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Asgari Ucret, Istihdam ve Ekonomik Biiyiime Iligkisi: BRICS-T Orneginde
Bir Inceleme®

Ersan SEVER!
DOL: 10.31006/gipad.364498 Arif IGDELIJ2

Klasik yaklasim asgari iicretteki artislarin is giicii piyasalart ve ekonomik biiyiime iizerinde olumsuz
etki yapacagint ongérmektedir. Literatiirde bu ongoriiyii destekleyen ¢calismalar olmakla birlikte aksi
yonde bulgular ortaya koyan ¢alismalar da bulunmaktadir. Bu ¢alismanin amaci 2005- 2015 yillarn
arasinda BRICS-T iilkelerinde bu ongoriiniin dogrulugu test etmektir. 2005-2015 yillari arasinda
BRICS- T iilkelerinde asgari iicret, istihdam ve ekonomik biiyiime arasindaki iliskinin incelendigi bu
calismada dinamik etkilesimi ortaya koymada basarui olan Panel VAR modeli tercih edilmistir. Analiz
bulgularina gére asgari iicret ekonomik biiyiimeyi pozitif yonde etkilemektedir. Bu etkiyi aciklamada
istihdam faktoriiniin kilit rol oynadigi diisiiniilmektedir. Analiz bulgularinda rastlanan asgari iicret ile
istihdam arasindaki zayif pozitif yonlii iliskinin varligi da bu rolii onaylamaktadir. Bu ¢alismanin
iktisadi yazina katkilar: ise asgari iicret, istihdam ve ekonomik biiyiime arasindaki iligkilerinin daha
once incelenmemis bir orneklemde (BRICS-T iilkelerinde incelenmesi) ve onceki ¢alismalardaki
yontemlerden farkli olarak Panel VAR modelinin kullanilmasidir.

Anahtar Kelimeler: Asgari Ucret, Istihdam, Ekonomik Biiyiime.
Jel Kodlari: E24, 047, JO1.

The Relationship between Minimum Wage, Employment and Economic
Growth: A Case Study in BRICS-T

Abstract

The classical approach foresee that increases in minimum wages will have a negative impact on labor
market and economic growth. In the literature, there are some studies support this foresight as well as
studies that reveal findings in the opposite direction. The aim of this paper is to test the accuracy of this
foresight in BRICS-T countries between 2005 and 2015. In this study, the relationship between minimum
wage, employment and economic growth in the BRICS-T countries during the period of 2005-2015 was
examined by Panel VAR model, which succeeded in establishing dynamic interaction. According to the
findings of the analysis, the minimum wage affects economic growth positively. It is thought that the
employment factor plays a key role in this effect description. The existence of a weak positive
relationship between minimum wage and employment also confirms this role. The contribution of this
study to the economic literature are that the relationship between minimum wage, employment and
economic growth has not been studied in a previously unexamined sample (BRICS- T Countries) and
unlike previous models Panel VAR model is used.

Keywords: Minimum Wage, Employment, Economic Growth.
Jel Codes: E24, 047, JO1.
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1. Giris

Iktisatgilar tarafindan her zaman ilgilenilen konulardan biri olan asgari {icretin bircok ekonomik
degisken iizerinde etkisi oldugu diigiiniilmektedir. Gerek gorsel medyada gerekse de yazili
medyada sikca giindeme gelen asgari iicretin ekonomik yansimalari yalnizca iktisat¢ilarin degil
ayn1 zamanda siradan vatandaslarin da ilgisini ¢ekmektedir.

Iscinin hayatini siirdiirmesinde gerekli olan ihtiyaglarin karsilanmasina yetecek olan iicret
olarak tanimlanan asgari iicret genellikle devlet tarafindan belirlenmektedir. Asgari {icretin
istthdam basta olmak iizere ekonomik degiskenler iizerindeki etkisine dair farkli ekollerden
farkli goriisler gelmektedir. Klasik Iktisat¢ilar asgari iicretin istihdam {izerinde negatif yonde
etkisi olacagini iddia ederlerken, Keynesyen ve Sosyalist iktisat¢ilar bu durumun tersine asgari
ticretin isttihdam ve ekonomik biiyiime iizerinde pozitif yonde etkisi olacagin1 savunmaktadirlar.
Literatiirde bu etkiyi inceleme yonelik ¢ok sayida calisma yer almaktadir. Calismalarin bir
kismi1 Klasik iktisat¢ilar1 desteklerken, bir kismi ise Keynesyen ve Sosyalist iktisatgilar
desteklemektedir.

Literatiirde yer alan ¢alismalar genellikle iilke bazli olup, asgari licretin istihdam ya da
ekonomik biiylime iizerindeki etkisini incelemeye yoneliktir. Bu baglamda bu ¢alismada
BRICS-T (Brezilya, Rusya, Hindistan, Cin, Giiney Afrika, Tiirkiye) tilkeler 6rneginde 2005-
2015 yillar1 arasinda asgari ticret, istthdam ve ekonomik biiylime arasindaki iliski incelecektir.
Bu iligkiyi incelemede degiskenler arasindaki dinamik etkilesimi ortaya c¢ikarmada basari
oldugu diisiiniilen Panel VAR modeli kullanilmistir.

2. Asgari Ucret ve Ekonomik Etkileri

Devlet tarafindan belirlenen, iscilere normal bir caligma giinii karsiligi olarak 6denen ve is¢inin
gida, konut, giyim, saglik gibi zorunlu gereksinimleri minimum diizeyde karsilamaya yetecek
ticret olarak tanimlanan asgari licretin istihdam, cari icretler, fiyatlar genel diizeyi, enflasyon,
ekonomik biiylime gibi ekonomik degiskenler iizerinde etkileri vardir. Ancak asgari {icretin bu
degiskenlerden biri olan istihdam faktorii iizerinde dnemli bir etkisi oldugu kabul edilmektedir.
Bu baglamda asgari licretin istthdam tizerindeki etkisini ortaya koymaya yonelik ¢ok sayida
calisma yapilmistir. Calisma sonucu elde edilen bulgulara bakarak farkli ekollerden gelen
iktisatcilar asgari Ucret ile istihdam arasindaki iligkinin yonii iizerinde bir uzlasiya
varamamislardir (Giiven, Mollavelioglu ve Dalgig, 2011: 147-148). Klasik iktisat¢ilar bazi
sebeplerden dolay1 devlet tarafindan asgari iicretin belirlenmesine karsidirlar. Bu sebeplerden
ilki, devletin asgari iicreti belirlemek yoluyla bireysel 6zgiirlik olan sézlesme hiirriyetine
miidahale etmesidir. Diger bir sebep ise devlet miidahalesi ile belirlenen asgari iicretin
piyasadaki mallarin ger¢ek degerlerinden uzaklagsmasina yol agacagidir. Bir diger sebebi, devlet
tarafindan belirlenen asgari licretin iscileri tembellige sevk edecegidir. Bu sebeplerden
sonuncusu ise devlet tarafindan belirlenen asgari iicretin firma sahibini kayit disi isci
calistirmaya sevk edecegidir (Kutal, 1969: 14). Bu sebeplerden dolay1 Klasik iktisat¢ilar devlet
tarafindan belirlenen asgari iicretin istihdam tlizerinde negatif yonlii etkiye sahip olacagini iddia
etmektedirler (Kargi, 2013: 186). Klasik iktisat¢ilardan farkli olarak Keynesyen iktisatgilar,
is¢ilerin diisiik firma sahiplerine gore daha diisiik gelir diizeyinde bulunduklarindan dolay1
ylksek bir tiikketim egilimde bulunmasinin toplam talebi tesvik ederek toplam ¢iktinin artmasina
neden olacagin iddia etmektedirler. Bagka bir ifade ile Keynesyen iktisatcilar asgari iicret ile
istthdam arasinda pozitif yonlii bir iliskinin varligin1 savunmaktadirlar. Diger bir ekol olan
sosyalist iktisatcilar ise devlet tarafindan belirlenen asgari iicretin is¢inin emeginin
sOmiiriilmesini engelleyecegini ve iscilere, hayatlarin1 insan onuruna yarasir bir sekilde
stirdiirebilmeleri i¢in asgari yasam standartlar1 saglayacagini iddia ederler. Ayrica sosyalist

2
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iktisatcilara gore asgari licret uygulamasinin yoklugunda firma sahipleri tarafindan belirlenen
licretin ¢ok diisiik seviyede olmasmin ekonomik biiyiime {izerinde olumsuz -etkileri
bulunmaktadir. Tiiketim egilimi daha yliksek olan diisiik gelirli is¢i sinifinin eline gecen gelir
seviyesinin azalmasi toplam talebin ve toplam ¢iktinin azalmasia yol agarak ekonomik
daralmaya neden olur. Bu baglamda asgari iicret uygulamasinin bu olumsuz etkiyi ortadan
kaldiracag diistintilmektedir (Daglioglu ve Bakir, 2015: 37).

Iktisat ekollerinin asgari iicret, istihdam ve ekonomik biiyiime arasindaki iliskiye yonelik
goriislerine deginildikten sonra asgari {icret uygulamasinin istthdam ve ekonomik biiylime
lizerindeki olas etkileri sunulmaktadir. Ilk defa Yeni Zelanda’da 1894 yilinda yiiriirliige giren
asgari iicret uygulamasi, ardindan sirayla 1896 yilinda Avustralya’da ve 1912 yilinda
Ingiltere’de uygulanmaya konulmustur (Karagor, Ozmen ve Yorgancilar, 2010:6). Iscinin
igveren tarafindan somiiriilmesini engellemek ve insan onuruna yarasir bir sekilde hayat
stirmesi tizerine yurlrliige sokulan asgari iicret uygulamasinin ekonomik degiskenler tizerinde
kisa ve uzun vadeli sonuglar1 olmustur. Bu sonuglardan ilki kii¢iik ve orta boy isletmelerin
onemli bir kisminin asgari iicret uygulamasina bagli olarak ortaya ¢ikan maliyet artisindan
dolayi rekabette giicliikk cekmesi ve tiiketimini azaltmasidir. Bu sebepten dolay1 isletmeler bir
miktar iscisini isten ¢ikararak istihdamin azalmasina neden olur. Ozellikle kiiciik boy isletmeler
lizerine yapilan caligsmalarda, bu tip isletmelerin iscilerine diisiik iicret 6deme yoluyla biiytik
isletmelerle rekabet edebildikleri goriilmektedir. Kiigiik isletmeler biiylik isletmelerin
teknolojik ve pazar dstlinliigiiyle ancak bu sekilde bas edebilmektedir. Asgari iicretin
belirlenmesi bu durumu ortadan kaldirmakta ve uzun vadede kiigiik isletmelerin kapanmasina
yol agmaktadirlar (Sunal ve Alp, 2015: 114).

Bir diger sonuca gore asgari iicretin az oldugu veya olmadig tilkelerin dig ticarette diger
iilkelere gore daha fazla rekabet giiciiniin olmasidir. Is¢ilere verilen iicret diizeyinin artmasinin
dis ticarette s6z konusu iilkeyi diger tilkelere gore dezavantajli duruma getirdigi bilinmektedir.
Ihrag {iriinleri iizerinde fiyat belirleme giicii olmayan iilkelerde asgari iicret yiikselmesi
isletmelerin karlarinin azalmasina ya da isletmelerin is¢i ¢ikartarak istthdamin azalmasina yol
acacaktir. Sonuglardan bir digeri, yurt i¢cine mal satan isletmelerin 6nemli bir kismi
maliyetlerine gelen bu artis1 fiyatlarina yansitirlar. Bu durumda enflasyonun artmasina yol agar.
Geri kalan isletmeler ise asgari iicretteki bu artisi fiyatlarina yansitamazlar ve zarar ederler.

Zarar eden igletmeler bir miiddet sonra kapanirlar. Bu durum da istthdamin azalmasina yol agar
(Akin, 2016: 144).

Iktisadi yazinda asgari {icret ile istihdam arasinda negatif ynlii bir iliskinin olduguna dair
ciddi bir anlayis bulunmaktadir. Iktisat literatiiriinde bu gériisii destekleyen ¢alismalar oldugu
gibi reddeden calismalarda yer almaktadir. Bu baglamda bu ¢alismada asgari iicret, istihdam ve
ekonomik biiylime arasindaki iliskide hangi goriisiin gecerli oldugu arastirilacaktir.

3. Literatiir

Bu boliimde literatiirde asgari licretin, istthdam ve ekonomik biiylime {izerindeki etkisini
inceleyen ¢alismalara deginilmektedir.

Card ve Krueger (1995), New Jersey i¢in asgari licretin istihdam tizerindeki etkisini Dogu
Pensilvanya’daki 410 fastfood restoram1 {izerinden elde edilen verileri kullanarak
incelemislerdir. Bu ¢alismada is¢ilere yiiksek iicret 6deyen isletmelerdeki istihdam degisimi ile
iscilere diisiik iicret 6deyen isletmelerdeki istthdam degisimi karsilastirilmistir. Calisma sonucu
elde edilen bulgularda asgari licretteki artisin New Jersey eyaletinde bulunan fast food
restoranlarindaki istihdam iizerinde herhangi bir degisime yol agmadig1 goriilmiistiir. Istihdam

Sever & Igdeli, 2018
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tizerinde 6nemli derecede bir etkisi olmayan asgari iicretin mal fiyatlar izerinde yaklasik %10
diizeyinde bir artisa sebep oldugu sonucuna ulasilmistir.

Dickens vd. (1999), 1975- 1992 doéneminde Britanya’ya ait endiistri bazli verileri
kullanarak asgari ticretin istthdam {tizerindeki etkisini panel veri analizi ile test etmislerdir.
Analiz bulgularn asgari licretteki artiglarin kazang dagilimint 6nemli Slgiide sikistirdigini
gostermektedir. Ayrica analiz bulgularinda asgari iicretteki artiglarin istihdam diizeyinin
degisimi lizerinde olumsuz bir etkisine rastlanilmamustir.

Lemos (2004), Brezilya icin asgari iicretin istthdam {izerindeki etkisini zaman serileri
yontemi yardimiyla incelemistir. Calisma sonucu elde edilen bulgulara gore asgari iicretin
istihdam tizerindeki etkisi farkli iicret diizeylerine ve bolgelere gore cesitlilik gdstermektedir.

Montenegro ve Pages (2004), Sili i¢in asgari iicretin istihdam tlizerindeki etkisini panel
veri analizi yardimiyla incelemislerdir. Analiz bulgularina gore asgari {licrette meydana gelen
artis geng niifus ve niteliksiz is¢i istthdamini azaltirken, kadin istihdamini artirmaktadir.

Giines (2007), 1973-2004 donemini kapsayan verileri kullanarak, Tiirkiye’de asgari ticret
ile 6zel sektdr ortalama {iicret arasindaki iligkiyi es biitlinlesme yOntemi ile analiz etmistir.
Analiz bulgular1 asgari licret ile 6zel sektore ait ortalama ticret arasinda uzun dénem bir iligskinin
oldugunu ortaya koymaktadir. Ampirik bulgularda asgari iicret ile 6zel sektor ortalama ticretleri
arasinda ¢ift yonlii Granger nedensellik iliskiye rastlaniimaktadir.

Addison vd. (2009), 1990-2005 yillar1 arasinda Birlesik Devletlerde perakende ticaret
sektorliniin segilen kollarinda asgari iicret ile istthdam arasindaki iliskiyi panel regresyon
yontemi ile analiz etmistir. Analiz bulgular1 asgari ticretin artirilmasinin segilen sektorlerde
genellikle istthdam diizeylerini diisiirme egiliminde oldugunu ancak bazi sektorlerde ise bu
durumun aksine asgari iicret artiginin istthdam seviyesini artirma egiliminde oldugunu
gostermektedir.

Giiven vd. (2011), 1969-2008 donemini kapsayan verileri kullanarak, Tiirkiye’de asgari
ticret uygulamasinin istihdam {izerindeki etkisini Toda ve Yamamota nedensellik analizinden
yararlanarak analiz etmislerdir. Analiz bulgularinda asgari iicret ile istihdam arasinda
nedensellik iliskisinin varligina rastlanmamistir. Ayrica Etki Tepki fonksiyonlarindan elde
edilen bulgulardan yararlanarak asgari iicretteki degisimlere istihdamin anlamli tepkiler
gostermedigine ulasilmistir.

Karacor vd. (2011), calismalarinda 1987-2010 doénemi Tiirkiye ekonomisi asgari iicret
oranlari, enflasyon oranlar1 ve issizlik oranlar1 arasindaki iligskiyi Granger nedensellik testleri
yardimiyla incelemislerdir. Analiz bulgularinda degiskenler arasinda nedensellik iliskisinin
varhigina rastlanmistir. Degiskenler arasindaki iliskinin varli§ina rastlandiktan sonra uzun
donemli bir iligkinin olup olmadiginin belirlenmesi i¢in es biitiinlesme testine bagvurulmus ve
analiz bulgularinda degiskenler arasinda uzun dénemli bir iliski goériilmiistiir. Bulgular %10
anlamlilik diizeyinde degerlendirildiginde asgari iicret ve enflasyon oranlarindan issizlik
oranina dogru bir iligkinin oldugu sonucuna varilmistir.

Karg1 (2013), Tiirkiye 2005: 01-2012: 03 donemine ait ¢eyreklik verileri kullanarak,
asgari ticretin, iicret yapiskanligi iizerindeki etkilerini zaman serileri yontemi yardimiyla analiz
etmistir. Calisma sonucu elde edilen bulgulara gore asgari iicret ile ekonomik biiyiime ve
enflasyon arasinda herhangi bir iliskiye rastlanmamustir. Ozellikle asgari iicret ile enflasyon
arasinda bir iliskinin bulunmamasi, iktisadi yazin {cret-fiyat sarmalina iligkin ileri siiriilen
giiclii hipotezlerin, Tiirkiye ekonomisi lizerinde desteklenmedigini gostermektedir. Baska bir
deyisle Tiirkiye’deki asgari iicret artislarinin enflasyona neden olacagi savunulamaz.
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Daglioglu (2015), 2008-2012 doneminde Tiirkiye’de 16 sektore iliskin verileri kullanarak
asgari licret ile istihdam arasindaki iliskiyi panel regresyon yardimiyla analiz etmistir. Analiz
bulgular literatlirdeki yaygin kaninin aksine asgari ticret ile istihdam arasinda pozitif yonlii bir
iligkinin varligmi ortaya koymaktadir. Ayrica cinsiyet ayrimini agiga cikarmak amaciyla
kurulan modeller, kadin ve erkek istthdaminin kazang degisimlerinden farkli yonde
etkilendigini géstermektedirler.

Literatiirde yer alan c¢alismalar degerlendirildiginde genellikle asgari {icretin istihdam
tizerindeki etkisini inceleyen ¢alismalar géze ¢arpmaktadir. Asgari ticret ile ekonomik biiylime
arasindaki iligkiyi dogrudan inceleyen calismalara literatiirde daha az rastlanilmaktadir. Bu
baglamda asgari iicretin ekonomik biiylimeyi dogrudan degil de istihdam faktorii iizerinden
dolayli yonden etkiledigi diisiiniilmektedir. Bu ylizden c¢alismada asgari iicret, istihdam ve
ekonomik biiylime arasindaki iliskiye deginilecek ve literatiirdeki ¢aligmalardan farkli olarak
degiskenler arasindaki etkilesimi daha net bir sekilde ortaya koyabilmek amaciyla dinamik bir
yontem olan Panel VAR analizi uygulanacaktir. Ayrica literatiire bakildiginda asgari iicretin
istihdam iizerindeki etkisini iilke bazinda incelendigi goriilmektedir. Literatiirden farkli olarak
bu ¢aligmada asgari ticret, istthdam ve ekonomik biiyiime arasindaki iligki BRICS-T {ilke grubu
orneginde ele alinacaktir.

4. Veri Seti ve Yontem

Asgari lcretin istthdam ve ekonomik biiylime {izerinde O©nemli bir etkisi oldugu
diisiiniilmektedir. Bu baglamda ¢alismada BRICS-T iilkeleri 6rneginde asgari ticret, istthdam
ve ekonomik biiylime arasindaki iliski incelenecektir. Calismada BRICS-T fiilkelerinin 2005-
2015 yillar1 arasinda asgari ticretteki yiizdelik degisimleri, istthdamdaki yiizdelik degisimleri
ve GSYH’daki yiizdelik degisim oranlar1 kullanilmistir. Calismada kullanilan degiskenlerin
kisaltmalari, aciklamalari ve elde edildigi kaynaklar Tablo 1°de yer almaktadir.

Tablo 1: Calismada Kullanilan Degiskenler ve A¢iklamalari

Degisken Aciklama Kaynak

Wi, BRICS-T iilkeleri arasindan incelemeye konu olan Diinya Calisma Orgiitii
i’nci {ilkenin t zamanindaki asgari {icretteki degisim | (ILO) ve OECD

AlnY;, BRICS-T iilkeleri arasindan incelemeye konu olan Diinya Bankas1
i’nci {ilkenin t zamanindaki gelir biiylimesi

EMP;; BRICS-T iilkeleri arasindan incelemeye konu olan Penn World Table
i’nci ililkenin t zamanindaki istihdam biiyiimesi

BRICS-T iilkeleri 6rneginde asgari iicret, isttihdam ve ekonomik biiylime arasindaki
iliskinin incelendigi bu caligmada degiskenler arasindaki iligkinin aciga kavusturulmasinda
degiskenlerin gecmis degerlerinin hesaba katilmasinin daha tutarli sonuglar verecegi
diisiincesinden dolay1 bu calismada dinamik panel veri analizi yontemlerinden biri olan panel
VAR analizi tercih edilmistir. Bu baglamda BRICS-T iilke grubunda asgari iicret, istthdam ve
ekonomik biiylime arasindaki iliski asagida verilen modelin Panel VAR yontemi ile analiz
edilmesi sonucu agikliga kavusturulmaktadir.
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5. Analiz Bulgular

BRICS-T iilkeleri igin analize dahil edilen W;;, AlnY;,, ve EMP;; serilerine iligkin tanimlayici
istatistikler Tablo 2’de verilmektedir. Bu tabloda gelismis iilkeler kapsaminda analize dahil
edilen iilkeler i¢in serilere ait ortalama, minimum, maksimum ve standart sapma degerleri yer
almaktadir.

Tablo 2: Degiskenler icin Tanimlayici Istatistikler

Degiskenler |Ortalama |Minimum |Maksimum |Standart Gozlem Ulke
Sapma Sayisi Sayisi
Wi, 115.2953 -2990 1574.9 503.3546 64 6
AlnY;, 5.287947  |-7.820885 14.23199 4.189347 66 6
EMP;, |0.161758 |-0.0214182 |0.713887 0.0194978 60 6

Tablo 2 incelendiginde gelir biiyiimesi serisi hari¢ diger serilerde biiylik bir degisim
goriilmemektedir. Standart sapmanim aldig1 deger de bu olguyu desteklemektedir. Ozellikle
asgari licret serisinin minimum ve maksimum degerleri arasindaki fark, gelir biiyiimesi ve
istihdam serilerinin minimum ve maksimum degerleri arasindaki farka oranla oldukga
blyiiktiir. Degiskenler arasindaki iliskiyi agiklamakta kullanilan analizin iktisadi ¢aligmalarda
tutarl1 ve anlamli sonuglar verebilmesi icin, birim kdk ve analize ait diger testlerin tercih
edilmesinde yatay kesit bagimsizligimin dikkate alinmasi gerekmektedir. Birim kok testlerine
gegmeden Once BRICS-T iilkeleri i¢in modelde yer alan degiskenlerin yatay kesit
bagimliliklarina bakilmalidir. Seriler arasinda yatay kesit bagimliligi bulunmayan serilerde
duraganlik i¢in birinci kusak panel veri birim kok testleri uygulanmasi gerekirken, seriler
arasinda yatay kesit bagimlilig1 rastlanan serilerde ise duraganlik i¢in ikinci kusak panel birim
kok testleri uygulanmaktadir. Bu ylizden caligmada birimler arasindaki yatay kesit
bagimliliginin varligr Pesaran (CD;y) ve Friedman (Q) testleri ile sinanmis, elde edilen
bulgular Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3: BRICS-T i¢in Yatay Kesit Bagimlilig1 Test Sonuglari

Pesaran(CD ) Friedman (Q)
t istatistigi | Olasilik degeri t istatistigi Olasilik degeri
Wi 0.158 0.8743 8.650 0.1239
AlnY;, 6.144 0.0000 36.030 0.0000
EMP;, 0.923 0.3560 15.345 0.0090
Model 5.835 0.000 27.733 0.0000

Tablo 3’de goriildiigii tizere Pesaran (CDy,,) ve Friedman (Q) testleri sonucunda, birimler
arasinda yatay kesit bagimliligi olmadigini 6ne siiren H, hipotezi W;; ve EMP;; degiskeni hari¢

Sever & Igdeli, 2018



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama
Aragtirmalar1 Dergisi
Yil: 2018, 2(3):1-14

Journal of Research in Entrepreneurship
Innovation and Marketing
Year: 2018, 2(3):1-14

%1 anlamlilik diizeyinde reddedilmektedir. Pesaran (CD;) ve Friedman (Q) testlerinin
sonucundan hareketle W;; ve EMP;; degiskeni hari¢ diger degiskenler ve model i¢in birimler
arasinda yatay kesit bagimliliginin varligi kabul edilmistir. Bu nedenle BRICS-T f{ilkelerinde
asgari Ucret, isttihdam ve ekonomik biiylime arasindaki iligki incelenitken W;, ve EMP;;
degiskenleri hari¢ diger degiskenler ve model i¢in yatay kesit bagimliligini1 dikkate alan birim
kok testleri ve modeller tercih edilmistir.

Panel VAR analizi ile BRICS-T iilkelerinde asgari iicret, istthdam ve ekonomik biiyiime
arasindaki iligkiyi incelemeden Once serilerin duragan olmasi gerekmektedir. Panel VAR
analizi yardimiyla test edilen modeldeki degiskenlerin duraganligin smanmasinda birimler
arasinda korelasyon varliginin durumuna gore birinci kusak ya da ikinci kugak panel birim kok
testleri kullanilmaktadir. Paneli olusturan serilerde zaman boyutunun uzun ve veri setinin genis
olmasindan dolayr bu calismada Im- Pesaran-Shin (IPS) birim kok testi tercih edilmistir.
BRICS-T iilkeleri i¢in IPS testi sonuglar1 Tablo 4 *de verilmistir.

Tablo 4: BRICS-T Ulkeleri i¢in IPS Birim Kok Testi Sonuglart

Degiskenler IPS Testi
Sabitli Sabitli ve Trendli
W istatistigi Olasilik degeri t istatistigi Olasilik degeri
Wie -5.7094 0.0340 -5.8729 0.0030
EMP;, 3.5253 0,0140 -3.7960 0.0005

Yatay kesit bagimliliginin varligina rastlanan serilerde, ikinci kusak panel birim kok
testlerinin, birinci kusak panel birim kok testlerine gore daha tutarli sonuglar verdigi
goriilmektedir. Bu yiizden degiskenlerin duraganlik simmamasi Pesaran (2007) tarafindan
gelistirilen ikinci kugak panel birim kok testi olan CADF testi ile yapilmistir. BRICS-T iilkeleri
icin CADF testi sonuglar1 Tablo 5’de verilmistir.

Tablo 5: BRICS-T Ulkeler icin CADF Birim Kok Testi Sonuglar

Degiskenler CADF Testi
Sabitli Sabitli ve Trendli
t istatistigi Olasilik degeri t istatistigi Olasilik degeri
AlnY;, -5.134 0.000 -3.500 0.000

Tablo 5’de yer alan CADF birim kok testi sonuglaria gore, 2005-2015 yillar1 arasinda
BRICS-T iilkeleri i¢in g¢aligmada kullanilan AinY;, degiskeninin sabitli ve sabitli/trendli
modelde duragan oldugu goriilmektedir. BRICS-T iilkelerinde asgari iicret, istthdam ve
ekonomik biiylime arasindaki iliskiyi incelemek tizere kurulan modelde yer alan degiskenlerin
tiimii icin H, hipotezi %1 anlamlilik diizeyinde reddedilmektedir.

BRICS-T iilkelerinde asgari iicret, istthdam ve ekonomik biiylime arasindaki iliskiyi
incelemek iizere kurulan modelde yer alan degiskenlerin duragan olduklarina karar verildikten
sonra degiskenler arasindaki dinamik iliskiyi ortaya ¢ikaran Panel VAR analizine ge¢gmek
miimkiindiir. Panel VAR analizine gegmeden 6nce; CD, J, J pvalue, MBIC, MAIC ve MQIC
kriterleri kullanilarak model i¢in uygun gecikme uzunlugu belirlenmistir.
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Tablo 6: Gecikme Uzunlugunun Belirlenmesi

Gecikme LogL LR FPE AIC SC HQ
0 -276.4724 NA 2768.254 16.43955 16.57423 16.48548
1 -254.0868 | 39.50396 1263.724* 15.65217* 16.19088* 15.83588*
2 -247.1450 | 11.02530 1447.384 15.77323 16.71598 16.09474
3 -242.5014 | 6.555572%* 1938.299 16.02950 17.37628 16.48879
4 -233.9164 | 10.60500 2128.205 16.05391 17.80473 16.65099

Tablo 6 incelendiginde FPE, AIC, SC ve HQ kriterlerinin 1 gecikme i¢in minimum deger
verdikleri; LR kriterinin ise 3 gecikme i¢in minimum deger verdikleri goriilmektedir. Tablo
6’da dort kriterin ayn1 gecikmede minimum deger vermesi iizerine, analiz i¢in en uygun
gecikme seviyesinin 1 oldugu kararlastirilmistir.

Sekil 1: Panel VAR Istikrar Kosulu

Inverse Roots of AR Characteristic Polynomial
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Sekil 1’e bakarak katsay1 matrisine ait 6z degerlerin hepsinin birim ¢ember igerisinde yer
aldig1 goriilmektedir. Bundan dolayi belirlenen gecikme uzunlugunda Panel VAR modelinin
sistem istikrar kosulunu sagladigi kabul edilmektedir.

Sistemde bulunan degiskenlerin birbirleri iizerinde etkisi olup olmadigin1 ve eger etkisi
olduysa; bu etkinin ne dl¢lide oldugunu tespit etmek icin Panel Granger nedensellik Wald testi
yapilmistir. Elde edilen bulgular Tablo 7°de verilmistir.

Tablo 7: BRICS-T Ulkeleri icin Panel Granger Nedensellik Wald Testi Sonuglari

Degiskenler Ki-Kare Istatistik | p-Olasihk Degeri
Degeri
Hy: AlnY;;, EMP’un Granger nedeni degildir. 3.862 0.1450
Hy: EMP, AlnY;;’nin Granger nedeni degildir. 0.472 0.7897
Hy: AlnY;;, W;; nin Granger nedeni degildir. 0.510 0.7748
Hy: Wy, AlnY;; nin Granger nedeni degildir. 11.793 0.0027
Hy: Wi, EMP’un Granger nedeni degildir. 4.894 0.0865
Hy: EMP, W;; nin Granger nedeni degildir. 0.447 0.7998

Not: Gecikme uzunlugu 1 olarak alinmistir
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Panel Granger Nedensellik Wald Testinden elde edilen bulgulara gore asgari iicretteki
degisimden gelir biiyiimesine ve asgari ticretteki degisimden istihdam biiytimesine dogru %10
anlamlilik diizeyinde Granger nedensellik iliskisi tespit edilmistir.

Panel VAR analizinde, degiskenler arasindaki dinamik etkilesimlerin belirlenmesinde
Etki-Tepki fonksiyonlar1 kullanilmaktadir. Etki- Tepki fonksiyonu modelde bulunan
degiskenlerden birinde meydana gelen bir birimlik soka kars1 kendisinin veya modelde bulunan
diger degiskenlerin verdigi tepkinin derecesini ve uzunlugunu belirlemede yararlanilir. Bu
calismada asgari iicretteki degisim, istihdam biiylimesi ve gelir biiylimesi baglaminda ele alinan
degiskenlerde meydana gelen soklarin kendileri ve diger degiskenler iizerindeki etkileri 10
Oongorli donemi i¢in Etki-Tepki fonksiyonlar1 yardimiyla incelenmistir. Elde edilen bulgular
Sekil 2’de verilmistir.

Etki-Tepki grafikleri incelendiginde, gelir biiylimesinde meydana gelen bir birimlik
standart sok karsisinda gelir biiylimesinin pozitif yonlii ve anlamli bir tepki verdigi tespit
edilmistir. Bununla birlikte gelir biiytimesi kendisinden kaynaklanan soklara kars1 verdigi tepki
ilerleyen donemlerde kademeli bir sekilde azalmakta ve sifir etrafinda onemsiz bir seyir
izlemektedir. Asgari iicretteki degisimlerde meydana gelen sok karsisinda gelir biiyiimesi ilk
donemlerde pozitif yonde giiglii bir tepki vermektedir. Buna ek olarak asgari iicretteki
degisimlerde meydana gelen sok karsisinda gelir biiylimesinin gosterdigi giiclii tepki ilk
donemlerden sonra hizli bir sekilde sonmekte ve sifira dogru seyretmektedir. Gelir
biiylimesinde meydana gelen sok karsisinda istihdam biiylimesi ilk donemlerde pozitif yonli
anlamli bir tepki verdigi ifade edilebilir. ilk dénemlerde goriilen bu tepkinin ilerleyen
donemlerde zayifladig1 goriilmektedir. Istihdam biiyiimesi kendisinden kaynaklanan soklara
kars1 pozitif yonlii bir tepki vermektedir. Verilen bu tepkinin giicii donemler ilerledikce ortadan
kaybolmaktadir. Son olarak asgari iicretteki degisimde meydana gelen sok karsisinda istthdam
biiyiimesinin ilk donemlerde pozitif yonlii ve anlamli bir tepki verdigi goriilmektedir. Bu tepki
ilerleyen donemlerde kademeli bir sekilde azalmakta ve sifir etrafinda 6nemsiz bir bigimde
seyretmektedir

Sekil 2: BRICS-T Ulkeleri i¢in Etki Tepki Fonksiyonu

Response to Cholesky One S.D. Innovations+2 S.E.
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Etki-Tepki analizi, VAR modelinde yer alan degiskenlerde meydana gelen soklar
karsisinda degiskenlerin kendilerinin verdigi tepkiyi gostermesine ragmen bu soklarin
degiskenlerde meydana gelen degisimin agiklanmasindaki roliine dair bir bilgi sunmamaktadir.
Bu sebepten dolay1 degiskenler arasindaki iliskilerin agiklanmasinda kendisinin ve diger
degiskenlerin roliinii ortaya koymak i¢in varyans ayristirma analizine bagvurulmustur.

Tablo 8: BRICS-T Ulkeleri igin Gelir Biiyiimesinin Varyans Ayristirmasi

Donem Standart Hata Gelir Biiyiimesi ISt 1lldam‘ Asgar} ycfet
Bilyiimesi Degisimi
1 3.716293 100.0000 0.000000 0.000000
2 5.276160 63.83290 0.000127 36.16697
3 5.511731 63.41082 0.136609 36.45257
4 5.909549 58.73339 0.320733 40.94588
5 6.076292 57.44963 0.303411 42.24696
6 6.215775 56.17708 0.388740 43.43418
7 6.302036 55.51164 0.407024 44.08134
8 6.361821 55.04070 0.453078 44.50622
9 6.401599 54.74948 0.482925 44.76760
10 6.428208 54.55700 0.512210 44.93079

Tablo 8, VAR modelinde yer alan degiskenlerin donemler itibariyle gelir biiylimesindeki
degisimler iizerindeki agiklayici etkilerini ortaya koymaktadir. Bu tabloya gore, gelir biiylimesi
birinci donemde %100 oraninda kendi gecikmesi tarafindan aciklanmaktadir. Donemler
ilerledik¢e gelir bliylimesindeki degisimleri agiklamada istihdam biiylimesinin etkileri diigiik
seviyede kalmaktadir. Yine bu tabloda goriildiigii iizere on donem sonunda gelir biiyiimesindeki
degisimlerin %54,56’s1 kendi gecikmeleri, %44,93°1i asgari iicret degisimi ve %0,51°1 istihdam
bliylimesi tarafindan aciklanmaktadir. Bu tablodan elde edilen bulgulara gore gelir
biiylimesindeki degisimleri aciklamada en belirleyici etken yine kendi gecikmeleridir. Buna ek
olarak tablodan elde edilen bulgular gelir biliylimesindeki degisimleri aciklamada asgari
ticretteki degisimlerin de dnemli dlciide bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Tablo 9: BRICS-T Ulkeleri i¢in Istihdam Degisiminin Varyans Ayristirmasi

Donem Standart Hata Gelir Biiyiimesi lSt 1l:dam. Asga? l.jﬂ..et
Bilyiimesi Degisimi
1 0.019397 33.06359 66.93641 0.000000
2 0.023325 34.15738 51.50749 14.33514
3 0.024289 33.88905 52.84729 13.26366
4 0.025187 33.52808 52.51186 13.96006
5 0.025467 33.49947 52.70132 13.79921
6 0.025675 33.34322 52.92652 13.73026
7 0.025764 33.29129 53.04213 13.66658
8 0.025817 33.23428 53.14581 13.61991
9 0.025843 33.20281 53.20406 13.59314
10 0.025857 33.17957 53.24202 13.57841

Tablo 9, VAR modelinde yer alan degiskenlerin donemler itibariyle istihdamdaki
degisimler iizerindeki aciklayici etkilerini ortaya koymaktadir. Bu tabloya gore, istihdam
biiylimesi birinci donemde %66,94 oraninda kendi gecikmesi tarafindan agiklanmaktadir.
Donemler ilerledikge istihdam biiylimesini agiklamada asgari ticretteki degisimlerin etkileri
ortaya ¢ikmaktadir. Yine bu tabloda goriildiigii iizere on donem sonunda istihdam biiylimesini
%353,24’1 kendi gecikmeleri, %33,18’1 gelir biiylimesi ve %13,58’1 asgari iicret degisimi
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tarafindan aciklanmaktadir. Bu tablodan elde edilen bulgulara gore istihdam biiylimesini
aciklamada en belirleyici etken yine kendi gecikmeleri olmaktadir. Buna ek olarak tablodan
elde edilen bulgular istihdam biiyiimesini agiklamada gelir biiylimesindeki degisimlerin de
onemli dlciide bir etkisi oldugunu gostermektedir.

Tablo 10: BRICS-T Ulkeleri i¢in Asgari Ucretteki Degisiminin Varyans Ayristirmasi

Dénem Standart Hata | Gelir Biiyiimesi Istihdam Asgari Ucret Degisimi
Biiyiimesi
1 568.9964 3.929228 1.264346 94.80643
2 578.8351 4.480777 1.725005 93.79422
3 606.9537 4.323728 2.992830 92.68344
4 607.6626 4.396324 3.066687 92.53699
5 611.1045 4.486275 3.315012 92.19871
6 612.0019 4.588998 3.307587 92.10341
7 612.8363 4.644559 3.349740 92.00570
8 613.2909 4.690856 3.356138 91.95301
9 613.5932 4.717260 3.367443 91.91530
10 613.7809 4.735551 3.372865 91.89158

Tablo 10, VAR modelinde yer alan degiskenlerin donemler itibariyle asgari iicretteki
degisimler tizerindeki agiklayic etkilerini ortaya koymaktadir. Bu tabloya gore, asgari ticretteki
degisimi birinci donemde %94,81 oraninda kendi gecikmesi tarafindan agiklanmaktadir.
Donemler ilerledikce asgari iicretteki degisimleri agiklamada gelir biiylimesinin ve istihdam
bliylimesinin etkileri diisiik seviyede kalmaktadir. Yine bu tabloda goriildiigii tizere on donem
sonunda asgari ticretteki degisimlerin %91,89’1i kendi gecikmeleri, %4,74’1 gelir bilylimesi ve
%3,37’si1 istthdam biiylimesi tarafindan agiklanmaktadir. Bu tablodan elde edilen bulgulara
gore asgari lcretteki degisimleri agiklamada en belirleyici etken yine kendi gecikmeleri
olmaktadir.

6. Sonug¢

Devlet tarafindan is¢iyi korumak amaciyla yiiriirliige sokulan asgari iicret uygulamasinda
is¢inin onurlu bir sekilde hayat siirmesi hedeflenmektedir. Normal bir ¢aligsma giinii ya da ay1
karsilig1 olarak 6denen ve is¢inin zorunlu ihtiyaglarini karsilamaya yetecek iicret olarak ifade
edilen asgari iicretin basta istthdam olmak iizere bir¢ok ekonomik degisken iizerinde etkisi
oldugu diisiiniilmektedir. Literatiire bakildiginda asgari ticret ve istihdam arasindaki iliskiyi
iilke bazinda inceleyen ¢ok sayida c¢alismaya rastlanilmaktadir. Bu baglamda bu c¢alismada
literatiirden farkli olarak asgari ticret, istthdam ve ekonomik biiylime arasindaki iliski BRICS-
T iilke grubu 6rneginde incelenmistir. Ayrica bu ¢alismada degiskenler arasindaki karsilikli
etkilesimleri ortaya ¢ikarabilmek amaciyla dinamik bir yontem olan Panel VAR tercih
edilmistir.

(Calisma sonucu elde edilen bulgularda asgari iicretten gelir bilyiimesine ve asgari licretten
istihdam biiylimesine dogru tek yonlii Granger nedensellik iligskiye rastlanilmistir. Asgari iicret
degisiminde meydana gelen bir sok karsisinda gelir biiylimesinin ve istihdam biiyiimesinin
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pozitif yonlii ve anlamli bir tepki verdigi goriilmektedir. Ayrica varyans ayrigtirma tablosundan
elde edilen bulgulara gore gelir biliylimesindeki degisimleri agiklamada kendisinden sonra
asgari tcret degisimleri gelmektedir. Elde edilen bu bulgu Granger nedensellik tablosundan
elde edilen bulguyu da desteklemektedir. Son olarak varyans ayristirmasi tablosundan yola
cikarak gelir biliylimesini agiklamada asgari iicretin, istihdam biiylimesini aciklamada gelir
biliylimesinin etkileri géze ¢arpmaktadir. Analiz bulgularindan yola c¢ikarak asgari iicrette
meydana gelen pozitif yonlii degisimin gelir biiylimesini pozitif yonlii etkiledigi ve gelir
biiylimesinde gelen pozitif yonlii degisimin istihdam biiylimesini pozitif yonlii etkiledigi ifade
edilebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

THE RELATIONSHIP BETWEEN MINIMUM WAGE, EMPLOYMENT AND
ECONOMIC GROWTH: A CASE STUDY IN BRICS-T

It is considered that the minimum wage has a negative effect on employment and economic growth in
the theoretical approach of Classics. In addition, on the one hand, in the last quarter of the century, the
findings of the empirical studies, which is about the relationship between minimum wage, employment
and economic growth, shows that there is positive relation between all three variables. On the other
hand, in the recent period, despite the high growth performance of the countries, it has been concluded
that it cannot bring the expected effect on the increase in employment. There are two goals of this study.
First one is to examine the relationship between minimum wage, employment and economic growth in
BRICS-T countries during the period of 2005-2015. Second is to reveal who is right to explain the
relationship between these variables; Classics, Keynesians or Socialist. There are two points which
differs this study from the literature. First difference from the literature is sample. There is no study
about the relationship between the minimum wage, employment and economic growth in BRICS-T.
Second difference from the literature is methodology. Panel VAR model was used for the first time in
the examining the relationship between minimum wage, employment and economic growth. According
to findings of this study, minimum wage affects economic growth positively. Granger causality test
results and Impulse-Response graphs confirm that. In addition, minimum wage has a weak positive
effect on employment. These findings play a key role to explain the relationship between minimum
wage and economic growth. The findings of this study do not entirely confirm the Classics Claim. In
the future study, the relationship between minimum wage, employment and economic growth will be
examined by developed and developing countries separately. Empirical findings are expected to be
different in developed and developing countries. Thus, we can infer who explains the relationship
between minimum wage, employment and economic growth more accurately in developed and
developing countries.
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Avusturya Iktisat Okulunun temsilcilerinden biri olan Kirzner’in “Girisimsel Kegif Teorisi” Mises 'in ve
Hayek’in piyasa siireciyle ilgili goriislerinden esinlenmigtir. Ana akim iktisatla ¢ok ortak noktast olan
Hayek’in analizinin bazi problemleri vardir. Ciinkii Hayek, piyasadaki tiim katilimcilarin fiyat alici
oldugunu varsaymaktadir. Fiyatlarin nasil belirlendigi ve onlarin tekrar nasil dengeye gelecegi bir
sorun olarak varligini devam ettirmistir. Kirzner, Hayek’in bu teorik boslugunu Mises tarafindan
gelistirilen “Girisimsel Fiyat Ayarlama Teorisini” kullanarak doldurmaya caligmistir. Kirzner’in
teorisinde, fiyat alici olan girisimcidir. Girisimciler ekonomik kosullardaki degisimleri algilar ve yeni
pivasa kosullarina uyum saglamak icin uyarlanan fiyatlar ve bireysel kararlar arasindaki eksik
koordinasyonu kegfederler. Kirzner’in girisimcilik perspektifi modern piyasa ekonomilerinde ekonomik
koordinasyon stirecinin agiklanmasidir. Dolayisiyla ¢alisma, hem Kirzner’in girigimcilik teorisinin
Avusturya Iktisat Okulundaki yerini ve énemini hem de modern girisimcilik teorilerine katkilarini analiz
etmeyi amacglamaktadr.
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The Place and Importance of Kirzner's Entrepreneurship Theory in the
School Austria Economy

Abstract

One of the representatives of the Austrian School of Economics, Kirzner's “Enterprising Discovery
Theory” was inspired by Mises and Hayek's views on the market process. Hayek’s analysis, which is
very common with mainstream economics, has some problems. Because Hayek assumes that all
participants in the market are price takers. How the prices are determined and how they will come to
the balance again remains as an issue. Kirzner tried to fill this theoretical gap of Hayek using the
“Enterprising Price Adjustment Theory” developed by Mises. In Kirzner's theory, the price taker is the
entrepreneur. Entrepreneurs perceive changes in economic conditions and exploit incomplete
coordination between prices and individual decisions to adapt to new market conditions. Kirzner's
entrepreneurial perspective is the disclosure of the economic coordination process in modern market
economies. Therefore, Kirzner's theory of entrepreneurship in the Austrian School of Economics will be
analysed with similarities and differences in terms of its contributions to modern entrepreneurship
theories.
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1. Giris

Avusturya Iktisat Okulu bireye dayanan cercevede, farkli dlgeklerde bir toplum, piyasa ve
girisimcilik modelini igerir. Bu nedenle, Avusturya Iktisat Okulu, iktisat tarihine dahil edilmesi
gereken kalici bir katki saglamistir. Avusturya Iktisat Okulu girisimciligin analizi i¢in kapsaml
bir ¢er¢eve olusturuyor mu?" sorusunun cevabini bulmak i¢in yapilan bu ¢alisma, Avusturya
Iktisat Okulunun kaynaklari ile sinirlandirilmis bir literatiir ¢alismasidir.

Calismanin ilk béliimiinde Avusturya iktisat Okulunun tarihgesine yer verilmis, en
onemli temsilcileri olan Menger, Mises, Hayek ve Kirzner’in goriisleri vurgulanmistir. Bu
betimlemeler konu geregi olarak girisimcilikle iligkilendirilmis ve smirlandirilmigtir.
Calismanin ikinci boliimiinde Kirzner ve girisimcilik teorisi detayli bir sekilde analiz edilmis
ve son boliimde de Kirzner’in teorisine yonelik elestiriler ortaya konulmaya c¢aligilmigtir.

2. Avusturya Iktisat Okulunun Temsilcileri, ilkeleri ve Girisimcilik Konusundaki
Gortiisleri

Avusturya Iktisat Okulu 19. yy. da ana akim iktisattan kopusla birlikte ortaya ¢ikmustir. Hatta
o zamanlarin 6nemli bir grubu olan Alman Tarih Okulundan farkli olduklarini vurgulamak i¢in
de “Avusturya lktisat Okulu” adini almislardir (Humphreys 2007: 17). Avusturya Iktisat
Okulunun kurucusu Carl Menger’dir. Onu takip edenler; Eugen B6hm-Bawerk ve Friedrich
Von Wieser’dir. Carl Menger (1840-1921), Stanley Jevons ve Leon Walras ile birlikte
marjinalist devrimin yaraticilaridir. 1871 yilinda Carl Menger “Ekonominin Ilkeleri” kitabini
yayilamis ve kitabinda tiiketim talebinin siibjektif yonlerini ortaya koyarak tiretim faktdrlerine
olan talebi belirlemistir. Bu kavramda on plana ¢ikan insan oldugu icin, girisimciligin
Avusturya Iktisat Okulunun merkezinde yer almasina neden olmustur. Menger'in ¢alismalarini
Jevons ve Walras gibi diger marjinalistlerden ayiran sey, insami temel oOnceligi olan
sinirlamalar1 ile birlikte ele almasidir (Lachmann 1994: 215). Calismalar1 daha sonra
Viyana'daki 6grencileri; Eugen Bohm-Bawerk (1851-1914) ve Friedrich von Wieser (1851-
1926) tarafindan siirdiiriilmiistiir. Bohm-Bawerk, zamani diizenli bir gelecekte diisiinmeyi
isteyen bir degisken olarak tanimlamistir. Faiz oranlarinin neden pozitif oldugunu belirten {i¢
neden ortaya koymustur. Birincisi; insanlarin gelirlerinin marjinal faydasinin zamanla
diisecegini, ciinkii gelecekte daha yiiksek gelir beklediklerini ortaya koymustur. Ikincisi bir
malin marjinal faydasinin psikolojik nedenlerle zaman iginde azalacagini, iicilinciisii de
bugiinkii mallarin faydasinin teknik olarak gelecekten daha {istiin oldugudur. Bohm-Bawerk’in
faiz teorisi modern faiz teorisinin temelini olusturur. Menger’in diger 6grencisi von Wieser
marjinal fayda kavramini ortaya koymus ve firsat maliyeti kavramiyla ekonominin arz tarafini
gelistirmistir (Garrison 2008: 4). Ikinci nesil Avusturya iktisat Okulu temsilcileri, Ludwig von
Mises (1883 — 1950) ve Schumpeter’dir (1881 — 1973). Schumpeter, Bohm-Bawerk’in doktora
ogrencisidir. Doktora tezinin baslig1 “Ekonomik Kalkinmanin Teorisidir”. Schumpeter’in temel
tezi ekonominin dengede olmayis1 degil yapisal degisimdir. ikinci kusak Avusturya Iktisat
Okulu temsilcilerinden olan Ludwig von Mises (1881 — 1973) Carl Menger’in ¢alismalarindan
etkilenmistir. Mises’in temel ¢alismas1 1949 yilinda basilan “Insan Eylemi” kitabidir. Mises
hayatin1 ekonomiye adamus bir diktatorliige ve mutlak bir hiikiimete izin vermeyecek bir sistem
bulmaya calismistir. Hayek, Avusturya Iktisat Okulunun en &nemli temsilcisi kabul
edilmektedir. Caligmalari, 1952 tarihli “Duyusal Diizen” kitabinda insan aklinin bir
modelinden, "Toplumda Bilginin Kullanimi" (Hayek, 1945) yaymindaki toplumsal bilgi
sorununa kadar uzanir. Her iki eseri de girisimcilik agisindan kilit 6nem tagimaktadir. Ciinkii
Hayek eserlerinde zihnin benzersizligini tanimlamis ve toplum i¢in bir model ve girisimcinin
isledigi piyasay1 tanitmistir. Avusturya Iktisat Okulunun énemli temsilcilerinden olan Israel M.
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Kirzner’in (1930-) ise girisimcilige dair ii¢ katkist bulunmaktadir. Bunlar; piyasadaki
girisimcinin fonksiyonu, ekonomi politikasi i¢in kurumsal gereklilikler ve en son olarak da
dagitimda adalet olarak siralanabilir. Piyasa ekonomisini agiklamak iizere gelistirdigi neoklasik
iktisadin elestirisine dayali teorik ¢ergeve “Dinamik Rekabet ve Girisimsel Kesif Siireci” ya da
piyasa siireci olarak da adlandirilmaktadir.

Avusturya Iktisat Okulunun ortaya cikisinda neoklasik iktisadin hem mikro hem de
makro iktisat ayagina iligkin yonelttigi elestiriler en 6nemli ¢ikis noktalaridir. Neoklasik
iktisadin soyut bir denge kavrami iizerine odaklanmasi, analizlerinde zaman ve girisimci
kavraminin olmamasi, tam rekabet kosullar1 gibi gergeklerden uzak bir analizin olmasi
Avusturya Iktisat Okulunun taraftar toplamasina neden olmustur. Neoklasik iktisadin dengede
olan ekonomiyi ele almas1 ekonominin siiregsel dogasinin inkar edilmesi anlamina gelir ki bu
durum insanlarin bireysel karar alma ve vermede pasiflesmesine yol acar. Burada diin alinan
bir kararin bugiinkii etkileri tizerinde durulur (Hayek, 1948: 94-99, Kirzner, 1973: 30-43; 1997).
Kisacasi, piyasa dinamiktir, insanlar eksik bilgi sahibidir ve gelecek bilinmemektedir. Bu
nedenle insanlar ayakta kalabilmek i¢in kendiligindenlik ve yaraticilik gostermelidirler (Hayek,
1945; 1948). Girisimei, bu aktif 6znelligin 6zetidir. Bu pozisyonun temel yapi taslar1 Hayek ve
Mises'in ¢aligmalarina dayanmaktadir.

2.1. Menger ve Mises icin Ekonomideki Dengesizlikler ve Girisimcinin Rolii

Avusturya Iktisat okulunun kurucusu olan Menger; Jevons ve Walras ile birlikte Neoklasik
okulun ve marjinal fayda kavraminin ii¢ yaraticisindan birsidir. Fakat Menger; Jevons ve
Walras’tan farkli olarak matematik notasyonlar1 ve denklemleri kullanmaz.

Menger’in (1871) ekonomiyi tanimlamasinda Mises (1949) tiim insan eylemlerinin
evrensel mantiginin unsurlarin1 gérmiistiir. Se¢im mantigini gelistirmis ve onu ekonomi
teorisinin temeli yapmistir. Modern neoklasik mikro iktisatla ayni sey degildir. Neoklasik mikro
iktisat, bununla birlikte, matematiksel ve biraz da stilize edilmis bir tercih resmi kullanmaktadir.
Mises bunun yerine Menger’in gelenegini devam ettirmis matematiksel esitlikler yerine
kelimeleri kullanmistir. Se¢im mantigini anlatmak i¢in Mises, "praxeology" gibi talihsiz bir
kelimeyi icat etmistir. Spesifik olarak "praxeology" insan eyleminin ekonomik teorisidir. Mises
ve diger takipgileri mikroekonomiyi, se¢im yapan i¢in durumunu iyilestirmeye calisan aktif bir
zihin olarak gérmiisler ve Menger’i izlemislerdir. Mises'in mikro iktisadi Menger'in piyasa
stireci teorisiyle, Walras'in genel denge kurami ve Jevons ve Marshall'in kismi denge kurami
ile biitiinlestirmistir. Menger gibi Mises’de eylemin ardindaki diisiinceyi vurgular. Bu goris,
Menger'in piyasa siirecine vurgu yapmasina neden olmustur. Menger'de oldugu gibi Mises'te
piyasa siireci, hayali bitim noktasindan daha Onemlidir. Gergekten Mises, tiim eylemin
dengesizlik i¢inde gercgeklestigini vurgulamistir. Mises, denge agiklamalarindan daha ¢ok
piyasa siirecini analiz eder. Ekonomi teorisindeki denge Mises’e gore tamamen hayalidir.
Denge, ger¢ekeiligi aciklamaz yalnizca akil yiiriitmeye yardimci olur. Mises bu durumda
girisimciligin dengesizlik icinde ortaya c¢iktigin1 belirtmektedir. Girisimciler dengesizlik
kosullarinda kar firsatin1 goriirler. Kar arayan girisimciler arasindaki rekabet, piyasa verilerinde
daha fazla bir degisim olmazsa biitiin mal ve hizmetlerin fiyatlarin1 dengeye getirici bir kurum
olarak gorev lstlenir. Gergekte Mises, girisimciyi analitik olarak rekabet siirecinden ayri
tutmaz.

Mises, piyasa siirecinin girisimsel karakterini ve dinamigini vurgularken, belirsiz bir
diinyada kar arayan girisimci tarafindan yaratilan piyasa siirecini gormiistiir. Mises piyasa
stirecinin itici gilicliniin ne tiiketiciler ne de faktor sahiplerinin olmadigini itici giiciin ya da
tesvik edenin spekiilatif girisimci oldugunu belirtir. “Insan Eylemi” kitabinda Ludwig Von
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Mises, girisimciyi li¢ farkli yol kullanarak tanimlar. Mises’de bu kavramin kullaniminda
karsilagilan belirsizlik miibadele sisteminin karsilastigi belirsizligin sonucudur.

Mises’in ilk girisimci kavrami ideal tiplerden birisidir. Kisinin kendi gegmis eylemleri ve
digerlerinin ge¢cmis eylemleri ile ekonomik yoénleri tarihsel bir anlayisla elde etmek i¢in
kullanilmistir. Ekonomik teori baska bir girisimci tanimi gerektirir. Mises tarafindan kullanilan
bir bagka girisimci kavrami miibadele teorisindeki girisimsel fonksiyondur. Bu fonksiyon
piyasa ekonomisinde yer alan biitiin aktorler tarafindan gerekli olan bir performanstir. Bu
durumda da piyasaya belirsizligini agiklamay1 etkileyen biitlin unsurlar teorik hale getirilmeye
calisilir. Eylem igindeki insan her eylemin dogasindaki belirsizligi gorebilir. Dolayisiyla
ciftcinin, is¢inin, 6diing verenin dogasinda girisimsel bir taraf vardir. Tiim bunlar belirsiz bir
gelecek icin saglanan kismen spekiilatif aktorlerdir.

Fonksiyonel bir kavram olarak, girisimsel faaliyetin piyasa ekonomisi teorisi
cergevesinde sinirlandirilmasi gerekmektedir. Clinkii ekonomik kayip ve kar hesaplarini kapsar.
Faaliyetler gelecekte kar elde etmeye ydnelik olarak kosullanmustir. Ozellikle, girisimsel kar
tiiketicilerin gelecek talep beklentilerinden daha iyi tahmin edilerek elde edilebilir. Bu
belirsizlik durumunda beklenen talebi karsilamak icin iiretim faktorlerini kullanir.
Girisimciligin piyasa gliciinii nasil kullandigin1 ortaya koyar.

Fonksiyonel girisimci tanimin1 kullanmak i¢in teorik olarak piyasa dengesizligi kavrami
gerekir. Ciinkii bu ekonomide parasal kar yoktur. Insan davranisia girisimsel bakis, piyasa
ekonomisinin genel denge agiklamasi gibi piyasadaki veriler degismis olsa bile bu agiklamay1
yapmay1 engeller. Mises’e gore girisimci piyasada var olan verilerdeki degisime gore hareket
eden insan olarak ifade edilir. Gelecekte beklenen talepten kar faaliyeti agiklamasi tam bir
hayali miilksiiz girisimcidir. Cilinkii 6diing alinan varliklar 6diing verilen yiikiimliiliikklerle
eslesir. Mises onun i¢in sunu demektedir, eger o basarili olursa net kar onundur. Eger basarisiz
olursa kayb1 kapitalist karsilamak zorundadir.

Mises’in ligiincii teorik girisimci kavrami su i¢indeki ¢amur gibidir. Bu kavrama girisimci
tesvikcisi adi verilir. Bu girisimciler, kosullardaki beklenen degismelere iiretimin
ayarlanmasiyla kar elde edilir. Ciinkii bu girisimciler daha hizli hareket eden, daha paylasimci,
ekonomik gelismenin Onclisii ve tetikleyicisi olan kisilerdedir. Mises’e gdre bu tanim
fonksiyonel olana gore daha dar bir tanimlamadir. Mises bu kavrama ihtiya¢ duyulacagini
ortaya koyar ¢iinkii insan dogasinin genel 6zelligi biitiin piyasa islemlerinde ortaya konulur.
Dolayisiyla Mises’e gore girisimci bir lider ya da tesvik edendir.

Mises’in tgiincli kavramu ilk ideal tip kavramiyla benzerdir. Bu gereklilik miibadele
teorisinin gereksinmesinden daha ¢ok tarihsel agiklama amacinin piyasa icin ideal tipi
yaratmasinin yararsizliginin bir sonucudur. Mises’in kendi kelimeleri de bunu destekler zaten
girisimci gelecege karsi korur. Biitiin piyasalar gelecek piyasasina sahipse, ancak gelecekteki
aracilar girisimci olabilir. Eylemdeki kisi olan girisimci teorik tanimindan daha ¢ok girisimci
tesvik edici tanimi kullanilir. Bu bakis Mises’in iddiasin1 destekler. Bir insan kar elde ederken
ve zenginlige ulasirken bencil davranir. Ustelik Mises, girisimei taniminda tarihsel ve
fonksiyonel girisimcilik tanimi arasinda farkliligin oldugunu sdyler. Mises ihtiyaglarin
karsilanmasina gore girisimeiyi siniflandirilir ve kullanilir. Ekonomi, insanlarin ihtiyaglari ve
bu ihtiyaglarin kullanilmasi1 anlaminda piyasa toplumunun yapisini arastirir.

Mises, piyasay1 girisimsel siireci gorerek ogrenmistir. Hayek, bilginin roliiniin piyasa
etkilesimi yoluyla artirilmasinin dengelestirme siireci i¢in artirilmasindan s6z etmektedir.
(Kirzner, 2000: 11). Insanlarin niyetinin fiyat farki avantajlarindan yararlanarak kar elde etmek
demektedir. Bu tiir bir insan piyasadaki kar kaynaklarin1 hizli goriir ve yakalar. Kar arayan
spekiilasyon, liretimin itici glicii olarak piyasanin itici gilictidiir.
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Girisimsel etkinlik 6ncesinde dnemli bir rol oynar daha sonrasinda kapsam i¢inde yeri
kalmamistir. Bununla birlikte, piyasa siirecinin dengeleyici 6zelligi girisimcilerin faaliyetine
hayati olarak baglidir. Aksine Hayek, piyasa siirecinin agiklanmasinda girisimcinin roliine agik
olarak odaklanmistir. Daha ¢ok bilginin ve birlikte 6grenmenin roliine odaklanmistir. Piyasa
islemi esnasinda, birbirlerinin planlarindan daha fazla dogru bilgiyi 6grenmek icin piyasa
katilimcilar1 bir araya gelir.

Hayek, bir kesif islemi olarak rekabetci bir piyasa siirecini tasavvur eder. Onun 6nemli
makalelerinde, Hayek rekabet siirecini gecici ve spesifik amaglar1 basarmak i¢in yararli olan
belirli gergekleri kesfetme siireci olarak gérmektedir. Hayek teknolojik ilerlemeler gibi biiyiik
kesiflerle ilgilenmemekte daha ¢ok bireylerin belirli zaman ve yer gibi kiigiik kesifleriyle
ilgilenmektedir. Daha da spesifik olarak rekabet, tiiketicilerin daha 6nce doyurulmamis istek ve
arzularinmi ortaya ¢ikarir. Ayni1 zamanda var olan mal ve hizmetlerin daha diisiik maliyetlerle
iiretim yontemlerini ortaya ¢ikarir ve yeni yontemlerin sanayide uygulanmasini saglar.

Mises’in ¢aligsmasina dayali olarak, Hayek sosyalizmi elestirir. Hayek, merkezi planl bir
ekonomide bilgi problemi nedeniyle, rasyonel ekonomik hesaplamanin imkansizligini
gostermistir. Bunun nedeni olarak da fiyat mekanizmasmin yoklugunda sosyalist
planlamacilarin ekonomik faaliyetleri koordine eden bilgiyi elde etmelerinin olanaksiz
oldugunu gostermistir.

Hem Mises hem de Hayek ayr1 bir modern piyasa siireci yaklagimini yaratarak ana akim
neoklasik iktisattan farklilasmislardir. Hayek’in ve Mises’in piyasa siireci kavramlar1 arasinda
farkliliklar olmasina ragmen her ikisinin de bakis agis1 birbiriyle tamamlayic1 ve birbirini
destekleyici niteliktedir. Kirzner’in de “Girisimsel Kesif Teorisi” Mises’in ve Hayek’in piyasa
stirecine bakislarinin tamamlayicilifina dayalidir.

2.2. Hayek’in Bilgi Kuraminda Girisimciligin Yeri ve Onemi

Friedrich Von Hayek, kariyerinin ilk zamanlarinda Mises’ten ¢ok etkilenir. Hayek, Mises
tarafindan ortaya atilan bir problemi, yani bilginin toplumdaki ekonomik roliinii analiz etmistir.
Menger de bilginin roliine biiyiik 6nem vermis olmasina ragmen ¢ogunlukla tiim iktisat¢ilarin
kullanabilecegi teorik bilgileri ele almistir. Hayek, is boliimiiniin bilgi iirettigini, farkli
insanlarin farkli bilgiye sahip oldugunu kabul eder. Boylece, ekonomik karar almaya kilavuzluk
eden bilginin bireyler, aileler ve firmalar gibi bagimsiz olarak hareket eden bir¢ok ekonomi
ajan1 arasinda yayildigimi ifade eder. Hayek, Avusturya Iktisat Okulunun ‘bilgi sorunu’nun
onde gelen kuramcisi olmustur. Neyin liretilecegi, nasil liretilecegi ve bunun gibi pek ¢ok farkli
bilginin farkl1 ekonomik aktdrler arasinda nasil dagitilacagini belirtmistir. Avusturya iktisat
Okulunun bilgi problemi, daginik olan bu bilginin koordinasyon problemidir. Hayek, bilgi
probleminin piyasa silirecinin merkezi olmayan karar verme yoluyla nasil ¢oziildiigiinii gdsterir.
Hayek, piyasadaki her bir aktdriin ¢ok az sey bildigini ve biitiiniin hepsini bilmesinin miimkiin
olmadigmi belirtir. Bilgi ve eylemin bireysel alanlarinin sistemin herhangi bir alaninda
meydana gelen bilgi degisiminde sistem ¢apinda bir ayarlama zinciri olusturarak cakistigini
ifade eder. Yeni Avusturyali bir ekonomist olan Hayek girisimcilik teorisinde, bilgi kullanimina
ve daha Ozel olarak da pratik bilgiler temelinde girisimcilik aragtirmalaria 6nemli katkilar
saglamistir. Hayek'e gore, bilgi agigi, girisimciligin varliginin temel kosuludur. Hayek, bilgi
eksikligi nedeniyle, baslangi¢ kosullarindan yoksun ve daha sonra girisim siireci boyunca
eklenen, daha ziyade yardimla gelistirilen yeni bir bilgi i¢in varolan bir bilgiye atifta
bulunmadigin1 vurgular. Dolayisiyla, Hayek'in belirttigi gibi, girisimci olmak "kesif siireci”
anlamina gelir (Swedberg, 2002).
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Piyasa siireci Hayek’in “kendiliginden diizenin” 6nde gelen kavramidir. Kendiliginden
diizenin insan tasarimi sonucunda degil, bir insan eylemi olarak ortaya ¢iktigini belirtir (Hayek,
1967). Piyasa, Hayek'e gore kendiliginden bir diizen ise, o zaman piyasa katilimcilari bu diizeni
kismen anlamakta ve hi¢ kimse sistemin nasil calistigini ayrintili olarak bilmemektedir.
Kendiliginden diizende hi¢ kimse teorik bir anlayisa sahip olmasa bile kendi ¢alisma yasalarini
takip eder. Katilimcilar her zaman sistem i¢inde yeni firsatlarin bulunmasindan kazang elde
etmeyi umarlar. Bu nedenle Hayek piyasa rekabetini "kesif siireci” olarak tanimlamistir (Hayek,
1978). Hayek'in “kesif siireci” olarak rekabet fikri (1978), neoklasik tahsis kavramindan
oldukca farklidir. Genel denge modelinde, zevkler ve teknoloji veriyken; fiyatlar, bilinen
kaynaklar1 en yiliksek degerli kullanimlarina tahsis etmektedir. Bilinen yontemler, bilinen
tercihlerin en iyi sekilde karsilanmasi i¢in bilinen kaynaklara uygulanir. Hayek'in piyasa
stirecinde aksine, kaynaklarin, zevklerin ve teknolojinin bilgisi dagmiktir. Hi¢ kimse, firma ya
da hiikiimet ajansi, kaynaklar1 optimal bir sekilde tahsis etmek i¢in gerekli tiim bilgiye sahip
degildir. Kaynaklar daima daha tatmin edici bi¢imde tahsis edilebilir. Boylece sistemdeki
herkese, kaynaklarini karl bir sekilde yeniden tahsis etmesine olanak tantyan yeni bilgi ya da
bilgi lizerine sans verebilir. Bu gibi kesfetme eylemleri, piyasa siirecinin O6zellikleridir.
Kirzner'in teorisini anlamak i¢in, bu tlir "kesif" eylemleri arasinda yaraticiligi dahil etmek
onemlidir. Hayek’e gore yeni teknikleri kesfedenler kar elde edeceklerdir. Eski seyleri yapmaya
bagli olanlar kayba ugrayacaktir. Hayek'in “kesif siireci” kurami Kirzner'in “Girigimsel Kesif
Teorisinin” dnemli bir pargasini olusturur.

Schumpeter Avusturyali bir iktisatcidir ve Menger’in biiylik miiridi Bohm-Bawerk’in
ogrencisidir. Hem ulusal koken hem de entelektiiel miras yoniiyle Avusturyal bir iktisat¢idir.
Fakat Avusturya Iktisat Okulu ve Schumpeter’in piyasa siirecine dair yaklagimlari iki nedenden
dolay1 farklidir. Ilk olarak Schumpeter, Walras’in genel denge modelini analizinin merkezine
koymus ve Menger’in katkilarmni inkar etmistir. ikincisi, Schumpeter kapitalizmin yikilarak
sosyalizmle yer degistirecegini vurgulamistir ki, bu durum Avusturya iktisat Okulunun bakis
acisina gore oldukc¢a imkansizdir. Sonug¢ olarak Schumpeter’in piyasa siireci teorisi modern
Avusturya Iktisat Okulundan tamamuyla farklidir. Modern Avusturya Iktisat Okulu i¢in piyasa
stireci, degigen sartlara uyum saglayan dengenin nasil saglandigi ve bozulan dengenin nasil
tekrardan diizeltildigini ortaya koyar (Denge kelimesine itiraz vardir ¢linkii baz1 Avusturyalilar
denge kelimesi yerine koordinasyon kelimesini kullanmaktadir). Bu anlamda Schumpeter bir
piyasa siireci teorisine sahip degildir. Piyasa diizeni Kirzner ve Schumpeter arasinda
tamamlayicilik ve farklilik oldugunda ortaya ¢ikar. Kirzner bir denge teorisi ortaya koyar ve
girisimciyle diger aktorlerin planlarin1 koordine eder. Schumpeter’in girisimcisi diger
aktorlerin planlarin1 yikar. Bu fark Onemli bir farktir. Dengeleyen girisimci olmadan
Schumpeter, dengesiz girisimci tarafindan bozulan diizeninin varligim1 agiklayamamaktadir.
Dolayistyla Schumpeter’in piyasa siireci teorisi yoktur (Kirzner, 1999).

3. Kirzner’in Girisimcilik Teorisi

Israel M. Kirzner, Mises’in bir 6grencisidir. Ayni1 zamanda Hayek’in “kesif siireci” ve “rekabet
teorisinden” etkilenmistir. Kirzner’in girisimcilik teorisi, Avusturya Iktisat Okulu piyasa
teorisinin bir parcasi ve ayn1 zamanda diger Avusturya iktisat Okulu mensuplari gibi bu okulun
kurucusu olan Carl Menger’in izini tasimaktadir.

Kirzner girisimcilikle ilgili olarak iki seyi kastetmektedir. Bunlardan ilki, girisimciligin
yeni firsatlara kars1 uyaniklik oldugudur. Bu tanim girisimciligin neye benzedigi ile ilgilidir.
Ikincisi; girisimciligin, bdylesi bir firsatin kesfinden sonra ortaya ¢ikan yenilik¢i eylemler dizisi
oldugudur. Bu da girisimcinin ne yaptig1 ile ilgilidir. Kirzner bu durumu soyle
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orneklendirmektedir. Bir profesdr her glin sinifa ayni yolu takip ederek yiiriir. Bu yol veri
bilgiyle onun i¢in optimal olandir. Cilinkii onun en kisa siirede sinifa ulasmasini saglar. Bir giin,
biraz dolambagli bir yolun kendisine aligkin olan yol boyunca onu sikistiran dekanindan
kacmasina izin verdigini kesfeder. Dolayisiyla profesor, yeni ara¢ ve amag ¢ercevesinde yeni
bir yol bulmustur. Seyahat siiresini en aza indirmistir. Sinifa giderken daha az rahatsiz olmustur.
Bunu diisiiniirken hem seyahat siiresini hem de kotii oldugunu diislindiigi dekandan
uzaklasmay1 yeglemistir. Boylece onun amaglart degismistir. Araclar da degistirmistir. Farkli
bir yol kullanmistir. Profesér bu degisimi sadece yolunu degistirerek durumunu iyilestirmek
icin firsatlara uyanik olarak yapmistir. Yeni yol, bir kar firsatidir. Yeni yoldan gegerek kar elde
edebilir. Kesfettigindeyse, eylemleri degisir. Onun i¢in bu bir yeniliktir. Yeni bir yol
diisiinseydi fakat buldugu yol olduk¢a uzun olsaydi, dogru kar firsatin1 elde edemeye ve
alamayacakti. Ayni1 zamanda dekan, profesorii yeni yolunda bulabilir ve bu yeni plan basarisiz
olabilir. Bu durumda yeni yolu takip eden profesor karli degil fakat bir kar beklentisi i¢inde
olacaktir.

Geleneksel neoklasik mikro iktisat profesoriin eski yolun onun zamanini minimize etmeyi
varsaydigini agiklar. Ayni zamanda rahatsizlik duygusunu en aza indirmeyi amagladigini da
aciklar. Fakat eski yoldan neden yeni yola hareket ettigini agiklayamaz. Bu tiir bir hareketle
firsata kars1 uyanik davranan girisimciye benzer. Hareket ederek girisimci gibi davranir. Bu
durumda girigimeilikle ilgili iki bakis agist mevcuttur. Birincisi yenilik varsa orada kesif vardir.
Fakat uyaniklik olmazsa bu kesfedilemez. Ayni zamanda yenilik¢ilik eyleminin uyanikliktan
dogmasi gereklidir. Ayn1 zamanda bir kisi gergcekten uyaniksa, o kar firsatlarin1 kesfeder ve
eyleme gecer. Boylece uyaniklik yenilikg¢ilik eylemini harekete gecirir. Dolayisiyla Kirzner i¢in
girisimciligin tanimlamasinda iki unsur vardir. Bunlardan birincisi uyaniklik digeri de
eylemdir.

3.1. Girisimcilik Uyamkhktir

[k anlamiyla girisimcilik eylemin bir yoniidiir. Segimle ilgili geleneksel neoklasik mantiktan
farkli olan Avusturya iktisat Okulunun mantigim olusturur. Bdylece girisimcilik, Avusturya
Iktisat Okulunun mikroekonomisinde vardir fakat neoklasik mikro iktisatta yoktur. Secim
mantiginin her iki ¢esidinde, her insan eylemi kit kaynaklarin dagilimimin kullanim alanlar1
arasinda rekabet gerektirdigini ortaya koyar. Diger kaynaklar dahil olmasa bile, se¢im yapan
zamanini ve dikkatini farkli olasi faaliyetler arasinda dagitmak zorundadir. Temsilci kaynaklari
dagitirken bazi amaglarini, fayda ve net gelir gibi maksimize etmeye ¢alisir. Buna karsin
neoklasik iktisatta temsilcinin amaglar1 ve araglar1 veri kabul edilmektedir. Bu eylem modeli
baz1 bilimsel baglamlarda yararhidir. Fakat temsilcinin amag¢ ve araglarindaki degisimlerin
cercevesindeki degisimi aciklayamaz.

Kirzner’e gore girisimcilik se¢im yapanin amag ve ara¢ ¢ergevesini degistirir. Boyle bir
degisim olur ¢iinkii girisimci eylem i¢in yeni olasiliklara karst uyaniktir. Girisimei uyanik
degilse, yeni amag ara¢ cergevesine asla ayak uyduramaz. Fakat degisim insan eyleminin
ozelligi icin gereklidir. Ciinkii zaman gecidi degisime ve belirsizlige maruz kalir. Boylece
uyaniklik, biitlin insan eylemleri i¢in gecerlidir. Fakat bir nehire iki kere girilmeyeceginden,
biitlin eylemler dogaglama bir unsuru kapsar. Boyle bir dogaglama yeni firsatlara karsi
uyaniklik olmaksizin ger¢eklesmez.

Girigimciler yeni firsatlara kars1 uyaniktir. Kirzner girisimcinin kesfettigini soyler. Kesif
kelimesi, girisimcinin elde ettigi firsatin zaten orada oldugunun habercisidir. Buna karsin
girisimci bdyle firsatlar1 yaratabilir. Onun yarattig1 herhangi bir firsat distaki gergeklikle
uyumlu olmak zorundadir. Digsal kisitlamalara uymalidir. Bdylece, girisimci yaraticiligin
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kullandig1 zaman bile kesif kelimesini kullanmak Kirzner’e dogru olur. Firsatlara kars1 uyanik
girisimciler, ekonominin dengeye gelmesini saglar. Kirzner’in teorisinde bir kisinin neden
digerinden daha fazla uyanik oldugu ortaya konulmamistir. Ama gerekli seviyede uyanikliktan
herkesin yararlanabilecegini belirtir. Boylece, firsatlar, parlak seyler olan herkesin
kullanabilecegi girisimciden bagimsiz, nesnel bir olaylar olarak ortaya konulur.

Ekonomi politikalarini ve kurum tiplerini anlamaya miisait bir kavram ve ayni zamanda
tarifi zor bir kavram olarak girisimsel uyaniklig1 ortaya koymak gerekmektedir. Kirzner’e gore
girisimcei bir Uretim faktorii degildir ve hatta 6zel bir tiretim faktorii bile degildir. Girigimsel
uyanikligin 6zellikleri asagida 6zetlendigi gibi geleneksel tiretim faktorlerinden bile farklidir:

1) Girisimei uyaniklig1 piyasa firsatlari bilgisini tasimay1 gerektirmez.

i1) Girisimci uyaniklig1 dagitilamaz ve sozsiizdiir.

ii1) Girisimcilik hizmetini kiralayabilecek bir piyasa mevcut degildir. Bu nedenle
girigsimcinin arz ve talep egrisi yoktur.

iv) Girisimcilik maliyetsizdir.

3.1.1. Girisimsel Uyaniklik Ustiin Bilginin Tek Sahipligini Temsil Etmez

Girisimsel uyaniklik bilginin nerden ve nasil elde edilecegi bilgisidir. Girisimsel uyaniklik bir
cesit On bilgidir. Daha da spesifik olani, girisimsel uyanikligin piyasa bilgisinin yalnizca nerden
bulunacagi degil piyasa verisinin nerden bulunacagini bilmektir.

Uyanikligin tanimiyla ilgili 6nemli gosterge piyasa firsatlart ile ilgili {istiin bilginin
sahipligini gostermeyecegidir. Girisimci bu bilgiyi paylagmak zorunda degildir. Uyaniklik ayni
zamanda daha ucuza iiretim faktorlerini nerden bulacagini veya ¢iktilar1 daha pahaliya nereye
satacagini bilmek degildir. Boylece girisimcilik, bir bilginin tek basina sahipliginden daha ¢ok
var olan veya yeni bilgi firsatlarinin uyanikligidir (Kirzner, 1984:3). Girisimcilik {istiin bilginin
kullanima uygun hale getirilirse girisimsel bilginin kiralanabildigi faktor piyasasindan elde
edilebilir. Buna karsin bdyle bir piyasa yoktur.

3.1.2. Girisimsel Uyaniklik Yayimaz ve Ortiiktiir

Girisimsel uyaniklik geleneksel tiretim faktorlerinden, teknik anlamda tamamiyla farklidir.
Girigimci bilginin nasil yayilacagina, yayilirken nasil rekabet edecegine karar verir (Kirzner
1983: 64). Karar alma esnasinda verilen amaglara ulasabilmek anlaminda Onsezilerini
diisiinmez. Bireysel girisimciler dagitim i¢in karar almazlar. A kisisi girisimcilik firsatinin
%10’nu kesfederken, geri kalan %90’ nin1 B kisisi kesfedecektir. Girisimsel uyaniklik begeri
sermaye gibi elde edilebilen bir kaynak degildir. Girisimcilik ve teknik bilgi arasindaki en temel
farklilik girisimcinin daha dnceki bilgi hakkindaki farkindalik eksikligidir. Onsezilerin farkinda
olmaktan daha ¢ok girisimcilerin faaliyetleri basit olarak onlarin 6nsezilerine yansir. Bu Ortiik
durum, daha &te bir bakis acgisiyla girisimcilerin uyanikligim1 aciklamayacak olmasidir.
Kurumsal igerik ve oyunun kurallar iiretkenligi artiric1 faaliyetler yenilik gibi verimsiz ve
yeniden dagitim faktorleri arasinda rant arama ve organize su¢ arasindaki dagilimini biiyiik
Olctide etkiler.

3.1.3.Girisimsel Hizmetleri Kiralayabilecegimiz bir Piyasa Yoktur

Girigimsel hizmetlerin kiralanabilecegi bir piyasa yoktur. Clinkii girisimci, herhangi bir firsat
i¢in girisimsel uyaniklik ihtiyacinin farkinda degildir. Ustelik piyasa girisimsel uyanikliga sahip
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olan bireyleri tanimaz. Bireylerin girisimsel firsatlari algilama konusunda farkliliklar: olmasina
ragmen kar firsatlarim1 ve fiyat farklhiliklarini kesifte herhangi bir kabiliyet tanimlamasi
yapilmaz. Girigimciligin arz ve talep egrileri yoktur. Piyasa girisimcilik hizmetini talep etmez.
Piyasa katilimcilar1 arasinda eksik plan koordinasyonu goz ardi edilebilir. Belirtildigi {izere bir
girisimciyi kiralamak bir girisimei olmaktir. Piyasa girisimciligi eksik koordinasyon ve
firsatlarin var oldugunu fark etmez ve gerekli diizeltmeler olarak tanimaz. Kamu politika
yapicilarinin gostergesi girisimcilikte dissal olarak tanimlamak oldukga problemdir.

3.1.4. Girisimcilik Maliyetsizdir

Girisimcilik ~ bilgisinin  temel 06zelligi kendiliginden &grenilmesidir. Bu anlamda
kendiligindenlik plan yapmaksizin gerceklesir. Girisimsel uyaniklik bilgi dagitin
gerceklesmeksizin kullanilmayan kar firsatlarini ortaya ¢ikartmaktir. Girisimei siirpriz bilgi
aragtirirken, onlarin arastirmalar1 oncelikle kacan bilgi pargasinin sonucu degildir. Onlar ne
kadar bilginin eksik kaldigin1 bilmezler. Kacan bilginin kaybolan bilginin degerini bilmezler.
Uyaniklik kesin olmayan arastirma bilgisi i¢in fark edilmeyen bilgiyi kapsar.

Teknik bilginin kullanim maliyeti firsat maliyeti cinsinden 6l¢iiliir. Belirli bir amag i¢in
kullanilan teknik bilginin kullanim maliyeti vazgegilen en iyi alternatiftir. Aksine girisimsel
uyaniklik alternatif maliyeti kapsamaz. Ciinkii 6nseziler kendiliginden 6grenilir. Higbir kaynak
girdisiyle onlar1 igermeyi kapsamaz. Ciinkii kesin olarak bu bilginin veya arastirilmasi
istlenilmemektedir. Bununla birlikte maliyetsiz olarak girisimsel bilgiyi tanimlarken, Kirzner
potansiyel yanli anlamalardan kaginmak i¢in siniflandirma yapar.

3.2. Girisimcilik Eylemdir

Ikinci anlamiyla girisimcilik, bir firsatin uyar1 kesfinden sonra gelen eylem dizisidir. Bu
eylemlerin kesiften sonra gerceklesmesi gereklidir. Eger bir girisimei bir firsat i¢in eylemde
bulunmazsa, onu hi¢ kesfetmemis demektir. Kirzner’e fiyat farkinin fark edilmesinin bir eylem
olmadigini ifade eder. Kirzner’e goére bunun eylem olmamasinin nedeni kaynaklarin nasil
koordine edileceginin tahmin edilmedigi ya da karla ilgilenilmedigi i¢indir. Her durumda,
hareketsizlik, fiyat uyumsuzlugunun, bireyin dnceden var olan eylem bi¢imini tercih ettigi
planlarda degismis herhangi bir hayal ile aym1 olmadigina isaret etmektedir. Eger girisimci
eylemde degilse; bilgi eksikligi, irade eksikligi ya da baska nedenlerden dolay1 istememesi
nedeniyledir. Bunu yapmak istemiyorsa, firsatta yoktur.

Bireysel eylemde girisimsel rol, ama¢ ve ara¢ cercevesinde degisim yarattig1 gibi,
piyasadaki girisimsel rolii de degistirir. Kirzner, girisimciligin piyasadaki dar ekonomi
unsurlariyla tam olarak ayni mantiksal iligskiye sahip oldugunu belirtir. Ciinkii bireysel eylemde
girisimcilik unsurlar1 karar vermenin etkinlik yonleriyle iligkili olarak olusturulur.

Kirzner girisimcilik faaliyeti olmadik¢a, piyasa silirecinin ortaya c¢ikmayacagini
belirtmektedir. Bu ifade 6nemli bir etkiye sahiptir. Bir dereceye kadar tiim piyasa katilimcilar
girisimcidir. Farkli derecelerle de olsa hepsi uyaniktir. Girisimeilik bazen birkag¢ 6zel kisinin
miilkiyetindedir. Kirzner insan eyleminin evrensel bir 6zelligi olarak daha bilimsel bir goriisi
ovmektedir.

Kirzner’in piyasa teorisinde arbitraj, girisimciligin ana g¢ergevesini olusturur. Bu sart,
girisimciligi ¢ok dar bir seye indirgemek gibi goriinmektedir. Fakat Kirzner, arbitrajin en 6zenli
girisimlerini bile kapsayan genisletilmis bir anlaminin oldugunu vurgulamistir. Boylece
Kirzner’in teorisinin siirli ve uygulanamaz olusu ortadan kalkar. Ciinkii onun i¢in girisimci
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arbitrajeidir. Kirzner’in arbitrajcist oldukga yaratict ve yenilik¢i 6nemli kurumsal yonetici
kabiliyetlerine sahip birey ya da kurumlardir. Bir is plan1 olduk¢a karmasiktir. Ne kadar
karmasik olursa olsun, plan girdi satin almay1 ve ¢ikt1 satisin1 gerektirir. Is planini yeterince
uzak ve soyut bir perspektiften ele alirsak, her zaman bir piyasadan satin alip ve bagka bir
piyasada satig yapmay1 gorebiliriz. Bu plan i¢in iki dizi piyasa arasinda arbitraj gerekir. Diin
alian bugiin satiliyor olsa bile, iki farkli piyasa vardir. Bunlar diiniin piyasast ve bugiiniin
piyasast diye adlandirilir. Plan basarili olursa, satig degeri alis degerini gecer. Bu durumda
girdiyi ucuza alip, ¢iktiy1 daha yiiksek fiyattan satabilir. Henry Ford’un montaj hattindaki
yenilik, yeni bir tiretim metodundan olusur. Montaj hatt1 bir is basarisidir. Ciinkii girdi fiyatlar
ve ¢ikt1 fiyatlari arasinda fark olusmustur. Bu anlamda montaj hatt1 Henry Ford i¢in bir arbitraj
firsatin1 temsil eder. Onun basaris1 ayn1 zamanda yaratici bir eylem ve arbitraj firsatinin kesfine
dayalidir.

3.3. Girisimci Piyasa Diizenine Neden Olur

Kirzner’in teorisinde piyasa diizeni girisimci tarafindan saglanir. Girisimsel uyaniklik eylemi
olmaksizin degismeyen hareketlerimiz yavas yavas altta yatan kitliklarla tutarli olmaktan
uzaklasacaktir. Kirzner'in teorisinde, rakiplerin ve yenilik¢i girisimcilige baglamanin yarattigi
piyasadaki oynakligin kaotik bir etkisi yoktur. Piyasa siireci yeni kar firsatlarini aragtiran uyanik
girisimcinin siirdiirdiigii dinamik bir siirectir. Piyasa siireci boyunca, ekonomik tesvikler
kaynaklarin insanlara yeniden dagitin i¢in vardir. Insanlar bu gibi tesviklere tepki verir. Fakat
tesvikleri ve kaynaklarin yeniden dagilimini fark etmek igin bireysel yetenek gereklidir.
Degisikliklere ve dengesizlik durumuna dikkat eden bireyler, firsatlar1 degerlendirip ekonomik
kazanglar elde etmeye yonelirler. Boylece girisimcinin rolii, kesfetmek ve iiretken kaynaklar
yeniden dagitmak yoluyla piyasa firsatin1 yakalamaktir.

3.4. Girisimcilik Bir Siirectir

Kirznerci anlamda bir firsat, ancak eylem varsa goriilebilir. Bunun firsat maliyeti yoktur.
Siirecin asli, beklenmeyen bir firsatin kasith olmayan kesfidir. Bu agiklama bir seyi ima etmek
icin kullanilmamalidir. Buna karsin girisimsel firsatin kesfi parasal maliyet ve gelirleri
hesaplamay1 gerektirmez. Kirzner firsati gormek i¢in planlamanin ve hesaplamanin gerekli
oldugunu goriir (Kirzner, 1973, 74-75).

Kirznerci girisimciligin en basit 6rnegini yani anlik arbitraj1 diisiindiiglimiizde bir fiyat
farkinin kesfedilmesiyle iligkili hicbir firsat maliyeti yoktur. Fakat arbitraj, bu piyasada satin
alip bagka bir piyasada satmay1 sectiginde, maliyet ve gelirleri hesapladigini kabul eder.
Mubhtemel satin alma fiyatina, masrafsiz kesiflerinin arbitraj imkanlarini olasi eylemler listesine
koydugundan artik bekledigi herhangi bir islemin masrafini ekler. Arbitraj imkani onun se¢im
listesi icinde oldugunda, potansiyel girisimci olagan ekonomik maksimizasyon hesabini
kullanir. Arbitraj maliyeti yeterince diislikse kesif, gercek bir kesif olur. Boylece, girisimci
kesif, maliyetsizdir; girisimci, gordiigii sey lizerinde hareket edip etmeyecegine karar verirken
maliyetlerini hesaplar.

Girisimcilik birgok asamay1 kapsayan bir siirectir. Ancak slirece yeterince uzak ve soyut
bir perspektiften bakildiginda, ayrintilar1 gbézden kagirilabilir. Bu bakisa Kirzner uyum
saglamigtir. Kirzner’in teorisinde, kesif siirecinin agamalar1 gdzden kacabilir. Fakat dikkatlice
bakildiginda, farkli zamanlarda gergeklesen farkli asamalar goriilebilir. Kirzner'in girisimcei
kesif siirecinin agamalar1 lizerine ilgi eksikligi, var olmadiklarini veya teorisinin var oldugunu
inkar ettigini ima etmemektedir.
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3.5. Kirzner’in Girisimcilik Teorisinin Elestirisi

Kirzner'in girisimcilik {izerine yaptig1 calismalar yaygin olarak takdir edilse de bir¢cok agidan
elestirilmigtir. Ozellikle Kirzner’in girisimcilik teorisinin gergek diinyadaki girisimcilerin
psikolojik 6zelliklerinden ve uyanikligin belirleyicilerinden soyutlanmasi bu elestirilere zemin
hazirlamistir. Ornegin, High (1986), Kirzner'i gergek diinya girisimciligini mutlaka gevreleyen
belirsizlikten soyutladigi i¢in elestirmis ve boylece pratikte girisimcilik faaliyetinde kararin
verdigi roliin ihmal edildigini vurgulamistir. Buna ek olarak, Lavoie (1994) Kirzner'i,
girisimeiligi kiiltiirel boyuttan soyutladigi icin elestirmistir. Klein ve Foss (2010), Israil
Kirzner'in girisimciligin etkili uyaniklik paradigmasina itiraz etmistir. Kirzner, kaynaklarin ve
tiriinlerin fiyatlarinda objektif ve eszamanl olarak var olan farkliliklar olarak diisiintilen kar
firsatlarinin  kesfedilmesinin girisimciligin temel tasi oldugunu savunmustur. Dolayisiyla
Kirzner i¢in girisimci, esasen fiyatlarin diisiik oldugu belirli bir mali satin alan ve fiyatlarin
yiiksek oldugu yerde satan bir arbitrajcidir. Higbir belirsizlikle kars1 karstya kalmaz, sermaye
riskini gdze almaz ve her zaman mevcut kar firsati i¢in iistiin uyanikligindan kar elde eder. Foss
ve Klein bunun yerine, Frank Knight ve Ludwig von Mises'in belirsiz gelecekteki piyasa
kosullarinin "karar" konusuna odaklanan girisimcilige dair bir yaklasim 6nermislerdir. Karar,
iiriiniin tamamlanmasi ve satilmasi asamasina kadar girisimci tarafindan organize edilip kontrol
edilen belirli zaman alan iiretim siire¢lerine kaynak tahsis etme eyleminde uygulanmaktadir.
Foss ve Klein i¢in girisimci bu nedenle bir kapitalisttir. Kapitalist firma, gelecekteki iiriin
fiyatlar1 ve pazarlar1 hakkindaki kararin1 somutlastiran iiretken kaynak bilesimleri iizerinde
miilkiyet ve karar alma kontroliinii kolaylastirmak i¢in girisimci tarafindan olusturulan bir
organizasyondur.

4. Sonuc¢

Avusturya Iktisat Okulunun girisimcilik kavramu, insan eyleminin &ziinde bulunan bir 6zellik
ayn1 zamanda firsatlarin varligi, kesfedilmesi ve kullanilmasi {izerine odaklanmis dinamik bir
siirectir. Avusturya Iktisat Okulu piyasa dengesine verdigi rol nedeniyle ana akim ekonomiyi
elestirir. Oziindeki iddia, ekonomideki dengenin siire¢sel dogasimin inkar edilmesidir. Insanlar
bugiin pasif ve bireysel karar verme siirecine girer; burada bugiiniin sonucu diin yapilan bir
karara dayanir, yeterince kabul edilmez. Kisacasi, tartismanin 6ziinde piyasanin dinamikligi,
insanlarin eksik bilgi sahibi oldugu ve gelecegin bilinmemesi vardir. Bu nedenle insanlar ayakta
kalabilmek i¢in kendiligindenlik ve yaraticilik gostermelidirler. Girisimei, bu aktif 6znelligin
Ozetidir.

Avusturya Iktisat Okulunun temel yap1 taslari Hayek ve Mises'in calismalaria
dayanmaktadir. Hayek’in analizinde bilginin eksik dogasina, kendiligindenligine ve bilinmeyen
bir gelecege yer verilmis, kararli durum dengesinin hicbir zaman elde edilemeyecegi ima
edilmistir. Mises i¢in, girisimcilik insani bir niteliktir. Farkli yerlerde ve durumlarda herkesin
esas itibariyle girisimci oldugunu belirtir. Mises, girisimcinin  sermayeye ihtiyag
duymayacagini ve risk iistlenmeyecegini vurgular. Ciinkii Mises’e gore sermayeye erismesi
gereken ve riski iistlenenin girisimci degil kapitalist oldugunu ifade eder. Buna karsin, dinamik
ekonomide bilgi ne tamamlannmis ne de kusursuzdur, bu nedenle piyasalar dengesizlik
halindedir ve girisimcilik islevini kapsayan dengesizliktir.

Ana akim iktisatla ¢ok ortak noktasi olan Hayek’in analizi piyasadaki tiim katilimcilarin
fiyat alict1 oldugunu varsaymasit nedeniyle dizi problem igerdiginden, fiyatlarin nasil
belirlendigi ve onlarin dengeye tekrar nasil saglayacagi bir sorun olarak kalmistir. Kirzner,
Hayek’in bu teorik boslugunu Mises tarafindan gelistirilen girisimsel fiyat ayarlama teorisini
kullanarak doldurmaya c¢alismistir. Kirzner’in teorisinde, girisimeci bir fiyat alicidir.
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Girisimciler ekonomik kosullardaki degisimleri algilar, yeni piyasa kosullarina uyum saglamak
icin uyarlanan fiyatlar ve bireysel kararlar arasindaki eksik koordinasyonu kesfederler.
Dolayisiyla, Kirzner’in girisimcilik teorisi bircok elestiriyle birlikte modern piyasa
ekonomilerinde ekonomik koordinasyon siirecinin agiklanmasina dayanir. Bu yoniiyle
Avusturya Iktisat Okulu calismalarina ve modern girisimcilik teorilerine Kirzner’in énemli
katkilariin oldugu sdylenebilir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Place and Importance of Kirzner's Entrepreneurship Theory in the School Austria
Economy

Kirzner who is one of the important representatives of the Austrian School of Economics has contributed
to the entrepreneurship literature essentially by “Enterprising Discovery Theory”. One of the origins of
Austrian School of Economics which is separated from neoclassical economics (main stream
economics) is based on the idea that the markets will not attain to the equilibrium by itself. Although
neoclassical economics claims that the market will reach to the equilibrium by itself, Austrian
Economics School claimed that equilibrium will not be sustained by itself and there will be need for
entrepreneurship. The essence of the debate lies on the dynamic of the market, missing information and
unknown future. For this reason, human beings should show spontaneity and creativity to keep up.
Entrepreneur is the summary of this active subjectivity. For example, Mises talks about the market
process but emphasizes that entrepreneurship will emerge during the process of market disequilibrium.
Hayek’s analysis has some problems which has several common points of the main stream economics.
Because Hayek assumes that all of the participants of the market are price taker. The price determination
and its equilibrium properties are continued to be problem. Kirzner tried to fulfill this theoretical gap by
the “Entrepreneur Price Adjustment Theory”. According to Kirzner’s theory, the price taker is
entrepreneur. Entrepreneurs perceive the change in economic conditions and discover the incomplete
coordination between adopted prices and individual decisions. Kirzner’s entrepreneurship perspective
is the explanation of economic coordination process in modern market economies. Consequently, this
study aims to analyze the place and importance of Kirzer’s entrepreneurship within the Austrian
Economics School and contributions to the modern entrepreneurship theories.

This study reviews the literature on Austrian School of Economics and Kirzner’s contribution to the
entrepreneurship in terms of economics, their differences and similarities. The subject of the study is
restricted by the entrepreneurship and the contributions to the economics are generally provided.
According to the Kirzner’s theories, entrepreneur is a price taker. Entrepreneurs perceive the change in
economic conditions and discover the missing coordination between adopted prices and individual
decisions. Consequently, Kirzner’s entrepreneurship theory is based on the explanation of the economic
coordination process in the modern market economies although there is a lot of critics. In this way,
Kirzner has several important contributions to the works of Austrian Economics School and modern
entrepreneurship theories.
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Dorduncu Sanayi Devrimi Enduastri 4.0: Dlnya ve Turkiye
Degerlendirmeleri*

Sabiha KILIC**
S DO 10.31006/ipad 417536 Reha Metin ALKAN***

Kiiresel pazarda, miisterileri elde tutmak kazanmaktan daha zor hale gelmistir. Bu nedenle giintimiiz
isletmeleri, artan tiiketici beklentilerine daha hizi cevap verebilmek amacuyla iiriinlerin pazara sunum
sirelerini kisaltma, esnekligi arttirma ve kitlesel kisisellestirilmis tiretim yapabilmenin yollarim
aramaktadirlar. Artan rekabet ortaminda verimliligi arttirmak kilit faktor haline gelmistir. Tiim bu ifade
edilenler, nesnelerin interneti olarak tanmimlanan Endiistri 4.0 sayesinde daha kolay gerceklestirilme
imké&n: bulabilecektir. Calismanin amaci, yeni sanayi devrimi Endiistri 4.0'in Diinya ve Tiirkiye
yansimalarinin incelenmesidir. Calismada, Tiirkiye’'nin 2023 vizyonu ¢ergevesinde Endiistri 4,0 ve
benzeri sanayilesme hamlelerini uygulamasinda énem arz eden Ar-Ge, inovasyon ve katma degeri
yiksek teknoloji-yogun iiriin iiretimi ve ihracatina daha da agwrlik verilmesi konular: kapsaminda,
Dinya ve Turkiye’deki Ar-Ge harcamalar, yiiksek teknolojili katma degeri yiiksek endiistriyel robot
tiretimi ve ihracati, Ar-Ge personeli istihdami konulart incelenmistir. Calismada ayrica, 2022 °de %6
olarak hedeflenen yiiksek teknolojili iiriin ihracatinda Tiirkiye 'nin mevcut durumu analiz edilerek,
gelismis ve yiikselen ekonomiler arasindaki yerinin degerlendirilmesi ve onerilerin gelistirilmesi de
amaclanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: EndUstri 4.0, Ar-Ge Yatirimlari, Endiistriyel Robot, Robot Yogunlugu, Teknoloji-
Yogun Uriin.

Jel Kodlari: 014, 025, 033.

Fourth Industrial Revolution Industry 4.0: World and Turkey Reviews

Abstract

In the global market, keeping customers has become harder than winning them. Therefore, today's
enterprises look for ways to shorten times of supplying products, to increase flexibility and to make
massive personalized productions in order to be able to respond faster to increasing consumer
expectations. Increasing production has become a key factor in the increasing competition environment.
All of these will be easier to realize thanks to Industry 4.0, which is defined as the internet of objects.
Against this background, this study aims to study the influence of new industrial revolution, Industry
4.0, in the world and Turkey. In the study, within the frame of Turkey’s 2023 vision, R&D expenditures
in the World and Turkey, production and exportation of high value-added, technology-intensive
industrial robots and employment of R&D personnel are studied in the scope of
increasing emphasis on R&D, innovation and high value-added, tech-intensive production and
exportation that are significant in the application of industry 4.0 and similar industrialization
alternatives. In addition, this study also aims to analyze Turkey’s current situation, within the context
of its aim of 6% export of high-tech products in 2022, among developed and developing economies, and
to offer suggestions.

Keywords: Industry 4.0, R&D Investments, Industrial Robot, Robot Density, Technology-Intensive
Product.
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1. Giris

Kiresel rekabet ve beraberinde sosyal, kilturel, teknolojik, ekonomik, beseri ve dijital dinyada
yasanan gelismeler, iilkelerin is birligine dayanan iliskiler gelistirmelerini zorunlu hale
getirmistir. Ik olarak Almanya’nin giindeme getirdigi, Endiistri 4.0, bilisim teknolojisinin
geleneksel endiistriyel siire¢lere uygulanmasini, boylece mevcut endiistriyel siirecleri tamamen
degistirmeyi amaglamaktadir. Teknoloji-Yogun yeni nesil fabrikalarda, isletmeler ihtiyag
duyacaklar1 teknolojiyi, kurum ici Ar-Ge calismalariyla gelistirebilecekleri gibi, kurum
disindan da transfer edebileceklerdir (EKOIQ, 2014:1-2). Ancak yeni nesil akilli fabrikalara
gecis slirecinde tamamlanmasi gereken 6nemli agsamalar bulunmaktadir. Bilisim teknolojisi alt
yapisinin kurulmasi, emniyet ve giivenlik, egitim, profesyonel bilginin siirekliligi, yasal
mevzuatin uyarlanmasi, karmagik sistemlere uygun olarak orgiitiin yeniden organize edilmesi,
is boliimii ve gorevlerin yeniden tanimlanmasi, donanim mimarisinin yeniden yapilandirilmasi
Endustri 4.0 stirecinde tamamlanmasi gereken asamalardan sadece birkagidir. Bu nedenle tlke,
devlet, Universite, sanayi, sirket ve birey bazinda doérdiincii sanayi devrimine hazirhik
caligmalarinin bir an Once baslatilmasi ve gerekli alt yap1 yatirnmlarinin hayata gecirilmesi
Onem tasimaktadir.

Glinlimiiz pazarinda, miisterileri elde tutmak kazanmaktan daha zor hale gelmistir.
Ureticiler, artan tiiketici beklentilerine daha hizl1 cevap verebilmek i¢in, pazara ¢ikis siirelerini
kisaltma, esnekligi arttirma ve kitlesel kisisellestirilmis {iretim yapabilmenin yollarini
aramaktadirlar. Artan rekabet ortaminda kilit faktor verimliligi yiikseltmektir. Tiim bu ifade
edilenler, nesnelerin interneti olarak tanimlanan Endistri 4.0 sayesinde daha kolay
gergeklestirilme imkam bulabilmektedir (http://www.siemens.com.tr/endustri40). ilk olarak
Almanya’da glindeme gelen ve tiim diinyaya yayilan Endiistri 4.0, Almaya, ABD ve Japonya
gibi gecen 60 yilin en gii¢lii endiistri devlerinin rekabet iistiinliiklerinin yavas yavas Cin,
Hindistan ve Brezilya gibi yikselen ekonomilere gegmeye baslamasi neticesinde giindeme
gelmistir. Almanya’da olusturulan Endiistri 4.0 Calisma Grubu, Endiistri 4.0 Strateji Belgesi
hazirlayarak Almanya kapsaminda atilmasi gereken adimlar belirlemistir (EKOIQ, 2014:2-3).
Ancak, Almanya’dan ylkselen Endustri 4.0, sadece gelismis ekonomiler i¢in degil ylkselen ve
gelismekte olan ekonomiler i¢in de yeni firsatlar ve imkanlar sunmaktadir. Bu nedenle
gelismekte olan iilkeler de yeni sanayi devriminde ekonomik rekabet guclerini koruyabilmek
amaciyla sahip olduklar teknolojik yeteneklerini, beseri sermayelerini, endustriyel Grin ve
altyapilarim1 Endiistri 4.0 yaklasimi temelinde bilisim teknolojileriyle biitiinlestirmenin yol
haritasini bir an Once ¢izmeye baslamalidirlar. Calisma kapsaminda Yeni Sanayi Devrimi,
Dinya ve Tirkiye robotik teknoloji verileri ayrintili olarak incelenmis, ©neri ve
degerlendirmelerde bulunulmustur.

2. Yeni Sanayi Devrimi: Endustri 4.0

“Sanayi Devrimi”, 18. Yiizyilin sonlarindan 19. Yiizyilin ortalarina kadar uzanan, kii¢iik
atolyelerin zamanla giderek daha bulyltk o6lcekli Gretim yapan endustriyel atOlyelere
dontismesidir. Devrimi harekete geciren, kiiclik atolyelerde ¢alisan kiiciik zanaatkarlardan daha
hizli ve daha verimli iiretim yapabilen makinelerin kesfine imkan veren teknolojik degisimdir
(Frederick, 2016:9). Teknolojik gelisim ve degisim siireciyle birlikte birbirini takip eden sanayi
devriminin ge¢misten giinlimiize ge¢irdigi evreler asagidaki sekilde 6zetlenmektedir:
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Sekil 1: Sanayi Devriminin Tarihsel Sireci
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Kaynak: Kagermann, Wahlster ve Helbig, 2013:13.

Birinci sanayi devrimi, insan emeginin yerine, su ve buhar giicliyle ¢calisan mekanik
tezgahlarin kullanilmasiyla baglamistir. Bu dénemde, maden ve metal kullanimi artarken,
ulastirma alaninda gelismeler yasanmustir (Celiktas vd., http://docplayer.biz.tr/3639386-
Endustriyel-devrimin-son-surumunde-muhendisligin-yol-haritasi.html:26).  Ikinci  sanayi
devrimi, elektrik enerjisinin kullanildigi montaj hattinda kitlesel Gretimin yapildigi ve is
bolumunun gelisme gosterdigi, 20. yy’lin baslarina denk gelen doénemi kapsamaktadir
(Kagermann, Wahlster ve Helbig, 2013:14). Ikinci sanayi devriminde sanayi iiretiminde
tamamen buhar giiciiniin kullanimina gec¢ilmis ve demiryollari insa edilmistir. Bu gelismeler
celik tiretimi artisin1 hem desteklemis hem de gerekli hale getirmistir. Endustriyel faaliyetlerde
enerji kaynaklarina olan talep ihtiyaci, geleneksel buhar giiclinden, petrol ve elektrige dayali
enerji kaynaklarma dogru degisim gostermistir. Ikinci sanayi devrimi ¢caginda aym zamanda
“Elektrikli Haberlesme” de gelisim gostermistir. Bu haberlegsme bigimi aslinda telgrafla
haberlesme biciminin iginde yer almakla birlikte, 20. Yiizyilin telekomiinikasyon
teknolojilerinin icinde de gelismesini siirdiirmiistiir. ikinci sanayi devriminde montaj hatti
sayesinde Uretimde ylksek verimlilik saglanmist1 (Alfred ve Chandler, 1994).

Ucgiincii sanayi devrimi, elektronik ve bilgi teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte
1970’1i yillarin basindan itibaren gelisme gostermistir. Bu donem bilgi ekonomisi olarak da
ifade edilebilir. Telekomunikasyon teknolojileri, Gglinct sanayi devrimiyle birlikte daha da
giiclii hale gelmistir. 20. Yiizyilin en 6nemli olay1 olan Ugiincii Sanayi Devrimi, bu konuda
2011 yilinda kitap yazan Jeremy Rifkin tarafindan daha da popiiler hale getirilmistir. Diinyadaki
sanayi gelisiminin iigiincii evresi olarak goriilen “Ugiincii Sanayi Devrimi”nin tipik dzellikleri
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tanitmlanmadan c¢ok oOnce, Bati toplumunda 20 ylizyilin ortalarinda baglayip 1970’lerin
baslangicina isabet eden donemde bilgi teknolojisi, iletisim ve enerjiye dayali bir devrim
gerceklesmistir. Bu degisim ve gelisme donemi giiniimiiziin “dijital Cag”ma zemin
hazirlamistir (Rifkin, 2013). Uclincli sanayi devriminde, tretimde mekanik ve elektronik
teknolojiye dayali makinelerin yerini, dijital teknolojiye dayali makineler almaya baslamistir.
Dijital teknoloji sayesinde, bilgisayar ve internetin hizla gelisme géstermesi, glinimuze kadar
uzanan ii¢lincii sanayi devriminde, bilgi islem ve haberlesme teknikleri ve dolayisiyla mikro-
elektronik tekniklerinin kullanimin1 yayginlastirmistir. Bu dénemde, atom enerjisi, bilgisayar,
fiber-optik ve c¢ip gibi mikro-elektronik teknolojisine dayali gelismeler yasanmis ve
yasanmaktadir (Kagermann, Wahlster ve Helbig, 2013:13-14).

Bugiin ise, 2011 yilinda Hannover Fuari’nda giindeme gelen, Alman Hiikiimeti’nin 2012
yilinda olusturdugu Calisma Grubu tarafindan hazirlanan ve 2013 yilinda sunulan nihai rapor
ile aciklanan Endiistri 4.0 olarak ifade edilen dordiincii sanayi devrimine gegis slirecini
yasamaktayiz. Nihai rapora gore, dordiincii sanayi devriminin basariya ulasabilmesi igin gerekli
olan 8 asamanin tamamlanmasi gerekmektedir. Bu asamalar; (1) Referans donanim mimarisinin
belirlenmesi ve standardizasyon, (2) Karmasik sistemlerin yonetilebilmesi, (3) Kapsamli ve
yiiksek hizli bir haberlesme altyapisinin endiistriye saglanmasi, (4) Emniyet ve giivenlik, (5)
Calisma organizasyonu ve tasarim, (6) Egitim ve profesyonel gelisimin stirekliligi, (7) Mevcut
mevzuatin uyarlanmasi, (8) Kaynaklarin verimli kullanilmasi (Kagermann, Wahister ve Helbig,
2013:49-50) seklinde siralanabilir. Dordiincii sanayi devrimi, yeni nesil, birbiriyle iletisim
kurabilen teknolojilerin yer aldigi, akilli fabrikalar aracilifiyla, daha esnek, daha diisiik
maliyetli, daha hizl1 ve verimli iiretim yapilabilmesini amaglamaktadir. Nesnelerin interneti
olarak tanimlanan Endiistri 4.0 ile birlikte, gercek zamanli bilgi aligverisi sayesinde kitlesel
kisisellestirmeye imkan taniyan tasarim, iiretim ve dagitim sistemlerinden sadece fabrikalar
degil, tiim toplum, tiim bireyler, is orgiitlenmeleri, sanayi-devlet iligkileri ve devletler arasi
iliskiler de etkilenecektir. Bu anlamda Endiistri 4.0’1in Diinya ve Tiirkiye’deki gelisim siirecine
iligkin karsilagtirmali veri analizleri asagidaki boliimde ayrintili olarak incelenmistir.

3. Duinyada ve Tiirkiye’de Robotik Teknoloji Sektor Verilerinin Karsilagtirilmasi

Dordincu sanayi devrimi, otomasyonu giderek hizlandirmaktadir. Uluslararasi Robotik
Federasyonu (International Federation of Robotic-IFR)’nun verilerine gore 2017-2020 yillar
arasinda yillik ortalama %14 oraninda artigla 2020 y1l1 sonunda diinya ¢apindaki fabrikalarin
pek cogunda hizmet veren endiistriyel robotlarin sayisinin yaklasik olarak 3 milyona
ulasabilecegi tahmin edilmektedir (https://ifr.org/ifr-press-releases/news/world-robotics-
report-2017). Asagidaki sekilde 2005-2020 donemine iligkin diinyada yillik endiistriyel robot
iiretim miktarina iliskin ger¢eklesmis ve tahmini rakamlar yer almaktadir:
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Sekil 2: Diinyada Yillik Endiistriyel Robot Uretim Miktar1 (Bin Adet) (2005-2016) (2017"-
2020%)

600

2017-2020 yillari arasinda ortalama s

robot Uretim miktarindaki artis

521

500
orani tahmini: %15

+%18

400

i1 o4

284

300
254

221

200

166 150

200 g3 114 113 121

100 o

2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

Kaynak: https://ifr.org/free-downloads/ 2016;2017 verilerinden diizenlenmistir.

Sekil 2 incelendiginde, diinyada birikimli yillik robot Gretim miktarinin 2005 yilina gore
10 yilda yaklasik %112 oraninda artig gdsterdigi sdylenebilir. 2016 yilinda bir 6nceki yila gore
%16 oraninda artarak 294.312 birime ulasan yillik robot iiretim miktarmin 2017-2020 yillari
arasinda ortalama %15 oraninda artarak 520.900’e ulasacagi tahmin edilmektedir. Asagidaki
sekilde diinya genelindeki isletmelerde mevcut ve tahmini hizmet veren endistriyel robot
miktar1 verileri yer almaktadir:
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Sekil 3 incelendiginde, diinya genelinde faaliyet gosteren isletmelerde 2008 yilinda
kurulu olan yaklagik 1 milyon endiistriyel robot miktarinin, gegen 8 yil icerisinde %76,6
oraninda artarak 1.8 milyona ulasti1 goriilmektedir. Oniimiizdeki 4 yil igerisinde ise diinya
capindaki fabrikalarda yaklasik 3 milyon endiistriyel robotun kurulmus olacagi tahmin
edilmektedir. Asagidaki sekilde Amerika, Asya/Avustralya ve Avrupa’da 2015-2020 yillart
arasindaki mevcut ve tahmini endiistriyel robot {iretim miktarlar1 yer almaktadir:

Sekil 4: Asya/Avustralya, Avrupa, Amerika Endustriyel Robot Uretim Miktari(Bin)
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Kaynak: Gemma, Verl ve Litzenberger, 2017:8

Sekil 4’iin verilerine gore 2017-2020 yillar1 arasinda yillik robot iiretim artisinin
Asya/Avustralya’da %17 Amerika’da %12 ve Avrupa’da %7 oranlarinda gerceklesecegi
tahmin edilmektedir. Yillik endiistriyel robot tiretimindeki blyimenin surukleyici gucu
Asya’dir. Asagidaki Sekilde Diinya genelinde endiistriyel robot pazarinda en fazla endiistriyel
robot Uretimi yapan ilk 15 iilke yer almaktadir:

Sekil 5: Endiistriyel Robot Uretiminde Yillik En Yiiksek Uretime Sahip 15 Ulke (2016)
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Kaynak: Gemma, Verl ve Litzenberger, 2017:9
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Sekil 5 incelendiginde, 2016 yilinda diinya genelinde endiistriyel robot satiglarinin
%74’linlin bes biiyiik pazarda gerceklestigi goriilmektedir. Bu pazarlar; Cin, Giiney Kore,
Japonya, Amerika ve Almanya’dir. Endiistriyel Robot pazarinda Asya iilkelerinin agirlik
kazandig1 goriilmektedir. Ozellikle Cin’in 2020 yil1 itibariyle global robot pazarinda %40
oraninda paya sahip olacagi ongoriilmektedir. 2020 yilinda Asya kitasindaki fabrikalarda 1,9
milyon endiistriyel robotun hizmet verecegi tahmin edilmektedir. Cin, 2016 yilinda toplam
endiistriyel robot pazarindaki %30 Pazar payiyla lider iilke konumuna gelmistir. Cin, 2016
yilinda 87.000 adet endiistriyel robot iiretimiyle, Avrupa ve Amerika’nin toplam endiistriyel
robot Uretim hacmine (97.000 adet) yaklagsmistir. Cinli robot iireticileri 2016 yilinda yurtigi
endistriyel robot pazar paylarin1 %31’e yiikseltmislerdir.

Giiney Kore endiistriyel robot pazarinda diinyanin ikinci biiyiik pazaridir. Giiney Kore’de
elektrik ve elektronik endiistrisinin robot iiretimine dair biiylik yatirimlar1 sayesinde yillik
satiglar onemli dlglide artis gostermistir. Giiney Kore’de 2016 yilinda, 2015 yilina goére %8
oraninda artigla, 41.400 adet robot satis1 gerceklesmistir. Giiney Kore, diinyadaki en yiiksek
robot yogunluguna sahip tilkedir. 2016 yilinda imalat sanayinde 10.000 ¢alisan basina yaklagik
630 adet robot bulunmaktadir. Kore, LCD ve hafiza kart1 {iretiminde bir diinya lideridir.

Japonya’da robot satislar1 2016 yilinda bir 6nceki yila gore %10 artarak 38.600 adete
ulagmistir. Bu rakam, 2006 yilindan bu yana goriilen en yiiksek seviyedir. Japonya, robot lireten
iilkeler arasinda en hakim konuma sahiptir. 2010 y1lindan bu yana, endiistriyel robotlara yonelik
artan talebi karsilamak i¢in Japon robot lireticilerinin {iretim kapasitesi artmistir. Japon robot
iireticileri, 2010 yilinda 73.900 adet robot iiretirken, 2016 yilinda bu rakam iki kat artarak
152.600 adete ¢ikmistir. Bu rakam, Japon robot iireticilerinin 2016 yilinda global robot
iiretiminin %52 sini karsilamis olduklar1 anlamina gelmektedir.

Amerika’da robot tesislerinin artmastyla birlikte endiistriyel robot iiretimi bir 6nceki yila
gore %14 oraninda artarak 31.400 adete ylikselmistir. 2010 yilindan bu yana devam eden bu
biliylimenin itici giicii, denizasir1 pazarlardaki Amerikan endiistrisinin rekabet giiciinii arttirmak
icin liretimde otomasyon egiliminin artmig olmasidir. Amerika’da yurti¢inde iiretim sektdriine
yapilan yatirimlar siirdiirebilmek i¢in yurtdisina yatirnm yapmas iireticilerin yeniden yurtigine
doniisleri saglandi. Bu gelismeyle birlikte, Amerika’da robot yogunlugu, 6zellikle otomotiv
endiistrisinde 6nemli diizeyde artis gostermistir. Amerika, 10.000 ¢alisan basina kurulu olan
1.261 robot ile 2016 yilinda Kore’den sona ikinci sirada yer almistir. Amerika’daki robotlarin
cogu, Japonya, Kore ve Avrupa’dan ithal edilmektedir.

Almanya, diinya robot pazarinda besinci biiyiikk pazardir. Avrupa’da firetilen ve
endistride kullanilan robotlarin %36’s1 ve Avrupa’da toplam satilan robotlarin %41’
Almanya’da tiretilmektedir. Almanya’da 2016 yilinda satilan robot sayis1 2015 yilina gére %5
artarak  20.039 adete yiikselmistir(https://ifr.org/ifr-press-releases/news/ifr-forecast-1.7-
million-new-robots-to-transform-the-worlds-factories-by-20).

Asagidaki sekilde 2015-2020 yillar1 arasinda Cin ve Japonya pazarinda hizmet veren
endiistriyel robotlara iliskin mevcut ve tahmini veriler yer almaktadir:
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Sekil 6: Cin ve Japonya Pazarindaki Mevcut ve Tahmini Endiistriyel Robot Sayisi
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Kaynak: Gemma, Verl ve Litzenberger, 2017:16.

Sekil 6 incelendiginde, 2020 yili itibariyle Cin pazarinda endiistriyel robot sayisinin
950.000’e ulasacaginin tahmin edildigi sdylenebilir. Cin 6zellikle 2007 yilinda endiistriyel
robot liretimine iliskin belirledigi politikalar1 uygulamasiyla birlikte diinya ¢apinda endiistriyel
robot pazarma hakim bir iilke haline gelmistir. Cin’de 2017 yilinda bir dnceki yila gore
endiistriyel robot sayisinda %33 oraninda artis gerceklesmistir. Bu artisin her gecgen yil
yiikselerek devam edecegi beklenmektedir. Asagidaki sekilde dinya genelinde ana
endiistrilerde kurulmus olan endiistriyel robot verileri yer almaktadir.

Sekil 7: Dunya Genelinde Ana Endustrilerde Endiistriyel Robotlarin Yillik Arz Miktari
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Kaynak: Gemma, Verl ve Litzenberger, 2017:7.
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Uretimde otomasyon diinya capinda giderek artmaktadir. Endiistriyel robotlarin
sektorlere gore yillik Uretim miktarlar1 degerlendirildiginde; 2015 yilinda oldugu gibi 2016
yilinda da yillik arz miktarinda en yiiksek biiylime %41 orantyla elektrik/elektronik sektdriinde
olmustur. Otomotiv sektdriindeki robot Gretimi 2015 yilinda oldugu gibi 2016 yilinda da artis
gostermistir. Otomotiv sektoriindeki %6 oranindaki yillik Uretim artisi 2010-2014 yillar
arasinda yasanan dikkate deger artisin bir sonucudur. Otomotiv endiistrisi 2016 yilinda toplam
arz icindeki 9%35’lik payiyla hala endistriyel robotlarin en biliylk miisterisidir.
Elektrik/Elektronik endustrisi 6zellikle 2010-2015 yillarinda yakaladig: artis oranlariyla 2016
yilinda toplam arz iginde %31’lik payr yakalamistir. Elektrik/Elektronik endustrisindeki
endiistriyel robotlarin en biiylik miisterisi Asya pazarinda yer alan Cin, Japonya ve Kore’dir
(Gemma, Verl ve Litzenberger, 2017:7).

Uretimde otomasyon rekabetinde, Avrupa Birligi su anda yarisin én siralarinda yer
almaktadir. Avrupa Birligi iilkelerinin %65’inde, 10.000 calisan basina endiistriyel robot
yogunlugu ortalamanin tizerindedir. 2017 yil1 verilerine gore 10.000 ¢alisan basina Avrupa’da
endiistriyel robot yogunlugu 99, Amerika’da 84 ve Asya’da 63 adettir. 2015 yili Dlinya Robot
Istatistikleri verilerine gore robotik sistemlerin uluslararas1 pazar degeri yaklasik olarak 32
milyar dolar diizeyindedir. Sekil 5°te yer alan Robotik Yogunluk Dagilimi, uluslararasi
pazarlardaki mevcut otomasyon derecesini belirlemek amaciyla kullanilan 6nemli bir
performans gostergesidir. Ornegin, imalat sektoriinde ortalama kiiresel robot niifus yogunlugu
10.000 ¢alisan basina 74 adet robottur.

Sekil 8: imalat Sektériinde Robot Yogunlugu Uluslararasi Ortalama Robot Yogunlugunun
Uzerinde Olan Ulkeler
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Kaynak: https://ifr.org/ifr-press-releases/news/robot-density-rises-globally

Sekil 8 incelendiginde, Avrupa Birligi iilkelerinin robot yogunluklarinin diinya
ortalamasinin {izerinde oldugu sdylenebilir. Avrupa’daki en giiclii bliylime rakamlar1 Orta ve
Dogu Avrupa iilkelerinde goriilmektedir. Robot yogunlugu, imalat sanayindeki otomasyon
derecesini ifade etmektedir. Son yillarda Asya kitasindaki yiiksek hacimli robot tesislerinin
kurulmus olmasinin bir sonucu olarak bolge imalat sanayinde robot yogunlugunda en yiiksek
biiyiime oranina ulagsmistir. 2010-2016 yillar1 arasinda Asya’da robot yogunlugunun ortalama
yillik biliylime oram1 %9, Amerika’nin %7 ve Avrupa’nin %5 diizeyinde gerceklesmistir.
Diinyanin imalat sanayinde otomasyon diizeyi en yliksek 10 iilkesi Kore, Singapur, Almanya,
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Japonya, Isve¢, Danimarka, ABD, Italya, Belgika ve Tayvan olarak siralanabilir. Kore, diinya
capinda 2010 yilindan beri imalat sanayinde en yiiksek robot yogunluguna sahip iilke olma
konumunu devam ettirmektedir. Kore’nin robot yogunlugu (10.000 ¢alisan basina 631 adet)
kiiresel robot yogunlugu (10.000 ¢alisan basina 74 adet)’nun (631/74) 8,5 katidir. Bu yiiksek
biiyiime orani, ozellikle otomotiv ve elektrik/elektronik endistrisinde yuksek hacimli robot
kurulumlarinin bir sonucudur. Singapur global robot yogunlugu siralamasinda 2016 yilinda
10.000 c¢alisan basimma 488 robot sayisi ile Kore’den sonra ikinci sirada yer almaktadir.
Robotlarin yaklasik %90°1 Singapur’daki elektronik endiistrisinde kuruludur. Avrupa’nin en
yiiksek otomasyonuna sahip iilkesi Almanya’dir. Almanya 10.000 c¢alisan basina 309 robotla
diinya robot yogunlugu siralamasinda ti¢iincii sirada yer almaktadir. Almanya, Avrupa’da 2016
yilinda iiretilen ve endiistride kurulu bulunan endiistriyel robot pazarinda %36, toplam
endiistriyel robot satisinda %41 oraninda paya sahiptir. Almanya’da yillik robot iiretimi, 2018-
2020 yillart arasinda genel ve otomotiv endiistrisindeki artan robot talebiyle birlikte, ortalama
olarak yilda en az %5 oraninda biiyiimeye devam edecektir.

Japonya, 10.000 calisan basina 303 adet robot sayisiyla, diinya robot yogunlugu
siralamasinda dordiincii sirada yer almaktadir. Japonya, diinyanin 6nde gelen endiistriyel robot
iireticisidir. 2016 yilinda Japon robot {ireticilerinin kapasitesi 153.000 adete ulasmistir. Bu
rakam simdiye kadar kaydedilen en yiiksek seviyedir. Gliniimiizde Japon lireticiler, global robot
iiretiminin %352’sini saglamaktadir.

Amerika’da robot yogunlugu 2016 yilinda 10.000 ¢alisan bagina 189 robota yilikselmistir.
Boylece Amerika, global robot yogunlugu siralamasinda yedinci siraya yerlesmistir. 2010
yilindan buyana Amerika’da yerli tretim tesislerinin modernizasyonu sayesinde robot
satiglarinda artis kaydedilmistir. Bu biliylimenin temel nedeni, kiiresel pazarda Amerikan
endiistrisini gii¢lii hale getirmek ve yurtdisina giden yerli tireticileri geri getirmeyi bagarabilmek
icin Uretimde otomasyon egiliminin devam etmesiydi. Amerika’da otomotiv endiistrisi 2016
yilinda toplam satislarin %52’si ile endiistriyel robotlarin ana miisterisi olma yolunda
ilerlemektedir. Amerika’da robot satiglarinin 2017-2020 yillar1 arasinda yillik ortalama %15
oraninda artacagi tahmin edilmektedir (https://ifr.org/ifr-press-releases/news/robot-density-
rises-globally). Asagidaki sekilde imalat sanayinde robot yogunlugu, uluslararasi ortalama
robot yogunlugunun altinda olan iilkelere ait veriler yer almaktadir.

Sekil 9: imalat Sektériinde Robot Yogunlugu Uluslararas: Ortalama Robot Yogunlugunun
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Kaynak: https://ifr.org/ifr-press-releases/news/robot-density-rises-globally
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Sekil 9 incelendiginde imalat sektdriinde robot yogunlugu uluslararasi ortalama robot
yogunlugunun altinda kalan iilkeler arasinda 10.000 ¢alisan basina 23 robot ile Glkemizin de
yer aldig1 goriilmektedir. Robot yogunlugu en diisiik iilkeler arasinda Hindistan (3), Filipinler
(3), Rusya (3), Endonezya (5) ve Hirvatistan (6) yer almaktadir. Robot yogunlugu giderek artan
iilkeler arasinda ise Ingiltere (71) ve Cin (68) yer almaktadir.

Ingiltere, 10.000 calisan basina 71 adet robot sayisiyla global robot yogunlugu
ortalamasinin altinda kalan tek G7 iilkesidir. Ingiltere, global robot yogunlugu siralamasinda
22. sirada yer almaktadir. Ingiltere’de imalat sanayinde genel olarak verimliligi arttirmak ve
iiretim tesislerini modernize etmek i¢in yatirimlara ihtiyag vardir. Diisiik robot yogunlugu orani
da bu gergegin bir gostergesidir. Ingiltere’nin AB’den ayrilma kararna ragmen, kapasite
artirimi ile yerel ve yabanci otomotiv sirketlerinin modernizasyonuna dair onerilen birgok
yatirim plant bulunmaktadir. Ancak, sirketlerin giimriik vergilerine iligkin belirsizliler
nedeniyle yatirimcilarin iilkede kalip kalmayacagi net degildir.

Cin, robot yogunlugu gelisiminde diinyanin en dinamik Ulkesidir. Ozellikle 2013-2016
yillar1 arasinda robot tesislerinin 6nemli dl¢iide artmasi nedeniyle, yogunluk orani 2013 yilinda
25 adetten 2016 yilinda 68 adete yiikselmistir. Bugin Cin, diinya robot yogunlugu
siralamasinda 23. siradadir. Cin hiikiimeti, 2020 yilina kadar diinyanin robot yogunlugu
dolayisiyla otomasyonu yiiksek ilk 10 iilkesi arasina girmeyi planlamaktadir. 2020 yilina kadar
Cin’de 10.000 kisi basmna diisen robot sayisinin 150 adete ulasmasi hedeflenmektedir. Cin
hiikiimetinin diger bir amaci, 2020 yilina kadar yurticinde 100.000 adet endiistriyel robotun
iiretilmesi ve satiginin gergeklestirilmesidir. 2017 yilinda Cin’de yerli robot iireticileri 27.000
adet, yabanci robot ireticileri 60.000 adet robot iiretmislerdir (https://ifr.org/ifr-press-
releases/news/robot-density-rises-globally).

Cin, “Made in China 2025 baglikli 10 yillik ulusal plamiyla, birkag¢ yil i¢cinde en iyi
teknolojik endiistriyel iilkelerden biri olmay1 hedeflemektedir. Bununla birlikte Pekin’in 2020
yilinda 10.000 calisan basina diisen robot yogunlugunu 150’ye ulastirabilmesi i¢in, Cin’de
600.000 ila 650.000 arasinda yeni endiistriyel robotun iiretilmesi gerekecektir. Diinyada 2015
yilinda global pazarda yaklasik 254.000 endiistriyel robot satildig1 diistiniildiigiinde bu durum
daha iyi anlagilabilir. Glinlimiizde Cin, halihazirda endiistriyel robot tretim liderligini elinde
tutan bir pazardir. 2015 yilinda Cin’nin endistriyel robot Uretimi yaklasik 68.600 adet ile bir
onceki yila gore %20 artarak tiim Avrupa pazarinin toplam Uretim hacmi (50.100 adet)’ni
agmustir. Toplam Uretim 2016 yilinda %27, 2017 yilinda %32 oraninda artis gostermistir. 2017-
2020 yillar1 arasinda ise ortalama %20 ile %25 oraninda artarak 2020 yilinda yaklagik 210.000
adede ulasilabilecegi tahmin edilmektedir. Bu, Cin’in 2020 yilinda global endstriyel robot
pazarinda %40 Pazar payina sahip olmasi anlamina gelmektedir. Bu durum asagidaki sekilde
Ozetlenmektedir (https:/ifr.org/ifr-press-releases/news/world-robotics-report-2016; Gemma,
Verl ve Litzenberger, 2017:10):
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Sekil 10: Cin’nin Endustriyel Robot Uretim Miktar1 (Bin Adet/Y1llik)
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Kaynak: Gemma, Verl ve Litzenberger, 2017:10.

Kore ve Japonya, diinyanin en biiylik ikinci ve f{¢iincli endiistriyel robot pazarini
olusturmaktadirlar. 2015 yilinda endiistriyel robot Uretim miktar1 Kore’de %55, Japonya’da
%20 oraninda artig gostermistir. Singapur’la birlikte Kore ve Japonya, imalat sektoriinde robot
yogun global otomasyon ekonomilerinin siralamasini yonetmektedir. Istikrarli bir ekonomik
yapida hem Kore hem de Japonya’nin 2016-2019 yillar1 arasinda robot Uretim miktarlarinin
yillik ortalama %35 oraninda biiyiiyebilecegi ongoriilmektedir (IFR, World Robotic Report,
2016:2). Bu durum asagidaki sekilde 6zetlenmektedir:

Sekil 11: Kore’nin Y1llik Endiistriyel Robot Uretim Miktar1 (Bin Adet)
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Kaynak: Gemma, Verl ve Litzenberger, 2016:10

Uluslararas1 Robotik Federasyonu (International Federation of Robotics — IFR) verilerine
gore 2011 yilinda endiistriyel robot pazar diinya ¢apinda 8.5 milyar dolarlik Gretim hacmi elde
etmis olup, 2013-2016 yillar1 arasinda 12.3 Milyar Euro degerinde yeni profesyonel robotun
satilacag1 ongorilmiustiir. Federasyon, diinyadaki robot sistemleri tretiminin %70’ini Japonya,
Cin, ABD, Kore ve Almanya’nin gerceklestirdigini ileri siirmektedir. 2013 yili sonunda
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diinyada endiistriyel robot sayisi 1.3 ila 1.6 milyona ulagmis olup 2020 yili sonunda 3 milyona
ulasacagi ongorilmektedir  (https://www.stm.com.tr/yayinlar/robotik-teknolojileri/robotik-
teknolojileri.html).

Tablo 1°de ¢ok amaglhi endiistriyel robotlarin secilmis iilkeler itibariyle yillik
sevkiyatlarina iligkin gercek ve tahmini rakamlar yer almaktadir (https:/ifr.org/img/uploads/
Executive_Summary_ WR_Industrial_Robots_20171.pdf: 23).

Tablo 1: Cok Amach Endiistriyel Robotlarin Ger¢ek ve Tahmini Sevkiyat Rakamlari

Ulke 2015 2016 2017 2018 2019 2020 22%1176/ Zz%i%/
Amerika 38.134 | 41295 | 48.000 | 50.900 | 58.200 | 73.300 %16 %15
Kuzey Amerika 36.444 | 39.671 | 46.000 | 48500 | 55.000 | 69.000 %16 %14
Amerika 27504 | 31404 | 36.000 | 38.000 | 45000 | 55.000 %15 %15
Kanada 3.474 2.334 3.500 4.500 3.000 5.000 %50 %13
Meksika 5.466 5.933 6.500 6.000 7.000 9.000 %10 %11
Brezilya 1.407 1.207 1,500 1.800 2.500 3.500 %24 %33
Giiney Amerika’nin 283 417 500 600 700 800 %20 %17
Geri Kalan1

Asya/Avustralya 160.558 | 190.542 | 230.300 | 256.550 | 296.000 | 354.400 %21 %15
Cin 68556 | 87.000 | 115.000 | 140.000 | 170.000 | 210.000 %32 %22
Hindistan 2.065 2.627 3.000 3.500 5.000 6.000 %14 %26
Japonya 35.023 | 38586 | 42.000 | 44.000 | 45000 | 48.000 %9 %5
Kore 38.285 | 41373 | 43500 | 42.000 | 44.000 | 50.000 %5 %5
Tayvan 7.200 7.569 9.000 9.500 12.000 | 14.000 %19 %16
Tayland 2.556 2.646 3.000 3.500 4.000 5.000 %13 %19
Diger 6.873 10.741 | 14.800 | 14.050 | 16.000 | 21.400 %38 %13
Asya/Avustralya

Avrupa 50.073 | 56.043 | 61.200 | 63.950 | 70.750 | 82.600 %9 %11
Orta ve Dogu Avrupa | 6.136 7.758 9.900 11.750 | 13.900 | 17.500 %28 %21
Fransa 3.045 4.232 4.700 4.500 5.000 6.000 %11 %8
Almanya 19.945 | 20.039 | 21.000 | 21500 | 23500 | 25.000 %5 %6
ftalya 6.657 6.465 7.100 7.000 7.500 8.500 %10 %6
fspanya 3.766 3.919 4.300 4.600 5.100 6.500 %10 %15
Ingiltere 1.645 1.787 1.900 2.000 2.300 2.500 %6 %10
Diger Avrupa 8.879 11.843 | 12300 | 12.600 | 13.450 | 16.600 %ol %11
Afrika 348 879 800 850 950 1.200 %9 %14
Ulkelerce 4.635 5.553 6.500 7.000 8.000 9.400 %17 %13
Belirtilmemis

Toplam 253.748 | 294.312 | 346.800 | 379.250 | 433.900 | 520.900 %18 %15

Kaynak: https://ifr.org/img/uploads/Executive_Summary_ WR_Industrial_Robots_20171.pdf: 18.

Diinyada endustriyel robot uretimi merkezi haline gelmis olan Cin’de 2015-2017 yillart
arasinda gecen son li¢ yilda endustriyel robot sevkiyat sayisi toplam 270.556 diizeyinde
gerceklesmis olup 2007 yilinda Cin hiikiimeti tarafindan uygulamaya konulan endiistri yol
haritasina gore 2025 yilinda iilkede robotik piyasasinin 1 milyon endiistriyel robot ve 70 milyar
dolar hacme sahip olacagi tahmin edilmektedir (https://www.stm.com.tr/yayinlar/robotik-
teknolojileri/robotik-teknolojileri.html). Asagidaki tabloda diinyada ar-ge’ye ayrilan beseri ve
finansal kaynaklara iliskin veriler yer almaktadir:
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Tablo 2: Diinyadaki Ulkelerin Ar-Ge’ye Ayirdiklar Beseri ve Finansal Kaynaklar (Milyon$)

Gayrisafi Yurtici
Sira OLKELER Ar-Ge l.O%Oagiilsan Ar-Ge I_{arcamalarl
No Harcamas/GSYH (Milyon $)
% Arastirmaci
1 AMERIKA 2,8 9,1 462.765,6
2 CIN 2,1 2,1 376.858,9
3 EU28 2,0 8,0 346.318,9
4 JAPONYA 3,3 10,0 154.689,3
5 ALMANYA 2,9 9,0 101.681,2
6 KORE 4.2 13,7 73.719,8
7 FRANSA 2,2 9,8 54.500,1
8 HINDISTAN 0,6 0,6 46.258,3
9 INGILTERE 1,7 9,2 42.115,0
10 RUSYA 1,1 6,2 36.725,2
11 BREZILYA 1,2 1,5 35.760,6
12 ITALYA 1,3 4,9 26.809,5
13 CANADA 1,7 8,8 25.888,1
14 AVUSTRALYA 2,1 9,0 21.551,9
15 ISPANYA 1,2 6,6 18.029,3
16 TURKIYE 0,9 3,6 15.691,6
17 HOLLANDA 2,0 8,8 15.383,1
18 ISVICRE 3,4 8,8 15.243,0
19 ISVEC 3,3 13,6 14.187,1
20 AVUSTURYA 3,1 9,9 11.531,6
21 BELCIKA 2,5 12,0 11.280,1
22 ISRAIL 4,3 17,4 11.107,0
23 MEKSIKA 0,5 0,8 10.628,5
24 POLONYA 1,0 5,2 9.344,2
25 DANIMARKA 3,0 15,0 7.489,0
26 CEK CUMHURIYETI 1,9 7,4 6.098,0
27 FINLANDIYA 2,9 15,0 6.030,4
28 NORVEC 1,9 111 5.784,4
29 GUNEY AFRIKA 0,7 1,6 4.709,4
30 PORTEKI{Z 1,3 8,6 3.522,6
31 IRLANDA 1,5 10,8 3.284,3
32 MACARISTAN 1,4 5,9 3.244,7
33 YUNANISTAN 1,0 8,7 2.482,3
34 ENDONEZYA 0,1 0,2 2.016,8
35 YENI ZELLANDA 1,3 7,9 1.984,4
36 SLOVAKYA 1,2 6,4 1.795,3
37 SILI 0,4 1,0 1.447,2
38 SLOVENYA 2,2 8,4 1.287,0
39 LUKSEMBURG 1,3 7,1 650,8
40 ESTONYA 15 6,7 511,0
41 IZLANDA 2,2 10,6 306,1
42 LETONYA 0,6 4,1 274,7

Kaynak: http://www.oecd.org/innovation/inno/researchanddevelopmentstatisticsrds.htm, Temmuz, 2017.
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Tablo 3: Tirkiye’deki Ar-Ge Faaliyetleri Istatistikleri (2010-2016)(Milyon TL)

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
Gayri Safi Yurtici Ar-Ge
HascamasyGSYM (%) 0,84 0,86 0,92 0,95 1,01 1,06 0,94
Toplam Ar-Ge Harcamasi 9.268 11154 | 13.062 | 14807 | 17598 | 20615 | 24.641
(Milyon TL)
Ar-Ge Personel Harcamast 4757 5.726 6.893 7.997 9.220 11.054 | 12.309
(Milyon TL)
Diger Cari Ar-Ge Harcamalart 3.195 3.688 4.413 4.874 6.141 7.211 9.569
(Milyon TL)
Ar-Ge Yatirim Harcamasi (TL) 1.316 1.740 1.757 1.936 2.237 2.350 2.763
Ticari 3.943 4817 5.891 7.032 8.760 10309 | 13.359
Ar-Ge Personel Harcamasi (TL) 1.857 2311 2.937 3.640 4.365 5.273 6.448
‘()Tif;’r Cari Ar-Ge Harcamalart |4 ggq 1.780 2.234 2,547 3.362 4.077 5.822
Ar-Ge Yatirim Harcamasi (TL) 526 727 720 844 1.032 959 1.089
Kamu 1.061 1.264 1.437 1543 1.705 2131 2338
Ar-Ge Personel Harcamasi (TL) 533 625 701 765 874 977 1.104
‘()Tif;’r Cari Ar-Ge Harcamalan 286 383 511 490 520 600 798
Ar-Ge Yatirim Harcamasi (TL) 242 256 224 289 311 554 436
Yiiksekogretim 4.264 5.073 5.734 6.232 7.133 8176 8.944
Ar-Ge Personel Harcamasi (TL) 2.367 2.791 3.254 3.592 3.981 4.805 4.757
](DTiE‘)” Cari Ar-Ge Harcamalari 1.349 1.525 1.668 1.837 2.258 2,534 2.949
Ar-Ge Yatirim Harcamasi (TL) 548 757 813 803 894 837 1,238
Ar-Ge insangiicii (Sayi) 147417 | 164287 | 184301 | 196.321 | 213.686 | 224.284 | 242.213
Ticari 45922 | 55023 | 61378 | 69.018 | 73.737 | 77551 | 83.873
Kamu 13598 | 14076 | 14.445 | 13.894 | 13903 | 14217 | 13372
Yiiksekgretim 87.897 | 95188 | 108.478 | 113.409 | 126.046 | 132.516 | 144.968
Ar-Ge insanguict (Tam 81792 | 92.801 | 105.122 | 112.969 | 115444 | 122.288 | 136.953
Zamanh Esdeger)
Ticari 37522 | 45408 | 52233 | 58391 | 61.945 | 66.667 | 72579
Kamu 11357 | 11.749 | 12088 | 12004 | 12230 | 12328 | 11.799
Yiiksekgretim 32913 | 35644 | 40801 | 42574 | 41269 | 43203 | 52576

Kaynak: TUIK, http://www.tuik.gov.tt/PreTablo.do?alt_id=1082, 2018.

43
Kilic & Alkan, 2018



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Yil: 2018, 2(3):29-49 Year: 2018, 2(3):29-49

Diinyanin lider endiistriyel robot tireticisi Ulkelerinin Ar-Ge verileri ile Turkiye’nin Ar-
Ge verileri karsilastirildiginda son derece vahim rakamlarla karsilasmaktayiz. Turkiye’de 2016
yilinda GSYH’si iginde Ar-Ge harcamalarinin pay1 %0,94 iken, Amerika’nin %2,8, Cin’in
%?2,1, Japonya’nin %3,3, Kore’nin %4,2 ve Almanya’nin %2,9 oraninda paya sahip olduklari
gorilmektedir. Endistriyel Robot tretiminde lider Glkelerin Ar-Ge harcamalartyla Tiirkiye’ nin
Ar-Ge harcamalan karsilastirildiginda Amerika’nin Ar-Ge harcamasimin Tiirkiye’nin 29 kati,
Cin’in Ar-Ge harcamasimin Tiirkiye’nin 24 kati, Japonya’nin Ar-Ge harcamasinin Tiirkiye’ nin
10 kat1, Almanya’nin Ar-Ge harcamasinin Tiirkiye’nin 6 kat1 ve Kore’nin Ar-Ge harcamasinin
Tiirkiye’nin 5 kat1 oldugu sdylenebilir.

Tablo 3 incelendiginde, iilkemizde 2016 yilinda Ar-Ge personel harcamasinin toplam
12.309 milyon TL oldugu goriilmektedir. 2016 yili Ar-Ge personel sayilarina iligskin veriler
incelendiginde ise Ozel ve Kamu sektdrii ile Universitelerde ¢alisan Ar-Ge personelinin toplam
sayisinin 242.213 oldugu gorilmektedir. Kamu sektdriinde ¢alisan Ar-Ge personeli sayisi ise
sadece 13.372’dir.

Ulkemiz Ar-Ge harcamalar1 ve Ar-Ge personeli istihdami konusunda diinyadaki
isletmelerle rekabet edebilmek i¢in gerekli stratejik Kararlari olmak ve uygulamak zorundadir.
Ozellikle dordiincti sanayi devrimi denilen Endistri 4.0 icin endustriyel robot tretimi yeni
diinya diizenine uyum saglayabilmenin temel sartidir. Bu nedenle nitelikli Ar-Ge personeli
yetistirebilmek, GSYIH icerisinde Ar-Ge harcamalarmin paym arttirabilmek, Universitelerin
mevcut ve potansiyel kaynaklarmi degerlendirebilmek ©6nem tasimaktadir. Ulkemizdeki
iiniversitelerin bir kisminda halihazirda faaliyet gosteren robot laboratuarlar ile uygulama ve
arastirma merkezleri bulunmaktadir. Bunlar arasinda, Bogazi¢i Universitesi, Bahgesehir
Universitesi, ODTU, Istanbul Teknik Universitesi, Hacettepe Universitesi, Sabanci
Universitesi, Ozyegin Universitesi, Atilim Universitesi, Uskiidar Universitesi, Gebze Teknik
Universitesi gibi {iniversiteler yer almaktadir. Universitelerin blnyelerinde yer alan bu
merkezlerin koordineli olarak calismalari, ayn1 ve benzer konular yerine endiistriyel robot
iiretimine yogunlasmalari, merkez biinyesindeki arastirmacilarmn TUBITAK projeleri
kapsaminda robot gelistirebilmeleri, iilkemizde yiiksek katma deger saglayan endiistriyel robot
iiretimi endiistrisinin gelisimine katkida bulunabilecektir.

Ulkemiz agisindan dordiincii sanayi devriminde endustriyel robot kullanicis1 olmaktan
ziyade endustriyel robot Ureticisi iilke olmamiz diger 6nemli bir konudur. Oyle ki 2017 yili
TUIK tarafindan yayimlanan istihdam istatistikleri incelendiginde 15 yas ve iistii niifus
sayisinin 59 milyon 894 bin oldugu, bu niifusun 31 milyon 643 bin’inin ¢alisabilir nitelikte
oldugu, 28 milyon 189 bin’inin istihdam edilirken 3 milyon 454 bin kisinin igsiz oldugu
sOylenebilir. Bir Onceki yila gore issiz niifus sayist %3,72 oraninda artis gostermistir
(http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=27699) TUIK tarafindan yapilan Hanehalki
isgiicli anket sonuglarina gére 2017 yilinda Universite mezunu olan 7 milyon 350 bin kisinin 6
milyon 420 bin’i istihdam edilirken 930 bin kisinin issiz oldugu belirlenmistir. 2014-2017
yillar1 arasinda mezun olan toplam 26 milyon 217 bin Universite mezununun 23 milyon 162
bin’i istihdam edilirken 3 milyon 056 bin’i igsizdir
(http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1007#). OSYM tarafindan 2016 yilinda yapilan
mezun olunan alan iggiicii durumu arastirmasi verileri agagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 4: Universite Béliimlerine Gére Isgiicii Durumu Verileri (2014-2017)

Isgiicii issiz Lo o
Egitim Durumu (Bin Kisi) (Bin Kisi) Igsizlik Oram®%
ve Mezun
Olunan Alan 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017
YUksekoKm 5.691 | 6.284 | 6.892 | 7.350 606 692 828 930 10,6 11,0 12,0 12,7
veya Fakilte
Ogretmen
Egitimi ve 786 880 995 1.019 58 69 86 99 7,4 7,8 8,6 9,7
Egitim Bilimleri
Sanat 141 173 203 222 23 28 43 45 16,3 16,2 21,2 204
Beseri Bilimler 164 188 209 248 11 17 22 33 6,7 9,0 10,5 13,2
Diller 111 121 138 153 9 13 19 25 8,1 10,7 13,8 16,4
Sosyal Bilimler
ve Davranis 527 559 563 584 59 65 76 89 11,2 11,6 13,5 15,2
Bilimleri
Gazetecilik ve 24 | 23 | 26 | 24 | 7 4 5 5 | 202 | 174 | 192 | 191
Enformasyon
Is ve Yonetim 1547 | 1.772 | 1.967 | 2.131 211 235 271 281 13,6 13,3 13,8 132
Hukuk 109 147 167 171 8 10 10 19 7,3 6,8 6,0 11,2
Biyoloji, Gevre 75 | 84 | 8 | 77 | 11 | 17 12 | 12 | 147 | 202 | 141 | 160
ve Ilgili Birimler
Fiziki Bilimler 154 157 166 175 22 20 20 27 14,3 12,7 12,0 15,7
Matematik ve 86 | 93 | 92 | 91 | 8 | 9 | 13 | 13 | 93 | 97 | 141 | 140
Istatistik
I.iilt}'im ve
Iletisim 119 | 105 | 112 | 121 20 18 19 24 | 168 | 171 | 170 | 199
Teknolojileri
Muhendislik ve
Muhendislik 662 | 708 | 775 | 817 58 62 3 13 8.8 8.8 94 9.0
Isleri
Imalat ve Isletme 129 146 147 157 17 18 27 22 13,2 12,3 18,4 142
Mimariik ve 230 | 235 | 261 | 280 | 25 | 24 | 33 | 38 | 109 | 102 | 126 | 135
Insaat
Tarim,
Ormancilik ve 129 144 142 140 15 22 18 17 11,6 15,3 12,7 124
Balik¢ilik
Veterinerlik 45 49 55 53 3 4 4 6 6,7 8,2 7,3 10,7
Saglik 350 379 426 490 11 19 27 47 3,1 5,0 6,3 9,6

Sosyal Hizmetler 26 42 50 70 5 10 12 18 192 | 238 | 240 | 264
Kisisel Hizmetler | 139 143 168 176 18 22 28 25 12,9 154 16,7 143
Is Saghigi ve

Ulastirma 16 16 17 21 2 3 4 4 | 125 | 188 | 235 | 180
Hizmetleri
Guvenlik 119 | 122 | 129 | 131 3 4 6 7 25 | 33 | 47 | 50
Hizmetleri

Kaynak: http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt id=1007 verilerinden diizenlenmistir.
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Tablo 4’te yer alan aragtirma sonuglarina gore, genel issizlik oran1 2016 yilinda %12 iken,
2017 yilinda 0,7 puan artarak %12,7 oranina yiikselmistir. Mezun olunan alana gore 2017 yili
itibariyle en yuksek igsizlik oranina sahip ii¢ alan Sosyal Hizmetler (26,4), Sanat (20,4) ile
Bilisim ve iletisim Teknolojileri (19,9) olarak siralanabilir. 2017 y1l1 itibariyle en diisiik issizlik
orani ise Guvenlik Hizmetleri (5,0) alanina aittir. 2016 yilina goére issizlik orani diisen alanlar
arasinda Gazetecilik ve Enformasyon (19,1), is ve Yonetim (13,2), Matematik ve Istatistik
(14,0), Miihendislik ve Miihendislik Isleri (9,0), Imalat ve isleme (14,2), Tarim, Ormancilik ve
Balikcilik (12,4), Kisisel Hizmetler (14,3), Is Saghg ve Ulastirma Hizmetleri (18,0) yer
almaktadir. Mezun olunan alana gére 2017 yilinda iiniversite mezunlarinin %29’unu Is ve
Yénetim alan1 mezunlar1 olustururken, Muhendislik ve Isleri alan1 mezunlar1 %10,7’sini,
Bilisim ve Iletisim Teknolojileri alan1 mezunlar1 %1,8’ini, Imalat ve Isleme alan1 mezunlar
%2,2’sini, Matematik ve Istatistik alan1 mezunlar1 %1,3’iinii olusturmaktadir.

Issiz niifus sayis1 yillar itibariyle artan bir iilkede 6zellikle de imalat sanayinde isci yerine
endiistriyel robotlarin kullanilmasi ekonomik hayati olumsuz yonde etkileyebilecektir. Bu
nedenle iilkemiz agisindan Endiistri 4.0 devrimine yonelik stratejik yol haritasinda endiistriyel
robot kullanicist iilke olmaktan ¢ok endiistriyel robot iireticisi lilke olma yoniinde kararlarin
alimmas1 6nem arz etmektedir. Tiirkiye, Cin Hiikiimetinin izledigi politikayr benimsemeli ve
robotik niifus yogunlugu diisiik ancak endiistriyel robot iiretim diizeyi yliksek olan iilkeler
arasinda yerini almahidir.

4. Sonug ve Oneriler

Dordiincii sanayilesme devrimiyle birlikte 2015 yilindan itibaren robotlar iiretim sektdriinde
yeni bir alan yaratarak dnemli roller iisteleneceklerdir. Ozellikle iiretim endiistriyel robotlarin
kullanimiyla doniisiime ugrayacaktir. {letisim {iretimin her asamasinda yer alacak, siber-fiziksel
sistemler olarak makine, depolama sistemleri ve iiretim tesisleri biitlinlesecektir. Akilh
fabrikalarda esneklik, maliyet etkinligi ve verimlilik genis Ol¢iide artis gosterecektir.
Fabrikalarda gorevler degisecek, isgiler rutin gorevlerinden kurtulmus olacaklardir.
Fabrikalarda sagduyu, yaraticilik, problem ¢6zebilme beceri ve yetenekleri gerektiren isler i¢in
personel ihtiyaci ortaya ¢ikacaktir. Insan robot is birligi iiretim endiistrisinde yeni bir is siireci
olarak gelisme gosterecektir. Endiistriyel robotlar iscilere gesitli gorevlerde yardimer olacak,
iiretimin kalitesi ve siireclerinde gelisme goriilecek, verimlilik artislar1 yasanacaktir. Robotlar
ozellikle yaglanan iggiiciiniin fiziksel olarak zorlandig1 gorevlerde yardimer rol iistlenecektir.
2015-2018 yillar1 arasinda endiistriyel robot iiretiminde Cin ve Giineydogu Asya iilkelerinin en
onemli itici giiclerden biri olacagi, Kuzey Amerika’dan endiistriyel robotlara yonelik talep
artiglarinin devam edecegi, Bati Avrupa iilkelerinde Uretimler artarken, Dogu Avrupa iilkelerine
yonelik Gretimlerin ivme kazanarak artacagi tahmin edilmektedir (Baroncelli ve Gemma,
2015).

Ulkemizde ise, yaklasik olarak 200 otomasyon sirketi bulunmaktadir. Sirketlerin bir
kismi ithalat yapmakta, diger biiyiik bir kismi1 da miihendislik hizmeti vermektedirler. Bu
sirketler arasinda diinyadaki otomasyon devlerinin tima yer almakta ve ¢ok az sayida sirket
temsilciler araciligiyla faaliyetlerini surdirmektedirler. Turkiye’de faaliyet gosteren otomasyon
sirketleri incelendiginde, 2/5’inin proses endiistrisinde, 3/5’inin de kesikli tiretim sektoriinde
bulundugu sdylenebilir. Ancak, cirolari itibariyle elde etmis oldugu kazanglar agisindan proses
endiistrisine hizmet eden sirketler daha biiyiik paylara sahiptirler. Kesikli tiretim sektoriine
hizmet eden sirketlerin biiyiik boliimii otomotiv sektdriinde olup, lilkemizin lojistik konum
avantaji, yetenekli mithendis ve gelismis yan sanayi avantajlarindan yararlanarak surekli
biliylime gostermelerine ragmen, ihtiya¢ duyduklar1 endiistriyel ekipmanlarin biiylik boliimiini
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ithal etmektedirler. Bu durum iilkemizin otomasyon pazarinda olumlu bir etki yaratmamaktadir.
Kesikli iiretim sektoriine hizmet eden beyaz esya firmalari ise kendi biinyelerinde gelistirmis
olduklar1 otomasyon departmanlariyla liretimlerini sagladiklarindan otomasyon ve endiistriyel
robotik iiretim pazari acisindan iilkemize katki saglamamaktadirlar
(http://www.endustriotomasyon.com/tr/icerik/sayfa/dunyada-ve-turkiyede-robot-teknolojisi).

Endiistri 4.0 olarak tanimlanan dordiincii sanayi devriminde Tiirkiye endiistriyel robot
pazarinda iiretim odakl1 bir anlayis benimseyerek, {liniversite sanayi isbirligine dayali, benzer
ve birbirinin aynm1 proje iiretmenin disinda yiiksek katma deger yaratan robot, yazilim ve
donanim gelistirmeye yonelik calisma ve projelerin iiretilmesini tesvik edecek politikalar
gelistirilmelidir. Universitelerimizin makine, elektronik ve mekatronik miihendisligi
bolumlerine yonelik laboratuvar ve bilimsel destek oranlari arttirilmali, arastirmacilari tesvik
edebilmek amaciyla yarigmalar diizenlenmeli, Ar-Ge harcamalarinda ozellikle Ar-Ge
personeline yapilan harcamalar arttirilmali, nitelikli katma deger yaratan projeler tiretebilecek
yetenek ve kabiliyete sahip arastirmacilarin yetismesine destek olunmalidir.

Kaynakca

Alfred, D. ve Chandler, Jr. (1994). Scale and Scope: The Dynamics Of Industrial Capitalism,
The Belknap Press of Harvard University Press, Harvard.

Baroncelli, Arturo ve Gemma, Joe, (2015). “Industrial Robots are Conquering the World”, The
IFI Press Conference, 30 September, Frankfurt.

Celiktas, M.S.; Sonlu, G., Ozgel ve S., Atalay, Y. “Endustriyel Devrimin Son Surimundi
Miihendisligin Yol Haritas1”, Miihendis ve Makina, 56(662),
http://docplayer.biz.tr/3639386-Endustriyel-devrimin-son-surumunde-muhendisligin-
yol-haritasi.html (Erigim: 05/06/2017).

EKOIQ, (2014). “Akilli” Yeni Diinya Dordiincti Sanayi Devrimi Endiistri 4.0: Bilisimin
Endiistriyle Bulustugu Yer Tiirkiye “Akilli” Uretime Hazir m1?, EKOIQ Dergisi Ozel
Eki, Aralik, ss.1-17.

Frederick, Donna Ellen, (2016). “Libraries, Data and The Fourth Industrial Revolution (Data
Deluge Column)”, Library Hi Tech News, 33(5), ss.9-12.

Gemma, Joe; Verl, Alexander ve Litzenberger, Gudrun (2017). How Robots Protect The EU In
Global Competition, World Robotics Industrial Robots, Statistics, Market Analysis,
Forecasts and Case Studies, IFR Press Conference, 29 September, Frankfurt.

Kagermann, H.; Wahister, W. ve Helbig, J. (2013). “Recommendations for Implementing the
Strategic Initiative Industrie 4.0,” Final report of the Industrie 4.0 Working Group,
Ed:Ariane Hellinger ve Veronika Stumpf, acatech-National Academy of Science and
Engineering, April, ss.13-78.

Rifkin, Jeremy (2013). The Third Industrial Revolution: How Lateral Power Is Transforming
Energy, The Economy, and The World, January 8, St Martin’s Press, New York, NY.

http://www.endustriotomasyon.com/tr/icerik/sayfa/dunyada-ve-turkiyede-robot-teknolojisi
(Erisim Tarihi: 07/042016).

http://www.osym2016.com/node/422 (Erisim Tarihi: 028/03/2018).

https://www.stm.com.tr/yayinlar/robotik-teknolojileri/robotik-teknolojileri.html (Erisim
Tarihi: 25/03/2087).

47
Kilic & Alkan, 2018



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship

Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing

Yil: 2018, 2(3):29-49 Year: 2018, 2(3):29-49

2016FEB_Press_Release_IFR_Robot_density by region_EN QS (Erigim Tarihi:
17/03/2018).

www.ifr.org (Erisim Tarihi: 25/03/2018).

https://ifr.org/ifr-press-releases/news/world-robotics-report-2017 (Erisim Tarihi: 23/03/2018).

https://ifr.org/img/uploads/Executive_Summary_ WR_Industrial_Robots 20171.pdf (Erisim
Tarihi: 23/03/2018).

https://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:8MRFKcZ17B8J:https://www.stm.c
om.tr/documents/file/Pdf/9.Robotik%2520Teknolojileri_2016-08-03-11-00-
47 pdf+&cd=1&hl=tr&ct=clnk&gl=tr (Erisim Tarihi: 17/06/2017).

http://www.siemens.com.tr/endustri40 (Erigsim Tarihi: 14/05/2017).
http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1007# (Erisim Tarihi: 02/04/2018).
http://www.tuik.gov.tr/PreHaberBultenleri.do?id=27699 (Erisim Tarihi: 02/04/2018).
https://ifr.org/free-downloads/ (Erisim Tarihi: 24/03/2018).

https://ifr.org/ifr-press-releases/news/ifr-forecast-1.7-million-new-robots-to-transform-the-
worlds-factories-by-20 (Erisim Tarihi: 27/03/2018).

http://www.oecd.org/innovation/inno/researchanddevelopmentstatisticsrds.htm (Erisim
Tarihi: 22/03/2018).

http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1007 (30/03/2018).
http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1082 (29/03/2018).

48
Kilic & Alkan, 2018



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Yil: 2018, 2(3):29-49 Year: 2018, 2(3):29-49

EXPANDED ABSTRACT

Fourth Industrial Revolution Industry 4.0: World and Turkey Reviews

Global strong economies make great investments, especially to strengthen their production industries.
In the globalizing world, developments in the social, cultural, economic, technological, human and
digital fields have made the system of relations based on cooperation among countries compulsory. In
the global market, keeping customers has become harder than winning them. Therefore, today's
enterprises look for ways to shorten times of supplying products, to increase flexibility and to make
massive personalized productions in order to be able to respond faster to increasing consumer
expectations. Increasing production has become a key factor in the increasing competition environment.
All of these will be easier to realize thanks to Industry 4.0, which is defined as the Internet of objects.
Industry 4.0, which emerged in Germany and then spread all over the world, has come to the fore after
the gradual change of competitive advantages from the strongest industrial powers of the last 60 years
such as Germany, the US and Japan to the emerging economies such as China, India, Korea and Brazil.

Industry 4.0 aims to completely change the existing industrial processes through the application of
information technology to traditional industrial processes. However, there are important milestones that
need to be completed during the transition to the next-generation intelligent factories. There are several
steps to be completed in Industry 4.0 process such as establishment of information technology
infrastructure, safety and security, training, continuity of professional information, adaptation of legal
legislation, reorganization of the organization in accordance with complex systems, redefinition of the
division of labor and tasks, restructuring of the hardware architecture. As a consequence, it is important
to begin preparations for the fourth industrial revolution on the basis of country, state, industry,
university, company and individual as soon as possible and to make the necessary investments in
infrastructure. In order to provide competition of our country in the industrial robot markets, it is
required to develop policies that promote the production of projects, which aim development of software
and hardware, and high value-added robots other than producing similar projects, based on university-
industry collaboration; to increase the laboratory and scientific support rates for the mechanical,
electronic and mechatronics engineering departments of our universities; to organize competitions in
order to encourage researchers; to increase expenditures on R&D personnel; and to support the education
of researchers with talent and ability to produce qualified value-added projects.

Against this background, this study aims to study the influence of new industrial revolution, Industry
4.0, in the world and Turkey. In the study, within the frame of Turkey’s 2023 vision, R&D expenditures
in the World and Turkey, production and exportation of high value-added, technology-intensive
industrial robots and employment of R&D personnel are studied in the scope of
increasing emphasis on R&D, innovation and value-added, high-tech-intensive production and
exportation that are significant in the application of industry 4.0 and similar industrialization
alternatives. In addition, this study also aims to analyze Turkey’s current situation, within the context of
its aim of 6% export of high-tech products in 2022, among developed and developing economies, and
to offer suggestions.
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Bir Tutundurma Araci Olarak Reklamin Sosyal Medyada Uygulamalarina
Yonelik Bir Arastirma: Instagram Ornegi”

Bora GOKTAS!
DOI: 10.31006/gipad.413041 Inci Erdogan TARAKCI?

Pazarlama iletisimcileri igin uygulamalarimi  gergeklestirebilecekleri medya kanallar iletigim
teknolojilerindeki gelismenin sonucu olarak her gecen giin daha da artmaktadir. Ancak bu ilerlemeler
ayni zamanda isletmelerin ve pazarlamacilarin islerini daha da zorlastirmaktadur. Ciinkii bu teknolojik
yiikselis beraberinde rekabeti daha kizgin hale getirmektedir. Sosyal aglar isletmelerin pazarlama
faaliyetlerini gerceklestirebilecekleri yeni bir pazarlama iletisimi unsuru olarak her gecen giin daha
dikkat ¢ekici hale gelmektedir. Bu ¢alismayla da sosyal aglardaki reklam uygulamalarimin ag tiyeleri
icin ne kadar dikkat cekici oldugu goriilmeye calisimistir. Arasturmaya ornek sosyal ag olarak
Instagram secilmis ve Instagram kullamicilarina yonelik arastirmamin anketi gerceklestirilmistir.
Aragtirma sorular: bir link olugturularak Instagram kullanicilarina gonderilmistir. Elde edilen bulgular
icerisinde markalara ait reklamlarin daha dikkat ¢ekici oldugu, reklamlarinin daha akilda kalici oldugu
ve reklamlarin kullamicilar tarafindan sayfalarinda paylasiimast kullanicilari o iiriinii satin almaya
itmekte oldugu sonuglarma varimistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Pazarlama, Reklam
Jel Siniflamasi: M31, M19, M37

A Research on Advertising Applications in The Social Media as A Promotion
Tool: Instagram Sample

Abstract

The media channels through their applications can be implemented for marketing communications are
increasing day by day as a result of the development in communication technologies. However, these
developments also make the work of firms and marketers more difficult. Because of this technological
rising, it makes competition fiercer. Social networks are becoming more and more attractive every day
as a new marketing communication element in which businesses can conduct their marketing activities.
In this paper, we tried to see how attractive the social applications are for the network members.
Instagram was selected as a sample social network for research and a survey of the researcher for
Instagram users was carried out. The research questions were sent to Instagram users by creating a
link. Within the findings, it has come to the conclusion that branded ads are more striking, that their ads
are more memorable, and that if they are shared by users, other users are motivating to buy that product.

Keywords: Social media, Marketing, Advertising,
Jel Codes: M31, M19, M37
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1. Giris

Isletmeler hedef kitlesiyle daha etkili bir iletisim kurmak icin farkli iletisim ortamlarini
kullanarak mesajlar gobndermektedir. Gelisen teknoloji sonucunda mali olanaklar1 oldugunda
isletmeler arasinda biiyiikliik farkli da olsa kalite bakimindan biiyiik fark ortaya ¢ikarmayacak
iriinler ortaya konulmasina olanak saglandigindan rekabet ortami daha da kizgin hale gelmistir.
Teknolojide yasanan gelismeye paralel olarak iletisim teknolojisinde de biiyiik gelismeler
yasanmaktadir. Artik iletisim ortamlar1 degismekte, iletisim i¢in geleneksel yontemlerin 6niine
yeni iletisim kanallar1 gegmektedir. Teknoloji ilerledikge iletisim kanallar1 da degisiklige
ugramaya devam etmektedir. lerleyen iletisim teknolojisinin yarattig1 yeni kanallar1 arasinda
Facebook, Instagram, Twitter gibi sosyal aglar yer almaktadir ve artik iletisim yiiz yiize
tekniklerden adlar1 sayilan bu ¢evrimigi iletisim ortamlarina yerini birakmaya baglamstir.

Sosyal ag kavrami giin gegtikge 6nem kazanmakta ve yavas yavas dnemli bir Pazarlama
Iletisimi unsuru olmaktadir. Sosyal medya, internet ortaminda iiretilen bilgilerin kullanicilar
arasinda paylasildig: ¢ift yonlii bir iletisim ortamidir (Goktas, 2017: 84). Giinlimiizde insanlarin
cogunlugu vakitlerini sosyal medya aglarinda ge¢irmektedir. Facebook, Twitter, Youtube,
Instagram ve Myspace gibi sosyal paylasim siteleri iletisimi “sanal” ortama tagimistir. Sosyal
paylasimin en onemli 6zelligi icerigin kullanici tarafindan olusturulmasi ve anlik paylasima
olanak vermesidir (Ersoz, 2016: 304). Bununla birlikte sosyal medyadaki hizli yeniliklerden
dolay1 ¢evrimigi ortamlar1 kullanmak bazi zorluklara da sahiptir. Cogu isletme yoneticileri,
sosyal medyaya yatirnm yapmanin, satiglari arttirip arttirmayacagi, degerli miisterilerin
kesfedilmesini saglayip saglamayacagima iliskin olarak sosyal medyanin giiciinden siiphe
etmeye devam etmektedirler (Wang, Hsiao, Yang ve Hajli, 2016: 56).

Reklamla genis hedef kitleye mal ya da hizmet duyurulmaktadir. Reklam i¢in bir iiriiniin
paras1 O0denerek cesitli mecralarin kullanilmasiyla miisterilere duyurulmasi ve iiriine karsi
tutumlarin  olumlu yonde degismesini saglayarak bu tutumlari davranisa doniistiirmek
planlanmaktadir. Reklamu, tiretici ile tiiketici arasindaki bir bilgi ulagtirma araci, bir iletisim
araci olarak gormek gerekir. Olusturulan mesajlarin dogru kanal ve dogru zamanda uygun bir
sekilde kodlanarak misteriye iletilmesiyle marka ve miisteri arasinda istenen iligki
olusabilecektir.

Isletmelerce yogun bir sekilde kullanilan bu reklam tiiriiniin tiiketiciler tarafindan da bu
derece benimsenip benimsenmedigi ne yazik ki sorgulanmamakta, sorgulansa bile goz ardi
edilmektedir (Girdin, 2017: 3). Sosyal aglarin bu denli yaygin olarak kullanildig1 bir ortamda
bu sosyal aglarin pazarlama araci olarak kullanilmasi da kaginilmaz bir durum haline gelmistir.
Dolayistyla pazarlama uzmanlari da mallari, hizmetleri, markalariyla ilgili reklam ¢aligmalarin
bu mecralarda da gergeklestirmektedir. Peki bu sosyal aglarda yer alan reklamlar profil sahipleri
tarafindan ne Ol¢lide dikkat ¢ekmekte, onlarin bu iiriin ve marklara kars: ilgi duymalarini
saglamakta, onlar1 satin almaya itmektedir?

Sosyal aglarda yer alan reklamlarin bu ag kullanicilar1 tarafindan ne kadar dikkat
cektiginin ortaya konulabilmesi i¢in gergeklestirilen bu arastirmada Oncelikle sosyal ag ve
reklam kavramlar1 hakkinda bilgiler verilmistir. Kavramlara iligkin aktarilan bilgilerin ardindan
sosyal ag kullanicilarin ilgisinin anlasilabilmesi amaciyla gergeklestirilen anket ¢alismasinin
bulgular1 sunulmustur ve ardindan da ¢alismaya ait bir ¢ikarim yapilmistir.

2. Sosyal Medya

Sosyal medya, ¢cok 6nemli olmaya basladigindan ve tiim diinyada ¢1§ gibi biiyiidiiglinden, daha
karmasik bir hal almaya baslamigtir. Sosyal medyanin artan {inlinden dolay: orgiitler, sosyal
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medyanin nasil kullanilacagi ve nasil yonetilmesi gerektigine biiyiik dnem vermeye baslamigtir
(Di Satso vd., 2011: 325).

Sosyal medya, alanyazinda cesitli sekillerde tanimlanmistir, ancak en g¢ok: "gevrimigi
sosyal etkilesimler ve platformlar yoluyla bilgi liretimi, tiikketimi ve degis tokusu" seklinde
vurgulanmaktadir. Pratikte, sosyal medya, konularin tartisilabilecegi forumlar, bloglar, belirli
bir konuda daha fazla bilgiye sahip wikiler, sosyal aglar ve ¢coklu ortam siteleri gibi insanlarin
iletisim kurdugu belirli platformlar1 ifade etmektedir ve biiylik isletmeler hem miisterileriyle
hem de c¢alisanlariyla giinliik islemlerini yapmada bu yontemi benimsemislerdir (Guesalaga,
2016: 73). Bununla birlikte, baz1 derin teknolojik ve kiiltiirel degisiklikler nedeniyle ¢evrimigi
topluluklar, par¢alanma, yayginlasma ve olgunlasma siirecinden gegerek, YouTube, Facebook
ve bloglar gibi birbirine bagli ¢evrimigi topluluklara doniismiistiir (Weijo, Hietanen ve Mattila,
2014: 2074). Sosyal ag; ortak bir gaye dogrultusunda kisilerin diisiincelerini paylagsmalarini ve
etkilesim ortamina girmelerini kolaylastiran internet iizerinden yaratilan bir topluluktur (Preeti,
2009: 129). Sosyal aglarin katilim, agiklik, konugma gibi kullanicilara sagladigi yer ve zaman
sinirt olmayan imkanlari igletmelerle miisterileri arasindaki iletisimi, ¢ift yonlii simetrik iletisim
ortami haline getirmektedir (Onat, 2010: 105). Dunyada ve Turkiye’de yaygin olarak kullanilan
sosyal medya araclar1 hakkinda kisa bir bilgi vermek gerekirse;

Facebook Mark Zuckerberg tarafindan 4 Subat 2004 yilinda kurulmus bir web sitesi,
cevrimi¢i sosyal ag hizmeti sunan bir igletmedir. Ag 1,59 milyar iizerinde aylik aktif kullaniciya
sahip olup, 250 milyar dolarlik bir piyasa degerine ulasarak Standard & Poor's 500
Endeksindeki yerini ¢ok kisa siirede almistir (Orzan, Burghelea, Stupu ve Boboc, 2016: 1004).

Twitter, kullanicilarin "tweet" ad1 verilen kisa mesajlar1 gondermesine ve okumasina izin
veren ve bir mesajin uzunlugu 140 karakter olan bir ¢evrimici sosyal ag hizmetidir. Bir kullanici
olarak, tweetleri okuyabilir ya da tweet atabilirsiniz, ancak eger kayitll degilseniz yalnizca
tweetleri okuyabilirsiniz. Mart 2006’da yaratilan bu sosyal medya kanali, kurulduktan 4 ay
sonra faaliyete ge¢mistir. Mayis 2015 itibariyle, Twitter 500 milyondan fazla kullanicisina
sahiptir ve bunlardan 332 milyondan fazlasi etkin kullanici durumdadir (Orzan ve digerleri,
2016: 1004).

LinkedIn, 2002 yilinda kurulmus ve kurulduktan 1 yil sonra faaliyetlerine baslayan
profesyonel ag temelli kullanilan is odakli bir sosyal ag hizmetidir. 2015'ten itibaren, sitenin
gelirlerinin  ¢ogu, isverenler, kullanicilar hakkinda bilgi erisimi saglayanlar ve satig
uzmanlarindan elde edilmistir (Orzan ve digerleri, 2016: 1004). LinkedIn’in hedef kitlesine
bakildiginda mesleki nitelikleri agisindan ilging bir hedef kitleye sahiptir. LinkedIn’deki ag
bilgileri analiz edilerek, kisiler ve tanidik insanlar hakkinda ¢ok sey 6grenebilirsiniz (Bradbury,
2011: 7).

Instagram, kullanicilarin hayatlarin1 diger kullanicilarla paylastigi, ¢evrimici fotograf
paylasiminin yapildigr en hizli biiyiiyen sosyal medya araglarindan birisidir. 2012 yilinda
kurulan ve 400 milyondan fazla kullanicis1 oldugu bildirilen intagram’in, reklamlardan elde
edecegi gelirin 2017 yilinda 2,81 milyar dolara ulasmasi beklenmektedir (Djafarova ve
Rushworth, 2016: 1). Instagram da 15 Aralik 2016 tarihinde canli yayin giincellemesi yaparak,
giderek kizisan kullanici sayisi arttirma rekabetinin ic¢ine girmistir. Stories (hikayeler)
ozelliginin ardindan live (canli yaym) 6zelligini uygulamaya ekleyerek bu sosyal ag kendini
gelistirmistir (Y1lmaz, 2017: 132). Onceleri sadece fotograf paylasimi yapilan bu sosyal agda
daha sonrasinda video paylasimina da izin vermesiyle, bu 6zelligin kullanima agildig ilk 24
saatte 5 milyon adet video paylasimi olmustur (Sabuncugulu ve Goker, 2016: 1139).

Instagram’in en énemli 6zelligi kullanic1 deneyimini bozmadan, kullanicilara rahatsizlik
vermeden reklam gosterimi sunmasidir. Instagram simdilik, yeni reklam modelleri
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denemektedir. Instagram yapis1 geregi gerek biinyesindeki linkler gerek butonlarla higbir
sekilde dis baglanti vermeden Instagram’in reklam verenleri tarafindan kullanicilarin web
sitesine yonlendirilmektedirler (Zumrt, 2016: 41).

YouTube, videolar1 izlemek i¢in kullanilan bir kaynaktir. 2005 yilinda piyasaya ¢ikan bu
medya, Google ve Facebook'dan sonra diinyada en ¢ok ziyaret edilen tglncu sitedir. YouTube
iceri8i cok cesitli ve kiiresel olup, site ziyaret¢ilerinin ¢ok genis bir kitleye icerik yayma firsati
sunmaktadir. Site hem amator icerik yaraticilart hem de medya sirketleri i¢in ¢ekici bir platform
olarak hizmet ediyor. Politikacilar, haber kuruluslari, egitim enstitiileri, isletmeler, miizik ve
film sanatcilar1 ve her kesimden insanlar YouTube kullanmaktadir (Khan, 2016: 236).

Son yillarda pazarlamaya dair faaliyetlerin goriiniimii, radikal bi¢cimde degisim
gostermistir. Gegmiste hi¢ olmadigi kadar da cevrimici pazarlama baskin hale gelmistir.
Internetin ilk doénemlerinde yeni medya kanallar1 gelisirken c¢evrimici medya pazarlama
uygulamalarinin yogunlugu %17 oranlarindan 2000’lere gelindiginde %70 seviyelerine
cikmistir (Tuten, 2008: 19).

Orgiitler miisteriyle iletisime gegip onlara yardim saglayarak ve onlarim tecriibelerinden
faydalanmak acisindan sosyal medya kullanimlarini giinden giine arttirmaktadirlar (Sengoz ve
Eroglu, 2017, 504). Basarili bir sosyal medya iletisimi i¢in, sunulan hizmetin tipi ve kurumun
amagclar1 gozetilerek bir sosyal medya stratejisi belirlemek dnemlidir (Salman ve Eroglu, 2017:
530). Kullanicilar bir kurumun sosyal ag sayfasini (Facebook, Instagram gibi) begenerek ona
olan ilgisini gostermekte ve kurumla ilgili olarak cesitli bilgi ve gelismeleri takip etme olanagi
bulabilmektedir (Safko, 2012: 32-33).

Milyonlarca insanin fiilen bir araya geldigi sosyal aglar, iletisim ve etkilesim i¢in ¢ok
bliyiik pazarlardir. Sosyal aglar, pazarlama mesajlarinin yayilmasi, genis ¢apta iirlin
sunumlarinin yaratilmasi ve sirket yonetimleri i¢in milkemmel araglardir (Dunne, Lawlor &
Rowley, 2010: 48). Internet iizerinde harcanan zamanin artmasinda etkin bir rol oynayan sosyal
medya ve tiiketicilerin geleneksel magazalara artik gitmemesi gérmezden gelinemeyecek bir
gercektir. Sosyal medya araglar iirlinlerin teklif edildigi, firsatlarin tartisildig1 ve markalarin
oviiliip elestirildigi yerlere doniismiistiir. Sosyal medya tiiketicilerin karar verme siireglerini ve
satin alma davranislarin1 degistirmektedir (Yemez, 2016: 100). Bu yeni durum karsisinda
sosyal medyanin, pazarlama iletisim araci olarak kullanimina yonelik akademik c¢aligmalarin
sayisi da hizla artis gostermektedir (Edin, 2016: 59).

Sosyal medya pazarlamas1 geleneksel pazarlamaya kiyasla, daha karmasik bir yapiya
sahiptir. Bu karmasik yapi1 sosyal medyanin miisterilere igerik olusturabilme imkani
saglamasindan kaynaklanmaktadir. Dolayisiyla miisterilerin daha etkin oldugu, seslerini daha
fazla duyurabildigi ¢gevrimi¢i bir ortamin olusmasina neden olusturmustur (Kohli vd., 2015:37).
Sosyal medya miisterilere markalarin olumsuz yonlerini kolayca duyurabilecekleri yeni
cevrimigi ortamlari sunmustur. Bu nedenle de baslangicta markalara sosyal medya ortamlarina
girmek yerine savunmaci taktikler gelistirmeleri uzmanlarca 6nerilmekteydi; ancak bu bakisg
acis1 zamanla degismis ve markalar sosyal medyanin yarattigi firsatlar1 degerlendirme yoluna
gitmigtir (Can, 2017:141).

Sosyal medya isletmecilik anlayisi igerisinde bir pazarlama araci olarak ele alinmstir.
Arastirmalara gore sosyal medya tutundurma karmasinin yeni bir aracidir. Pazarlama agisindan
konuyu degerlendiren ¢ogu akademisyen ve arastirmaci sosyal medyayr geleneksel agizdan
agza iletisimin dijital bir uygulamasi seklinde degerlendirmislerdir. Arastirmalara gore sosyal
medyada Uretilen bilgiler markalar icin gucli ya da tersi imajlar tretmektedir ve bu durum
tilketicilerin satin alma kararlarina etki etmektedir (Aydm, 2016: 16-18). Sosyal medya,
isletmelere miisterileri ile dogrudan etkilesim kurmalarina, miisterilerin mal ve hizmetler
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hakkindaki diisiincelerinin 6grenilmesine olanak saglamaktadir (Hvass ve Munar, 2012: 93).
Isletme, sosyal medya iizerinden sadece geleneksel pazarlama c¢alismalarini gevrimici ag
uzerinden uygulamamakta ayni zamanda daha Onceden hi¢ miimkiin olmadigi sekilde
tilketiciyle dogrudan temas kurabilmektedir (Vinerean vd., 2013: 68).

3. Reklam

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore reklam; herhangi bir malin, hizmetin veya fikrin
bedeli d6denerek ve bedelin kim tarafindan 6dendigi anlasilacak bi¢imde yapilan ve kisisel

satigin disinda kalan tanitim eylemleridir. Bu tanima gore reklamin dort 6zelligi vardir (Yoldas
ve Ergezer, 2013: 284);

e Reklam bir bedel karsilig1 yapilmaktadir.

e Reklam kisisel bir sunus degildir, bir mesaj1 hedef kitleye ulastirmak icin degisik
iletisim araglarinin kullanimini gerektiren bir kitle iletisimidir.

e Reklam mesajlarinda; mallar, diisiinceler ya da hizmetler yer alabilir.

e Reklam yapan kisi ya da kurum bellidir.

Reklam; mallari, hizmetleri, organizasyonlari ya da fikirlerini begendirmeyi ve/veya ikna
etmeyi amaglayan isletmeler, kar amaci glitmeyen organizasyonlar, devlet kurumlari ve bireyler
tarafindan zaman veya mekanda ilanlarin ve iletilerin yerlestirilmesidir (Tolon ve Zengin, 2016:
37). Reklam; mal, hizmet ve fikirler hakkinda bilgilendirmelerin, yeniliklerin, ikna etme
cabalarinin ve hatirlatmalarin gesitli Kitle iletisim araglarinda belirli bir zaman araliginda ve
belirli bir tcret karsiliginda yer almasidir (Giirdin, 2017:19).

Reklamin satiglar1 arttirmasi hemen olacak bir sonug¢ degildir. Reklamin etkileri kisa
zamanda ortaya ¢ikabilecegi gibi, uzun zaman sonunda da kendini gosterebilir. Potansiyel

miisterilerin birer miisteri haline gelmeleri i¢in belli bir siiregten gecmeleri gerekmektedir
(Lavidge ve Steiner, 1961: 59).

Reklamin iletisim agisindan belirgin 6zelligi; planlanmis etki veya etkilerin iletinin hedef
aldigi kitleyi bir iirlin, marka ya da kuruma iligkin olarak harekete ge¢irme amacinda olmasidir
(Reid, Luxton ve Mavondo, 2005: 11). lyi bir sekilde planlanan ve uygulanan reklamlarin
yaratacagl bir¢ok avantaj vardir. Bu avantajlarin baslicalar1 sunlardir (Pickton ve Broderick,
2001: 458):

1. Genis kitlelere ulasabilme;

2. Hedef kitlelere ulasabilme;

3. Birim maliyetinin diisiik olmasi;

4. Genis kitlelere ulasmada ekonomik, etkin ve verimli olma;
5. Marka farkindaligi olusturmada basarili olma.

Reklam ve marka, bu iki kavramin birbirinden bagimsiz diisliniilemez. Ne
markalarimizin reklamsiz ne de reklami yapilan {iriiniimiiziin markasiz hayat bulabilmesi
olanagr vardir. Cilinkii markalarimiz bir harf ya da bir amblem olmaktan ¢ok
isletme kiiltiiriimiiziin, kalitemizin, farkliligimizin ve hizmetlerimizin tiiketicilere sunulmasini,

reklam ise markalarimizin tiiketicinin zihninde yer etmesini sagliyor (Ugur, 2012: 27). David
Ogilvy da her reklamin markanin zihinde yer edinmesine katkida bulunmasinin gerektigini ve
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mesajin, bu yer edinmenin ne olmasi gerektigi tizerinde odaklanmasini 6nermektedir (Odabast
ve Oyman, 2012: 369). Begenilen reklamlar tiiketicinin reklama karst ilgi duymasini ve
markaya kars1 da bir begeni olugsmasini ve satin alma ihtimalinin giliglenmesini saglar (De
Pelsmacker ve digerleri, 2000: 53).

Cevrimigi (online) reklamcilik, internet araciligiyla isletmeler tarafindan miisterileri bir
mal veya hizmet hakkinda bilgilendirmek amaciyla tasarlanmis olan herhangi bir ticari igerik
thradur ve herhangi bir kanal tizerinden (6rn. video klibi, basili veya sesli), herhangi bir tiirde
(6rn. bir e-mail mesaji veya interaktif bir oyun) iletilebilmekte ve istenilen herhangi bir
derinlikte bilgi sunabilmektedir (Ozgezmez ve Sakar, 2017: 142).

4. Amag ve Yontem
4.1. Arastirmanin Amaci

Arastirma sosyal aglarda gerceklesen pazarlamanin tutundurma faaliyetlerinden biri olan
reklamlarin ag kullanicilart tarafindan dikkat ¢ekiciliginin  dl¢limlenmesi amactyla
gerceklestirilmistir. Sosyal aglarda stirekli bir reklam, tanitim vs. bombardimani var ve
tlketiciye ulasan bu pazarlama iletileri kullanicilarin ilgisini ¢ekmekte midir yoksa tersine
herhangi bir etkisi olmayip bos bir mesaj yigimi midir? Sorusunun yanitt anlasilmaya
caligilmistir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin amaci kismindaki soruya cevap alabilmek icin bir anket olusturulmus olup,
“kolayda 6rnekleme yontemi” kullanilarak katilimcilara ulagilmistir. Arastirmaya konu sosyal
ag olarak da iilkemizde de yaygin bir bigimde kullanilan Instagram secilmis ve hazirlanan anket
formu sadece Instagram sosyal agmi kullanan kisilere ulagtirilmistir. Formda oOncelikle
katilimcilarin demografik 6zelliklerini belirlemeye iliskin 6 soru sorulmus ve ardindan 8 adet
betimsel soru ile anket devam etmistir. Son olarak da Instagram kullanicilarinin bu sosyal
agdaki yapilan reklamlarin fark edilirliginin belirlenmesi amaciyla 28 adet 6nerme (Likert tipi
Olgek sorulari- 5: Kesinlikle katiliyorum, 1: Kesinlikle katilmiyorum) yoneltilerek
“Reklamlarin fark edilirligi” 6l¢egi olusturulmustur. Anket sorular1 hazirlanirken Koksal
(2012), Akkaya (2013), Akyol (2010) ve Tezcan (2013)’in aragtirmalarina bagvurulmustur.
Elde edilen 153 adet veri SPSS 21 paket programinda sinamaya alinmaistir.

4.3. Arastirmanmin Temel Hipotezi

Aragtirmanin amaci boliimiinde de anildigi gibi bu inceleme ile Instagram sosyal ag1 ortaminda
yapilan reklamlarin kullanicilarinin ~ dikkatini  ¢ekip ¢ekmediginin belirlenmesi i¢in
gerceklestirilmektedir. Bu ¢ergevede reklamlarin tiiketicilerin dikkatini ¢ekmedigini savunan
yokluk (Ho) hipotezi ile aksine dikkat ¢ektigini savunan alternatif (H1) hipotezden hangisinin
oldugu anlasilmaya calisilacaktir. Calismanin bu amacina gore temel hipotezi de asagidaki
gibidir;

Ho: Sosyal aglar ortaminda gerceklesen reklamlar tiiketicilerin  dikkatini
cekmemektedir.

Hi: Sosyal aglar ortaminda gerceklesen reklamlar tiiketicilerin dikkatini ¢ekmektedir.
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4.4. Arastirma Olceginin Giivenilirligi

Arastirmada kullanilan 28 adet 6lgek Onermesinin giivenilirlik diizeyinin belirlenebilmesi
amaciyla Cronbach's Alpha degerine bakilmistir ve bu deger 0,886 olarak bulunmustur. Cikan
bu sonug¢ arastirmada kullanilan Olgegin giivenilirlik dilizeyinin yiiksek oldugunu
gostermektedir. Tablo 1’de bahsedilen sinama sonucu yer almaktadir.

Tablo 1: Arastirma Olgeginin Giivenilirligi

Cronbach's Alpha Katsayisi Madde Sayis1

,886 28

4.5. Sosyal Medya Reklamlar1 Ol¢egine Iliskin Faktor (Temel Bilesenler) Analizi

Oncelikle “Sosyal Medya Reklamlar1 Olgegi” adli dlgegin smama icin gegerli bir lcek olup
olmadiginin belirlenebilmesi maksadiyla KMO ve Bartlett testleri gergeklestirilmis olup, KMO
degeri (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) 0,733 ve Bartlett degeri (Test of
Sphericity) 0,000 bulunmustur. Elde edilen sonuglar faktor analizi kullanimi agisindan
elveriglidir, bu nedenle de faktor analizi gergeklestirilebilir. Tablo 2’de bahsedilen sinama
sonucu yer almaktadir.

Tablo 2: KMO ve Bartlett's Test Sonucu

Kaiser-Meyer-Olkin  Measure of Sampling|,733
Adequacy.

Approx. Chi-Square  2978,671

Bartlett's Test of

Sphericity df 378

Sig. 000

Olgekteki 28 onerme faktdr analizine almmmistir ve analiz sonucu 6 faktdr ortaya
cikmistir. “Reklamlarin fark edilirligi” dlgegi icin elde edilen bu 6 faktoér toplam varyansin
%70,819’unu agiklamaktadir. Faktdér 1’e “Reklamlarin  dikkat ¢ekiciligi”, faktor 2’ye
“Markalarin dikkat ¢ekiciligi”, faktdor 3’e “Reklamlarin akilda kalicilig1”, faktor 4’e
“Reklamlara kars1 olumsuz tutum”, faktor 5’e “Reklamlarin satin almaya tesvik ediciligi” ve
faktor 6’ya “Reklamlarin bilgi vericiligi” adlar1 konulmustur. Faktor 4 isminden de anlasilacagt
gibi ters dnermelerden olugsmaktadir.

5. Bulgular
5.1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcilarin %47,1°1 kadin, %52,9’u erkektir. %25,5’i 25-34 yas; %13,7°si 55 yas ve tstii
araliktadir. Katilmeilarin %47,1°1 evli, %52,9’u bekardir. Egitim durumuna bakildiginda
katilimcilarin %5,9’u ortaokul, %49’u iiniversitedir. Mesleklerine bakildiginda %21,6’s1
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memurdur. Hane gelir durumu agisindan katilimeilarin %7,8°1 1404 TL alt1, %17,6’s1 5501 TL

ve Ustl gelire sahiptir. Tablo 3’te bahsedilen sonuclar gorilmektedir.

Tablo 3: Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

N %
Kadin 72 471
Cinsiyet Erkek o1 -
18-24 45 29,4
25-35 39 255
Yas 36-45 24 15,7
46-55 24 15,7
55+ 21 13,7
Bekar 72 471
Medeni hal EVii '
81 52,9
Tlkokul 0
Ortaokul 59
Egitim durumu Lise 51 33,3
Universite 75 490
Lisansisti 18 118
Isci-Ciftci 18 11,8
Memur 33 21,6
Ogrenci 36 23,5
Ev kadinm 3 2,0
Meslek Y 6netici 12 7.8
Uzman (Dr., mihendis, avukat vs.) 6 3,9
Esnaf-Tliccar 24 15,7
Issiz 9 5,9
Diger 12 7.8
1404 TL ve alt1 12 78
1405-2500 TL 51 333
Hane gelir durumu 2501-3500 48 314
3501-4500 15 98
4501 TL ve Usti 27 17.6
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5.2. Instagram’la Ilgili Betimsel istatistikler

Arastirmada yoneltilen betimsel sorularla ilgili ¢ikan sonuglar incelendiginde; katilimcilarin
%64,7°si her gun Instagram’a giris yapmakta ve %43,1°1 1-3 saat aras1 vakit gecirmektedir.
Katilimcilarmin  %78,4’tt  Instagram’da dikkatini c¢eken herhangi bir reklam oldugunu
sOylemekte, %39,2’si profilinde reklam paylagmis, %60,8’1 reklamdaki iiriinle ilgili ayrintilt
bilgi elde etmis, %56,9’u hesabinda bazi markalar1 takip etmekte, %45,1’i Instagram’da gorup
bir tirlin satin almis ve %52,9’u Instagram’da gordiigii bir iriin ya da markay1 ¢evresine
Onermistir.

Tablo 4: Instagram’la ilgili Betimsel istatistikler

Her gln 99 64,7

2-3gunde bir | 33 | 21,6

Instagram’a giris yapma siklig1 4°5 giinde bir 51 13.7

Haftada bir 0 0

1 saatten az 36 23,5

1-3 saat arasi 66 43,1

Instagram’da haftada gecirilen ortalama vakit 4-6 saat arasi 18 11,8
6 saatten 33 | 216
fazla

, ) ) g Evet 120 | 78,4

Instagram’da dikkat ¢eken bir reklam olup olmadig: Hayir 33 216

Instagram’daki bir reklamin profil sayfasinda paylasilip Evet 60 | 39,2

paylagilmadigi Hayir 93 60,8

Instagram’da dikkat ¢eken reklamdaki iirlinle ilgili ayrintili | Evet 96 62,7

bilgi edilip edilmedigi Hayir 57 | 37,3

. . g Evet 87 56,9

Instagram hesabinda takip edilen markalar olup olmadigi Hayir 66 | 431

Instagram’da reklamin1 gorerek satin alinan tiriin/tiriinler Evet 69 45,1

olup olmadigi Hayir 84 54,9

Instagram’da reklami goriilen iiriinlerin/markalarin ¢evreye | Evet 81 52,9

tavsiye edilip edilmedigi Hayir 72 47,1

5.3. Arastirma Faktorlerinin Ortalamasi

“Reklamlarin fark edilirligi” i¢in olusturulan 6 faktoriin ortalamalar1 agagidaki Tablo 5.’de
verilmistir. Onceden bahsedildigi gibi 4. Faktor olan “Reklamlara kars1 olumsuz tutum” faktorii
ters Olgek Onermelerden olustugu icin analiz sirasinda tersten (1=5, 2=4, 4=2, 5=1)
kodlanmistir. Dolayisiyla da bu faktoriin ortalamasi dahil tiim ortalamalarin 3 rakamindan
biiylik ¢ikmasi faktorler i¢in olumlu bir neticedir. Tablo 5.” de goriilmektedir ki tiim faktorlerin
ortalamalar1 3 rakamindan biiytiktiir.
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Tablo 5: Arastirma Faktorlerinin Ortalamasi

N Mean
Reklamlarin dikkat ¢ekiciligi 153 3,4174
Markalarin dikkat ¢ekiciligi 153 3,6961
Reklamlarin akilda kalicilig 153 3,7010
Reklamlara karsi olumsuz tutum 153 3,2108
Reklamlarin satin almaya tesvik ediciligi 153 3,4706
Reklamlarin bilgi vericiligi 153 3,6863

5.4. Gruplar Arasinda Anlamh Farkhilhik Olup Olmadigina Dair Sinamalar
5.5. Bagimsiz Orneklem T Testi

Iki grupta yapilan olclimlerin ortalamasinin kiyaslandigi “bagimsiz 6rneklem t testi” ile
katilimcilarin cinsiyet ve medeni hallerine gore “Reklamlarin fark edilirligi” 6l¢egi igin
verdikleri yanitlarda gruplar arasinda olabilecek anlamli bir farklilifin tespit edilebilmesi
amaciyla bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir. Bu sinamaya iligkin hipotezlerimiz;
Varyanslarin esit olup olmadigi;

Ho: 612 2
Hi: 612 # 672

Grup ortalamalar1 arasinda farklilik olup olmadigi;

Ho: pl1= p2
Hi: pl#p2

Cinsiyet agisindan gruplar arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin anlasilmasi igin
yapilan test sonucunda “Reklamlarin dikkat cekiciligi” (p=0,922), “Reklamlarin akilda
kalicilig1” (p=0,232), “Reklamlara kars1 olumsuz tutum” (p=0,1399, “Reklamlarin satin almaya
tesvik ediciligi” (p=0,980) ve “Reklamlarin bilgi vericiligi” (p=0,233) faktorleri icin p>a
(p>0,05)’ dir. “Markalarin dikkat cekiciligi” faktorii i¢in ise; p degeri 0,004 olup 0,05’ten
kiigiiktiir. Verilen istatistiki sonuglara gore “Markalarin dikkat cekiciligi” faktorii icin Ho
hipotezimiz reddedilebilmekte, diger 5 faktor iginse reddedilememektedir. “Markalarin dikkat

~ 199

cekiciligi” faktorii icin kadinlarin ortalamasi 3,4688 iken, erkeklerin ortalamasi 3,8981 dir.

Medeni hal bakimindan “Markalarin dikkat ¢ekiciligi” (p=0,000) ve “Reklamlara karsi
olumsuz tutum” (p=0,003) faktorleri igin Ho hipotezimiz reddedilebilmekte, diger 4 faktor igin
reddedilememektedir. “Markalarin dikkat ¢ekiciligi” faktorii i¢in evlilerin ortalamasi 3,9688,
bekarlarin ortalamasi 3,4537 ve “Reklamlara kars1 olumsuz tutum” i¢in evlilerin ortalamast
(ters kodlama sonucunda) 3,2917, bekarlarin ortalamasi 3,1389’dur.
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Tablo 6: “Reklamlarin Fark Edilirligi” Olgegi Faktdrlerinin Medeni Hal Agisindan Farklilik
Gosterip Gostermedigine Dair Bagimsiz Orneklem T Test

Levene Testi T Testi
Faktorler
F Sig. T Sig. (2-tailed)
Reklamlarm dikkat gekiciligi &Y 1,084 1,300 |-627 |.532
V.e.0.v -,629 ,530
Markalarin dikkat cekiciligi &Y 20,346 1,000 13,622 1,000
V.e.0.v 3,709 ,000
Reklamlarin akilda kaliciligt v.ev 389 534 -1,025 307
V.e.0.v -1,023 ,308
Reklamlara kars1 olumsuz V.ev 1,650 201 3,062 ,003
tum V.e.ov 3,004 | ,002
Reklamlarin satin almaya V.ev 2,184 142 -, 770 443
tesvik ediciligi V..oV 777 438
Reklamlarn bilgi vericiligi L= 2,949 1,088 | .901 1,369
V.e.0.v ,908 ,365

V.e.v: Varyanslar esit varsayildiginda; V.e.0.v: Varyanslar esit degil varsayildiginda

5.5.1. Tek Yonlu Varyans Analizi

“Reklamlarin fark edilirligi” 6lgegi faktorlerinin yas, egitim, meslek ve hane gelir durumu igin
gruplar arasindaki farkliligin anlamliligini test edebilmek i¢in gergeklestirilen Tek Yonli
Varyans Analizi’nin hipotezleri;

Ho: p1= p2= u3= pd=p5s
Hi: pj’lerden ez biri digerlerinden farklidir

Yas degiskenine ait sonuglarda; “Reklamlarin satin almaya tesvik ediciligi” faktoriinde
p=0,003"diir. Diger 5 degisken i¢in p>a’dir. Bu sonuglara gore “Reklamlarin satin almaya
tesvik ediciligi” faktorii icin Ho hipotezimiz reddedilebilmekte, diger 5 faktér icin ise
reddedilememektedir. Yapilan Post Hoc testinde bu farkliligin 45-54 yas grubuyla 18-24, 25-
34 ve 35-44 yas gruplar arasinda oldugu sonucu ¢ikmaistir.

Egitim degiskenine ait gruplar icin; “Reklamlarin dikkat ¢ekiciligi”, “Markalarin dikkat
cekiciligi”, “Reklamlarin akilda kalicilig1” ve “Reklamlara karsi olumsuz tutum” faktorlerine
ait p<a olup bu 4 faktor icin Ho hipotezimiz reddedilebilmektedir. “Reklamlarin dikkat
cekiciligi” faktoriinde bu farklilik ortaokul grubuyla {iniversite grubu arasinda, “Markalarin
dikkat cekiciligi” faktoriinde liniversite ile lise ve lisansiistii gruplari arasindadir. “Reklamlarin
akilda kalicih@r” faktoriinde lise ve tiniversite gruplar1 arasinda, “Reklamlara karst olumsuz
tutum” faktoriindeyse ortaokulla lise ve tiniversite gruplari arasindadir.

Meslek agisindan “Reklamlarin dikkat ¢ekiciligi”, “Markalarin dikkat cekiciligi” ve
“Reklamlarin akilda kaliciligr” faktorlerinde p>a sonucu ¢ikmuis, her 3 faktor icinde p=0,000
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olup Ho hipotezimiz reddedilebilmektedir. “Reklamlarin dikkat ¢ekiciligi” faktorii agisindan bu
anlamh farklilik meslegi uzman (Dr., miihendis, avukat vs.) grubu ile memur ve 6grenci
gruplari arasindadir. “Markalarin dikkat ¢ekiciligi” faktoriinde ise; 6grenci grubuyla isci-Giftci,
uzman (Dr., mihendis, avukat vs.), esnaf-tiiccar ve diger gruplari arasindadir. “Reklamlarin
akilda kalicilig1” faktorii igin gruplar arasindaki anlamli farklilik; isci-¢iftei ile igsiz, memurla

igsiz ve yonetici, 6grenci ile yonetici, ev kadiniyla igsiz gruplari arasindadir.

Tablo 7: “Reklamlarin Fark Edilirligi” Olcegi Faktorlerinin Meslek Degiskenine Ait

ANOVA Testi Sonuglari

Faktorler df F Sig.

Gruplar Arasinda 8 3,792 ,000
Reklamlarm dikkat ¢ekiciligi Gruplar Igerisinde 144

Toplam 152

Gruplar Arasinda 8 5,179 ,000
Markalarin dikkat ¢ekiciligi Gruplar igerisinde 144

Toplam 152

Gruplar Arasinda 8 6,900 ,000
Reklamlarim akilda kaliciligt Gruplar Igerisinde 144

Toplam 152

Gruplar Arasinda 8 1,403 ,200
Reklamlara karsi olumsuz Gruplar cerisinde 144
tutum

Toplam 152

Gruplar Arasinda 8 1,767 ,088
Reklamlarin satin almaya Lo
tesvik ediciligi Gruplar Igerisinde 144

Toplam 152

Gruplar Arasinda 8 1,151 ,333
Reklamlarin bilgi vericiligi Gruplar Igerisinde 144

Toplam 152

Hane gelir durumu degiskeninde; “Reklamlarin dikkat ¢ekiciligi” ve “Reklamlarin akilda
kalicilig1” faktorlerinin p>o oldugu goriilmistiir. S6z konusu faktdrler igin Ho hipotezimiz
reddedilemez. “Reklamlarin dikkat g¢ekiciligi” faktorii igin 1405-2500 ile 5501 TL ve (st
gruplar arasinda, “Reklamlarin akilda kaliciligr” faktorii i¢in 1404 TL ve alt1 ile 5501 TL ve
iistii gruplari arasinda anlamli bir farklilik oldugu sonucu ¢ikmustir.
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5.6. Instagram’la Tlgili Betimsel istatistikler ile Faktorler Arasindaki Korelasyon

Korelasyon analizi ile arastirmada katilimcilara yoneltilen betimsel sorularla “Reklamlarin fark
edilirligi” dlgegine ait faktorler arasinda iliskinin var olup olmadigi anlagilmaya calisilmistir.
Gruplar normal dagilima uygun oldugundan burada Pearson korelasyon sonuclar1 dikkate
alinarak degerlendirme yapilmistir. Analizimize ait hipotezlerimiz;

Ho: Degiskenler arasinda iligki yoktur.
Hi: Degiskenler arasinda iliski vardir.

Tablo 8. icin sonuglara gbz atildiginda “Instagram’da dikkat ¢eken bir reklam olup
olmadig1” sorusuyla tiim faktdrler arasinda bir iligki oldugu goriilmektedir. “Markalarin dikkat
cekiciligi” faktoriiyle olan iligki (r=0,703) ayn1 dogrusal yonde ve yiiksek kuvvetedir. Buna
karsin “Reklamlarin akilda kaliciligr” faktoriiyle olan iligkinin yonii ayn1 olmakla birlikte zayif
derecede kuvvete sahiptir (=0,289). Ters onermelerden olusan “Reklamlara karsi olumsuz
tutum” faktorl icin r=-0,561 olup ters yonde ve orta kuvvette iliski vardir. “Instagram’daki bir
reklamin profil sayfasinda paylasilip paylasilmadigi” sorusu igin “Reklamlarin akilda
kalicilig1” ile aynmi yonlii ve ¢ok zayif kuvvette iliskiye, “Reklamlara kars1 olumsuz tutum”
faktoriiyle ters yonde ve zayif kuvvette, diger 4 faktorle ayni yonde ve zayif kuvvette iliskiye
sahiptir. “Instagram’da dikkat ¢eken reklamdaki iiriinle ilgili ayrintili bilgi edilip edilmedigi”
sorusuyla “Reklamlarin satin almaya tesvik ediciligi” faktorii arasindaki iliskinin degeri r=,097
ve p=0,234 olup bu iki degisken arasinda iliskinin varligindan s6z edilememektedir. “Instagram
hesabinda takip edilen markalar olup olmadig1” sorusuyla “Reklamlarin dikkat ¢ekiciligi” ve
“Reklamlarin  satin almaya tesvik ediciligi” faktorleri arasinda da bir iliski yoktur.
“Instagram’da reklamini1 gorerek satin alinan {riin/iiriinler olup olmadig1” degiskeniyle
“Reklamlarin akilda kaliciligr” ve “Reklamlara karsi olumsuz tutum” i¢in iligki agisindan p>a
olup herhangi bir iligkinin olmadig1 varsayillmaktadir. “Instagram’da reklami goriilen
irlinlerin/markalarin ¢evreye tavsiye edilip edilmedigi” degiskeniyle “Reklamlara karsi
olumsuz tutum” degigkeni arasinda ters yonlii ve zayif kuvvette iligki varken, diger 5 faktor
acisindan ayni yonlii ve zayif kuvvette iliski var olmaktadir.

Tablo 8: Betimsel Istatistikler Ile Faktorler Arasindaki Korelasyon

R_eklamlarln Markalarln Reklamlarin IFE(;I;I?mIara IReklamlarin R_ek_larnlarm

dikkat dikkat lakilda satin almaya  pilgi

cekiciligi cekiciligi kalicilig ?J;JUT:UZ tesvik ediciligi [vericiligi
Instagram’da dikkat ~ Pearson 5317 703" 289™ 561" 611 558"
ceken birreklam ;¢ 000 000 000 000 000 000
Instagram’daki bir Pearson 412" 313" ,189" -,418™ 437 220"
reklamun profil Sig. 000 000 019 000 000 006
Instagram’da dikkat  Pearson 262" 4117 1413 -,409™ ,097 1356™
ceken reklamdaki ;¢ 001 000 000 000 234 000
Instagram hesabinda  Pearson ,153,188" ,216™ -,351"" 109 ,.308™
takip edilen markalar g, 058 020 007 000 180 000
Instagram’da Pearson 408 213" 1158 -,092 336" 299™
reklamn— gorerek gjq 000 008 052 256 000 000
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Instagram’da reklam1 Pearson

301"

,290™

317"

-,373"

,365™

414™

gorilen Granlerin/ Sig.

,000

,000

,000

,000

,000

,000

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

“Instagram’da dikkat ¢eken reklamdaki tirtinle ilgili ayrintili bilgi edilip edilmedigi”
degiskeniyle “Reklamlarin satin almaya tesvik ediciligi” faktorii igin, “Instagram hesabinda
takip edilen markalar olup olmadig1” degiskeniyle “Reklamlarin dikkat c¢ekiciligi” ve
“Reklamlarin satin almaya tesvik ediciligi” faktorleri icin, “Instagram’da reklamini gorerek
satin alinan {riin/riinler olup olmadig1” degiskeniyle “Reklamlarin akilda kalicihigi” ve
“Reklamlara karsi olumsuz tutum” faktorleri i¢in Ho hipotezimiz reddedilememektedir. Diger
tim kurulan modeller igin ise, Ho hipotezimiz reddedilebilmektedir.

6. Sonug

Pazarlama iletisimi olarak adlandirilan kavram; bir kurulusun varolusuyla, mal ve hizmetleriyle
iliskide bulundugu ve bulunacagi tiim kesimlere neler vaat ettigini, neler saglayabilecegini
anlatmasini saglayacak iletisim ¢abalariin tiimii (Kocabas, Elden ve Celebi, 2000: 15-16)
olduguna gore; isletmelerin mal ve hizmetlerini tutundurmak icin fayda saglayabilecegi hemen
hemen her medya aracini kullanmasi ve bu ortamlarla ger¢ek ve potansiyel miisterilerine
iletilerini gondermesi elbette ki gerceklestirmesi gereken bir ¢abadir.

Isletmelerin iiriinlerini tutundurma faaliyetlerini gerceklestirmesi icin sosyal medya
giiniimiiziin 6nemli bir pazarlama iletisimi unsuru olmaya baslamistir. Clnki bireyler gunlik
haberleri, ¢evresindeki insanlarin neler yaptigini 6grenmek, kendi yaptiklarindan etrafi
haberdar etmek i¢in bu ortami sik¢a kullanir konuma gelmistir. Bunu sonucu olarak da
isletmeler/markalar kisilerin sik sik c¢evrim i¢i olup oldukca kayda deger derecede vakit
gecirdikleri sosyal ag ortamlarinda {iriinlerini tutundurma islemlerine girismektedirler. Peki, bu
ortamlarda gerceklesen reklam cabalari sosyal ag kullanicilarin dikkatini gergekten de
cekmekte midir? Ya da dikkatlerini ¢ekiyorsa ne kadar cekmektedir? Bu dikkat ¢cekmeye
karsilik bir davranis degisikligi géstermekte midirler? Arastirmacilar bu tiir sorularin yanitlarini
aydinliga kavusturabilmek i¢in bir arag olabilecek olan sosyal medyada reklam uygulamalarina
yonelik bu ¢alismay1 gerceklestirmiglerdir.

Arastirmada katilimcilarin %64,7’sinin her giin Istagram’a girdigi, %78,4 {iniin bu sosyal
agda dikkatini ¢eken bir reklam oldugu, %45,1’inin Instagram’dan reklamin1 goriip bir {iriin
satin aldigi, %60,8°1 reklamdaki triinle ilgili ayrintili bilgi elde ettigi goriilmiistiir. Ayrica
aragtirmada Olgek Onermelerinden elde edilen elde edilen tiim faktorlerin ortalamasi
(“Reklamlara kars1t olumsuz tutum” faktorii ters kodlanmistir) 3’ten biiyiiktiir. Bu sonug
ortalamalarin faktorler lehine oldugunu gostermektedir. Ozellikle “Markalarn dikkat
cekiciligi” (3,6961) ve “Reklamlarin akilda kaliciligr” (3,7010) faktorlerinin ortalamalarinin
4’e yakin olmasi Instagram sosyal agindaki reklamlarin katilimcilarin tirinii/markayr fark
etmesinde ve hafizalarinda yer edinilmesinde etkin bir rolii oldugunun gdstergesidir.

Ortalamalar1 dikkat c¢ekici olan bazi1 Onermelere de kisaca deginilecek olursa,
“Instagram’daki reklamlar markayi/iirtinii fark etmemi saglar” onermesinin ortalamasi 3,80;
“Instagram’daki reklamlar markay1 tekrar animsamami saglamaktadir” 3,86; “Uriinii/markayla
disarida karsilagtigimda Instagram’da reklamini gérdiigiim aklima gelir” 4,00 ortalamayla goze
carpmaktadir. Ayrica ters dlgek dnermeleri olan “Instagram’da gordiigiim reklamlar aklimda

63
Goktas & Taraker, 2018



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Yil: 2018, 2(3):50-67 Year: 2018, 2(3):50-67

kalmaz hemen unuturum” Onermesinin 3,24; “Instagram’da reklam olmasini istemem”
onermesinin 3,51; “Instagram’dayken reklam yapildiginin farkina varmam” 6nermesinin 3,63
ortalamas1 vardir ve bu sonuglarda arastirma sirasinda ters kodlandigi i¢in 3 rakamindan biiyiik
oldugundan oOnermelerin lehine degildir. Buna ragmen “Instagram’da karsima reklam
ciktiginda reklami1 merak etmem hemen gegerim” &nermesinin ortalamasi 2,94 olup burada
onerme lehinedir.

Betimsel istatistikler ile arastirma Ol¢egine (“Reklamlarin fark edilirligi” 6lgegi) ait
faktorler arasindaki korelasyona bakildiginda; “Instagram’da dikkat ¢eken reklamdaki iiriinle
ilgili ayrintil1 bilgi edilip edilmedigi” degiskeniyle “Reklamlarin satin almaya tesvik ediciligi”
degiskeni arasinda, “Instagram hesabinda takip edilen markalar olup olmadig1” degiskeniyle
“Reklamlarin dikkat ¢ekiciligi” ve “Reklamlarin satin almaya tesvik ediciligi” degiskenleri
arasinda, “Instagram’da reklamini gérerek satmn alman iriin/iiriinler olup olmadig1”
degiskeniyle “Reklamlarin akilda kalicilig1” ve “Reklamlara kars1 olumsuz tutum” degiskenleri
arasinda korelasyon bulunmamaktadir. Bu ifade edilenler haricindeki tiim kurulan modellerde
degiskenler arasinda korelasyon var olmaktadir. “Reklamlarin bilgi vericiligi” faktoriiyle
Instagram’da bir reklamin dikkat ¢cekmesi arasinda 0,558°1ik ve bu iiriin ya da markanin ¢evreye
tavsiye edilmesi arasinda 0,414’liik bir korelasyon bulunmaktadir. “Reklamlarin satin almaya
tesvik edici” olmasiyla bu reklamlart kullanicilarin fark etmesi ve profillerinde paylasmasi
arasinda sirasiyla 0,611°lik ve 0,0,437’lik bir korelasyon vardir. “Reklamlarin akilda kaliciligi”
faktoriiyle reklamlarla ilgili daha fazla bilgi elde edinilmesi arasinda 0,413’liik, “Markalarin
dikkat ¢ekiciligi” faktoriiyle bu markalara ait reklamlarin dikkat ¢ekiciligi arasinda 0,703liik,
reklamlarin dikkat ¢ekici olmasiyla iiriiniin satin alinmasi arasinda 0,408’lik korelasyon oldugu
gorilmektedir.

Korelasyon analizi neticeleri agisindan Instagram’da markalara ait reklamlarin daha
dikkat cekici oldugu belirtilebilir. Bu iki degisken arasindaki iliskinin kuvveti yiiksektir.
Reklamlara kars1 kullanicinin tutumu olumlu yoénde oldugunda, Instagram’daki reklamlar daha
fark edilir olmakta, kullanicilar sayfalarinda bunu paylasmakta ve {iriin/marka hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olmak istemektedir. Reklamlarin dikkat ¢ekici olmasi ve kullanicilar
tarafindan sayfalarinda paylasilmasi kullanicilari o {riinii satin almaya itmektedir.
Instangram’daki reklamlarin kullanicilarin sayfasinda paylagmasi diger kullanicilarin bu
reklamlara ait liriin ve markalar hakkinda daha fazla bilgi edinmesinde az da olsa bir rol
oynamaktadir, ¢iinkii bu iki degisken arasindaki iligskinin degeri 0,414 djir.

Kaynakgca

Aydin, B. (2016). Sosyal Medyada Restoran Imaji: Tripadvisor Ornegi, Disiplinlerarasi
Akademik Turizm Dergisi, 1(1): 13-30.
Bradbury, D. (2011). Data Mining with LinkedIn, Computer Fraud&Security,10: 5-8.

Can, L. (2017). Sosyal Medyada Kulaktan Kulaga Iletisime Yonelik Ihtiyacin Marka
Bagliligina Etkisi, Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalart Dergisi, 6(1): 140-158.

De Pelsmacker, P., Geuns, M. and Van Den Bergh, J. (2000). Marketing Communications.
London: Pearson Education

Distaso, M.W., Mccorkindale, T., Wright, D. K. (2011). How Public Relations Executives
Perceive and Measure The Impact of Social Media in Their Organizations. Public
Relations Reviews, 37(3): 325-328.

64
Goktas & Taraker, 2018



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Yil: 2018, 2(3):50-67 Year: 2018, 2(3):50-67

Djafarova, E. and Rushworth, C. (2016). Exploring The Credibility of Online Celebrities'
Instagram Profiles in Influencing The Purchase Decisions of Young Female Users.
Computers in Human Behavior, 68: 1-7.

Dunne, A., Lawlor, M.A. and Rowley, J. (2010). Young People’s Use of Online Social
Networking Sites — A Uses and Gratifications Perspective, Journal of Research in
Interactive Marketing, 1(4): P.46-58.

Edin, 1. (2016). Spor Organizasyonlarinda Sosyal Dijital Medya Diizenlemeleri ve Sinsi
Pazarlama: 2016 Rio Olimpiyatlar1 Ornegi, Marmara Universitesi Spor Bilimleri Dergisi,
1(2): 55-70.

Erséz, A.G. (20169. Univgrsite Ogrencilerinin Facebook Kullanma Aliskanliklari: Sosyoloji
Boliimii Ogrencileri Ornegi, Sosyoloji Konferanslari, 53 (2016-1): 303-326.

Guesalaga, R. (2016). The Use of Social Media in Sales: Individual and Organizational
Antecedents, and The Role of Customer Engagement in Social Media. Industrial
Marketing Management, 54: 71-79.

Giirdin, B. (2017). Mobil Reklamlar: Yararli mi1? Tacizkar m1? Organizasyon ve Yo6netim
Bilimleri Dergisi, 9(2): 1-13.

Gurdin, B. (2017). Saglik Hizmetleri Sektdriinde Reklam Yasagi: Uygulama Ornekleri, Sosyal
Ve Begeri Bilimleri Dergisi, 9(2): 17-30.

Hvass, K. A. and Munar, A. M. (2012). The Take off of Social Media in Tourism. Journal Of
Vacation Marketing, 18(2): 93-103.

Internet:  Ugur, E. (2012). Firmalarimizin  Sigortasi:. Marka ve  Reklam.
Http://Www.Izto.Org. Tr/Portals/0/iztogenel/Dokumanlar/Firmalarimizin_Sigortasi_Mar
ka_ve_Reklam_E_Ugur_26.04.2012%2023-05-28.Pdf adresinden 2 Subat 2018’te
alimmustir.

Khan, M.L. (2016). Social Media Engagement: What Motivates User Participation and
Consumption on Youtube?. Computers in Human Behavior, 66: 236-247.

Kocabas, F., Elden, M. ve Celebi, S. 1. (2000). Marketing P.R. (2. Baski), Ankara: Mediacat
Yaynlari.

Kohli C., Suri R. and Kapoor A., (2015) Will Social Media Kill Branding?, Business Horizons,
58: 35-44

Lavidge, R.J. and G.A. Steiner (1961). A Model for Predictive Measurements of Advertising
Effectiveness. Journal of Marketing, 25(October): 59-62.

Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2012). Pazarlama Iletisimi Yonetimi (11. Baski), Istanbul:
Mediacat Kitaplari.

Onat, F. (2010). “Bir Halkla Hiskiley Uygulama Alan Olarak Sosyal Medya Kullanim: Sivil
Toplum Orgiitleri Uzerine Bir Inceleme”, Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, 31: 103-
123.

Orzan, G., Burghelea, 1., Stupu, L.D. And Boboc, A.L., (2016). The Impact of Social Media
Conversation on Brand Image of Cloud Computing Providers. Annals of The University
of Oradea, Economic Science Series,1002-1010.

65
Goktas & Taraker, 2018


http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563216307506
http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0747563216307506
http://www.sciencedirect.com/science/journal/07475632
http://www.sciencedirect.com/science/journal/07475632
http://www.sciencedirect.com/science/journal/07475632/66/supp/C

Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Yil: 2018, 2(3):50-67 Year: 2018, 2(3):50-67

Ozgezmez, O. ve Sakar, G.D. (2017). Kruvaziyer Isletmelerin Sosyal Medyadaki Reklamlari
ile Tlgili Tiiketici Algilarnin incelenmesine Yonelik Bir Calisma, Denizcilik Fakiltesi
Dergisi, Ozel Say: 137-158.

Pickton, D. and Broderick, A. (2001). Integrated Marketing Communications. Harlow: Prentice
Hall.

Preeti, M. (2009). Use of Social Networking in a Linguistically and Culturally Rich India, The
International Information & Library Review, 41(3):129-136.

Sabuncuoglu A. ve Goker, G. (2016). “Sosyal Medyada Gorsel Paylasimdan Reklamciliga:
Instagram Reklamlarinin Geng Kullanicilar Uzerine Etkisine Dair Bir Arastirma”,
Giimiishane Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Elektronik Dergisi, 15( 7):108-131.

Safko, L. (2012). The Social Media Bible. New Jersey: John Wiley And Sons.

Salman, G. ve Eroglu, E. (2017). Sosyal Medyada Kurum Kimligi Yonetimi: Tiirkiye’nin En
Biiyik 500 Sirketi Uzerine Bir Arastirma, E-GIFDER, 5(1): 525-547.

Sengdz, A. ve Eroglu, E. (2017). Orgiitlerde Sosyal Medya Kullanim1: Sosyal Medya Algilari,
Amaglari ve Kullanim Aliskanliklar, E-GIFDER, 5(1): 503-524.

Tezcan, S. (2013). Marka Farkindahigi Yaratmada Televizyon Reklamlarinda Unlii
Kullaniminin Rolii, Yiiksek Lisans Tezi, T.C. Istanbul Ticaret Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Istanbul.

Tolon, M. ve Zengin, A.Y. (2016). Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Yonetimi. Ankara: Detay
Yaymcilik.

Tuten, T. L. (2008). Advertising 2.0: Social Media Marketing in a Web 2.0 World: Social Media
Marketing in a Web 2.0 World. Newyork: Greenwood Publishing.

Vinerean, S., Cetina, I., Dumitrescu, L., Tichindelean, M. (2013). The Effects of Social Media
Marketing on Online Consumer Behavior. International Journal of Business and
Management, 8(14): 66-79.

Weijo, H., Hietanen, J., And Mattila, P. (2014). New Insights into Online Consumption
Communities and Netnography. Journal of Business Research, 67: 2072-2078.

Yemez, 1. (2016). Dogrulayici Faktér Analizi ile Sosyal Medya Reklamlarma Yonelik Tutum
Olgeginin Yapt Gegerliliginin Incelenmesi: Cumhuriyet Universitesi {ibf’de Bir
Uygulama, C.U. Iktisadi Ve Idari Bilimler Dergisi, 17(2): 97-118.

Yilmaz, N. (2017). Sosyal Medyada Canli Yayin Anlayisi, E-Journal of New Media, 1(1): 127-
136.

Yoldas, A. ve Ergezer, C. (2013). Universitede Egitim Gérmekte Olan Ogrencilerin Reklamlara
Karst Tutum ve Davranislari Uzerine Kirgizistan’ da Ampirik Bir Arastirma. Nigde
Universitesi IIBF Dergisi 6(1): 280- 297.

Zumrat, S. (2016). Sosyal Medya Reklamlarinin Tiiketici Davranigina Etkisi — Instagram
Kullanicilar Uzerine Bir Calisma, Yiksek Lisans Tezi, T.C. Nuh Naci Yazgan
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitusi, Kayseri

66
Goktas & Taraker, 2018



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Yil: 2018, 2(3):50-67 Year: 2018, 2(3):50-67

EXTENDED ABSTRACT

A Research on Advertising Applications in The Social Media as A Promotion Tool:
Instagram Sample

The concept of social network is becoming more and more important day by day and becomes an
important element of Marketing Communication. Social media is a two-way communication
environment where information produced on the internet is shared among users. Today, most people
spend their time on social media networks. Social networking websites like Facebook, Twitter,
YouTube, Instagram and MySpace have moved communication to a “virtual” environment. The most
important feature of social sharing is that the content is created by the user and allows instant sharing.
Advertising by AMA is the placement of announcements and persuasive messages in time or space
purchased in any of the mass media by business firms, nonprofit organizations, government agencies,
and individuals who seek to inform and/or persuade members of a particular target market or audience
about their products, services, organizations, or ideas. Social media advertising, which is a type of
advertising that is heavily used by businesses, is not questioned by consumers and is ignored even if it
is questioned. Instagram is one of the fastest-growing social media tools where online photos are shared,
where users share their lives with other users. The Instagram, which was established in 2012 and
reported to be more than 400 million users, is expected to reach 2.81 billion dollars. Instagram was also
updated on December 15th, 2016 and entered into competition to increase the number of users who were
getting more and more intensified. This social network has improved itself by adding the "live" feature
after the “Stories” feature. In this paper, we tried to see how attractive the social applications are for the
network members. Instagram was selected as a sample social network for research and a survey of the
researcher for Instagram users was carried out. The research questions were sent to Instagram users by
creating a link. In this study, it was found that 64,7% of the participants entered Instagram every day,
78,4% of them were interested in this social network, 45,1% of them saw the advertisement from
Instagram and bought a product, 60,8% was found to have obtained detailed information about the
product in the ad. If some of the remarkable items are briefly mentioned in the averages; the average of
“ads in Instagram provides me to notice the brand/product” is 3,80; “ads in Instagram provides me to
remember the brand again” is 3,86; "when | meets with the product/brand, | see the advertisement on
the Instagram comes to mind" is 4.00. In terms of correlation analysis results, it can be stated that ads
belonging to brands are more attractive in Instagram. The strength of the relationship between these two
variables is high. When the user's attitude towards ads is positive, the ads in Instagram are more
noticeable, users share it on their pages, and they want to know more about the product/brand. The fact
that advertisements in Instagram share on the Users page is a little bit more important for other users to
learn about these ads' products and brands, because the value of the relationship between these two
variables is 0,414. The results of these findings show that brands' ads are more attractive, that their ads
are more memorable, and that sharing the ads on the pages of the users leads the users to buy that
product.
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Kiiresel Rekabet Digamikleri Altinda Miisteri Taleplerini Karsilama:
PVC Masa Ortiisii Sektorii Uzerine Bir Inceleme

Of=10) . :
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[= DOI: 10.31006/gipad.429520 Ceyda LALE SANCAKTAR?
Oz

Yeniligi ve degisimi benimseyen, miisteri odakli kaliteli bir hizmet sunmayr kendine misyon edinmis
isletmeler, rakiplerinin karsisinda 6nemli bir ilerleme kaydetmektedir. Miisterinin ihtiyacina uygun yeni
ariinlerin Gretilmesi amaciyla Ar-ge ve Ur-ge birimlerine éncelik verip yatirnmlarini bu birimlere
yonlendirmektedir. Isletmelerin sunduklar: bu yeni iiriinler isletmeye satis, karlilik ve biiyiime olarak
bir¢ok noktada katma deger saglamaktadir. Aragtirmanmin amaci, miisteri talebi iizerine tiretilen yeni
tirtintin miisterinin ihtivyaclarina uygun hale getirmek icin gecirdigi tiretim surecini analiz ederek,
isletmeye ve miisteriye ne sekilde katma deger sagladigimi ortaya koymaktir. Arastirmanmin ilk
bolumiinde ev tekstili sektdrine iliskin genel bir degerlendirme yapildiktan sonra, masa o6rtusd Oriin
grubu ve PVC masa Ortisil iiretim siireci hakkinda bir bilgilendirme yapilmaktadir. Ikinci béliimde,
miisterinin istekleri dogrultusunda iiretilen yeni fiiriiniin iiretim siireci vaka analizi yapilarak
agiklanmaktadr. Son bolimde yer alan arastirmanin sonucuna gore, tiriin farklilagtirmasi ile beraber
miisterinin memnuniyeti saglanmig, bu durum da isletmeye satis ve miisteri sadakati olarak yansimistir.

Anahtar Kelimeler: Ev tekstili, PVC masa 6rtlsu, Urin farkiilastirma, rekabet.
Jel Kodlari:L65, M31.

Meeting Customer Demands Under Global Competitive Dynamics: A
Review of PVVC Tablecloth Sector

Abstract

Businesses which have embraced innovation and change and are committed to providing quality
customer-focused services, have made significant progress against their competitors. Businesses which
want to have a premise in the competitive environment give preference to R&D and P&D units and
direct their investments to these units in order to produce new products suitable for the customer's needs.
These new products offered by the businesses are preferred by the customers and provide added value
to the business as sales, profitability and growth. The aim of the research is to analyze how the new
product produced on the customer's request is adapted to the needs of the customer and to show how
the business and the customer provide added value. After an overview of the home textiles sector in the
first part of the research conducted in this framework, information is provided on the tablecloth product
group and PVC tablecloth production process. In the second part, the production process of the new
product produced in line with the customer’s wishes is explained by making case analysis. According to
the result of the research in the last section, customer satisfaction has been provided with product
differentiation, which is reflected as sales to the business and customer loyalty.

Keywords: Home textile, PVC tablecloth, product differentiation, competition.
Jel Codes: L65, M31.
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1. Giris

Ev tekstili Grnleri, tarihin ilk ddnemlerinden beri kullanilan iiriin grubudur. Yazili kaynaklarda
bu siirecin Misirlilar ile bagladigi belirtilmesine ragmen, Grek ve Roma uygarliklarinda keten
masa Ortiisti kullanimina dair kanitlar bulunmaktadir (Pothault, 1997:70).

Gunimuzde ev tekstili, tiiketicilerin evde rahat yasamalari i¢in gerekli sartlari saglayan,
nis pazarlarda tiiketicilerin ihtiyaglarina ve beklentilerine gore farklilik gosteren bir sektér olma
ozelligi tagimaktadir (Das, 2010:1-2). Battaniye, yatak ortust, masa ortlsu, banyo ve mutfak
tekstili, perdeler, tiiller, duvar kaplamalari, silte, yastik ve dekoratif kullanilan elyaflar ev
tekstili Uriin grubuna girmektedir (Ozgir, 2005:6). Bir baska tanima gore ev tekstili, hali, yer
désemesi, perde, havlu, masa ortlsu, yatak ortusd, duvar kagidi vb. birgok driin ile smirl
kalmamakla beraber, teknik tekstilin 6nemli bir kism1 olusturmaktadir (Das, 2010:1-2).

Ev tekstili Uriin grubu genis bir {irlin ¢esitliligi sunarken, bu Griin grubuna ginimiizin
sartlarina uygun yeni bir siniflandirma yaklasimi getirilmistir. insan ve mekan faktérlerine gére
bir siniflandirma yapilmis, insanla dogrudan veya dolayh iligkili, mekanla dogrudan veya
dolayl iligski olmak Uzere dort farkli kategoride riinler toplanmistir. Ev tekstili Grintnin
insanla olan iligkisi teni ile temasin olup olmadigina bagl iken, mekanla olan iliskisi Urinin
mekéna gorsellik yoniinde yaptiklar etki ile ilgilidir (Durur ve Parer, 2009:18).

Yeni tasarim konsepti ve yapilan yenilikler, Urine ait fonksiyonel &zelliklerin
kesfedilmesi lizerine yapilmaktadir. Fakat giiniimiizde stil ve renkler tiiketicileri etkilemede tek
basina yeterli olmamaktadir. Bu nedenle, sofistike tiiketicilerini etkilemek igin Uriinlerin
uluslararas1 yasal ve gilivenlik sartlarini karsilamasi ve g¢evre dostu olmasi gibi islevsel
ozellikleri gelistirilmektedir (Das, 2010:1-3). Bununla birlikte, ev tekstili Grinlerinin kullanish
olma 6zelligi de bilyiikk 6nem tagimaktadir. Urlinlerin ebatlarinin esyalar ile uyumlu olmast,
kullanim 6mrii ve bakimu, iiriiniin sagliga uygun olmasi gibi 6zellikler ev tekstili Grtnleri igin
tilketiciler tarafindan aranan ozelliklerdir (Taylor, 1972:21).

2. Literatir Arastirmasi

Ev tekstili, tekstil sektdriinde en 6nemli dinamik tirinlerden biri olma 6zelligi tasimaktadir.
Gegmis yillardan beri, sektorde onemli ilerlemeler kaydedilmistir. Bu pazarin gelisimi, fiber
kombinasyon, kumaslar, tasarimlar, dokular ve renkler iizerinde fonksiyonel talebin ve
tiketicideki konfor egiliminin artmasi ile beraber olmustur (Das, 2010:2).

Ev tekstili iriinleri, giysilerden daha az satin alinan iirtinlerdir ve bu nedenle {iriinlerin
markalagsmas1 6nemsenmeyebilmektedir (Ersoy vd., 2007:13). Fakat diisiik bir marka profiline
sahip irlnler, miisteri sadakatini sinirlandirmaktadir. Uzun Omiirlii iyi kalitede bir {iriin,
tiiketiciye maddi anlamda deger katmaktadir. Uriin kisa vadede daha pahali olsa bile, iyi
kaliteye sahip olmasindan dolay1r uzun vadede tiiketiciye daha uygun fiyata gelebilmektedir
(Holmsten, 2013:42,44).

Ev tekstili, diisiik maliyetli ve liiks iiriinlerden daha ¢ok ihtiyaci duyulan bir iiriin profiline
sahiptir (Ama Research,2016:3). Ev tekstili i¢in yapilan harcamalar tizerinde, toplam tliketim
harcamalari, aile tipi, yasanan bolge ve sehrin biiyiikliigii gibi bircok demografik faktoriin etkisi
olabilmektedir (Wagner,1986). Bununla birlikte, ev tekstili sektorti cevresel faktorlerden de
etkilenebilmektedir. Kuresel krizin ve ekonominin ev tekstili tiriin grubunu etkiledigine yonelik
arastirmalar bulunmaktadir (Kili¢ vd., 2011:77, Ozgur, 2005).

Bu noktadan hareketle, ilk olarak diinyada ve Tirkiye’de ev tekstili sektoriiniin durumu
incelenecektir.
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3. Dinyada ve Turkiye’de Ev Tekstili Sektoru
3.1. Dunyada Ev Tekstili Sektoru

Diinyada ev tekstili ticareti y1llik olarak degerlendirildiginde, kiiresel dl¢ekli finansal kriz gibi
cesitli olaylarin rakamlari etkiledigi gortilmektedir. Kriz siresince tuketiciler, zorunlu olmayan
ihtiyaglarindan vazgegebilmektedir. Ornegin, 2008 yilinda ABD’de ¢ikan finansal kriz, 2009
yilinda ev tekstili ticaretini %16’lik bir oranda daraltmasina neden olmustur. Kriz slrecinin
etkilerinin azalmasi ile beraber 2010 yilinda diinya ev tekstili hacmi yine biiyiimeye gecmistir
(T.C. Ekonomi Bakanligi, 2016:3).

Diinyada ev tekstili sektorl ile ilgili yapilan istatistiklerde, bu alanda yapilan ticaretin
2014 yilinda toplamda 130 milyar dolar civarinda oldugu, 2015 yil1 itibari ile 123 milyar dolara
diistiigii belirtilmektedir (UIB, 2017:2).

Ev tekstili ihracatinda da ayni yillarda benzer bir diisiisiin yasandigi bilinmektedir.
Asagida yer alan Tablo 1’de ev tekstili ihracat rakamlari incelendiginde, diinya ev tekstili
ihracatinin 2014 yilinda 72,9 milyar dolar civarinda gerceklestigi ve 2015 yilinda 65,6 milyar
dolara diistiigli goriilmektedir (Trademap, 2017).

Ihracat hacmi ev tekstili Griin grubu olarak degerlendirdiginde sentetik filament
ipliklerinden dokunmus mensucat tiriinleri 23,9 milyar dolar ile ilk sirada yer almaktadir. Yatak
carsaflari, masa Ortileri, tuvalet ve mutfak bezleri ise 19,6 milyar dolar ile listeyi takip ederken,
mefrusat esyalar1 5,6 milyar dolarlik ihracat hacmiyle diinya ev tekstilinde ilk siralarda
bulunmaktadir (UIB, 2017:2).

Yazinda yer alan arastirmalarda Turkiye, Cin ve Pakistan gibi iilkeler, sahip olduklari
birka¢ sehir ve bolge ile ev tekstili alaninda taleplere cevap veren en basarili lilkelerdendir
(Ozgir, 2005:3). Tablo 1°de goriildiigii iizere, ev tekstili ihracatinda 2015 yilinda Cin 31,2
milyar dolarla ilk sirada bulunurken, Cin’i 4,7 milyar dolarla Hindistan, 3,3 milyar dolarla
Pakistan takip etmektedir. Tiirkiye 2,8 milyar dolarla dordiincii sirada yer almaktadir.

Cin’in listede ilk sirada olmasinin nedenleri arasinda, DTO {iyesi olarak pazara girmesi
ve ucuz isgiicii avantajindan yararlanmasi bulunmaktadir. Cin’in ardindan biiyiik paya sahip
Ulkelerden olan Pakistan ve Hindistan’in ilk siralarda olma nedenleri, ucuz isgiciu ve
hammaddeden kaynaklanmaktadir. Turkiye’deki ev tekstili ise bu Ulkelere gore daha kaliteli
urdinler Urettigi igin tercih edilmektedir (GEKA, 2015:30).

Tablo 1: Diinya Ev Tekstili Ihracatinda Ilk 10 Ulkenin 3 Yillik Thracat Rakamlari

ULKELER (100028%)3LAR) (100028%)4LAR) (100028%)5LAR)
1.Cin 32.351.686 33.601.205 31.271.468
2. Hindistan 5.102.277 4.973.318 4.781.775
3. Pakistan 3.107.908 3.287.131 3.329.021
4. Turkiye 3.276.789 3.315.571 2.807.982
5. Kore 2.634.549 2.679.120 2.311.571
6. Tayvan 2.266.131 2.343.813 2.243.238
7. Almanya 2.216.735 2.286.747 1.934.922
8. Italya 1.730.359 1.854.925 1.560.620
9. Japonya 1.301.148 1.251.849 1.185.788
10. ABD 1.011.193 1.073.202 999.082
Dunya 70.648.930 72.950.720 65.629.974
Kaynak: www.trademap.org, 2017.
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3.2. Turkiye’de Ev Tekstili Sektoru

Dinya pazarinda ev tekstili ihracatinda ilk siralarda yer alan Tlrkiye sektérde 6nemli bir
konumda olmasina ragmen, ev tekstili ihracat hacminde diinyada oldugu gibi kuresel kriz ve
cevresel faktorlerin etkisi ile belirli yillarda dalgalanmalar yasamustir. Ornegin, s6z konusu
sektore ait ihracat hacminde 2009 yilinda bir 6nceki yila kiyasla yaklasik %24°liik, 2015 yilinda
%14’l0k oranda bir diisiis gériilmiistiir. Buna ragmen Tiirkiye’de ev tekstili sektorii, ihracatin
hacminin biiylimesi ile beraber siirekli gelismektedir. (T.C. Ekonomi Bakanligi, 2016:2-4).
Giliniimiizde Tiirkiye ev tekstili alaninda kaliteli, farklilik yaratan ve yenilikgi iiriin gruplarina

sahip olup, markalasma konusunda diinyanin sayil iilkelerinin arasinda yer almaktadir (UIB,
2017:3).

Tablo 2’de gorildigi iizere, Tiirkiye’de ev tekstili tiriinlerinin ihracat1 2015 ve 2016
yillarinda 2,6 milyar dolar iken, 2017 yilinda 2,7 milyar dolara yiikselmistir. Ev tekstili
ithracatinda iirlin grubu olarak ilk siray1 havlu alirken, listeyi yatak ¢arsaflar1 ve perdelik kumas
takip etmektedir.

Tablo 2: Turkiye’nin Ev Tekstili Uriinleri Thracat1 (1000$)

URUN ADI 2015 FOB USD 2016 FOB USD 2017 FOB USD
Havlu 621.741 666.836 681.974
Yatak ¢arsaflari 522.961 535.506 530.533
Perdelik kumas 335.592 314.545 322.301
Diger ev tekstili 326.854 297.920 302.466
Bornoz 173.261 157.936 176.746
Diger mefrusat esyast 154.666 150.668 175.705
Dosemelik kumas 148.303 126.854 131.807
E:;?re:,e;r' d'g storlar, 121.389 110547 113544
Luller ve diger a2 45.603 63.736 62.442
Orme perde 50.194 52.719 52.540
Battaniyeler 53.729 51.386 43.535
Dantelalar 42.188 39.175 40.621
Masa Ortileri 34.505 34.861 34.668
Yatak ortileri 29.417 30.499 33.371
Yastik ve yorganlar 2.356 2.458 2.457
Elisi duvar halilart 62 43 19
Toplam 2.622.918 2.635.691 2.704.460

Kaynak: UIB, 2017

4. Masa Ortusi Uriin Grubu

Islevsel 6zelliklere sahip olmasimin yaninda dekorasyon olarak da kullanilan estetik goriinti
tasiyan masa Ortiisiine duyulan ihtiyag, evlerde masanin yemek amacli kullanimi ile beraber
artmistir. Keten, pamuk, yin, ipek gibi birgok ¢esidi bulunan masa ortiisii, masalar1 kirlenme,
tozlanma, cizilme gibi etkilerden koruma amagli kullanilmaktadir (Aybartiirk, 2011:1-2).

Tablo 2’de gorildigi UGzere masa Ortisl ihracatinin son ii¢ yilinin rakamlarindaki
degisim %1°1 gegmemektedir. S6z konusu sektor, rekabetin yogun oldugu ucuz ve hizli tiikketim
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tiriinlerin oldugu bir alan olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerin beklentileri sadece fiyat-kalite
ekseninde sekillenmemektedir, ayn1 zamanda bircok beklentiyi gergeklestirmek {izerine
kuruludur.

Sektorde faaliyet gosteren isletmeler kendilerini surekli moda ve desen odakli
yenilemekte ve sektorl dinamik tutmaktadir. Arastirmaya konu olan isletme ev tekstilinin masa
ortlsu dretimi konusunda faaliyet gostermekte olup, rekabette s6z sahibi olabilmek ve bir adim
one gecebilmek icin asagidaki konular iizerinde 6zenle ¢aligmaktadir;

e Miisteri ihtiyag ve beklentilerine karsi esnek olabilmek,
e Hizli servis,
e Modayi ve trendleri yakalamak ve miisterilere sunabilmek,

e (Cin’in Onine gecebilmek. Yapilan tasarimlarin Cin tarafindan kopyalanmasini
engelleyebilmek i¢in siirekli yeni tasarimlar yapmak,

e Uretimde verimlilik calismalar1 ile daha hizli servis sunmak, daha esnek olabilmek.

4.1. PVC Masa Ortiisti ve Uretim Sireci

Gunumizde PVC masa ortiisiiniin kullanim1 desen seceneklerinin fazla olmasi, kullanim
kolayligi, kolay temizlenebilmesi, uzun 6miirlii olmasi, su tutmamasi gibi bir¢ok avantajinin
olmasi nedeniyle yayginlagsmaktadir (Aybartlrk, 2011:6-7).

PVC masa OrtUsiiniin tiretim siireci ile ilgili asamalar agagida yer almaktadir;

1. Kalender Hatti: PVC masa Ortiisiiniin en 6nemli noktast PVC filminin {iretimidir.
Kalender hatti, PVC filminin tiretildigi hattir. PVC film miisterinin ihtiyacina goére farkli
Olcllerde (kalinlik-en) ve farkli renklerde iiretilebilmektedir. Filmler jumbo bobin
olarak iiretilmekte ve ihtiya¢ halinde baski hattina alinabilmek icin 6zel sepetlerde
muhafaza edilmektedir.

2. Baski Hatti: Miisterilerin ilgisini ¢eken gorselligin elde edildigi boliimdiir. Rotograviir
baskir teknigi kullanilarak oncesinde g¢alisilan tasarimlar silindirlere isletilmektedir.
Silindir ile birlikte kullanilacak miirekkeplerin tiretimi gerceklestirilmektedir. Son
olarak iizerine baski yapilacak PVC film kalender hattindan alinarak baski hattina
baglanmaktadir. Misterinin istedigi desene ait silindirler hatta baglanmaktadir. Bu
silindirlerde kullanilacak miirekkepler baski hattina getirilip teknelere beslenmektedir.
Boylelikle  tasartmi  yapilmis  desenlerin - PVC  film  (zerine transferi
gerceklestirilmektedir. Baskili jumbo bobin bir sonraki islemin uygulanabilmesi igin
sepetler ile laminasyon hattina tasinmaktadir.

3. Laminasyon Hatti: Baski hattindan gelen PVC bobinin arkasina Nonwoven (bez)
yapistirilmast isleminin gerceklestirildigi boliimdiir. Thtiyaca gore film yiizeyine kabartt
hissi vermek igin gofraj islemi de bu hatta uygulanmaktadir. Uretimi biten masa ortiileri
misteri isteklerine gore farkli metraj ve enlerde rulolara sarilip, ambalajlanarak
sevkiyati gerceklestirilmektedir.
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5. Yontem

Bu arastirmanin amaci, miisteri talebi iizerine iiretilen yeni iiriinlin miisterinin ihtiyaglarina
uygun hale getirmek icin gecirdigi liretim siirecini analiz ederek, isletmeye ve miisteriye ne
sekilde katma deger sagladigini ortaya koymaktir.

Yazinda yer alan arastirmalar kurumsal ¢ergeve igerisinde incelendiginde, ev tekstili ve
ev tekstili alt {iriin grubu olan masa Ortiisii ile ilgili yapilan arastirmalarinin azligi dikkat
cekmektedir. Bu nedenle, s6z konusu arastirmanin yazina katki saglayacagi diisiiniilmektedir.
Ayrica aragtirmanin {riin-miisteri iliskisi konusunda sektore rehberlik gorevi iistlenecegi
ongorulmektedir.

Aragtirmanin yontemi belirlenirken, nitel arastirma yontemlerinden olan mulakat
yapilmis ve ilgili dokiimanlar incelenmistir. Vaka analizi yontemi ile yeni Grlinin Uretim
asamalarina yer verilerek ortaya ¢ikan sonuglar degerlendirilmistir.

6. Bulgular

Arastirmaya konu alan isletme, Izmir’de PVC masa ortiisii {ireten ve 55’1 askin iilkeye ihracat
yapan 22 yillik bir firma olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir. Uretimde teknolojik altyapiy:
kullanan, kalite standartlarini1 uygulayan ve ARGE c¢alismalarina biiyiik 6nem veren bir igletme
olarak miisteri beklentilerini ve pazar taleplerini yakindan takip etmekte ve sektoriin gelisimine
onemli katkilar saglamaktadir.

Yukarida anlatildig1 Uzere isletmede iiretilen masa oOrtiilerinin arka tarafina nonwoven
lamine edilmekte ve nihai tiriin olarak satilmaktadir (Sekil 1). Miisteriden gelen talebe gore
PVC filmin her iki tarafina da ayr1 ayr1 baski yapilmasi talebi gelmistir. Bu durumda miisteri
urtine nonwoven lamine edilmesini tercih etmemektedir (Sekil 2). Miisterinin pazara sunmak
istedigi bu yeni driiniin disik fiyatlh olmasi (nonwoven laminasyon maliyetinin
bulunmamasindan dolayi) ve son tiiketicide bir triin ile iki farkli iiriine sahip olma algisin
yaratmasi nedeniyle Urtine olan ilginin artacagi tahmin edilmektedir.

Uriin miisteri agisindan avantaji olmasina ragmen, isletme i¢in mevcut sartlar altinda Griin
iiretilip rulolara sarildiginda her iki yiizeyinde de baski oldugundan yapigsmaktadir. Bu sartlar
altinda {iriin ticarilestirilememektedir.

Isletme mevcut durumdaki iiriiniin miisteri beklentilerine uygunlugunu anlamak igin
laboratuvar c¢alismalarina baglayip mevcut durumun fotografin1 ¢ekerek gorsellestirmistir.
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Sonrasinda miisterinin ihtiyag ve beklentileri karsilayabilmek admna isletme iyilestirme
calismalarini baglatmistir.

Mevcut sartlar ve formiilasyon ile PVC filme ¢ift tarafli baski yapilip numuneler 24 saat
boyunca 70 ‘C’de agirlik altinda bekletilmistir (Sekil 3). Sonrasinda numunelerde varsa eger
yapigmalar1 6l¢mek i¢in ¢ekme kopma testleri yapilmistir.

Sekil 3: Mevcut Durum Numune

Al

Mevcut durumu anlamak i¢in 10 numuneye yapilan ¢ekme kopma sonucuna gore bu
sartlarda trtinlerin yapistig1 goriilmiistiir (Sekil 4). Yapisan tiriinler ortalama 5,75 newtonluk
bir kuvvete kars1 koyacak kadar yapismakta, sonrasinda da yirtilarak kopmaktadir. Sekil 3’te
mevcut durumu anlatan numune gorseli bulunmaktadir. Bu sartlarda {iretilen rulolarin
miisteriye ulastiginda agilmayip yapisacagi tahmin edilmektedir.

Sekil 4: Mevcut Durum Cekme Kopma sonuglart

Cekme Kopma Testi Sonuglari (N)

10 5,7 5.1 6,8 6 5.3 55 59 5,8 6,1 53

. , ,

Mevcut durumda olusan yapisma problemini agsmak i¢in deneme 1 alternatif anti-block
ajant yontemi uygulanmis olup, miirekkep yapiminda kullanilan regine formiiliinde degisiklige
gidilmistir. Formiilde bulunan antiblock katki ajan1 yerine alternatif hammadde arastirmalar
gerceklestirilmistir. Sonug veren alternatif hammadde ile yeni regine galisilmistir. Bu regine ile
yapilan miirekkepler ile deneme ayni sartlarda tekrarlanmis (Sekil 5) ve numunelere ¢ekme
kopma testleri tekrardan yapilmistir.
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Sekil 5: Deneme 1 Numune Gorseli

Yeni formiilasyon ile alinan numunelere ayni sartlarda ayni test yontemi uygulanmis ve
hala yapistig1 goriilmiistiir. Fakat bu kez elde edilen numunelerin kopma kuvveti ortalama 3,3
newtona kadar gerilemistir (Sekil 6). Gelisme kaydedilmekle birlikte, heniliz miisteri istegi
karsilanmamistir. Denemede kullanilan anti-block ajan1 muadil hammadde niteliginde
oldugundan {iriin maliyetine etkisi olmamastir.

Sekil 6: Deneme 1 Cekme Kopma Sonuglari

Cekme Kopma Testi Sonuclar: (N)
3,8 3,7
4 33 3,5 33 3F

29 31 29
25

Alternatif anti-block ajani igeren formiil yeterli olmadigindan baski tizerine deneme 2 (ist
lak uygulamasi bir diger deyisle, bariyer amagli coating uygulamasi yapilmistir (Sekil 7). Elde
edilen numunelere ayn1 sartlarda ayni testler uygulanmistir.

Sekil 7: Deneme 2

Numune Gorseli

—— e

oo

Yapilan testler sonucunda numuneler ¢cekme kopma testinde ortalama 0,09 newtonluk bir
direng gostererek rahatlikla ayrilmiglardir (Sekil 8). Ortaya ¢ikan sonug ile miisteriye {riin
gonderilmeden dnce gerekli aksiyonlar alinip isletme tarafindan sorun ¢oziilmiistiir.
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Sekil 8: Deneme 2 Cekme Kopma Sonuclarn

Cekme Kopma Testi Sonuclar:
0,5 0,3

0,2 0.2
01 01

Bir onceki denemede c¢ift tarafli {iriinliin ruloya sarim esnasinda baskili yiizeylerin
birbirine temas etmemesi ve bu sebepten dolay1 yapismasini engellemek adina baskili yiizeyler
arasinda bariyer olmasi igin tist lak uygulamasi yapilmistir. Fakat bariyer olmasi i¢in uygulanan
ust lakin hedef Uriine maliyet yiklemesi beklenmektedir. Bu bakimdan Grtinun fiyat anlaminda
miisteri beklentilerini karsilamayabilecegi tahmin edilmektedir. Bu duruma da alternatif olmasi
acisindan yeni bir yontem gelistirilmistir. Deneme 2 tekrarlanmis ve elde edilen cift tarafl
iirline gofraj uygulamasi yapilarak ayni sartlarda ayni testlere tabi tutulmustur (Sekil 9).

Sekil 9: Deneme 3 Numune Gorseli

Sekil 10: Deneme 3 Numune Cekme Kopma Sonuglari

Cekme Kopma Testi Sonuglari

05 03 0,3
01 0,2 0,2

0,1 01

Cekme kopma testinde numuneler ortalama 0,13 newtonluk bir diren¢ goOstererek
rahatlikla ayrilmiglardir (Sekil 10). Bu deneme ile miisteri beklentisi hem {iriin hem de maliyet
anlaminda karsilanmistir. Yapilan gofraj uygulamasi ile ruloya sarilan iirlintin baskili her iki
ylizeyi arasindaki temas yiizeyi azaltilarak yapisma engellenmistir.
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Sekil 11: Deneme 3 Elektron Mikroskobu

Sekil 11°de de goriilecegi lizere numuneye gofraj yapildiktan sonra temas ylizeyi %60
civarinda azaltilmistir. Uriine gofraj yapilmadig: takdirde olusacak temas yiizeyi STD. TEMAS
YUZEY (STANDART TEMAS YUZEY) olarak Sekil 11°e eklenmistir (1,233 mm). Gofraj
sonrasinda olusan derinlik farklarindan dolay1r ayni yiizeyde temas noktasi ikiye inmis ve
toplam temas yiizeyi 0,511 mm (TEMAS YUZEY 1+ TEMAS YUZEY 2) ye diisiiriilmiistiir.
Boylelikle sarilan rulolarda yasanan yapisma probleminin oniine gecilmistir.

Son denemeden sonra elde edilen Grln, hem fiyat hem de iiriin ¢esidi olarak miisterinin
beklentilerini karsilamistir. Uriiniin musterlye teslimat1 yapildiktan sonra, isletmeye miisteri
tarafindan olumlu geri bildirim verilmistir. Uriiniin satislar1 halen artarak devam etmektedir.

7. Sonug ve Tartisma

Ev tekstilinin arastirmaya miisait ve yeniliklere acgik bir sektor oldugu bilinmektedir. Bu
nedenle sektdrde yeni teknolojiler ve 6zel tasarimlar kullanilarak iriinlerin performanslar
artirilmaktadir. Anti bakteriyel yatak carsaflari, 1s1 ayarli perdeler vb. iirlinler sektorde yapilan
yeniliklere 6rnek gosterilebilir (Marmarali vd., 2009).

Tiiketiciye dogru ¢6ziimler sunmak amaciyla tiketicinin psikolojisini anlamak, teknoloji
ile moday1 biitiinlestirmek 6nemlidir (Das, 2010:3). Ornegin, masa ortiisii renginin yemek
yerken bireyin 6giiniinii artirmada etkin bir rol tstlendigi, bununla birlikte, dekorasyon stilini
ve atmosferi de etkileyebildigi goriilmektedir (Tomita vd., 2006). Bununla birlikte sadece masa
ortiisiinlin renginin degil, tasarim ve kalitesinin de miisteri memnuniyeti artirmada etkili
oldugunu belirten arastirmalar da mevcuttur (Kim, 2006:571).

Miisteri memnuniyetinin en 6nemli kaynagi miisteri beklentilerini anlamaktir. Miisterinin
beklentisi, kullanim aligkanli§ina uygun tiretilecek yeni iirliniin fiyat agisindan tatmin ederek
satiglarini artirmasi tizerinedir. S6z konusu arastirma, yazindaki arastirmalari destekler nitelikte
olup, miisteri beklentilerini kargilamak amaci ile isletmenin tasarim merkezine ait iriin
gelistirme projesi kapsaminda yapilmistir.

Miisterinin talebi isletmeye geldikten sonra yeni {iriiniin iretilebilirliine iligkin yapilan
iiretim caligmalar1 sonucunda, {iriiniin yapisma problemi tespit edilerek iiriinle ilgili farkli
stiregler uygulanarak denemeler yapilmistir. Birinci denemede alternatif anti-block ajani
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uygulanmis, fakat yapisma sorunu ¢Ozillememistir. Ikinci denemede iist lak uygulamasi
yapilmis ve yapigsma sorunu ¢oziilmiistiir. Fakat, {ist lak {iriine ek bir maliyet getirdiginden fiyat
anlaminda miisterinin tatmin olmayacagi diisiiniilmektedir. Bu nedenle, yeni bir yontem
gelistirilmistir. ikinci deneme tekrarlanarak, elde edilen mevcut iiriine gofraj uygulamasi
yapilmistir. Yapilan bu uygulama ile beraber, ruloya sarilan iiriiniin baskili her iki yiizeyi
arasinda temas azaltilmis ve yapisma engellenmistir. Boylece son denemeden sonra elde edilen
uruin, misterinin istegine uygunluk gostermektedir.

Arastirmanin sonuclarina gore iiriin isletmeye rekabette art1 puan kazandirmistir. Miisteri
beklentisi hem {iiriin hem de {iriin maliyeti bazinda karsilanmistir. Gelistirilen yeni {irlinden
isletmenin satig anlaminda beklentisi karsilanmistir. Satiglarin hem yeni iirlin sebebiyle artmasi
hem de yeni pazarlara girme imkani elde edileceginden mevcut iiriiniin de satiglarini artirmast
beklenmektedir. Ayn1 zamanda miisteri beklentilerine yonelik yapilacak calismalar ile
miisterilerin isletmeye olan baglilig1 da artacaktir. Sonug olarak yeni iiriin hem miisteriye hem
de isletmeye katma deger saglamistir.
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EXTENDED ABSTRACT

Meeting Customer Demands Under Global Competitive Dynamics: A Review of PVC
Tablecloth Sector

With the effects created by the globalization phenomenon in recent years, intensified global competition
has set the stage for significant changes in the world. At this point, it is inevitable for business to accept
and adapt the innovations brought about by changes, keep up with the pace of change and follow the
external environment constantly, and efforts to survive in the world of change have to take appropriate
steps in the direction of being different.

Businesses which have embraced innovation and change and are committed to providing quality
customer-focused services, have made significant progress against their competitors. Businesses which
want to have a premise in the competitive environment give preference to R&D and P&D units and
direct their investments to these units in order to produce new products suitable for the customer's needs.
These new products offered by the businesses are preferred by the customers and provide added value
to the business as sales, profitability and growth.

This research is about product differentiation in the subgroup of home textile sector as table cloths and
reflecting on customer and business. The aim of the research is to analyze how the new product produced
on the customer's request is adapted to the needs of the customer and to show how the business and the
customer provide added value.

After an overview of the home textiles sector in the first part of the research conducted in this framework,
information is provided on the tablecloth product group and PVC tablecloth production process. In the
second part, the production process of the new product produced in line with the customer's wishes is
explained by making case analysis. In the last section, the results of the research are discussed and the
added value that this product has provided to operate within the competitive environment is mentioned.

According to the result of the research, customer satisfaction has been provided with product
differentiation, which is reflected as sales to the business and customer loyalty.

In the literature, there is lack of research about this subject and relationship of variables. So, it is
forecasted that the research will contribute the literature. It is also envisaged that the sector will have
guidance on product-customer relationship.
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