[STANBUL UNIVERSITESI =
[SLETME FAKULTESI DERGISI

ARTICLES / MAKALELER

Comparing and Combining MLP and NEAT for Time Series

Forecasting
Serkan Aras, Ann Nguyen, Allan White, Shan He

Reklamlarla Marka Kisiligi Gelistirmek: Arketipler Tiiketi
Yakalayabiliyor Mu?
Canan Ay, Volkan Yakin

Endiistri 4.0 Yolculugunda Trendler ve Robotlar
Oktay Zihni Firat, Seniye Umit Firat




AACSB

ACCREDITED

Istanbul University Journal of the School of Business is the international official
peer-reviewed journal of Istanbul University School of Business.
The journal publishes two regular issues
(May and November) and at least one special issue per year.

Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, Istanbul Universitesi
Isletme Fakdiltesi’'nin uluslararasi resmi hakemli bilimsel dergisidir.
Dergi, her yil iki dizenli sayi (Mayis ve Kasim) ve en az bir 6zel sayi seklinde yayimlanir.

ISSN 1303 - 1732

Volume 46 o Issue 2 m November 2017
Cilt 46 @ Say! 2 m Kasim 2017

EMERGING

SOURCES
CITATION
INDEX

A EwED

dergipark.ulakbim.gov.tr/iuisletme



BASKI VE CILT

Talat Matbaacilik
Tel: 0 212 6948484
Faks: 0 212 5904538
E-posta: info@talat.com.tr

ISTANBUL UNIVERSITESI ISLETME FAKULTESI DERGISI

ISTANBUL UNIVERSITY JOURNAL OF THE SCHOOL OF BUSINESS




LICENSEE / IMTIYAZ SAHIBI: Recep Pekdemir
RESPONSIBLE DESK EDITOR / SORUMLU YAZI iSLERI MUDURU: Ahmet Kése

EDITOR-IN-CHIEF / EDITOR

Aykut Berber
Istanbul University, School of Business,
Department of Business Management &

Organization, Avcilar, 34320 Istanbul, Turkey

Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi,
Isletme Y6netimi ve Organizasyon Anabilim
Dali, Avcilar, 34320 Istanbul, Tirkiye

E-mail: berber@istanbul.edu.tr

Phone: +90 212 4737070 / Ext. 18295

OUTREACH COORDINATOR /
DIS iLiSKiLER KOORDINATORU

Diren Bulut
Istanbul University, School of Business,
Department of Marketing

Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi,
Pazarlama Anabilim Dali

E-mail: dbulut@istanbul.edu.tr

WEB EDITORS / WEB EDITORLERI

Onur Hasan Ozgiin

Istanbul University, School of Business,
Dept. of Human Resource Management
Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi,
Insan Kaynaklar Yénetimi Anabilim Dal

Halit Alper Tayal
Istanbul University, School of Business,

Dept. of Production & Operations Management

Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi
Uretim Y6netimi Anabilim Dali

dergipark.ulakbim.gov.tr/iuisletme

EXECUTIVE EDITORS / YONETICI EDITORLER

Serra Eren Sarioglu
Istanbul University, School of Business,
Department of Finance

Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi,
Finans Anabilim Dali
E-mail: serraeren@istanbul.edu.tr

Seda Tolun
Istanbul University, School of Business,
Department of Quantitative Methods

Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi
Sayisal Yontemler Anabilim Dali
E-mail: stolun@istanbul.edu.tr

MANUSCRIPT EDITORS / ICERIK EDITORLERI

Birgiil Kiiciik Cirpin

Istanbul University, School of Business,

Dept. of Production & Operations Management
Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi

Uretim Y®netimi Anabilim Dall

Cem Giiney Ozveren

Istanbul University, School of Business,
Dept. of Organizational Behavior
Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi
Orgitsel Davranis Anabilim Dali

Yasemin Sen

Istanbul University, School of Business,

Dept. of Business Management & Organization
Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi,

Isletme Y&netimi ve Organizasyon Anabilim Dali

Semra Taspunar Altuntas
Istanbul University, School of Business, Dept. of Finance
Istanbul Universitesi, Isletme Fakdltesi, Finans Anabilim Dali

Ahmet Tiirel
Istanbul University, School of Business, Dept. of Accounting
Istanbul Universitesi, Isletme Fakiltesi, Muhasebe Anabilim Dali

Bahar Yasin

Istanbul University, School of Business, Dept. of Marketing
Istanbul Universitesi, Isletme Fakiiltesi,

Pazarlama Anabilim Dali



ADVISORY BOARD / DANISMA KURULU

Biilent Aybar
Southern New Hampshire University, USA

Arnold B. Bakker
Erasmus University Rotterdam, The
Netherlands

Hamparsum Bozdogan
University of Tennessee, USA

John L. Casti
International Institute for Applied Systems
Analysis, USA

Pablo Fernandez
University of Navarra, Spain

Arjun K. Gupta
Bowling Green State University, USA

Stefan Koch
Bodazigi University, Turkey

Ali M. Kutan
Southern Illinois University Edwardsville, USA

Carolina F. Machado
E.E.G. - Universidade do Minho, Portugal

Michael Morley
University of Limerick Kemmy Business
School, Ireland

C. Warren Neel
University of Tennessee, USA

Chris Rowley
Griffith University, Australia

Wayne L. Winston
Indiana University, USA



CONTENTS / ICINDEKILER

Volume 46 o Issue 2 ¢ November 2017
Cilt 46 e Say1 2 ¢ Kasim 2017

146

147

161

179

188

211

Editérden Mektup
Letter from the Editor

ARTICLES / MAKALELER

Comparing and Combining MLP and NEAT for Time Series Forecasting
Serkan Aras, Ann Nguyen, Allan White, Shan He

Reklamlarla Marka Kisiligi Gelistirmek: Arketipler Tuketicileri Yakalayabiliyor Mu ?
Building Brand Personality Via Advertising: Can Consumers Make Sense of Archetypes ?
Canan Ay, Volkan Yakin

Online Yorumlardan Algilanan Faydanin incelenmesi: Yorumun Faydali Bulunma
Ihtimali ve Aldigi Faydali Oy Sayisi

Examination of the Online Reviews’ Perceived Helpfulness: The Review’s Possibility of Being Helpful and
the Number of Helpful Votes Taken

Meltem Yetkin Ozblik, Eyyup Yaras, Akif Sen

Y Kusaginin Kompulsif Satin Alma Davranisina Etki Eden Faktorler Uzerine Bir
Arastirma

A Study on the Factors Affecting Compulsive Purchasing Behavior of Y Generation

Yusuf Kaderli, Ece Aksu Armagdan, Selcuk Efe Kicikkambak

INVITED PAPER / DAVETLI YAZI

Endustri 4.0 Yolculugunda Trendler ve Robotlar

Trends and Robots in Industry 4.0 Journey
Oktay Zihni Firat, Seniye Umit Firat



Istanbul University Journal of the School of Business

Istanbul Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi

Vol/Cilt: 46, No/Say1:2, November/Kasim 2017, 146

¥ AACSB

ACCREDITED

ISSN: 1303-1732 — http://dergipark.ulakbim.gov.tr/iuisletme

DOI: 10.5152/iujsb.2017.006

Editorden Mektup

Yarim asirlik bir yagsam ykiisiine erismeye dogru hizla
yol alan dergimizin bu sayisinda size 6nemli bir haber
ile ulagsmig bulunuyoruz. Dergimizin -daha Onceleri
“Thomson Reuters Institute for Scientific Information”,
2016’dan itibaren ise “Clarivate Analytics” tarafindan
yiiriitiilen- bilimsel atif tarama servisi “Web of Science”
(WoS) veritabanlarinda taranmasi icin yaptigimiz bas-
vuru olumlu bulunmug ve dergimiz arttk WoS “Emer-
ging Sources Citation Index” (ESCI) veritabaninda
taranmaktadir. Dergimizi “Social Sciences Citation
Index” (SSCI) veritabaninda taranma hedefine dogru
bir adim daha yaklagtiran bu 6nemli agama, uluslararasi
platformlarda Fakiilte olarak iistlendigimiz etkin role
onemli bir katki saglayacaktir. Varilan bu noktada 6nce-
ligimiz ise “Science Citation Index Expanded” (SCI-E)
veritabanina dahil olmaktir.

ESCI veritabanlarinda taranan dergilerde yayinlanan
eserlerin ayn1 zamanda SSCI ve SCI-E kapsamindaki
dergilerde yayinlanan eserler i¢cin de gecerli olan ce-
sitli kriterleri saglamasi beklenmektedir. Ornegin yazi
dilinin ©6nceden belirlenmis standartlar1 kargilamasi
konusunda kati bir degerlendirme siireci, izlenebilir ha-
kemlik ve denetim siirecleri bu 6n kosullardan sadece
birkac1 olup derginin yayin etigi kurallarina baghligi,
eser kaynakgalarmin Ingilizce dilinde verilmis olmast,
anahtar sozciiklerin capraz referans sistemine uygun

berber@istanbul.edu.tr (Berber, A.)
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secimi gibi farkli yaym standartlarinin da 6diin veril-
meksizin takip edilmesi beklenmektedir. WoS verita-
banlarindaki dergilerde yayin yapmak da, 6te yandan,
yazarlara caligmalarinin erisilebilirligi acisindan 6nem-
li firsatlar sunmaktadir.

Universitemizin destegi ile dergimizin akademik yaym
alaninda uluslararas: bilinirligini ve etkin bir referans
olarak kullanim diizeyini artirmak i¢in ilerlemeye devam
edecegiz. Oniimiizdeki yildan itibaren devreye girmesi-
ni umdugumuz uygulamalar dogrultusunda dergimizin
hedefi yiiksek yayin standartlarin1 saglamak ve igletme
biliminde soz sahibi olmak i¢in gereken agamalar yerine
getirmektir. Universitemiz strateji ve politikalar1 gerce-
vesinde yaganan bu gelismeler, dergimizin uluslararasi
cevrelerde kolay anlasilan ve akilda kalan bir isimle giin-
cellenmesini kaginilmaz kilmaktadir. Bu hususta Fakiilte
Dekanlig onciiliigiinde atilacak gerekli adim neticesin-
de dergimizin 6niimiizdeki yildan itibaren gilincellenmis
ismi ile yayinlanmasi planlanmaktadir.

Editor ekibi olarak dergimize ilgi gosteren tiim aragtir-
mact ve yazarlara tesekkiir eder, 2018’in herkes icin mut-
luluk ve basarilar ile dolu giizel bir yil olmasin dileriz.

Aykut Berber
Editor
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ABSTRACT

Neural networks are one of the widely-used time series forecasting methods in time series applica-
tions. Among different neural network architectures and learning algorithms, the most popular choice
is the feedforward Multilayer Perceptron (MLP). However, it suffers from some drawbacks such as
getting trapped in local minima, human intervention during the stage of training, and limitations in
architecture design. The aims of this study were twofold. The first was to employ NeuroEvolution of
Augmenting Topologies (NEAT), which has many successful applications in numerous fields. In this
paper, we applied it to time series forecasting for the first time and compared its performance with that
of the MLP. The second aim was to analyse the performance resulting from the pairwise combination of
these methods. In general, the results suggested that the forecasts from the NEAT algorithm were more
accurate than those of the MLP. The results also showed that pairwise combined forecasts in general
were better than single forecasts. The best forecasts of all were obtained by pairwise combination of
MLP and NEAT.

1. Introduction

Time-series forecasting is an important and consistent-
ly growing area that includes many different areas of
scientific, industrial, commercial and economic activi-
ty. Linear forecasting methods such as moving average,

exponential smoothing and Box-Jenkins techniques had
dominated the field of time series analysis and applied
to numerous real-world applications for a long time.
However, many real-world problems in fact exhibit
nonlinear characteristics. In such cases, using nonlin-
ear forecasting techniques would be reasonable. Hence,

+ Corresponding author. Tel: +90 555 254 37 28, e-mail: serkan.aras@deu.edu.tr
e-mail addresses: serkan.aras@deu.edu.tr (S. Aras), ngducanh2009@gmail .com (A. Nguyen), apwhite@yahoo.co.uk (A. White), s.he@cs.bham.ac.uk (S. He)
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many nonlinear forecasting methods have been devel-
oped e.g., bilinear, threshold autoregressive (TAR),
smooth-transition autoregressive (STAR), autoregres-
sive conditional heteroscedasticity (ARCH) and gen-
eralised autoregressive conditional heteroscedasticity
(GARCH) models in attempts to capture nonlinear pat-
terns in the data (Enders, 2010). The problem with these
model-based methods is the need to specify the nonlin-
ear functional relationship between the variables. This
property of model-based nonlinear techniques leads to
their application being limited to specific problems (De
Goojier and Kumar, 1992).

The need for flexible nonlinear modelling to overcome
the necessity of specifying nonlinear functions before fit-
ting the data in time series forecasting has led some mod-
ellers to focus on neural networks because of their valu-
able properties. Neural networks originated as a result
of an attempt to find the answer to the question of how
human brains process information and trying to mimic the
behaviour of real neurons. The main feature of neural net-
works consists of the ability to perform parallel data pro-
cessing using many distributed nodes over the net. Some
of the properties of neural networks make them very
appealing in the modelling process compared with tradi-
tional time series forecasting techniques. First of all, they
are data-driven, which means that there is no assumed
function of the relationship between the variables being
modelled. From a theoretical point of view, it has been
proved that if there are sufficient hidden nodes in a neural
network, it can converge to any functional form to any
desired level of precision (Cybenko, 1989; Hornik et al.,
1989). Also, the large number of successful applications
of neural networks to time series forecasting problems
provides evidence for them being a valuable tool in the
modeller’s toolkit (Zhang et al., 1998). Neural networks
learn from past examples and the only thing needed is to
present the relevant data relating to the problem in hand.
This situation is very useful for many of the problems in
which obtaining data is easier than predicting the data
generation process of the system theoretically.

Evolutionary Artificial Neural Networks (EANN) is the
family of biologically-inspired computational models
which use evolutionary algorithms to optimise the archi-
tecture or weights or some other important parameters
of neural networks or which use joint evolution of the
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weights and architecture simultaneously. A large number
of studies have been carried out on this topic and more
information can be found in Yao’s review paper (1999).
One interesting paper dealing with the joint evolution of
weights and architecture of neural networks is reported
by Stanley and Miikkulainen (2002). They proposed the
NEAT algorithm which attempts to gain an advantage
from evolving neural network topologies together with
the weights. In their study, they showed that the NEAT
algorithm can handle difficult control task problems very
well, compared with other EANN techniques. However,
according to our knowledge, there is no direct applica-
tion of the NEAT algorithm in time series forecasting up
to the present time. Thus, we hope that this study will
form an example of the forecasting capability of NEAT
in the time series forecasting context and prepare the way
for future work on this topic.

After the first published papers on the use of multiple
forecasts (Reid, 1968; Bates and Granger, 1969) to im-
prove forecast accuracy by using individual methods in
combination, the research area of combined forecasts
has come to be of interest to researchers from every fore-
casting field. Clemen (1989) has presented a compre-
hensive review and annotated bibliography of this area.
It is a fact accepted by almost everyone working in the
forecasting field that no single forecasting method is the
best for every modelling task application (Makridakis et
al., 1982). The expectation of combining models is that
a composite forecasting method will be better at captur-
ing different patterns in data by means of combining the
unique features of each model. Both theoretical and em-
pirical evidence show that the accuracy of forecasts can
be improved by combining different methods (Newbold
and Granger, 1974; Armstrong, 1989; Palm and Zellner,
1992; Ginzburg and Horn, 1994; Zhang, 2003).

The purpose of this paper is firstly to adapt the NEAT
algorithm to time series forecasting applications and
compare its performance with the MLP, which is the
most popular type of neural network used for forecast-
ing purposes (Lachtermacher and Fuller, 1995; Zhang
et al., 1998), in order to evaluate its potential modelling
power. Secondly, in an attempt to improve the overall
prediction performance, the two techniques are com-
bined and the resulting performance assessed and com-
pared with that of the techniques used separately.
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The paper is organised as follows: the next section de-
scribes the feedforward MLP. The NEAT algorithm is
presented in the third section. Section four deals with
combining forecasts. Section five provides information
on the model estimation processes. Then, in section six,
empirical results and their implications are presented.
Conclusions arising out of the experiments are present-
ed and possible directions for future investigation are
reported in the final section.

2. Multilayer Perceptron

Many different kind of neural networks have been
proposed in the past. However, most attention has
been directed towards the MLP because of its rela-
tive simplicity and successful application in various
fields. The MLP employs the backpropagation algo-
rithm that is based on the steepest gradient descent
method during training, which is the process of mi-
nimising the objective function of the network by
means of changing the connection weights. However,
this method has some disadvantages like slow conver-
gence, linear searching, the tendency to get trapped in
local minima, possible oscillations during searching
and sensitivity to learning rate. With the intention of
ameliorating these difficulties with the gradient de-
scent method, second-order methods such as conju-
gate gradient and Levenberg-Marquardt (which are
more efficient nonlinear optimisation techniques)
are used. More details about these techniques and the
MLP can be found in Hagan (1994).

The MLP is structured with a particular topology for the
duration of each experimental run. Within each training
run, only the connection weights are allowed to change.
After finishing one experimental run, the modeller can
change some components of the topology to observe the
behaviour of neural networks with different architec-
tures. Determining the best neural network architecture
requires making a large number of experiments. Also,
in order to avoid getting trapped in local minima, many
experimental runs should be repeated with the same ar-
chitecture but different initial weights. In summary, the
success of MLP neural networks could be said to be
dependent on a large number of experimental runs and
much human intervention during the training process.
Even though there are many rules of thumb to assist
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in the design of MLP architectures, there are no cer-
tain rules accepted by all researchers as being the best.
Hence the best way to handle this problem is to employ
empirical techniques.

3. NeuroEvolution of Augmenting Topologies (NEAT)

EANN algorithms are designed to utilise the principles
of evolutionary algorithms to derive neural networks in
an attempt to minimise human intervention during the
training process. Numerous studies have been published
in which evolutionary algorithms are used to evolve and
optimise architecture design, connection weights, input
feature selection, connection weight initialisation, trans-
fer function optimisation etc. (Yao, 1999; Floreano et
al., 2008). The focus of this paper is on the simultaneous
evolution of the architecture and connection weights. The
main advantage in using the evolution of the connection
weights is to avoid the principal drawback of the back-
propagation algorithm by taking advantage of properties
of evolutionary algorithms. Evolutionary algorithms are
population-based search strategies and, as such, are less
likely to get trapped in local minima than search algo-
rithms based on gradient information. When the evolu-
tion of architectures is carried out regardless of connec-
tion weights, the result is likely to be suboptimal because
of poor fitness evaluation. To overcome this problem, the
evolution of architectures with connection weights can
be performed simultaneously. Different ideas have been
proposed concerning the joint evolution of weights and
architecture (Maniezzo, 1994; Angeline et al., 1994; Gru-
au et al., 1996; Yao and Liu, 1997; Leung et al., 2003; Pe-
drajas et al., 2003; Islam et al., 2003; Palmes et al., 2005).

Among these papers, the NEAT algorithm proposed
by Stanley and Miikkulainen (2002) has received the
most citations and has been applied to different prob-
lems such as pole balancing (Stanley and Miikkulain-
en, 2002), robot control (Stanley and Miikkulainen,
2004), computer games (Reisinger et al., 2007) and an
automobile crash warning system (Stanley et al., 2005)
but no studies have analyzed the behaviour of the algo-
rithm for time series forecasting. NEAT automatically
takes into account the number of hidden units and the
particular connections that are necessary in order to be
able to model the problem at hand during training while
setting the values of the connection weights according
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to the objective function (error measure). The modeller
decides the form of the objective function. The NEAT
method consists of three crucial components. These
three components were developed in response to three
different issues. Firstly, due to the competing conven-
tions problem (also known as the permutations prob-
lem), using the crossover operator for the evolution of
architectures has become a subject of discussion be-
tween researchers and some of them have put forward
several suggestions that rely only on the mutation op-
erator and don’t employ crossover (Yao and Liu, 1997,
Palmes et al., 2005). NEAT presents a genetic represen-
tation that allows meaningful crossover between diverse
topologies through historical markings to overcome the
problem of competing conventions. An example of the
genetic encoding used by the NEAT algorithm is given
in Figure 1. The second issue is how to protect struc-
tural innovation that needs a few generations to gain its
full potential functionality. For this problem, a histori-
cal genetic record is used to protect similar individuals
under speciation. Thus, structural innovations that may
disappear because of their low fitness at the beginning
of their evolution are protected and given some time
to optimise themselves. The last issue is how to mini-
mise error topologies without any fitness function that
measures complexity. To address this problem, the al-
gorithm starts with an initial population which consists
of neural networks without any hidden nodes and, after
that, the number of hidden nodes is increased incremen-
tally. For a more detailed description of the NEAT algo-
rithm see Stanley and Miikkulainen (2002).

4. Combining Forecasts

A large number of papers dealing with combination
methods for forecasting applications of neural networks
can easily be found in the literature (Wedding and Cios,
1996; Luxhoj et al., 1996; Kodogiannis and Lois, 2002;
Tseng et al., 2002; Zhang, 2003; Zou et al., 2007).
Some papers have claimed that combining individu-
al forecasts of dissimilar models or methods based on
different information would lead to superior forecasts
(Granger, 1989; Perrone and Cooper, 1992; Nikolopou-
los et al., 2007). These findings encouraged the use of
combining techniques for this study because the MLP
and NEAT algorithms are somewhat different types of
neural network. The MLP make use of gradient infor-
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Figure 1: The mapping from NEAT genome to a phe-
notype structure

Source: Floreano et al., 2008, (pp.50).
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mation to search for minima in the error surface, while
NEAT takes advantage of an evolutionary algorithm
and is therefore less likely to get trapped in local mini-
ma. However, even though the NEAT algorithm is more
powerful in avoiding local minima, the MLP is able to do
the search in a more finely tuned way. Sometimes, this
property of the MLP can lead to finding lower points of
the error surface than NEAT. The final model reached
after spending much effort to model with neural net-
works cannot be claimed to be an optimal solution but
it is more likely to be a suboptimal solution to the prob-
lem in question. Granger (1989) stated that in order to
obtain better forecasts using combination methods, the
component models should be suboptimal. Moreover,
as expressed by Zhang (2003), the final selected mod-
el will still be unable to produce perfect forecasts for
the future, because of factors like sampling variation,
model uncertainty and structural changes in the model.
After taking all of these comments into consideration, it
is expected that the overall result of combined forecasts
can lead to improved forecasting performance.

The combination approach implemented in this work
is to use a simple averaging technique because of its
robust properties and easily applied nature. Review arti-
cles of combined forecasts by Granger (1989), Clemen
(1989) and de Menezes et al. (2000) show that many
methods ranging from complex to simple ones are pre-
sented in the literature. The simplest method is to use an
arithmetic average of the individual forecasts to produce
combined forecasts. Elaborate combination schemes
that depend on the estimation of many parameters have
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often been found to underperform schemes that utilise
a simple equal-weighted strategy (Clemen, 1989; Stock
and Watson, 2001). Armstrong (2001) stated that when
there is much uncertainty for the problem at hand, using
simple methods would be a good strategy. Many studies
have found that a simple mean of the two forecasts per-
forms relatively well (de Menezes et al., 2000).

5. Model Building

When the literature is examined, it can be seen that
some neural networks have two hidden layers, while
most of them have just one hidden layer. In forecast-
ing problems, many successful applications have just
one hidden layer and use the logistic function for the
hidden nodes and a linear function for the output nodes
(Zhang, 1998; Haykin, 1999). Most neural network
software provides default values for the learning rate
and momentum parameters that typically work well and
automatically decrease the learning rate and increase
the momentum values as convergence is approached
(Kaastra and Boyd, 1996). The last explanation is es-
pecially useful for MLP modelling. In this study, we
also constructed neural networks with these features,
i.e. one hidden layer and the logistic function for the
hidden nodes and a linear function for the output node.
One step-ahead forecasting was performed. Thus just
one output node was employed in the output layer. The
data were transformed to have zero mean and unit vari-
ance before the training process.

The data sets were divided into three subsets for train-
ing, validation and testing. The validation set was used
to stop the training process, with aim of avoiding over-
fitting in order to determine the best neural network
architecture structure. The final neural network mod-
el was selected according to the minimum error value
reached on the validation set. The test set was used to
evaluate the performance of the final neural network
over the unseen data. It is a well-known fact that there
is no consensus on which error measure is the best for
forecasting (Makridakis et al., 1982; Armstrong and
Fildes, 1995). Hence, two classical forecast evaluation
statistics given in Equation 2 and 3, mean square er-
ror (MSE) and mean absolute error (MAE), were em-
ployed to compare the performances of neural network
models on test data. The results obtained for these error
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measures were similar to those of other error measures
which were not reported here to save space. All neural
networks models in this study were implemented in the
MATLAB software.

MSE=31, 620 (1)
MAE=13" 5wl (2)

where y; and y, represent the observation and forecast
value at time ¢, respectively, and » denotes the number
of data points in test set.

The aim of a forecasting application is to approximate
the relationship between the output (y,) and the inputs
(Vo> Yi» = > ¥,,)- The mathematical form of the MLP
model used in this study is as follows:

3

ye=wo 3, wi flwo 20 wijy ) te

where w, and W, (=1.2, ..., q) represent the biases on
the neurons, W, (=1,2, ..., q) and W, (=12, ..., p;j=1,2,
..., q) denote the connection weights between the lay-
ers of the model, f{.) shows the logistic function for the
hidden nodes, and p and q are the number of input and
hidden neurons, respectively.

When the MLP model given in Equation 3 is consid-
ered, it can be said that the MLP model performs a
nonlinear functional mapping (nonlinear autoregres-
sive model) from the lagged values (y,_, ¥, - > yt_p)
to the future value (y,). While hidden nodes determine
the degree of nonlinearity of the MLP model, the num-
ber of input nodes (or lagged observations) is the most
important element in time series forecasting by the
reason of identifying the autocorrelation structure of
the time series at hand (Zhang et al., 2001; Aras and
Kocakog, 2016). There is no generally accepted rule to
find out these substantial parameters. For this reason,
a comprehensive experiment was conducted to deter-
mine the best number of hidden and input nodes in the
scope of this study.

For the MLP experiments, the Levenberg-Marquardt
optimisation method (which is frequently used for the
backpropagation algorithm) was used to determine the
connection weights for the MLP. In order to investigate
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the best number of input and hidden nodes for the prob-
lem in hand, both the number of input nodes (i.e. lags
of the time series) and the number of hidden units were
each varied from one to ten and the resulting 10 x 10
grid subjected to experimental search in the following
way. Each of the 100 different architectures was repli-
cated 30 times with different initial weights. After that,
the average validation set performance of the 300 neural
networks corresponding to each number of input nodes
was evaluated in order to determine the best number of
input nodes. The process was repeated in order to select
the best number of hidden units. This entire process was
repeated 25 times, to yield 25 neural networks which
were used to forecast the values in the test set.

With regard to the NEAT experiments, some further
parameter settings should be mentioned. Fitness was
evaluated according to a fitness function that depended
on fitting error and two penalty terms. The first of these
penalises the number of neurons in the input and hidden
layers, in order to guard against overfitting. The second
penalty term penalises architectures that are no longer
improving their fitness, helping NEAT avoid stagnation
or getting stuck at local minima. The fitness function f
was defined as follows:

f=C—error—aN-pG (4)

where;

C: A constant that depends on the task to ensure a pos-
itive fitness value and error is the forecasting error
used which, in these experiments, was either (MSE) or
(MAE).

N: The number of neurons (N) in use.

G: The number of consecutive generations (G) for
which the model did not make any improvement.

a: The penalty parameter for the number of neurons (N)
in use.

B: The penalty parameter for the number of consecutive
generations (G).

To create species, the NEAT algorithm used compati-
bility function given in Equation 5. By this equation,
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the distance between any two genomes was computed
as follows:
¢k ¢,D

8:T+T+C3W

)

where E is the number of excess genes, D denotes the
number of disjoint genes, and W is the average weight
differences of matching genes. The coefficients for com-
patibility measurement were found experimentally as
¢, =1.0, c,=1.0, ¢,=1.0 and the compatible initial thresh-
old 8, was set at 7.0. Species were created by speciation
based on the distance between two genomes. If the dis-
tance was below ot, the two genomes were said to be
compatible and belong to the same species. If the num-
ber of species was above 10, ot was increased by 0.2 to
decrease the number of species. In addition, if the num-
ber of species was below 10, 6t was decreased by 0.2 to
make more room for new species. Also, a population size
of 2000 NEAT networks was used. The probabilities of
node mutation, weight mutation, and connection muta-
tion were set as 0.6, 0.7, and 0.85, respectively. The prob-
abilities of adding a new node and a new link were set at
0.1 and 0.2, respectively. These two probabilities were
higher than in most of the studies using NEAT, because
the fitness function had been modified so that the fitness
evaluation could penalise those models using more neu-
rons to get better results. However, if the model generat-
ed significantly better results, it could be accepted. The
interspecies mating rate was 0.01. These parameter val-
ues were found by the experiments conducted. Finally,
in order to prevent stagnation, the worst species in 50
consecutive generations was not allowed to reproduce.
The same experimental settings were used in both fore-
casting problems. As with the MLP, the NEAT algorithm
was repeated 25 times with the same experimental pa-
rameter settings so that the final result was 25 forecasting
attempts by each algorithm on each dataset.

Two well-known real-world time series were used in
these experiments to investigate the forecasting ability
of the MLP and NEAT algorithms and their combined
forecasts. The first data set was the lynx series which
consists of the number of lynx trapped per year in the
Mackenzie River district of Northern Canada and has
114 observations between 1821 and 1934. The data set is
plotted in Figure 2. Prior to the modelling process, loga-
rithms (to base 10) of the data were taken for this series,
as specified by Priestley (1988) and others (Zhang, 2003;
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Khashei and Bijari, 2010). This data set has been widely
employed in the literature to compare performances of
linear and nonlinear models (Wong and Li, 2000; Stone
and He, 2007). The first 70 observations were used for
training, the next 30 observations were used for valida-
tion and the last 14 observations were held out for testing
purposes. The second data set was the sunspot series that
is a record of the annual number of sunspots from 1700
to 1987. Figure 3 shows the sunspot series. The first 161
observations of the series were used for training, the next
60 observations of data were used for validation and the
remainder of the series (consisting of 67 observations)
were held out for testing. These data series were consid-
ered to be both nonlinear and non-Gaussian and were
used in order to evaluate the effectiveness of nonlinear
modelling procedures (De Groot and Wiirtz, 1991;Ghi-
assi and Saidane, 2005). They are available from Hynd-
man’s Time Series Data Library (2012).

Three different combination schemes were employed
in this study. Firstly, the 25 replicates from a particular
method were employed. Secondly, for each method, the
means of all possible pairs were selected from the 25
replicates, giving 300 means in total. Finally, pairs were
selected by taking one of the 25 MLP replicates and
one of the 25 NEAT replicates in all possible ways and
calculating the means, yielding 625 altogether. The per-
formance of the models on each dataset was evaluated
in terms of two commonly employed measures: mean
square error (MSE) and mean absolute error (MAE).
Planned comparisons (Keppel, 1973) were employed to
test following hypotheses:

1. MLP was tested against NEAT. NEAT was expected
to perform better because of its greater resistance to get-
ting trapped in local minima.

2. MLP was tested against MLP pairing. The pairing
technique was expected to produce superior forecasting
performance, as discussed earlier in Section 4.

3. NEAT was tested against NEAT pairing. As in the
second comparison (above) the pairing method was ex-
pected to be better.

4. MLP pairing was tested against MLP+NEAT pairing.
As discussed earlier in Section 4, the pairing of two dif-
ferent types of algorithm would be expected to produce
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Figure 2: Canadian lynx series
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Figure 3: Sunspot series
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better performance than pairing using the same tech-
nique for each member of the pair.

5. NEAT pairing was tested against MLP+NEAT pair-
ing. As in the fourth comparison (above), the combina-
tion of two different techniques was expected to pro-
duce superior performance.

All comparisons were made twice for each dataset
(once using MSE and once using MAE).

6. Empirical Results and Discussions

As can be seen in Table 1, which consists of the 25 per-
formance results for the MLP and NEAT algorithms for
the lynx data, their forecasting performance on the test
data varied considerably.

Judging from Table 1, the optimum number of lags for the
lynx series is two. However, in four of the replicates for
the NEAT method, the best number of input nodes (lags)



Aras et al./ IUJSB 46, 2, (2017) 147-160 © 2017

Table 1. Initial results for NEAT and MLP with lynx data

NEAT MLP
Input Hidden MSE MAE Input Hidden MSE MAE
2 11 0.00980 0.06941 2 7 0.01452 0.10944
2 7 0.01440 0.09198 2 8 0.02397 0.12574
3 8 0.01569 0.10169 2 7 0.00986 0.07813
2 2 0.01184 0.07914 2 3 0.00839 0.07767
2 5 0.01511 0.09697 2 8 0.01323 0.09367
3 4 0.01303 0.08644 2 8 0.00817 0.06681
3 6 0.01255 0.08593 2 4 0.00966 0.07143
2 9 0.01539 0.09183 2 8 0.01078 0.08593
3 6 0.01571 0.09848 2 7 0.02054 0.11987
2 3 0.01593 0.10276 2 5 0.00965 0.07865
2 2 0.01542 0.09825 2 8 0.01057 0.07867
2 8 0.01680 0.10413 2 7 0.01963 0.10849
2 11 0.01624 0.10433 2 6 0.01388 0.10188
2 1 0.01192 0.08529 2 4 0.02100 0.11256
2 7 0.01479 0.08736 2 9 0.01210 0.07514
2 9 0.00587 0.05489 2 6 0.01079 0.07127
2 9 0.01481 0.09763 2 4 0.01097 0.08276
2 6 0.01482 0.09175 2 3 0.01298 0.07522
2 7 0.01452 0.08882 2 8 0.01366 0.08498
2 3 0.01257 0.08812 2 3 0.01502 0.08745
2 2 0.01416 0.08793 2 9 0.01273 0.08933
2 4 0.01239 0.07594 2 7 0.01033 0.07441
2 5 0.01006 0.08328 2 7 0.01108 0.07440
2 8 0.01202 0.08194 2 8 0.01438 0.09198
2 16 0.00590 0.05585 2 9 0.00912 0.06690

was found to be three. We know from previous studies
(Zhang, 2001; Zhang et al., 1998) that the effect of the
number of hidden nodes on the performance of neural
networks is lower than the effect of the number of input
nodes. For this reason, we can expect that the variability
in the number of hidden units to be higher than that of
the input units and this was indeed found to be the case,
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with the optimum number ranging from two to 16 for the
NEAT algorithm and from three to nine for the MLP.

Turning to Table 2, we find that the number of input
nodes (lags) selected for the sunspot data is more vari-
able than for the lynx data. The number ranged from
two to seven for the NEAT algorithm and from three
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Table 2. Initial results for NEAT and MLP with sunspot data

NEAT MLP

Input Hidden MSE MAE Input Hidden MSE MAE

3 396.104 14.581 3 8 565.156 16.827
3 7 409.993 14.893 6 3 444.141 14.994
3 3 409.454 15.367 3 10 327.226 13.197
3 3 407.908 14.928 6 8 499.102 15.919
4 2 403.125 15.122 3 7 343.507 13.662
4 3 381.831 14.196 3 8 471.989 14.317
4 7 427.594 15.542 6 3 472.811 15.595
6 3 378.930 14.620 3 4 754.677 19.397
6 7 338.141 13.775 3 7 412.109 14.130
6 15 370.695 14.788 6 8 435.796 15.288
3 7 408.166 14.744 3 5 522.565 16.226
7 2 418.734 14912 6 9 423.894 13.391
5 8 390.558 15.151 6 5 400.081 13.917
6 11 346.642 13.977 6 10 501.915 16.215
6 6 313.751 13.447 6 9 401.828 15.296
6 8 315.487 13.423 6 7 347.691 14.453
7 2 332.932 13.066 6 7 432.775 14.758
7 6 335.094 14.240 3 9 549.567 16.852
6 7 400.374 14.891 6 6 456.940 15.561
6 11 375.150 14.677 6 9 425.127 15.100
6 13 339.693 13.606 6 7 366.391 14.572
6 4 309.705 13.416 3 8 480.061 14.840
6 8 364.908 14.655 6 5 475.867 15.935
5 6 419.848 14.330 6 8 530.671 16.123
6 3 409.314 14.969 4 4 695.002 18.109

to six for the MLP. The most common number of in-
put nodes was six. Again, the number of hidden nodes
was found to be greater than the number of input nodes,
ranging from two to 15 for the NEAT algorithm and
from three to ten for the MLP.

Summary statistics for the various conditions are shown
in Tables 3 and 4. Broadly speaking, the distribution of
the results for each of the conditions was approximate-
ly Gaussian. However, the variances differed consid-
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erably between the various conditions. Therefore, the
comparisons were made using the Welch-Satterthwaite
version of the t-test (Satterthwaite, 1946; Welch, 1947)
that uses separate variances for the groups rather than a
pooled variance and also applies an adjustment to the
number of degrees of freedom. The results of the vari-
ous t-tests are displayed in Tables 5 and 6.

As regards the first hypothesis, the results are dataset
dependent. They show that, compared with the MLP,
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Table 3. Summary statistics for sunspot data

Std. Std.
No.of Mean Dev.of Mean of Dev. of
Method Scores of MSE MSE  MAE MAE
MLP 25 469.5 99.6 15387  1.435
NEAT 25 376.17 37.12 14453  0.676
MLP Pair 300 42246 7256 14.535 1.038
NEAT Pair 300 35824 2874 14.101  0.543
Both Pair 625  353.58 5145 13.819 00912
Table 4. Summary statistics for lynx data.
Std. Std.
No.of Meanof Dev.of Mean Dev. of
Method  Scores MSE MSE of MAE MAE
MLP 25 0.01308 0.00417 0.08731 0.01673
NEAT 25 0.01327 0.00290 0.08761 0.01313
MLPPair 300 0.01132 0.00234 0.07908 0.01026
NEAT Pair 300  0.01202 0.00240 0.08265 0.01046
Both Pair 625  0.01122 0.00213 0.07803 0.00928

Table 5. t-test comparison of NEAT, MLP and
Combined Forecasts for sunspot set

MSE MAE

Comparison t df p t df P
MLP-NEAT 439 30 0.000 294 34 0.006
MLP-MLP Pair 231 26 0.029 291 26 0.007
NEAT-NEAT 236 26 0.026 253 26 0.018
Pair

MLP Pair-Both  14.76 448 0.000 10.20 526 0.000
Pair

NEAT Pair-Both 1.76 902 0.078 5.87 881 0.000

Pair

the NEAT algorithm produced significantly better
forecasting performance on the sunspot data, whichev-
er measure of error was used. However, there was no
corresponding significant benefit with the lynx data. It
looks as if the MLP may have been more prone than the
NEAT algorithm to getting stuck in local minima on the
sunspot data than with the lynx data.
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Table 6. t-test comparison of NEAT, MLP and
Combined Forecasts for lynx set

MSE MAE

Comparison t df p t df p
MLP-NEAT -0.19 42 0.853 -0.07 45 0.945
MLP-MLP Pair 2.09 25 0.047 242 25 0.023
NEAT-NEAT Pair 2.10 26 0.046 1.84 26 0.077
MLP Pair-Both 0.60 542 0.548 1.51 540 0.132
Pair

NEAT Pair-Both ~ 4.90 531 0.000 6.51 531 0.000
Pair

Comparing the performance of each algorithm with that
of its pairwise counterpart, we find that the pairwise
combination approach produces significantly better
forecasting performance for the MLP on both datasets,
whichever error measure was used. For the NEAT algo-
rithm, a similar picture emerged, except that the result
for the MAE did not reach statistical significance.

When we compare the forecasting performance of the
pairwise MLP, with the combination technique, we
find that the combination approach produces signifi-
cantly better forecasting performance for the sunspot
data but not for the lynx data, whichever error measure
was employed.

The results for the final comparison were more mixed.
The combination technique yielded significantly bet-
ter forecasting performance on the lynx data than the
pairwise version of the NEAT algorithm, for both error
measures. For the sunspot data, the combination meth-
od gave significantly better results than the MLP as
measured by the MAE but not according to the MSE.

In summary, 18 of the 20 comparisons yielded results
in the expected direction, although not all of these were
statistically significant. The two contrary results were
for the simple algorithms operating on the lynx data
were small and very far from statistical significance.

The NEAT algorithm showed superior forecasting per-
formance to that of the MLP. Pairwise combinations of
the algorithms produced better performance than that
of their simple counterparts. Combining the two algo-
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rithms produced superior performance to that of the
pairwise algorithms.

After the performance comparison between the MLP,
the NEAT, and the pairwise combination of these meth-
ods, we conducted an experiment by comparing the ob-
tained results with the autoregressive integrated moving
average (ARIMA) model and two well-known hybrid
models by Zhang (2003) and Khashei and Bijari (2010).
These studies used the same ARIMA models as a sub-
set autoregressive model of order 12 for the lynx data
and a subset autoregressive model of order 9, respec-

Table 7. The results of the linear and hybrid models

Lynx Sunspot
Models MSE MAE MSE MAE
ARIMA 0.02049 0.11225 306.082 13.034
Zhang’s hybrid 0.01723 0.10397 280.159 12.780
model
A hybrid (p,d,q) 0.01361 0.08962 234.206 12.118
model by Khashei
and Bijari

tively. Hence, we used the same ARIMA models in this
study. The results of the ARIMA models and the two
mentioned hybrid models are presented in Table 7 for
both series. To perform a statistical performance com-
parison, a one-sample z-test was exploited in this study.
This test is robust to violations of the assumption of
normal distribution when the sample size is sufficiently
large (Newbold et al. 2009). For each comparison point,
the null hypothesis (H,) was that the error measure re-
sulting from the ARIMA model or one of the hybrid
methods is the mean of the population. The alternative
hypothesis (H,) is that the mean of the error measures
obtained from the concerned methods (i.e. the MLP, the
NEAT, or the pairwise combinations) is less than the
population mean. In this case, the error measures in Ta-
ble 7 show the assumed population means for each of
the one-sample z-tests to be conducted.

The results of the one-sample z-tests for the lynx and
sunspot data sets are presented in Tables 8 and 9. In
these tables, z-values and the corresponding p-values,
shown in parentheses, are given for both error measures
considered. As shown in Table 8, the methods used in

Table 8. The results of the one sample z-test for the lynx data

MSE MAE
Methods ARIMA Zhang Khashei ARIMA Zhang Khashei
MLP -8.88 (0.00) -4.98 (0.00) -0.63 (0.26) -7.45 (0.00) -4.98 (0.00) -0.69 (0.25)
NEAT -12.45(0.00) -6.83 (0.00) -0.58 (0.28) -9.38 (0.00) -6.23 (0.00) -0.76 (0.22)
MLP Pair -67.87(0.00) -43.75(0.00) -16.95(0.00) -55.99(0.00) -42.02(0.00) -17.79(0.00)
NEAT Pair -61.13(0.00) -37.60(0.00) -11.47(0.00) -49.01(0.00) -35.30(0.00) -11.54(0.00)
Both Pair -108.80(0.00) -70.54(0.00) -28.05(0.00) -92.18(0.00) -69.88(0.00) -31.22(0.00)
Table 9. The results of the one sample z-test for the sunspot data.

MSE MAE
Methods ARIMA Zhang Khashei ARIMA Zhang Khashei
MLP 8.20 (0.99) 9.50 (0.99) 11.81(0.99) 8.19 (0.99) 9.08 (0.99) 11.39(0.99)
NEAT 9.44 (0.99) 12.93(0.99) 19.12(0.99) 10.49(0.99) 12.37(0.99) 17.27(0.99)
MLP Pair 27.78(0.99) 33.97 (0.99) 44.94(0.99) 25.05(0.99) 29.28(0.99) 40.33(0.99)
NEAT Pair 31.43(0.99) 47.06(0.99) 74.75(0.99) 34.03(0.99) 42.14(0.99) 63.25(0.99)
Both Pair 23.07 (0.99) 35.67(0.99) 58.00(0.99) 21.52(0.99) 28.48(0.99) 46.62(0.99)
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this study led to statistically better performances in all
almost all the cases than the linear model, the hybrid
models for the lynx data. However, for the sunspot data,
neither the single methods nor the pairwise combina-
tions produced forecasts that were statistically more ac-
curate than the ARIMA and the hybrid methods under
investigation. It can be said that the results achieved
are highly dependent on the data sets used even if the
pairwise combined forecasts tend to exhibit better fore-
casting performances compared to the single forecasts.

7. Conclusions

The main aim of this paper was to implement the NEAT
algorithm for time series forecasting and to compare
its performance with the MLP in order to evaluate its
capability of forecasting. For this purpose, two nonlin-
ear time series were used and the resulting performance
was found to be similar to that obtained from the MLP
for the one of the series and superior to the MLP for the
other series investigated. As a result, it can be said that
there is some evidence that NEAT is a promising tool
for nonlinear forecasting.

The other interesting conclusion from this study is that
combined forecasts resulting from simple averaging of
pairwise selected MLP and NEAT forecasts produced
superior performance, whichever algorithm was used.
Possibly the most important finding in this study is
that combining the MLP forecasts with those from the
relatively novel NEAT technique can improve the ac-
curacy of forecasts still further. The results obtained in
this study suggest that combining the MLP and NEAT
algorithms helps to capture nonlinear patterns in the
data more effectively than either of the algorithms used
separately.

For future work, it is intended to apply the NEAT al-
gorithm to further nonlinear time series with a view
to reaching more information about its usefulness.
Although this study achieved interesting result with
equal-weight combinations, other researchers have
experimented with different schemes that might merit
further investigation. Also, further work could be done
on composition of the combinations, both in terms of
the number of replicates and the particular combination
scheme used.
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1. Giris

Temel fonksiyonu iiriin tanitmak ve sattirmak olan rek-
lamlarin glintimiizde en 6nemli amaglarindan birisi tem-
sil ettikleri marka i¢in bir anlam yaratmak ve/veya anlam
yonetimine yardime1 olmaktir. Isletmeler icin tiiketici
algisinda anlam ancak gii¢lii markalarin gelistirilmesi ile
yaratilabilir. Markalar1 olusturabilmek de 6ncelikle dog-
ru marka ismi belirlemekle, marka kimligi, marka kisiligi
ve marka degeri olugturmakla miimkiin olabilir. Bunlar
arasinda markalar igin anlam yaratabilmenin en saglam
yolu tutarl ve giiclii marka kisilikleri olusturmaktan geg-
mektedir. Markalara bir takim insani 6zelliklerin atfedil-
mesi anlamina gelen marka kisiligine, markanin sahibi
oldugu firmanin ¢alisma kiiltiirlinden {irliniin etiketine
kadar bir¢ok bilesen etki etmektedir. Biitiinsel bir yak-
lasimla ele alindiginda reklamlarin marka kisiliginin en
onemli bileseni oldugu goriilmektedir.

Marka kisiligi olusturmak ve gelistirmek amaciyla
arastirmacilar giintimiize dek bir takim modeller olus-
turmusglardir. Bu modellerin baglicalart Aaker’in bes
boyutlu marka kisiligi modeli (Aker,1997), marka kisi-
ligi oyun tahtas1 modeli (Sadowski,2005) kendini ifade
etme modeli (Achouri ve Bouslama, 2010), iligki temeli
modeli, fonksiyonel fayda temsil modeli (Aaker, 2009)
ve arketip modelidir (Mark ve Pearson, 2001). Bu mo-
deller arasinda lokomotif konumda olan ve bugiine dek
iizerinde en fazla aragtirma yapilan model Aaker’in bes
boyutlu marka kisiligi modeli olmustur. Arketip modeli
ise marka kisiligi gelistirmede geleneksel yontemlerin
son yillarda yetersiz kalmasi nedeniyle marka danis-
manlarinin giderek daha fazla dikkatini ¢gekmeye bagla-
migtir. Diger taraftan model, akademik olarak {izerinde
yeterince ¢aligiimamis bir konudur.

2. Marka Kisiliginin Reklamla Olan liskisi

Marka kavrami i¢in birbirine benzer bir¢ok tanim bulun-
makla birlikte en sik karsilagilan tanimlarin baginda Ame-
rikan Pazarlama Dernegi—~APM (American Marketing
Association-AMA )’ nin tanimi gelmektedir. APM marka-
y1, “bir saticinin {iriin veya hizmetlerini diger saticilarin
iirlin veya hizmetlerinden ayirarak tanimlayan bir isim,
0ge, terim, sembol veya diger herhangi bir 6zellik” sek-
linde tanimlamaktadir (www.marketingpower.com).

Marka kisiligi, bir markaya duygusal deger kazandiril-
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mak istendiginde kullanilan en &nemli araglardandir.
Marka kisiligi hakkinda tiiketici veya firma agisindan
degerlendirilip degerlendirilmemesine bagli olarak
farkli tanimlar yapilabilmekle birlikte en sik karsilasi-
lan ve kabul gormiis tanim Aaker J. (1997) tarafindan
yapilmistir. Aaker J. marka kisiligini, bir takim insan
karakterlerinin belirli bir markayla iligkilendirilmesi
olarak tanimlamigtir (Aaker, 1997).

Reklam, marka kisiligi olusturmada ge¢misi en es-
kiye dayanan ve hala en sik kullanilan aractir. Bunun
bir nedeni soyut bir anlam ifade eden kisiligin somut-
lastirilmasima katkisinin biiyiik olmasindan gelmek-
tedir. Marka kisiligi dolayli ve direkt yoldan yapilan
reklamlar araciligiyla yaratilabilir. Direkt yoldan mar-
ka kisiligi olusturmak, imaj yaratma stratejisiyle yani
reklamda kullanilan kisinin karakterinin aktarilmasiyla
miimkiin olur. Dolayl yoldansa marka kisiligi iiriiniin
anlamindan tiiretilir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001).
Reklamlarda marka kisiligine etki eden diger faktorler,
markanin logosu veya markanin reklaminda kullanilan
renkler gibi tasarimsal nitelikleriyle iliskilidir.

Reklamlar araciligiyla marka kisiligi gelistirilmek is-
tendiginde sik izlenen yollardan biri imaj yaratma stra-
tejisidir. iImaj yaratma stratejisinin ardinda tiiketicilerin,
reklamlar tarafindan belirli bir iiriin veya marka i¢in
yaratilmig olan yasam sekli imajinda kendilerini veya
olmak istedikleri kisilikleri gérmeleri diigiincesi yat-
maktadir bu nedenle bu reklamlar herkese yonelik degil
belirli kisilere yonelik olmaktadir (Danesi, 2002). Imaj
yaratmak istendiginde reklamlarda markay1 yansitacak
bir kisi temsilci olarak kullanilir.

Marka temsilcileri ise ¢ogunlukla tinliller arasindan se-
¢ilmektedir. Unlii kullanimimin uygulandig1 reklamlarda,
segilen {inliiniin sahip oldugu {inii ona saglayan kisilik
ozelliklerinin markaya transfer edilmesi amaglanir. Orne-
gin tinlii ve basaril1 bir is adaminin bir gomlek markasimin
reklamlarinda goriinmesi veya yine {inlii ve genellikle rol
aldig filmlerde bastan ¢ikarici rollerde goriilen giizel bir
kadmn oyuncunun liiks bir parfim reklaminda oynamasi
bu tarz marka gelistirme stratejisinin sonuglarindandir.

Reklamda {inlii kullanimi s6z konusu oldugunda marka
ve marka kisiligini yansitacak {nliiniin birbirlerini ta-
mamlamalarina dikkat edilmesi gerekmektedir. Secilen
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iinliiniin hizl bir sekilde markaya dikkat ¢ekecek, mar-
kanin kabul gérmesini ve markaya karsi olumlu tutumlar
gelistirmesini saglayacak nitelikte olmasi gerekir. Yine
iinlii kullaniminda tizerinde dikkatle durulmasi gereken
bir diger konu da yaratici asamadir bu konuda gereken
hassasiyet gosterilmezse kullanilan iinliiniin reklamlarda
markanin kisiligini ezip gegmesi veya onu golgede bi-
rakmasi s6z konusu olabilir (Varaprasdreddy ve Ramesh,
2006). Reklamda marka kisiligini temsil etmesi i¢in bir
inliiden faydalanmak beraberinde bir takim riskleri de
getirmektedir. Ornegin bir iinlii, tiiketicinin algisinda bir
markayla giiclii bir sekilde iliskilendirilmigse markay1
temsil eden tnlitye karst olugabilecek negatif bir takim
duygularin markaya karsi da hissedilmesi kaginilmaz
olacaktir. Unlii hakkinda ¢ikan olumsuz haberler ayn
sekilde tiiketicilerin bir dereceye kadar markaya duy-
duklar1 giivenin azalmasina neden olacaktir (Till, 1998).
Reklamlar araciligiyla bir diger marka kisiligi gelistir-
me stratejisi ise mental tasarimdir. Mental tasarim, bir
markaya ¢esitli canlandirmalar ile bir kisilik kazandira-
rak o markanm farkl bir nitelik ve deger kazanmasini
saglamaktir (Teker, 2002). Mental tasarimin bir sekli
kisilestirmedir. “Kisilestirme, insan disindaki canli ve
cansiz varliklart diisiinen, duyan ve hareket eden bir
insan kisiliginde gostermektedir.” Sonucta kisilestirilen
nesneye bir takim insani 6zellikler atfedilir (Bati, 2010).
Kisilestirmenin bir agiklamasi1 animizm teorisi tarafindan
yapilmaktadir. Bu teoriye gore insanlar manevi diinya-
larindaki etkilesimleri miimkiin kilabilmek adina cansiz
varliklara da insani degerler atfetme ihtiyaci hissetmek-
tedir (Ouwersloot ve Tudorica, 2001). Kisilestirmenin
bir diger sekli ise antropomorfizmdir. Antropomorfizm
cogu kez animizm kavramu ile es anlamli kullanilmak-
tadir ancak aralarinda kiigiik bir ayrim bulunmaktadir.
Animizm, biitiin varliklarin ve evrenin bir ruh tasidigi-
na inanan doktrinken antropomorfizm animizmi de i¢ine
alan, insanin insan olmayan seye bir ruh (can) vermesi-
nin Gtesinde, daha da detaylandirarak, o seye/objeye ait
duygusal, zihinsel 6zellikler atfettigi bir siiregtir (Baris,
2012). Insanlarin cansiz varliklara insani degerler atfet-
meye caligmast nedeniyle markalarin reklamlarda ant-
ropomorfizmden ¢ok sik yararlandiklar1 goriilmektedir.
Basfirmer ve Cilingir (2015) ¢alismalarinin sonucunda
antropomorfizmden yararlanilan reklamlarin tiiketiciler
tarafindan daha fazla hatirlandigini, antropomorfik rek-
lamlarn tiiketicilerin tutumlarinda daha olumlu sonugla-
ra neden olduklarini bulgulamislardir.

FBir mitin mesaj olarak yeniden ifade edilmesi.
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Animizm teorisi bize markalarm kisilik yiiklenmesini
saglamada bir baska goriis daha sunmaktadir. Bu goriise
gore reklamda, marka adina konusan szctilerin markanin
kisiligine uygun bir kisiligi varsa zaman igerisinde konus-
macinin kisiligi markaya gegmektedir. Daha 6nemsiz ve
pazarlama iletigsimcileri tarafindan kontrol edilmesi miim-
kiin olmayan bir diger durum ise tiiketici algisinda marka-
nin daha 6nceden tanidig1 sadik kullanicilarmm markanin
kisiligiyle baglantilandirilmasidir (Fournier, 1998).

Reklamlarda kisilestirme yolu ile olusturulan marka ima-
j1, mitlestirme (mythologization®) teknigi ile daha da giig-
lendirilir. Bu strateji, bir markanin logosuna, reklamina,
irlin tasarimina veya ismine kasitli olarak bazi mitsel
(efsanevi) anlamlar yiikler. Ornegin, giizellik arayisi ve
olimii yenmek, diger mitsel 6gelere oranla reklamcilar
tarafindan belirli iirtinlerin reklamlarinda siirekli ve daha
sik kullanilan 6zel amagli imajlardandir (Danesi, 2002).

Marka kisiliginin reklamlarla dogru bir sekilde yansitil-
masinda, nispeten daha diisiik 6neme sahip olmakla bir-
likte, reklamin yayinlanacagi kanalin kisiligi de 6nem
tasimaktadir. Slabbinck ve Roozen, marka ve medya ki-
siliklerini ayni alg1 haritasinda konumlamay1 bagarmis
ve ¢aligmalarinin sonucunda marka kisiligini yansitan
reklamlarin markanin kisiligi ile benzer kisiliklere sa-
hip medya kanallarinda yayinlandiklarinda hedef tiike-
tici tarafindan daha net ve kolay bir sekilde algilanabi-
lecegini vurgulamiglardir (Slabbinck ve Roozen, 2008).

Eger bir reklam gercek {irliniin basit bir temsiliyse rek-
lam mesaj1, reklamcinin tiiketiciye ulastirmak istedigi
marka kisiligi hakkinda bilgi icerir. Reklamci her ne
kadar marka igin bir kisilik yaratmis olsa da bu tiike-
ticinin de markaya bu kisilik 6zelliklerini atfedecegi
anlamina gelmemektedir. Tiiketici, marka karakterini
kavrayabilmek icin reklami yorumlamak zorundadir.
Tiiketici reklamdaki kisilik 6zelligini kavradiktan son-
ra, bu kisilik 6zelligi reklami yapilan iiriinle ve tiike-
ticiyle iliskilendirilmek zorundadir. Sekil 1°de goriilen
ve Ouwesloot ve Tudorica (2001) tarafindan gelistirilen
model bize marka kisiliginin olusturulmasinda ve ile-
tilmesinde reklamin rolii hakkinda bilgi vermektedir.
Model 6zetle su sekilde ¢calismaktadir: Modelde, rekla-
min i¢eriginin nitelikleri ile secilen medyadan reklam
mesajinin bigimsel ve anlamsal yapisina kadar tiim ni-
telikler kastedilmektedir. Boylece reklamcilar marka
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kisiligini kodlamis olurlar ancak kodlanan kisiligin ti-
keticiler tarafindan anlasilmasi reklamin degerlendiril-
mesine (islenmesine) bagli olacaktir. Reklam igerigine
maruz kalan tiiketici, reklam uyaricisini1 degerlendirme-
ye baglayacaktir. Marka kisiliginin yaratilmasi ve ile-
tilmesi reklami alanin uyariciy1 degerlendirme sekline
bagli olacaktir. Bu nedenle reklam izlenirken biligsel
ve duygusal degerlendirmelerin birlikte yapildigini goz
ard1 etmemek gerekir. Ara tepkiler tiiketicinin marka-
ya iliskin bilgilerine baglidir. Marka farkindalig bu ara
tepkilerden biridir ve tiiketici {lirlinii satin almaya karar
vermeden dnce markanin varliginin farkina varmasi ge-
rekir. Bir diger ara tepki ise markayla iligkilendirmeler
sonucunda olusur. Bu iligkilendirmeler ¢ogu kez tiike-
ticinin markanin kendisi veya imaj1 hakkinda bir fikri
olmasi veya markay1 daha 6nce denemis olmasina bag-
Iidir ve marka davranisi ve dnceden edinilmis tecriibe-
ler reklamin degerlendirme siirecine dolayisiyla marka
kisiliginin olusturulmasma etki edecektir. Modelde
reklam igleme siirecine aracilik eden faktorler ise 6nce-
likle dikkat ve kavrayistir. Kimi tiiketicilerin dikkatini
sozel kimininse gorsel mesajlar ¢eker bu vb. durumlar
uyaricinin  degerlendirilmesinde 6nemli faktorlerdir.
Kavrayis ise reklama maruz kalan tiiketicinin reklam-
dan ¢ikardig1 bilgi ve anlami ifade etmektedir. Burada
onemli olan tiiketicinin subjektif mi yoksa objektif bir
degerlendirme mi yapacagidir. Tlgi ise tiiketicinin {irii-

Sekil 1: Marka Kisiliginin Reklamlar ile Olusturulmasi
ve Transferi Modeli
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ne veya mesaja gosterdigi ilginin siddetini ifade eder
(Ouwersloot ve Tudorica, 2001).

3. Arketip Modeli ve Marka Kisiligi

Marka kisiligi gelistirmede kullanilan arketip modeli,
kolektif bilingdisi - arketip yaklagimindan tiiretilmistir.
Kolektif bilingdist ve arketip kavramlart da, 1900’Li
yillarin ilk yarisinda, psikanalistin Onciilerinden olan
iinlii psikiyatr Carl G. Jung tarafindan ortaya konmus
ve gliniimiize dek tizerinde ¢ok tartisilmig, temelde psi-
koloji bilimine ait kavramlardir.

Jung, bilin¢disini kisisel ve kolektif olmak iizere iki ana
kategoride degerlendirmistir. Kisisel bilingdis1 kisinin
yasamsal deneyimleriyle sekillenmis olan bilingdisin
temsil ederken kolektif bilingdisi ise zihnin evrimles-
mesiyle birlikte kisiye ilk atalarindan giiniimiize dek
dogustan aktarilan bilgi ve deneyimlerden olugmak-
tadir. Jung’a gore ortak bilingdiginda yer alan temsili
resimleri arketipler olusturmaktadir. Kelime anlami ilk
model (kok drnek) olan arketipler, tiim insanligin bilin-
caltinda (ortak bilingdisinda) yer alan “ilksel imgeler-
den” olusur. Bu imgeler ¢cevremizdekileri ve durumlari
hizli bir bigimde algilamamizi onlara belirli bir sekilde
tepki vermemizi saglarlar (Burger,2006).

Morris ve Schmolze (2006), Jung’in arketip tanimin
daha anlasilir kilabilmek amaciyla su sekilde basitles-
tirmislerdir: bir arketip belirli boyutlara sahip insan-
lardan olusan daha genig belirli bir grubu temsil eden
tek bir insanin detayli tanimidir (Morris ve Schmolze,
20006). lacconi, arketipleri, su anki diislincelerimizi far-
kinda olmadan sekillendiren ve bir kaliba sokan “irksal
hatiralar” olarak tanimlamaktadir (Iaccino, 1998). Tar-
nas ise arketipleri, evrensel bir ilke veya insanin dene-
yim diinyasina ve psisesine etki eden (yapilandiran) bir
gli¢ olarak tanimlamaktadir (Tarnas, 2009).

Her bir arketipin kendine has belirgin rolleri bulunmak-
tadir; alt ve iist islev niteliklerinin merkezinde yer alan
bu belirgin roller kisiligin bel kemigini tanimlamaya
yardim eder (Beebe, 2007). Jung arketiplerin psisenin
en alt diizeyini yonettigini ve kolektif bilingdisinin
kokenini olusturdugunu diisinmekteydi. Arketiple-
ri direkt olarak gdzlemleyemeyiz ama genel yapilari;
gercek olaylari, gorselleri ve tecriibeleri kapsayan bir
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dizi olast alani belirlemektedir. Arketiplerden arketip-
sel gorseller (bilge adam, biiylik anne, kahraman, baba,
cocuk gibi evrensel semboller, mitler ve motifler) orta-
ya ¢ikar (Matthews, 2002). Tarihsel siiregte arketiple-
rin diinyasina iliskin fikirler ve etkiler lizerine yapilan
tartigmalarin tekrarlayan sonuglarinda asagidaki dort
model belirgin bir sekilde 6ne ¢ikmistir (Knox, 2003):

1. Arketipler genlere kodlanmis, bedene oldugu kadar zih-
ne de bir takim agiklamalar sunan biyolojik varliklardir.

2. Arketipler, bir takim kurallara veya agiklamalara sahip
olan fakat hi¢ temsili veya sembolik icerik tasimayan so-
yut bir diinyanin zihinsel gergevesini organize ederler ve
bdylece hig kigisel olarak tecriibe edilemezler.

3.Arketiplerin, temel anlamlar temsili igerige sahiptir-
ler ve bdylece tecriibelerimiz i¢in merkezi sembolik bir
Onem tagirlar.

4. Arketipler, digsal metafiziksel varliklardir ve bu ne-
denle viicuttan bagimsizdir.

Arketipler konusunda dikkat edilmesi gereken &nemli
bir nokta da arketiplerin, stereotipler ile karigtirilmamasi
gerektigidir. Arketipler ve stereotipler arasinda biiyiik bir
fark bulunmaktadir. Eger kiiltliriimiizdeki bir takim arke-
tiplere goz atacak olursak kendimizde her bir arketipten
bir par¢a bulabiliriz ve bu bize bir olumsuzluk yaratmaz.
Bunun tersine bir stereotip ise kisinin sorumluluklarim
ve kapasitesini sinirlayan bir etiketleme ve siniflandir-
ma seklidir. Bir stereotip bir kisiyi veya dnyargty1 temsil
ederken bir arketip ailesi bir toplulugu temsil eder (Snow-
den, 2005). Bir arketip yer, zaman, kiiltiir, cinsiyet, statii
gibi engelleri agabilen evrensel bilinirlige sahip karakter
veya durumken stereotiplerin taninirliklari ve dolayisiyla
iletmek istedikleri ¢ok daha sinirlidir (Batey, 2008).

Jung’un kolektif bilingdis1 ve arketip kavrami marka
kisiligi yaratmada kullanilan logolarin (reklamlarin),
tilkketiciler farkina varmadan davranislarin1 nasil etki-
ledigini anlamamiza yardimci olmaktadir (Woodside
vd., 2012). Reklam alaninda ¢alisan akademisyenler
ve profesyoneller bir siiredir marka imaj1 gelistirmede
mitsel arketiplerin sagladigi avantajin farkindadirlar
(Thompson, 2004). Walle (1986), diinya ¢apinda pazar-
da markalarin iletisim stratejilerini arketiplerle biitiin-
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lestirmelerinin, kiiltiirel farklara karsin arketiplerin ev-
rensel insanlar olmalari nedeniyle firmalara avantajlar
saglayabilecegini dile getiren ilk arastirmacilardandir.

Arketip modelinin reklamlarda kullanilmast, yalnizca in-
sanlarin zihninde belli anlamlarin nasil yapilandirilacagi-
n1 gostermesi degil ayn1 zamanda bu anlamlarin duygu-
larla nasil birlestirilebilecegine 151k tutmasi nedeniyle de
onem tasimaktadir. Maso-Fleischman’mn arastirmasinin
sonucunda, izleyicilerin reklamlarda arketipsel gorseller-
le karsilagtiklarinda reklama yogun duygularla yanit ver-
dikleri goriilmiistiir. Reklamlarda arketip kullaniminin
izleyicilerin uyuyan hislerini-6zlemlerini uyandirdig1 ve
reklama konu olan {irliniin markasini kullanma y6niinde
motive ettigi yine ayni aragtirmanin bulgular1 arasinda
yer almaktadir (Masom, 1997). Aylesworth ve arkadas-
lar1 (1999) ise yaptiklar1 deneysel bir diger arastirma so-
nucunda reklamlarda arketipsel yerlestirmelerin marka
tutumlarim etkiledigini fakat iiriine olan inang {izerinde
bir etkisi olmadigini belirtmiglerdir.

Groeppel-Klein ve arkadaslarinin (2006), arketiplerin
reklamlarda kullanilmasinin tiiketici lizerindeki etkisi-
ne yonelik gerceklestirilmis biyolojik laboratuvar de-
neylerinin ortaya koydugu olumlu sonuglar da Jung’un
kolektif bilingdisi ve arketip teorisine (deneysel olarak
test edilememesi nedeniyle) kuskuyla yaklasanlara ve
metodolojik acidan yetersizligi konusundaki tartigma-
lara cevap niteligi tasimaktadir. Groeppe-Klein ve ar-
kadaslarinin (2006) arastirmalarinda yanit aradiklari
ilk soru peri masali arketiplerini igeren televizyon rek-
lamlarinin arketipleri igermeyen reklamlara oranla daha
yiiksek fazda uyarict etkiye sebep olup olmadigiydi.
Bu amagla laboratuvarda gerceklestirdikleri arastirma-
larinda, EDR (Elektrodermal Response) elektrodlar
takilmis olan katilimcilara arketip igeren ve igermeyen
reklamlar izletilmis ve elde edilen veriler non-paramet-
ric-friedman test vasitastyla analiz edilmistir. Analiz
sonucunda katilimcilarin tepkilerinde arketip igeren ve
icermeyen reklamlara tepkileri arasinda 6nemli farklar
oldugu goriilmiistiir (Groeppel- Klein vd.,20006).

Alternatif bir marka kisiligi modeli arayisinda olan aras-
tirmacilardan Mark ve Pearson, arketipsel marka kisiligi
modelini gelistirmislerdir. Markalarin anlamini yorum-
layabilmek igin, tiiketici motivasyonunu, tiiketici mo-
tivasyonunu anlayabilmek i¢in de insan davraniglarina
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Sekil 2: Temel Motivatorler (Mark ve Pearson, 2001).

Kararlilik (Kontrol)

Ait Olma Bagimsizlik
(Toplum) (Kendini Gergeklestirme)

Risk (Hakimiyet)

rehberlik eden ve bu davraniglart motive eden ihtiyagla-
11, degerleri bilmek gerekir (Batey,2008). Mark ve Pear-
son’a gore arketipler motivasyon ile {iriin satiglar1 ara-
sindaki kayip halkayr tamamlamaktadirlar. Arketipler,
tipkt insan kisiliklerini daha hizli algilamamiza yardimci
oldugu gibi markalarin iletmek istedikleri anlamlar1 ve
sahip olduklart kisilikleri hizla algilamamiza yardimect
olmaktadirlar (Mark ve Pearson, 2001).

Arketip modeli olusturulurken genel olarak tiim mo-
tivasyon teorilerinin goz oniinde bulunduruldugu ve
dort eksen etrafinda toplanmis ilkel insan diirtiilerine
odaklanilmistir (Sekil 2). Bu diirtiiler sirasiyla tutarh-
lik (dengeli, kontrollii olma) - risk (gili¢ sahibi olma);
ait olma (toplumsal aidiyet) - bagimsizlik (kendini ger-
ceklestirme) dirtiileridir. Arketipler ise miisteri moti-
vasyonlari ve iirlinler arasinda anlamsal agidan kurulan
bagin somutlastirilmasina aracilik ederler.

Mark ve Pearson, tiiketici tutumlarini1 kesfetmek ama-
ciyla BrandAsset Valuator —Marka Degeri Belirleyi-
ci (BAV)! veri tabanindan faydalanarak 33 iilkede ve
13.000’den fazla markaya ydnelik toplamda 75 adet
aragtirma ylriitmiistiir. Mark ve Pearson, ¢alisma siire-
since arastirma kapsaminda olan her markanin konumu-
nu tam olarak belirleyebilmek igin brandasset modeli
icerisinde 100 iirlin kategorisini kapsayan ve her marka
icin 55’den fazla 6l¢ek kullanan, 120.000°den fazla tii-
keticiyle goriisme yapildigini belirtmektedir (Mark ve
Pearson, 2001). Bu galigmalar sonucunda, hangi tiiketici-
lerin algilarinin hangi arketiple baglantili oldugunu siste-
matik bir sekilde dlgmeye yarayan algoritmik bir sistem
gelistirilmistir. Gelistirilen bu sistem sayesinde markala-
rin kigilik arketiplerini 6lgmede kullanilacak olan on iki
arketip belirlenmigtir. Bu arketipler; yaratici, yardimse-
ver, kral, soytari/sakaci, siradan adam, asik, kahraman,
asi, sihirbaz, masum, kasif ve bilge arketipleridir.

Reklamda, efsanelerden faydalanarak olusturulmus
kisa hikayelerle birlikte {inlii kullanimi veya animasyon

karakter kullanim1 gibi uygulamalar kisilik arketipleri-
nin ve dolayisiyla reklamda yansitilan marka kisiligine
yonelik bir anlamin olusturulmasina yardimcei olmakta-
dir. Boylece tiiketiciler satin aldiklar1 iiriine gizlenmis
arketipleri ve efsaneleri algilar ve markayla iliski kurar-
lar (Holt, 2003). Arketiplerin ortak bilin¢disini olustur-
malar1 nedeniyle, goriildigii her yerde hizla taninabil-
meleri onlar1 6zellikle global reklam kampanyalari igin
essiz kilmaktadir.

Sektorel fark gozetmeksizin arketipsel ihtiyaca erisebi-
len reklamlarin genellikle en ikna edici reklamlar oldu-
gu goriilmektedir. Bir reklam tasarimcisinin iyi bilmesi
gereken miisterisinin tiriinle olan iliskisinde hangi arke-
tipe ihtiyag duydugudur. Uriiniin yapis1 geregi reklam-
da arketipsel acidan ayni anda birden fazla motivator
de rol alabilir. Ornegin hesap yapan bir kimse bilgeligi
(tavsiye), ve kasif (kesif) arketiplerini ayn1 potada eri-
tebilir (Crowley, 2007).

3.1. Marka Kisilik Arketipleri
3.1.1. Kahraman Arketipi

Kahraman arketipinin genel 6zellikleri arasinda cesaret,
disiplin, kararlilik, rekabetgilik, engellerin iistesinden
gelmek; gii¢ gorevler iistlenmek, ilham vermek, zorluk-
lar1 agmak, sorunlari ahlaki dogrulukla ¢6zmek vardir
(Batey, 2008; Faber ve Mayer, 2009; Mark and Pearson,
2001). Kahraman arketipini igeren reklamlar genellikle,
i¢cinde bulunulan zor durumu anlatmak igin; siyah beyaz
veya karanlik, nispeten zayif 1giklandirmali ortamda aci
ceken veya caresizligi nedeniyle mutsuz, aciz insan ya
da diger canli gorselleri icerir. Bu gorselleri takiben
renkli ve canli set ortaminda zayfilari/masumlari icinde
bulundugu gii¢ durumdan kurtarmak igin aniden ¢ika-
gelen kahraman imaji veya iiriin goriintiisiiyle akisini
siirdiirlir. Kimi zamanda reklamlarda siradan adamin
kullanilan iiriinle bir kahramana doéniistiigiine de sahit
oluruz. Marlboro’nun su anda yasakli olan kovboy’lu
reklami1 da bir markanin kahraman arketipini kullanimi-
na verilebilecek en net ve en ilging 6rneklerden biridir.
Kovboy, kahraman arketipinin Amerikan sdylemidir
(Randazzo, 2006). Bir motivator olarak bir¢ok deterjan
markasinin reklaminda ev kadmlarimi zorlu lekerden,
kot mikroplardan kurtaran, koruyan ve onlarin yiiziinii
giildiiren dahasi kendilerini birer kahraman gibi hisset-

+ BrandAsset Valuator Young&Rubicam’in bir boliimii olan “BrandAsset Consulting” tarafindan yaratilan ve yonetilen markalara yonelik tiiketici
algisini ortaya koyan bir veri tabanidir. BAV, 48 iilkedeki 30.000 marka iizerinden yiiriitiilen 240 ¢alisma sonucunda 400.000 tiiketici algisina dayali

bir veri tabanidir. (http://en.wikipedia.org/wiki/BrandAsset_Valuator)
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melerini saglayan Mr. muscleman (Mr Muscle) ve Ayse
Teyze (Ace) gibi kahraman arktiplerinden siklikla fay-
dalanildig: goriilmektedir.

3.1.2. Yaratici (Creator) Arketipi

Yaratici arketipi sanatci, yenilikei, girisimei ve hayal-
ci kisiligi yansitir. Yaratici genellikle kendi kisisel de-
gerlerini estetik bir zevkle iletmeyi tercih eder (Batey,
2008; Faber ve Mayer, 2009). Giindelik yasamda ise
ressamlar, miizisyenler, modacilar, mimarlar, yazilim-
cilar, tasarimcilar, girisimcei ve yenilikei igadamlar ya-
ratic1 arketipinin birer temsilcileridir. Yaratici arketipini
iceren reklamlarda sanata, tasarimsal yeniliklere vb.
nitelikli gorsellere yer verilir. Reklamlarda kullanilan
iirtinler bazen yaratic1 bir moda iiriinii olabilecegi gibi
tasarim harikasi1 bir mimari yapi da olabilir. Reklam
metinlerinde veya mesajlarinda genellikle ilham nes-
nesi goriiliir ya da bahsedilir. Sonugta ¢ogu kez ortaya
estetik acidan {istiin bir iiriin veya hizmet ¢ikmaktadir.
Tasarimin ve yeniligin 6ne ¢iktig1, otomobil ve elektro-
nik gibi iirlin gruplarinda markalar genellikle yaratici
arketipine sahip olmaktadir; Ford, Saab, Beko, Lego
gibi markalar, bu markalarin baginda gelmektedir. Or-
negin Ford her yeni iiriin lansmaninda tasarima ve ya-
raticiliga atif yapmaktadir. Gegtigimiz yillarda Grand
C-MAX modelinin reklaminda Ford, otomobilin tasa-
rimct tarafindan yaratilmasini gorsel bir dille aktarirken
ve “yaratici yenilikler elinizde” sloganiyla marka kisi-
ligine vurgu yaparken bir kez daha yaratict arketipin-
den faydalanmis ve markanin konumunu giiclendirme
konusunda basaril1 bir adim atmaistir.

3.1.3. Kral - Hiikiimdar (Ruler) Arketipi

Kral arketipinin temel nitelikleri otoriter, yonetici ve
giicli olma istegidir. Kral, yiliksek etki giicline sahip,
inat¢1 kimi zaman acimasizdir. Baskinligini koruyarak
digerlerini yonetir (Batey, 2008; Faber ve Mayer, 2009).
Kral arketipine sahip ¢ogu marka ve reklam, insanlarin
basarili ve 6nemli olma arzusundan faydalanir. Prestiji
vurgulayan {iriinler olmasi nedeniyle giyim markalari-
nin siklikla kral arketipinden faydalandigi goriilmekte-
dir. Ornegin DKNY erkek iiriinleri igin yillardir hazir-
ladig1 reklamlarinda, yazili bir metin igermeyen sadece
basarili goriiniimlii gen¢ isadamlarinin goriiniimlerini
kullanmaktadir (Mark and Pearson, 2001).
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3.1.4. Asi (Outlaw) Arketipi

Asi arketipinin genel nitelikleri isyankar, devrimci, y1-
kici, boliicii, acimasiz, putlar1 yikan, baskici yapilar
gegersiz kilan, karsit kiiltiire ve liberal degerlere sahip
olan kisilik nitelikleridir (Batey, 2008). Asi statiiyii siir-
diirmeyi reddeder. Aklinda daha iyi bir diinya i¢in ya-
pilabilecek degisiklik olasiliklar: vardir. Asi arketipine
sahip markalar karmagik bir role sahiptir ¢iinkii deger-
lerin eksik oldugu yerde asi arketipi duygusuzlugu ve
menfaatgiligi giiclendirir. Fakat diger taraftan asi arke-
tipine sahip markalar, baskici bir olusumun yikilmasina
yardimet olabilirler veya mevcut durumun korunmasi
icin insanlarin igindeki enerjinin serbest kalmasini sag-
layacak bir giivenlik sibobu seklinde hizmet edebilirler
(Mark ve Pearson, 2001). Levi’s, Harley Davidson,
Apple asi arketipiyle 6ne ¢ikan markalar arasinda ilk
akla gelenlerdendir. Temelde 6zgiirlik temali reklam-
lar1 ile kasif arketipine vurgu yapan Levi’s’in pazara
ilk sunuldugu yillardan giintimiize dek asi arketipine
de sahip ¢iktig1 goriilmektedir. Levis’in ilk olarak ma-
den isgileri i¢in gelistirdigi dayanikli pantalonlar olan
jeanler Amerika gengleri tarafindan ¢ok begenilmistir.
Ozellikle “asi genclik” diye adlandirilan yeni neslin ve
sanatgilarin Levi’s jean’leri giymesi markanin biiyiime-
sini ve iriinlerin farkli cografyalara yayilmasini hizlan-
dirmistir. Levi’s, gelisim asamasinda tiiketiciler tarafin-
dan kendisine yiiklenen asi arketipini kimi lokal reklam
calismalarinda kullanarak yillar igerisinde bu arketipe
kismen de olsa sahip ¢ikmaya devam etmistir.

3.1.5. Masum (Innocent) Arketipi

Masum arketipi ¢cocuk arketipinin bir yansimasidir bu
nedenle masum arketipi denildiginde ¢ogunlukla kiigiik
cocuklar veya naif bir genglik akla gelir. Giivenilir, saf,
erdemli, iyimser, mutlu, olumlu, yasamdan timitli, algak-
goniillii ve sakin olmak masum arketipinin belirgin nite-
liklerindendir (Mark ve Pearson, 2001; Batey, 2008). Son
yillarda Greenpeace’in de katkilariyla genetigi degistiril-
mis organizmalarin ithalatina yonelik tepkilerin yiiksel-
mesi nedeniyle bir takim gida markalarinin halkin bu du-
yarliligin1 géz 6niinde bulundurarak masum arketipinden
daha sik faydalanmaya bagladiklar1 goriilmektedir. Sanset
gida’ya ait Saralle markasmin reklami da bu durumun
belirgin 6rneklerinden biridir. Reklamda Merve isimli
kiiciik bir kiz ¢ocugu oynatilmis ve “onun adi Merve ve
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onun i¢inde hi¢ GDO yok” sdylemiyle birlikte marka, ¢o-
cugun masumiyetiyle 6zdeslestirilmistir.

3.1.6. Stradan Adam (Regular guy) Arketipi

Siradan adam arketipi ortalama insani1 yansitir. Si-
radan adam, daha ¢ok alt ve bazen de egitimsiz orta
sinif kisiler tarafindan temsil edilir. Biiylik hayalleri
yoktur, genellikle emekg¢idir. Siradan adam arketipi
azimli, erdemli gercekei, biiyiikk 6lglide samimi ve
bazen de kadercidir. Genellikle algak goniilliidiir (Fa-
ber ve Mayer, 2009). Siradan adam arketipine sahip
markalar, tiiketicilerin kendilerinden mutlu olmasini
saglamaya caligirlar. Siradan adam arketipinin son
yillardaki en biiyiik temsilcilerinden biri Unilever
firmasina ait olan Dove markasi da tam olarak bunu
yapmaktadir. Marka ilk olarak igerigindeki kremler
sayesinde cildi kurutmayan sabun iiriiniiyle pazara su-
nulmus ve tiiketicilere giizel bir cilt i¢in pahalr Giriin-
lere ihtiyaciniz yok alt mesajini vermistir. Dove yakin
zamanda “gergek giizellik” slogamiyla yiirGittiigi bir
kampanyada ve kampanya reklamlarinda dogalliga
gondermede bulunarak gercek giizellik kavramini
sorgulamis ve reklamlarinda sempatik ama oldukga
siradan kadinlar1 oynatmustir.

3.1.7. Sihirbaz (Magician) Arketipi

Sihirbaz, masumla temelde benzer bir diinya goriisiini
paylasir ancak o 6zel yetenegi olan giicli fazla miktarda
ister. Masumlar olaylarin akintisiyla birlikte ve tanrrya
olan giivenleriyle ve/veya zamanla birlikte ilerlerler fa-
kat sihirbazlar kendi yasamlar1 veya diinyalar1 igin daha
aktif ve hizli bir sekilde sorumluluk alirlar. Gorevleri,
halihazirdaki planlanan beklentiler dogrultusunda ve
eszamanliligin detaylar1 ¢c6zmesine yardimci olacagia
dair giivenle yasami doniistiirmektir (Villate,2012,4).
Sihirbaz arketipini iceren markalarin reklamlarinda
genellikle mucizevi ¢oziimler ve yeniliklerden bahse-
dilir. Kimi zaman sihirli bir degnek, kimi zaman sihir-
baz sapkas1 veya benzer bir sihirbaz materyali yer alir.
Bazen de dilekleri gerceklestiren bir peri veya bir di-
lek cini goriintiisii kullanilir. Sihirbaz arketipini en iyi
kullanan markalarin baginda elektrikli kiigiik ev aletleri
ve mutfak egyalar iireticisi Fransiz Tefal gelmektedir.
Ornegin yogurt makinesi reklaminda annemizin meshur
yogurdunu annemiz yerine yapabilecegini hem de is-
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tenirse stizme yogurt da yapabilecegini sOylemektedir.
Bir diger iriinii olan “actifry” fritéziin reklamlarinda
ise sadece bir kasik yag ile bir kilo patates kizartabile-
cegi mucizesinden bahseder.

3.1.8. Asik (Lover) Arketipi

Asik arketipinin temel nitelikleri i¢ten, romantik, sehvet-
li ve dzellikle tutkulu olmasidir. Sevgi ve zevk vermek
ister. Kimiz zaman bastan ¢ikarict ve kaprislidir. Sami-
mi iligkiler pesindedir ve hep duygularini takip eder. En
biiyiik degeri sevgidir (Batey,2008,38). Asik arketipine
daha ¢ok kozmetik, miicevher, moda ve seyahat markala-
rinda rastlanmaktadir. Dolayli sekilde giizellik vaadinde
bulunan ve bunun i¢in seksiiel gekicilige basvuran her
marka asik arketipine sahiptir. Victoria’s Secret asik ar-
ketipine sahip markalarin en belirgin temsilcilerinden bi-
ridir (Mark ve Pearson, 2001,178). Asik arketipinin gida
markalart arasinda da siklikla kullanildig: goriilmektedir.
Ornegin Solen firmasmin biscolata iiriin reklamlarmda
oynayan farkli milletlerden erkek mankenler, kadinlar
etkilemeye calisan tarzlartyla markanin asik arketipini
gelistirmesine yardimer olmaktadir. Asik arketipini bi-
lingli bir gekilde kullanmaya baslayan yerli markalardan
biri de beyaz esya treticisi Argelik olmustur. Arcelik “in
love” (asik) serisi i¢in hazirladigi reklam filmlerinin il-
kinde, argelik’i temsil eden maskotu robot “gelik” agik
oluyor ve, “celiknaz” isimli bir bagka robotla evleniyor.
Serinin devam eden reklam filmlerinde ¢eliknaz, ¢elik’in
teknolojik yeniliklerinin {izerine gorsel tasarim farklilik-
lart da ekliyor. Reklam filmleri “argelik, yeniligi askla
tasarlar” sloganiyla son buluyor.

3.1.9. Soytari/Sakact (Jester) Arketipi

Arketip, fantastik bir diinya 6zlemindedir ve yasamin
monoton rutininden kurtulmak ister. Soytari/sakaci, eg-
lenceye hazir olmasi, kendini begenmis olmasi, tabulari
yikmasi, sorulmayani sormast ve dile getirilmeyenlerden
bahsetmesiyle hepimizin iginde bir parga mevcuttur (Ba-
tey,2008,39). Soytarilar/sakacilar, her seyi hafife almalar
ve kurallar1 yikmaktan mutlu olmalar1 nedeniyle modern
diinyanin sagmaliklariyla ve simdiki zamanin belirsiz, si-
nirsiz biirokrasisiyle bag etme konusunda bize yardimci
olan arketiptir. Soytarinin/sakacinin temel arzusu, an1 ya-
samak ve keyfini ¢ikarmaktir. Bu dogrultudaki en 6nemli
amaci harika vakit gecirmek ve diinyay1 aydinlatmaktir.
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Dogal olarak soytarinin en biiyiik korkusu da sikkin-
ik veya sikict olmaktir. (Mark and Pearson,2001,197).
Soytari/sakact arketipini igeren reklamlarda, ortamda-
ki fazla ciddi ve/veya duragan havadan sikilan ve bunu
degistirmeye ¢alisan ya da bunun hayalini kuran haylaz
bir kisi veya teatral yeteneklerini kullanarak yarattiklari
tiplemeler ile izleyenleri eglendirmeyi amaglayan renkli
oyuncular veya maskotlar yer alir. Soytari/sakac arketi-
pi, kurallar1 yikmak isteyen ve smirlarm disina ¢ikmak
isteyen tavri nedeniyle eglenceli ama saglik agisindan
pek de iyi olmayan yiyecek/igecek tirlinlerinin reklamla-
rinda kullanilmaya uygundur. Arketip, bu tiriin reklamla-
rinda “beslenme ve saglik ciddiyetini birak, biraz eglen”
mesajini vermek ister. Tiiketiciyi eglenceye davet eden
M&M, bu markalardan yalnizca biridir. (Mark ve Pear-
son,2001,198). Aralarinda ¢ok az fonksiyonel farkliliklar
olan rakip iiriinlerin markalari, kisilikleriyle bir farklilik
yaratmak istediklerinde, tiiketicilere daha g¢ekici gelmesi
acisindan, soytari/sakaci arketipini kullanmak isteyebi-
lirler (Batey,2008,39). Ulkemizde faaliyet gosteren ve
aralarinda ¢ok biiyiik fonksiyonel farkliliklar1 olmayan
ve iilkenin 6nde gelen komedyenleri ile isbirligi yapan
GSM ve telekomunikasyon firmalarinin reklamlarinda
soytar1/sakaci arketipi ¢ok stk kullanilmaktadir. Ornegin
Turkcell, Cellocanlar ile olusturdugu masum arketipine
ek olarak daha ¢ok geng kitleye yonelik olan faturasiz
hat (hazir kart) reklamlari i¢in bu kitle tarafindan daha
hizl algilanabilecegi diisiiniilen soytari/sakaci arketipin-
den (Sahan Gokbakar-Recep ivedik ve diger tiplemeler)
faydalanmaktadir.

3.1.10 Bilge (Sage) Arketipi

Bu arketip, kahin, uzman, danigsman, dgretmen ve yol
gosterici olarak belirebilir. Bilge karakterler gergegin
bekgisi ve aklin kaynagi olarak resmedilir. Bilgenin yas-
11 bir kadin veya erkek olarak ortaya ¢iktig1 durumlarda
yas1, onun tecriibelerini ve yillar i¢inde birikmis bilgi-
lerini sembolize eder. Felsefik, yansitmaci ve bilgilen-
dirici olmasi; gercegi arastirmasi, bilgiyi paylasmasi ve
objektif olmasi bilge arketipinin genel niteliklerinden-
dir (Batey,2008,41) (Faber ve Mayer,2009,309). Bilge
arketipine sahip reklamlarda, genellikle tecriibelerini
aktaran yash bir birey, ise olan hakimiyetini ortaya ko-
yan calisanlar, hagmetli ve koklii bir goriintiiye sahip
metafor 6geler ve gorseller ile faaliyet alanindaki uz-
manlifina ve tecriibesine géondermeler yapan “biz ¢ok
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uzun yillardir bu isi yapariz”, “bu bizim isimiz” gibi
mesaj igerikli metinler ile karsilasilir. Bilge arketipine
bankacilik ve finans sektorlerinde siklikla rastlanmakta-
dir. HSBC de bu markalarin basinda gelmektedir. 1865
yilinda Hong Kong’da kurulan banka, diinyanin en bii-
yik bankacilik ve finansal hizmetler kuruluslarindan
biridir. En gelismis bilgi teknolojilerini kullanmasinin
yant sira “diinyanin yerel bankasi” sloganiyla destek-
ledigi kiiltiirel bilgi birikimiyle HSBC bilge arketipini
kullanma konusunda uzmandir. Ornegin global reklam-
larindan birinde HSBC kendisini pazari iyi taniyan tec-
riibeli bir rehber olarak yansitmaktayken bir diger rek-
laminda ise insanlar1 daha iyi anlayabilme konusundaki
yiiz kirk yillik tecriibesini daha iyi hizmet verebilmek
icin kullandigindan bahsetmektedir.

3.1.11. Yardimsever/Koruyucu (Caregiver) Arketipi

Yardimsever arketipi bakima veya korunmaya muhtag
kisilere bakan ve bunu kendisine gorev edinen hemen her
figiirii kapsar. Yardimsever arketipinin genel nitelikleri
arasinda koruyuculugu, yardimseverligi, sefkatli ve co-
mert olusu, dzverili, fedakar, iyiliksever, dostane, faydasi
dokunan ve giivenilir, empati kurabilir olmas1 gibi nite-
likler yer alir (Batey,2008,38). Reklamlarda ¢ocuklarimi
koruyan, onlarin saghigini ve mutlulugunu goézeten he-
men tiim markalarin reklamlar1 yardimsever arketipinden
faydalanmaktadir. Ornegin Unilever firmasina ait “Sana”
marka margarin tarafindan yillardir kullanilan “6zen gos-
teren anneler i¢in” sloganli reklamlarindan, son olarak
“cocugunuzun mutlulugunu besleyin” sloganini tasiyan
reklamina kadar tiim reklamlar1 hep yardimsever arketipi
icermektedir. 2012 Londra Olimpiyat oyunlarinin diinya
capinda sponsorlugunu yapan P&G firmasi, “annelerin
gururlu sponsoru” iletisim kampanyasinda sporculari
yetistiren annelere tessekiir ederken bugiine dek yardim-
sever arketipinin kullanimina yonelik en ¢arpic reklam
kampanyalarindan birine de imza atmustir.

3.1.12. Kagsif (Explorer) Arketipi

Kasif, bagimsiz ve goniillii bir maceraperest ile temsil
edilir. Kesfetmek istegi, kendisini ve g¢evresini gozle-
mesi, siirekli hareket halinde ve gezgin olmasi, mace-
ract olmasi, yerinde duramamasi, dncii ve bagimsiz
olmasi, toplum kurallarina uymamasi, potansiyelini or-
taya koyma istegi, heyecanli olmasi, daha iyi bir diinya
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arayisi, bireysel olmasi ve ozgiirliige diskiinligii kasif
arketipinin genel nitelikleridir (Batey,2008,37) (Faber
ve Mayer,2009,3). Kasif arketipini iceren reklamlarda
genellikle su sahneler ve durumlar goriiliir: Biiyiik agik
gokyiizii, cazip agik yollar, tiim gesitliligi ile doga goriin-
tiisii ama 6zellikle tirmanmaya davet eden daglar, merak
uyandiran ve kiiciilen ufuk, daima ileri gitmek, uzaklas-
mak ve ne kadar uzaga gidilirse gidilsin 6nemli olmama-
s1, gece gokylizliniin goriilmesi ve uzayda bir yerlerde
bagka hayatlarin varligindan bahseden bir konusma vb.
(Mark ve Pearson,2001,72). Johnnie Walker’in yiiriiyen
adam logosundan esinlenerek hazirlanan ve iki bin sekiz
yilinda tiim diinya genelinde en prestijli reklam odiilleri
olarak kabul edilen IPA’da biiyiik 6diille (Grand Prix)
birlikte “uluslar arasi ¢oklu pazarm en iyisi” 6zel 6dii-
liine layik goriilen global reklam kampanyasinda da ka-
sif arketipinden faydalanildigi goriilmektedir. Reklam
kampanyasinda stirekli ileriye gitme istegi, kendi potan-
siyelini kesfetme ve asma dilegi, sinirlanamaz sekilde,
daima hareket halinde olmasi gibi kasif arketipine dair
gostergeler yer almaktadir (Brook,2008).

4. Televizyon Reklamlarinda Kullanilan Kisilik
Arketiplerinin Belirlenmesi ve Algilanmasi1 Uzerine
Bir Arastirma

4.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu aragtirmanin amaci diinya havacilik sektoriiniin 6nde
gelen markalarin reklam filmlerinin marka kisiligi
gelistirmek amacryla kisilik arketiplerinden faydalanip
faydalanmadiklarinin ve eger faydalaniyorlarsa hangi ar-
ketipleri kullandiklarini belirleyebilmektir. Sonraki asa-
mada, belirlenen arketiplerin izleyici tarafindan dogru bir
sekilde algilanip algilanamadiginin bir baska ifadeyle,
marka kisiligini yansitmada kisilik arketiplerini kullanan
s0z konusu markalarin iletisim ¢abalarinin bu amaglarina
ulasip ulagmadigmin belirlenmesi hedeflenmistir.

Marka kisiligi gelistirmede kisilik arketiplerinin kullani-
munin 6zellikle global reklam ¢aligmalari i¢in daha fazla
onem tasidig1 gozetilerek arastirmaya konu olan reklam
filmleri “diinya havacilik sektoriinden” se¢ilmistir. Se-
¢ilen havayolu markalarinin diinyanin biiyiik bir bolge-
sinde hizmet vermeleri ve tek bir sektor icerisinde hep-
sinin global reklam kampanyalar1 hazirliyor olmasi bu
baglamda diger sektorlere gore aragtirmanin temeli i¢in
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daha giivenilir bir diizlem olugturmaktadir. Uygulamanin
amacinin markalarin reklamlar ile elde edecegi herhangi
bir rekabet Ustiinliigiinii belirlemeye yonelik olmamasi
nedeniyle havayollarinin benzer rotalarda ugup ugmama-
lar1 veya pazar paylari ac¢isindan dogrudan rakip olup ol-
mamalar1 da aragtirmanin amaglari a¢isindan 6nem tagi-
mamaktadir bu durum global reklamlar hazirlayan biiyiik
havayollarmin reklamlarini kullanabilme avantajimi sag-
lamistir. Biiytik uluslararasi havayollarinin global reklam
caligmalari ¢ok biiylik maliyetler getirdigi icin genellikle
her sene (bazen birkag yilda bir) tek biiyiik bir kampanya
diizenliyor olmalari nedeniyle ¢alismaya konu olan hava-
yollart firmalarinin da sinirlt sayida global reklam calis-
mast mevcuttur bu durumun reklam filmlerinin &zellikle
belirli tipte arketiplerin 6ne ¢ikarilmasina neden olacak
sekilde tarafl1 bir se¢im yapilmasinin oniine gegmesi de
aragtirmanin giivenilirligi agisindan 6nem tagimaktadir.

Aragtirmaya konu olan reklam filmleri, her yil havayo-
lu ve havaalani sektoriinde sagladigi denetim ve hizmet
kiyaslama programlart ile kuruluslarmn iiriin ve hizmet
kalitesini denetleyen ve “Skytrax Diinya Havacilik Odiil-
leri”’ni veren Skytrax tarafindan belirlenen, en iyi hava-
yolu sirketlerinin reklam filmleri arasindan segilmistir.
Aragtirmada, 2011 yilinda, 100 degisik tilkeden 18 mil-
yona yakin havayolu yolcusunun oylari ile belirlenen ve
“diinyanin en iyi havayollar” 6diiliine layik goriilen on
firmanin global reklamlar1 kullanilmstir (http://www.
worldairlineawards.com). S6zkonusu markalar ve yaris-
madaki siralamalar1 Tablo 1°de gériilmektedir.

Sonug olarak arastirmanin cevap aradigt dort temel so-
ruyu su sekilde siralayabiliriz:
1- Basarili markalar marka kisiligi gelistirmek ama-
ciyla kisilik arketiplerinden faydalaniyorlar m1?
2-  Arastirma konusu markalarin reklamlarinda kisilik ar-
ketiplerinin varligina isaret eden gostergeler nelerdir?
Diinyanin en basarili biiyiik hava yolu firmalar1
reklam mesajlarinda hangi kisilik arketiplerini
kullantyor?
Reklamlarda marka kisiligi olusturmada kullani-
lan arketipler izleyiciler tarafindan dogru algila-
nabiliyor mu?

3.

Aragtirmanin Oncelikli amaci olan havayolu firmalari-
nin reklam filmlerinin marka kisilik arketiplerini igerip
icermedigini belirleyebilmek i¢in oncelikle nitel aragtir-
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ma yonteminden ve gostergebilimsel analiz tekniginden
faydalanilmistir.  Gostergebilim, dilbilimsel metotlar
nesnelere uygulayan her seyi dille tasvir etmeye ve dilsel
olmayan biitiin olgulart da dil metaforuna doniistiirerek
aciklamaya caligan bir bilimdir (Devigcemaloglu,2011).
Gosteren ve gosterilen arasindaki iliskinin yorumlanma-
styla reklama dair diiz ve yan anlamlarin belirlenebilmesi-
ne olanak saglayan bir teknik olmasi nedeniyle aragtirma-
da gostergebilimsel analiz tekniginden faydalanilmugtir.

Arastirmada kullanilan gostergebilimsel analiz modeli
Tablo 2’de goriilmektedir.

Tablo 1: Arastirmaya Dahil Olan Markalar - En Tyi
Hava Yollar1 (Sadowski K, 2005)

Siralamadaki Yeri Hava Yolu Firmasi

1. Qatar Airways

2. Singapore Airlines

3. Asiana Airlines

4. Cathay Pacific Airways

5. Thai Airways International
6. Etihad Airways

7. Air New Zealand

8. Qantas Airways

9. Turkish Airlines

10. Emirates

Kaynak: Skytrax Diinya Havacilik Odiilleri 2011, http://www.worldairli-
neawards.com (12.09.2012)

Tablo 2: Reklam Analiz Modeli

Gosterge: Reklam filminin kendisi.

Gosterenler (Diiz Anlam): Gorsel Metin (reklamda
yansitilan tim gorsel 6geler, 6gelerin yansitilma sekli), sozel
metin (dis ses, sloganlar, konusmalar, miizik, jingle, ses
efektleri), yazili metin (slogan, logo ve diger yazilar).

Gosterilenler (Yan Anlam): Yardimseverlik, isin uzmani
olmak (bilge), eglendirici olmak (soytari/sakac1), gezgin
olmak (kasif) vd.

Analiz: Teorik ¢erceve ve arastirmanin ikinci ayagiyla
paralellik gosterecek sekilde gosteren ve gosterilen
arasindaki iliskinin yorumlanmasi.
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Sonraki agamada gostergebilimsel analizle tespit edilen
kisilik aketiplerinin izleyenler tarafindan algilanip algi-
lanamadiginin ve/veya ne diizeyde dogru algilandiginin
belirlenebilmesi i¢in ¢evrimi¢i bir arastirma daha ya-
pilmistir. Bu asamada gostergebilimsel analizi yapilan
reklamlarin ¢evrimigi ortamda izlenebilmesi i¢in bir
web sitesi tasarlanmigtir. Nicel aragtirmanin tasarlan-
masinda Faber ve Mayer’in (2009) arketip 6lgeginden
faydalanilmistir. Faber ve Mayer (2009), arastirmala-
rinda, sinema ve miizik gibi sanat dallarinda karsila-
stlan kisilik arketiplerinin algilanip algilanamadigini
belirleyebilmek amaciyla 13 arketip tanimi yaparak
arastirmalarinda katilimcilardan algilayabildikleri bir
arketipi se¢gmeleri istenmistir. Faber ve Mayer’in (2009)
6l¢egindeki arketipler arasinda yer alan kotiiciil “golge”
arketipinin marka imaj1 gelistirme amacina uygun bir
nitelikte olmamasi nedeniyle, bu arastirmada sadece 12
arketip (Tablo 3) kullanilmigtir.

Arastirmanin bu asamasinda, arketiplerin ortak biling-
disinda yer alan temsili simgeler oldugu tezinden hare-
ketle sosyal sinif, egitim gibi demografik faktérlerden
etkilenmemesinin olasilikli olmayan 6rnekleme tiirii-
nii kullanma avantaj1 saglamasi ve katilimeilarin takip
edilebilirligine imkan tanimasi nedeniyle arastirmanin
evrenini Celal Bayar Universitesi (CBU), iktisadi ve
idari bilimler fakiiltesi (IIBF), isletme boliimii 6gren-
cileri olusturmustur. Arastirmanin evrenini olusturan
CBU {IBF isletme béliimiinde ortalama 1.200 &grenci
okumaktadir ve N >1.000 oldugu durumlarda + 0,05
ornekleme hatasi ve p=0,5 iken n=278) birim yeterli
sayilmaktadir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004). Bu ne-
denle arastirmanin giivenilirligini saglamak amaciyla
aragtirmaya ortalama 300 6grencinin katiliminin sag-
lanmas1 hedeflenmis ve belirlenen sayiya ulasincaya
dek 6grencilere derslerde, arastirmanin bulundugu web
sitesinin adresi verilerek, arastirmaya katilim duyurusu
yapilmustir. Sonug olarak arastirmaya 420 6grenci katil-
mis ancak katilimeilarin 390 tanesi arastirmayi sonuna
kadar tamamlamigtir. Katilimeilarin 180’1 erkek 210°u
kadindir. Web sitesinde s6z konusu reklamlarla birlikte
Tablo 3’de goriilen arketip dlceginde yer alan tanimlar
sunularak katilimcilardan, izledikleri reklamlarda tani-
mi1 yapilan arketiplerden hangilerini algilayabildiklerini
belirtmeleri istenmigtir. Arastirma, katilimcilara her bir
reklam igin en fazla iki arketip isaretleyebilmelerine
izin verecek sekilde tasarlanmugtir.
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Tablo 3: Arastirmada Kullamlan Arketip Olgegi (Mark M ve Pearson CS, 2001)

Arketip Tanimi

Yardimsever (Caregiver)

Yardimseverligi, sefkati ve comertligi temsil eder. Genellikle koruyucu, dzverili, fedakar, bakip

biiyiiten ve siklikla ebeveyndir. Tyiliksever, dostane, faydasi dokunan ve giivenilirdir.

Yaratici (Creator)

Yenilik¢iligi, sanatsallig1 ve yaraticilig1 temsil eder. Yeniligi, giizelligi ve estetik bir standard1

arayan bir hayalperesttir. Nicelik {izerinden niteligi vurgular.

Siradan adam (Regular Guy/
Everyman/Everywoman)

Kasif (Explorer)

Calisan ¢ogunluk (emekei) sinifini; giigsiiz takimi; komsuyu (halktan birini) temsil eder. Azimli,
erdemli, gercekei, biiyiik 6l¢lide samimi ve bazen de kadercidir. Genellikle algak goniilltidiir.

Bagimsiz ve goniillii maceraperest ile temsil edilir. Kesfetmek ister. Kendisini ve ¢evresini

gozler. Siirekli hareket halindedir ve gezgindir.

Kahraman (Hero)

Cesur ve cengaver bir savasci tarafindan temsil edilir. Asil bir kurtarici ve miicadelecidir.

Degerini kamtlayacak giig bir gérev iistlenir. Ilham verir. Insanlig1 gii¢ bir durumdan kurtarr.

Masum (Innocent)

Saf, inangli, naif, gocuksu (¢ocuk ruhlu) bir karakter ile temsil edilir. Algakgoniillii ve sakindir.

Mutlu ve sade bir cennete 6zlem duyar. Genellikle gelenekgidir, yenilenmenin semboliidiir.

Soytari/Sakact (Jester)

Eglence ve zevk icin yagamayi temsil eder. Oyuncu, yaramaz ve komedyendir. Cogunlukla alayci

ve neselidir; bazen sorumsuz bir muzurdur. En ¢ok iyi vakit gegirerek eglenir.

Icten, romantik, sehvetli ve 6zellikle tutkulu olmay1 temsil eder. Sevgi ve zevk vermek ister.

Fizik¢i veya kimyact, hayalperest bir karakter tarafindan temsil edilir. Cihazlarin nasil ¢alistigini

ve gelistirilebileceklerini arastirir. Bir 6gretmen, uygulamaci ve bilim adamidir. Dogal giiglerle,

Asik (Lover)

Bagtan ¢ikaric1 ve kaprislidir.
Sihirbaz (Magician)

doniisiim ve bagkalagimlarla ¢ok ilgilidir.
Asi (Outlaw)

Isyankar ve yerlesmis inang, gelenek veya kurumlara karsi ¢ikan kimse tarafindan temsil edilir.

Uyumsuz ve hayatta kalandir. Cogunlukla intikamci, ortami karigtiran, kurallara uymayandir.

Kral (Ruler)

Giice ve kontrole siddetli egilim duyan kimse tarafindan temsil edilir. Lider, patron ve hakimdir.

Yiiksek etki giiciine sahip, inat¢1 kimi zaman acimasizdir. Baskinligini korur ve digerlerini

yonetir.

Bilge (Sage)

Bilgi, tecriibe ve aydinlanmaya deger vermeyi temsil eder. Uzman ve danigmandir. Bilgeligini

ve zekasini kullanir, biraz kendini begenmistir. Bilimsel, felsefi ve akillidir. Diinyada iinlii bir

rehberdir.

Kaynak: Faber&Mayer, Resonance to archetypes in media: There’s someaccounting for taste, Journal of Research in Personality, Vol 43, 2, 309, (2009)

4.2. Arastirmanin Kisitlar

Uygulamanin ilk kisminda reklamlar gostergebilim
yontemiyle analiz edilmistir. Gostergebilim, gdsterge
olarak degerlendirilen bir televizyon reklaminin, he-
men her sahnesinde yer alan gorsel 6gelerin de birer
gosterge olarak ele alinmasina imkan taniyacak ka-
dar genis ve detayli analizler yapilmasini saglayan bir
yontemdir. Bu arastirmada analizi yapilan reklamlar
gosterge olarak ele alinmig ve reklamlarda yer alan
gorsel, sozel ve isitsel 6geler birer gosteren olarak
degerlendirilmis ve incelenmistir. Arastirma kapsa-
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mindaki reklamlarin analizleri yapilirken marka kisi-
lik arketiplerini barindirip barindirmadiklarini ortaya
koymaya odaklanilmistir.

Aragtirmanin ikinci kisminda katilimeilara reklam filmi
izleterek marka kisiligini yansitan arketiplere iliskin al-
gilarini 6lgmek gerekmistir. Katilimeilarin kimi zaman
aragtirmanin amacini unutarak arastirmada gosterilen
yerine gosteren algilarini belirtmeleri arastirmanin en
biiyiik kisiti olmustur. Bu kisit aragtirmanin yapildig
web sitesi lizerinden gerekli uyarinin yapilmast suretiy-
le agilmaya ¢alisilmistir.
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Aragtirmanin, ¢evrimi¢i ortamda reklam filmlerinin
dikkatli bir bi¢imde izlenerek (hatta kimi zaman tek-
rar izlemelerini gerektirebilecek sekilde) algiy1 olge-
meye odakli olmasidir. Bu durum arastirma siiresinin
(katilimcilarin dikkatinin dagilmasi olasiligini dogura-
bileceginden) arastirmanin tutum 6lgmeye yonelik faz-
ladan sorular sormasina izin vermemistir. Bu nedenle
reklamlarda algilanan marka kisilik arketiplerinin tu-
tum degistirmeye yonelik etkisi bir bagka arastirmaya
birakilmustir.

4.3. Arastirma Bulgular
Gostergebilimsel analizler sonucunda firmalarin belir-

lenen marka kisilik arketiplerine iliskin bulgular asag-
da siralanmistir:

1. Qatar Havayolar1 : Yardimsever

2. Singapore Havayollari : Asik ve yaratici

3. Asiana Havayollar1  : Sihirbaz ve yaratici

4. Cathay Havayollar1  : Soytari/sakaci ve
masum

5. Thai Havayollari : Yardimsever

6. Etihad Havayollari : Soytari/sakact

7. Air New Zealand : Soytari/sakact ve
yardimsever

8. Qantas Havayollar1  : Bilge

9. Tiirk Havayollari : Bilge

10. Emirates Havayollar1 : Kasif

Uygulamanin ikinci kismint olusturan algi arastirma-
sinda toplanan veriler SPSS 15 veri analiz programin-
dan da faydalanilarak analiz edilmislerdir. Analiz sonu-
cunda firmalarin marka kisilik arketip algilarina iliskin
bulgular 6zetle su sekilde siralanmaktadir:

1. Qatar Havayolar : Yardimsever (Se¢im
orani > 50%: Tek arketip
algist)

2. Singapore Havayollar1 : Asik ve yaratici

(1. arketip se¢im orani
<50% : Cift arketip
algisi)

: Yaratict ve kasif (1.
arketip se¢im orani
<50% : Cift arketip
algisi)

3. Asiana Havayollar
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4. Cathay Havayollar1  : Soytari/sakaci ve
masum (1.arketip
se¢im orani <50%:

Cift arketip

: Yardimsever (Se¢im
orani > 50%: Tek
arketip algisi)

: Soytar /sakaci (Se¢im
orani > 50%: Tek
arketip algist)

: Soytari/sakaci ve
yaratici (1.arketip
se¢im oran1 <50% :
Cift arketip algisi)

: Bilge ve kral (1.arketip
se¢im oran1 <50% :
Cift arketip algis1)

: Yaratici ve bilge (1.
arketip se¢im orani
<50% : Cift arketip
algist)

: Kasif ve siradanadam
(1.arketip se¢im orani
<50% : Cift arketip
algist)

Tablo 4, aragtirmaya dahil olan tiim reklam filmlerine ait

kisilik arketiplerinin segim sayilarini ve oranlarmni gos-

termektedir. Tablo 4’e ait veriler incelendiginde %16,81

secim orantyla “yardimsever” arketipinin en fazla segi-

len arketip oldugu goriilmektedir. Yardimsever arketipini

%15,99 secim orantyla “yaratict” ve %12,88’lik segim

orantyla soytari/sakaci arketipleri takip etmektedir.

5. Thai Havayollari

6. Etihad Havayollar

7. Air New Zealand

8. Qantas Havayollar

9. Tiirk Havayollari

10. Emirates Havayollar1

5. Sonuc¢ ve Degerlendirme

Uygulama sonuglarimi degerlendirebilmek amaciyla
tablo 5 yardimiyla uygulamanin nitel ve nicel arastirma
sonuglarinin karsilastirilmasi yapilmisgtir. Karsilagtirma
sonucunda reklam filmlerinde yer alan kisilik arketiple-
rinin belirlenmesine ve algilanmasina ydnelik nitel ve
nicel arastirma sonuglarinin bilyiik 6l¢iide birbirlerini
destekledikleri goriilmektedir.

Tablo 5 ayn1 zamanda aragtirmanin ilk sorusu olan “Ba-
sartlh markalar, marka kisiligi gelistirmek amaciyla
kisilik arketiplerinden faydalaniyorlar mi?” sorusu-
na cevap niteligi tasimaktadir. Tablodan da anlasildigi
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iizere diinyanin en iyi havayolu &diiliine layik goriilen
firmalarin reklam filmlerinin tlimiinde marka kisilik
arketiplerine iliskin gosterenler agik bir sekilde goriil-
mektedir. S6z konusu gosterenlerin biiyiikk ¢cogunlugu-
nun nicel arastirmada katilimcilar tarafindan algilandig:
da anlagilmustir.

Tablo 4: Tiim Reklamlarda Genel Arketip Algis1

Arketip Secim Sayisi Secim Oram
Yardimsever 816 16,81%
Kasif 503 10,36%
Soytari/Sakaci 625 12,88%
Asi 160 3,29%
Yaratici 776 15,99%
Kahraman 239 4,92%
Asik 284 5,85%
Kral 309 6,36%
Siradan Adam 217 4.47%
Masum 331 6,82%
Sihirbaz 170 3,50%
Bilge 422 8,63%
Toplam 4852 100%

Tablo 5: Arastirma Sonuclarmin Karsilastirilmasi

Reklam filmlerinde yardimsever kisilik arketipi i¢in fir-
ma adina ¢alisanlarin kisiliklerinden faydalanildig1 go-
riilmektedir. Giileryiizlii, diistinceli, anlayish ve ihtiyag
aninda yardim elini uzatmaktan mutluluk duyan ucus
gorevlilerinin bir reklamda (Thai Havayollar1) ugak
icinde hizmet sunarken i¢ ¢ekimlerle bir diger reklamda
(Qatar Havayollari) sokaktaki giincel yagamlarindaki
genel davraniglarini gosteren dis gekimlerle gosteril-
mesi markalarin yardimsever kisilik arketipini yansitan
somut gosterenleri olmustur.

Reklam filmlerinde “soytari/sakaci” kisilik arketipin-
den faydalanan havayollar firmalarindan biri (Cathay
Havayollari) firma calisant bir ugus gorevlisinden, bir
digeri (Etihad Havayollar1) diinyaca iinlii bir Hint’li
aktristen ve bir digerinin (Air New Zealand) firma adi-
na yaratilan bir maskottan yararlandigi goriilmektedir.
Markalarin reklamlarinda kisiliklerini somutlastirmak
adma kullandiklari her ii¢ arketipi 6ne ¢ikaran gosteren-
ler insanlar1 sasirtmay1 seven ve onlar1 eglendirmenin
bir yolunu bulabilen sira dig1 tarzlari olmaktadir.

Bilge arketipi ile marka kisiligini yansitmak isteyen fir-
malardan birinin reklamlarinda (Tiirk Havayollar1) yine
bir firma ¢alisanindan faydalandigi ancak ¢alisanin gore-
vinin, marka kisiligi yansitmada firma ¢alisanlarini kul-
lanan diger markalardaki calisanlarin gorevinden farkli
oldugu dikkat ¢cekmektedir. Diger firmanin reklaminda

Nitel Analiz Sonuglari Nicel Analiz Sonuclar:
Reklam 1.Arketip 2.Arketip 1.Arketip 2.Arketip
1.Qatar Havayollari Yardimsever - Yardimsever -
2.Singapore Havayollari Asik Yaratici Asik Yaratici
3.Asiana Havayollari Sihirbaz Yaratici Yaratici Kasif
4.Cathay Havayollar1 Soytar1/Sakact Masum Soytari/Sakaci Masum
5.Thai Havayollar1 Yardimsever - Yardimsever -
6.Etihad Havayollar Soytari/Sakact - Soytari/Sakaci -
7.Air New Zealand Soytari/Sakact Yardimsever Soytari/Sakact Yaratici
8.Qantas Havayollar1 Bilge - Bilge Kral
9.Tiirk Havayollar: Bilge - Yaratici Bilge
10.Emirates Havayollari Kasif - Kasif Siradan adam
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(Qantas Havayollar) kisilestirme yaparak tipki insanlar
gibi kiigiikken zaman igerisinde degisip biiyiiyen ugak-
lardan faydalandiklari goriilmektedir. Iki markanin rekla-
minin, uzmanlik alanlarinin farki nedeniyle bilge kisilik
arketiplerini farkli sekilde yansittiklari anlagilmaktadir.
THY reklaminda bilgeligini (uzmanligini) “basketbolu
diinyada en iyi kim oynuyorsa havada yiyebileceginiz en
iyi yemegi de biz yapariz” mesajiyla iletirken Qantas ha-
vayollart ucus konusundaki tecriibesiyle somutlagtirma-
ya ¢aligmaktadir. Sonug olarak her iki firmanin da marka
kisiliklerini yansitirken farkli alanlardaki uzmanlik gos-
terenlerinden faydalandig: goriilmektedir.

Listede yer alan firmalardan {igiiniin digerlerinden tama-
men farkli kisilik arketiplerine sahip olduklari gériilmiis-
tir. Bunlardan biri (Asiana Havayollar1) reklamlarinda
marka kisilik arketipi olarak “sihirbaz” arketipini, dige-
rinin (Emirates Havayollari) reklam filmlerinde “kasif”
arketipini ve bir digerinin (Singapore Havayollar1) asik
ve yaratici arketipini kullandig1 anlagilmaktadir. Asiana
Havayollarinin sundugu hizmet kalitesini ve ugus konfo-
runu vurgulamak istedigi reklaminda sihirbaz arketipini
yansitmak amaciyla firma calisani olan ugus gorevlile-
rinden ve sihirli hali metaforuyla ugagin kendisinden
faydalandig1 goriilmektedir. Emirates Havayollarinin ise
marka kisiligini yansitmak amaciyla diger tiim firmala-
rin aksine ne herhangi bir firma ¢alisanindan, ne ugak ici
cekimlerden ne de ucagin kendisinden faydalanmadig:
anlagilmaktadir. Firmanin, reklamlarda izleyenlerin diin-
yay1 firmanin gozlerinden gormelerini saglayarak, kasif
arketipini somutlastirmak adina diinyanin dort bir tara-
findaki yerlerin sembolik imgelerinden ve o bolgelerde
bulunan yerel ve gezgin insan gosterenlerinden fayda-
landig1 goriilmektedir. Singapore Havayollarinin ise asik
arketipiyle somutlastirdigi marka kisiligini yansitmak
amaciyla yine firma caligan1 bir ugus gorevlisinden fay-
dalandig1 goriilmektedir. Reklamda asik arketipi sanat-
cilara beste yaptiracak denli bir ilham kaynagi olan ugus
gorevlisi ile somutlastirilmaktadir.

Bunun yani sira bazi firmalarin reklamlarinda baskin
olmayan ikinci bir kisilik arketipine yer verildigi goriil-
mektedir. Bu firmalardan birinin reklaminda yansitilan
“yaratic1” kisilik arketipi i¢in (Singapore Havayollar1)
iinlii havayolundan ilham alarak beste yapmaya cali-
san ve marka i¢in bir sarki yorumlayan {inlii bir jazz
sanatgisindan ve bir takim iinlii sanat eserlerinin gor-
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sellerinden faydalanildig1 goriilmektedir. Yine ikinci bir
kisilik arketipi olarak degerlendirilebilecek bir arketip
ise Asiana Havayollar1 firmasinin reklaminda goriil-
mektedir. Asiana Havayollarinin reklamlarinda yaratici
kisilik arketipinin, ugus gorevlilerinin ellerindeki toz-
larla yildizlar yaratarak somutlastirildig anlasilmakta-
dir. Diger reklam filmlerine oranla ¢ok daha diisiik bir
olasilikla da olsa belirli sahnelerde kiigiik bir kiz ¢o-
cugunun canlandirildigi Cathay Havayollarina ait rek-
lamda “masum” arketipi ikinci bir kisilik arketipi ola-
rak degerlendirilebilir. Bu reklamda yine firmanin ugus
gorevlisinden faydalandigi anlagilmaktadir.

Reklamlarin gostergebilimsel analiz bulgularina iligkin
bu sonuglar aragtirmanin ikinci sorusuna cevap niteligi
tasimaktadir. Buna gore, arastirma dahilindeki reklam-
larin marka kisilik arketiplerini yansitan gostergelerini
yardimsever kisilik arketipi i¢in giileryiiz, ince diistince-
lilik, anlayishiik, sefkat; soytary/sakac kisilik arketipi i¢in
sasirtmak, eglendirmek, giildiirmek, neselendirmek; bilge
kisilik arketipi icin bilgi birikimi, uzmanlik ve tecriibe;
asik arketipi igin cezp edici kadin, romantizm; sihirbaz ki-
silik arketipi i¢in sihir gorselleri; mucizevi hizmet ve kon-
for sunumu; kasif arketipi i¢in diinyanin farkl bélgelerine
ait gorsel imgeler, farkl kiiltiirler, siirekli devinim; yarati-
c1 arketipi i¢in sanatsal imgeler, ilham ve masum arketipi
icinse kiiciik ¢ocuk goriintiisii seklinde siralayabiliriz.

Aragtirmanin {iglincii sorusuna yanit verebilmek adina
diinyanin en basaril1 biiyiik havayolu firmalarinin rek-
lam mesajlarinda hangi kisilik arketiplerini kullandigini
sorguladigimizda s6z konusu firmalarin reklam filmle-
rinde marka kisiligi belirlemede kullanilan on iki kisilik
arketipinden yedisine (yardimsever, asik, soytari/sakaci,
bilge, kasif, yaratici, masum) iliskin gosterenler belirlen-
digi goriilmektedir. Kullanim sikligina gére degerlendi-
rildiginde havayollari firmalarinin sirasiyla en ¢ok, ugus
konforunu ve uguslarin herkes i¢in ve eglenceli oldugunu
vurgulamak {izere “soytari/sakact”; hizmetlerinin yolcu-
lar1 rahat ve gilivende hissettirecegine yonelik kalitesini
belirtmek tizere “yardimsever”, yillar igerisinde edindigi
bilgi ve tecriibeyi vurgulamak amaciyla “bilge” kisilik
arketiplerinden faydalandiklari goriilmektedir.

Arasgtirmanin bir diger amaci ve ayni zamanda sorusu
da markalarin reklam filmlerinde yansittiklar1 marka ki-
siliklerinin izleyenler tarafindan algilanip algilanama-
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digryla ilgiliydi. Arastirma sorusuna cevap verebilmek
amactyla nitel ve nicel arastirmalara ait analizlerin so-
nuglari karsilagtirildiginda on reklam filminin sekizin-
de belirlenen ve algilanan ilk arketiplerin birbirleriyle
tutarlilik gosterdigi anlagilmaktadir. Bununla birlikte
analiz sonuglarmin birebir tutarlilik sergilemedigi rek-
lamlardan birinde belirlenen ikinci arketipin, algilanan
birinci arketipe, bir diger reklamda ise belirlenen birinci
arketipin algilanan ikinci arketipe denk geldigi goriil-
mektedir. Ayrica tabloya bakildiginda nitel aragtirmayla
belirlenen her iki arketipe ait dort reklam filminin iki-
sinin katilimeilarin algisinda da tutarlilik gosterdigi be-
lirlenmistir. Sonug olarak reklamlarda yansitilan marka
kisilik arketiplerinin izleyenler tarafindan %80 oranin-
da net bir sekilde algilandig1 anlasiimaktadir.

Sonug olarak diinya havacilik sektoriinde faaliyet gos-
teren basarili firmalarin kendilerini ve yolcularmi iyi
tanidiklar1 anlasilmaktadir. S6zkonusu firmalarin arke-
tipler araciligiyla marka kisiliklerini somutlagtirirken
ulusal kimlikleri, yolcularin ihtiyaglari, sahip olduklari
giiclii kisilik 6zellikleri ve belirledikleri vizyonlar gibi
unsurlar1 6n planda tuttuklari gériilmektedir.

Calismanin kaynaklar1 farkli dillerde diisiiniilmiis ve
farkli kiiltiirel birikimlere sahip insanlarin algilaria da-
yanmustir. Ancak Tiirkiye’de yaptigimiz bu calismanin
verileri, arastirma konusu reklamlarmn her ne kadar birbi-
rinden farkl kiiltiirlere sunulmak iizere hazirlanmig olsa
da farkl din, dil, ik, yas ve cinsiyetten insanlarmn arketip
kodlarmi benzer sekilde algiladiklarini gostermistir. Bu
da Aristo’dan bu giine iistiinde dnemle durulmus olan
tiiketicinin duygusal durumunu ve hedef grubu anlamak
gibi reklamcilikta ve marka kisiligi olusturma siire¢lerin-
de dnemli bir basamagin reklamcilik sektoriinde bagariy-
la tirmanilabilecegini gdstermistir. Metodolojik olarak
kontrol grubunun kiiltiirel ge¢misi, gelir durumu, anlik
psikolojisi ve sonsuz sayida géz oniinde bulundurulabi-
lecek degiskenin bu uygulamada goz ardi edilmis olmasi
planlidir ve bu ¢alismanin arketiplerin olabildigince fark-
I1 gruptan insanlar1 ne denli genel bir algida bulusturabi-
lecegini gostermek istemesinden kaynaklanmaktadir.

Arastirma bulgulari ve galigmanin teorik igerigi birlikte
degerlendirildiginde arketip modelini kullanmay1 diisii-
nen marka ydneticilerine, pazarlama iletisimcilerine ve
konuyla ilgilenen akademisyenlere su dnerilerde bulu-
nulabilinir:
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* (Calisma sonucunda Oncelikle tiiketicilerin kendi

yasamlarindan ve/veya sunulan iiriin ve hizmet-
ten kaynaklanabilecek igsel gerilimlere hitabeden
arketiplerin dogru bir sekilde belirlenebilmesinin
marka kisiligini iletmede basariya ulagtirdigt go-
rilmiigtiir. Buradan yola ¢ikarak reklamlarda ki-
silik arketiplerini kullanmak isteyen pazarlama
iletisimcilerine, hedef kitleye ait i¢sel gerilimler
iizerinde etraflica diislinmeleri ve gerekiyorsa
saha aragtirmalar1 yapmalar1 dnerilebilinir.
Arketip modelinin basartyla uygulanmasi mar-
kanin dogru arketip kisiligini belirleyebilmesi ile
dogrudan iliskilidir. Sadece tiiketicilerin ihtiyaclari
gozetilerek dogru arketipin belirlenmesi yeterli de-
gildir. Reklamcilar tiiketicilerden de 6nce markay1
iyi tanimali1 ve markanin dogumundan bu yana ge-
¢irdigi siiregleri goz 6niinde bulundurarak tiiketici-
ye giivenilir bir imaj olusturabilmek i¢in markanin
ruhuyla tutarl arketipler belirlemelidirler.
Arastirma sonuglari, her ne kadar marka kisiligi
icin dogru arketip belirlenmis olursa olsun, kigilik
arketipinin dogru mesajla iletilmesi gerektiginin
de 6nemini ortaya koymustur. Bu nedenle reklam-
larinda bu arketiplerden herhangi birini kullanma-
y1 diisiinen bir pazarlama iletigimcisinin s6z konu-
su arketipe iliskin yukarida sayilan gosterenlerden
ve/veya bu gosterenleri ¢agristiran diger gosteren
Ogelerinden reklamlarinda mutlaka faydalanmala-
r1 Onerilmektedir. Aksi takdirde markanin kisilik
arketipinin algilanma olasilig1 azalacaktir.

Kisilik arketiplerinin reklamlarda kullanimi-
na iliskin bir diger 6nemli nokta da ayni reklam
filminde birden fazla kisilik arketipine ait goste-
renlerin bulunma riskinin ortadan kaldirilmasidir.
Markanin kisiligi ¢ok yonlii olabilir ve/veya ana
markanin her bir alt markasi farkli arketiplere
sahip olabilir ve bu durum birden fazla arketipi
yansitmay1 gerektirebilir ancak analiz sonucunda
ayn1 reklamda birden fazla arketip gdsterenine
sahip kisiliklerin tek arketip gosterenine sahip
kisiliklere oranla mesaji alanda daha fazla karma-
sa yarattig1 goriilmiistiir. Bu nedenle yansitilmak
istenen her bir marka kisilik arketipi i¢in birden
fazla reklam hazirlanmasi marka kisiliklerinin ile-
tilme basarisint arttiracak bir faktor olacaktir.
Sayet reklamda marka kisilik arketipini yansitmak
icin bir tinlii temsilciden faydalaniliyorsa tinlii kisi-
ligin marka kisilik arketipine uygun olmasina 6zen
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gosterilmesi gerekir. Aksi takdirde verilmek istenen
mesaj ¢elisik gosterenler nedeniyle iletilmekte ba-
sar1siz olacaktir bu durum dolayistyla marka kisilik
arketipinin algilanmasina da engel teskil edebilir.

* Arketiplerin tim insanhigm ortak bilingdisinda
yer almasi nedeniyle kiiltiirel engelleri agabilmesi
ozellikle uluslar aras1 pazarlarda faaliyet gdsteren
firmalar acisindan biiyiik bir avantaj saglamakta-
dir. Ozellikle kisith biitgeye sahip veya finansal
acidan iletisim maliyetlerini diisiirerek giiglii bir
marka kisiligi yaratmak isteyen uluslararast fir-
malarm kisilik arketiplerinden faydalanmalar1
avantajlarina olacaktir.

* Yine finansal kaygilar nedeniyle pazarlama iletisimi
planlarin1 genis dlgekte hazirlayamayan firmalara,
arastrma kapsaminda faydalandigimiz Air New
Zealand reklam Orneginde goriildiigii gibi, marka
kisilik arketiplerini iletmek amaciyla sosyal medya-
y1 etkin bir sekilde kullanmalart 6nerilebilinir.

* Reklamlar aracilig: ile arketipsel markalamanin
basartya ulasmasinda marka yoneticilerinin goz
ontinde bulundurmas: gereken diger 6nemli nok-
talar ise reklamin yayinlanacagi medya kanalinin
kisiligi ile reklam1 yapilacak olan marka kisilik
arketipinin uyumlulugunun dikkate alinmasi; bir
reklam ajanst ile galisilacaksa reklami hazirlaya-
nin kendi kisiligini marka kisiligine yansitma egi-
limi gosterebilme olasiliginin hesaba katilmasidir.

» Reklamlarda marka kisiligine etki eden diger faktor-
ler arasinda marka logosu, {iriin ambalaji vb. diger
pazarlama faaliyetlerine ait ¢abalar basta gelmek-
tedir. Bu nedenle kisilik arketipine iligkin sembolik
sunumun markanin biitiinlesik pazarlama iletigimi
ile uyum i¢inde olmasina 6zen gosterilmesi gerekir.

e Calisma pazarlama, psikoloji, iletisim, ndroloji
gibi farkli alanlarda ¢aligan akademisyenlerin daha
c¢ok ig birligi yapmalar1 gerektigini ortaya koymak-
tadir. Bu caligma, arketiplerin tiiketiciler tarafindan
algilandigini ve marka kisiligini yansitmada yeterli
oldugunu ortaya koymustur. Pazarlama alaninda
marka kisilik arketipleri {izerine ¢alismay1 diigiinen
akademisyenlere, kisilik arketiplerinin davranis
tizerindeki etkilerini belirlemeye yonelik ve diger
marka kisiligi modelleriyle kiyaslanmalarina ilig-
kin arastirmalar yapmalar1 6nerilebilinir.

Sonug olarak uygulamasi reklam diinyasinda yapilan
ama simdiye kadar iistiinde ¢ok ender olarak akademik
calisma yapilmis olan “pazarlama iletisiminde arketip
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kullanim1” bu ¢aligmayla sistematik bir sekilde agiklan-
mis ve ¢evrimigi arastirma sonucu elde edilen sayisal
verilerle gecerliligi desteklenmistir. Bu sonucun rek-
lamcilik alaninda ve marka kisiligi olusturma stirecinde
cokea tiistiinde durulan tiiketici ihtiyaglar1 ve algisiyla
ilgili ¢aligmalara da katkis1 6nemlidir; zira hizla ytiksel-
meye devam eden globallesme gergevesinde, uluslara-
rast markalar kendilerini sinirlar1 belli olmayan ve ortak
yerel degerlerde bulusamayabilen ¢ok genis bir tiiketici
kitlesine hitap etmek zorunlulugu i¢inde bulmuslardir.
Bu siirecte bu markalarin yerel deger ve lezzetlerin yani
sira biitlin insanlar1 ortak paydada bulusturabilecek ev-
rensel duygu ve yaklasimlar1 kullanmasi da kaginilmaz
hale gelmistir. Bu noktada arketip modelinin, giiniimiiz
reklamecilar ile bliyimek, dikkat ¢ekmek veya tutarli
bir kisilik sergilemek isteyen her marka yoOneticisinin
iletisim stratejilerine dahil etmesi gereken bir konsept
oldugu anlagilmistr.
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Bu calismada, bir yorumun faydali oy alma ihtimali ile aldig1 faydali oy sayisi lizerinde etkili olan
degiskenler incelenmistir. Bu amagla, online yorumun olumlulugu/olumsuzlugu, uzunlugu, internet
sitesinde yaymlandig siire ve yorumcunun uzmanligt degiskenlerinin bir yorumun faydali oy alma ih-
timali ile aldig1 faydali oy sayist lizerindeki etkileri arastirilmistir. Booking.com adli internet sitesinde
yer alan Istanbul otellerini degerlendirmek amactyla yazilmis 59.163 adet online yorum igin esik reg-
resyonu analizi uygulanmustir. Analiz sonuglarina gore, bir online yorumun olumsuz igerikte, uzun ve
giincel olmast ile yorumcunun uzmanligi, yorumun faydali oy alma ihtimalini arttirirken; bir yorumun
olumlu olmasi ve internet sitesinde uzun siire yaymlanmast ile yorumcunun uzmanligmin az olmasi, o
yorumun aldigi faydali oy sayisii arttirmaktadir. Bu aragtirma sonucunda, bir yorumun aldigi faydali
oy sayist igin yorum ve yorumcunun inandiriciliginin da 6nemli bir etken oldugu belirlenmistir.

Examination of the Online Reviews’ Perceived Helpfulness: The Review’s
Possibility of Being Helpful and the Number of Helpful Votes Taken

ABSTRACT

In this study, the variables effective on the online review’s possibility of being helpful and the number
of helpful votes that a review taken were examined. For this purpose, the effects of online review’s
valence, length, the period that a review has been published on the website, and the expertise of a re-
viewer on the online review’s possibility of being helpful and the number of helpful votes that a review
has taken were investigated. Hurdle regression was applied for 59,163 online reviews written to eval-
uate the Istanbul’s hotels and posted on Booking.com website. According to the results of the analysis,
while negative, long, recent online reviews and online reviews written by expert reviewers have higher
possibility of being helpful; positive, old reviews and the reviews written by nonexpert reviewers have
higher number of helpful votes. As a result of this research, the review’s and reviewer’s credibility
are also found to be as effective determinants of the number of helpful votes that a review has taken.
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1. Giris

Son yillarda internete dayali teknolojiler ve e-ticarette
yasanan hizli gelismeler elektronik agizdan agiza ileti-
simin en sik karsilasilan formlarindan birisi olan online
yorumlarin yayginlasmasina neden olmustur (Brown
vd., 2007; Filieri, 2015; Hamby vd., 2014). Gliniimiizde
cogu tiiketici, reklamlar gibi firmalar tarafindan iiretil-
mis olan icerikler yerine tiiketiciler tarafindan tiretilmis
online yorum vb. icerikleri dikkate almaya baglamis-
lardir (Hamby vd., 2014; Purnawirawan vd., 2012).
Online yorumlarim tiiketicilerin satin alma kararlarin-
da 6nemli etkiye sahip oldugu belirtilmektedir (Casalo
vd., 2015; Koo, 2015; Leal vd., 2014). Ozellikle turizm
gibi hizmet agirlikli sektdrlerde iirliniin soyut olmasi,
finansal risk icermesi ve satin alma dncesinde deneme
imkaninin bulunmamasi gibi nedenlerden dolay1 olasi
miigteriler daha dnce benzer hizmetleri alan tiiketicile-
rin online yorumlarina gore satin alma karar1 vermekte-
dirler (Casal6 vd., 2015).

Bugiin online yorumlar genel olarak firmalarin kendi
internet siteleri (Filieri, 2015) ile bagimsiz internet si-
telerinde, tiiketici bloglarinda, sosyal ag veya marka
topluluklarina ait internet sitelerinde (Koo, 2015) ya da
e-ticaret siteleri (Zhao vd., 2013) gibi ¢ok farkli plat-
formlarda yer almaktadir. Online yorumlarin sayica ¢ok
biiyiik rakamlara ulagmasi zaman zaman bilgi kirliliginin
yasanmasina ve yorumlarin tiiketiciler i¢in etkinliginin
ve faydasinin azalmasina neden olmaktadir (King vd.,
2014). Ortaya ¢ikan bu durum firmalari ve arastirmacila-
11, online yorumlarin tiiketicilerin satin alma kararlarinda
etkili bir rol oynamasini saglamaya; diger bir ifadeyle,
tiiketicilerin online yorumlardan algiladig1 faydanin art-
tirilmast ile ilgili calismalara yonlendirmistir.

Literatiirde, online yorumun ne zaman faydali bulundugu
(Casal6 vd., 2015; Jin vd., 2014; Kim ve Gupta, 2012;
Purnawirawan vd., 2015) ile online yorumun aldig: fay-
dali oy sayisinin nasil arttirabilecegi (Chen ve Lurie,
2013: 467; Singh vd., 2016; Wu, 2013: 974) farkl: ¢alis-
malarda arastirilmig ancak bir yorumun faydali oy alma
ihtimali ile aldig1 faydali oy sayisinin nasil degistigini
inceleyen herhangi bir ¢aligma ile karsilagilmamigtir. Bu
sebeple, mevcut arastirma, farkli degiskenlerin, online
yorumun faydali oy alma ihtimali ile aldig1 faydali oy
sayist lizerindeki etkisini bir arada inceleyen ilk ¢alisma
olma 6zelligini tasimaktadir. Istanbul otelleri icin Boo-
king.com adl1 internet sitesinde yer alan 59.163 adet onli-
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ne yorumla gerceklestirilen ve bir yorumun aldig1 faydali
oy sayisinin bagimli degisken oldugu esik regresyonu
ile analiz yapilmistir. Diinyadaki en énemli turizm des-
tinasyonlarindan birisi olan Istanbul’da (Diinya Turizm
Organizasyonu, 2016) mevcut olan otellerin, yine diinya
genelindeki en 6nemli otel rezervasyon sitelerinden birisi
olan www.booking.com adli internet sitesindeki (Garri-
gos-Simon vd., 2017: 423) toplam 59.163 adet yorum
(veri seti) analiz edilerek yapilmig olmasi bu aragtirmay1
6nemli kilan bir diger sebeptir.

2. Literatiir Taramasi ve Hipotezler

Online yorum konusunda ¢aligan aragtirmacilarin ge-
nellikle yorumlarin tiiketiciler tizerindeki etkilerini
inceledikleri goriillmektedir. Bu ¢aligmalarda, online
yorumlarin, yorumu okuyan tiiketicilerin iiriin segi-
mine (Chen ve Lurie, 2013; Gupta ve Harris, 2010;
Kostyra vd., 2016); Senecal ve Nantel, 2004) ve sa-
tin alma niyetine (Baker vd., 2016; De Langhe vd.,
2016; Gottschalk ve Mafael, 2017; Martin ve Lueg,
2013; Park ve Lee, 2009) olan etkileri incelenmistir.
Her ne kadar Cheng ve Ho (2015) online yorumlarin
okuyucular tarafindan ne dl¢iide faydali bulundugunu
inceleyen kisith sayida calisma oldugunu belirtmis
olsa da, son dénemde, online yorumdan algilanan fay-
da konusunun dikkat ¢ektigi goriilmektedir (Agnihotri
ve Bhattacharya, 2016); Bigné vd., 2016; Chen vd.,
2016; Felbermayr ve Nanopoulos, 2016; Folse vd.,
2016; Mérz vd., 2017; Singh vd., 2016).

Literatiirde, yorumdan algilanan fayda kavraminn,
calismanin icerigine gore farkli sekillerde kullanildi-
g1 goriilmektedir. Genel olarak, yorumdan algilanan
fayda, bir yorumu okuyan kisinin o yorumu ne dlgiide
faydali buldugunu 6l¢mektedir. Pan ve Zhang (2011:
598)’a gdre online yorumdan algilanan fayda, “yoru-
mu okuyan kisinin aligveris stirecinde online yorumdan
yararlanma ol¢iitiidiir . Park ve Lee (2009: 334) ise bu
kavrami “online yorumun kisinin bir iriinle ilgili karar
verme siirecini kolaylastirma o6l¢iitii” olarak tanimla-
maktadirlar. ikincil veri kullanan ¢alismalarda ise bir
yorumun faydali algilanmasinin, yorumun aldig: fayda-
11 oy sayisi (helpful votes) ile iligkili oldugu goriilmek-
tedir (Chen ve Lurie, 2013: 467; Cheng ve Ho, 2015:
885; Wu, 2013: 974).

Online yorumlardan algilanan fayday: etkileyen fak-
torleri li¢ baslik altinda toplamak miimkiindiir. Bun-
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lar, online yorumun, online yorumun kaynaginin ve
yorumu okuyan kisinin Ozellikleridir (Ismagilova
vd., 2017). Online yorumun 6zelliklerinden, yoru-
mun olumlu ya da olumsuz igerikte olusu, yorumun
uzunlugu ile giincelliginin online yorumdan algilanan
fayda iizerindeki etkileri arastirmacilar tarafindan
siklikla tartisilmistir. Yorumun olumlulugu/olumsuz-
lugu konusundaki ¢alismalarin ¢ogunlukla olumsuz-
luk 6nyargis1 prensibine dayandigi goriilmektedir. Bu
prensibe gore, kisiler olumsuz bilgiye olumluya gore
daha fazla 6nem vermektedir ¢iinkii olumsuz bilginin
daha dikkat ¢ekici oldugu diisiiniilmektedir (Ito vd.,
1998; Lee vd., 2009; Rozin ve Rosyzman, 2001). Bu
sebeple, olumsuz bilgiler tiiketicinin gdziinde daha
degerlidir (Chen ve Lurie, 2013). Literatiirde, olum-
suzluk 6nyargisi prensibine gore olumsuz yorumlarin
olumlulardan daha faydali oldugu sonucunu goésteren
caligmalar yer almaktadir (Casal6 vd., 2015; Chen ve
Lurie, 2012; Purnawirawan vd., 2015). Bu nedenle,
mevcut arastirmanin birinci ve ikinci hipotezi asagi-
daki gibi olugturulmustur:

H,: Olumsuz yorumlarin faydali bulunma ihtimali daha
fazladr.

H,: Olumsuz yorumlarin aldig1 faydali oy sayisi olumlu
yorumlara gore daha fazladir.

Yorumun uzunlugu ise online yorumdan algilanan
fayday: etkileyen bir diger yorum ozelligidir. Onli-
ne yorum konusundaki deneysel ¢calismalarda uyaran
olarak online yorum gelistirirken, yorum uzunlugu-
nun, okuyucunun online yoruma ydnelik tutumu iize-
rindeki etkilerinden dolay1 genellikle ortalama bir
uzunlukta belirlendigi ve sabitlendigi goriilmektedir
(Chen ve Lurie, 2012; He ve Bond, 2013; Huang ve
Chen, 2006; Jiménez ve Mendoza, 2013). Ancak, on-
line yorum uzunlugunun yorumdan algilanan fayda
tizerindeki etkilerine dair ¢aligmalar kisitli sayida-
dir. Bu konu ile ilgili ¢calisan Pan ve Zhang (2011)
uzun yorumlarin kisa yorumlara gore daha faydali
bulundugunu gostermislerdir. Buna sebep olarak,
uzun yorumlarin kisa yorumlara gore daha fazla bilgi
barindirdigini ve bu fazla bilginin okuyucuda giiven
olusturacagini belirtmislerdir. Ayrica, bu durum oku-
yucuda, uzun yorum yazan yorumcu ile ilgili onlarin
yorum yazarken daha fazla ilgilenim gosterdigi dii-
siincesini olusturmaktadir. Buna gore {igiincii hipotez
asagidaki gibidir:
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H,: Uzun yorumlarin faydal bulunma ihtimali daha
fazladr.

Wu (2013), Amazon.com’da yer alan 70.755 online
yorumla ilgili yaptig1 ¢aligmada, yorum uzunlugunun
kelime agisindan, 1 ile 5658 arasinda degistigini gos-
termistir. Ancak, ortalama yorum uzunlugunun 155,51
oldugunu ve yorumlarin genel olarak kisa yazildigin
belirtmistir. Uzun yorumlarin okunabilirligi kisa yo-
rumlara gore zaman aldig1 i¢in daha zordur ve kisa yo-
rumlar, daha fazla kisiye ulasip, daha fazla kisi tarafin-
dan okunabilir. Bu sebeple, dordiincii hipotez asagidaki
gibi olusturulmustur:

H,: Yorumun kisa olmas1 yorumun aldig1 faydal oy sa-
yisin1 arttirmaktadir.

Online yorumun giincelligi (kag¢ giin 6nce internet
sitesinde yayinlandigi), yorumdan algilanan fayda
iizerinde etkili olan bir diger yorum o6zelligidir. in-
ternet sitelerindeki online yorumlarin genellikle giin-
cel olandan eski olana dogru siralandigt (6rn. www.
hepsiburada.com) ya da bu sitelerde en yeni olan yo-
rumun ilk sirada yer aldigi (6rn. www.nll.com) go-
rillmektedir. Jin vd. (2014) okuyucularin giincel yo-
rumlarin daha bilgi verici oldugunu diistindiiklerini;
bu sebeple, satin alma kararlarinda giincel yorumlara
daha siklikla bagvurduklarini belirtmektedirler. Di-
ger bir ifadeyle, kisiler giincel yorumlar1 daha faydali
bulmaktadirlar. Bu sebeple, besinci hipotez asagidaki
gibidir:

H.,: Giincel yorumlarm faydali bulunma ihtimali daha
fazladir.

Giincel yorumlarin faydali bulunma ihtimali fazlayken;
bir yorumun aldig1 faydali oy sayisinin yorumun ne
kadar giincel oldugundan ziyade internet tabanli plat-
formlarda ne kadar siiredir yer aldig ile iligkili oldu-
gu diisiiniilmektedir. Ornegin, bir yorum, internette yer
alan forum, blog, e-ticaret veya sosyal ag sitelerinde ne
kadar uzun siire yayinlanirsa, farkli okuyucular tarafin-
dan o ol¢iide goriintiilenip okunur ve aldig: faydali oy
sayisi artar. Bu sebeple, altinci hipotez agagidaki gibi
olusturulmustur:

H,: Yorumun web sitesinde uzun siire yer almast yoru-
mun aldig1 faydali oy sayisini arttirmaktadir.
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Online yorumu yazan kisilerin 6zellikleri yorumdan al-
gilanan fayday: etkileyen bir bagka degiskendir. Online
yorum yazan kisilerin 6zelliklerine dair web sitelerinde
¢ok fazla ipucu yer almamaktadir. Bu yorumlarin co-
gunlukla takma isim kullanan ya da isimsiz kullanicilar
tarafindan yazildig1 goriilmektedir. Literatiirde, mesaj
gondericinin giivenilirliginin, online yorumdan algilanan
fayda iizerinde etkileri oldugu tartisilmistir (Cheng ve
Ho, 2015; Filieri, 2015; Sussman ve Siegal, 2003). Or-
negin, Casald vd. (2015: 1832) uzman yorumcularin yaz-
dig1 yorumlarin, uzman olmayan yorumcularin yazdig
yorumlara gore daha faydali bulundugunu gostermisler-
dir. Deneysel tasarimdan yararlandiklar1 ¢aligmalarinda,
yorumcunun uzman olup olmamasinin manipiilasyonu-
nu yazdig1 yorum sayist ile gergeklestirmislerdir. Uzman
yorumcuyu toplamda yirmi yedi yorum; uzman olmayan
yorumcuyu ise sadece bir yorum yazmis sekilde tanim-
layarak manipiilasyonu saglamislardir. Literatiirdeki bu
bulgulardan yola ¢ikarak olusturulan yedinci ve sekizinci
hipotezler asagida yer almaktadir:

H.: Uzman yorumcularin yazdigir yorumlarmn faydali
bulunma ihtimali daha fazladir.

H,: Yorumcunun uzman olmasi yorumun aldig: faydal
oy sayisini arttirmaktadir.

3. Yontem

Bu boliimde, arastirmanin tasarimindan bahsedilip, de-
giskenler tanimlanmistir. Sonrasinda 6rneklem ve yon-
temin nasil belirlendigi agiklanmistir.

3.1. Arastirmanin Tasarimi ve Degiskenlerin
Tamimlanmasi

Arastirmanin bagimli degiskeni “fayda” bir yorumun
aldig1 faydali oy sayisin1 gostermektedir. Bagimsiz de-
giskenler, “puan”, “uzunluk”, “siire” ve “uzmanlik” ola-
rak adlandirilmigtir. Bagimsiz degiskenlerden “puan”
yorumun olumlulugu veya olumsuzlugunu, “uzunluk”
yorumun uzunlugunu, “siire” yorumun ne kadar giincel
oldugunu ve “uzmanlik” ise yorumcunun yorum yaz-

madaki uzmanligini gostermektedir.
3.2. Orneklem ve Yontemin Belirlenmesi

Bu ¢aligmada, yorumun aldig1 faydali oy sayisi ikincil
veriden yararlanilarak tahmin edilmistir. Ikincil veri ola-
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rak, Booking.com adli internet sitesinde Istanbul otelle-
rinin tamamu i¢in yer alan 59.163 online yorum kullanil-
mistir. Orneklem, 9 Ekim 2016 tarihinde, MySQL veri
taban1 5.7.14 ve php programlama dili 5.6.25 siiriimlerin-
den yararlanilarak yazilan kod araciliyla elde edilmistir.

Online yorumlar1 degerlendirilecek otellerin Istan-
bul’dan secilmesinin en dénemli nedeni Tiirkiye ve Is-
tanbul’un diinya turizmindeki dnemidir. Tiirkiye, Diin-
ya Turizm Organizasyonu’nun (2016: 6) yayimnladig
rapora gore gelen uluslararasi turist sayisinda diinya
genelinde altinc1 sirada yer almaktadir. Istanbul ise
2016 yilinda 14,8 milyonluk niifusu ile Tiirkiye’nin en
kalabalik sehri (Tiirkiye Istatistik Kurumu, 2016) ve
diinya genelindeki en ¢ok ziyaret edilen destinasyon-
lardan biri olma 6zelligini tasimaktadir. Istanbul, Tri-
padvisor internet sitesinin, 2014 yilinda yayimladig1 en
iyi destinasyonlar listesinde ilk sirada; 2017 yilinda ise
en iyi 25 destinasyon arasinda 11. sirada yer almaktadir
(Tripadvisor, 2017).

Istanbul otelleri i¢in yazilmis, Booking.com internet si-
tesinde yer alan toplam 59.163 online yorum i¢in elde
edilen bagiml degisken “fayda” bir online yorumun
baska kullanicilar tarafindan kag¢ faydali oy aldigini
gosteren, kesikli ve metrik bir degiskendir. Bagimsiz
degiskenlerden “uzunluk”, yorumcunun yazdigi online
yorumun kag karakter uzunlugunda oldugunu gosteren
kesikli ve metrik bir degiskendir. Bir diger bagimsiz
degisken “siire”, verinin toplandig: tarih ile yorumun
Booking.com internet sitesinde yayinlandig tarih ara-
sindaki gilin sayisidir. Bu degisken, kesikli ve metrik-
tir. Son bagimsiz degisken “uzmanlik” ise yorumcunun
Booking.com internet sitesinde toplamda ka¢ yorum
yazdigini gostermekte olup kesikli ve metriktir.

Bagimli degisken “fayda” okuyucularin yorum igin ver-
digi faydal oy sayisina gore tam say1 degeri aldig1 i¢in
bu degisken, tam sayili regresyon modelleri yardimiyla
tahmin edilmistir (Long ve Freese, 2014). Arasgtirmanin
veri setine gore bir yorumun aldig1 faydali oy sayisinin
ortalamasi 0,39, standart sapmasi ise 2,59’dur. Bagimli
degisken “fayda”nin varyansi ortalamasindan oldukca
biiyiik oldugu i¢in (varyans= 6,71 > ort= 0,39) veri se-
tinde agir1 yayilim olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica,
bagimli degiskenin bir diger dikkat ¢eken o6zelligi bu
degiskendeki sifir frekansinin biiyiikliigidiir. Veri setin-
de, bagimli degisken ¢ok biiyiik frekansta (%80,8) sifir
degerini aldigindan dolay1 veri setinde yapisal sifir ola-
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bilecegi diisliniilmiistiir. Diger bir ifadeyle, bir yorumun
hi¢ faydali oy almamasi ile bir veya daha fazla sayida
faydali oy almasi arasinda fark vardir (Cameron ve Tri-
vedi, 2009). Bu sebeple, mevcut aragtirmanin bagimli de-
giskeninin esik regresyon yardimiyla tahmini yapilmustir.

Esik regresyon modeli iki ayr1 dagilima gore tahminde
bulunmaktadir. Buna gore ilk bolimde bagimli degis-
kenin sifir almasi ve ikinci boliimde bir veya birden bii-
yiik degerler almasi durumuna gére model islemektedir.
[k boliimde, esik regresyonu, bir yorumun faydali oy
alma ihtimalini logit regresyonu ile diizenlerken; ikin-
ci boliimde, bir yorumun bir veya birden fazla faydal
oy alma sayisini, “fayda” bagimli degiskenindeki asir
yayilim 6zelligine gore karar verilmesi gereken poisson
veya negatif binom regresyon modellerinden biri ile
tahmin etmektedir. Daha 6nce de belirtildigi gibi veri
setindeki bagimli degiskenin varyansi ortalamasindan
¢ok biiyiik oldugu icin veri setinde asir1 yayilim oldu-
gundan siiphelenilmistir. Bu sebeple, esit yayilim varsa-
yiminin saglanmamasi durumunda da gecerli sonuglar
verebilecek, saglam (robust) standart hatalar hesapla-
narak asir1 yayilimdan kaynakli tutarsizliklar gidere-
bilecek, negatif binom regresyonun veri seti i¢in daha
uygun olacagi diigiiniilmiistiir (Mert, 2016).

4. Uygulama ve Bulgular

Bu bdliimde, arastirmanin 6rneklemine dair tanimlayici
istatistikler verilmis ve hipotezler test edilmistir.

4.1. Arastirmanin Tasarimi ve Degiskenlerin Tamimlanmast

Hipotezlerin testi igin bu ¢alismada esik regresyon mo-
delinden yararlanmilmistir. Esik regresyon modeli igin
degiskenlerin dagilimini analize daha uygun hale getir-
mek i¢in bagimsiz degiskenlerin logaritmalart alinmigtir
(Cheng ve Ho, 2015). Ayrica, esik regresyonu dogrusal
olmayan bir model oldugu i¢in dogrusal regresyon mo-
dellerinde uygulanmas: gereken varsayim testlerinden
sadece coklu dogrusal baglant1 (multicollinearity) bu
arastirmada test edilmistir (Cameron ve Trivedi, 2009).
Coklu dogrusal baglantinin varliginin testi i¢in bagim-
siz degigkenler arasindaki varyans sisirme faktorleri
(VIF) incelenebilir. Varyans sisirme faktorleri her bir
bagimsiz degiskenin diger bagimsiz degiskenler tara-
findan agiklanma derecesini anlatir. Eger bu deger, her
bir bagimsiz degisken icin 10’dan biiyiik ise o bagimsiz
degiskenin diger bagimsiz degigkenler ile yiiksek ko-
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relasyona sahip oldugu diisiiniiliir. Bu sebeple, modele
dahil edilecek bagimsiz degiskenlerinin VIF degerleri
10’dan kii¢iik olmalidir (Bowerman vd., 2001). Mevcut
aragtirmanin bagimsiz degiskenlerine ait VIF degerleri-
nin 10’dan kii¢iik oldugu belirlenmis ve modelde ¢oklu
dogrusal baglanti sorunu olmadig1 sonucu ¢ikarilmigtir.

Gergeklestirilen esik regresyonu sonucunda bir yorumun
faydali oy alma ihtimali logit regresyonu (Tablo 1), bir
yorumun aldig1 faydali oy sayisi ise negatif binom reg-
resyonu (Tablo 2) ile agiklanmistir. Bagimsiz degisken-
lerin bagimli degisken “fayda” iizerindeki etkisini yo-
rumlamadan dnce negatif binom regresyonun model i¢in
uygun olup olmadigi esit yayilim parametresine gore test
edilmistir. Buna gore esit yayilim hipotezini asir1 yayilim
alternatif hipotezine karsi test eden olabilirlik oran (Li-
kelihood ratio test of alpha=0) testi sonucunda, yokluk
hipotezinin reddedildigi gortilmektedir (0=15,635; test
istatistigi 8,87 ve p=0,000<0,01). Bdylece, veri setin-
de, asirt yayilim oldugu sonucuna varilmistir (Long ve
Freese, 2001). Dolayisiyla, bu veri seti igin esik negatif
binom regresyonunun uygun bir yontem oldugu anlasil-
mustir. LR ki-kare degeri 326,75 ve p=0,000<0,01 oldu-
gundan modelin istatistiksel olarak anlamli bir model
oldugu goriilmektedir (Cameron ve Trivedi, 2009: 564).

Tablo 1: Logit Regresyonuna Gore Bir Yorumun
Faydah Oy Alma ihtimali

Degiskenler  Katsayr Std. Sapma Y/ p

Puan -0,258 0,039 -6,64  0,000%*
Uzunluk 0,265 0,010 24,90  0,000%*
Siire -0,130 0,010 -11,90  0,000%**
Uzmanlik 0,046 0,008 5,18 0,000%*

* p<0,05. **p<0,01.

Tablo 2: Negatif Binom Regresyonuna Gore Bir
Yorumun Faydal Oy Sayisinin Tahmini

Degiskenler Katsay1 Std. Sapma z p
Puan 0,981 0,064 15,28  0,000%**
Uzunluk -0,015 0,018 -0,82 0,409
Siire 0,059 0,023 2,50 0,012*
Uzmanlk -0,184 0,016 -11,50  0,000**

#p<0,05. ** p<0,01.
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Esik regresyonu analizinin ilk boliimiinde logit reg-
resyon ile bir yorumun faydali oy alma ihtimali ince-
lenmistir. Analiz sonuglarina gore bir yorumun faydali
oy alma ihtimali iizerinde, yorumun olumlulugu veya
olumsuzlugunun, yorum uzunlugunun, yorumun kag
giin dnce internet sitesinde yayinlandiginin ve yorum-
cunun daha o6nce ka¢ yorum yazdiginin istatistiksel
olarak anlamli bir etkisi vardir. Analizde bagimsiz de-
giskenlerin logaritmik degerleri kullanildig1 i¢in katsa-
yilarin yorumlanmasinda sadece katsayilarin yoniinden
yararlanilmistir. Bir degiskenin faydali oy alma ihtimali
olumsuz, uzun, giincel ve uzman yorumcular tarafindan
vazilan yorumlar igin fazladir. Boylece, H ,H,,H, ve
H7’nin kabul edildigi goriilmiistiir (Tablo 1).

Bir yorumun aldig1 faydali oy sayist iizerinde etkili de-
giskenler ise negatif binom regresyonu modeli ile tahmin
edilmistir. Analiz sonuglarma gore bir yorumun faydali oy
sayist iizerinde, yorumun olumlulugu veya olumsuzlugu-
nun, yorumun kag¢ giin dnce internet sitesinde yayinlan-
diginin ve yorumcunun daha 6nce ka¢ yorum yazdigmim
istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir. Ancak, yorum
uzunlugunun istatistiksel olarak anlamli bir etkisi yoktur.
Bir degiskenin faydali oy sayist olumlu, eski ve uzman
olmayan yorumcular tarafindan yazilan yorumlar i¢in faz-
ladir. Boylece, H6’nin kabul edildigi; H2, H4 ve H8’in
reddedildigi goriilmiistiir (Tablo 2).

5. Tartisma

Bu calismada, bir yorumun faydali oy alma ihtimali
ile aldig1 faydal oy sayisi ilizerinde etkili degiskenler
incelenmistir. Bu amagla, yorum 6zellikleri agisindan
yorumun olumlulugu, uzunlugu ve web sitesinde ne
kadar siiredir yer aldigi incelenmis; yorumcu 6zelligi
acisindan ise yorumu yazan kisinin ayn1 web sitesinde
daha once ka¢ yorum yazdiginin yani yorum yazmada-
ki uzmanliginin etkisi arastirilmistir. Gergeklestirilen
esik regresyon analizi sonug¢lara goére, bir yorumun
olumsuz olugunun yorumun faydali oy alma ihtimalini
arttirdigr goriilmektedir. Bu sonug literatiirde yer alan
olumsuzluk Onyargist prensibi ile ortlismektedir. Bu
prensibe gore olumsuz online yorumlar olumlu online
yorumlara gore daha faydali bulunmaktadir (Casalo
vd., 2015; Purnawirawan vd., 2015).

Mevcut arastirmada olumsuz yorumlarin daha fazla
sayida faydali oy alacagini belirten ikinci hipotez ise
reddedilmistir. Buna sebep olarak, 6rneklemin dagi-
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limindaki c¢arpikliktan bahsedilebilir. Veri setinde yer
alan 59.163 yorumu yazan yorumculardan, yaklasik
85’1 yasadiklar1 deneyime 7 ve lizerinde, %70’iise 8 ve
tizerinde puan vermistir. Buna ek olarak, yorumcularin
%28,1’1 yasadiklar1 deneyimi 10 puan vererek deger-
lendirmislerdir. En diisiik degerlendirme puani 2,5’tur
ve yorumcularin sadece %?7°si yasadiklar1 deneyimi 5
ve altinda bir puan ile degerlendirmislerdir. Diger bir
ifadeyle, veri setinde olumlu yorumlar agirliklidir ve bu
6lciide fazla sayida olumlu yorumun yer aldigi bir veri
setinde, olumsuz yorumun yer almasi okuyucuda siiphe
uyandirmakta ve okuyucunun yorumcunun inandirici-
ligin1 sorgulamasina sebep olmaktadir. Literatiirde, ki-
silerin, bir bilgiyi inandiric1 bulduklar 6l¢lide o bilgiyi
kabul ettikleri (Wathen ve Burkell, 2002); tiiketicilerin
ise online yorumda yer alan bilgiyi inandiric1 bulduk-
lar1 dlgiide o bilgiyi faydali bulduklar: belirtilmektedir
(Sussman ve Siegal, 2003). Ayrica, bazi ¢aligmalarda,
olumlu yorumlarin en az olumsuz yorumlar kadar (Wu,
2013) ve hatta olumsuz yorumlardan daha fazla faydal
(Pan ve Zhang, 2011) bulundugu da gosterilmistir. Bu
sebeple, mevcut aragtirmanin veri setinde olumsuz yo-
rumlar ¢ok sik yer almadig: i¢in okuyucular tarafindan
inandiric1 bulunmamis ve boylece faydali oy sayilarinin
artmadig goriilmiistiir. Boylece, ikinci hipotez redde-
dilmistir.

Yorumdan algilanan fayday: etkileyen bir diger yorum
ozelligi ise yorumun uzunlugudur. Mevcut ¢alismanin
analiz sonucuna goére bir yorumun uzunlugu arttik¢a
faydali oy alma ihtimali artmaktadir. Ugiincii hipote-
zin desteklendigini belirten bu sonug, uzun yorumlarin
daha faydali oldugunu belirten Pan ve Zhang (2011)’1n
calismasinin sonucu ile benzerlik gostermektedir. Lite-
ratiirde online yorum uzunlugunun yorumdan algilanan
fayda iizerindeki etkisine dair ¢aligmalar kisitli oldugu
icin mevcut aragtirmanin sonucunun literatiire katkida
bulunmas timit edilmektedir. Kisa yorumlarin okuna-
bilirliginin daha fazla olmasi sonucunda aldiklari fay-
dal1 oy sayisinin faydali olacagini iddia eden dordiinci
hipotez ise analiz sonuglarina gore desteklenmemistir.
Yani bir yorumun aldig1 faydali oy sayis1 yorumun uzun
ya da kisa olmast ile ilgili degildir. Bir yorumun aldig1
faydali oy sayisinda yorumun uzunlugundan ziyade yo-
rumun igerigi, igeriginin kalitesi gibi 6zelliklerin etkili
oldugu diisiiniilmektedir (Moore, 2015) ve bu sebeple,
yorumun uzunlugunun yorumun aldig1 faydali oy sayis1
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi buluna-
mamigtir.
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Calismanin analiz sonuglarma gore giincel yorumlarin
faydali oy alma ihtimalinin fazla oldugu goriilmiistiir.
Bu sonug, giincel yorumlarin daha bilgi verici oldugunu
diistinen okuyucularm satin alma kararlarinda giincel
yorumlardan daha fazla yararlanacagi diisiincesini des-
teklemektedir (Jin vd., 2014). Ayrica bu bulgudan, web
sitelerinin, glincel yorumlar1 6n plana ¢ikarmalarinin,
yorumlar1 yeniden eskiye dogru siralamalarinin dogru
bir uygulama oldugu sonucu da ¢ikarilabilir. Buna ek
olarak, bir yorumun aldig: faydali oy sayisi iizerinde ise
yorumun web sitesinde uzun siire yer almasinin olumlu
bir etkisi vardir. Bir yorum web sitesinde ne kadar uzun
siire yayinlanirsa, o yorumun diger okuyucular tarafin-
dan okunup, degerlendirilmesi ve aldig1 faydali oy sa-
yis1 o Ol¢iide artmaktadir. Boylece, aragtirmanin besinci
ve altinci hipotezlerinin desteklendigi goriilmiistiir.

Son olarak, yorumun 6zelliklerinin yani sira yorumcu
ozelliklerinin yorumdan algilanan fayda iizerindeki
etkileri incelenmistir. Buna gore, yorumcu ne kadar
uzmansa yani yorumu yayinlayacak web sitesinde ne
kadar fazla yorum yazmissa, o yorumcuya ait yorumun
faydali oy alma ihtimali fazladir. Bu sonug, uzman yo-
rumcularin yorumlarinin faydali bulundugunu gosteren
Casalo vd. (2015: 1832)’nin ¢alismasimin sonucu ile
benzerlik gostermektedir. Boylece, yedinci hipotez de
desteklenmistir. Ancak bir yorumun aldig1 faydali oy
sayisinin uzman olmayan yorumcular i¢in daha fazla
oldugu goriilmiistiir. Bu sonug, mevcut arastirmanin
sekizinci hipotezini desteklememektedir. Cok fazla
yorum yazmis yorumcularin daha az sayida faydali oy
almasinin sebebi olarak yine inandiricilik konusu ele
almabilir. Tiiketicilerin artik sirketlerin online yorumla-
ra manipiilasyonlarindan (Peng vd., 2016) veya sadece
online yorum yazmalari igin gérevlendirilmis personel-
ler calistirdig1 (Ismagilova vd., 2017: 5; Munzel, 2016)
gibi konulardan haberdar olmalar1 online yorumlara
ve yorumcularina olan giivenlerini sarsmaktadir. Bu
sebeple, tiiketiciler ¢cok fazla sayida yorum yazmis yo-
rumculara siipheyle yaklasmakta ve faydali oy verme
konusunda tereddiit yagamaktadirlar. Bu durum da, uz-
man bir yorumcunun faydali oy sayisini diisiirmektedir.

6. Sonug

Bu ¢aligma, literatiirde daha dnce yer almayan bir sekil-
de, bir yorumun faydali oy alma ihtimali ile aldig1 faydal
oy sayist izerinde etkili olan degiskenleri incelemistir. Bu
amagla, Booking.com adli internet sitesinde yer alan Is-
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tanbul otellerini degerlendirmek amaciyla yazilmis 59.163
online yorum incelenmistir. Veri setinde ¢ok fazla sayida
sifir faydali oy almis online yorum olmasi dikkat ¢cekmis
ve veri setindeki faydali oy sayisi ortalamasinin varyan-
sindan oldukga kiiciik oldugu tespit edilmistir. Bu sebep-
lerden dolay1, tam say1 degerleri alan bagimli degisken,
bir yorumun aldig: faydali oy sayisinin tahmini yapilirken
tam say1li regresyon modellerinden biri olan ve bir yoru-
mun faydali oy alma ihtimali ile aldig1 faydali oy sayisim
tahmin edebilen esik regresyonundan yararlanilarak analiz
gergeklestirilmistir. Gergeklestirilen analiz sonucunda, bir
yorumun olumsuz, uzun ve giincel olmast ile yorumcunun
uzmanligl, yorumun faydali oy alma ihtimalini arttirmak-
tadir. Diger bir ifadeyle, olumsuz, uzun, giincel ve uzman
yorumcular tarafindan yazilan yorumlarin en az bir faydal
oy almasi beklenmektedir. Ancak bu durum o yorumun
cok sayida faydali oy alacagini gostermemektedir. Faydali
oy sayisini artiran degigkenler incelendiginde ise bir yoru-
mun olumlu yonde yazilmasi ve web sitesinde uzun siire
yer almasi ile yorumcunun az sayida yorum yazmasinin
faydali oy sayisini arttirdig1 belirlenmistir.

Olumsuz, uzun veya uzman yorumcularin yazdikla-
r1 yorumlarin ¢ok sayida faydali oy alamamasimin en
o6nemli sebebinin okuyucunun yoruma ve yorumcuya
dair duydugu siiphe oldugu diigiiniilmektedir. Diger bir
ifadeyle, bir yorumun alacagi faydali oy sayisi lizerinde
etkili olan en dénemli kriterin aslinda yorum ve yorum-
cularin inandiriciligt oldugu sdylenebilir.

Mevcut arastirmanin sonuglart genel olarak incelendi-
ginde, online yorumlarin ve yorumcularin inandirici-
liklarinin biiyiik bir problem oldugu goriilmektedir. Bu
sebeple, tiiketicilerine online yorum sunan platformlara
bazi tavsiyeler verilebilir. Oncelikle, bir yorumun dik-
kat ¢ekmesi ve faydali oy alma ihtimalini arttirmak igin
platformlar, olumsuz, uzun, giincel ve uzman yorum-
cularin yorumlarimi ilk siraya ve web sitelerinde goze
carpan kisimlara yerlestirebilir. Ancak, platformlar
web sitelerindeki yorumlarin tiiketicilerin satin alma
kararlarinda etkili rol oynamasti i¢in yorum ve yorum-
cularin inandiriciliklarini arttirmayi saglamalilardir. Bu
dogrultuda, Tripadvisor’un yorumcularin yorumlari ile
birlikte fotograf eklemeyi tavsiye etmeleri veya Ama-
zon.com’da satin alimlar1 dogrulanmis yorumcularin
yorumlarinin yayinlanmasi drnek gosterilebilir.

Bu ¢alismada, online yorumdan algilanan fayda tizerinde
etkili degiskenlerden sadece yorumun olumlulugu/olum-
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suzlulugu, uzunlugu, giincelligi ve yorumcunun uzmanli-
&1 incelenmistir. Ancak, online yorumdan algilanan fayda
iizerinde etkili online yoruma, yorumcuya ve okuyucuya
dair bagka degiskenler de vardir. Mevcut calismada yer
alan degiskenlere ek olarak, online yorumda verilen bil-
ginin detayi, iki yonliiliigii, yorumun tarafsiz ya da tarafli
olusu gibi online yorumla ilgili; yorumcunun giivenilirli-
i, sayginligi, cekiciligi, veya yorumcunun takipgi sayisi
gibi yorumcuyla ilgili; veya yorumu okuyan kisinin ilgi-
lenim diizeyi, kiiltiirel 6zellikleri, giivenmeye egilimi, sa-
tict veya iiriin ile ilgili gegmis deneyimi gibi okuyucuyla
ilgili farkli degiskenlerin bir kism1 veya hepsi kullanila-
rak daha genis kapsamda arastirmalar yapilabilir. Ayrica,
ikincil veri ile yapilan bu ¢aligma, deneysel tasarim yon-
teminden yararlanilip birincil veri ile dogrulanarak daha
genellenebilir sonuglar elde etmek miimkiindiir.
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Bu ¢aligmanin amact, bugiin Tiirkiye niifusunun biiyiik bir boliimiinii olusturan Y kusagindaki bi-
reylerin kompulsif satin alma davraniglan iizerinde etkili olan faktdrleri belirlemektir. Caligmada
yiizylize anket yontemiyle 390 kisiden toplanan veriler SPSS paket programinda ¢esitli analizlere
tabi tutulmus, Y kusagidaki bireylerin paraya yonelik tutumu, kredi kartina yonelik tutumu ve
materyalizm tutumunun cesitli sosyo-demografik degiskenler ve kredi kartt kullanim durumlarina
gore farklilik gosterdigi ve bu tutumlarinin da kompulsif satin alma davranisi tizerinde etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Kompulsif satin alma gibi pazarlama, egitim ve finansal okuryazarlik agisin-
dan son derece dnemli olan bir konuda kusaklar bazinda ele alinmasi agisindan dncii bir ¢aligmadir.

A Study on the Factors Affecting Compulsive Purchasing Behavior of Y
Generation

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the factors that affect the compulsive buying behaviors of the
Y generations, which today constitute a large part of Turkey’s population. The data collected by
390 people in the study were subjected to various analyzes in the SPSS package program and it
was found that the attitudes of the individuals in the Y direction to the money, the attitude towards
the credit card and the attitude of materialism differ according to the socio-demographic variables
and the usage of credit cards and these attitudes are also affected by compulsive buying has been
achieved. Compulsive buying is a pioneering work in terms of generational consideration in a mat-
ter that is of utmost importance in terms of marketing, education and financial literacy.
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1. Giris

Tiiketici ihtiyag¢ ve gereksinimlerine paralel bigimde ar-
tig gosteren iiriin ve hizmet gesitliligi giinlimiiz pazar
kosullarin1 sekillendirirken ayni zamanda bireylerin sa-
tinalma karar siireclerini de etkilemektedir. Schiffman
ve Kanuk (1987) tarafindan “kara kutu” olarak adlandi-
rilan; tiiketicilerin gevrelerindeki ¢esitli yonlendiriciler,
degiskenler, semboller gibi etkenler ile iiriin 6zellikleri,
fiyat ve 6deme kosullar1 gibi girdi olarak nitelendirilen
degiskenlerden hangilerinin bireylerin satinalma davra-
nisin1 ne sekilde yonlendirdigi konusu, gerek gecmiste
gerekse giiniimiizde pek ¢ok pazarlama aragtirmasinda
ele alinmugtir.

Ozellikle 2000’1i yillarin basindan itibaren teknoloji-
nin gosterdigi hizli gelisme trendi, beraberinde pek ¢ok
avantaji getirdigi gibi hi¢ kuskusuz birtakim sorunlarin
da ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Hiz ve kolaylik
arayis1 igindeki bireyler giderek hazira aligmakta, ko-
lay erisilebileni hizlica tiikketmeye ydnelmekte, en az
maliyetle, en uygun 6deme kosullartyla aligverisi tercih
etmekte ve faydayr maksimize edecek alternatif yollar
aramaktadir. Dahas1 bu tiiketim egilimi cesitli etkiler
altinda her gecen giin farkli bir boyut kazanmaktadir.
Aligveris ortamlarindaki ¢esitlilik; internet {izerinden
gerek mobil cihazlardan gerekse bilgisayar ortamindan
satin almada artig, kredi karti ile ddeme se¢eneklerinin;
gerek bankalar gerekse firmalar tarafindan daha cazip
hale getirilmeye caligilmasi, tiiketim egilimlerini etkile-
yen faktorlerden bazilaridir. Her an kullanima hazir bir
kredinin tanimli oldugu kredi kartlarinin yaygimlasma-
s1, tiiketicilere; nakit tagimama kolayligi, hizli ve kolay
O0deme alternatifi, daha giivenli bir aligveris ortami ya-
ratilmasi gibi pek ¢ok fayda saglamistir. Ancak 6zellik-
le gelismis iilkelerde kredi kartt ile 6deme aliskanlig1
cogunlukla kolaylik saglama arzusu iizerine ortaya ¢ik-
mis olsa da Tiirkiye gibi ekonomik bakimdan gelismek-
te olan, gelir dagilimmnin toplumun farkli kesimlerine
gore farkliliklar arz ettigi, harcama ve tasarruf aligkan-
liklarmin tespit edilmesinde zorluklar bulunan tilkeler-
de; kredi kart1 kullanicilarinin satin alma davraniglarin-
da olumsuz durumlarin gézlenmesine neden olmustur.

Isletmeler ve pazarlamacilar agisindan arzu edilen so-
nuglart olan kompulsif satin alma, finansal okuryazar-
lik olarak ifade edilen bireylerin dogru finansal karar-
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lar alabilmesi ve mali refaha ulasabilmesi i¢in finansal
konularda gerekli farkindaliga ve bilgiye sahip olmasi
(Atkinson&Messy, 2015) kavramu ile ¢eligen bir dilem-
madir. Bu baglamda konuyla ilgili yapilacak ¢aligmala-
ra son derece ihtiyag vardir.

Aligveris tutkusu ve kompulsif satin alma aligkanliklar
sosyal bilimlerden psikolojinin de ilgi alaninda incele-
meye tabi tutulmustur. Giinliik hayatta bireyler icin fi-
nansman araci olan iiriinlerden 6zellikle paraya ve kredi
kartina yonelik tutumlarin Slgiilmesi, harcama ve tiike-
tim aligkanliklarinin tespiti, biit¢e kisitlar1 ve materya-
lizm aragtirmacilar tarafindan siklikla lizerinde durulan
konulardan biri olmusgtur.

Bu c¢alisma yapi itibariyle tanimlayict bir ¢alismadir.
Arastirmanin amaci gesitli degiskenler arasindaki ilis-
kileri tanimlamak, bu tanimlamalara dayanarak gele-
cekte yapilmas1 muhtemel aragtirmalara yonelik olarak
onerilerde bulunmaktir. Bu baglamda ¢alismada 6nce-
likle kompulsif satin alma davranisi ile ilgili kavram-
sal ¢erceveye yer verilmistir. Y kusagi bireylerin satin
alma davraniglari, kompulsif satin alma iizerinde etkisi
aragtirtlan kavramlar 1g1ginda incelenmistir. Caligmada
son bolimde yapilan alan arastirmasi sonuglarina yer
verilmis, Y kusagimin kompulsif satin alma davranis
iizerindeki etkili olan faktdrler ortaya konmustur.

2. Kompulsif Satin Alma Davranisi

Tiketicinin satinalma karar1 vermesinde 6énemli bir be-
lirleyici, kararin verildigi durumdur. Durumsal faktorler;
zaman, fiziki ¢evre, finansal durum, satinalma amaci ve
sosyal baglamdir (Islamoglu&Altunisik, 2013: 35). Satin
alma durumu ile ilgili baglica karar tipleri yogun ¢aba ile
satin alma, sinirli gaba ile satin alma, rutin satin alma ve
tepkisel (impulse) satin almadir (Kog, 2015: 477).

Tepkisel satin almada tiiketiciler ¢cogunlukla ¢evresel
etki kaynakli, anlik ve plansiz satin alma davraniglarin-
da, kendilerinde ani olarak sahip olma duygusunu his-
settiren veya bir bagka ifadeyle ¢ekicilik degeri yiiksek
olan {irlinleri satin almaktadir (Pham vd., 2012: 461).
1990’11 yillarda tepkisel satin almay1 olumsuz bir pers-
pektifile, diirtiiselligin psikolojideki olumsuz yonii agir
basan bir bakis a¢isiyla tanimlayan bir bakis acis1 orta-
ya ¢ikmistir (Merdin, 2010).
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Bu tiir satin almalarda karar agamasi genellikle hizl
bi¢imde asilmakta; derinlemesine diisiiniiliip degerlen-
dirmeden ve ¢ogunlukla anlik, acil bir ihtiyaci gidere-
bilmek iizere plansiz, i¢giidiisel, hedonik bir satin alma
davranist sergilenmektedir (Norum, 2008: 270).Hedo-
nizm, tiiketicinin bencilligi ile ve duygulari hog tutul-
mastyla ilgilidir (Ozdemir& Yaman, 2007:82).

Tepkisel satin almanin alt boyutlarindan olan kompiil-
sif satin alma, ani bir alim istegi, heyecan, zihinde tirii-
nii canlandirma, hedonizm ve sonug¢lart umursamama
bilesenleri ile Rook (1987) tarafindan detayli bigimde
ortaya cikarimisti. Kompulsif satin alma, genellikle
yasanan gerginlikler sonrasi i¢inde bulunulan depresif
durumdan kagis yolu olarak asir1 boyutlarda yapilan
aligveriglerdir (Solomon, 2003: 240).

Cogunlukla kontrol dis1 ve birey tarafindan fark edi-
lemeyen cesitli psikolojik etkenlerin yonlendirdigi
bu aligveris davranisinda benlik kaygisi, imaj ya-
ratma diislincesi, sayginlik gérme arzusu, insanlarla
iliski kurma arayisi, gii¢c ve statii arayis1 gibi neden-
ler bireyleri aligverise yoneltmektedir. Bu davranis
¢ogunlukla bir ihtiyaci gidermenin O6tesinde tutku
halini almis ve bagimlilik yaratan bir durum haline
gelmistir. Tiiketicilerin bu tiirden aligveris davranis-
lar1 karmagik birtakim psikolojik siirecleri i¢inde ba-
rindirmaktadir.

Kompulsif aligverislerde bireyler ¢ogunlukla saplan-
tili istekler ve dnceden kestirilemeyen riskler altinda,
kronik olarak tekrarlanan, tutarsizliklar iceren, duy-
gu-durum bozuklugu aninda tepkisel olarak ve fark
edilmeden gelistirilmis satin almalar gergeklestirmek-
tedir. Solomon (2003) tiiketim aligkanliklarinda bu tiir
bagimli davranislar sergileyen bireyleri “aligveriskolik-
ler” olarak nitelendirmis ve bu durumun uyusturucuya
bagimlilikla benzer oldugunu ifade etmistir. Bu kisiler
aligverig sonrasinda ise bireyler finansal durumlarin
zorlayici harcama yaptig1 i¢in bundan pigmanlik duy-
maktadir (Lo&Harvey, 2011: 79, Faber, 2010: 3-19).
Normal satin alma davranis1 gosteren bireylerden farkl
olarak kompulsif satin alma davranisi sergileyen birey-
ler daha duygusal hareket etmekte, cogunlukla yasa-
dig1 olumsuz bir durumun etkisinden kurtulmak veya
mutsuz duygu-durumdan styrilmak i¢in aligveris ger-
¢eklestirmektedir (Faber&Christenson, 1996: 804, Ta-
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mam vd., 1998: 224). Kronik bir egilim olarak goriilen
tutkuya doniiserek bagimlilik yaratan satin alma dav-
raniglarinda giderek artan oranda bir yiikselis s6zkonu-
sudur (Manolis&Roberts, 2008: 556). Kompulsif satin
alma davranig1 gosteren bireylerde goriilen 6zelliklere
bakildiginda bu bireylerin genellikle benlik kaygisina
sahip oldukari, stres ve anksiyete egilimlerinin yiiksek
ve sik tekrarlayan satin alma davranigi gosteren birey-
ler oldugu goriilmektedir (DeSarbo&Edwards, 1996:
232, Okutan vd., 2013: 122). Miltenberger’e (2003)
gore aligveris bagimlisi kisiler cogunlukla gelirlerini
zorlayacak bigimde harcama yapmaktadir. Bu baglam-
da boylesi negatif bir tilketim davraniginin anlasilmasi
toplumun geneli i¢in ¢ok bilyiik dnem arzetmektedir
(Faber&O’Guinn, 1992). Genellikle nakit harcamanin
da &tesinde elindeki farkli 6deme alternatiflerinden kre-
di kartlarin1 da kullanmak ve bu sayede harcamalari-
na yeni kaynak yaratmak kompulsif aligveris davranisi
gosteren bireylerde siklikla karsilagilan durumlardandir
(Ridgeway vd., 2006: 131).

Literatiirde farkli bagimsiz degiskenlerin etkisi arastiri-
lan kompulsif satin alma bu ¢aligmada satin alma alis-
kanliklar1 bakimindan pek ¢ok arastirmaci tarafindan
inceleme konusu olmus Y kusag1 bireyler bazinda ele
almmistir. Y kusagindaki bireylerin sosyo-demografik
Ozelliklerinin paraya yonelik tutum, kredi kart1 kullani-
mina yonelik tutum ve materyalizm tutumu ile iliskisi
ele alinmig, bunun da kompulsif satin alma davranisla-
rina etkisi ortaya konmustur.

3. Y Kusag Bireylerde Kompulsif Satin Almay1
Etkileyen Faktorler

3.1.Y Kusagi

Pazarlama alaninda gegmisten giiniimiize farkli yakla-
simlarla farkli noktalara odaklanan anlayislar hakim ol-
mustur. Zaman i¢inde degisen yerel ve global dis cevre
kosullar1 pek ¢ok alanda etkiler birakmistir. Pazarlama
alaninda gerek akademik gerekse sektorel aragtirmalar-
da degigsmeyen konulardan birisi de tiiketici satin alma
davraniglarini etkileyen faktorlerin ne olduguna yone-
liktir. Pek cok faktoriin etkisiyle sekillenen satin alma
karar siirecinde bireylerin yasadigi dénemin getirdigi
kosullar ve bu kosullarin yarattig: etkiler pek ¢ok aras-
tirmanin konusu olmustur.
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Yasanilan donemler zaman i¢inde siniflandirilirken sade-
ce bireylerin yas araliklarina gore degil ilgili toplulugun
ortak noktada bulustugu diisiince, his ve deneyimler ile
yasanilan donemde giindemde olan biiyiikk vakalar da
dikkate almmaktadir (Armagan&Kiigiikkambak, 2015:
90). Sosyal bilimlerin gesitli disiplinlerine konu olan
kusaklardan biri de Brown ve digerlerine (2015) gore
1981 ile 2000 yillar1 arasinda dogmus olan ve bugiin 16-
35 yas arasindaki bireyleri kapsayan Y kusagidir. Chuah
ve digerleri (2014) Y kusagini ayn1 zamanda “Milenyum
Kusagr” olarak da adlandirmaktadir. Uriin ve hizmetler-
deki, beklenti ve ihtiyaglardaki farklilagsma gibi kusak-
lar arasinda da degismeler goriilmesi olagandir. Genel
Ozellikleriyle Y kusagi bireyler internet ve sosyal medya
tutukusu yiiksek, yeni iirlinler denemeye hevesli, satin
alimlan genellikle giyim, aksesuar, ayakkabi gibi moda
iirtinlere yonelik ve satin alma karar siirecinde ¢ok bo-
yutlu bir gézlem gergeklestirmeyen, ¢ogunlukla sonug ve
haz odakli aligverislerde bulunan, dogrudan elde edebile-
cegi Uriinleri tercih eden bireyler oldugu goriilmektedir
(Xu, 2007: 39, Bush vd. 2004; Marlatt, 1999: 39; Mura-
doglu, 2012:44). Cortes’e (2004) gore Y kusagi bireyleri,
risk alan, isine diiskiin, politik konularda beklenen ilgi ve
saygidan yoksun, kendini motive etmek i¢in 6zel haya-
tinda dikkat ¢ekici giyim ve eglence tarzina sahip birey-
lerdir. Genel olarak internet ve sosyal medya meraklis
olan ve teknolojiyle i¢ ige biiyliyen bu kusak “Y Kusag:”
olarak ifade edilmekte ve kendisinden onceki kusaklarla
kiyaslandiginda, icerdigi yas gruplart agisindan daha az
homojen yapiya sahip olup aynm1 zamanda kendi iginde
pek cok noktada ayrisan 6zellikleri bulunmaktadir (Aru-
na&Santi, 2015:24).

3.2. Kredi Karti Kullanimi ve Tiirkiye 'deki Durum

Satin alinan mal ve hizmetlerin karsiliginda alict ile satic
arasinda degisim araci olarak kullanimda bulunan alter-
natif 6deme yontemlerinden biri de paradir. insanlarm
tiiketim ihtiyaglarmin ve bunu karsilayan {iriin ¢esitleri-
nin her gegen giin artmasi, bu irtinleri lireten ve sunan-
lar1 paradan farkli 6deme araglart sunma zorunlulugu
ile karst karstya birakmustir (Apak&Yilmaz, 2009: 38).
Bir baska 6deme araci olarak ekonomik anlamda 6diing
alinan veya verilen kredi iliskilerinde siklikla kullanilan
yontemlerden birisi de kredi kartlaridir. Aligveriglerde
0deme yontemi olarak on yillardir kullanilmakta olan
kredi kart1, izerinde ismi yazan kisiye ait bulunan ve ha-
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lihazirda kullanilabilir bir kredi miktarini ifade eder. Bir
obje olarak kredi karti; bankamatiklerden para ¢ekmek
veya giindelik aligverislerde nakit, para veya ¢ek yerine
kullanilan manyetik plastik kart olarak tanimlanir (www.
tdk.gov.tr, 2016). Daha genis bir tanimda ise sahibine
cesitli igyerlerinden nakit 6demeye gerek kalmadan mal
ve hizmet satin alma, banka subeleri ile ortak para gek-
me cihazlarindan kredi ¢ekme imkani verebilen 6deme
ve kredi aract seklinde ifade edilmistir (Yilmaz, 2000:
124). Tarihte kredi kart1 ilk defa turizm amagli olarak
1894 yilinda ABD merkezli hotel Letter Credit Company
tarafindan  kullanilmistir (Ozkul&Tapsin, 2010: 139).
5464 sayili Banka Kredi Kartlart ve Kredi Kartlar1 Ka-
nunu’nun iiglincii maddesinin e- bendine gore ise kredi
kart1 nakit kullanimi gerekmeksizin mal ve hizmet alim1
veya bankamatiklerden nakit cekme olanag saglayan ba-
sili kart1 veya fiziki varligi bulunmayan kart numarasini
ifade etmektedir (Wwww.resmigazete.gov.tr, 2016). Uygu-
lamada kisa siireli kredi kullanma araci olarak goriilen
kredi kartlar1 bir anlamda bireysel bankacilik araci olarak
nitelendirilmektedir (Torlak, 2002: 68). Yildirim (2013)
kredi kartlarim1 plastik para olarak adlandirmakta ve
kredi kartlarinin tiiketicilere prestij saglama, kisa vadeli
nakit kredi yaratma, taksitli aligverige olanak tanima, na-
kit tagimaya ihtiya¢ duymama ve ge¢ 6deme avantajlari
sunmasi sebebiyle giderek yayginlik ve ¢esitlilik kazan-
digin1 ifade etmektedir. Her ne kadar gelismis iilkelerde
ortaya ¢ikmis bir deme araci olsa da bugiin diinyanin
gelismekte olan pek ¢ok iilkesinde kredi kartlar1 en sik
kullanilan 6deme araglarindan biri olarak goriilmekte-
dir (Wang vd., 2011: 179). Bankalararas1 Kart Merkezi
(BKM) verilerine gore Tiirkiye’de son bes yilda kredi
kartiyla yapilan aligverislerin islem adedi ve Tiirk Lirasi
bazinda harcama miktari siirekli bir artig gostermektedir
(www.bkm.com.tr, 2016). Artig oransal olarak yorum-
landiginda islem adedi bakimindan 2015 yilinda bir 6n-
ceki yila gore %7,5 oldugu, islem tutar1 bakimindan ise
artisin 2015 yilinda bir 6nceki yila gore %14,5 oldugu
goriilmektedir. Ayrica 2015 yilinda bir 6nceki yila gore
kullanimda olan toplam kredi kart1 sayis1 %2,1 artisla
58.215.318’e ulagmustir. 2015 yilinda mektupla/telefonla
siparis ve internetten yapilan kartli 6deme islemlerinde
ise 2015 yilinda bir dnceki yila gore islem adedi baki-
mindan %18,4’lik bir artig goriilmekte iken iglem tutari
ise 2015 yilinda bir 6nceki yila gore %30,4’luk bir artisa
gostermistir. 2015 yili aralik ayinda ise kredi kartiyla en
¢ok harcama yapilan kalemler sirasiyla market ve aligve-
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rig merkezi harcamalari, akaryakit ve benzin istasyonu
harcamalari, giyim, aksesuar ve yemek harcamalar1 olus-
turmustur (BKM, 2015).

Tiiketicilerde ihtiyacin ortaya ¢ikigindan tatmin edilisi-
ne kadar gecen siirede degisim araci olarak kredi karti-
n1 kullanmak pek ¢ok noktada avantajlar sagladig1 gibi
birtakim olumsuzluklar1 da beraberinde getirmektedir.
Kredi kartiyla 6demelerin aligveris sonlarinda dénemle-
re yayilmasi, yapilan harcamalardan ilgili banka tarafin-
dan saglanan birtakim promosyonlarin kullandirilmasi
gibi avantajlar tiiketicilerin harcama aligkanliklarini
zaman zaman farkli yonde etkileyebilmekte, bireyler
kredi kart1 geri 6demelerinde gecikme durumuna diisii-
rebilmekte, kullanilabilir limitlerini agabilmekte veya
kredi kart1 harcamalarinda nakit harcamalarina kiyasla
daha kontrolsiiz davranabilmektedir.

Kart Monit6r’iin 2014 yilinda yaptig1 aragtirma sonug-
larina gore bireylerin internet iizerinden aligveris yap-
masindaki en etkili faktdr; bazi iriinlerin fiyatlarmin
daha uygun olmasidir. internet {izerinden en ¢ok giyim
ve aksesuar aligverisi yapan bu bireyler online aligve-
rislerinde genellikle kredi karti kullanmaktadir. Aras-
tirmaya katilan bireylerin ¢ogunlugu kredi kartlariyla
gelirlerinden daha az veya gelirlerinin tamami kadar bir
harcama egilimi gostermektedir. Kredi kartinin genel
anlamda alim giiglerini arttirdigini belirten katilimcila-
rin bir kismui kredi kartinin bilingsiz kullanimlarda risk
yaratabilecegine inanmaktadir.

Gecmisten gilintimiize tiiketicilerin kredi kart1 kullanim
aligkanliklarina yonelik yapilan ¢alismalar genellikle
iiniversite 0grencileri lizerinde veya kredi kartlarmin
tiiketicilerde yaratt1g1 risk ve giiven algisi iizerine yo-
gunlagmaktadir (Roberts&Jones, 2001; Kaynak&Har-
car, 2001; Girginer vd., 2008, Ozkul&Tapsm, 2010;
Khare, 2013; Yilmaz vd., 2013; Santos vd, 2016).

Tiirkiye’de kredi kartlarina yonelik tutum ve kredi kart1
kullanma aligkanliklart ile ilgili aragtirmalar 6zellikle
kredi karti kullaniminin giderek yayginlagmaya bas-
ladig1 2000°1i yillarin basindan itibaren yogunlasmis,
2001 ve 2008 kiiresel ekonomik krizin ardindan sonra
daha 6nemli hale gelmistir. Aragtirmacilar, bireylerin
cesitli demografik 6zelliklerinin ve yagam sartlarinin fi-
nansal gelismelerden ne sekilde etkilendigini belirleme
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konusunda cesitli ¢alismalar yliriitmiiglerdir. Kaynak
ve Harcar’a (2001) gore bireylerin kredi kartina sahip
olma ve kullanma siiresinde artig goriilmekte ve bu ar-
tis bireylerin kredi kartina yonelik tutumlarinin olumlu
yonde gelistigine isaret etmektedir.

Kriz sonrasi bir ¢alismada bireylerin kredi kart1 kullan-
ma aligkanliklarinda goriilen farkliligin sebeplerinden
biri olarak egitim seviyeleri gosterilmis ve egitim diizeyi
diisiik olan bireylerin genellikle ge¢ 6deme avantajindan
faydalanmak ve kendilerine prestij saglamak diigiincesin-
de olduklari, gelir diizeylerinin artmasiyla kredi kartiyla
yaptiklart harcama arasinda paralel bir artig oldugu anla-
stlmaktadir (Torlak, 2002: 77). Tiiketicilerin kredi kar-
tryla en ¢ok aligveris harcamasi yaptig1 (Tugay ve Bastul,
2007), kredi kartryla en gok harcama yapilan ilk ii¢ kale-
min sirastyla giyim gida ve akaryakit oldugu (Cakmak
ve Yurtsever, 2012), gelir diizeyi daha diisiik olan birey-
lerin, erteleyemedikleri ihtiyaglart sebebiyle gelirlerinin
iizerinde harcama yaptiklari, alt gelir grubundaki bireyle-
rin harcamalarini taksitlendirebilme avantajindan dolayi
kredi kart1 kullandiklari, iist gelir grubundaki bireylerin
ise ¢ogunlukla kendilerine kolaylik yaratma amaciyla
kredi kart1 kullandiklari tespit edilmistir (Kircova, 2007).

Bireylerin kredi karti kullanim aligkanliklarmimn gesitli
demografik faktorlere gore degiskenlik gostermesi, kredi
kartina yo6nelik tutumlarinin ve harcama alislanliklarinin
farkli etkenler altinda sekillenmesi sebebiyle bu ¢aligma-
da da bireylerin kredi kart1 kullanimlari ile kompulsif sa-
tin alma davraniglar arasindaki iligkiler incelenmistir.

3.3. Paraya Yonelik Tutum, Kredi Kartina Yonelik
Tutum ve Materyalizm

Bireylerin sosyal ortamlarda kendisini ¢evresindeki
diger kisilerle gii¢, kontol, kalite gibi faktorler altinda
kiyaslamaya yonlendiren unsurlardan biri de paradir.
Bireylerin paraya karst tutumlarmi 6lgmek amaciyla
paranin bir gii¢ olarak algilanmasi, bireylerin maddi
durumlartyla ilgili kaygilarinin bulunmasi satin alma
davranislarinda fiyata duyarlilik boyutunun kullanil-
masina yol agmakta ve bu nedenle paraya yonelik tu-
tumlar1 6l¢gmeye dayali aragtirmalar kredi kart1 kulla-
nim Olgeginin de olusturulmasina yon vermektedir.
Fiyata duyarlilik, rekabetci fiyatlarin karsilastirilmasi
ve elde edilmesi igin ¢aba harcanmasi olarak tanimlan-
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maktadir (Urbany vd., 1996). Nitekim Roberts ve Jo-
nes’a (2001) gore bireylerin aligverislerinde kredi karti
kullanmasi, bir anlamda soyut ve gercek olmayan bir
para kullanmas1 demektir. Bireylerin paraya sahip olma
durumu; mutluluk, 6zgirlik ve ask gibi pozitif duy-
gulara, paraya sahip olmama durumu ise giivensizlik,
basarisiz olma kaygis1 ve kendini yetersiz gérme gibi
negatif duygulara yol agmaktadir. Bu nedenle pek ¢ok
duygusal ve psikolojik duruma paranin yansimasi ya-
dsinamayacak derecededir (Phau&Woo, 2008: 444).
Furnham’mn (1984) ¢alismasinda bireylerin paraya kar-
st tutumlarinin, maddi durumlan ile yakindan iliskili
oldugu tespit edilmistir. Yamauchi ve Templer (1982),
bireylerin paraya yonelik tutumlarma etki eden giig¢ ve
prestij saglama, tasarruf davranigi, anksiyete davranisi
ve glivensizlik belirtileri olmak iizere dort boyut belir-
lemistir. Buna gore kendine giiveni yiiksek olan birey-
lerin yatirim ve tasarruf aligkanliklart yiiksek, gelecege
dair planlar1 siklikla giindeminde tutan, finansal planlar
yapma konusunda daha aktif bireylerdir. Giiniimiiz sos-
yal ortamlarinda bireyler pek ¢ok konuda iistiinliiklerini
sahip olduklar1 materyallerle koruyabileceklerine inan-
maktadir. Chang ve Arkin’a gore (2002) kompulsif sa-
tin almada bulunanlar, normal bireylere kiyasla parayz;
sahip olunmasi halinde kendilerine duyulacak saygiy1
arttiric1 nitelikteki bir obje olarak gormektedir.

Y kusagmin kredi kart1 tutumlarinin aligverislerine et-
kisine yonelik arastirmalara bakildiginda literatiirde
bu alanda yapilmig pek ¢ok caligmayla karsilagilmistir
(O’Guinn and Faber 1989, D’Astous, 1990; Roberts,
1998; Khare, 2013; Roberts&Martinez, 1997; Roberts&
Jones, 2001; Park&Burns, 2005; Pirog&Roberts, 2007,
Phau&Woo, 2008). Tiiketicilerin karmasik finansal ka-
rarlarla erigkinlikten itibaren karsi karsiya oldugu ve
yetigkinligin baslangicinda alinan yanlis mali kararlarin
olumsuz sonuglarmin kisinin yasaminin 6nemli bir bo-
limiine dek stirdiigii diisiiniildiigiinde (Santos vd., 2016)
bunun 6nemi daha iyi anlasilmaktadir. Bireylerin alig-
verislerinde tercih ettikleri 6deme ydntemlerinden biri
olan kredi kartinin, kompulsif satin alma davraniglariyla
iliskilendirildigi ¢esitli aragtirma sonuglarina bakildigin-
da; bu bireylerin kredi kartin1 da para gibi bireysel giic
ve statii sembolii olarak algiladig1 goriilmektedir. Ttirki-
ye’de kredi kart1 kullaniminin kompulsif satin alma dav-
ranigina etkisi iizerine yapilan bir ¢alismada bireylerin
bat1 iilkelerindeki tiiketiciler gibi kredi kart1 kullanim-
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larmin onlart kompulsif aligverise yonlendirdigi tespit
edilmis ve bu tiir davraniglarin bireylerin gelir ve egitim
durumu gibi demografik degiskenlere gore sekillendigi
tespit edilmistir (Arslan, 2015).

Kompulsif satin alma ve aligveris sonrasi pismanlik ilis-
kisinde kontrolsiiz kredi karti kullaniminin roliiniin in-
celendigi bir ¢alismada, kompulsif satin alma davranisi-
nin kredi kartinin kotiiye kullanimi ve aligveris sonrasi
pismanlik ile iligkisi oldugu ortaya konmustur (Korur ve
Kimzan, 2016). Brezilya’da yapilan bir ¢caligmada kredi
kartinin yanlig kullanilmasinin yiiksek endise seviyesine
sahip bireylerde kompulsif satin almay1 6nemli 6lgiide
artirdigini tespit etmistir (Oliveira vd., 2014).

Yine bir baska calismada kredi kart1 kullanimi ve tii-
keticinin kredi kartina olan tutumunun kompulsif satin
alma davranigim etkiledigi sonucuna ulagilmistir (Asla-
noglu ve Korga, 2017).

Kompulsif satin alma gergeklestiren bireylerde kredi kart:
sayis1, normal satm alma davranis1 gosteren bireylere gore
daha fazladir (O’Guinn&Faber, 1989: 4). Alisverislerinde
genel olarak kredi kartin1 kullanan bireyler, nakit tercih
eden bireylere kiyasla daha fazla hatta zaman zaman
6deme gii¢lerinin iizerinde harcama gergeklestirmektedir
(Park&Burns, 2005; Pirog&Roberts, 2007).

Wang’a (2009) gore Y kusagindan daha yaslh olan bi-
reyler maddi yoksunluklar1 daha derin yasadiklar1 i¢in
kredili aligverislere ve kredi kart1 kullanimina sicak bak-
mamaktadir. Ancak Y kusagi bireyler yaptiklari alisve-
rigleri genellikle anlik haz almak i¢in, mutlu olmanin bir
yolu olarak gordiikleri i¢in kredi kartiyla aligverisi daha
fazla tercih etmektedir. Y kusagi bireylerde onceki ku-
saklarin aksine kredi kullaniminin olumsuz veya koétii bir
durum oldugu algisi giderek daha az rastlanan bir tutum
ve diisiince halini almaya baslamis, kredi ve kredi kart1
kullanimimin kabul edilebilirligi giderek artan bir seyir
izlemeye baslamistir (Dugar vd., 2014: 156). Kredi kart1
kullanimim geng kusakta giderek daha ¢ok ihiyag¢ duyul-
masi ve popular bir 6deme alternatifi olmasinda kredi
saglayicilarinin, kredi kartiyla aligverisi tesvik edici bir-
takim ikna ¢abalari, promosyon teklifleri ve kredi kart1
kullanimmin faydalarini vurgulayan tanitimlar etkili
olmustur (Lim vd., 2014: 294). Milenyum jenerasyonu
bireysel hazzini arttirmak ve motivasyonunu yiikseltmek
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icin diger jenerasyonlara gére daha plansiz aligveris yap-
maktadir (Tuttle, 2012; Aruna&Santhi, 2015). Khare’ye
(2014) gore Y kusaginin sosyal medyaya ilgisinin yiiksek
olmasi bireylerin kompulsif satin alma davranisin da art-
tirmaktadir. Ellerine gegen paray1 hizh bir sekilde harca-
maya istekli olan bu bireyler genellikle ¢esitli psikolojik
etkilerle, tutkuyla ve duygusal a¢ligin yonlendirmesiyle
kompulsif satin alma davranisinda bulunmaktadir (Der
Hovanesian, 1999).

Li ve digerlerine gore (2009) bu kusak iiyeleri materya-
lizm egilimleri sebebiyle paray: yiiksek kalitedeki {iriin
ve markalar1 satin almak ve bu sayede itibar gérmek icin
bir arag olarak gérmektedir. Dittmar’a (2004) gore kom-
pulsif satin alma davranis1 sergileyen bireylerde siklikla
rastlanan egilimlerden biri de bu bireylerin materyalist-
lik tutkularidir. Tanim olarak materyalizm; bireylerin
onemli ve ¢ekici gordiikleri herhangi bir objeye karsi,
mutlu olmak i¢in ona sahip olma arzusu ve istegidir (Ri-
chins&Dowson, 1992: 307). Materyalizm, kisinin maddi
varliklara duydugu biiyiik bir baglilik olarak da tanim-
lanmaktadir (Belk, 1985). Materyalistlik egilimi goste-
ren bireylerin kompulsif satin alma davranislariyla ilgili
arastirmalar sosyallesme perspektifinde ve psikolojik
perspektifte zengin bir literatiir olusumunu saglamistir
(Dean, vd., 2007; Goldberg, vd., 2003; Hanley&Wil-
helm, 1992). Mowen ve Spears’in (1999) yaptiklar1 aras-
tirmaya gore iiniversite ¢agindaki genglerde materyalizm
algis1, kompulsif satin alma davraniglarindaki varyansin
%28’ini agiklamaktadir. Duroy ve digerlerinin (2014)
Parisli 6grenciler lizerinde yaptiklart arastirmaya gore
ise internet ortaminda gergeklesen kompulsif aligveris-
lerde materyalizmin etkisi olduk¢a yiiksek seviyededir.
Genellikle aile, akranlar ve gesitli sosyal topluluklar
icinde kabul edilebilirligi saglamak, statii elde etmek
ve otorite sahibi olmak gibi sosyal etkiler yaratma dii-
stincesinin yaninda psikolojik acidan giiven kazanmak
ve mutlu olmak materyalistlerde siklikla kargilasilan
durumlardir (Weaver vd., 2011: 248). Bireylerde gorii-
len materyalistlik egiliminin sonucu olarak, kompulsif
satin alma davranislart ¢ogunlukla mutlu olmak ve bir
anlamda da kimlik kazanmak icin yapilmaktadir (Ric-
hins, 1994: 523; Richins, 2004: 210). Ingiltere’de 2007
yilinda milenyum ¢agindaki bireyler iizerinde yapilan bir
arastirmaya gore her on katilimcinin dokuzunun mater-
yalistlik egilimlerinin yiiksek oldugu gortilmiistiir (GFK
Social Research, 2007). Materyalizmin bu denli yiiksek
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seviyelerde oldugu bu bireylerin satin aldiklari tiriinlerde
marka bagliligina yonelik egilimleri de olagan karsilan-
maktadir. Tlrkiyede ise iiniversite diizeyinde egitim alan
kesiminin yiiksek diizeyde materyalist egilimlere sahip
olmadig1 belirlenmistir (Oztiirk ve Nart, 2016).

Kompulsif aligverig davranislarina yonelik yapilan ¢a-
lismalarda materyalistlik boyutunun etkisinin incelen-
me sebebi, bu faktoriin satin alma niyetlerini yonlendi-
ren psikolojik bir siire¢ olmasidir.

Bu baglamda Hsiao ve Chang (2007) X ve Y kusagin
karsilagtirdiklar1 aragtirmada Y kusaginin X’lere gore
daha yiiksek oranda kompulsif satin alma egiliminde
oldugunu ortaya koymustur.

Y kusagi bireylerde goriilen materyalizm egilimi ile
kendisinden onceki kusaklardan farkli olarak sergile-
dikleri kredi kart1 ve paraya yonelik tutumlari ile kom-
pulsif satin alma davraniglar1 arasindaki bir iligkinin
varligini sorgulama ihtiyacini glindeme getirmektedir.

4. Metodoloji
4.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Kompulsif satin alma davranisi sergileyen tiiketicilerin
genel ozellikleri parayi, giig, statii ve basart ile semboli-
ze etmeleridir. Bu tiir bireyler genellikle benlik kaygila-
rin1 giderebilmek ve toplum tarafindan kabul edilmeyi
bekledikleri i¢in kompulsif satin alma davranisi sergi-
lemektedir. Maddi beklenti ve davraniglarin bagimlilik
yaratti1 bireylerin, harcama aligkanliklarina yonelik
dogru ve detayli bilgiye erismek, piyasada faaliyette
bulunan ve ¢esitli finansman triinleri ile topluma hiz-
met eden finansorler agisindan 6nemlidir. Yasanilan do-
nemde meydana gelen ve kontrol edilemeyen pek ¢ok
dis cevre faktori, tiiketici davraniglarini etkilemektedir.

Y kusaginin kendisinden 6nceki kusaklardan pek ¢ok
noktada farkliliklari bulunmaktadir. Bu ¢aligmanin;
bugiin Tiirkiye niifusunun 6nemli bir bdliimiinii olus-
turan Y kusagindaki bireylerin para ve kredi kartlarina
yonelik tutumlari ile kompulsif satin almalar1 arasinda-
ki iligkilerinin kargilagtirmali analizine yonelik yapilan
bir alan arastirmasi olmasi bakimindan literatiire katki
saglamasi beklenmektedir. Bu baglamda arastirmanin
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amact, Y kusagi bireylerin kredi kartt kullanim aligkan-
liklarini tespit etmek, paraya ve maddiyata yonelik tu-
tumlarini belirlemek, bu tutum ve aligkanliklarin kom-
pulsif satin alma ile iliskisini tespit etmektir.

4.2. Aragtirmanmin Yontemi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket tekni-
ginden faydalanilmistir.

Anketin ilk boliimiinde katilimcilarin yas, cinsiyet, ge-
lir, egitim durumu, ¢alisma durumu ve medeni durum
gibi demografik 6zelliklerinin tespitine yonelik soru-
larin yan1 sira Y kusagi bireylerin kredi kart1 kullanim
aliskanliklarina ve aligveris tercihlerine yonelik tanim-
layici sorular yer almaktadir. Anketin ikinci boliimiinde
bagimsiz degiskenler olarak belirlenen; bireylerin kredi
kartt tutumu, paraya yonelik tutumu ve materyalizm
tutumlarina dair toplam 31 adet ifade ile bagimh de-
gisken olarak belirlenmis kompulsif satin alma davra-
nigina yonelik dokuz adet ifadeden olusan toplam do-
kuz soru literatiire katk: saglayan cesitli ¢alismalardan
uyarlanmus, 5°li likert dlgegi ile dl¢iilmiistiir. Olgekte
“kesinlikle katiliyorum-5” ve “kesinlikle katilmiyo-
rum-1” olarak belirlenmistir. Paraya yonelik tutum 14
ifade (Yamauchi&Templer, 1982), kredi kart1 tutumu
11 ifade (Roberts&Jones, 2001), materyalizm 6 ifade
(Richins&Dowson, 1992), kompulsif satin alma davra-
nis1 9 ifade olarak (Valence ve dig., 1998) calismalarin-
dan uyarlanmistir.

Toplanan veriler SPSS 22 paket programina aktarilarak
oncelikle normallik varsayimlari test edilmis ve sirasiy-
la bagimsiz 6rnekler igin t-testi, tek yonlii varyans ana-
lizi, regresyon ve korelasyon analizine tabi tutulduktan
sonra sonuc¢lar yorumlanmuistir.

4.3. Arastirma Modeli ve Degiskenler

Arastirmanin sosyo-demografik degiskenleri yas, cinsi-
yet, egitim durumu, aylik kisisel gelir, ¢alisma durumu
ve kredi kart1 harcama aligkanliklari olarak belirlenmis-
tir. Caligmada etkisi arastirilan bagimsiz degiskenler pa-
raya yonelik tutum, kredi kartina yonelik tutum, ve ma-
teryalizm tutumlaridir. Aragtirmada bagimli degisken ise
kompulsif satin alma davranmigidir. Tiim bu degiskenler
neticesinde arastirma modeli Sekil 1°de belirtilmistir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli

Demografik
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Kredi Karti
Kullanimi
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Tutum
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Komplusif Satin Alma Davranigt

4.4.Arastirma Evreni ve Orneklem

Aragtirmanin evreni Tiirkiye’de 16-35 yas arasindaki Y
kusag bireylerdir. Arastirmada zaman, maliyet ve arastir-
ma igerigi de g6z oniinde bulundurularak, ayn1 zamanda
literatiirde yapilmis olan benzer ¢aligmalarda gozetilerek
tesadiifi olmayan drnekleme yontemlerinden yargisal 6r-
nekleme yontemi se¢ilmistir. Amaca gore (purposive) or-
nekleme olarak da adlandirilan bu yéntemde arastirmaci,
ilgisine, uzmanligna, segecegi drnegin ana kiitleye ben-
zeyip benzememesi ile ilgili degerlendirmesine dayana-
rak, bilgi alinacak ana kiitlenin bir alt grubu veya parcasi
olan daha kii¢iik bir gruptan 6rnek seger (Bernard, 2000;
Robson, 2002). Ancak, amaca gore 6rnekleme temsili ol-
madi8i i¢in ana kiitle hakkinda genelleme yapma olanag:
vermez (Malhotra, 1996; Anderson vd., 2011).

Caligmada veri toplama yontemi olarak anket teknigin-
den faydalanilmistir.

Anketin gegerliligini test etmek icin 20 tiiketiciye yiiz
yiize goriisme yoluyla pilot anket uygulamasi yapilmis-
tir. Toplanan 6n test verilerinin analizi sonucunda ge-
rekli diizeltmeler yapilmistir. Son sekline ulasan anket
calismasi Istanbul ili stnirlar1 dahilinde 16-35 yas arali-
gindaki Y kusagi bireyler iizerinde 2015 yil1 Kasim ay1
icinde yiizyiize gergeklestirilmistir.
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Goniillii olarak cevaplayict olan 426 kisi lizerinde uy-
gulanan anketlerden 36 tanesi analizler 6ncesinde eksik
ve hatal1 bilgiler icerdigi tespit edilmis ve analiz dis1
birakilmigtir. Calismaya 390 adet analize hazir anketle
devam edilmistir.

5. Arastirma Bulgular1 ve Degerlendirmeler
5.1. Demografik Bulgular ve Orneklem Profili

Arastirmaya katilan bireylerin sosyo-demografik 6zel-
likleri Tablo1’de, kredi kart1 kullanim aligkanliklarina
iligkin bulgular Tablo2’de 6zetlenmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin  %55,9’unun  kadin,
%41,5’inin 21-25 arasi yasta, %75,6’sinin bekar birey-
lerden olustugu, %27,7’sinin 2001-3000 TL arasinda
bir gelire sahip oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
%74,9’u 3000 TL. ve altinda bir gelire sahiptir. Aragtir-
maya katilan bireylerin egitim diizeyleri incelendiginde
%49,5’lik boliimiiniin lisans programi mezunu oldugu,
%35,1’inin 6grenci %33,6’sin1n is¢i, %21 inin ise dev-
let memuru oldugu goriilmektedir (Tablo 1).

Tablo 2’ye gore arastirmaya katilan bireylerin %43,6’s1-
nin kredi kart1 limiti 2000TL ve altindadir. Ayrica kati-
Iimcilarin %90,3’iinlin halihazirda kendilerine ait bir
kredi kart1 bulunmaktadir. Katilimcilarin %70,5’1 oto-
mobil, %78,51 ise herhangi bir tasinmaza sahip olma-
diklarmni bildirmistir. Ayrica bireylerin %59’unun bir
adet kredi kart1 kullandig1 goriilmiis ve benzer sekilde
katilimeilarin %59’unun kullandiklari kredi kartlarmin
tek bir bankaya ait oldugu tespit edilmistir. Katilimci-
larin %57,2’si haftalik aligveriglerinde genellikle kredi
kartiyla 6deme gerceklestirmekte ve %54,6’s1 bu dde-
melerinde taksitlendirme yaptiklarini belirtmektedir.

Arastirmaya katilan bireylerin kredi kart1 kullanma tec-
riibelerine bakildiginda %58,7’sinin kredi kart1 kullan-
may1 baskalarina tavsiye ettikleri, %79,2’sinin ise kredi
kart1 kullanmay1 giivenli bulduklari goriilmektedir.

Katilimcilarin %40,8°1 haftalik olarak en az bir defa
aligverig amagli magaza ziyaretinde bulunduklarini bil-
dirmis, %48,2’si ise haftalik olarak gerceklestirdikleri
alisverislerden en az bir tanesini kredi kart1 ile 6dedik-
lerini ifade etmistir.
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Tablo 1: Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet N %

Kadin 218 55,9
Erkek 172 44,1
Yas

16-20 24 6,2
21-25 162 41,5
26-30 129 33,1
31-35 75 19,2
Aylik Gelir

1000 TL ve Alt1 95 24,4
1001-2000 TL 89 22,8
2001-3000 TL 108 27,7
3001-4000 TL 59 15,1
4001-5000 TL 14 3,6
5001 TL ve tizeri 25 6.4
Egitim Durumu

Lise 109 27,9
Onlisans 14 3,6
Lisans 193 49,5
Lisans Ustii 74 19

Medeni Hal

Evli 89 22,8
Bekar 295 75,6
Dul/Bosanmig/Birlikte 6 1,5
Yasadigim Biri var

Calisma Durumu

Ogrenci 137 35,1
Devlet Memuru 82 21

Isci 131 33,6
Caligmayan 31 7,9
Serbest Meslek 9 23

Otomobil Sahipligi

Evet 115 29,5
Hay1r 275 70,5
Gayrimenkul Sahipligi

Evet 84 21,5
Hayir 306 78,5
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Tablo 2: Kredi Karti Kullamim Ahskanhklar:

Tablo 3: Katihmeilarin Kredi Karti ile Ahsverislerin-

Kredi Kart1 Limiti N % de En Cok Harcama Yaptiklar1 Uriin Kategorileri
2000 TL ve alt1 170 43,6 En Sik Harcama
2001-4000 TL 6l 15,6 Uriin Kategorileri N %
4001-6000 TL 46 11,8
6001-8000 TL 26 6.7 Giyim 160 4
8001-10.000 TL 19 4,9 Gida 119 30,5
Kredi Kart1 Sahibi Akaryakit 26 6.7
Kendisi 84 21,5
Yakint 306 78,5 Seyahat 19 49
Kredi Kart1 Sayisi Elektronik-Beyaz Esya 19 4,9
1 230 59 Fatura Odemesi 17 4,4
2 113 29
3 34 8.7 Eglence 14 3,6
4 ve lizeri 13 3,3 Egitim 5 1,3
Kag¢ Farkh Bankanin Kredi Karti Ulasim 4 1,0
1 230 59
) 118 303 Mobilya Dekorasyon 3 0,8
3 34 8,7 Saglik 2 0,5
4veizeri 8 21 Nakit Cekimi 2 0.5
Kredi Karth Odeme Sekli
Tek Cekim 177 454
Taksit 213 54,6 5.2. Katilimcilarin Kredi Kartiyla Harcama
Kredi Karti Kullanmay Tavsiye Eder misiniz? Aliskanliklar:
Evet 229 58,7
Hayir 161 41,3 Arasgtirmaya katilan bireylerden kredi kartiyla en ¢ok
Kredi Karti Kullanmay Giivenli Buluyor musunuz? harcama yaptiklar1 iiriin kategorisini belirtmeleri is-
Evet 309 79,2 tenmistir. Katilimcilarm verdigi bilgiler sonucu kredi
Hayir 81 20,8 kartiyla en sik harcama yapilan aligveris kalemlerinin
Aligverislerdeki Genel Odeme Sekli dagilimi Tablo 3°de 6zetlenmistir.
Nakit 167 42,8
Kredi Karti 203 572 Katilimeilarin verdigi bilgiler neticesinde sirastyla gi-
Haftahk Magaza Ziyaret SIkhi yim, gida ve akaryakit harcamalarmin kredi kartiyla
| 159 408 harcama yapilan iiriin kategorileri oldugu goriilmekte-
) 102 262 dir. Bunun haricinde bireyler siklikla seyahat, elektro-
3 61 15.6 nik-beyaz .esya ve fatura O6demelerini de kredi kartiyla
4 » 56 gercgeklestirmektedir.
3 ve lizeri 46 11.8 5.3. Kompulsif Satin Almaya Etki Eden Tutumlara Dair
Haftalik Kredi Karth Ahsveris Sikhig

Bulgular
1 188 48,2
2 7 24,9 Arasgtirmaya katilan bireylerin kredi kart1 na yonelik
3 59 15.1 tutum, paraya yonelik tutum, ve materyalizm tutum-
4 17 44 larina dair ifadeler i¢in ortalama ve standart sapmalar
5 ve lzeri 29 7,4
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Tablo4’de verilmistir.
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Tablo 4: Tutum ifadelerine Yonelik Tammlayic1 istatistikler

ifadeler A.Ort.  St.Sp. 1 2 3 4 5
Paraya Yonelik Tutum

Nihai bagarinin sembolii paraymis gibi davranirrm 1,92 1,078 176 (45,1) 126(32,3) 46 (11,8) 29(7,4) 13(3.,3)
Bazen ne kadar param olduguyla &viiniirim 1,73 1,026 221(56,7) 98(25,1) 37(9,5 25(6,4) 9(2,3)
Sahip oldugumdan daha fazla param varmis gibi 1.79 1,069 214 (54,9) 92 (23,6) 46(11,8) 28(7,2) 10(2,0)
goriinmek, bana duyulan saygiy: arttirir

Insanlar1 yaptiklari islerle degerlendirsem de, sahip 1,86 1,067 197 (50,5) 96 (24,6) 63 (16,2) 23(5,9) 11(2,8)
olduklar1 para miktarindan daha fazla etkilenirim.

Benden daha fazla kazanca sahip olan insanlar1 1,75 1,033 213 (54,6) 108 (27,7) 33 (8,5 26(6,7) 10(2,6)
dost edinmeye caligirim

Gelecekle ilgili finansal planlar yaparim 3,83 1,004 15 (3,8) 29 (7,4) 59 (15,1) 193 (49,5) 94 (24,1)
Gelecek i¢in bir kenara diizenli olarak para 3,39 1,179 30(7,7) 60(15,4) 102 (26,2) 124 (31,8) 74 (19)
koyarim

Biitcemi ¢ok dikkatli idare ederim 3,64 1,056 14 (3,6) 45(11,5) 94(24,1) 152(39) 85(21,8)
Para konusunda ¢ok tutumluyumdur 3.29 1,109 28(7,2) 59 (15,1) 131(33,6) 116 (29,7) 56 (14,4)
Muhtemel bir ekonomik kriz durumu igin 3,18 1,269 46 (11,8) 78 (20) 93 (23,8) 105(26,9) 68 (17,4)
ayirdigim bir miktar para bulunmaktadir

Aylik fatura 6demelerimle ilgili problemlerim 2,32 1,132 109 (27,9) 136 (34,9) 69 (17,7) 65(16,7) 11(2,8)
mutlaka olur

Dar bir biitgeye sahip oldugumu diisiiniiyorum 2,82 1.139 54 (13,8) 105(26,9) 118 (30,3) 85(21,8) 28(7,2)
Cogunlukla aylik gelirimden daha fazla harcama 2,45 1,168 92 (23,6) 136(34,9) 75(19,2) 68(17,4) 19(4,9)
yapiyorum

Harcamalarim igin ihtiyacim olan paraya hi¢bir ay 2,47 1,177 97 (24,9) 114(29,2) 101 (25,9) 55(14,1) 23(5,9)
sahip olamiyorum

Kredi Kartina Yonelik Tutum

Kredi kartryla aligveris yaparken tirtinlerin 2.39 1,317 123 (31,5) 128 (32,8) 37(9,5) 69(17,7) 33(8.,5)
fiyatlarina daha az dikkat ederim

Kredi kart1 kullanirken nakit harcamaya kiyasla 3,12 1,240 45 (11,5)  96(2,6) 62(15,9) 140 (35,9) 47 (12,1)
diistinmeden hareket ederim

Kredi karti ekstrelerimi 6derken bazen gecikme 2,71 1,322 99 (25,4) 86(22,1) 62(15,9) 114 (29,2) 29 (7,4)
durumuna diigerim

Zaman zaman kart limitimin de iistiinde 2,18 1,228 152 (39) 113 (29) 46(11,8) 62(15,9) 17 (4,4)
harcamalar yaparim

Zaman zaman kredi kartimdan nakit avans ¢ekerim 2,16 1,315 173 (44,4) 94 (24,1) 34 (8,7) 65(16,7) 24(6,2)
Kredi karti1 ekstremin ¢ogunlukla asgari 6deme 2,61 1,359 113 (29) 87(22,3) 66(16,9) 86(22,1) 38(9,7)
tutarmi 6derim

Kredi kart1 ekstremin her ay sonunda toplam 3,38 1,338 38(9,7) 81(20,8) 72(18,5) 92(23,6) 107 (

borcunun tamamini 6derim
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Kredi kart1 kullanirken, nakit harcamaya kiyasla
daha fazla harcama yaparim

Kredi kartlarimin limitleri genelde doludur

Kredi kart1 borcumu nasil ddeyecegim konusunda
endiselenirim

Kredi kart1 ile 6deme yaptigimda bazen kendimi
suclu gibi hissederim

Materyalizm

Pahali ev,araba ve giysi sahibi insanlari takdir
ederim

Insanlari etkileyen seylere sahip olmak hosuma gider

Etrafimdaki insanlarin sahip olduklarina hep
dikkat etmigimdir

Sahip olduklarimin, etrafimdakilere hayatimin
nasil oldugu hakkinda bilgi verdigini diisiiniirim

Daima ihtiyacim olan1 degil en ¢ok istedigimi satin
alirm

Etrafimdakileri etkilemek i¢in giizel seylere sahip
olurum

Kompulsif Satin Alma

Eger 6deme dénemimin sonunda param artarsa
onunla mutlaka aligveris yaparim

Eger diger insanlar benim harcama aligkanliklarimi
bilse, sasirird1.

Alim giiciim yetmedigi durumlarda bile aligveris
yaptigim olur

Kendimi daha iyi hissetmek i¢in kendime birgeyler
alirim

Aligverig yapmadigim giinlerde kendimi gergin ve
huzursuz hissederim

Bazen asir1 bir istekle nedensiz bir sekilde aligveris
yaparim

Bir aligverig merkezine gittigim zaman i¢imde
kars1 koyulmaz bir diirtii belirir ve hemen bir
magazaya girip aligveris yapmak isterim.

Cok az param kaldigini bildigim zamanlarda bile
genellikle ihtiyacim olmayan {iriinleri satin alirim

Icimde giiglii satm alma istegi belirdigi zamanlar olur
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2,75
2,58

2,83

2,68

2,40

2,37

2,40

2,29

3.01

1,98

2,43

2,34

2,04

2,93

1,256

1,265
1,221

1,271

1,189

1,247
1,132

1,198

1,192

1,173

1,226

1,212

1,201

1,246

1,090

1,320

1,250

1,144

1,267
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49 (12,6)
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84 (21,5)
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67 (17.2)
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98 (25,1)

65 (16,7)

55(14,1)

55(14,1)
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60 (15,4)

46 (11,8)

47 (12,1)
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37 (9,5)

134 (34,4)

37 (9,5)
28 (7.,2)

34 (8,7)

24 (6,2)

30 (7,7)
18 (4,6)

28 (7.,2)

29 (7,4)

21 (5.4)

31 (7,9)

29 (7.4)

18 (4,6)

39(10)

16 (4,1)

31 (7,9)

16 (4,1)

16 (4,1)

31 (7,9)
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Tablo 5: Hipotez Testlerinin Ozet Tablolarinda Yer
alan Sembollerin Aciklamalari

Sembol Aciklama

B Kompulsif satin alma davranist
F1 Kredi kartina yonelik tutum

F2 Paraya yonelik tutum

F3 Materyalizm Tutumu

Tablo 6: Faktorlerin Normal Dagilima Uygunluk
Durumlari

Skewness Kurtosis
Statisitcs St.Error Statisitcs  St.Error
F1 0,305 0,124 -0,476 0,247
F2 1,250 0,124 1,146 0,247
F3 0,386 0,124 -0,083 0,247

Tablo 7: Katihmcilarin Cinsiyetleri ile Kompul-
sif Satin Almaya Etki Eden Tutumlar: Arasindaki
Farklih@min Tespitine Yonelik Bagimsiz Ornekler
Icin t-Testi Tablosu

Ortalamalar
Kadin Erkek t df sig
F1 2,68 2,71 -0,426 388 0,67
F2 2,54 2,68 -2,674 388 0,08*
F3 2,62 2,57 0,536 388 0,593
#p<0,05

6. Hipotez Testleri ve Analizler

Arastirma sonucunda toplanan veriler t-testi, tek yonlii
varyans analizi, regresyon ve korelasyon analizi gibi
parametrik analizlere tabi tutulmustur. Hipotez testleri-
ni 6zetleyen tablolarda kullanilan kisaltmalarin agikla-
masi ise Tablo 5°de yer almaktadir.

Parametrik analiz tercih edilme sebebi verilerin Tablo
6’da gosterildigi gibi basiklik ve ¢arpiklik 6lgiilerinin
+2/-2 araliginda normal dagilim i¢in kabul edilebilir
smirlarda yer almasidir (Garson, 2008:18-19; Tabach-
nick&Fidell, 2006).
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Katilimcilarin demografik 6zelliklerinden cinsiyetleri
ile kredi kart1 ve paraya yonelik tutumlari arasindaki
farkliligin tespitinde bagimsiz gruplar icin t-testi; yas,
aylik gelir, egitim durumu, medeni durum ve calisma
durumlart ile kredi kart1 ve paraya yonelik tutumlar
arasindaki farkliligin tespiti i¢in ise tek yonlil varyans
analizi (Anova) uygulanmistir. Bagimsiz ornekler icin
t-testi yorumlanirken varyanslarin homojenligi varsayi-
mina yonelik Levene testi sonuglarindaki p>0,05 kosulu
degerlendirilmistir. Levene testi sonucunda p>0,05 olan
faktorler icin serbestlik derecesi 388, p<0,05 i¢in ise
388’den farkli degerler oldugu goriilmistiir. Her iki du-
rum i¢in de t-testi uygunluklarina gére yorumlanmuistir.

Bu ¢alisma boyunca uygulanan tek yonlii varyans analizi
sonuclari yorumlanirken varyanslarin homojenligi du-
rumlarmin tespiti i¢in Levene Testi sonuglar1 da yorum-
lanmis ve homojen dagilmayan varyanslardin bulundugu
faktorlerde goriilen farkliligin tespiti icin Tamhane'’s T2
testi sonuglar1 yorumlanmistir. Homojen dagildig: tespit
edilen varyanslarin ait olduklari faktorlerde, tek yonli
varyans analizi sonucu farklilik goriilen (p<0,05) ifadeler
i¢in gozlenen bu farklihign tespiti Scheffe ve LSD testi ile
yorumlanmustir. Aragtirmaya katilan bireylerin cinsiyetle-
ri ile kredi kart1 ve paraya yonelik tutumlarinin ortalama-
lar1 arasindaki farkliligin tespitine yonelik yapilan t-testi
sonuglari Tablo 7°de 6zetlenmistir.

H,: Katiimcilarin Cinsiyetleri ile Kompulsif Satin
Almaya Etki Eden Tutum Ortalamalar: Egit Degildir.

Tablo 7 incelendiginde katilimcilarin cinsiyetleri ile paraya
yonelik tutumlari arasinda anlamli farklilik oldugu anlagil-
maktadir. Test sonucuna gore erkek katilimeilarin paraya
yonelik tutum ortalamasinin daha yiiksek oldugu goriil-
miistiir. Test sonucunda H, hipotezi kismen kabul edilmistir.

Arastirmaya katilan bireylerin yas, aylik gelir ve egitim
durumlarina iligkin yapilan tek yonlii varyans analizi
sonuglar1 Tablo 8’de 6zetlenmistir.

H,: Katilimcilarin Yas, Aylik Gelir, Egitim Durumu,
Medeni Durum ve Calisma Durumlart ile Kompulsif
Satin Almaya Etki Eden Tutum Ortalamalar: Ortalama-
lart Arasinda Anlamh Bir Farkliik Vardwr.

Analiz sonuglarima gore katilimcilarin aylik gelirleri
ile kredi kartina yonelik tutumlari arasinda aylik geliri
3001-4000 TL (u=2,37) arasinda olan bireylerle 1000
TL ve alt1 (u=2,76) gelire sahip olan bireylerin ortala-
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Tablo 8: Katihmcilarin Demografik Ozellikleri ile Kredi Karti, Paraya Yonelik ve Materyalizm Tutumlarindaki
Farkhih@imin Tespitine Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Tablosu

Yas Aylik Gelir Egitim Durumu Medeni Durum Calisma Durumu
F sig. F sig. F sig. F sig. F sig.
F1 1.876 0.133 2.617 0.024* 2.470 0.044* 7.691 0,001* 1.845 0.120
F2 0.162 0.922 0,546 1.603 0.879 0.477 0.183 0.833 1.665 0.157
F3 1.096 0.351 0.438 0.822 1.96 0.10 5.053 0.007* 1.615 0.170
#p<0,05

Tablo 9: Katihmcilarin Kredi Karti Kullammm Ahskanlhklan ile Kredi Karti, Paraya Yonelik ve Materyalizm
Tutumlarmin Farklihginin Tespitine Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi Tablosu

Kullanilan Kredi Haftahk Kredi
Kredi Kart1 Karti Sayis1 Haftallk Magaza Kartiyla Alisveris
Kullanim Siiresi Kredi Kart1 Limiti Siyaret Sikhig1 Sikhig1
F sig. F sig. F sig. F sig. F sig.
Fl1 1.159 0.328 1.710 0.131 3.574 0.007* 0.571 0.684 2.20 0.068
F2 2.639 0.016* 1.042 0.393 0.611 0.655 1.379 0.240 3.646 0.006*
F3 1.068 0.381 0.367 0.871 1.516 0.197 4.306 0.002* 3.057 0.017*
*p<0,05

malar1 arasinda anlaml farkliliklar goriilmektedir. Ka-
tilimcilarin egitim durumlar ile kredi kartt kullanim
aligkanliklar arasinda lise mezunu bireylerle (u=2,77),
lisans mezunu (u=2,49) bireylerin ortalamalari arasinda
anlamli farkliliklar goriilmektedir.

Bekar bireylerin (n=2,68) kredi kart1 tutum ortalamasi
evli bireylere (u=2,39) gore daha yiiksektir. Evli birey-
lerin (u=1,87) materyalizm tutum ortalamasi bekarlara
gore (u=1,61) daha yiiksektir.

Katilimeilarin ¢alisma durumlarina bakildiginda grup-
lar arasinda fark saptanmamistir. Yapilan analizler so-
nucu H, hipotezi kismen kabul edilmistir.

H, Katilimcilarin Kredi Karti Kullanma Durumlart ve
Haftalik Alisveris Aliskanliklart ile Kompulsif Satin Al-
maya Etki Eden Tutum Ortalamalar: Arasinda Anlaml
Bir Farkliik Vardwr

Arastirmaya katilan bireylerin kredi karti kullanim
ozellikleri ile kredi kart1 tutum, paraya yonelik tutum
ve materyalizm tutumu arasindaki farkliligin tespitine

201

yonelik olarak tek yonlii varyans analizi yapilmustir.
Analiz sonuglar1 Tablo 9’de 6zetlenmistir.

Katilimeilarm hali hazirda kredi kart: kullandiklart siireler
ile paraya yonelik tutum arasinda arasinda; kredi kartini 10
yil ve daha fazla (u=3,33) siiredir kullanan bireylerle 1-2
yil arast (u=2,73) ve 5-6 yil arasinda (u=3,01) kullanan
bireyler arasinda anlamli farkliliklar oldugu gozlenmistir.

Katilimcilarin sahip olduklart kredi kart(lar)1 toplam
kullanilabilir limiti ile kompulsif satin almaya yonelik
tutumlar arasinda anlamli fark bulunamamastir.

Katilimeilarin yalniz bir adet karta sahip (u=2,49) olma
ile ¢ adet karta sahip olma (u=2,94) arasinda kredi
kartina yonelik tutumlar agisindan anlamli bir farklilik
tespit edilmistir.

Aragtirmaya katilan bireylerden aligveris amaciyla haf-
tada bir defa (u=2,49) magaza ziyaretinde bulunanlar
ile bes ve daha fazla (u=3,10) siklikla magaza ziyareti
yapan bireylerin materyalistlik egilimleri arasinda an-
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Tablo 10: Katimeilarin Kredi Karti Sahibi Olma
Durumlari ile Kompulsif Satin Almaya Yonelik Tu-
tumlar1 Arasindaki Farkhh@in Tespitine Yoénelik
Bagimsiz Ornekler icin t-Testi Tablosu

Ortalamalar
Kendisi Yakim t df Sig
Fl1 2.70 2.653 0.374 388 0.709
F2 2.583 2773 -2.256 388 0.025%*
F3 2.581 2.768  -1.176 388 0.240
#p<0,05

lamli bir fark tespit edilmistir.

Tablo 11: Katiimcilarin Otomobil Sahibi Olma Du-
rumlari ile Kompulsif Satin Almaya Yoénelik Tutum-
lar1 Arasindaki Farklihiginin Tespitine Yonelik Ba-
gimsiz Ornekler icin t-Testi Tablosu

Ortalamalar

Evet Hayir t df Sig
F1 2576 2742 -2.180 388  0.0298*
F2 2.623 2.592 0.563 388 0.574
F3 2.691 2.561 1.267 388 0.206
*p<0,05

Tablo 12: Katihmcilarin Tasinmaz (Ev-Arsa vb.) Sa-
hibi Olma Durumlari fle Kompulsif Satin Almaya
Yonelik Tutumlar: Arasindaki Farkliiginin Tespiti-
ne Yonelik Bagimsiz Ornekler I¢in t-Testi Tablosu

Ortalamalar
Evet Hayir t df Sig
F1 2.618 2.714  -1.121 388 0.262
F2 2,649 2588 0.996 388 0.320
F3 2.653 2.584 0.596 388 0.551
*p<0,05

Katilimeilarin haftalik olarak gergeklestirdikleri aligveris-
lerinde bir defa (u=2,76) kredi kart1 kullanan bireylerle ii¢
defa (u=3,23) kredi kart1 kullanan bireylerin paraya yone-
lik tutumlart arasinda anlaml bir farklilik gostermektedir.
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Bunun yanisira katilimeilardan haftalik aligverislerin besi
ve daha fazla (u=3,13) siklikta kredi kart1 kullanan birey-
lerle bir defa (u=2,51) kullanan bireylerin materyalizm
algilart da anlamli farkliliklar gostermektedir. Tim bu
sonuglar neticesinde H, hipotezi kismen kabul edilmistir.

H,: Katilimcilarin Kredi Karti Sahibi Olma Durumlar:
ile Kompulsif Satin Almaya Etki Eden Tutumlarinin Or-
talamalari Esit Degildir

Katilimcilarin kendine ait kredi kart1 sahibi olma du-
rumlari ile kompulsif satin almaya yonelik tutumlar
arasindaki farkliligin tespitine yonelik olarak bagimsiz
ornekler igin t-testi uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Tab-
lo 10’da 6zetlenmistir. Buna gore katilimcilarin paraya
yonelk tutumlari ile kredi kart1 sahibi olma durumlari
farklilik gostermektedir. Kendisine ait kredi kart1 bu-
lunmay1p bir yakinina ait kredi kartin1 kullanan bireyler
paraya yonelik tutum ortalamalart daha yiiksektir. Test
sonucuna gore H, hipotezi kismen kabul edilmistir.

Katilimcilarin otomobil sahibi olma durumlari ile kredi
kart1 ve paraya yonelik tutumlari arasindaki farkliligin
tespitine yonelik yapilan t-testi sonuglar1 Tablo 11°de
Ozetlenmistir.

H: Katilimclarin Otomobil Sahibi Olma Durumlart ile
Kompulsif Satin Almaya Etki Eden Tutumlarimin Orta-
lamalar: Esit Degildir

Analiz sonucuna gore katilimcilarin otomobil sahibi
olma durumlan ile kredi kartina yonelik tutumlarinin
farklilik gosterdigi anlagilmistir. Otomobil sahibi olma-
yanlarin kredi kart1 tutum ortalamalar1 daha yiiksektir.
Test sonucu H, hipotezi kismen kabul edilmistir

Aragtirmaya katilan bireylerin ev-arsa vb. bir gayrimen-
kule sahip olma durumlari ile kredi kart1 ve paraya yo-
nelik tutumlart arasindaki farkliligin tespitine yonelik
yapilan t-testi sonuglari Tablo 12°de 6zetlenmistir.

H_: Katilimcilarin Bir Gayrimenkule Sahip Olma Du-
rumlart ile Kompulsif Satin Almaya Etki Eden Tutumla-
rimin Ortalamalari Esit Degildir

Tablo 12°de yer alan analiz sonuglarina gore bireyle-
rin bir tasinmaza sahip olma durumlar ile kredi kart1
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kullanim aligkanliklari, yatirim ve tasarruf davranislari
ve biitge kisitlart arasinda farkliliktespit edilmemistir..
Analiz sonucuna gore H, hipotezi reddedilmistir.

Arasgtirmaya katilan bireylerin genel olarak aligverisle-
rinde tercih ettikleri 6deme sekilleri ile kompulsif satin
almaya etki eden faktorlere bakis acilart arasinda gorii-
len farkliligin tespiti i¢in yapilan t-testi sonuglar1 Tablo
13°de 6zetlenmistir.

H_: Katulimclarin Alisverislerinde Genel Olarak Tercih
Ettikleri Odeme Sekli ile Kompulsif Satin Almaya Etki
Eden Tutumlarmmin Ortalamalar: Esit Degildir

Analiz sonucglarma gore aligverislerinde genel olarak
kredi kart1 kullanan katilimeilarin kredi kartina yonelik
tutumu arasinda anlamli farklilik oldugu, diger faktorler
arasinda ise anlamli bir farklilik olmadigi tespit edilmis
(Tablo 13), H, hipotezi kismen kabul edilmistir.

Katilimeilarin kredi kartiyla yaptiklari aligverislerde
gerceklestirdikleri 6deme sekli ile kredi kart1 ve paraya
yonelik tutumlar arasindaki farkliligin tespitine yone-
lik yapilan t-testi sonuglari Tablo 14°de 6zetlenmistir.

HS: Katilmcilarin Kredi Kartiyla Yaptiklar: Aligverisler-
de Tercih Ettikleri Odeme Sekli ile Kompulsif Satin Al-
maya Etki Eden Tutumlarinin Ortalamalari Esit Degildir

Tablo 14°de yer alan analiz sonuglarina gére anlamli bir
farkliliga rastlanmamus, H, hipotezi reddedilmistir.

Katilimeilarin kredi karti kullanma deneyimlerine da-
yanarak kredi kart1 kullanmay1 giivenli bulma durum-
lar1 ile kredi kart1 ve paraya yonelik tutumlar: arasinda-
ki farkliligin tespitine yonelik yapilan t-testi sonuglari
Tablo 15’de 6zetlenmistir.

H,: Katihmcdarin Kredi Kartt Kullanmay: Giiven-
li Bulma Durumlari ile Kompulsif Satin Almaya Etki
Eden Tutumlarinmin Ortalamalar: Esit Degildir

Analiz sonuglarma gore kredi kart1 kullanmaya duyulan
giiven ile kredi kartina yonelik tutum arasinda anlaml
farkliliklar tespit edilmistir (Tablo 15), H, hipotezi kis-
men kabul edilmistir.
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Tablo 13: Katihmcilarin Ahsverislerinde Tercih
Ettikleri Odeme Sekli ile Kompulsif Satin Almaya
Yonelik Tutumlar1 Arasindaki Farkhih@in Tepitine
Yonelik Bagimsiz Ornekler icin t-Testi Tablosu

Ortalamalar
Nakit K.Karti t df Sig
Fl1 2.594 2767  -2.465 388 0.014*
F2 2.566 2,627  -1.200 388 0.231
F3 2.579 2,616  -0.409 388 0.682
#p<0,05

Tablo 14: Katihmcilarin Kredi Kartiyla Alisverislerin-
de Tercih Ettikleri Odeme Sekli ile Kredi Karti ve Pa-
raya Yonelik Tutumlar Arasindaki Farklih@inin Tes-
pitine Yonelik Bagimsiz Ornekler Iin t-Testi Tablosu

Ortalamalar
Tek Cekim Taksit t df Sig
F1 2,648 2,730 1,071 388 0,285
F2 2.582 2,618  -0,927 388 0,355
F3 2,654 2553 -0,712 388 0,477
*p<0,05

Tablo 15: Katihmeilarin Kredi Karti Kullanmay: Gii-
venli Bulma Durumlan ile Kompulsif Satin Almaya
Yonelik Tutumlar Arasindaki Farklii@inin Tespitine
Yonelik Bagimsiz Ornekler icin t-Testi Tablosu

Ortalamalar

Evet Hayir t df Sig
F1 2.647 2.868  -2.570 388 0.011*
F2 2.582 2,675  -1.502 388 0.134
F3 2.604 2.582 0.183 388 0.855
#p<0,05

Katilimcilarin kredi karti kullanma deneyimlerine da-
yanarak kredi kart1 kullanmay1 bagkalarina tavsiye etme
durumlart ile kredi kartt ve paraya yonelik tutumlar
arasindaki farkliligm tespitine yonelik yapilan t-testi
sonuglar1 Tablo 16’da 6zetlenmistir.
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H,: Katilimcilarin Kredi Karti Kullanmayr Baskalari-
na Tavsiye Etme Durumlart ile Kompulsif Satin Almaya

Etki Eden Tutumlarimin Ortalamalar: Esit Degildir

Analiz sonucuna gore bireylerin kredi kart1 tutumunda
tavsiye durumu fark gostermektedir. Kredi kart1 kulla-
nimini tavsiye etmeyenlerin kredi kart1 tutum ortalama-
s1 daha ytiksektir. (Tablo 16). Buna gore H,, hipotezi
kismen kabul edilmistir.

Calismada c¢oklu dogrusal regresyon analizi ve pearson
korelasyon analizi ile katilimcilarin kredi karti kulla-
nimlarinin ve paraya yonelik tutumlarinin kompulsif
satin alma davranisiyla olan iligkisi incelenmistir. Reg-
resyon ve korelasyon analizine gegilmeden once, ilgili
analizlerin 6n kosullar1 dogrulanmis ayrica degiskenler
arasinda ¢oklu dogrusal baglanti probleminin varligi
incelenmistir. Degiskenler arasinda otokorelasyon bu-
lunmadigi, degiskenler arasinda ¢oklu dogrusal bag-
lantinin olmadig1 gériilmiistir (Durbin-Watson: 1,914).
Ayrica iizerinde ¢alisilan modelin genel olarak anlaml
oldugu tespit edilmistir (F=60,161; P=0,000).

Tablo 16: Katihmcilarin Kredi Karti Kullanmay: Gii-
venli Bulma Durumlar ile Kompulsif Satin Almaya
Yonelik Tutumlan Arasindaki Farklii@imin Tespitine
Yonelik Bagimsiz Ornekler i¢in t-Testi Tablosu

Ortalamalar

Evet Hayir t df Sig
F1 2,647 2868  -2.570 388 0.011*
F2 2582 2,675 -1.502 388 0.134
F3 2,604 2582 0.183 388 0.855

#p<0,05

H,,: Katilimcilarin Kredi Kartina Yonelik, Paraya Yo-
nelik ve Materyalizm Tutumu Kompulsif Satin Alma
Davranisint Etkiler

Tablo 17°de regresyon modelinin tiim 6n kosullarinin
saglandig1 goriilmektedir. Regresyon analizine gore H |
hipotezi kabul edilmistir. Istatistiksel agidan anlamli
goriilen sonuclar dogrultusunda ortaya ¢ikan regresyon
modeli sdyle belirlenmistir.

Kompulsif Satin Alma Davranigi=-0.179+ Kredi Kar-
tina yonelik tutum*0.502+Paraya yonelik tutum*
0.080+Materyalizm*0.40

Analiz sonucuna gore bireylerin materyalizm egilimleri,
giic ve prestij algilari, kredi kart1 kullanimlari, yatirim ve
tasarruf aligkaliklari, biitge kisitlart ile kredi kartiyla har-
cama aligkanliklari, kompulsif satin alma davranislarmimn
%44 tinii agikladig tespit edilmistir (R= 0.666; R*= 0.440).

Pearson korelasyon analizi sonucu bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iligkilerin durumu Tablo 18’de
Ozetlenmistir.

Pearson korelasyon analiziyle elde edilen sonuglara
bakildiginda Y kugagi bireylerin kredi kartina yonelik
tutumlari ile kompulsif satin alma davranislari arasinda

Paraya yonelik tutumla kompulsif satin alma davranis-
lar1 arasinda

Bu iligki materyalistlige yonelik tutumlarda ise yine po-
zitif yonli ve %54,8 oranindadir.

Ayrica arastirmada ele alinan tiim hipotezlere ait sonug-
lar Tablo 19’da verilmistir.

Tablo 17: Regresyon Modelineki Bagimsiz Degiskenlerin Coklu Dogrusal Baglanti Durumlar:

Kismi Regresyon Katsayillar1 Standart Hata t-istatistigi sig. Tolerance VIF
B -0.179 0.201 -0.893 0.372 - -
F1 0.502 0.052 9.590 0,000 0.885 1.130
F2 0.080 0.079 1.009 0.314 0.752 1.329
F3 0.400 0.042 9.441 0,000 0.750 1.334

B: Bagimli Degisken (Kompulsif Satin Alma Davranislari)
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7. Sonug

Katilimcilarin demografik durumlari ile kredi kartt ve
paraya yonelik tutumlarina yonelik analizlerde cinsiyet
ile kredi kart1 ve paraya yonelik tutumlari incelendigin-
de erkek katilimcilarin gili¢ ve prestij imaji yaratmaya
yonelik egilimleri kadinlara gére daha fazla oldugu
goriilmektedir. Bireylerin yast ilerledik¢e kredi karti
kullanimlar1 daha dikkatli ve daha diizenli hale gel-

Tablo 18: Degiskenler Arasi Pearson Korelasyon
Katsayilan

B F1 F2 F3
B 1.000 0.521 0.351- 0.548-
F1 0.521 1.000 0.289 0.294
F2 0.351 0.289 1.000 0.473
F3 0.548 0.294 0.473 1.000

Tablo 19: Hipotez Sonuglari

mektedir. Katilimcilardan yagi daha geng, aylik geliri
ve egitim seviyesi daha diisiik olan bireyler kredi karti
ekstrelerinde daha sik gecikme durumuna diigmektedir.
Bu bireylerin kart limitleri genelde dolu, kredi karti
ekstrelerini 6deme konusunda aylik endigeleri oldugu
goriilmektedir. Bunun yaninda gelir seviyesi veya egi-
tim seviyesi daha diisiik olan katilimcilar daha kisith
biitgeye sahip, ¢ogunlukla aylik olarak ellerine gecen
paradan daha fazla harcama yapan, fatura 6demeleriy-
le ilgili aylik problemleri daha yiiksek ve daha dar bir
biitgeye sahip bireyler oldugu tespit edilmistir. Katilim-
cilarin medeni durumlar ile ilgili farkliliklara bakildi-
ginda ise bekar bireylerin daha materyalist, kredi kart1
kullanim aligkanliklar1 daha diizensiz, gii¢ ve prestij
yaratma egilimi daha yiiksek iken evli bireylerin yati-
rim ve tasarruf aligkanliklart daha yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Arastirmaya katilan bireylerden halihazirda
ogrenci olanlarin, devlet memurlarina kiyasla biitce
kisitlar1 daha fazla, kredi kart1 kullanim aligkanliklar

Hipotezler

Sonu¢

H1: Katilimeilarin Cinsiyetleri ile Kompulsif Satin Almaya Etki Eden Tutum Ortalamalar1 Egit Degildir.

Kismen Kabul

H2: Katilimeilarin Yas, Aylik Gelir, Egitim Durumu, Medeni Durum ve Calisma Durumlari ile Kompulsif Satin Kismen Kabul
Almaya Etki Eden Tutum Ortalamalari Ortalamalar1 Arasinda Anlamli Bir Farklilik Vardr.

H3: Katilimcilarin Kredi Karti Kullanma Durumlari ve Haftalik Aligveris Aliskanliklari ile Kompulsif Satin

Kismen Kabul

Almaya Etki Eden Tutum Ortalamalart Arasinda Anlamli Bir Farklilik Vardir.

H4: Katilimcilarin Kredi Kart1 Sahibi Olma Durumlartii ile Kompulsif Satin Almaya Etki Eden Tutumlarinin

Ortalamalar1 Esit Degildir.

Kismen Kabul

H5: Katilimeilarin Otomobil Sahibi Olma Durumlari ile Kompulsif Satin Almaya Etki Eden Tutumlarinin Kismen Kabul
Ortalamalar1 Esit Degildir
H6: Katilimcilarin Bir Gayrimenkule Sahip Olma Durumlar: ile Kompulsif Satin Almaya Etki Eden Red

Tutumlarinin Ortalamalari Esit Degildir.

H7: Katilimcilarin Alisverislerinde Genel Olarak Tercih Ettikleri Odeme Sekli ile Kompulsif Satin Almaya Etki Kismen Kabul

Eden Tutumlarinin Ortalamalari Esit Degildir.

H8: Katilimcilarin Kredi Kartiyla Yaptiklar1 Alisverislerde Tercih Ettikleri Odeme Sekli ile Kompulsif Satin~ Red

Almaya Etki Eden Tutumlarinin Ortalamalari Esit Degildir.

H9: Katilimcilarin Kredi Kart1 Kullanmayi Giivenli Bulma Durumlari Ile Kompulsif Satin Almaya Etki Eden  Kismen Kabul

Ortalamalar1 Esit Degildir.

H10: Katilimcilarin Kredi Kart1 Kullanmay1 Baskalarina Tavsiye Etme Durumlari ile Kompulsif Satin Almaya  Kismen Kabul

Etki Eden Tutumlarinin Ortalamalar1 Esit Degildir.

H11: Katilimcilarin Kredi Kartina Yonelik, Paraya Yonelik ve Materyalizm Tutumu Kompulsif Satin Alma Kabul

Davranigimi Etkiler
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daha diizensizdir. Halihazirda ¢alismayan bireyler ise
diizenli gelire sahip olan devlet memurlari ve isgilere
gore daha fazla tasarruf davranisi sergilemektedir.

Katilimeilarin otomobil ve taginmaz sahibi olma durum-
lar1 ile kredi kart1 ve paraya yonelik tutumlari incelendi-
ginde otomobil sahibi olan bireylerin tasarrufa yonelik
davranislari, otomobil sahibi olmayan bireylerden daha
yiiksektir. Bu bireyler para konusunda daha tutumlu,
gelecege yonelik planlar yapan, gelecek igin ve muhte-
mel bir ekonomik kriz i¢in birikim yapip tasarruf dav-
ranigt sergileyen bireylerdir. Otomobil sahibi olmayan
bireylerin biitceleri daha kisitli, cogunlukla aylik olarak
ellerine gegen paradan daha fazla harcama yapan, fa-
tura 6demeleriyle ilgili aylik problemleri daha yiiksek,
daha dar bir biitceye sahip bireylerdir. Benzer sekilde
otomobil sahibi olmayan bireyler kredi kart1 kullanim
aligkanliklar1 konusunda daha diizensiz davraniglar ser-
gilemektedir. Buna goére bu bireyler kredi kart1 ekstrele-
rinde daha sik gecikme durumuna diigen, kart limitleri
genelde dolu, kredi kart1 ekstrelerini 6deme konusunda
aylik endiseleri bulunan bireylerdir. Bir taginmaza sa-
hip olma durumlarina bakildiginda herhangi bir ev-arsa
vb. taginmaza sahip olan bireyler para konusunda daha
tutumlu, gelecege yonelik planlar yapan, gelecek igin
ve muhtemel bir ekonomik kriz igin birikim yapip ta-
sarruf davranisi sergileyen bireylerdir. Halihazirda her-
hangi bir taginmaza sahip olmayan bireylerin ise kredi
kartt kullanim aligkanliklarina bakildiginda kredi karti
ekstrelerinde gecikme durumuna diisen, kart limitleri
genelde dolu, kredi kart1 ekstrelerini 6deme konusun-
da aylik endiseleri bulunan bireyler olup ayni zamanda
daha kisith biitgeye sahip, ¢ogunlukla aylik olarak el-
lerine gegen paradan daha fazla harcama yapan, fatura
Odemeleriyle ilgili aylik problemleri daha yiiksek, daha
dar bir biitgeye sahip bireylerdir.

Arastirmaya katilan bireylerin kredi karti kullanma dene-
yimleri ve aligveris aligkanliklart ile kredi kart1 ve paraya
yonelik tutumlan incelendiginde aligveriglerinde 6deme
yontemi olarak genelde kredi kartin1 kullanan bireyler
kredi kartryla harcama yaparken daha rahat davranan,
nakit harcamaya kiyasla irlinlerin fiyatlarina daha az
dikkat eden ve yine nakit harcamaya kiyasla kredi kart1y-
la daha fazla harcama yapan bireylerdir. Bireylerin kredi
kartiyla gerceklestirdikleri aligveris 0demelerinde taksit
veya tek ¢ekim yOntemini tercih etmeleri ile kredi karti
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kullanimlar1 ve paraya yonelik tutumlari arasinda anlam-
I1 bir farklilik goriilmemektedir. Kredi kart1 kullanmay1
giivenilir bulmayan katilimeilar kredi kart1 ekstrelerinde
daha sik gecikme durumuna diigen, kart limitleri genel-
de dolu, kredi kart1 ekstrelerini deme konusunda aylik
endigeleri bulunan bireylerdir. Benzer sekilde kredi kart1
kullanmay1 bir yakinina tavsiye etmeyen bireyler kredi
kart1 ekstrelerinde daha sik gecikme durumuna diisen,
kart limitleri genelde dolu, kredi kart1 ekstrelerini 6deme
konusunda aylik endiseleri bulunan bireyler olup, daha
kisith biitgeye sahip, cogunlukla aylik olarak ellerine ge-
¢en paradan daha fazla harcama yapan, fatura 6demele-
riyle ilgili aylik problemleri daha yiiksek, daha dar bir
biitceye sahip bireylerdir.

Aragstirmaya katilan bireylerle ilgili yapilan analizler so-
nucunda bireylerin kredi kart1 kullanma siiresi arttikca,
bireyler nakit harcamaya kiyasla kredi kartiyla harcama-
larda daha rahat davranmakta, nakit harcamaya kiyasla
iirtinlerin fiyatlarina daha az dikkat etmekte ve yine nakit
harcamaya kiyasla kredi kartiyla daha fazla harcama yap-
makt1 goriilmektedir. Bireylerin kredi kartlarinin kullani-
labilir limiti arttik¢a kredi kart1 kullanimlari daha diizenli
hale gelmekte, biitce kisitlar1 azalmaktadir. Kullandikla-
11 kredi kart1 sayisi arttikca bireyler kredi kart1 kullanim
aligkanliklarinda daha diizensiz davranmakta, kredi kar-
tt ekstrelerinde daha sik gecikme durumuna diigsmekte,
kart limitlerini harcamalartyla doldurmakta ve kredi karti
ekstrelerini 6deme konusunda aylik endigeleri bulun-
maktadir. Ayrica yine kullanilan kredi kart1 sayis1 arttikca
bireyler kredi kartiyla harcama yaparken daha rahat dav-
ranmakta, nakit harcamaya kiyasla iriinlerin fiyatlarina
daha az dikkat etmekte ve nakit harcamaya kiyasla kredi
kartiyla daha fazla harcama yaptig1 goriilmektedir.

Katilimeilarin gergeklestirdikleri aligverislerin sikligi
ile kredi kart1 ve paraya yonelik tutumlariin ortalama-
lar1 arasindaki farkliligin tespitine yonelik yapilan ana-
lizlere gore, aligveris i¢cin daha sik magaza ziyareti ya-
pan bireylerin materyalistlik egilimleri daha yiiksektir.
Harcamalarinda kredi kartini1 daha sik tercih eden birey-
lerin de materyalistlige yonelik egilimleri daha yiiksek-
tir. Ayrica harcamalarinda daha sik kredi kart1 kullanan
bireyler kredi kartryla harcama yaparken nakit harca-
maya kiyasla daha rahat davranmakta, tirtinlerin fiyat-
larina daha az dikkat etmekte ve yine nakit harcamaya
kiyasla kredi kartiyla daha fazla harcama yapmaktadir.
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Arastirmaya katilan bireylerin kompulsif satin alma
davranislarini agiklamada en yiiksek faktor kredi karti
tutumuna aittir. Sirasiyla bireylerin materyalizm egi-
limi ve paraya yonelik tutumlar1 kompulsif satin alma
davranislarini agiklamada etkili olan diger faktorlerdir.
Katilimcilarin kompulsif satin alma davraniginin %44’
bu faktorler tarafindan agiklanmaktadir. Arastirmaya
katilan bireylerin kompulsif satin alma davranislari ile
kredi kart1 tutumu (1=0,502), arasinda pozitif yonlii orta
derecede bir iligki bulunmaktadir. Bireylerin materya-
lizm egilimleri (r=0.400) ile kompulsif satin alma dav-
ranislar1 arasinda ise yine pozitif orta seviyede bir ilis-
ki oldugu anlasilmaktadir. Paraya yonelik tutumun da
kompulsif satin alma tizerinde pozitif ve zayif derecede
etkili oldugu da (r=0.080) anlasilmaktadir. Buna gore
bireylerin kredi kartina ve paraya yonelik tutumlart ile
materyalizm egilimleri kompulsif satin alma davranis-
larinda etkili ve artmasina da artis gézlenmektedir.

Yapilan bu alan arastirmast literatiirde Y kusagi olarak ta-
nimlanan 16-35 yas aras1 bireyler lizerinde yiiriitilmistiir.

Literatiirde tiiketicilerin kompulsif satin alma davranisi-
ni1 ortaya ¢ikaran ¢ok sayida bagimsiz degiskenin varligi
arastirllmistir. Kredi kart1 sahipligi bunlardan biridir. Bu
konunun etkisini arastiran ¢alismalar olmasina ragmen Y
kusag i¢in kredi karti, paraya yonelik tutum ve materya-
lizm egilimi ile kompulsif satin alma iligkisini irdeleyen
smirlt sayida ¢aligmaya rastlanmistir. Arastirmanin, X ve
Y kusaklarinin paraya yonelik tutumlar ile kompulsif
satin alma iligkisini irdeleyen Hsiao ve Chang (2007)’1n
caligmasiyla kismen benzer 6zellikler tagidigi sdylenebi-
lir. Oysa ki Y kusagi, satin alma karar siirecinde ¢ok bo-
yutlu bir gézlemde bulunmayan gogunlukla sonug ve haz
odakli aligverislerde bulunan, dogrudan elde edebilecegi
iirtinleri tercih eden yapisiyla bu tiir bir aragtirmanin 6z-
nesi olmay1 fazlasiyla haketmektedir. Tiiketiciler i¢inde
biiyiik bir orani tegkil eden Y kusaginin satin alma davra-
niglar1 daha iyi anlagiimalidir.

Elde edilen sonuglara gore arastirmaya katilan bireylerin
kredi kart1 kullanimlar ile kompulsif satin alma aligkan-
liklart arasinda pozitif yonlii bir iligkinin varligi tespit
edilmistir. Buna gore katilimcilar nakit harcamalarina ki-
yasla kredi kartiyla daha fazla harcama yapmakta ve yine
kredi kart1 harcamalarinda daha fazla kompulsif aligveris
davranisi sergilemektedir. Bu ¢aligmanin literature 6nem-
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li katkilarindan biri, kusag1 Y kusagi bireylerin paraya
yonelik tutumlarinin etkisi daha diisiik olmasina ragmen
materyalizme diiskiinliiklerinin nispeten daha yiiksek ol-
masidir. Bireylerdeki bu materyalistlik algisinin, kompul-
sif satin alma davraniglarini agiklayan ve bu davranisla
iliskilendirilen en 6nemli faktor oldugu tespit edilmistir.

Bu aragtirma tek bir iilke, tek bir sehirde ve tesadiifi ol-
mayan ornekleme kullanilmig olmasi gibi kisitlara sahip
olmasi sebebiyle anakiitleye dair bir genellemeden s6z
edilemez. Ayrica' Y kusagi ele alinmis olup X ve Z kusak-
lart ile karsilagtirma yapilmamis olmasi bir diger 6nemli
kisittir. Bununla birlikte Tiirkiye’de yeterince ele alinma-
mis bu alandaki 6nciil ve 6zgiin bir caligmadir.

Gelecekte kusaklarin satin alma davraniglart {izerince
yapilacak ¢aligmalarda kusaklar arasi karsilagtirmali ana-
lizlere yer verilmesi, bireylerin kompulsif satin alma dav-
raniglarinda rol oynamasi1 muhtemel diger farkli faktor-
lerin etkili oldugunun belirlenmesi yoniinde ¢alismalarin
yapilmasi dnerilmektedir. Ayrica bilingsiz kart kullanimi
ve paraya yonelik tutumlarin dogru yonlendirilmesi i¢in
tedbirler alinmasi ve finansal okuryazarlik oranini artirici
calismalara ihtiya¢ oldugunu ortaya koymaktadir.
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1. Robot imparatorlugu mu Geliyor?

2013 yilinda Google in 6grenen makineler konusun-
da uzman olan Ingiliz yapay zeka sirketi DeepMind 1
satin almasi, robot uzmanlarmin tamamen otonom
robotlar yapmanin esiginde oldugu soylentilerine yol
acti. Bu satin almaya iliskin haberlerde Google in bu
teknolojinin kotiiye kullanilma potansiyeli nedeniyle
bir “etik panel” olusturacagi sdyleniyordu.

DeepMind’in kurucu ortaklarindan Shane Legg, bu
teknolojinin uzun vadede insanlik agisindan olumsuz
sonuglart olacagin séyliiyor. “Er ge¢ insamn wrki
yok olacak ve teknolojinin de bu yok olusta payi ola-
cak.” Bu islerden yiiz milyonlarca dolar kazanan bir
yapay zeka arastirmacist agisindan garip bir agik-
lamayd: bu. Insan, geliserek insanhg yok edecegini
diigtindiigii bir teknolojiyi gelistirmeye neden devam
eder ki?

Giiniimiizde Google yapay zeka ve zeka artirma ¢a-
hismalarimin potansiyel sonuglarinin en net ornegi
konumunda. Insan bilgisini toplayan ve bu bilgiyi
insanlara bilgiye ulasmakta gii¢lii bir arag sunmak
amaciyla kullanan bir algoritma iizerine kurulu olan
Google su anda bir robot imparatorlugu kurma ha-

zirliginda. Google 'in bir zeka arttirma sirketi olarak
mi kalacagi, yoksa yapay zeka odakli bir sirkete mi
doniigecegi belli degil.

Yapay zeka ve robot teknolojileri ¢alismalarinin ya-
rattigt tehditler, bilim kurgu filmi Blade Runner’da
Tyrell sirketinin karst karsiya kaldigi akilli makine-
lerin tasarimunin yarattigi etik kaygilar: hatirlatiyor
(Markoff, 2015).

Incelemeye, boyle bir alint1 ile baslama nedenimiz, dor-
diincii sanayi devrimi olarak da anilan Endiistri 4.0 ‘i
ne oldugu, neler getirecegi, sanayi ve hizmetler sektor-
lerindeki liretimi nasil sekillendirecegi, istihdami veya
daha genis bir bakisla biz insanlif1 nasil etkileyecegi
ve bu devrimi ortak bir yarara yonlendirmek i¢in neler
yapilabilecegi konularinda ilerlerken belki ¢ok ug¢ nokta
g0zl ile bakilabilecek tehditlerine de dikkati gekmektir.

2. Endiistri 4.0 ve Akillh Fabrikalar

Dijital Doniisiim, Dijitallesen Endiistri, Dordiincii Sa-
nayi Evrimi gibi birbirine benzer degisik kelimelerle
de ifade edilen Endiistri 4.0, iilkemiz ekonomisinin
tim sektorlerini ve her 6l¢ekten firmayi etkileyecek bir
akis ve devrim gelistirmektedir. Bu akigin iginde yer al-
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Sekil 1: Endiistriyel Devrimler ve Uretim Uzerindeki Yansimalart
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madan endiistriyel faaliyetlere devam etmek zorlayici
goriinmektedir. Kurumlarin, ileriye yonelik tiim strateji
ve politikalarinda, yatirim, gelistirme plan-proje ve uy-
gulamalarinda da biiyiik resme odakli olarak o6zellikle
iklim degisikligi hareketi ile birlikte, Sanayi 4.0 donii-
stimil de firmalar i¢in zorlayic1 bir ana ¢ergeve niteligin-
dedir (Oktay Firat, 2016).

Diinyanin sanayi de dort devrim ile gelismeye devam
ettigi genel kabul gérmektedir. Bu devrimler arasindaki
gecislerde onceki teknolojiler ile birlikte, yeniliklerin
de yerini aldigt bilinmektedir. Diinyanin yasadigi dort
sanayi devrimi yani Endiistri 1.0’dan 4.0’a kadar olan
dort evrede ortaya ¢ikan 6nemli kilometre taslar1 agagi-
da agiklanmustir.

1. Mekanik Uretim Tesislerinin Uygulanmasi (18.
Yiizy1l): 1712 Buhar Makinesinin Icad:

2. Elektrik ve Is Béliimiine Dayali Seri Uretime Ge-
cilmesi: (19. Yiizy1l): 1840 Telgraf ve 1880 Telefon
Icatlar1, 1920 Taylorizm (Bilimsel yonetim)
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3. Uretim Siireglerinin Otomasyonu (20. Yiizyil):
1971 i1k mikro bilgisayar (Altair 8800), 1976 App-
le I (S. Jobs ve S. Wozniak)

4. Otonom Makineler ve Sanal Ortamlar (21. Yiizyil):
1988 AutoIDLab. (MIT), 2000 Nesnelerin Interne-
ti, 2010 Hiicresel Tagima Sistemi, 2020 Otonom
Etkilesim ve Sanallastirma.

Dort sanayi devriminin, iiretim hacmi ve fabrikalarin
yapist tizerinde yarattign degisiklikler Sekil 1. de iz-
lenebilir. 2000 yilindan itibaren baslayan unsurlar En-
diistri 4.0’1n tetikleyicileri ve alt yapisidir, diger bir
ifadeyle bugiinkii akill1 fabrikalarin bilesenleridir. Akil-
11 fabrikalar, robotlar, kobotlar; Endiistri 4.0’ digital
diinya disindaki bilesenleri olup somut olarak toplumun
gorebildigi, gozleyebildigi parcalaridir.

Endiistri 4.0 devrimi, altyap1 olarak deger zincirinin bi-
lesenlerinin hepsinin otomasyon sistemi i¢inde olmasi-
n1 gerektirmektedir. Ayrica tiim bu sistemlerin birbiriy-
le entegrasyonunu da kapsamaktadir. Entegrasyon, tiim
bilesenlerin birbiri ile ger¢ek zamanli ve siirekli ileti-
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sim i¢inde kalmasini, boylece akilli ve kendini yone-
ten makine- makine etkilesimleri ile daha hizli, yliksek
kalitede ve verimli bir sanayi doniistimiinii icermektedir
(Frrat ve Firat, 2017).

Endiistri 4.0 devrimini i¢lincii devrimin bir uzantisi
olarak kabul eden goriisler de olmakla birlikte, yasanan
bu yeni evrimi digerlerinden ¢ok farkli kilan noktalara
da dikkat ¢ekilmektedir (Verl, 2017). Bu farklilik, En-
diistri 4.0 devriminin asagida kisaca agikladigimiz ii¢
ozelligi ile vurgulanmaktadir.

1. Hiz: Bu devrim 6ncekilerin tersine dogrusal olmayip,
iistel bir hizla gelmektedir. Cok yonlii kiiresel diin-
yanin, yeni teknolojilerin siirekli daha yeni ve daha
iistiin yetenekli teknolojileri iiretmesi ile ilgilidir.

2. Genislik ve Derinlik: Bu devrim dijital teknoloji-
ler alt yapisi iizerine inga ediliyor ve is diinyasinda,
toplumun diger kesimlerinde, bireylerde benzeri go-
riilmemis paradigmalar ile ilerliyor, hizli teknolojik
degisimler ve donanimlar gelistiriyor. Kugaklar arast
farklar her zamankinden daha fazla agiliyor.

3. Sistem Etkisi: Endiistri 4.0 devrimi, tiim yonetim
bilisim sistemleri yaninda herseyin herseye baglan-
til1 olabildigi bir ag sistemi iizerinden gelisirken,
diinyada koskocaman sistemlerin, biitiinlesik bir
doniisimiinii kapsamaktadir.

Tim bunlar 1g18inda, “Endiistri 4.0’1 reddedip onsuz
yasamak™ gibi bir tercih goriinmemektedir. Su halde
amag, diinyay1 kusatmaya baglayan bu devrimden, nasil
yararlanacagimiz, teknolojik ve dijital yenilikleri gerek
is yasaminda gerek toplumun diger kesimlerinde fay-
day1 artirmak ve yagam kalitesini iyilestirmek yolunda
nasil kullanacagimiz sorularinin cevabina odaklanmak
olmalidir. Herseyden dnce bu devrimi anlamak ve mev-
cut boyutlarini, firsatlarini ve avantajlarini bilerek far-
kindalik i¢inde hareket etmek gerekir.

Bir literatiir ¢aligmasinda Sanayi 4.0°1 tanimlamak igin
en ¢ok kullanilan terimler belirlenmistir. Sanayi 4.0
iizerine akademik yayinlarda en fazla kullanilan terim
ve kelimeler agagida siralanmistir ve ilk dort kavram,
Sanayi 4.0°1 ifade etmek icin ¢ok daha fazla kullanil-
maktadir (Firat ve Firat, 2017; Hermann ve ark., 2015).

1. Siber fiziksel sistemler (Cyber-Physical Systems)

2. Nesnelerin interneti (Internet of Things)
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Akilli Fabrika (Smart Factory)
Servislerin Interneti (Internet of Services)
Akalli Uriinler (Smart Product)

M2M (Machine-to-Machine)
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® NS W

Bulut teknolojileri (Cloud)

Endiistri 4.0 devriminin alt yapisini olusturan, devrimi
tetikleyen ve sekillendiren temel unsurlar ile gevrele-
yen ortam Sekil 2°de gosterilmektedir. Oncelikle en bii-
yiik etkilemeyi ve donligiimil imalat sanayinde yaratan
devrimin tam da merkezinde akilli teknolojiler ve akilli
fabrikalar durmaktadir. Bu devrim tabii ki imalat ile
birlikte tiim hizmet sektdrlerini ve alt yapilari da etkile-
mekte ve degistirmektedir.

Sekil 2’de goriildiigli gibi Endiistri 4.0 ortami internet
ile cevrelenmis- donatilmis dijital Giriinler sistemidir ve
bu sitemin ¢ogu bileseni bulut teknolojileri tarafindan
saklanmakta hatta yonetilmektedir. Bilisim teknolojile-
ri diinyasinda gelecegi tahmin ¢aligmalar1 da yogun bir
sekilde stirmektedir. [2]

Uluslararast Robotik Federasyonu tarafindan (Verl,
2017) Endiistri 4.0 ile ilgili beklentiler ve robotlar ile
iliskileri iizerine arastirmalar yapilmaktadir. Bu konu-
daki bulgular Tablo 1°de 6zetlenmistir.

Insan-robot isbirligi: Endiistri 4.0’in en belirleyici
ilkelerinden biri olarak karsimiza ¢ikan insan —robot
isbirligi konusunda énemli gelismeler olmaktadir. in-
sanlar makineler tarafindan kolayca kopyalanamayacak
becerilere sahiptir. Ayrica yiiksek dereceli otomasyo-
nun da siklikla asir1 maliyetle sonuglanabilecegi goriis-
leri vardir. Simbiyotik insan-robot isbirliginin yeni ve
ekonomik ¢oziimler saglayabilecegi yollar vardir.

Gilinimiizde insansiz - karanlik akilli fabrikalar yaninda
pek cok yeni uygulamada Insan robot isbirliginde insan
ve makine birlikte el ele ¢alismaktadir. Insan iiretimi
kontrol ve takip islerini yaparken, robotlar fiziksel ola-
rak yorucu ve bilek giiciine dayanan isleri yapmaktadir.
Boylece her ikisi de kendi 6zel yeteneklerine katkida
bulunmaktadir.

Insanlarin yasamim kolaylastirmak ve iyilestirmek igin,
Nesnelerin interneti (IoT) platformuyla entegre edilmis
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Sekil 2: Endiistri 4.0 Devriminin Unsurlar1 ve Ortami (SFS: Siber fiziksel sistemler)

\

. - -

genis bir cesitlilige sahip robotlar gelistirilmektedir.
2016 yilinda insan simbiyotik robotunu gelistiren fir-
malar olmustur. Hitachi, insanlarla konusabilen ve ¢ali-
sabilen bir hizmet-yardim robotu tiretmistir.

Bilgisayarlasma ve robotlagsma ile g¢alisanlarin tehdit
altinda oldugu kaygilarina 1s1k tutan arastirmalar da az
sayida da olsa yapilmaktadir. Diinya Ekonomi Forumu
tarafindan desteklenen “Istihdamin Gelecegi” konulu
arastirma (WEF Future of Jobs Report, 2016; WEEF,
2017) bdyle bir soruyu degerleyebilmek amaciyla, 702
meslek i¢in bilgisayarlasmanin olasiligini tahmin ede-
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bilecek yeni bir metodoloji uygulamistir. Caligmada, bu
tahminlere dayanarak, gelecekte bilgisayarlagmanin is
giicii piyasasi lizerindeki beklenen etkileri incelenmis-
tir. Arastirmanin sonuglarinda ulasilan bulgularda, bil-
gisayarlasmaya en uygun ve en az uygun olan meslekler
siralanmigtir. En yiiksek olasiliga sahip olanlardan bazi
ornekler asagida siralanmistir:

1. Bilgisayarlasmaya en uygun olanlar; Vergi Danis-
manlari, Saat tamircileri, Emlak Komisyonculari,
Restoran - kafe garsonlari, Muhasebeci- Denetim-
ci, Endiistriyel Kamyon ve Traktdr Operatorleri
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Tablo 1. Endiistri 4.0 dan beklentiler

» Daha fazla Esneklik ve Uyarlanabilirlik » Daha fazla Modiilerlik ve Ozerklik
+ Sabit yapilar uyarlanabilir aglarla degistirilecek. + Siber Fiziksel Uriinler her seviyedeki otomasyonda
kullanilacak.

* Yerel zeka, karmagiklig1 gidermeye yardimer olacak.
* Graniilerlik pazar ihtiyaclarina gére ayarlanacak.

» En Yiiksek Uretkenlik > Yeni is Modelleri

» Kaynak optimizasyonu ag tabanli siirli (swarm) optimi- * “App-store” ve “cloud” yeni bilgi yonetimini saglayacak

zasyonunda yapilacaktir. « Prosumer (¥)- Modeller

+ Tak ve Uret 6zelligi, gelistirme maliyetini onemli 6lgiide

. + Birinci bityiikliik uygun olmali
diigiirecektir

) o « (Biiytik Veriler) yeni bir sofor haline gelecek
* Yonetim, yanginla miicadeleden daha fazla optimizasyon

yapacak * Acik Kaynakli Yaklasimlar yeni firsatlar saglayacak

Prosumer: {lk olarak 1980 lerde Alvin Toffler’n “Ugiincii Dalga” isimli kitabinda ifade ettigi bu kavram, tiiketici ile profesyonel donanimlar arasindaki
baglantiy ifade eder. Ingilizce * producer + consumer” sézciiklerinin bilesiminden tiiretilmistir.

2. Bilgisayarlasmaya en az uygun olanlar; Mekanik, Giyilebilir ve viicuda yerlestirilebilir (implant) tek-
Montajcilar ve Tamircilerin Birinci Siipervizorleri, nolojiler, insanlarin “dijital varliklarin1” artiracak
Doktorlar ve Cerrahlar, Egitim Yéneticileri, Ilk ve ve nesneler ve birbirleriyle yeni yollarla etkilesime
Orta Ogretim Okulu,Bilgisayar Sistem Analistleri, girmelerini saglayacaktir

Antropolog & Arkeolog, Adli Tip Teknisyenleri 2. Her yerde bilgi islem, iletisim ve depolama: Bilgi

Robotlar ve diger yazilmlar yoluyla isler ve endiistri islem ve baglanti teknolojilerinin boyut ve maliye-
dijitallesirken, veri iiretme kapasiteleri tahmin edileme- tinde hizl1 diisiisiin devam etmesi, internete erisme
yecek bir hiz da bilyiimektedir. Veri akislar1 anlik veri ve bunlardan yararlanma potansiyelinde {issel bir
islemeyi ve gercek zamanli veriler iizerinde analiz ve artisa neden oluyor. Bu, herkesin neredeyse sinirsiz
modelleme yapmay1 zorunlu kilmaktadir. Yani Bilyiik depolama kapasitesiyle cebinde bir siiper bilgisa-
Veri bir yandan Endiistri 4.0 ‘i tetikleyicisi konumun- yara erigebilmesine ve her yerde mevcut bilgi islem
da olmakla birlikte diger yandan inanilmaz bir hiz, ivme giictiniin kullanilmasia yol agacaktir.

ve kaos da getirmektedir. Hatta “biiyiikk veri denilen 3. Nesnelerin interneti (IoT): Daha kiiciik, daha

canavar” ile nasil bas edilecegi konusunda da &nemli
cabalar artmaktadir. “Veri madenciligi “ yaninda bulut
teknolojileri lizerinden ayiklama, indirgeme ve hedef
veriye ulagsma yollart gelistirilmektedir (Firat, 2015).

ucuz ve daha akilli sensorler imalat siirecleri yanin-
da, evlerde, giysi ve aksesuarlarda, sehirlerde, ula-
simda ve enerji aglarinda da kullanilmaya basladi.

4. Yapay zeka (AI) ve Biiyiik veri: Ussel dijitalles-
3. Kiiresel Megatrendler ve Robotlarin Yeri me katlanarak, her sey ve herkes hakkinda daha
fazla veri yaratmaktadir. Buna paralel olarak, ya-
zilim sorunlarinin gelismisligi ele alinmaktadir ve
yazilimin kendisini 6grenmesi ve gelistirmesi hizli
bir sekilde ilerlemektedir. Bu, karar verme igin bii-
yiik verilerin yiikselisi ve Yapay Zeka ve robotlarin
karar verme ve isler yaratmaya baslama etkisi iize-

Diinya Ekonomik Forumunun,”Yazilim ve Toplumun
Gelecegi” konusunda calisan Kiiresel Ajanda Konseyi,
2015 yilinda gerceklestirdigi arastirmada, toplumu se-
killendiren yazilimlar1 ve hizmetleri ve bunlarla iliskili
firsatlart ve riskleri belirlemeye ¢aligmistir (WEF, 2017).

Raporda megatrendler alt1 ana kategoride toplanmuistir. rine kurulmaktadir.

1. insanlar ve internet: insanlar baskalariyla, bilgiy- 5. Paylasim ekonomisi ve dagitilmis giiven: inter-
le ve gevrelerindeki diinyayla baglanti kurabilmek net, aglara ve platform temelli sosyal ve ekonomik
i¢in teknolojilerin bir bilesimi ile donistiiriiliiyor. modellere yoneliyor. Varliklar paylasilabilir, sadece
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Tablo 2. Sanayi 4.0°1 etkileyen teknolojik megatrendler ve alt gruplari [9]

MEGATRENDLER
FiZIKSEL DIJITAL BIYOLOJIK
+  Ozerk tagitlar * Sensorler * Genetik inovasyonlar
* 3D Yazicilar e Sanal Aglar + Insan genomu projesi (Genom dizilimleri)
+ Tleri Robotik * Nesnelerin Interneti + Sentetik Biyoloji (Organizma ozellestirme - etik
* Yeni malzemeler * Herseyin Interneti sorunlari var)

¢ Platformlar

» Dagitik Kasa Defteri-dijital para

(Blockchain- bitcoin)
» Siber Giivenlik

* Tarim uygulamalari
* Biyoyakitlar {iretimi

yeni etkinlikler degil ayn1 zamanda sosyal 6z-or-
giitlenme i¢in is modelleri ve firsatlar1 da vardir.
Gelismekte olan bir teknoloji olan blok zincir (blo-
ckchain), ii¢lincii taraf kurumlarin finansal, s6zles-
me ve secim/oylama faaliyetlerinde giivene dayali
yaklagimlarmin yerini aliyor.

6. Maddenin dijitallesmesi: Fiziksel nesneler, ham-
maddelerden eklemeli imalat veya 3D yazicilar ile
basilmaktadir. Bu endiistriyel imalati doniistiiren,
evde lriinlerin basimini saglayan ve insan saglig
ile ilgili bir dizi firsatlar yaratan bir siiregtir.

Diinya Ekonomik Forumu’nun kurucusu ve baskani
Prof. Schwap 2016’da kaleme aldig1 kitabinda, biitiin
yeni gelismelerin ve teknolojilerin ortak bir 6zellige sa-
hip oldugunu bunun da bilisim teknolojilerinin ve diji-
tallagmenin giicii ile biitiinlestigini ifade etmektedir. Bu
bakimdan, diinyay1 kusatan megatrendleri belirlemek
ve dordiincii sanayi devriminin teknolojik itici gliglerini
ortaya koymak icin, konuyu ii¢ grupta ve alt bagliklar
halinde ele almaktadir (Tablo 2) (Schwab, 2016).

Diinya, yazilimdaki ilerlemelerin getirdigi 6nemli top-
lumsal kaymalara girmektedir. Bu degisiklikler tiim
insanlar1 etkileyecektir. Yapay zeka, bagli cihazlar ve
3D baski gibi daha 6nce sadece bilimkurgu alaninda go-
riilen buluslar, daha 6nce hi¢ olmadig1 gibi baglantilar
kurulmasini ve yenilikler yapilmasini saglayacaktir. is-
letmeler karmasik goérevleri otomatiklestirecek, liretim
maliyetlerini diislirecek ve yeni pazarlara ulasacaklar-
dir. Internet erisiminde devam eden biiyiime, degisimin
hizlanmasini arttiracaktir. Hatta bazi kurumsal rapor-
larda, degisimin kuvvetini vurgulamak i¢in “Sahra alti
Afrika’da ve diger az gelismis bolgelerde, baglanti,
kiiresel ticareti yeniden tanimlama, insanlar1 yoksulluk-
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tan kurtarma ve siyasi rejimleri devirme potansiyeline
sahiptir.” yorumlar1 yer almaktadir.

Ve ¢ogumuz i¢in, goriiniiste basit yazilim yenilikleri
glinliik rutini dontistiirmektedir. Bu degisiklikler, zor-
luklar1 olmaksizin miimkiin degildir; teknoloji bir¢ok
insanin hayatini iyilestirdiginden; insanlan gizlilik, gii-
venlik ve is kesintileri konusundaki endiseleri anlama
ve bunlara yonelik hazirlanmalar i¢in kurumsal caba-
larla yardimei olmak gerekmektedir.

Diinya Ekonomik Forumu, Kiiresel Ajanda Konseyi’nin
”Yazilim ve Toplumun Gelecegi” konusunda 2015 yi-
linda gerceklestirdigi bir anket ¢aligmasi ilging bulgular
ortaya koymaktadir (WEF, 2017).

Anket, bilgi ve iletisim teknolojisi sektdriinden 800°den
fazla yonetici ve uzmanin katildigi bir toplulugun bek-
lentilerinin yatay —kesit gérilintiisiinii sunmay1 amagla-
maktadir. Katilimeilarin, Endiistri 4.0 dalgasi i¢inde yer
alan derin degisim noktalarinin ne zaman (yil) olacag:
konusundaki algilart belirlenmis ve verdikleri cevaplar-
dan da beklentilerin olasiliklar1 hesaplanmistir. Raporda
yer alan anket sonuglarina bakildiginda, katilimcilarin
yiizde 20’sinin derin degisim noktalarinin 2025 yilina
kadar yani 10 yillik bir siirede gelmesini bekledigi go-
riilmektedir. Aragtirmaya katilan uzmanlarin goriislerine
gore 21 derin degisim alani ortaya ¢ikmaktadir ve bun-
larin 2025 yilma kadar ortaya ¢ikma olasiliklar1 %45.2
ile %91.2 arasinda degismektedir. Bu 21 derin degisim
alanindan on birinin bu tarihe kadar olmasina ait yiik-
sek bir beklenti (%80’in lizerinde) oldugu goriilmektedir.
Bulgularin kisa bir kesiti Tablo 3’de verilmistir.

Aragtirma raporunda, derin degisim noktalarinin zaman
zaman belli bir alanda olusacagini diigiinen katilimcila-
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Tablo 3. 2025 yilina kadar gerceklesmis olmasi beklenen degisim noktalari (olasiig1 %75 iizerinde olanlar alin-

mustir) [7]

Beklenen Degisim Olasihigi
Insanlarm % 10’u internete bagh kiyafetler giyiyor 91.2
Insanlari% 90’1 sirs1z ve iicretsiz (reklam destekli) saklama alanina sahip 91.0
Internete bagli 1 trilyon sensor 89.2
ABD’de ilk robot eczact 86.5
Okuma gozliiklerinin % 10’u internete bagh 85.5
Kisilerin% 80’1 internette dijital olarak mevcut 84.4
Ilk 3D baska ile iiretilmis otomobil 84.1
Niifus sayimi1 yerine biiyiik veri kaynaklariyla sayim yapan ilk hiikiimet 82.9
Ticari olarak piyasaya sunulan ilk implant cep telefonu 81.7
Tiiketici Griinlerinin % 5’1 3D olarak basilmis 81.1
Niifusun% 90’1 akill telefon kullantyor 80.7
Niifusun% 90’1nin internetin diizenli erigimi mevcut 78.8
ABD yollarinda tiim araglarin % 10’una yakini siiriiciisiiz arabalar 78.2
3D baskili bir karacigerin ilk nakli 76.4
Kurumsal denetimlerin % 30’unun Yapay Zeka tarafindan yapilmast 75.4

rin en erken biiyiik degisimin 2018 yilinda ve en geg ge-
lismelerin de 2027°de ger¢eklesecegini tahmin ettikleri
goriilmektedir. Sonuglar, uzmanlarin Oniimiizdeki on
yilin ilk yillarinda 6nemli sayida degisim bekledigini
gostermektedir.

Bu degisimlerin i¢inde en énemli yayilim, akilli fabri-
kalarin temel unsurlar1 olan robotlarin, endiistri sekto-
riinden, saglik alanina, ev ve ofis hizmetlerinden kigisel
kullanimlara kadar ¢cok genis bir yelpazede Endiistri 4.0
devrimi ile birlikte daha fazla yagamimizda olacagi ger-
cegidir.

Burada, yazinda benzer sekillerde ¢ok ifade edilen bir
soru giindeme gelmektedir: “Insanoglu robotlarla bir-
likte yasamaya ve c¢aligmaya ne kadar hazirlikli?* So-
runun cevabmi asagidaki agiklamalar dogrultusunda
birlikte bulmaya calisacagiz.

4. Diinyada Robot Trendleri

Robotlar yiiklendikleri isler bazinda iki ana alanda ele
alinmaktadir:
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1. Endiistriyel Robotlar
2. Servis Robotlar1

Bu kisimda, diinya iizerinde robotlarin gelisimi, yayi-
lim1 iiretim ve satig trendleri ile kullanildiklar alanlar,
“Dtinya Robotik Raporu 2016 referans alinarak kisaca
incelenmistir (IFR, 2016a).

Endiistriyel Robotlar

Uluslararas1 Robotik Federasyonu’nun (IFR) en yeni
tahmini; 2019 yilina kadar diinyadaki fabrikalara 1.4
milyondan fazla yeni endiistriyel robot kurulacag: sek-
lindedir (Oktay Firat, 2015).

Avrupa Birligi, kiiresel otomasyon yariginda en iist sira-
larda yer almaktadir. imalat otomasyon siralamalarinda
Avrupa Birligi su anda kiiresel 6n cephelerden biridir:
10,000 c¢alisan basina ortalamanin {izerinde endiistriyel
robot sayisina sahip iilkelerin ylizde 65’1 AB’de bu-
lunmaktadir. Robotik endiistrisi i¢in en giiglii biiylime
Cin’de bulunmaktadir; 2019 yilinda, endiistriyel robot-
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Grafik 1: Endiistriyel Robotlar i¢in diinya ¢apinda tahminler ( 2016*- 2019* yillar1 tahmin edilen degerlerdir)

Endiistriyel Robotlarin Diinya Capinda Yillik Arzi, 2005-2019* (1000 adet)
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larin diinya pazar hacminin yiizde 40’1 tek basina orada
satilacaktir.

Uluslararas1 Federasyon Bagkani Joe Gemma “Otomas-
yon, geleneksel imalat gruplari i¢in merkezi bir rekabet
faktorii olmakla birlikte, ayn1 zamanda diinyadaki kii-
¢ilik ve orta dlcekli isletmeler icin giderek onem kazan-
maktadir” seklinde beyanat vermektedir (IFR, 2016a).

2019 yili i¢in Endiistriyel robot sayilarinda patlama
yasanacagl tahmin edilmektedir. Diinya genelinde ko-
nuglandirilan endiistriyel robotlarin sayisinin 2019’a
kadar 2,6 milyona ulasacagi ve rekor kirilan bir y1l olan
2015’e oranla yaklasik bir milyon adet daha fazla say1
ile gerceklesecegi raporlanmustir (Grafik 1 ve Grafik 2).

Sektorlere gore dagilima bakildiginda, endiistriyel ro-
botlarin yaklagik ylizde 70’1 otomotiv, elektrik / elekt-
ronik ve metal ve makine sanayilerinde halen ¢aligmak-
tadir. Sonra sirasiyla, Kimya, Kauguk ve Plastik sektorii
ile Gida sektorii gelmektedir.

2015 yilinda, burada kaydedilen operasyonel birimle-
rin sayisindaki en giiclii artis, yiizde 18’lik bir artigla
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oviinen elektronik endiistrisinde kaydedildi. Metal en-
diistrisi yiizde 16 oraninda bir artis gosterdi; otomotiv
sektorii yiizde 10 biiyiidii. 2017 raporu heniiz yaymlan-
madig1 i¢in son durumu bilmiyoruz.

Avrupa’daki en gii¢clii bilylime rakamlar1 Orta ve Dogu
Avrupa iilkeleri tarafindan yaymlanmaktadir; 2015 yi-
linda satiglardaki artis yaklasik % 25 seviyesinde ger-
¢eklesmistir. Ayrica 2016°da benzer bir biiyiime orani
(%29) ongoriilityor. Olumlu trendin devam etmesi bek-
leniyor. Ortalama biiyiime, yilda %14 civarinda sabit
kalacaktir (2017-2019).

Endiistriyel robotlarin satisinda en biiylik tirmanma
Cek Cumhuriyeti ve Polonya’dadir. 2010 ile 2015 y1lla-
11 arasinda, yeni robot kurulum sayis1 Cek Cumhuriye-
ti’nde %40 (bilesik yillik biiyiime orani) ve Polonya’da
%26 oraninda yiikseldi.

Diinya ¢apinda bir karsilagtirmada, Avrupa Birligi liyesi
devletler otomasyon konusunda ¢ok ilerlemis durumda-
dir. Biiyiik Bat1 Avrupa ekonomilerindeki robot yogun-
lugu, 6ntimiizdeki dénemler i¢in de Cin’in dniinde gi-
decektir. Bu agidan en biiyiik fark Almanya ‘da (301’
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Grafik 2: Diinya iizerinde islevsel olan robot sayilart ve 2016, 2019 yillar1 i¢in tahminleri

Diinya iizerinde islevsel olan robotlarin tahmin edilen sayilar1 (1000 adet)
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(71e kars1 49 birim) goriilmektedir.

Cin “Made in China 2025 baslikli ulusal bir 10 yillik
planla, birkag y1l i¢inde, en iyi teknolojik endiistri iilke-
lerinden biri olmay1 hedeflemektedir.

Bununla birlikte, Pekin’in 2020°de 150 iinite robot yo-
gunluguna ulasilmasi i¢in Cin’de 600.000 ila 650.000
yeni endiistriyel robotun kurulmasi gerekecektir. Bugiin
Cin zaten bir lider satig pazaridir. Kore Cumbhuriyeti ve
Japonya, endiistriyel robotlar i¢in diinyanin en biyiik
satig pazarlari olarak ikinci ve tiglincii sirada yer almak-
tadir. 2015 yilinda satilan birimlerin sayisi, Kore’de
%55, Japonya’da %20 oraninda artmistir.

2016 yili sonunda, yeni kurulan endiistriyel robotlarin
sayisinin %14 artarak 290.000 adede ulasacagi tahmin
ediliyordu.

2017-2019 doneminde, yilda en az %13’liik ortalama
biliylimenin devam etmesi bekleniyor Robotik iiretici-
leri bu tiir biiylime umutlar1 i¢in hazirliklar yaptilar.
Bu amagla, iiretim kapasiteleri artirilmistir ve Avrupali
iireticilerin ¢ogunlugu Cin’in ve ABD’nin genis satis
pazarlarinda yeni yerlerde faaliyet gdstermektedir.

ot
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Teknolojik egilimler s6z konusu oldugunda, sirketler
gelecekte insan ve makinenin, basitlestirilmis uygula-
malarim ve hafif robotlarin ortak ¢alismasina yonele-
ceklerdir. Buna iki kollu robotlar, mobil ¢oziimler ve
robotlarin mevcut ortamlara entegrasyonu eklenmistir.
Modiiler robotlar ve son derece cazip fiyatlarla pazar-
lanabilir robotik sistemler tizerinde artan bir odaklanma
olacaktir.

Endiistriyel robotlar i¢in miisteriler arasindaki talep,
ayni sekilde cesitli faktorlerden kaynaklanmaktadir. Bu,
yeni materyallerin, enerji verimliliginin, daha gelismis
otomasyon kavramlarmin ele alinmasini, ger¢ek diinya
fabrikasmin ve sanal diinyanin Endiistri 4.0 ve s Diin-
yasinin Endiistriyel Internetinin tanimina gére birbirine
baglanmasini igermektedir.

Servis Robotlar:

Servis robotlar1 kullanildig1 yerler agisindan iki katego-
ride incelenmektedir: i- Profesyonel kullanimlar ii-Ki-
sisel ve Ev icin kullanimlar

1. Profesyonel kullanimlar: En ¢ok kullanimda olduk-
lar1 uygulama alanlar itibariyle; lojistik, sevunma,
ziraat ve medikal kullanimlar olarak siralanmakta-
dir.
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2. Kisisel ve Ev Kullanimlart: Ev isleri, eglence ve
bos zamanlar1 degerlendirme cihazlar1 olmak iizere
siralanmaktadir.

2014 yilinda 32.939 adet satilan profesyonel hizmet ro-
botunun toplam sayis1, 2015 yilinda % 25 artisla 41.060
birime ¢ikmistir. Satig degeri % 14 artarak 4,6 milyar
ABD dolarina yiikseldi. 1998’den beri, bu istatistikler-
de profesyonel kullanim i¢in toplam 220.000 hizmet
robotu sayillmigtir. (IFR, 2016b)

Bu dirlinlerin ¢esitliligi nedeniyle bu robotlarin kagi-
nin halen ¢aligmakta oldugunu tahmin etmek miimkiin
degildir: Bu da kullanim siirelerinin farkli olmasindan
kaynaklanmaktadir. Bazi robotlar (6rn. su altinda ¢ali-
san robotlar), 10 yildan daha uzun bir siire ¢alisabilirler
(endiistriyel robotlarda ortalama omiir 12 yildir). Sa-
vunma robotlar1 gibi bazi tiirler sadece kisa siire gorev
yapabilmektedir (IFR, 2016a).

Profesyonel hizmet robotlarmin toplam sayisiin %
46’sm1 ve toplam satiglarin (degerli)% 17’sini olusturan
19.000 lojistik sistemi 2015°te kuruldu; yani 2014 ten
% 50 daha fazla olarak gergeklesti.

Uretim ortamlarinda 3,410 otomatiklestirilmis rehberli
tasit ve imalat dis1 ¢cevrelerde 15,515 olmak tizere, 2014
yilindaki otomatiklestirilmis rehberli arag satiglarina ki-
yasla % 51°lik bir artis meydana getiriyor. Yeni kurulan
sistemlerin gercek sayisinin ¢ok daha yiiksek oldugu
varsayiliyor.

2016-2019 yillart igin yapilan projeksiyonlarda,
333.200 yeni servis robotunun profesyonel kullanima
alinacagi belirtilmektedir. Bu donemde lojistik sistem-
lerin satis1 6nemli 6lgiide artacaktir. Lojistik sistemleri,
tahmin edilen donemdeki mevcut hizmet robotlar1 top-
laminin % 53’{inii olusturucaktir.

Yine bu donemde, 175.000°den fazla birim, yaklasik
174.650 adet otomatiklestirilmis giidiimlii arag (AGV-
automated guided vehicles) satilacagi tahmin edilmek-
tedir.

Servis robotlarinin 2016- 2019 dénemi igin profesyo-
nel kullanimna iligkin yapilan diger tahminlerin &zeti
asagidadir:

* 74800 adet savunma robotunun satilacagi tahmin
ediliyor.
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*  Bunlari, 34.600 adetlik tarla robotlari izliyor. Muh-
temelen bu olduk¢a tutucu bir tahmindir.

*  Buiki hizmet robot grubu, su andaki toplam hizmet
robotlarimin tahminen % 33’{inii olusturuyor.

* Bir diger giiclii biiyiiyen sektor profesyonel temiz-
lik robotlar1 olacaktir.

e 2016 ve 2019 yillar1 arasinda baglica zemin temizle-
me sistemleri olarak yaklasik 11.700 adet satilacak.

* Tibbi robotlarda artan bir artig bekleniyor. 2016-
2019 arasindaki dénemde yaklasik 8150 adet sati-
lacagi tahmin edilmektedir.

2016-2019 déneminde servis robotlarinin kisisel ve ev
kullanimlar1 alaninda da yaklasik 42 milyon birim satis
tahmin ediliyor. Vakum ve zemin temizleme robotlar
diinyada giderek daha fazla haneye girecek; 2016 ile 2019
yillar arasinda yaklasik 30 milyon adet satilacagi tahmin
edilmektedir. Cim bigme robotlari ile ilgili olarak, yine bu
donemde 910.000 adet daha artacag tahmin edilmektedir.

Uluslararasi Robot Federasyonu’nun Servis Robotlari ra-
poruna gore, hizmet robotu tedarikgileri daha 6nce 2010
yilinda, yardimci ve insansi robot satislarinin giiclii bir
sekilde artacagini tahmin etmislerdi. Ancak simdi, 2016
ve 2019 yillar1 arasinda bu robotlarm 8.100 adet satilacagi
Ongoriiliiyor. Bu insansi robotlarin (humanoid robots) ilk
arz1 2004 yilinda bagladi. Bununla birlikte bugtine kadar,
tiretim, ofis veya ev ortamlarinda tipik giinliik gérevleri
yerine getirmek i¢in insan yoldaslari olarak insans1 robot-
larin 6nemli bir satis gerceklesmedi (IFR, 2016b).

Tiirkiye

Uluslararas1 Robot Federasyonu’nun 2015 yili rakam-
lar1 ile yayinlanan raporunda, Tiirkiye’de endiistriyel
robotlar1 pazarinin hizla biiylidiigii goriiliiyor (IFR,
2016a), (GE Tirkiye Blog, 2017). Rapora gore Tiir-
kiye’de 2015°te 1705 yeni robot, endiistriye entegre
edilmistir. Bu durumda, yeni robot sayisinin, bir 6nceki
yila gére yiizde 37 oraninda artmis olmaktadir. Ulkeler
siralamasina bakildiginda, 2015 sonunda 7900’e yakin
liretim robotuna sahip olan Tiirkiye, yeni robot enteg-
rasyonunda 17°nci, toplam robot sayisinda ise 22’nci
sirada bulunmaktadir.

Raporda yer alan verilere gore, Tiirkiye’de endiistriyel ro-
botlarin yiizde 35’1 otomotiv, yiizde 23’{i metal sanayin-
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de, ylizde 15’1 plastik ve kimya sanayinde bulunmaktadir.
Tiirkiye’deki endiistriyel robotlarin geri kalan yiizde 27’si
ise aralarinda tarim sektoriiniin de bulundugu 30 civarin-
da farkli sektorde dagilmaktadir. Calisan sayisi bagina
robot kullanimi anlamina gelen “liretimde yogunluk”
acisindan Tiirkiye gelismis tilkelere gore epey gerilerde-
dir. Giliney Kore’de 10 bin is¢i bagina 531 robot diiserken
bu say1 Tiirkiye’de sadece 19 dur. Diinyada ortalama 10
bin is¢iye 70 endiistriyel robot diiserken Tiirkiye’de robot
yogunlugunun oldukga diigiik oldugu ortaya ¢ikmaktadir.

5. Robotlar ve insan: Birlikte Calismak

Robotlar ve Tsler: Robotlarla yapilan muazzam oto-
masyon programlart yalnizca ABD’de degil, aym1 za-
manda istihdam tizerinde de olumlu bir etki yaratmistir.
Alman otomotiv sektdriinde, robotik otomasyonun bii-
ylimesine paralel olarak ¢aligsan sayist da ayni sekilde
artmigtir: 2010 ve 2015 yillart arasindaki artis ortalama
%2,5 - endiistriyel robotlarin isletme (operasyonel) sto-
gu yilda ortalama yiizde 3 paralel bir artig gostermistir.
Otomasyonun is sayisinin artigina olumlu etkisi, son
zamanlarda ZEW tarafindan Utrecht Universitesi ile or-
tak olarak yaymlanan bir ¢aligma ile teyit edilmektedir.
Oziinde, diisiiriilmiis iiretim maliyetleri daha iyi pazar fi-
yatlartyla sonuglanir. Ardindan artan talep daha fazla isi
tetikler. Robotlarin insan faktorii ve istihdam iizerindeki
etkilerine iligkin arastirmalar yapilmakta ve hangi tiir
islerde robotlarm insanin yerini alabilecegi veya hangi
durumlarda birlikte ¢alisan konumunda olacag ile ilgili
tartigmalar ve incelemeler siirmektedir (Firat ve Firat,
2017; WEF, 2017; IFR, 2017a; Friis, 2016).

Kafeslerinden Disar1 Cikan Robotlar: insan Robot
isbirligi Ornekleri: Robotlarla birlikte ¢alismak, tek-
nolojik gelismeler ve yenilik hareketlerinin sonucu bir
yaklasim olarak kendini gdsterdi. Endiistriyel uygula-
malarda pek ¢ok “ Insan Robot Isbirligi” drnekleri goz-

lenmektedir ve literatiire gegmektedir (IFR, 2017a).

Endiistriyel robotlar yakin zamana kadar insanlardan,
genellikle fiziksel kafeslerle ayrilmisti. Teknolojideki
son gelismelere bagli olarak, fabrikadan imalat dis1 sek-
torlere ve eve de yayilan daha yeni bir trend, insanlara
giivenle tepki veren ve ¢aligan igbirlik¢i robotlardir.

Fabrikada, mobilite ve esneklikteki gelismeler - Grne-
gin; gelismis kavrama teknikleri ve farkli bir yelpazede
elde edilebilir sekiller ve malzemelerin ¢esitliligi, en-
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tegre vizyon rehberligi ve gelistirilmis robotlarin ¢ev-
reyi algilamasini ve buna yanit vermelerini saglayan
sensorler; hem sesli hem de hareketli komutlara cevap
verme becerisi — gibi dzellikler robotlar1 kafeslerinden
disart ¢ikarmaktadir. Fabrika zeminine yayilan, insan
calisanlarla isbirligi yapan, imalati tamamlanmis {irtin-
leri paketleme, hatali {irlinleri imalat hattindan uzak-
lastirma gibi islevlerle robotlar ¢alisanlarin en 6nemli
yardimeist konumunda kaliyor.

Bu igbirlik¢i robotlar insan caligmasinin yerini almaz,
ancak c¢alisanlarin verimliligini arttirmak, Isyerinde ya-
ralanma riskini azaltmak gibi faydalar saglar. Isbirlikci
robotlar 6zellikle KOBI’ler icin pozitif katki saglayabi-
lir. Clinkii bu robotlar, sistem entegrasyonu uzmanlari
yerine isciler tarafindan kolaylikla kurulabilir ve ayni
zamanda yeni siireclere ve liretim ¢aligmalarinin gerek-
sinimlerine hizla uyarlanabilir. Insanlarm hala tamir-ba-
kim igleri gibi bazi gorevleri yerine getirmesi gerekmek-
tedir, ancak pargalar1 getiren ve tastyan robot asistani,
is¢ilerin verimliligini 6nemli 6l¢iide artiracaktir.

BMW’nin Spartanburg’daki Amerikan fabrikasinda bi-
lek giiciine dayanan bir is olan bir gérevde igbirlik¢i ro-
botlarin ses ve nem izolasyonlu kapilari monte etmeye
yardimec1 olmasi sik¢a bahsedilen bir drnektir.

Kanadali elektronik iireticisi Paradigm Electronics, ho-
parlorlerde hassas cilalama ve parlatma islemlerinde ni-
hai bitis ve kalite kontroliinii ¢alisanlarla birlikte yapan
robotlar1 kullanmaktadir. Bu robotlar,% 50 verimlilik
artis1 saglamis, ancak daha Once bu gorevleri yerine
getiren calisanlar is kaybetmemisler. Makine opera-
torliigiinden robot programciligina terfi ettirilmislerdir
(isbirlik¢i Robotlar).

Hizmet robotlar1 kategorisinin, hem ev hem de profes-
yonel kullanimimin her ikisinde de hizla biiyiiyecegi
tahmin edilmektedir. IFR, 300.000°den fazla profesyo-
nel servis robotunun 2016 ve 2019 yillart arasinda ima-
lat ve imalat dis1 sektorlere satilacagint ongormektedir.

Bunlara fabrikalari, depolari, hastaneleri ve diger halka
acik alanlar1 dolasarak iiretim siiregleri boyunca {irtin-
leri tagimak, mallar1 ve parcalart getirmek, palet ytik-
lemek ve makinelerin ve stoklarin durum diizeylerini
kontrol etmek i¢in bagimsiz ya da insan asistani olarak
islev goéren Otomatik Kilavuzlu Araclar (AGV’ler- Au-
tomated Guided Vehicles) da dahildir.
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IFR 2016 ve 2019 yillart arasinda; zemin temizleme,
¢im bigme, eglence ve yasl yardimi gibi kategorilerde
kisisel ve ev i¢i kullanim i¢in 42 milyon hizmet robotu
artis1 tahmin etmektedir.

Ev hizmetlerinde kullanilan robotlarin geligim hiz1 ve
toplumsal kabullenme, ses tanima ve dogal dil prog-
ramlamasindaki hizli gelismelerle kismen saglanmakta-
dir. Saglik hizmetlerii, hizmet robotlar1 i¢in umut verici
bir diger sektordiir.

6. Kobotlar

Bugiiniin iireticileri artan maliyet baskist, artan {iriin ge-
sitliligi ve degisken dalgalanmalar ile karg1 karsiyadir.
Iscilerin ekonomik oldugu yerlerde bile, bu yeni nesil
kompleks firiinler, yalnizca insan isgilerinin becerileri-
nin Stesinde bir montaj uyumlulugu, hassasiyet ve gii-
venilirlik gerektirir. Bu yiliksek karisimli, diisiik hacimli
caga hazirlikli olmak igin tiretim yontemleri esnek ve
otomatik olmalidir. Kobotlarin, otomasyon firsatlarini
genisletecegi ve kolaylastiracagi bilinmektedir (IFR,
2017a; Friis, 2016; Frey and Osborne, 2013).

Geleneksel endiistriyel robotlar, gilinlimiiziin otomas-
yon ihtiyag¢larini karsilamak icin genis bir faktorler lis-
tesi, yiik tasima kapasitesi ve kapasite karigimiyla ge-
lismeye devam ediyor. Ancak, dzellikle kii¢iik ve orta
Olgekli isletmelerde, degisken ve yari yapilandirilmisg
ortamlar i¢in yeni otomasyon firsatlari ortaya ¢ikiyor.

Caliganlarla yan yana ¢aligabilme yetenekleri nedeniyle
“isbirlik¢i robotlar” veya kobot (“cobots”) olarak ad-
landirilan bu hafif, esnek araclar, yeni gorevleri ¢ozmek
i¢in kolayca taginabilir ve yeniden programlanabilir.

Kullanic1 dostu, ekonomik kobotlar, otomasyon ba-
riyerini muazzam bir sekilde diigiirmekte, daha dnce
¢ok karmasik veya pahali goriilen alanlarda otomas-
yonu miimkiin kilmaktadir. Kobots, tamamen manu-
el montaj ve tam otomatik iiretim hatlar1 arasindaki
boslugu doldurarak, birgok KOBI nin karsilastig1 kisa
vadedeki iiretim zorlugunu karsilamaya yardimci ola-
bilmektedir. Bu, kiigiik isletme sahiplerine genis uy-
gulama yelpazesinde konuslandirilabilen uygun fiyath
otomatiklestirme ¢oziimleri ile uluslararasi rekabette
yardimci olabilir.

Bu kii¢iik igletmeler daha etkin bir sekilde rekabet eder-
ken, biiytime, kobotlar ve yiliksek hizli, tekrarlanabilir
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uygulamalar i¢in geleneksel endiistriyel robotlar arasin-
da birden ¢ok kobot da dahil olmak {izere ek otomasyon
coziimleri ya da baska bir igbirligi bi¢cimi kullanilmasin
saglayabilir. Kobotlar, endiistrilerin ve uygulamalarin
tiim alanlarini optimize eder.

Kobotlar, vidalama, yapistirma ve kaynak islemlerini
yapan montaj hatlarmin yani sira parlatma, lazer isa-
retleme, siireklilik testi ve paletleme gibi diger tiretim
stireglerinde giderek daha fazla konuslandirilmaktadir.

7. Sonug

Endiistri 4.0 bilisim ve iletisim teknolojilerinin hazir-
ladig1 ve tetikledigi alt yapi ile kusatilmisg ortamlarda
bulut teknolojisinin ve bilylik verinin kazandirdig1 hiz
ile ilerlemektedir. Hem imalat hem de servisler alaninda
robotlar bu sistemin en 6nemli bilesenleri ve yeni devri-
min vazgecilmezleridir.

Endiistriyel robotlar imalat sanayinde bir sanal fizik-
sel sistemin prototipidir ve dijital imalatin ana bilege-
nidir. Endiistri 4.0 ve Nesnelerin Interneti endiistriyel
robotlarla birlikte yeni is modellerinin 6niinii agmakta-
dir. Biiyiik 6l¢ekli sanayi, daha fazla baglant1 ve bulut
tabanli optimizasyondan yararlanabilirken, KOBI’ler
yeni hizmetlerden ve yeni is modelleri bakimindan fay-
da saglamaktadir.

Robotlar verimliligi ve rekabet giiciinii artirir. Robotlar
emegi tamamlamaktadir ve isgiicliniin kapasitesini art-
tirmaktadir. Gelecekte robotlar ve insanlar birlikte ¢a-
lisiyor olacaktir. Hikkiimetler ve firmalar; isgilerin, sir-
ketlerin ve uluslarin bu iyilestirmelerin kazanimlarina
ulasabilmesini saglayacak bir ortam yaratmak igin ¢a-
lismalidir. Bu ise robotlagmada aragtirma ve geligtirme
yatirimlarini desteklemek ve daha da dnemlisi, mevcut
ve gelecekteki galisanlarin, egitim ve becerilerini gelis-
tirmede yeniden egitim saglamak anlamina gelir (Firat
ve Firat, 2017; IFR, 2017b).

Diinya Ekonomi Forumu’nun “Yazilim ve Toplumun
Gelecegi” raporunda da (WEF, 2017) belirtildigi gibi
diinya ve insanlarin yapabilecekleri hersey, giderek ar-
tan bir sekilde yazilimlar tarafindan yonlendirilmekte
ve etkinlestirilmektedir. Yazilimlarla etkinlestirilmis bu
degisim temelde iki sey icin yetenek saglamaktadir:

1. Herkese, her seye, her yerde ve her zaman dijital
baglanti.
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2. Giinlik yasamin neredeyse tiim yonleriyle iliskili
tiim verileri analiz etmek ve kullanmak i¢in bir ta-
kim mekanizmalar veya araglar

Tiim bu yeteneklere ragmen, Endiistri 4.0 ayn1 zaman-
da, hem 6l¢ek hem de hiz agisindan uyarlanmasi ¢ok
zor olabilecek biiyiik 6l¢ekli bir degisikligi yagatmakta-
dir. Tlave olarak, “her sey iizerinde olusturulan verilerle,
bireylerin/kurumlarin hala kabul edilebilir diizeyde giz-
lilik sahibi olmalart miimkiin mii?” sorusunu giindeme
getirmektedir. Bu baglamda kritik etik sorunlara, 6zel
yasama miidahil olma, kisilik haklarmin ihlali vb. yol
acmasi gibi gok 6nemli bireysel tehditler gelismektedir.
Diger yandan siber giivenlik, bilgi giivenligi konular
kiiresel riskler listesinde yerini alirken; bu konuda yapi-
lan akademik ve uygulamali aragtirmalarda énemli bir
caligma alani olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Dordiincti Endiistriyel Devrime gegisin ¢esitli yonleri-
ni ve hizin1 tahmin etmek ¢ok zordur, ancak imkansiz
degildir. Su andan itibaren 10 ila 15 yil sonra diinyanin
oldukga farkl gekilde iiretim ve tiikketim ig¢inde olacagi-
ni1, ¢ok farkli islevlere sahne olacagini tahmin ediyoruz.
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