazlarindan aninda internette aratarak tcret
bilgisi, kullanim kosullari vb. detay bilgileri edinerek satin alma karari verilmektedir.

148



istanbul Ticaret Universitesi Girisimcilik Dergisi (e-ISSN: 2717-7416) Yil:4 Sayi:8 Gliz 2020/2 s.137-150

Seyahatleri, teknolojinin yardimiyla beraber énceden planlayarak bilet ve otel
konaklamasi ayarlayarak o6demeleri hizlica gergeklestirimektedir. Tercihleri
yapmadan o6nce diger kullanicilarin yorumlari forum sayfalarindan okunarak
yorumlarin uygun olup olmadigina da karar verme imkéani olmasi isleri
kolaylastirmaktadir.

Teknoloji, insanlarin iglerini kolaylastirdigi gibi insanlara hizmet sunan kurumlarin
da iglerini kolaylastirmaktadir. Kolaylastirdi§i gibi aslinda zorlastirdigi taraflarda
olmaktadir. Kolaylastirmaktadir ¢lnkt dijital platformlarda konumlanan kurumlar
hedef Kkitleleri ile zaman kavrami olmaksizin iletisim kurma imkanina sahip
olmaktadir. Tlketicinin zamansiz iletisim imkanina sahip olmasi ve marka ile
etkilesimde olmasi hosuna giden o&zelliklerdendir. Bu durum tiketicinin
memnuniyetini artirmaktadir. Zorlastirmaktadir ¢iinkd dijital pazarlamay aktif ve
verimli kullanan rakiplerin bulundugu bir pazarda hedef kitleyi elinde tutabilmek ve
yerine yenilerini eklemek zordur.

Teknolojide gerceklesen gelismeler ile beraber sanal gerceklik teknolojisi
glnimuzde daha aktif kullanilmaya baglamistir. Bu teknoloji ile beraber tliketicinin
nelerden hoslandigi, neleri tercih edebilecegi, gecmiste gerceklestirdigi sanal
verilerden yola cikarak gelecekteki planlamasi hakkinda bilgi edinme imkani
sunmaktadir. Kelimeler ile yapilan aramalar sanal gergeklik ile ilerleyen surede
artik geride kalarak yerini sesli komutlarin yerini alacagr donem gelecektir. Bu
gelismeler tiketicinin isini kolaylastirdigi gibi ayni sekilde kurumlar icinde
kolayliklarda sunacaktir. Teknolojideki bu gelismeleri yakindan takip ederek
aksiyonlarini hizli alan kurumlar tiketici tarafindan daha fazla tercih edilecek,
surecin diginda kalan kurumlar ise hayatta kalmada zorluklar yasayacaktir.

Markalar dijital pazarlama stratejilerini dogru belirleyerek hedef kitlesi ile dogru bir
dil kullanarak iletisim kurmasi gerekmektedir. Dijital platformlardan elde edilen
verileri dogru analiz ederek hedef kitlenin davraniglarini tahmin etmeye ydnelik
¢alismalidir. Musteri ile kurulan dogru iletisim ile sadik musteri kitlesi olusturulabilir.

Dijital pazarlamada kullanilan stratejilerin kullanicilar tarafindan nasil algilanarak
satin alma surecine donustugune yonelik nicel arastirma yontemleri kullanilarak
degerlendirmeler yapilabilir.
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0oz

lletisim teknolojisinin hizli gelisimi, geng niifus artisi ve kusaklarin dedisimi ile birlikte
geleneksel medya kavraminin yanina, son zamanlarda sosyal medya kavrami da
eklenmeye baslamistir. Bilgisayar, tablet ve cep telefonlarinin hizli gelisimi sonucu tim
diinya ile her an iletisim halinde olunmasi, son yillarda sosyal medya kavramini ve giiclinii
geleneksel medyanin éniine gegirmeyi basarmis gériinmektedir. lletisimin tek yénlii oldugu
ve mesajin gbndericiden aliciya iletildigi geleneksel medya yerine, c¢ift yénlii olan ve
etkilesimin bulundugu sosyal medya giinden giine daha fazla énem arz etmektedir. Bu
calismanin konusu “Sosyal Medyanin Tiiketici Satin Alma Davranislari Uzerindeki
Etkisi’nin incelenmesine iliskindir. Calismada 6ncelikle sosyal medya kavrami ve sosyal
medya araglari konusu ele alinmig; akabinde tliketici davranisi, bu davranigsa etki eden
stiregler ve tiiketici davranigi modelleri agiklanmigtir. Son olarak sosyal medyanin tiiketici
satin alma davraniglarina olan etkisi irdelenmistir.

Anahtar Kelimeler: Tuketici Davranisi, Sosyal Medya, Tiketici Satin Alma Davranisi
JEL Kodlari: M31

THE IMPACT OF SOCIAL MEDIA ON CONSUMER BUYING BEHAVIOR

ABSTRACT

With the rapid development of communication technology, young population growth and
the change of generations, the concept of social media has recently been added to the
concept of traditional media. As a result of the rapid development of computers, tablets and
mobile phones, being in touch with the world at any time seems to have succeeded in
bringing the concept and power of social media to traditional media in recent years. Instead
of the traditional media where communication is one-way and the message is transmitted
from the sender to the recipient, social media, which has two-way and interaction, is more
important day by day. The subject of this study is related to the study of ‘the impact of
social media on consumer buying behavior.” In this study, the concept of social media and
social media tools were first discussed; then consumer behavior, processes affecting this
behavior and models of consumer behavior were explained; finally, the effect of social
media on consumer buying behavior was examined.
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1. GIRIS

GuUnUmuz modern dinyasinda iktisadi, sosyal, teknolojik, bilisim alanlarinda
yasanan gelismeler, kiiresellesme, internetin giin gectikgce daha kolay ulasilabilir
duruma gelmesi ve benzeri etkenler yeni iletisim ortamlarinin olusmasini ve
tlketicilerin satin alma davraniglarini etkilemistir. Geleneksel aliskanliklarin yerini
hizli tiketimler almis, buna mukabil markalarin da pazarlama iletisimi stratejilerini
ve kanallarini bu yeni dinyaya uyarlamasi kaginilmaz hale gelmistir. Boylelikle,
geleneksel pazarlama kanallari yerini birden fazla pazarlama iletisim aracinin
birlikte yer aldigi bitlinlesik pazarlama iletisimine birakmaya baslamis; markalar
ve tlketiciler arasinda “sosyal medya” adeta ylz ylze satis ve iletisimin yerine
gecerek, sanal ortamda dogrudan iletisimin temel araci olmustur.

2. SOSYAL MEDYA KAVRAMI VE TANIMI

Sosyal medya, Web 1.0'’dan Web 2.0’a gec¢is déneminde ortaya ¢cikmaya baslamis,
Web 2.0 teknolojisine dayanan; Web 3.0 déneminde gelismis ve Web 4.0
dénemine gegme asamasinda gelisimini devam ettiren bir ara¢ olmustur. Web 1.0
doneminde interaktif olmayip, kullanicilara yalnizca arama ve okuma imkani
taninirken; Web 2.0 doénemi ile birlikte internet, bireylerin kendi icerikleri ve
sayfalarini olusturabildikleri, bilgiler Gzerinde degisiklikler yapabildikleri, cesitli
gorseller hazirlayarak farkh bireylerle bu gorselleri paylasabildikleri, bagkalariyla
gruplar olusturup etkilesim kurabildikleri bir noktaya tasinmistir (Hiremath ve
Kenchakkanavar, 2016). Sosyal medya, sosyal aglar ile sanal topluluklarin bir
araya getirildigi; ortak ilgilerin bulundugu, dinamik ve ¢oklu hareketin yaratildigi
platformlardir (Evans, 2008). Cevrimici bir medya olan sosyal medya temelde su
bes 6zelligi icermektedir (Mayfield; 2008: 5):

Katillim: Sosyal medya katihmcilarinin katkilarini ve geri bildirimlerini icererek,
medya ve izleyiciyi batinlestirmektedir.

Acikhik: Sosyal medya yorumlara ve goéruslere acik bir mecra olup, iceriklere
erismenin dnlnde engellerin olmadidi bir platformdur.

Konusma: Geleneksel medya tek tarafl bir sisteme sahipken, sosyal medya cift
tarafli olarak islemektedir.

Topluluk: Sosyal medya; toplumun hizla sekillenmesine ve etkin iletisim
mekanizmasinin olusmasina olanak tanimaktadir.

Baglanabilirlik: Sosyal medya, baglanabilirlik 6zelligi ile farkl sitelere, kaynaklara
ve bireylere ulagsarak kaynaklarini gogaltabilmektedir.

Turk Hukuku’nda henuz sosyal medyanin hukuki tanimi yapiimis degildir. Buna
karsin, doktrinde farkh sosyal medya taniminin mevcut oldugu gérilmektedir. Bu
dogrultuda sosyal medya; etkilesimli web icerigi olusturma, bu igerigin katihmcilar
ve kamuyla paylasiimasini saglayan teknoloji ve platformlardir (Cohen, 2011) veya
daha genis bir tanim ile “dayanadi internet alt yapisi olan, kullanici isimleriyle
duygu, duslnce, fikri eser, kisisel veri, ilgi alani, kisisel hal, siyasi egilim, fotograf,
video, yazisma ya da mesleki ugras gibi hususlari takipgiler, minferit kigiler veya
belirli bir topluluk yahut kamu ile paylasma imkani saglayan; karsilikh iletisim,
paylasim, isbirligi yapiimasi veya igerik olusturulmasina interaktif sekilde izin veren
dijital platformlarin timuduar” (Akkurt, 2017:335) seklinde tanimlanabilmektedir. En
Ozet haliyle sosyal medya igin; “igerik belirleme serbestisini kullanicilarina sunan,
kullanicilarin  kendi yayinladigi veya paylastigi her tarli c¢evrimici (on-line)
platformun genel ismi” denebilir (Ying, 2012:7). Sosyal medya sosyal aglar
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vasitasiyla kullaniimakta, sosyal aglar da sosyal medya araclarini olusturmaktadir
(Zenelaj, 2014).

2.1. Sosyal Medya Araglari

Sosyal medya geleneksel medyanin tamamlayicisi konumunda olup, bireylerin
kendi fikir ve yorumlarina yer vermelerine ve bunlari paylasmalarina olanak
taniyan genis bir mecradir. Geleneksel medya ise bu noktada sosyal medyadan
yararlanmakta; c¢esitli duyurularini sosyal medya araciigi ile tuketicilere
ulastirmaktadir (Evans, 2008).

Sosyal medya araglari tir ve etkilesim olarak farklilik icermekte ve gerek internet
gerekse sosyal medyada yasanan gelisim ve hizli dedisimin, beraberinde
pazarlama ve reklam mecralarinda bir dénlisimi meydana getirdigi gibi,
potansiyel hedef kitleyi etkiledigi gézlenmektedir. Baslica sosyal medya araclari;
internet gunlutkleri (Bloglar) ile Facebook, Twitter, Instagram, Linkedln, Snapchat,
Youtube gibi gesitli gérsel ve igeriklerin paylasildigi platformlar olarak kargimiza
¢lkmaktadir.

2.1.1. Blog

‘Web” ve “Log” kelimelerinin bir araya gelmesi ile olusan Bloglar, internet
Uzerinden gunlik paylasimlarin yapildigi, icerik olusturulabilen, bireyler tarafindan
ziyaret ve yorum yapilabilen sosyal platformlar olarak tanimlanabilir (Zarrella,
2010). internet lizerinde kolaylikla olusturulabilen Bloglar, hem bireyler tarafindan
hem de isletmeler tarafindan siklikla tercih edilmekte; 6zellikle isletmeler kendileri
hakkinda bilgi olusturmak, tlketicilerden geri bildirimler saglamak amaclari ile
Bloglari profesyonel anlamda kullanmaktadir (Onishi ve Manchanda, 2012: 223).

inovasyon vasfi bulunan ¢evrimici (on-line) giinliik seklinde de tabir edilebilecek
Bloglar, glinimiz dinyasinda maliyetinin disUkligl sayesinde pazarlama
stratejilerine ayri bir alternatif olarak ilgi gérmekte ve bir yandan da pazarlamada
bir ara¢ gibi kullaniimaya c¢alisilmaktadir. Nitekim bloglarin kullanicilari olan ve
Blogger adiyla anilan Blog yazarlari da bu ¢evrimigi alanlarda harcadiklari emegin
bir Grinl olarak ortaya gikan yazi ve gorselleri takipgilerinin, referans gostererek,
kullanmalarini adeta bir uyari ile talep etmekte ve bu sayede kendi etkileri ile marka
bilinirligi ve fikir yayilimini saglamayi arzu etmektedirler (Turgut, 2016: 12).

Kimi Blog yazarlari tarafindan hobi amacli kullaniimakla birlikte cogunlukla kazang
elde etme vasitasi seklinde kullanilan ve fikirleri, yorumlari, aktardiklari deneyimleri
ile tlketicilerin davraniglarini ve tercihlerini etkileme amaci oldugu da
gorulmektedir. Bloglarin bu vasfindan o6turl, verdigi mesajlarin inanilabilirligi
yoénunden seffaf, kisisel veri ve bilgilerin gizliligini korumaya 6nem gésteren, dogru,
guvenilir ve objektif olma kriterlerini haiz olmasini aramak ve en azindan etiksel
acidan beklemek yanlis olmayacaktir (Turgut, 2016: 13-14).

2.1.2. Facebook

En populer sosyal paylagim agi olan Facebook, esasen Harvard 6grencilerini sanal
ortamda bir araya getirmek maksadiyla kurulmussa da kullanici sayisinin kisa
zamanda olaganustu artig gostermesiyle dunyanin her yerinde Uyesi olan bir alan
haline gelmigtir (Turgut, 2016: 28). 2004 yilinda kurulan Facebook, bireylerin
profillerini yaratarak arkadas eklemeleri, fotograf/video ve ses paylasimlari, yorum
yapabilmeleri, cesitli sayfalari begenebilmeleri ve takip edebilmelerine olanak
taniyan sosyal platformlardan biridir. Buna ek olarak, cesitli markalarin sayfa
olusturarak bilinirlik ve tlketici algisina yonelik bilgilendirmeleri, icerikleri ve
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reklamlari da bu platformda yer alabilmektedir (Zarrella, 2010; Smith, Fischer ve
Yongjian, 2012).

Sirketler Facebook Uyeleriyle etkinliklerini paylasabilmekte, onlara 6zel mesajlar
gbnderebilmekte; Urlnleri, hizmetleri veya kampanyalari ile ilgili Gyelerinden
aldiklari geri bildirimler sayesinde kullanicilarin davranis ve dusunceleri hakkinda
da fikir sahibi olabilmektedirler. Tlketicilerin edilimlerini 8grenmek veya olumlu ya
da olumsuz birtakim goruslerin diger takipgciler ile paylasiimasini saglamak yonuyle
Facebook ginimuzun etkili bir e-ticaret agid haline gelmigtir (Talih, 2013).

2.1.3. Twitter

Twitter, 2006 yilinda kurulmus olup bireylerin profil olusturarak belirli sayida
karakter sinirlamasi ile mesaj paylasabildigi mikroblog olarak da nitelendirilen bir
platformdur. ilk olarak Hollywood'un unliiler diinyasina yénelik ortaya cikan, kisisel
durum ve duslinceleri en fazla 140 karakter ile yazabilme 6zelligiyle yaratilan ve
internet dinyasinin kisa mesaji (SMS) olarak anilan Twitter'in bugin halen sinirh
karakter ile yazma 6zelligi baki kalsa da, artik sadece unluler dunyasina degil, her
Ozel ve tlzel kisiye hitap ederek marka, Urln, hizmet pazarlamasi camiasina
girdigini sdylemek mmkundur (Ying, 2012; Turgut, 2016).

Daha fazla sayida bireye paylasilan igerigin yonlendirilebilecegi sekmelerin yer
aldigi Twitterda, ayni zamanda gérsel ve duyusal igerikler de yer almaktadir.
Twitter Ozellikle markalarin paylasimlari ve tuketicilerin markalar hakkindaki
yorumlari konusunda son zamanlarda 6ne ¢ikmaktadir (Kwon ve Sung, 2011).
Twitter sayesinde isletmeler takipgilerine promosyon, kampanya, yeni drin ve
hizmet hakkinda anlik bilgilendirme yapabilmekte, rakipleri arasinda avantaj elde
edebilmekte, sponsor reklamlar kanaliyla takipgiler ile benzer ilgi alanlarina sahip
olan neredeyse bitin kullanicilara reklam yoluyla ulasabilmekte, takipgilerinden
aldiklari yorumlar sayesinde arastirma firmalarina ihtiyag kalmaksizin geri
bildirimlerle beslenerek gelisime ve degisime acik hale gelebilmektedir. Ornegin
on-line magaza satiglarini artirmayi hedefleyen Dell firmasi, @DellOutlet Twitter
hesabi aracihigiyla takipgilerine trnlerle ilgili link ve mesajlar gdndermek suretiyle
belirli Grunler icin talebi artirmak, yeterli blyuklikte takipgiye sahip olmak, Dell
Outlet’in goérunurlGgunu artirmak gibi amaglarina kisa surede erigerek, bir ay icinde
takipci sayisini neredeyse altmig iki kata yukselttigi gibi, gelirinde de bir ayda bir
milyon dolarin Uzerine ¢gikmistir (Cetin, 2010; Zenelaj, 2014).

2.1.4. Instagram

Instagram uygulamasi 2010 yilinda baslatiimig, bireylerin kullanici adi olusturarak
ilk zamanlar sadece fotograf paylasimi yapabildikleri; ancak yillar igerisindeki
gelisimi ile video ve glnlik hikaye paylagsimi yapilan bir platform haline gelmistir.
ik kullanildigi yillarda sadece Apple kullanicilarina hizmet veren Instagram,
sonraki yillarda geligtirilerek android kullanicilarinin da kullanimina acilmigtir.
Daha ¢ok gorsel igeriklerin 6n planda oldugu bu uygulamada 6zellikle “kegfet”
sayfasinin kullanima girmesiyle birlikte markalarin sponsorlu igerikler ile birlikte
tuketicilere ulastiklari, kullanicilarin %80’inin en az bir markayl uygulama
Uzerinden takip ettigi belirtiimektedir (Instagram Business, 2019).

Instagram’in fotograflara yorum yapabilme, kisiye 6zel ve dogrudan mesaj
gbnderebilme, baska kullanicilarin sayfalarindaki fotograflarda etiketlenebilme,
paylasilan bir fotografa konum ve kisi ekleyebilme, bir kullanici takip edilmeye
baslandiginda takip edilen kullanici ile benzer paylagimlari olan bagka kullanicilari
da takip edilebilecek isimler olarak onerebilme, hesaplar, etiketler (hashtag) ve
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yerler bagliklariyla farkli aramalar yapabilme, takip edilen kiginin takip edilmese
bile baska kullanicinin fotografina yaptigi yorumu veya goénderdigi begeniyi
gorebilme, gonderileri kesfetme ve Facebook’ta ya da telefon rehberinde yer alan
diger kisilere de baglanarak onlari da takip edebilme gibi gok sayina 6zelligine ek
olarak; artik kisa video paylasimina (15 saniye) olanak saglayacak bir alt yapisi da
bulunmaktadir (Aslan ve Unli, 2016:49). Facebook tarafindan satin alinmasinin
ardindan daha genis kitlelerce kullaniimaya baslanan Instagram, tipki insanlar gibi,
isletmelerin de kurumsal hesap acarak tlketicilere c¢alisma ortamindan,
dizenlenen etkinliklerden, sunulan hizmet ve urlnlerden fotograflar paylasmak
suretiyle marka mesaji verme potansiyeline sahip, interaktif bir iletisim agidir
(Zenelaj, 2014).

2.1.5. Youtube

Youtube, 2005 yilinda kurulmus olup g¢evrimici video paylasimlarinin yapildigi,
kullanicilarin hem kendi kanallarini acabildikleri hem de kanallara abone
olabildikleri her gecen gliin daha ¢ok kullanilan ve gelisen bir platformdur.
(Wikipedia, Cevrimici, 2020). Video yaratma maliyetinin dusuk, dagitiminin ise
Ucretsiz olmasi ve en 6nemlisi gorselligin yazili bir metne nazaran hatirlanma ve
inandiricilik yéninden daha kalici olma vasiflari kuskusuz video paylasim sitelerini
populer hale getiren temel etmendir. Bu 6zelligi sayesinde isletmeler ve markalar,
kanal sahipleri araciligi ile Youtube Gzerinden reklamlarini televizyon ortamina
oranla daha az harcama ile milyonlarca tuketiciye hizla ulastirma imkanini
bulabilmektedir.

En buylk video paylasim sitesi olan Youtube; isletmelere diger sosyal medya
hesaplariyla ilgili de videolar ¢cekerek kendi tanitim videolarini ytkleme yoluyla
tanitim firsati verme, gelen yorum ve goérusler dogrultusunda musteri memnuniyeti
ve sadakatini saglayabilme, marka bilinirligini artirma, yeni Urlnleri kisa slUrede
genis kitlelere tanitabilme, kampanyalarla imaj tazeleyebilme imkanlariyla populer
ve avantaji yuksek bir sosyal medya aracidir (Cetin, 2010; Talih, 2013).

2.1.6. LinkedlIn

Kullanicilara c¢evrimigi olarak kendi is ve profesyonel alanlari hakkinda is
baglantilari saglama, is ve kariyer odakl yeni bir sosyal ¢gevre yaratma firsati veren
ve ortak meslek gruplarini bir paydada bulusturan LinkedIn, is dinyasinin 6nde
gelen isimlerinin duzenli kullandigi, ginumuizde en hizli buydyen sosyal aglarin
basinda gelmektedir. LinkedIn agi sayesinde kullanicilar, is veya okul
arkadaslarina ulasabilmekte, sitede yayinlanan ilanlardan yeni is imkanlari elde
edebilmekte, profesyonel yoénetici ve uzman KkKigilerden tavsiye alip, bilgi
paylasiminda bulunabilmektedir.

Uyelerine sagladig: bireysel faydalarinin yani sira, isletmelere de kendisini, isini,
calisma kosullarini tanitabilme, is ilani verebilme ve bu ilanlarla ilgilenen kisilere
dogrudan ulagabilme, egitim, insan kaynaklari, danigsmanlik gibi pek ¢ok alana dair
pazarlama stratejisi avantajini elde etme firsatini sunmaktadir. Esas islevi is
arayanlar ile igsverenleri bulusturmak olan LinkedIn’in sadece is odakh olusturulmus
olmasi, bagka bir deyigle diger sosyal aglardan farkli olarak daha ziyade egitim
hayati, is tecrubeleri, mesleki birikimler, bilimsel yayinlarina iligskin icerikler
paylasma odaklihdi onu sosyal medya didnyasinin en agirbash aktérli haline
getirmekle glven duygusunu da guglendirmektedir (Ying, 2012; Turgut, 2016;
Deniz, 2019).
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3. TUKETICIi VE TUKETICi DAVRANISI

3.1. Tiiketici Kavrami

Tulketici, bir mal veya hizmete ihtiyagc duyan ve bunu satin alma glcu olan
potansiyel alicidir. TUketici, mal ve hizmetleri bagka mal ve hizmetlerin Uretimi igin
degil de, tamamen kisisel veya ailesel gereksinimleri icin kullanan kisidir. Musteri
ise, baskasi adina aktif bir sekilde satin alan ya da yakin gelecekte alacak olan
kisidir ( Durmaz, 2008: s. 4). Pazarlamanin odaginda insan oldugundan, yalnizca
insani anlamak suretiyle pazarlama etkin bir sekilde gerceklestirilebilir (Keskin ve
Bas, 2015:56). Tuketici kavrami farkli bilimsel alanlarda farkli anlamlara
gelebilmektedir. Tuketici, satin almadan 6nce degerlendirme ile birlikte satin alma
ve tlketim sonrasindaki dederlendirmeye kadar isletmenin karsisinda yer alan
gercek ve tizel kisilerdir (Olgiin, 2017).

Hukuki anlamda tiketici, 6502 sayili Tlketicinin Korunmasi Hakkinda Kanun’a
(TKHK) gore; “ticari veya mesleki olmayan amaglarla hareket eden gercek veya
tlzel kisiyi” ifade eder (http://www.kazanci.com/mevzuat). Dar manada bir tanim
yaptigi gértlen kanunun lafzina goére, sahsi ihtiyaci i¢cin ve son kullanici olma
iradesi ile sozlesme veya hukuki islem yapan gercek veya tlzel Kisi tUketici
sayllacak, Ucret 6deyerek mal veya hizmet satin alan tiketicide Ucretin geri
gelmesini beklemek maksadi bulunmayacaktir. Bu kapsamda, érnegin nihai amaci
ticari faaliyet veya gelir elde etmek olan sirketler veya diger tiizel kisiler tuketici
sifati kazanamayacaktir (Kati, 2017).

Bir diger ifadeyle hukuki anlamda tiiketiciyi; elde ettigi mal ya da hizmeti yeniden
piyasaya slUrmeyen, mall satin alirken ya da hizmeti temin ederken ticari gaye
gutmeyen, 6zel ve sahsi amag tasiyan, ddedigi Ucretin bir sekilde kendisine geri
doénmesi saikinde olmayan kisi olarak tanimlamak mumkindir (Disbudak, 2007;
Kati, 2017). TUketicinin korunmasina iliskin hukuki dizenlemelerde tiketici her ne
kadar dar anlamda yer edinmig olsa da, giniUmuzde reklam ve sosyal medyanin
muhatabi olan tuketici ile kastedilen genis anlamdaki tuketicilerdir. Nitekim
Reklamlarda Uyulmasi Gereken Genel Kurallar Turk Standardi dizenlemesinde
tuketici “reklami yapilan bir Grinu tiketen veya kullanan, tuketme veya kullanmasi
muhtemel olan, reklam konusu olan bir hizmet, kisi, yer veya kurulustan faydalanan
ya da faydalanmasi muhtemel kimse” tanimi ile oldukga genis yer bulmaktadir.
Benzer sekilde, Uluslararasi Rekldm Uygulama Esaslar’nin Tanimlar bagligi
altinda da tuketicinin “kullanici veya ticari musteri ya da son tuketici olsun, reklam
mesajinin hedef aldigi ya da ulagsma durumunda oldugu tum Kigiler” olarak
dizenlendigi gorilmektedir (Disbudak, 2007). S6z konusu diizenlemelerden TKHK
kapsamina girmese de sinai tuketicilerin ve yas, ehliyet, satin alma glcu vb. ayirt
edilmeksizin ya da hukuki islem yapabilme kistasi aranmaksizin dogumdan 6lime
kadar tum insanlarin genis anlamda tuketici sayildigi gérilmektedir.

3.2. Tuketici Davraniglari

Tulketici davraniglari oldukga kompleks, ayni zamanda dinamik bir slregtir. Biraz
daha agmak gerekirse; tiketici davranislari tuketicilerin neyi, nereden, ne zaman,
nasil ve nigin satin aldiklarini agiklamaya ydneliktir (Akturan, 2007:238). Yagci ve
llarslan (2010:138) tiiketici davranislarini; “Bireylerin kendi ihtiyaclarini ve/veya
baskalarinin ihtiyaglarini karsilayabileceklerini dlsundudkleri Grin ve hizmetleri
degerlendirme, arama, satin alma, kullanma ve elden c¢ikarma gibi fiziksel
faaliyetleri ve bu faaliyetleri etkileyen karar verme sureclerini kapsamasi” olarak
aciklamaktadir. Sosyal medya hem tiiketiciler arasindaki etkilesimi arttirmakta hem
de isletmeler ile tiketiciler arasindaki etkilesimi kolaylastirmaktadir. Bu sayede
tuketici davraniglari da kolayca etkilenebilmektedir.
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TUketici davraniglari, tiketicilerin Grlnler, hizmetler ve fikirleri arastirma, satin
alma, tiketme ve tiketme sonrasinda elden cikarma esnasinda sergiledikleri
davraniglar butintdir (Schiffman, 2000). Tuketici davraniginin incelenmesinin
pazarlama agisindan dnemi buydktlr. Tuketilen Grin ve hizmetlerin gok cesitli
olmasi tuketici olan bireylerin bu Urinleri igerisinde secim yapmasi gerekmektedir.
Bu secimi yapan tiketicileri analiz edilmesi her Uretici icin cok 6nemlidir. Tlketiciler
urtnleri satin alirken ihtiyaglari disinda kendilerini etkileyen faktorler vardir. Ailesi
sosyal cevresi ve gelir durumu tuketici icin dnemli bir faktordir. Tuketiciler bu
durumlarda sekil alinca (Uretici de tuketicinin davranisina goére Urinlerini
pazarlarlar. Ureticiler Griinlerinin indirimlerini ve Griin gesitliliklerini tiiketicinin
davranigina gére sekil aldirir.

Tuketici davraniglarini daha iyi anlayabilmek igin Wilkie'nin (1994:14) yedi anahtari
asagida belirtiimektedir. - Tlketici davranisi ister geleneksel ister sosyal medya
Uzerinden olsun gudulenmis bir davranistir. - Tlketici davranisi birden fazla aktivite
icermektedir. - Tlketici davranigi farkli durumlarda farkllik géstermektedir. -
Tlketici davranigi bir sure¢ olarak degerlendirilmelidir. - Tuketici davranigi farkl
rollere burinmektedir. - TUketici davranigi insandan insana degismektedir. -
Tiketici davranigi dis faktorlerden etkilenmektedir. isletmeler tiketiciyi gergek
anlamda anlayabilmek igin dncelikle tlketici davraniglarini analiz etmeli, bu analiz
sonucunda tuketicinin istek ve ihtiyaglarini belirlemeli, toplumdaki egilimleri ve
degisen trendleri takip etmelidir (Yildiz, 2014:9).

TUketici davraniglari kisaca; bir mal veya hizmeti satin almadan 6n degerlendirme
yapilmasi, satin almasi planlanan driinin veya hizmetin kullanma sekli ve bu
deneyim sonrasindaki tutum ve davraniglari olarak ifade edilmektedir (Erdem,
2006:69). Tum canlilar hayatlarini strdurebilmek i¢in gerek birinci dereceden gida
ve saglik olsun gerekse ihtiya¢c digi fakat istek ve arzularini kargilamak amaci ile
tuketim yapmaktadirlar. Zorunlu olarak yapilan tuketimlerin yani sira insanlar
Ozellikle arzu ve istekleri dogrultusunda tlketim yapan canlilardir; diger canh
gruplarindan farkli olarak insanlarin yapmis olduklari tiiketim, insanhgin bir parcasi
olan ekonomik, ticari ve sosyal ¢cergeve dahilinde yapilmaktadir (Sirgy, 1982: 287).

Tlketici davraniglari hangi mal ve hizmetlerin satin alinacagi; kimden, nasil,
nereden, ne zaman satin alinacagi ve satin alinip alinmayacagina iligkin bireylerin
kararlarina ait siirectir. insan davranisinin bir alt bélimi olan tiiketici davranisi,
kisinin 6zellikle ekonomik Urdnleri ve hizmetleri satin alma ve kullanmadaki
kararlari ve bununla ilgili faaliyetleridir (Odabasi, 1998: 8) .

Bagka bir tanima gore ise, tiketici davranisi bireylerin istek ve ihtiyacglarini tatmin
etmek igin secerken, satin alirken ve mal veya hizmetleri kullanirken sergiledigi
davraniglardir (Wilkie, 1986: 8). Tlketici davraniglari ¢alismalari, bireyin elde
edilebilir kaynaklarini (para, zaman, enerji) harcarken nasil karar verdiklerini
arastirmaktir. Ayrica, kigilerin ne satin aldiklarini, nigin satin aldiklarini, nasil satin
aldiklarini, ne zaman satin aldiklarini, nereden satin aldiklarini ve ne siklikta satin
aldiklarini incelemektedir (Schiffman ve Kanuk, 1987: 6). Tuketiciler satin alirken
ardnd alip almamayi, hangi kaynaktan ya da hangi saticidan alacagini da g6z
onunde de bulundururlar. Bu yuzden isletmeler tiketicileri satin alma davraniglarini
etkilemek icin fiyatlarda indirim ve promosyonla etkilemek isterler (Lattin ve
Bucklin, 1989: 299) .
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3.3. Tiiketici Satin Alma Davranisi

Tulketici davranisi; bireylerin kendi gereksinimleri ile birlikte ailesinin ihtiyaclarini
da karsilayablmek amaciyla ihtiyac duydugu urin ve hizmetleri degerlendirme,
kullanma veya satin almanin yani sira tum bu faaliyetleri etkileyen karar alma
siireglerini de kapsamaktadir (Yagci ve ilarslan, 2010: 138). Guinimuizde giderek
bilinclenen, haklarinin farkinda olan ve sayilari her gegen giin artan tiketicilerin
satin alma o6ncesi ve sonrasindaki asamalarinin da dogru analiz edilmesi bu
anlamda buyldk 6nem arz etmektedir.

3.3.1. Tiuketici Satin Alma Davranisini Etkileyen Faktorler

Tuketicilerin karar alma surecini ve satin alma davranisini etkileyen cesitli etmenler
bulunmaktadir. TUketici satin alma karar surecini ve davranisini etkileyen faktorler
su sekilde siralanmaktadir (Armstrong vd., 2015: 137):

» Kultdrel faktorler; kaltur, alt kaltdr, sosyal sinif,

» Sosyal faktorler; aile, referans gruplari, roller ve statller,

» Kisisel faktorler; yas, kisilik, yasam tarzi, meslek, ekonomik 6zellikler,
» Psikolojik faktérler; gidilenme, algilama, 6grenme, inang ve tutumlar

Kdultar; bireyin 6grendigi degerler, algilar, istekler ve davraniglar kimesidir. Bireyin
yasami boyunca 6grendikleri ve algiladiklari ve sahip oldugu yasam tarzi kiltdr
tarafindan sekillenmektedir. Sosyal medya kullanimi aracilhidiyla iligkisel kultirin
onem kazanmaya basladigi, “bireysellesme” kavraminin ortaya ¢iktigi ve sosyal
medya araclarinin kultir kapsaminda incelenmesi gerekliligi Gnemli géralmektedir
(Armstrong vd., 2015: 137-138).

Alt kultdr; kaltarin icerisinde yer alan, ortak deger sistemine sahip insanlarin
olusturdugu bir kilttr cesididir (Armstrong vd., 2015).

Sosyal sinif; belirli konularda benzer 6zellikler iceren bireylerden meydana gelen
ve bireylerin siniflandiriimasini iceren yapida olup; meslek, gelir dizeyi, egitim
dizeyi gibi durumlara goére olusabilmektedir (Cémert ve Durmaz, 2006).

Referans gruplari; bireylerin satin alma kararlarinda etkili olan, kendi tutum ve
davraniglarini sekillendirmesine yardimci olan, ayni zaman tutum ve davraniglarini
degerlendirdigi, karsilastirmalar yaptigi drnek gruplardir (Karaca, 2016).

Aile; kiguk yastan itibaren bireylerin davraniglarina, tutum ve degerlerine yon
veren geneli itibariyle bir ¢cesit danisma grubudur. Ailenin ve aile Uyelerinin sahip
oldugu ozellikler, cesitli 6geler bireyin satin alma davranigini etkilemektedir
(Pekgtleg, 2003).

Roller ve statuler; birbirini tamamlar nitelikte olup; rol, bireyin yapmasi gereken
faaliyetlerden meydana gelmekte ve statliye sahip niteliktedir (Armstrong vd.,
2015: 141).

Yas ve yasam tarzi; bireylerin ihtiyaglarini ve satin alma davraniglarini
sekillendiren dnemli etkenlerden biridir. Yas ile degisim geciren yasam tarzi, hangi
artnlerin kullanildigi, urdnlerin ne siklikla ve ne amacla kullanildigi gibi birgok
faktor icin dnemli hale gelmektedir (Comert ve Durmaz, 2006).

Meslek; bireylerin gelir durumunun temeli niteligindedir. Meslekler; yasam bicimi
ve gelir etkenleri ile bagintili olarak satin alim glcu, satin alma sureci, bireylerin
gereksinimlerini ve taleplerini sekillendirmektedir (Cémert ve Durmaz, 2006).

Ekonomik Ozellikler; bireyin geliri marka ve udrin tercihlerini etkilemektedir.
Markalar ise tlketicilerine gbre; drlnlerini yeniden tasarlamak, yeniden
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konumlandirmak, yeniden fiyatlandirmak icin adimlar atmaktadir (Armstrong vd.,
2015: 143).

Kisilik; bireyin  kimligini, davraniglarini  ve davraniglarinin  sebeplerini
anlamlandirabildigi duygusal, davranissal ve zihinsel yapisini kesfettigi bir
yolculuktur. Bireyin olaylar karsisinda verdigi tepkiler olarak da belirtilen Kisilik,
bireyin sosyal yasaminda gosterdigi davranis 6zellikleridir (Morgan, 2011). Kisilik,
bireylerin satin alma davraniglarini sekillendirebilmekte ve farkh kisilik tipleri géz
onlne alindiginda tlketicileri, satin alma davraniglarini ve yonelimlerini
kestirebilmek mimkin olmaktadir.

Gudulenme; belirli bir amag igin bireylerin kendi istekleri ile belirli bir yondeki
davraniglaridir. Tuketiciler belirli Griinlere veya belirli gereksinimlerine karsilik
gudilenme ile satin alma davranislarini gergeklestirmektedirler. Guduler insani
harekete geciren dirtiiler ve giglerdir. Ornegin, otomobil sahibi olup olmama
ayrimi 6nem tasimaksizin, strucu belgesine sahip olmak isteyen kisilerin sayisinin
bir hayli fazla olusu veya surlcu belgesi sahiplerinin hemen ilk firsatta otomobil
sahibi olma planlamasi giniumuzde otomobil sahibi olma ihtiyacinin zorunlu bir
dartu olmasindan ileri gelmektedir (Arslan, 2003).

Algilama; bireyin bes duyu organi ile uyaranlari algilama, organize etme ve
yorumlama surecidir. Secici dikkat, secici bozulma ve secici tutma 6nemli Ug¢
algisal 6geleridir. Satin alma davranisinda énemli etkileri bulunan algilama; renk,
tat, dokunma, koku, ses ile tiketicileri ydnlendirebilmektedir. Ornegin, renk
algilama konusunda 6nemli bir uyarandir (Yakup ve Diyarbakirhoglu, 2011).

Ogrenme; bireyin bilgi ve deneyimlerinden dogan davranis degisikligidir.
Tecrubelerden olusan 6grenmenin kalici olmasi ve potansiyel degisim yaratmasi
beklenmektedir. Tuketici 6grenme davranisi ile satin alacagi trlnleri ve markalari
bilerek hareket etmektedir (Guzel vd., 2018).

inang ve tutumlar; satin alim kararini dogrudan etkileyen etmenlerdendir. Bireylerin
Urunlere veya markalara egilimleri veya duygulari olan tutum, bireyin tecrtbeleri ile
yakin iligki igindedir. inaglar ise bireyin duygu ve algilari sonucu olusan stirekli
duygulardir (Cakir, 2014: 21).

3.3.2. Tiketici Satin Alma Karar Siireci Agsamalari

Pazarlama alani igin tUketicilerin nasil karar aldiklarini incelemek, satin alma
davranigi ve kullanacaklari yontemler agisindan oldukgca 6nemlidir. TUketici satin
alma karar slreci, bireylerin satin alma davraniglari hakkinda bilgi olusturmakla
birlikte; surecin sadece satin alma aninda bu davranisi igermesi degil, 6énceden
baslayan ve sonrasinda da devam eden bir sire¢ oldugunu gostermektedir. Sekil
1’den tiketici satin alma karar slrecinin asamalari rahatlikla izlenebilmektedir.
Ozellikle dérdiincii asama olan satin alma kararinda bireylerin satin alma
davranisini gergeklestirdigi veya gerceklestirmedigi ve tam bu noktada cevresel
ortamdan etkilendikleri gértilmektedir (Comegys vd., 2006).

Satin alma
sonrast
davranig

Bilgi Alternatiflerin Satin alma

VTR S aragtirmast degerlendirilmesi karar1

Kaynak: Comegys vd., (2006). Longitudinal Comparison of Finnish and US Online Shopping
Behaviour among University Students: The Five-Stage Buying Decision Process”, Journal of
Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 14 (4), 336 -356.

Sekil 1. Tlketici Satin Alma Karar Sureci
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a. Ihtiyacin Fark Edilmesi

Bireyler gereksinimleri dogrultusunda satin alma davranigi gostermekte ve
harekete gegcmektedirler. Bu sebeple satin alma davranisinin gergeklesmesi igin
en dnemli nokta “ihtiyac’lardir. ihtiyacin fark edilmesi; bireylerin Griinden ya da
hizmetten beklentisi ile mevcut durum arasinda olusan fark ve bireylerin bu farki
algilamasi; bu farki bir ihtiyag ve problem olarak tanimlamasi durumudur. Karar
surecinin ilk basamagi olan ihtiyacin fark edilmesi asamasi; i¢csel ya da digsal
uyaricilar araciligiyla duygusal (hazsal) fayda veya fiziksel fayda saglamak amaglh
ortaya c¢ikabilmektedir. Urlin veya hizmetin tiikenmesi, gevresel kosullarin
degismesi, mevcut durumdan duyulan memnuniyetsizlik, maddi kosullarin
degismesi gibi durumlar ihtiyacin ortaya c¢ikisina etki eden veya tetikleyen
faktorlerdir. Bunun haricinde yas, cinsiyet, gelir, irk gibi kigisel faktorler ile birlikte
psikolojik faktorler de ihtiyacin belirmesinde etkileyici durumdadir. Bu noktada,
firmalarin da bireylerin ihtiyaclarinin nasil ortaya ¢iktigini, nelere yéneldigini dogru
anlayabilmesi ve ihityacin ne sekilde satin alma kriterine donustigunu
¢6zimlemesi 6nemli bir unsurdur (Comegys vd., 2006; Ercis vd., 2007).

b. Bilgi Arastirmasi

Bireylerin ihtiyaglarini kargilayabilecek urunler veya hizmetler hakkinda bilgi
toplamak amaciyla farkl kanallari kullandi§i bilgi arastirmasi asamasi, iki temel
uyariima seviyesinden olusmakla birlikte ilk seviyeden ikinci seviyeye dogru
tiketici ilgisi artmaktadir. ik seviyede bireyler, ihtiyaglarina yénelik farkl Griinler
veya hizmetleri arastirmakta, reklamlara dikkat etmektedir. ikinci seviyede ise
bireyler yogun ilgi ile aktif bilgi arayisi, aktif sekilde yorumlara ve degerlendirmelere
katihm gosterme, farkl modeller ve markalari tanima asamasina gelmektedir. Bilgi
arastirmasi basamaginda bireyler kisisel kaynaklar, ticari kaynaklar, kamu
kaynaklari ve deneysel kaynaklardan yararlanmaktadirlar (Comegys vd., 2006:
338). Bir diger anlatimla, ilk bilgi arastirmasinin bireyin hafizasinda saklanan
bilgileri, gecmis tecribelerini tarama tesebbislinden ibaret oldugunu, buna “dahili
arastirma” denildigini; dahili arastirmanin yetersiz kalmasi durumunda akraba,
arkadas gibi kisisel kaynaklara, reklamlardan gelen bilgiler gibi ticari kaynaklara,
dergi, gazete, televizyon haberleri gibi kamu kaynaklarina, Grinu eline alip
inceleme veya tes etme gibi deneysel kaynaklara yonelmek suretiyle ikinci seviye
olan “dis arastirma’ya gecildigi ifade edilebilir (Talih, 2013).

c. Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asama, bilgi arastirmasi asamasi yeterince acikliga kavustugunda veya tiketici
belli sayida potansiyel ¢6zim buldugunda s6z konusu olur. Bu asamada birden
¢ok alternatif arasinda Uriin veya hizmetin 6zellikleri, bu ézelliklerin birey igin 6nem
derecesi ve Urin veya hizmetten saglanan yararlar degerlendiriimektedir. Bireyin
degerlendirme anina guvenilirlik (gtvenilir bir kaynaktan bilgi edinilmis olmasi gibi),
marka imaji, Urlinin faydasi etki edebilir. Urlin veya hizmet hakkinda edinilen
bilgiler ne kadar guvenilir bir kaynaktan gelirse eleme noktasi da bireyler agisindan
o kadar 6nem kazanmaktadir ( Erdemir, 2017).

Tuketiciler alternatifleri degerlendirirken kendilerine bazi kural setleri de
olusturabilirler. “Telafi edici olan ve telafi edici olmayan karar kurali” olarak ikiye
ayrilan bu kurallardan “telafi edici olan kural” kullanildiginda, Grinin birkag 6zelligi
tuketicinin istedigi gibi olmasa bile, tiketici Grinun Ustin gelen diger vasiflarini
dusundp bir satin alma karari vermis olur. Normal sartlarda kalmayi tercih
etmeyecedi bir otelde, rezervasyonsuz ve aniden gitme zorunlulugundan ve baska
kalacak yerinin olmamasindan kaynakli olarak esasen begenmedigi otelde kalma
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kararinin alinmasi buna bir 6rnek olabilir. “Telafi edici olmayan karar kuralinin”
temel Ozelligi ise, bir marka veya Urnln ¢ok iyi olan bir vasfinin, daha vasat olan
baska bir dzelligini telafi etmeye yetmemesidir. Ornegin, pek cok teknik kolayhgi
bulunan bir elektrik slUpurgesinin, tlketicinin alerjisinin  bulundugu canli
organizmay! yok etme 6zelligine sahip olmamasi o Urunu tercih etmemenin bir
sebebini olusturabilir (Talih, 2013: 95).

d. Satin Alma Karari

Alternatiflerin degerlendiriimesi ve satin alma karari arasinda bireyin cevresel,
durumsal gibi cesitli faktorler tarafindan etkilenmesi énem kazanmaktadir. Bu
faktorlerin etkisi ile birey kendi ihtiyacglarina en uygun olan se¢enede ydnelmekte
ve Ozellikle bu noktada algilanan riskin az olmasina dikkat etmektedir. Nitekim
bazen igsizlik, gelir azalmasi, hastalik gibi beklenmedik durumlarin yarattigi risk,
satin alma kararini etkileyip degistirebilir. Bununla birlikte surecin bu agamasinda,
urin veya hizmetin hangi kanal Uzerinden ve nasil alinacagi da Onem
kazanmaktadir (Talih, 2013). Ote yandan “satin alma niyeti” ve “satin alma
kararinin” birbirinden farkh kavramlar oldugunu da gdzden kagirmamak gerekir.
Nitekim her satin alma niyeti mutlaka bir satin alma karari verilmesi seklinde kabul
edilmemelidir (Erdemir, 2017).

e. Satin Alma Sonrasi Davranig

Satin alma karar slrecinin son asamasinda tiketici kendi kararini
degerlendirmekte ve slre¢ satin alma sonrasi eylemler ve satin alma sonrasi
memnuniyet acisindan dnemini sirdurmektedir (Comegys vd., 2006). Tuketicinin
satin alma oncesi ne bekledidi ve satin alma sonucu ne elde ettigi, urtn ile ilgili
tatmini veya tatminsizligi, Grandn yeterliliginin derecesine goére (ideal veya
beklenen performans) beklentisini karsilayip karsilamama durumu esasen bundan
sonrasinda da benzer bir davranigi sergileyip sergilememesini belirlemektede bir
kriter teskil edecektir. iste tam da bu noktada olasi olumsuzluklari engellemek
adina, pazarlamacilar tarafindan Grin veya hizmet ile ilgili sikdyet ve sorunlarin
iletiimesini saglayan imkanlar yaratiimasi, musteri ve tuketiciler ydoninden uygun
bir yol olacaktir (Talih, 2013).

4. TUKETICi DAVRANIS MODELLERI

Aciklayici ve tanimlayici modeller olmak lzere iki grup altinda farkli model ve
gériglerin yer aldigi tiketici davranig modelleri, insan davranigiyla ve satin alma
davraniglariyla ilgili aciklamalar ortaya koymaktadir. Aciklayici modeller;
Marshall'in Ekonomik Modeli, Freud’'un Benlik Modeli, Pavlov'un Sartlandiriimig
Ogrenme Modeli, Veblen'in Sosyo-Psikolojik Modeli ve Andreasan Modeli iken;
Tanimlayici modeller Engell-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli, Howard-Steth Modeli,
Nicosia Modeli’'nden olusmaktadir (Erdemir, 2017).

Aciklayici modeller, genel olarak tiketicinin gosterdigi davranisin nedeni Gzerine
odaklanmaktadir. Ekonomik gudulere agirlik veren Marshallin  Ekonomik
Modeline goére, tiketici rasyonel davranis gdsteren bir varlik olarak
degerlendiriimektedir ve satin alma davranigini ussal olarak gergeklestirdigi
savunulmaktadir. Bu kurama gore; tuketiciler Grin veya hizmetin faydasini ve
ekonomik degerini goz 6ninde bulundurarak satin alma davranisini gergeklestirir
(Erdemir, 2017).

Psikolojik gudulerin 6nem kazandid1 Freud’un Benlik Modeli’'ne gore; bireyin kisiligi
alt benlik, benlik, tst benlikten olusmaktadir. Bu kurama gore tuketici Grinl veya
hizmeti, sagladidi ekonomik ve fonksiyonel faydalar diginda psikolojik etkileri
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nedeniyle de satin almaktadir. Uriin veya hizmetin alt benlik, benlik veya (st
benlige yonelik mesajlar icermesi tiuketiciyi kendisine ¢cekerek satin alma davranisi
go6stermesinde etkili olmaktadir (Erdemir, 2017).

Ogrenme temeline dayanan Pavlov’'un Sartlandiriimis Ogrenme Modeline gére;
6grenme uyaricilara karsi verilen tepkiler sonucunda olusan tekrara ve
cagrisimlara dayali bir sirecten meydana gelmektedir. Markalar, Urtnlerini veya
hizmetlerini tekrar temelli 6grenme ile tlketicilere benimseterek aliskanliklarini
kazanmaya ve satin alma surecine etki etmeyi saglamaktadir (Kili¢, 2017).

Sosyo-psikolojik etmenlerin 6nem kazandigi Veblen'in Sosyo-Psikolojik Modeli'ne
gore; tuketicilerin davraniglarinin iginde bulunduklari sosyal ortam ve gruplara
bagh olarak sekillendirdigi savunulmaktadir. Sosyolojik kultir ve degerler gibi
etmenler tiketici davranisinda ve tiketicinin satin alma kararinda davranisi
olusturan etmenleri agiklamada etkili olmaktadir. Ayni zamanda bu kuram, satin
alma karar sureci ve davranisindaki sosyal faktorlerle (referans gruplari, aile, roller
ve statller) de iligkilidir (Erdemir, 2017).

Andreasan Modeli'ne goére; pazar boélimlendirme ve Urun farklilastirma stratejileri
tiketicilerin satin alma davraniglari Uzerinde etkili olabilmektedir. TUketicilerin
cografi, psikolojik ve davranigsal 6zellikleri g6z 6éntine alinarak tiketici tatmini igin
pazari bolimlendirmek ve Urlinin ambalaji, logosu gibi 6zelliklerinde degisiklikler
yaparak drunu farkhlastirmak tiketici davraniglarini yonlendirebilmekte ve tiketici
satin alma davranigi agisindan 6nem saglamaktadir (Erdemir, 2017).

Tanimlayici modeller ise daha ¢ok tuketici davranisinin ve satin alma davraniginin
nasil gerceklestigini ve “satin alma” slrecini bitlin olarak incelemektedir. Bu
modelde satin alma davranisi sorun ¢ézme sureci, tiketici ise sorun ¢oziicl olarak
degerlendirilmektedir. Ornegin Engell-Kollat-Blackwell (EKB) Modeli'ne gore satin
alma sdreci bir “karar alma”dir. Tuketiciler bu slrecgte i¢/dis uyaricilardan
etkilenmekte ve uyaricilar tuketicilerin ihtiyacina uygun nitelikte ise dikkate
alinmaktadir. Model; uyaricilari tanimlayan girdiler agsamasi; algilama, anlama,
dikkat gibi etmenlerin olusturdugu bilgi stireci agsamasi; problemin tespit edildigi ve
bilgilerin edinildigi karar sureci agsamasi; degerlendirmelerin yer aldigi karar islemi
ciktilar agamasindan olusmaktadir (Erdemir, 2017).

Howard-Steth Modeli’ne gore; otomatik satin alma, sinirli problem ¢ézme, sinirsiz
problem ¢dzme olarak ¢ ¢esit satin alma davranisi bulunmaktadir. Otomatik satin
almada, tiketici yeni bilgi gereksinimi olmadan otomatik olarak Griin veya hizmeti
satin almaktadir. Sinirh problem ¢ézme davranisinda, tiketiciler normalde aldiklari
artiin veya hizmeti satin alirken yeni Urunler veya hizmetler hakkinda bilgi sahibi
olmaktadir. Sinirsiz problem ¢dzme davranisinda, tiketiciler Grinler veya
hizmetler hakkinda sinirli bilgiye sahiptirler ve bu sebeple ulastiklari yeni bilgilere
karsi oldukga duyarli davranmaktadirlar (Kilig, 2017).

Son olarak Nicosia modelinde; marka ile potansiyel tiketici arasindaki iligki
incelenmektedir. Markalar reklam yoluyla tiketici ile iletisim kurmakta; tiketiciler
de satin alma davranigi gdOstererek markalar ile iletisim kurmaktadir. Dort
asamadan olusan modelde; ilk asamada tiketici reklam yolu ile Urin veya
hizmetten haberdar olmaktadir. ikinci asamada, tiiketici icsel veya dissal yéntemler
ile bilgi arama sirecine girmektedir. Uglincli asamada, dzellikle ikinci asamanin
olumlu degerlendirmeler ile bitmesi sonucu satin alma egilimi satin alma
davranisina evrilmektedir. Son asamada ise satin alinan Uriin veya hizmet igin
tlketiciden markaya geri donls saglanacagi varsayilmaktadir (Erdemir, 2017).
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5. SATIN ALMA DAVRANISLARI UZERINDE SOSYAL MEDYANIN ETKIiSi
Sosyal medya ile ilgili tanimlar i¢cinde siklikla kullanilani; “kisilerin goruslerini, bakis
acisini, tecrubelerini paylasmak ve birbirleri ile iletisimde olmak maksath kullanilan
cevrimigi (on-line) platformlar” ifadesidir (Ying, 2012:8). Etkilesim yogunlugu,
ulasim kolayhgi ve gercek kullanicilarla iletisime gecebilme, internet ve sosyal ag
kullaniminin yayginlagsmasi gibi 6zellikler sosyal medyayi édnemli bir kitle iletisim
araci haline getirmigtir. Bilisim teknolojilerinin geligsimi tim dunyadaki bireyleri
sosyal aglar ile birbirine hizla ve kolayca yaklagtirmaktadir. Sosyal medya ile
bilginin ve tecrtbelerin farkli kanallar Uzerinden paylasiimasi, tlketicilerin bilgi
edinme ve arayis ¢abalarini sosyal ortamlara tagimasina vesile olmustur.

Sosyal medyanin tiketici davraniglarini sekillendirdigi gunimiz dinyasinda
markalarin mevcut ve potansiyel tiketiciler ile hedef Kkitlelerini etkilemek,
faaliyetlerini bu duruma gore gercgeklestirmek gayesiyle sosyal aglar ve sosyal
medya araclari Uzerine yogunlastiklari; uGrlnlerini, iceriklerini, reklamlarini bu
noktalardan tuketicilerle bulusturmay tercih etmeye basladiklari goérulmektedir.
S6z konusu yaklagsimda on-line reklamlarin bilgi verici islevi Grin hakkinda bilgi
saglayip dikkat ¢cekerken, reklamin eglence degeri bir yandan duygusal rahatlama
saglarken, diger taraftan musteri sadakatini yaratmakta; reklamin dogrulugu,
guvenirligi, dartstligu ve inanilirligi ise tlketicinin karar vermesinde genel bir algi
olusturmaktadir (Turgut vd., 2016; Erdemir, 2017). Yapilan calismalarda,
tuketicilerin sosyal medya Uzerinden Urdn veya hizmetler hakkinda yaptiklar
olumlu veya olumsuz degerlendirmeler iceren paylasimlarin diger bireyleri ve
sosyal medyanin satin alma dncesini, Urin veya hizmet hakkinda bilgilenme
surecini 6nemli derecede etkiledigi, sosyal medya yorumlarinin bireyler tarafindan
guvenilir bulundugu sonucuna variimistir ( Constantinides ve Stagno, 2011).

Bu calismalar da goOstermektedir ki, tlketici satin alma karar surecinin tim
asamalarinda sosyal medyanin ve sosyal medya araglarinin etkisi 6nemli bir yere
sahiptir. Sosyal medya ve araglarinin yogun kullanimi satin alma surecinde ve
satin alma davranisinin kendisinde degisimlerin yasanmasina sebep olmaktadir.
Bu degisimleri Evans (2008), temelde tiketici satin alma karar silrecinin
asamalarini binyesinde barindiran satin alma hunisine (Sekil 2), tiketicinin aktif
degerlendirmeleri, aktif davranislari ve sosyal medya katkisini da ekleyerek
“sosyal geri besleme donglisu’ni (Sekil 3) ortaya koymustur.

Fark Etme Degerlendirme Satin Alma

Kaynak: Evans (2008).

Sekil 2. Satin Alma Hunisi

Satin alma hunisinde degerlendirme asamasi, fark etme ve satin alma asamalari
arasinda birlestirici rol oynayan; drin veya hizmette dikkate alinan deger,
performans, fonksiyonellik gibi faktorleri iceren baglanti basamagidir. Sosyal
medya satin alma hunisinin ilk iki asamasi olan “fark etme” ve “degerlendirme”
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asamalarini tuketicinin birlikte ele almasini saglamaktadir. Esasen sosyal medya,
tlketici ile Grtin veya hizmet arasinda baglanti saglamakta, ayni zamanda tiketiciyi
Urin veya hizmet hakkinda bilgilendirmektedir (Evans, 2008). Buraya kadar
tlketicinin strec icerisinde ne kadar roll bulunsa da “kullanici davranisl” halen tam
anlamiyla aktif olarak nitelendirilememektedir. Bu noktadan sonra sosyal medya
kullanimi ile birlikte, tlketici diger tlketiciler tGzerinde etkiler olusturabilecek geri
beslemeler yapmaya baslayabilmektedir.

Sekil 3’de yer aldigi Gzere dongu igerisinde tuketici ilk asamada Uriint veya hizmeti
algilar, fark eder, degerlendirir ve son olarak satin alma davranisini ortaya koyar.
Bu kisma kadar dongu tuketici satin alma karar sureci ile temelde benzerlikler
icermektedir. Sosyal medya ve araclarinin yogun kullanimi ile tiketicilerin aktif
degerlendirmelerinin ve aktif davraniglarinin satin alma karar sirecine eklenmesi
glinimuzde gittikce daha da 6nem kazanmaktadir. Kullanma, fikir sahibi olma ve
konusma asamalarindan olusan “kullanici davraniglari” geri besleme seklinde
modelin ilk kismi olan degerlendirme asamasina donmekte ve bu asamaya katki
saglamaktadir. Modelde yer aldigi gibi, birey Urtin veya hizmeti satin almak tzere
modelin ilk kismindaki “degerlendirme” basamaginda iken; sosyal medya
Uzerinden “aktif kullanici davraniglari” sayesinde olusturulan kullanici
degerlendirmeleri ve yorumlari ile satin alma davranigina yén vermektedir (Evans,
2008; Fong ve Yazdanifard, 2014: 24).

Pazarlama Yaratimh Kullanic: Yaratimh

Fark Ftme Degerlendirme

Kaynak: Fong ve Yazdanifard (2014)

Sekil 3. Sosyal Geri Besleme Ddnguisu

Sosyal medya ve tuketicilerin satin alma davranislari arasindaki iliskilerin
incelendigi caligmalara bakildiginda, sosyal medya kullaniminin énemini gozler
onlne seren birgok ¢galisma ortaya ¢ikmaktadir. Dhuhli ve arkadaslari (2014), 341
katihhmci ile anket ve mdulakat yontemlerini kullanarak gerceklestirdikleri
¢alismalarinda, sosyal medya araclarini kullanan bireylerin satin alma davraniglari
Uzerindeki degisimleri ve sonugclarini arastirmayr amaclamiglardir. Calismada,
Instagram’in tiketicilerin satin alma karar sirecini ve satin alma davranisini bayUk
Olgude etkiledigi sonucuna ulagmiglardir. Satin alma sirecinde en gok sosyal agda
marka ile ilgili bilgilerin ve web sayfasi/sosyal medya sayfasi tasariminin kendilerini
etkiledigini belirtmislerdir.
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Veissi (2017) tarafindan yapilan galismada, tiketicilerin satin alma davranigini
gerceklestirmeden énce fenomenler tarafindan sosyal medyada paylasilan uriin
iceriklerinden ve tanitimlarindan yararlandiklari ortaya konulmustur (Veissi, 2017).
Ozellikle geng tiketiciler satin alma davranigindan 6nce sosyal medya
araclarindan arastirma yapmakta, kullanicilarin olumlu/olumsuz yorumlarina ve
Onerilerine gore degerlendirme yapabilmektedir (Calisir ve Kilig, 2018). Amerikal
katilimcilar ile yapilan ¢alismada, tiketicilerin %62’sinin sosyal medya Uzerindeki
yorumlari okuduklari, %98’inin yorumlari guvenilir bulduklari, %80’inin ise bu
yorumlarin satin alma kararlarini etkiledigi sonucuna ulasiimistir (Constantinides
ve Fountain, 2008).

Ozgen ve Doymus (2013) tarafindan yapilan ¢alismada; kullanicilarin %57’sinin
bir marka ile sosyal medya vasitasi ile iletisim kurdugunu, %40’inin en az bir
markanin sosyal medya sayfasini takip ettigini, %20’sinin bir Grind arastirmak
Uzere haftada en az iki kez sosyal medyadan yararlandigini, %42’sinin bir marka
veya Urdnle ilgili paylagsim yaptigini, %33’Un0n bir Griin hakkinda yorum yaptigini,
%371’inin ise bir Urdnd satin almaya sosyal medyadan ikna oldugunu
belirtiimektedir (Ozgen ve Doymus, 2013: 93). Sosyal medya aracilidi ile yapilan
reklamlarin yatirim getirisinin diger geleneksel reklamlara oranla 11 kat daha fazla
olmasi tuketicilerin satin alma davraniginda sosyal medyanin etkisini ortaya
koymaktadir.

Bulgular; reklam verenlerin sosyal medyadaki fenomenleri tercih ettigini, fenomen
isimlerin sayfalarindaki seyahat énerileri, moda gibi ilgi alanlarini gosterir icerikleri
g6z o6nlnde bulundurduklarini, bu tercihlerinde fenomenlerin aldiklari yorum,
begenilerin veya takip¢i sayilarinin ciddi birer 6lgit oldugunu, reklamcilarin
fenomenlerle olan iletisimini cogunlukla cevrimici ortamlarda gergeklestirdigini de
tespit etmistir (Aslan ve Unlii, 2016). Markalar da, sosyal medya araciliji ile sadece
tuketicilerin satin alma davranisini etkilemekle kalmamakta; ayni zamanda
tlketicilere promosyonlar, indirimler, faaliyetler hakkinda bilgilendirme yapmakta
ve musteri hizmetleri faaliyetlerini de bu kanallar araciligi ile sunmaktadir (Al-Deen
ve Hendricks, 2013:156).

Reklamlar farkindalik uyandirma, alicilari bilinglendirme ve satin alma niyetini
artirarak pasif alicilari musteriye c¢evirme gayesindedir. Rekabetgi bir piyasa
ortaminda rakipler arasinda fark yaratmayi saglamakta reklamlarin 6nemi
tartisilmaz. Sosyal medya reklamlarinin ayirici ve en kiymetli yani ise, sohbet
baslatma imkani sunmasinda yatmaktadir. Sosyal ag reklamlarinin en blylk
avantaji, viral pazarlama araci olarak da kullanilabilmesidir, zira kullanicilar bu
ortamin imkanlarindan begdendikleri veya begenmedikleri Urin ve markalar
paylasmak amacgh da faydalanmaktadir. Dolayisiyla bu tir sanal ortamlarda
isletmelerin reklami ya da iyi performans gosteren igletmelerin basarilarini agizdan
agza yayllma yoluyla artirmalari daha kolay hale gelmektedir. Sosyal platformlar
ayni zamanda firmalarin pazarlama yoneticilerine, hedeflenen tlketicilerin
tercihleri ile ilgili fikir sahibi olma, ihtiya¢ ve odak alanlarini, hayat zevklerini
etkileyebilecek reklamlar yaratabilme imkanini vermektedir. Ornegin, Tirkiye'de
Twitter Uzerinden ilk reklam 6rnegini sergileyen Turkcell'in “GncTrkell” markasi igin
bir tweet reklami yayinlamasi Turkcell’'e, mevcut takipgileri ile benzer ilgi alanlarina
sahip diger tum kullanicilara reklam yoluyla erisme sansini tanimistir (Talih, 2013).

Diger yandan, belirli bir reklama maruz kalmanin on-line tuketicilerde pozitif veya
negatif bir tepki olugturmasinin mimkudn oldugu da géz ardi edilmemelidir. Nitekim
farkl tlketicilerin reklamlarla karsilasma aninda sahip olacaglr duygu veya
dusunceler ayni zamanda onlarin on-line reklamlara kargi tutumlarn Gzerinde,
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ornegin; pozitif tutum var ise satin alma istegi Uzerinde olumlu; negatif tutum var
ise tersi yonde, yani satin almaktan vazge¢me seklinde, bir etkiye yol acabilir
(Talih, 2013).

Kuskusuz sosyal medyayi bir e-ticaret alani olarak kullanirken takipgilerine 6zel
firsatlar sunmak tuketici davranigi, satin alma niyeti veya tercihleri etkileyen bir
baska husustur. Bunun en iyi 6rnedi dinyaca bilinen ve sosyal medya
platformalarini en etkin kullanan Starbucks kahve markasinda kendini
goOstermektedir. ABD merkezli bir girket olan Starbucks’in ayni Ulkede duzenledigi
organizasyon dahilinde Foursquare kullanan musterilerine c¢ekilis yoluyla kirk
dolarlik hediye kartlari dagitmasi, Starbucks sosyal medya hesabini takip edenlere
6zgu olarak, her gin farkli icerikte bir anket sorusu sorarak, gelen cevaplara goére
mend, marka stratejisi, mekan atmosferi gibi birgok detayr musterilerin zevk ve
tercihleri dogrultusunda surekli degistirip glincellemesi tiketici davranisina olan
olumlu etkisi kadar, potansiyel tiiketicilerin dikkatini de ¢cekmekte, diger yandan
tuketiciler vasitasiyla e-ticaret bagarisini da artirmaktadir (Ying, 2012).

6. SONUC

Yogun rekabet¢i ortamin s6z konusu oldugu, dijitallesmenin ilk siralarda hedef
halini aldigi, gelenekselligin yerini, neredeyse internetin glicline biraktigl ve sanal
ortamda takipgilerin birer mevcut ve potansiyel tiketici sifati tasidigi ginimuz
dinyasinda sosyal medyanin liderligi ve tiketici davraniglarina olan etkileri
tartisiimazdir. Gelisen ve her gecen gin yenilenen teknoloji sayesinde sosyal
medya, kullandigi araclar ve reklamlar vasitasiyla bir taraftan igletmelerin yeni
pazarlama silahi haline gelirken diger yandan zaman ve yer ayrimi olmaksizin
kisilerin her an birbiriyle iletisim ve etkilesimde oldugu bir alan olmasiyla potansiyel
tuketici yaratilan bir mecraya donuasmustur.

insanlarin birbiriyle kurdugu iletisim kadar, isletmeler ile de hizlh ve dogrudan
temasa gegme firsatini sunmasi sosyal medyayi tiketici géziinde de ciddi anlamda
etkilemeyi basarmistir. Nitekim ucuz, eglenceli, kolay erisilebilir, interaktif olan
sosyal medyanin bu avantajlan sayesinde tuketicilerin satin alma davraniglarina
onemli olglide etki ettigi yadsinamaz bir gergektir. Sosyal medyadaki bir
paylasimin, Urin veya hizmet hakkindaki deneyimini yorum olarak paylasan bir
tuketicinin, olumsuz bir geri bildirimi anlk dikkate alan bir igletmenin reklamlarin,
fenomenlerin fikir ve tutumlarinin tlketicilerin karar ©6ncesi ve sonrasi
davraniglarina “satin alma” seklinde olumlu veya “vazge¢me/tekrarlamama”
seklinde olumsuz tesirinin esasen igletme, firma ve markalar igin bir gelisim alani
yarattigl da gbz ardi edilmemelidir.

Sosyal medya ucuz ve hizh erigilen bir platform olmakla birlikte, bedava degildir.
Bu nedenle igletmelerin bu mecralari tiketiciyi kazanma firsatina donlstirecek
guvenilirlikte, akillica, tuketiciyi anlayip, dertlerine ¢are bulacak yetkinlikte kalifiye
elemanlar vasitasiyla etkili yonetmesinin tuketici yararina olacagd: kadar, kendi
menfaatlerine, topluma ve ekonomiye katki getirecegi dikkatten kagiriimamalidir.

Teknolojinin gelisimi ile dijitallesen dunyada, iletigsim agi ve kanallarinin degigimine
paralel, tuketici davraniglari ve aliskanliklari da degisim gostermektedir. Cevrimigi
ortamlarda gegirilen zaman ve internet kullanici sayisi arttigindan sosyal medya
pazarlamasi 6nem kazanmistir. Bu sekilde igletmeler daha fazla tiiketiciye daha
kolay ve direkt ulagsma firsati yakalamis olup, tlketiciler ise satin alma éncesi bilgi
edinme, Urlnler arasi karsilastirma vyapabilme, diger kullanicilarin
deneyimlerinden faydalanabilme, satin alma sonrasi isletme ile direkt ve kolay
iletisim kurabilme firsati bulmustur.
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Sosyal medya tiketicilerle igletmeleri anlik, disik maliyetli ve interaktif bir sekilde
bulusturan ve iliski gelistirmesine zemin hazirlayan bir platformdur. Son yillarda
tlketiciler sosyal medyayi glnlik hayatin bir pargasi haline getirmistir. Tuketiciler
bos zamanlarini sosyal medya ile doldurmakta ve satin alma davranisinda
bulunmaktadir. Bu suregte sosyal medyada yer alan yorumlardan, reklamlardan ve
iceriklerden etkilenmektedir. Sosyal medyanin tiketicileri etkileyebilme glci
isletmeler agisindan ¢ok dnemlidir. isletmeler muisteri odakl olmayi ve tiketicileri
anlamay! basariya ulagsmanin yolu olarak gérmekte ve bu nedenle sosyal
medyanin etkilerini géz 6nidnde bulundurmaktadir. Teknolojinin gelismesiyle
beraber tuketicilerin, e-ticaret sitelerinin yaninda sosyal medya hesaplarindan
alisveris yapma egilimi de artmistir. Eskiden tlketiciler yalnizca gevresindeki
birkac kisiyi etkileyebiliyorken, simdi klavye tuslariyla neredeyse milyonlari
etkileyecek hale gelmislerdir.

Tuketicilerin sosyal medyada yer alan degerlendirme ve yorumlari dikkate aldid,
satin alma sirasinda bu bilgileri guvenilir buldugu vyapilan arastirmalarda
gorilmektedir. Satin alma sonrasi s6z konusu Urtin veya hizmetten memnun olup
olmadigini sosyal medya uUzerinden paylasmak ise oldukga yayginlasmistir.
incelenen raporlarda goriildigu Gzere sosyal medya lzerinden reklam ve tanitim
faaliyetleri geleneksel reklamlarin 6nline gegmistir. Bu nedenle igletmelerin sosyal
medya platformlarinda var olmasi pazarlama faaliyetleri ve devamliliklar
acisindan énemlidir. isletmelerin sosyal medyada hedef kitlesinin zevkleri, istekleri
ve yeni trendler hakkinda ¢alismalar yapmasi yine pazarlama faaliyetleri agisindan
dnem arz etmektedir. Ozellikle sosyal aglar tiiketiciler tarafindan en ¢ok kullanilan
ve dolayisiyla en c¢ok etkilenilen ara¢ oldugundan, isletmeler tim haberlerini,
reklamlarini, promosyonlarini ve tanitimlarini sosyal aglari kullanarak yapmalidir.

Tam bunlar gergeklestirilirken sosyal medyanin dinamik yapisi unutulmamaldir.
Bu minvalde igletmeler ¢ogunlukla fenomenler araciidiyla yaptiklari reklamlar
sayesinde tlUketicileri maniplle ederek satis rakamlarini arttirma yoluna
basvurmaktadir. Ayni zamanda isletmeler tiketicilerin internet ve sosyal medya
bagimliligini kullanarak onlari psikolojik ydonden de etkisi altina almaktadir. Sosyal
medya, satin alma davranigini direkt etkileyen marka tutumlari olusturabilmektedir.
Marka imajinin guclu ve iyi olmasi, tuketiciyi satin alma davranigina yonlendirebilir.
Tlketicinin, sosyal medyadaki baglantilari veya arkadaslari bir Grin yorumu
paylastiinda veya oOnerdiginde, bu kisinin marka tutumunu ve karar alma
sureglerini de etkilemektedir. Sosyal medya Uzerinden satin almanin; hiz, kolaylik,
bilgi ¢esitliligi, bilgiye kolay ulasim, karsilikli etkilesim, zamandan tasarruf gibi
dzellikleri tliketici davraniglari tizerinde etkili olmaktadir. isletmeler artik dijital
tuketiciler icin dijital pazarlama stratejileri Ureterek, sudreklilik ve takibi elden
birakmadan rakipleri arasinda fark yaratabilecek ve avantaj saglayabilecektir.

GUnUimuzde yogun rekabet ortaminda basarili olmak isteyen isletmelerin,
tiiketicilerin davraniglarini etkilemesi biiyilk 6nem tasimaktadir. isletmelerin
tuketici davraniglarini etkileyebilmesi ve yodun rekabetle basa c¢ikabilmesi igin
tuketicinin kulturel, sosyal, psikolojik ve kisisel durumlarini g6z Onunde
bulundurmasi kacinilmaz olmustur. isletmelerin temel amaci kar elde etmektir. Bu
durumun devamhliini saglayabilmek, tiketicinin satin alma davranisinda
bulunmasini ve kendi mdusterisi olmasini saglayabilmek i¢in tlketicinin
davraniglarini iyi tanimasi gerekmektedir.
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