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Ozet
Amag: Yeni bir yasam formu olarak “mobil koza” kavrami degerlendirilerek, mobil cihazlarin tiiketicide yarattigi mobil
koza etkisinin ve boyutlarinin incelenmesi amaglanmaktadir.
Metodoloji: Mobilitenin yakin bir gegmise dayanmasi nedeniyle, koza etkisinin daha kolay gozlemlenebilecegi, mobil
cihazlar1 hayatin bir parcasi olarak gériip taniyan ve izmir’de yasayan 16-26 yas grubu 543 6grenci iizerinde anket
uygulanmistir.
Bulgular: Mobil kozalanma egiliminin katilimcilarin bos vakitleri ile paralel dogrultuda seyrettigi ve mobil cihaz
kullaniminin geng yaslarda, nispeten daha diisiik egitim seviyesinde ve kadinlarda daha yiiksek oldugu gézlenmistir.
Ozgiinliik: Literatiirde mobil bagimliliga yénelik calismalar bulunmasina ragmen, mobil kozalanma bagimliliktan farkh
olarak, kullanilan araglari her eylem icin kullanarak hayati sekillendirmede 6nemli bir parc¢a haline getirme anlamini
tasimaktadir. Bu baglamda; yenilikei 6zelligiyle literatiire katkida bulunan ¢alisma, uygulamali ve kesfedici bir 6zellik
icermektedir.
Anahtar Kelimeler: Mobilite, Mobil cihazlar, Mobil Koza.

Abstract
Purpose: it is aimed to examine the mobile cocoa effect created by mobile devices in consumer and its dimensions by
evaluating the concept of "mobile cocoons" as a new life form.
Methodology: Since the usage of mobile devices has increased recently, and seen as a inseparable part of life, 543
students between 16-26 ages in Izmir were taken as a sample and a the data were obtained through questionnaires
Originality: Although there are studies in the literature for mobile addiction, mobile cocooning means using the mobile
devices in shaping the life of the users. This paper contributes the literature with an innovative feature in this context
and is an applied and exploratory research.
Results: Within the context of research, the usage of mobile devices, the factors related with mobile cocooning were
examined.
Keywords: Mobility, Mobile Devices, Mobile Cocooning.
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GIRIS

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin bireylerin hayatina hizla
niifuz ettigi glintimiizde, mobil cihazlar, iletisimde yer ve
zaman kisitlamasin ortadan kaldirarak, giinliik yasantinin
onemli bir parcasi haline gelmeye baglamstir. Ozellikle,
teknolojinin gelismesine paralel olarak insanin bilgiye
ulagsma ve iletisim kurma istegine bagh sekillenen mobil
teknolojiler; basta tablet (iPad vb.), netbook, diziistii
bilgisayar, e-reader, akilli saat (iWatch vb.) ve akilli telefon
gibi araclarla ortaya ckabilmektedir. Onceleri sadece
iletisim amach kullanilan cep telefonlart ile baslayan sireg,
glinlimiizde internetin kullanim alanlarinin genislemesive
entegrasyonunun saglanmast ile mobil cihazlara “akilli” bir
ozellik kazandirmigtir. Mobil cihazlarin yaratagi mobilite,
yasam alanina kattigr birgok yenilik ile giinliik isleri
kolaylastirmis ve diger teknolojik unsurlart da igine
katarak bir¢ok islemin kolayca yapilabildigi platformlarin
olusmasina imkan saglamistir.

Mobil cihazlar sayesinde ortaya ¢kan mobilite
durumunun yarattg degisim, insanlarin yagsam tarzlarimn
etkilemekte olup, aym zamanda hayatin bir parcasi haline
gelen bu aracglarin, bagimlilik yaratugima yonelik bir
diistince yaygmlik kazanmaya baglamistir (Sar vd.,, 2015;
Noyan vd, 2015). Bunun yaninda mobilitenin yeni bir
yasam tarzi olusturdugu ve bireylerin bagimliliktan ziyade
mobil cihazlar yasamlarmin merkezlerine koydugu
gorilmektedir. Ayrica bireylere, egitimden eglenceye
eylemlerini mobil cihazlarla gerceklestirmeyi saglayan bu
yaklasim ingilizce literatiirde “mobile cocooning” olarak
adlandinlmugtir.  (http://www.faithpopcorn.com/a-brief-
history-of-the-future/, erisim tarihi: 23.06.2016). Tiirkge
literatiirde “mobil kozalanma” olarak da incelenebilecek
olan bu kavram, mobil cihazlarda internet ve mobil
uygulamalarin artan kullammu ile bireyin kendine mobil
cihazlarile bir yasam alani olusturmasi ve bu alanda (koza
icinde) yasamasi olarak adlandirlabilir.

Mobil teknolojilerin giderek hayatimizi sekillendirmedeki
roliiniin artmasina baglh olarak karsilagtigimiz mobil koza
olgusu literatiirde heniiz yeterli diizeyde incelenmemis bir
konudur. Aragtirma yeni bir yasam tarzinin boyutlarini ve
olusumuna neden olan alt faktorleri ve bu baglamda
arastirmacilara bir baslangic noktasi ortaya koymas,
isletme yoneticilerine ise pazarlama stratejilerini ne yonde
gelistirebileceklerine yonelik oneriler sunmasi agisindan
6nemli bir boslugu doldurmaktadir.

Tiiketicilerin bu davranslarina istinaden, pazarlama
alanindaki ¢alismalar da bu durumdan etkilenmistir. Mobil
cihaz satisindan baslayarak etkilenen bu siireg,
gliniimiizde tiim isletmelerin mobillesmesini saglamstr.
Anlik bildirimler, uygulamalar, mobil reklamlar vb. yoluyla
mobil sosyallesme pazarlamacilarin gozdesi haline
gelmistir. Bu agidan bakildiginda, mobil olarak sosyallesen
kullanicllarin, hangi 6zellikleri tasiyan bir hedef kitle
oldugunu anlamak 6nem kazanmustr.

Arastirma kapsaminda mobil cihazlann tiiketicide
yarattigl mobil koza etkisinin ve boyutlarmin incelenmesi
amaclanmakta olup, “Mobil Koza”, olarak adlandirilan

olgunun pazarlama uygulamalan tzerindeki etkisi ve
gelecekte pazarlama ¢ahismalarma verecegi yon
irdelenecekti., Bu Kkavramm mobil teknolojilerin
gelisimine bagh olarak ortaya ¢ikmasi nedeniyle, mobil
kozanin boyutlarinin ortaya Konabilmesi icin mobil
bagimhlik arastirmalari temel alinmis, sorular mobil
kozalann  faktdrlerini ortaya ¢karacak sekilde
uyumlandinlmigtir.

Literatiir Analizi

Koza olusturma kavrami son yillarda literatiire giren ve
kullanimi  giderek yayginlasan bir kavram olarak
goriilebilmektedir. Genel olarak, belirli araclann veya
diisiinceleri bir “ev’ misali yasamin merkezi haline
getirme, bu cevreye bagl koza olusturma ve bu koza icinde
yasama olgusu seklinde ortaya ¢ikmistir (Euromonitor,
2013). Cocooning, 1980'lerde Faith Popcorn tarafindan ilk
kez ortaya atilmis bir sosyal trenddir. Trend damsmanligi
yapan Faith Popcorn'a gore, AIDS, siddet korkusu vb.
nedenlerden dolay1 insanlar giderek kozalarina
cekilmekte, aileye ve ev yasantisma verilen deger
artmaktadir. Popcorn’a gére kozaya ¢ekilme farkh tiirlerde
ortaya cikabilecektir. Bunlar “EV KOZASI”, “DIJiTAL
KOZA”, “GEZME-DOLASMA KOZASI", “KENDIN YAP
KOZASI”, ve “MOBIL KOZA” olarak tammlanmistir
(http:/ /www. faithpopcorn.com/a-brief-history-of-the-
future/, erisim tarihi: 23.06.2016). Yaygin olarak bilinen
sekliyle “koza” esas olarak ev merkezli bir yasam tarzini
ifade etmekte olup kavram, zaman icinde baglanilan
distince, arag vb. gore farkh anlamlar kazanmaya
baglamigtir. Koza kavrami ilk bakista bagimlilik gibi
algilansa da, bagimlilik kavramindan 6zii itibariyle farklilik
gostermektedir. Bagimlilik kavramy, bireyin kendi secimi
dogrultusunda bir nesne ile aralarinda siireklilik ve
benzerlik ozelligi tasiyan ¢ok yonlii iliski olarak
tanimlanmaktadir (Kir ve Sulak, 2014). Koza kavrami ise
bagimhhk kavramindan farkh olup, bireylerin sosyal bir
sekilde yasamlarmi siirdiirmeye devam ederken aymni
zamanda mahrem alanlar i¢inde, 6zgiir kalabildikleri bir
diinya sunmaktadir. Bununla beraber kozalanma
kavraminda bagimli hissetme duygusu, hayatin merkezine
koyma boyutuyla iligkilidir ve koza icinde varliginm
siirdiirmeye imkan saglamaktadir. Koza yapisinda birey
belirli bir stirede ihtiyacim karsiladiginda farkh cevreye
gecebilmektedir (Aslan, 2013).

Mobilite kavram esas itibariyle bir yerden baska bir yere
olan hareketi ya da bir durumdan baska bir duruma gecisi
ifade etmekle beraber, iletisim, mal, donanim, makine,
canli hayvan ya da Kisilerin ‘hareketliliginin’ saglanmasi
olarak  tanimlanabilmektedir ~ (Adigiizel, = 2014).
Teknolojinin gelisimi, artan internet ve mobil uygulama
kullanimmin sonucu hizlanan mobilite siireci kisa
zamanda hayatimiz etkisi altina almis ve beraberinde yeni
yasam tarzlari olusturmaya baglamistir. Bireylerin mobil
cihazlarina daha c¢ok baglanmalan ve yasamlarini bu
araclarla sekillendirmeye baslamalari, mobil cihazlarmn,
bireyler icin bir nevi kiiclik birer diinya olusturmasina
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olanak saglamistir. “Onlarsiz yasanamaz” ile ifade edilen
cihazlar haline gelen mobil cihazlar, bireyler icin birer
“mobil koza” ya donlismiistiir. Tiiketicilerin her yerde ve
her zaman, icinde bulunacaklar bir ortam yaratan ve
kendilerine kurduklart dijital diinyada yasamlarim
siirdiirmeleri olarak tammlanan “mobil koza”, bireylerin
arkadaglary, aile iyeleri ve diger kisilerle daha fazla
etkilesim kurmasini saglasa da, bu etkilesimin yiiz yiize
olmaktan ¢ok, sanal ortamda gercgeklestigi durumlarn
kapsamaktadir (Euromonitor, 2013).

Literatiir incelendiginde ise; “mobil koza” kavraminin tek
basma yer aldigy bir calismaya rastlanlmamis olup,
bagimlilik temelinde mobil cihaz, internet, akilh telefon ve
mobil oyun, gibi konularla ilgili calismalar yapildig
gorilmiistiir. Mobil cihazlarla ilgili yapilan calismalarin ise

genellikle psikoloji ve psikiyatri alaninda yogunlastigy ve
cogunlukla cep telefonu ve akilli telefon baglaminda
uygulandig1 dikkat cekmektedir. Bu caligmalarda mobil
cihazlarla ilgili genel olarak, 6zellikle gencler arasinda cep
telefonu kullaniminin yaygin oldugu, modanin 6nemli
olduguy, fiyat unsuruna zaman zaman dikkat edildigj,
motivasyonu arttrdigy, Kisiler icin vazgegilmez olduklar
sonuclarina ulasilmistir (Lee, vd,, 2015; Rhee ve Kim, 2016;
McNabb ve Gray, 2016; Krieger vd,, 2015; Wang, 2015;
Wei, 2016; Jankovi¢ vd. 2016; Rogers vd,, 2015). Ayrica bu
calismalarda internet bagimhhgnin, mobil cihaz
bagimlihig icin temel olusturdugu goriilmiistiir (Roberts
vd,; 2015; Noyan vd.; 2015; Demirci vd., 2014; Hollander;
1993'ten aktaran Sar vd. 2015; Griffiths, 2003; Chang,
2008; Sariyska vd, 2014).

Tablo 1: Mobil Koza: Firsatlar ve Zorluklar

Firsatlar

Zorluklar

Akalh cihazlara bagimlihgin artmasi

4G'nin ve 4G'yi takip edecek olan 5G'nin getirdigi hiz
ile mobil cihazlara miizik ve videolarin daha hizh
indirilmesi
Mobil cihaz
beklenmesi
Arag ici baglantilar (internet, bluetooth vs.) ve
uygulamalarin giderek daha yaygin ve detayh hale
gelmesi

pazarmin  hacminin  artmasmin

Bulut bilisim ve bulut tizerinden sunulan hizmetler
artarak sadece depolama degil iletisim, uygulama ve
icerik de dahil olmak iizere ¢ok sayida hizmeti
kapsamasi

Lokasyon pazarlamasi ve sosyal medya araglariin
artmasi ve viral pazarlamann 6nem kazanmasi

Tabletve ultrabook gibi cihazlar uygunluk ve esneklik
arayan tiiketiciler arasinda biiyiik satis potansiyeline
sahiptir.

Mahremiyet kaygisinin artmasi

Verilerin kaybolmasi veya ¢alinmasi riski ve kotii
amagh yazilimlarn artmasi

Magazalarda, miisteri c¢ekmek icin teknolojik
donanmimin arttirilmast

Mevcut akilli cihazlarm oémiirlerini uzatmak icin
gelistirilen yeni yazilimlar sonucunda kullanicilarin
yeni modelleri satin alma konusunda isteksiz
olabilmesi

Isletmeler, tiiketicilerin “kisisel alan”larina yénelik,
reklam faaliyetleri gerceklestirirken daha hassas
davranmalidir.

Android ve iOS tabanli sistemler Windows ve diger
isletim sistemlerinin daha sert rekabetiyle
karsilagabilirler

Google Glass ve akilli saatler gibi giyilebilir cihazlar
gelecekte mobil cihazlar ve tabletlere rakip
olabilirler.

Kaynak: Euromonitor; (2013); “Mobile Cocooning: How Growing Reliance on Smart Devices is Influencing

Consumer Behaviour”, Strategy Briefing, syf. 9-10.

Internetin yaygilasmasi ve mobil cihazlann kullammin
artmast  sayesinde bireylerin  fiziksel anlamda
sosyallesmelerine gerek kalmamaktadir. “Mobil koza"nin
yayginlastig) lilkelerde mobil cihaz bagimhhg, “dijital
dikkat dagmkhg” ve “anti sosyal davranis” gibi cesitli
sorunlar1 da beraberinde getirmektedir. Kimilerine gére
mobil teknolojiye olan bagimllik, karsilikli iletisimin
azalmasina da neden olmaktadir. Cisco Bilesik Diinya
Teknoloji Raporu (Cisco Connected World Technology
Report- (CCWTR)'nin (2013) Tiirkiye'de ve baz diinya
tilkelerinde, 1979-1999 yillar1 arasinda dogan
ozgiirliigiine diiskiin ve teknoloji hayrani olan, Y neslinin,
internet  aliskanhklann ~ iizerine  bir  ¢alhisma
gerceklestirmistir. Calisma 18-30 yas arast 1800 denek

tizerinde, Tiirkiye ile birlikte 18 iilkede gerceklestirilmistir.
Calisma sonucunda genglerin aligveristen arkadashga ve
aile hayatlarinin her asamasinda ‘baglantida olma’ ihtiyaci
hissettikleri ortaya konmaktadir. Ankete katilan
deneklerin Tiirkiye'de %97’si ve tiim Diinya'da %901
sabah, giyinme ve dis fircalama ile birlikte ilk is olarak
mobil cihazlarini, e-postalarini, mesajlarini ve sosyal ag
hesaplarmi  kontrol etmeyi rutin isleri olarak
siralamaktadir.

Euromonitorun 2013 yilinda yaymladigi “Mobile
Cocooning: How Growing Reliance on Smart Devices is
Influencing Consumer Behaviour” adli raporda "mobil
koza" olgusu incelenmis ve yaratacag firsat ve zorluklar
asagidaki Tablo 1'de 6zetlenmistir.
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METODOLOJI

Pazarlama alaninda miisterilerin spesifik istek ve
ihtiyaglarm anlayabilmenin kritkk 6nem kazandig
giiniimiizde teknolojinin gelisimi firmalar icin 6nemli
avantajlar yaratmaya baslamustir. Ozellikle internet ve
mobil cihaz kullamminn yaygmlasmasi ile ortaya ¢ikan
mobil kozalar, tiiketicileri bireysel olarak takip edebilme
ve dogrudan tiiketiciye ulasabilme firsatlar sunarak kisiye
Ozel pazarlama stratejilerinin iiretilebilmesini miimkiin
hale getirmektedir.

Mobil teknolojilerin diinya ve Tirkiye'deki gelisimi
yaklasik son yirmi yilda hizli bir artis goéstermistir. Bu
nedenle “mobil koza” kavrami ve bununla ilgili calismalar
gelecekte literatiirdeki yerini almaya baslayacaktir.
Arastirmanin temel amact mobil cihazlarn tiiketicide
yaratifi mobil koza etkisinin olusma diizeyinin
incelenmesi, mobil kozayr olusturan faktor ve alt
boyutlarin analiz edilmesidir. Bu baglamda tiiketicilerde
olustugu diistiniilen mobil kozalanmanin faktérleri ve alt
boyutlarin1 arastirmaya yonelik ifadeler katilimcilara
yoneltilecektir. Ayrica calismanmn ikincil amaci olarak
katthmcilarin  demografik 6zellikleri ve mobil cihaz
kullamm 6zellikleriyle elde edilecek faktor ve alt boyutlar
arasindaki iliskiler sorgulanacaktir. Bu kavramin mobil
teknolojilerin gelisimine bagh olarak ortaya cikmasi
nedeniyle, mobil kozanin boyutlarinin ortaya konabilmesi
icin mobil bagimhlik arastirmalar temel alinmis, sorular
mobil kozalarin faktorlerini ortaya c¢ikaracak sekilde
uyumlandirlmistir. Bu baglamda, aragtirma kesfedici bir
ozellige sahip olmakla beraber bir 6n aragtirma niteligine
sahiptir ve 6lgek olusturma amaci tasimamaktadir.

Secilen ana kiitlenin tamamina ulasilmasinin miimkiin
olmamasindan dolay), tesadiifi olmayan o6rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme metodu
kullamlmistir. Bu kapsamda veriler, Ege Universitesinin
kampiisiinde ve cevre ilgelerde Ege Universitesine bagh
boliim ve meslek yiiksekokullarinda 6grenim goren
ogrencilerden toplanmistir. Lise grubundaki dgrencilere
ise referans yoluyla ulasilmis ve okul miidiirlerinden de
izin alinarak veri toplanmugtir.

Arastirmanmin veri toplama silireci anket teknigiyle
gerceklestirilmistir. Anketin ylz ylize gerceklestirilmis
olmasi ve kapsan itibariyle lise ve iiniversite genelinde
farkh béltimlerde okuyan 6grencilere ulagma gereklilikleri
nedeniyle zaman ve maliyet kisitlarnyla karsilasilmistir. S6z
konusu ¢alisma icin hazirlanan anket, 27.02.2016-
29.5.2016 tarihleri arasindaki 3 ayllk donemde
gerceklestirilmis ve bu siire zarfinda 543 adet anket formu
toplanmus, gerekli nitelikleri saglamayan 32 anket gegersiz
sayllmustir.

Aragtirma kapsaminda mobil kozamn boyutlarinin ortaya
konabilmesi i¢cin mobil bagimhlik arastirmalan temel
alinmis, sorular ve ifadeler mobil kozalarn faktorlerini
ortaya ¢ikaracak sekilde uyarlanmigtir. Ankette kullanilan
oleek icin hazir bir olgek bulunmadigindan, benzer
calismalarda yer alan farkl élgekler kullanilarak, yeni bir
olcek olusturulmaya gahisilmistir. Olusturulan ankette bazi

sorular birbirine yakin anlamlar tasimasina ragmen
buradaki amag sonraki ¢alismalar icin kullanilmasi uygun
olacak ifadelerin segilebilmesi i¢in uygun ifadelerin
toplanmasidir. Dolayisiyla mobilite, kozalanma ve akill
telefon bagimhhgina iligskin ¢alismalardaki farkl ifadelerin
birbirine benzer bile olsa katihma igin farkli anlamlar
icerebilecegi diisliniilerek ankette kullamlmasi tercih
edilmistir. Bu baglamda; Noyan vd.(2015) ve Unal (2015)
calismalarinda gelistirilen 6lgeklerden faydalamlmistir.
Anket toplamda ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliim
katimcilarm mobil koza yapilanmalarini anlamaya
yonelik sorulardan, ikinci bolim ise mobil kozalar
olusturan faktorleri tespit etmeye yonelik 51i Likert
oOlgeginin kullanmldig 66 ifadeden olusmaktadir. Anketin
liclincli béliimii katilimcilann yas, cinsiyet, egitim diizeyi
ve gelir durumu gibi demografik 6zelliklerini belirlemeye
dayali dort adet coktan segmeli soru icermektedir.

Mobil kozalanmamn analizine yonelik bu ¢alisma,
kesfedici bir nitelik tagimaktadir. Bu baglamda mobil
kozalanmaya yonelik bir o6lcek calismasi heniiz
bulunmamaktadir. Bununla beraber bagimhhk ifadesi
literatiir kisminda da belirtildigi tizere “hayatin merkezine
alma” olarak incelenmektedir. Bu noktada mobil
bagimlihik ifadelerinden, mobil cihazlarin “hayatin merkezi
olma”y1 agiklamaya yonelik olan ifadelerin segilmesi ve bu
calismanin igerigine uygun bir sekilde degistirilerek
uyarlanmastyla kullanimi s6z konusu olmustur. Boylelikle
mobil  kozalanmanmin alt boyutlart  aciklanmaya
cahsiimistir.

IBM SPSS Statistics 22 programu ile elde edilen anket
verilerinin istatistiksel analizi yapilmistir. Verilerin
analizinde frekans, faktor ve korelasyon ve fark analizleri
(tek 6rneklemli, iki 6rneklemli ve tek-yonlii Anova testleri)
kullanmilmugtr.

BULGULAR VE TARTISMA

Elde edilen verilere uygulanan analizler sonucu elde edilen
sonuglar asagida tablolar ve aciklamalart ile verilmistir.
Arastirma drneklemi 6grencilerden olusmasina ragmen
egitim diizeyleri ve gelir seviyelerine yonelik sorular
ozellikle sorulmus ve katilimcilar birbirinden ayirabilecek
ozellikler ortaya konulmaya caligilmistir. Ogrenciler
diizeyinde yas ve gelir gruplart birbirine yakin
goriinmesine ragmen bireylerin gelir seviyeleri ve almakta
olduklar egitimin davranis ve tutumlarina dogrudan etkisi
oldugu bilinmektedir. Bu nedenle mobilitenin en yogun
olarak gozlendigi genc bireyler arasindaki demografik
ozellik degisimlerinin mobil kozalanma egilimleri iizerine
veri sunabilecegi diisiiniilmektedir.

Tablo 2'de de goriildiigii izere arastrmaya katilan 511
Ogrencinin cinsiyetlere gore dagiliminda %58,3"linlin
(298) kadmn, %41,7'sinin (213) ise erkek oldugu
gorilmustiir. Katilmcilarnn yas araligt 18-26 arasinda
degismekte olup genel yas ortalamasi 19,3 tiir. Daha iyi bir
orneklem dagilimimm saglayabilmek amaciyla veri
birlestirilmesi yoluna gidilmis ve 18 yas alti, 18-20 yas
aras, 21 yas ve dUstii olmak iizere ii¢ alt grup
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olusturulmustur. Yas dagihm gruplandirmasi yapilirken
lise 6grencilerinin de arastirmaya dahil edilmis olmasi
itibariyle 18 yas tlniversiteye baslama yasi olarak kabul

edilmis ve gruplandirma bu 6lgiit temel alnarak
yapilmistir

Tablo 2. Katiimcilarin Cinsiyet n % Ogrenim Durumu n %
Demografik Ozellikleri Kadin 213 41,7 Lise 154 302
Erkek 298 583 Onlisans 123 239
Toplam 511 100,0 Universite 234 459
Toplam 511 100,0
Yas n %
18yasaltt 148 29 Aylik Kisisel Gelir n %
18-20 171 335 0-1300% 417 89,1
21yasve Ustii 192 37,6 1301-2600 & 94 109
Toplam 511 100,0 Toplam 511 1000
Aragtrma  O6rnekleminin yas dagihmi  bulgulann  iki gruba ayrnlmasi uygun goriilmiistiir. Kathmcilarm

incelendiginde, katiimcilarin %29unun 18 yas alt,
%33,5'inin 18-20 yas arasi ve %37,6'sinin 21 yas ve
istiinde oldugu goriilmektedir. Egitim durumu agisindan
yapilan siniflandirmaya gore ise 6grencilerin %30,2’ si lise,
%23,9'u onlisans ve %45,9unun iniversite 6grencisi
oldugu gorilmektedir. Arastrmaya katilan 6grencileri
aylik gelir durumlari bakimindan asgari ticret baz alinarak

%89,1'lik kismi 1300 TL ve altinda gelir elde etmekte iken
%10,9'u 1301 TL ve istiinde gelire sahip oldugu
gozlenmistir.

Katilmcilarin sosyal medya uygulama kullanimlarinin
mobil kozalanmay1 etkileyebilecegi de diisiiniilerek
kullanilan sosyal medya uygulamalarinin frekanslar Tablo
3'te verilmistir.

Tablo 3. Mobil Cihaz

Kullanilan Mobil Cihazlar n

Mobil Cihazlarda Kullanilan n

ve Cihazlarda Sosyal Medya Uygulamalar

Kullanilan Sosyal

Medya Kullanm Akl Telefon 493 Whatsapp 497

Yogunluk istatistikleri Diziistii Bilgisayar 380 Youtube 466
Tablet 236 Facebook 440
Netbook 32 Instagram 437
Akilli Saat 17 Google 348

Snapchat 319

Kullanim Yogunluklan n Twitter 285
Akalh Telefon 2400 Swarm 255
Diziistii Bilgisayar 1484 Foursquare 130
Tablet 855 Vine 117
Netbook 175 Linkedin 78
Akilh Saat 106 Periscope 66

Katihmcilara hangi mobil cihazlara sahip olduklan
sorulmus, aragtirmaya katilan 6grencilerden 493'iniin
akilli telefona, 380'inin diziistii bilgisayara, 236'sinin
tablete, 32’sinin netbook’a ve 17’sinin de akilli saate sahip
olduklart gorilmistiir. Sahip olunan mobil cihazlar
arasinda kullanim yogunluklar1 bakimindan en fazla akill
telefonlarn tercih edildigi goriilmektedir. Tablo 3'te
kullamm yogunlugu bakimindan ikinci sirada diziistii
bilgisayarlar bulunurken en az kullanilan mobil cihazlarn
sirastyla netbook ve akill saat oldugu tespit edilmistir. Bu
durum, akilli telefonlarin mobil cihazlar arasinda daha
islevsel olmasi nedeniyle daha ¢ok tercih edilmesine

baglanabilir. Akilh saatlerin yeni ¢ikan mobil cihazlardan
olmasidan dolay1 kullanim yogunluklarmin az oldugu

gortilmektedir.
Arastirma sonucunda Kkathmclarin  497’si  mobil
cihazlarinda en ¢ok kullandiklari sosyal medya

uygulamasmin Whatsapp oldugunu belirtmislerdir. Bu
uygulamay da sirastyla Youtube (466 kisi), Facebook (440
kisi) ve Instagram (437 kisi) uygulamalarinin takip ettigi
gorilmektedir.  Arastrma  katthimclarin ~ mobil
cihazlarinda en az kullandiklar1 uygulamanin yine yakin
zamanda sunulan bir uygulama olan Periscope (66 Kisi)
oldugu gortilmektedir.
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Tablo 4. Mobil Cihaz Kullamimina Yonelik Istatistikler

Mobil cihaz (telefon, tablet vb.)

kullanma siiresi n % internet Baglant Kotasi n %

4 yildan az 141 259 Yok 87 17,0
5-8y1l 218 437 4GBtanaz 331 6438
8yildan fazla 152 305 4GBtanfazla 93 18,2

Giin icinde ne sikhikta mobil cihaz (telefon, tablet vb.)

Mobil cihazda (telefon, tablet vb.) internet baglantisinin
mevcudiyeti?

kontrol sikhg1? Var 424 83

Ortalama 15 dakikada bir 137 270 Yok 87 17

Sadece arama veya mesaj geldiginde 68 134  Mobil cihazda (telefon, tablet vb.) yiiklii uygulamalar

Giinde birkag kez 77 152  Evet 496 97,6
Stirekli 226 445 Hayrr 15 24

Aragtirmada 6grencilere mobil cihazlanm ne kadar
siiredir kullandiklan1 soruldugunda, 5-8 yi arasinda
kullandigim belirten 6grencilerin sayica (218 kisi ile
%43,7) fazla oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin mobil
cihazlarin1 4 yildan az stiredir kullandigini belirtenlerin
sayist ise 141 (%259) kisidir. Katlimcilarin 6nemli
cogunlugu siirekli olarak (%445 ile 226 kisi) mobil
cihazlarim Kkontrol ettiklerini belirtmektedirler. Ayrica
ankete katilanlarin %27 ‘si en az 15 dakikada bir defa
olmak tizere mobil cihazlarim kontrol etmektedirler. Bu
durum mobil cihaz kullanimmnin 6grenciler tizerinde
yogun ve siireklilik iceren bir kullanim siirecinde olduguna

isaret etmektedir. Mobil cihazlarim sadece arama veya
mesaj geldiginde kontrol eden 6grencilerin sayisi ise
(%13,4) 68'dir. Katiimailarin %83'lik biiyiik kismi mobil
cihazlarinda internete sahip olup bunlarnn %64,8'inin
kotas1 4 gbtan azdir. Ayrica 6grencilerin biiyiik bir
cogunlugunun (%97,6) mobil cihazlarna uygulamalar
indirip ytikledikleri goriilmektedir. Aragtirmaya katilan
ogrencilere mobil cihazlarm nerelerde kullandiklart
sorulmus katilimcilarm 422’si mobil cihazlarini yolda
yiirtirken, 153"l sinema veya tiyatroda, 299 Kisi ise siifta
ya da is toplantisi sirasinda kullanmaya devam ettiklerini
belirtmistir.

Tablo 5. Mobil Cihaz (Telefon, Tablet . Toplam

Vb.) Kullanilan Faaliyetler Istatistigi Ifadeler Puan
Arkadaglarimla sohbet etmek i¢cin 2262
Saati kontrol etmek icin 2211
Fotograf/ video ¢gekmek icin 2183
Sosyal medya hesaplarimi kontrol etmek i¢in 2182
Miizik dinlemek icin 2164
Bilgi-haber arastirmak icin 1884
Hava durumunu kontrol etmek i¢in 1852
Oyun oynamak i¢in 1719
E-posta okumak/yazmak i¢in 1715
Takvim/Ajanda olarak kullanmak igin 1711
Hesap makinesi vb. fonksiyonunu kullanmak i¢in 1708
Sozliik fonksiyonunu kullanmak icin 1705
Onemli belgelerime erisebilmek icin 1661
Kitap/Gazete/Dergi okumak icin 1525
Navigasyon ile yer bulmak i¢in 1466
Saglikile ilgili isler icin 1294
Alsveris yapmak icin 1284
TV izlemekicin 1214
Spor yapmak i¢in (yardimci olarak) 1197
Devlet isleri icin (E-devlet vb.) 1178
Finansal Islemler yapmak icin 1150
Ev, arag ve is glivenligi icin 952
Trafik durumunu kontrol etmek icin 878
s toplantis1 yapmak icin 792

Mobil kozalanma agisindan mobil cihazlarn bireyin
hayatina olan etkisi ve faaliyetlerinde kullanmasmin da

6nem tasidig) diistintilmektedir. Bu baglamda katilimcilara
mobil cihazlan ile en ¢ok hangi islemler icin kullandiklar
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sorulmustur. Islem sikhg besli Likert olcek ile
degerlendirilmis ve verilen cevap Likert degerleri ile
carpilarak her faaliyet icin kullanim yogunluk istatistikleri
cikarilmistir. Likert o6lgek icin orta puanin “li¢” oldugu
varsayilarak gecerli anket sayist i¢in “1533 (511*3) ” puan
ve Ustil olarak yapilan faaliyetler mobil cihazlarin en ¢ok
kullanmldig) faaliyetleri belirleyecektir.

Orta puan tlizerinden Tablo 5'de verilmis olan degerler
incelendiginde ankete katilanlarin pek ¢ok eylemi mobil
cihazlarla yapmaya cahstiklar1 séylemek miimkiindiir.
Mobil cihazlar elde edilen bulgulara goére ankete
katilanlarin hayatlarinin bir parcasi haline gelmeye
baslamistir. Bu bulgular arastrma kapsaminda ankete
katilanlarin mobil koza olusturmaya bagladigina isaret
etmektedir. Mobil cihazlann  kullanim  sikhgina
bakildiginda, 6grencilerin mobil cihazlarmm daha ¢ok
arkadaslariyla sohbet etmek, saati kontrol etmek, fotograf
ya da video ¢ekmek ve sosyal medya hesaplarimi kontrol
etmek amacli kullandiklan sdylenebilir. Bu sonug 6zellikle
mobil cihazlarn geng kullanicilar bireysellestirmesi savi
yaninda sosyallesmesine de olanak sagladigina yonelik
ipuclart sunmaktadir.

Anketin ikinci boliimiindeki sorular ile katilimcilarm
mobilite  ifadelerine  yonelik verdikleri cevaplar
degerlendirilmis ve mobil kozalanma arasinda baglant
kurulmasi amaglanmistir. Tablo 6’da da gorildiigii izere
katthmcilar mobil cihazlarin bireysellesme yarattigi
konusunda kararsiz  olduklarmm  belirtmektedirler.
Katthmcilarin - mobil cihazlarim kapatmadiklan ve
bildirimlere karsi siirekli kontrol ettikleri goriilmektedir.
Kisiler yalmz kaldiklarinda akillarna ilk olarak akill
cihazlan geldigini belirtmekte buna karsilik kendilerini
telefona bagimli gérmemektedirler. Nitekim mobil
cihazlarini1 daha fazla kullanmak i¢in de ek vakit ayirmay
diisiinmediklerini dile getirmektedirler. Bu noktada
telefonlann stirekli agik kalmasi ve bildirimlere karsi
kontrol edilmesi ile telefona bagimhilik hissetmeye yonelik
verilerin zaman zaman celistikleri gortilmektedir. Bu
baglamda katihmclarin mobil kozalanmaya yonelik
ifadelerde ¢ogunlukla kararsiz kaldiklar1 ama her firsatta
da mobil araclan kullanmaya yoneldikleri ve bir sekilde
mobil araclan yasamlarina yerlestirdiklerini séylemek
miimkiindiir.

Tablo 6. Katihimcilarin Mobil Cihazlarin Kullanim Egilimleri

Ortalama Deger
Mobil cthazimu (telefon, tablet vb.) gece uyurken kapatmiyorum 371
Mobil cihazima (telefon, tablet vb.) bildirim/mesaj gelebilir diye siirekli kontrol ediyorum. 3,46
Cevremdekilerle sohbet ederken mobil cihazim (telefon, tablet vb.) siirekli elimdedir. 2,63
Cevremdekilere mobil cihazimin (telefon, tablet vb.) faydalarim anlatirmm. 2,71
Tek basima kaldigim anda aklima ilk mobil cihazim (telefon, tablet vb.) gelir. 344
Mobil cihaz (telefon, tablet vb.) kullamim siiresini her gecen giin artirmaya yonelik istegim var. 2,20
Kendimi Mobil cihazima (telefon, tablet vb.) bagimli olarak goriirim. 242
Mobil cthazimla vakit gecirmek icin nasil daha fazla zaman ayirabilecegimi diigiiniiriim. 2,21
Mobil cihaz (telefon, tablet vb.) /internetizole edilmis hayatlarin olusmasma neden olur 3,26
Mobil cthazimda (telefon, tablet vb.) her zaman beni giildiirebilecek seyler bulabiliyorum. 3,29
Mobil cihazlar (telefon, tablet vb.) bireysellesmeyi artirmaktadir 2,82
Glinliik hayatimi aksatmasina ragmen mobil cihazimu (telefon, tablet vb.) kullanmaktan vazgecemem. 2,70
Mobil cihaz (telefon, tablet vb.) kullanimimdan dolay el bilegimde ya da ensemde agr1 hissederim 3,51
Mobil cihazimin (telefon, tablet vb.) yanimda olmamasina tahammiil edemem 3,27
Mobil cthazimu (telefon, tablet vb.) hedefledigimden daha uzun siire kullaninm 2,88
Mobil cihazimin (telefon, tablet vb.) modelini siirekli yenilemeye calisirmm 249
Yalniz kalsam da mobil cihazim (telefon, tablet vb.) yalmzhgimi azaltmaya yardimci oluyor 3,06
Bazen kendi kendime “Mobil cihaz (telefon, tablet vb.) yokken nasil yasamisiz” diyorum 2,99
Eskiden kullandigim kotalar (dakika ve internet) artik bana yetmiyor 2,85
Mobil cthazim (telefon, tablet vb.) sayesinde tek basima yasamak bana rahatsizlik vermez 2,62
Kendimi siirekli online/cevrimici olmak zorunda hissediyorum 2,60

Arastirma kapsaminda besli Likert olgekte sorulan 38
ifade icin giivenilirlik testi yapilmis ve Cronbach Alpha

degeri 0912 bulunmustur. Bu durumda kullanmlan
ifadelerden olusan olgegin i¢ tutarhhgmin yiiksek
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oldugunu séylemek miimkiindiir. ifadelere verilen
yanitlar faktor analizine tabi tutulmus ve analiz sonunda
38 ifadeden alt1 tanesi elenerek kalan 32 ifade 8 alt faktor
altinda toplanmustr.

Serbestlik derecesi 496 ve %95 giiven arahifinda Bartlett
test sonucu incelendiginde 0,00<0.05 i¢in analiz gecerli
olup, KMO degeri 0,910 degeri i¢in de analiz 6rnekleminin
yeterli oldugu kabul edilmistir. Her bir faktér icin

Bireyin Yagamina Olumlu Diisiince Katma(Faktor 12,076)

6zdegerliligi birden yiiksek olmasi sartiyla toplam 8 faktor
elde edilmistir. Faktorleri agiklanan Varyans degeri %
60,03 olarak hesaplanmis ve yeterlilik simirmda oldugu
gortlmiistiir. Daha sonraki cahigmalar icin veri sayisiin
arttirilmasi ile agiklanan Varyans degerinin yiikseltilmesi
miimkiin olacaktir. Mobil kozalanma i¢in elde edilen sekiz
(8) faktor ve degerleri asagida verilmistir.

e  Mobil cihazim (telefon, tablet vb.) olmadan bir giin geciremem.
Mobil cihazimin (telefon, tablet vb.) yanimda olmamasi giinliik yasantimi olumsuz etkiler.
Mobil cihazim (telefon, tablet vb.) beni stresten uzaklagtirir.

Mobil cihazim (telefon, tablet vb.) yanimda olmadiginda mutsuz hissederim.

[ ]
[ ]
e  Mobil cihazim (telefon, tablet vb.) olmadan hayatin sikici, bos ve zevksiz olacagini sik sik diistiniirim.
[ ]
[ ]

Mobil cihazim (telefon, tablet vb.) sikilmami 6nler.

e  Cevremde sevdigim insanlar olsa da mobil cihazim (telefon, tablet vb.) elimdedir.

Bireyi Sosyallestirme (9,261)

e  Mobil cihazim sayesinde sosyal medya vb kullanarak yasamimdan paylagimlar yapiyorum.

Mobil cihaz (telefon, tablet vb.) sayesinde sosyal medya vb kullanarak Kisisel imaj olusturulabilir.

Mobil cihazim sayesinde sosyal medya vb kullanarak kendimi daha iyi ifade edebiliyorum.

Mobil cihazim sayesinde kendimi aktif bir kullanici olarak gortirtim (yorum yazmak, fikir belirtmek vb.).
Mobil cihazim sayesinde eskiden ulagilmaz goriilen baz1 seylere daha kolay ulastyorum.

e  Mobil cihazim (telefon, tablet vb.) sosyallesmeme yardimci oluyor.
Eylemlerini Mobil Araca Yonlendirerek Zamani Gegirme(8,029)
e  Mobil cihazimla (telefon, tablet vb.) ¢ok fazla vakit gecirdigimi diisiiniiyorum.
e  Mobil cihazim (telefon, tablet vb.) kullanirken vaktin nasil gectigini anlamiyorum.
e  Mobil cihazimu (telefon, tablet vb.) arama ve mesaj disinda kullanmaktan vazgegemiyorum.
e  Mobil cihazimu (telefon, tablet vb.) her birakmak istedigimde biraz daha vakit gecirmek isterim.

Bireyin Kendi icine Yénelmesi (7,855)

e  Cevremdeki insanlar mobil cihazimi (telefon, tablet vb.) ¢ok fazla kullandigimi sdylerler

¢  Yakinlarim mobil cihaz (telefon, tablet vb.) nedeniyle kendilerine vakit ayirmadigimdan yakiniyorlar.
e  Mobil cihazimu (telefon, tablet vb.) hedefledigimden daha uzun siire kullanirim.

e  Mobil cihazim (telefon, tablet vb.) sayesinde kendime 6zel bir diinya olusturdugumu diistiniiyorum.

Kullamimi Simirlamalarna Tepki (6,261)

e  Mobil cihaz (telefon, tablet vb.) kullanimim kisitlandiginda asabilesirim.
e  Mobil cihaz (telefon, tablet vb.) kullammim kisitlandiginda huzursuz olurum.

Mobil Aracin igsellestirilmesi(6,249)

e  Mobil cihazimin (telefon, tablet vb.) benimle uyumlu olmasi 6nemlidir.
e  Mobil cihazimin (telefon, tablet vb.) beni yansittigini diigiiniiyorum.
e  Mobil cihazimin (telefon, tablet vb.) aksesuarlarim stirekli yenilerim.

Sorun Coziicii (5,750)

e  Mobil cihazimin (telefon, tablet vb.) 6zelliklerini nasil daha fazla kullanabilecegimi aragtiririm.
e  Herhangi bir ihtiyacim/sikintim oldugunda 6ncelikle mobil cihazim aracihifiyla ¢oziim ararim.
e  Mobil cihazimu (telefon, tablet vb.) kullanarak bir sorun ¢ézdiigiimde mutlu olurum.

lgili Giinceli Takip Etme (4,582)

e llgilendigim kisi ve kurumlari Mobil cihazimla (telefon, tablet vb.) sosyal medyadan takip ederim.
e  Mobil cihazimu (telefon, tablet vb.) sosyal/ siyasi olaylar takip etmek i¢in kullanirim.
e  Mobil cihazim (telefon, tablet vb.) aglarm genisletmek i¢in kullanirim.

Elde edilen sekiz boyut bir arada incelendiginde mobil
kozalanmanin hem bireyin kendi icine yonelmesine ve
hem de sosyallesmesine imkan saglayabilen alt boyutlari
oldugu goriilmektedir. Birey, eylemlerini mobil araglar ile
gerceklestirmekte ve bu cihazlarin sorun ¢oziicti yonti alt

boyutlarda yer almaktadir. Birey giinceli ve ilgili oldugu
alanlar1 da mobil cihaz ile takip etmekte ve mobil arag¢
kullanimina yoénelik smirlamalar bireyde rahatsizhik etkisi
yaratabilmektedir. Mobil cihazlarin yasama olumlu
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diistince katmasi yaninda bireyin mobil araglarticsellestire
altboyutu da oldugu dikkat cekmektedir.

Tablo 7.Faktorlerin Giivenilirlik Katsay1 Degerleri

OD | BS | EMA | BKI | KST | MAI | SC | IGT
CronbachAlpha | 842 | 795 | 781 | ,775 | ,795 | ,699 | ,649 | ,602
ifade say1s1 7 6 4 4 2 3 3 3

Not: Bireyin yasamina olumlu diistince katma (OD),Bireyi Sosyallestirme (BS), Eylemlerini mobil araca yénlendirerek zamani gegirme
(EMA), Bireyin kendi icine yonelmesi (BKI), Kullanimi siirlamalarina tepki (KST), Mobil aracin i¢sellestirilmesi (MAI), Sorun Céziicti (SC) ve

Ilgili giinceli takip etme (IGT)

Faktor analizinde yer alan 32 ifadenin bulundugu 6lgekte
elde edilen faktorlerin giivenilirlik analizi yapilmis ve
Cronbach Alpha degerleri incelenerek elde edilen sonuglar
Tablo 7'de verilmistir. Tablo 7'de de gortildiigi lizere tiim
faktorlerin giivenilirlik dereceleri yeterli olup "ilgili glinceli
takip etme" faktorii en diisiik diizeydedir.

Mobil kozalanma faktorlerinde alt boyutlara verilen
cevaplar incelenmis ve elde edilen sonuglar Tablo 8'de
verilmistir. Genel olarak bakildiginda faktorlerin
ortalamasi kararsizlik diizeyi olan 3'e yakindir.

Tablo 8. Mobil Koza Alt Boyut Ortalama Degerleri

oD BS EMA | BKI | KST | MAI SC IGT
Ortalama Degerler 3.07 311 323 | 268 | 245 | 265 | 343 | 269
Gecerlilik 0.077 | 0.005 | .000 | .000 | .000 | .000 | .000 | .000

Not: Bireyin yasamina olumlu diisiince katma (OD),Bireyi Sosyallestirme (BS), Eylemlerini mobil araca yénlendirerek zamani gegirme
(EMA), Bireyin kendi icine yénelmesi (BKI), Kullanimi smirlamalarina tepki (KST), Mobil aracin i¢sellestirilmesi (MAI), Sorun Cozicti (SC) ve

Tgili giinceli takip etme (IGT)

Tablo 8'e gore katthmcilann “eylemlerini mobil araca
yonlendirerek zamani gecirme” ve “sorun ¢ozlici”
boyutlara katilma diizeyleri diger faktorlere oranla daha
yiiksek ¢ikmistir. Katthmalar sorun ¢ozmek ve islerini
mobil araclarla yapma egiliminde olmalarn mobiliteye

gore yiiksek degerde cikmasina ragmen, "Bireyin Kendi
Icine Yonelmesi", “Mobil Aracin icsellestirilmesi”, "llgili
Glinceli Takip Etme" ve "Mobil aracin igsellestirilmesi”
kathmcilar tarafindan ¢ok da kabul gormemektedir.

Katihmcilar mobil cihazlarin "Bireyin yasamina olumlu

uyum saglandifim ve mobil kozalanmanin yavas yavas  diisiince katma"si konusunda ise Kkararsizhiklarim
kabul edildigine yonelik ipuglarn sunmaktadir. Bununla  gostermektedirler.
beraber "bireyi sosyallestirme” faktorii diger faktorlere
Tablo 9.iliski Test istatistikleri
oD BS | EMA | BKI | KST | MAI SC IGT
Pearson Korelasyon | -008 | -0,18 | -0,19 | -0,23 | -0,20 | -0,12 | -0,09 | -0,01
Egitim
dlgilzeyi Giiven. (2-yonlii) 0,06 | 000 | 000 | 000 | 000 | 001 | 0,06 | 085
N 496 | 494 | 494 | 494 505 499 504 | 491
Pearson Korelasyon | 005 | 0,01 | 000 | -0,01 | -0,01 | -001 | 0,03 | 0,08
internet
Kotasi Giiven. (2-yonlii) 028 | 090 | 097 | 087 | 090 | 081 | 053 | 007
N 497 | 495 | 495 497 506 500 505 | 492
Mobil Pearson Korelasyon | 0,06 | -006 | -004 | -0,15 | -0,08 | -0,07 | -0,03 | 0,01
cihaza
sahiplik | Gilven. (2-yonlii) 016 | 0,18 | 039 | 000 | 009 | 011 | 052 | 088
stiresi N 485 | 483 | 483 | 485 | 495 | 488 | 495 | 480
Pearson Korelasyon | -0,09 | -0,16 | -0,20 | -0,22 | -0,22 | -0,10 | -0,10 | -0,01
Yasi Giiven. (2-yonlii) 0,04 | 000 [ 000 | 000 | 000 | 003 | 003 | 080
N 497 | 495 | 495 497 506 500 505 | 492

Not: Bireyin yasamina olumlu diisiince katma (OD),Bireyi Sosyallestirme (BS), Eylemlerini mobil araca yénlendirerek zamani gegirme
(EMA), Bireyin kendi icine yénelmesi (BKI), Kullanimi smirlamalarina tepki (KST), Mobil aracin i¢sellestirilmesi (MAI), Sorun Cozicti (SC) ve

Ilgili giinceli takip etme (IGT)
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Demografik degiskenlerden egitim diizeyi, sahip olunan
internet kotasi, mobil cihaza sahiplik siiresi ve yas ile mobil
kozalanma alt faktorleri arasinda iliski olup olmadig
korelasyon analizi ile incelenmis ve elde edilen bulgular
Tablo 9'da verilmistir. %95 giliven araliginda yapilan
analizlerde giivenilirlik derecesi 0,05'ten kiiciik olan
degerler icin korelasyon tespit edilmistir. Bu cercevede
egitim diizeyi ile Bireyi Sosyallestirme (BS), Eylemlerini
mobil araca yonlendirerek zamani gecirme (EMA), Bireyin
kendi icine yonelmesi (BKI), Kullanim smirlamalarma
tepki (KST) ve Mobil aracin igsellestirilmesi (MAI) alt
faktorleri arasinda diisiik diizeyde negatif yonli diisiik
diizeyde iliskiye rastlamilmistir. Egitim diizeyi arttkca
mobil araglarin kozalanma etkisinin azaldigini séylemek
miimkiindiir. Sahip olunan internet Kotasi ile mobil
kozalanma alt faktorleri arasinda yapilan iliski testinde ise
sadece ilgili giinceli takip etme (IGT) faktoriiyle diisiik
diizeyli pozitif bir iliskive rastlanmistir. Katthmalarin
internet kotasi arttikea ilgili kurum ya da Kisilere ait
giincellerin takibini arttirdiklan goriilmektedir.

Mobil cihaza sahiplik siiresi ile bireyin kendi icine
yonelmesi (BKI) arasinda negatif yonlii diisiik diizeyde
iliskiye rastlanmistir. Buna gore mobil cihaza kisa siiredir
sahip olan bireylerin mobil cihazina daha fazla vakit
ayirdign ve kullandigr goriilmektedir. Yasin “Ilgili giinceli
takip etme (IGT)” hari¢ tiim faktorlerle arasinda negatif
yonlii korelasyona rastlanmistir. Bu sonuglara gore bireyin
yasi artuikca mobil Kkozalanmanin etkisi azalmaya
baglamaktadir. Elde edilen bulgulara gore mobil
kozalanmanin etkileri mobil cihazlara yeni sahip olan ve
yasca kiiciik bireyler {izerinde etkisini daha fazla
gostermektedir. Yas ilerledikce ya da egitimi diizeyi
arttik¢a bireylerde mobil kozalanma etkisi azalmaktadir.
Cinsiyete gére mobil kozalanmanmn farklilik gosterip
gostermedigi %95 giiven araliginda yapilan bagimsiz
orneklemli t-Testi ile incelenmistir. Bireyin yasamina
olumlu diisiince katma (OD), bireyi sosyallestirme (BS),
eylemlerini mobil araca yonlendirerek zamam gecirme
(EMA) faktorlerinde cinsiyet degiskenine gore farklhiliklar
tespit edilmistir. Her ti¢ faktor icinde erkeklerin kararsizlik
gosterdigi kadmlarmn ise erkek katihmalara gore daha
olumlu diisiincelere sahip olduklar goriilmektedir.

Mobil kozalanmanin gelir durumuna gore farklilik gosterip
gostermedigi de %95 giiven arahi@inda incelenmis fakat
anlamh bir farkhilik bulunamamistir. Katihmcilar gelir
durumu fark etmeksizin aym yonde davramslar
sergilemektedirler.

SONUC VE ONERILER

Kisiye Ozel pazarlama stratejilerinin gelistirilmesinin
tartisildigl giintimiizde, “kozaya ¢ekilme” kavram farkh
boyutlarda yaygin olarak tartisimaktadir. Bu arastirma
kapsaminda mobil kozalarin olusumuna etki eden
faktorler ve boyutlan ile pazarlama uygulamalarinda
yaratabilecegi etkiler ele alinmistir. Calisma kapsaminda
arastirma anketi 543 6grenciye uygulanmustir.
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Aragtirma kapsaminda 6grencilerle  gerceklestirilen
uygulamanin sonuglarina gére, mobil kozalanmanmn tam
olarak gorildigini sdylemek miimkiin olmamakla
beraber yaygmlastigina yonelik bulgular elde edilmistir.
Mobil kozalanmanin sekiz boyutu; Bireyin yasamina
olumlu diigiince katma (OD), Bireyi Sosyallestirme (BS),
Eylemlerini mobil araca yonlendirerek zamam gegirme
(EMA), Bireyin kendi igine yonelmesi (BKI), Kullanimi
sinirlamalarma tepki (KST), Mobil aracin igsellestirilmesi
(MAI), Sorun Céziicii (SC) ve Ilgili giinceli takip etme (IGT)
olarak tespit edilmis fakat mobil kozalanmanin sadece
belirli boyutlarmin  davranislarda etkisi  oldugu
gorilmustiir. Bu baglamda, mobil kozanin 6grenci
davraniglarinda “eylemlerini mobil araca yénlendirerek
zaman gecirme” ve “sorun ¢dziici” alt boyutlarmn daha
6n plana ¢iktig1 sdylenebilir. Sadece iki boyutun 6n plana
¢ikmasinda mobilitenin Tiirkiye’'de halihazirda gelisimine
devam etmesi ve mobil cihazlarn teknolojinin kabul ve
kullaniminda karsilasilan zorluklar gosterilebilir.
Arastirma sonuglari, kathmcilarin pek ¢ok eylemi mobil
cihazlarla yapmaya calistklar gdstermekte olup, bunlar
gerceklestirmek icin kathmalarm mobil cihazlari
hayatlarinin bir pargasi haline getirmeye basladiklarini
soylenebilir. Mobil kozalarin 6zellikle yeni telefon
alanlarda, yasca kiiciik ve egitim diizeyi daha diisiik
ogrencilerde  kabuliiniin daha  yiiksek  oldugu
goriilmektedir. Bununla beraber cinsiyete gore kadinlarin
mobil kozalanma diizeyinin erkek katiimcilardan daha
yiiksek oldugu da dikkat cekmektedir.

Geliserek ve degiserek hayatimizin bir pargasi olan mobil
teknolojiler, tiiketiciye dogrudan ulagmayi kolaylastirarak
miigsteri istek ve ihtiyaclarinin daha kolay anlagilabilmesi
ve karsilanabilmesi agisindan ciddi firsatlar sunmaktadir.
Bubaglamda mobil kozalarin zellikle birebir ve dogrudan
satisin 6nemli oldugu iirlin pazarlarinda firmalara 6nemli
firsatlar sunabilecegini séylemek miimkiindiir. Isletmeler
mobil teknolojileri daha yakindan takip ederek
belirginlesen koza yapilanmalarina entegre olma
anlaminda stratejilerinin  yeniden kurgulamaldirlar.
Ozelikle pazarlama karmalarinin mobil koza konseptine
nasil uyarlanabilecegi ve arti deger iretilebilecegi
incelenmesi gereken onemli hususlar olarak dikkat
cekmektedir. Isletmeler, mobil cihazlan icine dahil oldugu
pazarlama sistemine uygun faaliyetlerini arttirarak
miisterilerine yonelmelidirler. Mobil cihazlari igine alacak
stratejiler ozellikle 18-26 yas araliginda 6grenim goéren
gencler icin daha fazla tercih edilmelidir.

Mobil kozalarin yeni ¢alismaya baslanan bir konu olmasi
itibariyle bu alanda yapilacak c¢alsmalarin genis bir
uygulama alanmmna sahip olacagl goriilmektedir. Daha
sonraki ¢alismalarda 6rneklem grubunun genisletilmesi,
arastirma alanmmnin sinirlandirilmast (tek bir mobil cihaz
secimi) ya da belirlenen bir nitel arastrma yontemi ile
mobil Kkozalanma, boyutlann ve etkilerini incelemek
miimkiind{ir.
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Ozet
Amag: Bu arastirmada yesil tiiketicilerin sahip oldugu tutumlar, bu tutumlar1 davranisa dontistiiren unsurlar ve bu
tutumlarin davranisa doniismesine engel olan faktoérlerin neler oldugu sorularina yanit aranmigtir.
Tasarim/metodoloji/yaklasim: Calismada nitel ve nicel arastirma tekniklerinin birlikte kullanildig1 karma yontem
kullanilmistir. Katilimcilarin tutumlarini dlgmek icin oncelikle 75 6gretmenle anket calismasi yapilmistir. Anket
calismasinda elde edilen veriler ile SPSS 20.00 programinda tamimlayic istatistikler yapilmistir. Katilimcilarin
belirlenen tutumlar ile davramslari arasindaki farki bulmak igin 17 6gretmenle 9 ana bashktan olusan yari
yapilandirilmis goriismeler yapilmistir.
Bulgular: Katilimcilarin yesil pazarlamaya yonelik ¢evresel kaygi ve ¢evreye duyarl iirtin kullanma egilimleri oldugu,
yani ¢evreci tutumlara sahip olduklari belirlenmis ve bu tutumlarini davranisa nispeten dontistiirdiikleri ama bunu salt
cevreci ruhla degil fayda elde etmek adina yaptiklari ortaya ¢ikmistir.
Ozgiinliik: Yesil pazarlama alaninda calismalarin yapildigi fakat calismalarin genel olarak tutum ve satin alma iizerine
yogunlastig goriilmektedir. Bu ¢galismada elde edilen sonuglarin literatiirle uyustugu gorilmustir.
Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Akli Hareket Kuramy, Yesil Uriin, Yesil Tiiketici.

Abstract
Purpose: In this research, green consumers' attitudes, the elements that turn these attitudes into behavior, and the
factors that prevent these attitudes from turning into behavior were searched.
Design/methodology/approach: In this study a mixed method using qualitative and quantitative research techniques
was used.
Findings: it has emerged that, participants tend to use environmentally sensitive products and environmentally
sensitive products for green marketing, that is, they have environmentalist attitudes and they have made these attitudes
relatively to the behavior, but not just for the environmentalist spirit.
Originality: Studies in green marketing have been done, but studies have generally focused on attitudes and
purchasing. The results obtained in this study was found to overlap with the studies in the literature.
Keywords: Green Marketing, Theory of Reasoned Action, Green Product, Green Consumer

GIiRiS aligkanliklarinda degisime gidilmesine sebep
Yesil pazarlama toplumun ihtiyaci ve isteklerini bir ~ olmustur. Bu asamada cevre Kkirliliginin korkutucu
yandan Kkarsilarken bir yandan da bunu cevreye boyutlara ulastigl giinlimiizde farkindaliklar1 artan
zarar vermeden ya da en az zarari verecek sekilde tiiketiciler, pazardaki gii¢lerini tirlinleri satin alarak
yapilan pazarlama faaliyetlerini kapsamaktadir. ya daalmayarak ortaya koymaktadirlar.

Kiiresel 1sinmanin etkileri, tiikenmekte olan dogal Sosyal psikoloji alaninda ¢ok fazla uygulama alan
kaynaklar buna bagh iklimsel degisiklikler diinya bulan akli hareket kurami diirtiisel olmayan
iizerinde bir korkutma etkisi yaratarak tiiketim tutumlarin ve davranislarin iliskisini 6lgen bir
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teoridir. Amaci davranisa sebep olan niyetlerin,
sosyal baskilardan ve davranisa karsi olusan olumlu
ve olumsuz tutumlardan nasil etkilendigini ortaya
koymaktir. Baska bir deyisle satin alma
davranisinin olusmasinda tutum niyeti olusturan
belirleyicilerdendir.

Bu arastirmada yesil tiiketicilerin sahip oldugu
tutumlar, bu tutumlar1 davranisa doniistiiren
unsurlar ve bu tutumlarin davranisa déniismesine
engel olan faktorlerin neler oldugu sorularina yanit
aranmistir.

LITERATUR TARAMASI

Yesil Pazarlama

Yesil pazarlama kavrami ilk defa 1975 yilinda

Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA) tarafindan

“Ekolojik Pazarlama” konulu seminerde

tanimlanmistir (Keles, 2007). Bu tanima gore yesil

pazarlama; kirlilikle ilgili yapilmis arastirmalari,

tiiketilen enerji kaynaklarim1 ve yenilenmesi

olmayan enerjilerin tiiketilmesinin miispet ve menfi

taraflarini inceleyen bilimdir. Tanima gore yesil

pazarlama ii¢ temel kaynak icermektedir (Uydaci,

2011):

v/ Biitiin pazarlama faaliyetlerinin alt kiimesidir.

v/ Olumlu ve olumsuz fonksiyonlarin timini
icerir.

v' Genis bir ¢evre kavramini inceler.

Yesil pazarlama diger pazarlama tiirlerinden sadece

ara¢ ve teknikleriyle degil ayn1 zamanda 6zel ve

kamu sektoriinde problemlere yaklasimlarindaki

¢ozlimleriyle de ayrilmaktadir (Apaiwongse, 1994).

19601 yillardan itibaren kirlilik ve enerji
tasarrufuna odaklanan ekoloji hareketi, c¢evre
sorunlarinin son zamanlarda politikada ve

isletmelerde rekabet avantajim i¢ine alan bir sira
degisim ve gelismeyi kapsamaktadir (Straughan ve
Roberts, 1999).

1970’li yillarda baslayan ¢evreci anlayis, kirliligin
ortaya c¢ikmamasi esasina gore hareket etmistir
(Ustiinay, 2008).

1980°1i yillarin ortalarindan itibaren firmalar,
toplumun c¢evreyle ilgili problemler karsisinda
kaygilarinin ¢ogaldiginin farkina varmuslardir.
(Aytekin, 2007).

1990’1 yillarin basindan itibaren daha ¢ok
sirketlerin dikkatini ceken yesil pazarlama konsepti
riizgar1 esmistir (Aytekin, 2007).

AKli Hareket Kurami

Tirkge’ye farkl sekillerde ¢evrilen teorinin orijinal
adi “The Theory of Reasoned Action”dir. Bu
calismada ise teori “Akli Hareket Kurami” olarak
adlandirilmistir.

Bu yaklasimin baslangic noktasi ekonomi ve
istatistik bilimine baghdir ve kuram rasyonel bir
secim davranisi modelidir. Buna gore, karar verici,
alternatifleri dikkatle inceleyen sezgisel bir
istatistikciye benzetilmekte ve tiim mevcut bilgileri
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normatif prensiplere uygun olarak kullanmaktadir
(Ajzen, 2008).

Teorinin amaci, mantikli davranislar1 agiklamaktir.
Aciklayic1 kapsam, bu tiirlerin kendiliginden olan,
isteyerek ya da basitce akla yatkin ya da akilsizca
olan diirtiisel davranislar gibi genis bir yelpazedeki
davranislar1 dislamaktadir. Bu tiir davraniglar harig
tutulmasimin nedeni, performanslarin goniilli
olmayabilecegi ya da davranislarda bulunmanin
goniilliiniin bilingli bir kararini icermeyebilecegidir
(Hale vd., 2003).

Akli hareket kuramina gore davranisin tutum,
slibjektif normlar ve niyet olmak tlizere ii¢ bileseni
vardir ve davranisi olusturan niyetler, tutum ve
slibjektif normlarin etkisiyle belirlenmektedir
(Avcy, 2014).

Teori, bir kisinin davranisinin, davranisa yonelik
tutumundan ve diger bireylerin beklentileri
hakkindaki inanglari, yani sosyal normatif inanclari,
tarafindan belirlenen davranissal niyetinin bir islevi
oldugunu varsaymaktadir (Ajzen ve Fishbein,
1970).

ARASTIRMA YONTEMIi

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Tiiketicilerin ¢evre hakkinda ge¢mise oranla daha
bilingli hale gelmesi, satin alma davranislarina da
yansimistir ve daha cevreci iiriinler almalarinda
artis meydana gelmistir. Biitliniiyle yesil olmasa da
cevreye en az zararl veren yesil Uriinler geri
doniisim gibi 0Ozelliklerinden dolay1 ¢evrenin
korunmasina yardim etmektedirler. Diger yandan
tiketicilerin ~ satin  alma  davranmislarindaki
degisimler  firmalar i¢in  sektérde  firsat
olustururken ayni zamanda da yesil irinlerin
tiretilmesinde daha az kaynagin kullanilmasiyla
tiiketici ve isletme agisindan karsilikli doniisimii
olusturmaktadir (Armagan ve Karatiirk, 2014).
Buradan hareketle pazarda satin alma davranisiyla
gliciinii gosteren yesil tlketicileri etkileyen
unsurlardan biri de satin alma niyetlerini etkileyen
tutumlaridir. Calismanin amaci diirtiisel olmayan
tutumlarin ve davranislarin iliskisini 6lcen akli
hareket kurami cergevesinde Antalya’da yasayan
6gretmenlerin cevreye duyarl iiriinlere karsi sahip
olduklar1 tutumlar, sahip olduklar1 bu tutumlar
davranisa yonlendiren unsurlarin ve davranisa
doniismesine engel olan faktdrlerin neler oldugu
tespit etmektir.

Yontem

Calismada nicel ve nitel yontemin birlikte
kullanildigi karma arastirma yontemi kullanilmistir.
Arastirmada nicel yéntem olarak birincil kaynaktan
veri toplamada en ¢ok tercih edilen anket calismasi
ve nitel yontem olarak yar1 yapilandirilmis gériisme
sorularindan olusan birincil veri toplama kaynagi
olan yiiz ylize miulakat gorismesi kullanilmistir.
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Anket sorular1 Robert D. Straughan ve James A.
Roberts’'in 1999 yilinda yayinladig1 “Environmental
Segmentation Alternatives: a Look at Green
Consumer Behavior In The New Millennium” adli
calismasi temel alinarak hazirlanmistir. ki
kisimdan olusan anketin  birinci  kisimda
katilimcilarin cinsiyeti, medeni durumu ve yasi ile
ilgili demografik o6zellikleri, ikinci kisimda
O0gretmenlerin c¢evresel Kkaygilarini ve cevreye
duyarli trin kullanma egilimlerini belirlemeye
yonelik 5°li Likert dlgcegine gore degerlendirilmesi
istenen 30 adet soru bulunmaktadir. Anket formlari
yiiz yiize uygulanmis olup, doldurulan 75 adet anket
formu SPSS 20.00 sirimi ile analize tabi
tutulmustur.

Goriisme formu literatlir taramasi sonucu Jodo
Pedro Pereira Luzio ve Fred Lemke’nin 2013 yilinda
yayinlanan “Exploring Green Consumers' Product
Demands and Consumption Processes: The Case Of

incelenerek olusturulmustur. Goriisme formu 9 ana
baslikta toplamda 17 adet yar1 yapilandirilmis
goriisme sorularindan olugsmustur. Milakat sorulari
ylz yilize goriisme seklinde yiiritiilmiis olup
goriismeler ortalama 15 dakika stirmiistiir. Yapilan
gorismeler ses kaydiyla alinmis ve goriismelere
tamamlandiktan sonra veriler bilgisayar ortamina

aktarilmistir. Gorisme gonilli 17 6gretmen
katilimciyla yapilmistir.

BULGULAR

Anket Sonuglar ile ilgili Bulgular

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan

katilimcilarin 56’s1 (%74,7) kadin, 19'u (%25,3)
erkek oldugu goriilmekte olup 6rneklem icindeki
dagilimlar1 birbirinden uzaktir. Katilmcilarin 10’u
(%13,3) 20-29 yas arasinda, 35’i (%46,7) 30-39 yas
arasinda, 24’t (%32,0) 40-49 yas arasinda ve 6’s1
(%8,0) 50 ve ilzerindedir. Katiimcilarin, 56’s1
(%74,7) evli, 19'u (%25,3) bekardur.

Portuguese Green Consumers isimli c¢alismasi
Tablo 1. Kauhmcilarin Cinsiyet f % Yas f %
Demografik Ozellikleri Kadin 56 74,7 20-29 10 133
Erkek 19 253 30-39 35 467
40-49 24 320
Medeni Durum f % 50 veiizeri 6 8,0
Bekar 19 74,7
Evli 56 253
Arastirmaya katilan O0gretmenlerin yesil  etmektedir. %82,7’si evinde ampulleri daha kii¢iik

pazarlamaya yonelik cevresel kaygi ve cevreye
duyarh tirtin kullanma egilimleri ile ilgili elde edilen
sonuglara gore;

%44’ enerjiden tasarruf etmek i¢in arabasini az
kullanmaya ¢alismaktadir. %77,3’t kit kaynaklar
kullanilarak  dretilen  drlnlerin  tiiketimini
sinirlamak i¢in bilingli bir ¢aba harcamaktadir. %
96’s1 enerji verimli ev aletleri satin almaya
calismaktadir. %48’i tasarruf amaciyla elektrikli
araclar1 daima sabah 10’dan 6nce ve aksam 10’dan
sonra kullanmaya c¢alismaktadir. %57,3’i asir1
ambalaji olan iriinleri satin almamaya dikkat
gostermektedir. %93,3’li segme sansi varsa, kirlilige
en diisiik diizeyde katki veren {riini tercih
etmektedir. %78,7’si kullandig1 elektrik miktarim
azaltmak icin cok ugrasmaktadir ve gcevreye yonelik
potansiyel zararimi gordigi Urinleri satin
almamaktadir. %49,3’i tirtinleri ekolojik nedenlerle
degistirmektedir. %73,3'ii ¢oplerinin bir kismim
geri doniisime gondermektedir. %46,7’si geri
dontstirilmis kagittan yapilmis kagit irinleri
almak i¢in her tiirli cabay1 gostermektedir. %85,3’l
bir elektrikli ev aletini diger markalardan daha az
elektrik liretmesi nedeniyle satin almistir. %46,7’si
camasirlart  i¢in  diisik  fosfath  deterjan
kullanmaktadir. %78,7’si ailesini ve arkadaslarini
cevreye zararl Uriinleri kullanmamalar i¢in ikna
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watth olanlarla degistirmistir. %78,7’si daha az
kirlilige neden olduklari i¢in iirtinleri satin almistir.
%°50,7’si Aerosol kaplarda ftriin almamaktadir.
%49, 3’ mimkiin oldugu her an, yeniden
kullanilabilir kaplarda paketlenmis triinleri satin
almaktadir. %68’'i ¢evreyi Kkirletme ihtimalleri
diistik olan trtinleri satin almak icin daima bilingli
bir ¢aba harcamaktadir. %76’s1 iki esit {Uriin
arasinda bir secim yaptig1 durumda, daima diger
insanlara ve ¢evreye daha az zararli olani tercih
etmektedir. %29,3’0 geri donistiirilmiis kagittan
yapilmis tuvalet kagidi satin almaktadir. %28’i geri
dontstirilmis kagittan yapilmis peceteyi satin
almaktadir. %29,3’i geri donistiirilmiis kagittan
yapimis kagit havlu satin almaktadir. %62,7’si
ekolojik agidan sorumsuz olan bir isletmenin
iriniini satin almamaktadir. %85,3’li daha pahali
olmasina karsin enerji tasarrufu saglayan ampulleri
satin almistir. %36's1 sadece geri
dontstirilebilecek  {riinleri  satin  almaya
cabalamaktadir. %18,7’si yabanci yaga bagimlilig
azaltmak icin arabasini miimkiin oldugunca az
stirmektedir. %46,7’si topluma olan etkisinden
bagimsiz olarak, genellikle en diisiik fiyath triint
satin almamaktadir. %68’i cevreye n az zarari veren
ev Urilnlerini satin almaktadir. % 88’i enerjiden
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tasarruf etmek icin yiiksek verimli
almaktadur.

Arastirmay1 olusturan 30 ifade ve 5’li Likert
Olgeginin  kullanilmasiyla  verilen cevaplarin
ortalama ve standart sapma degerleri bulunmustur.
Buna gore ifadelerin ortalamalarinin biiytik bir
¢ogunlugunda 3’lin Ustiinde ortalamalara sahip
oldugu yani katiliyorum ifadesine dogru oldugu
goriilmektedir. Ankete cevap veren katilimcilarin
yesil pazarlamaya yonelik ¢cevresel kaygi ve cevreye
duyarli iirtin kullanma egilimleri benimsediklerini
soyleyebiliriz.

ampuller

Goriisme Sonuclari ile Ilgili Bulgular
Calisma grubunu Antalya ilinde goérev yapan 10’u
kadin 7’si erkek toplamda 17 &gretmen
olusturmaktadir. Katilimcilarin yas ortalamasi ise
38,29’dur. Katimcilarin demografik o6zellikleri
Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Katilimcillar | Cinsiyet | Yas
K1 Kadin 29
K2 Erkek 38
K3 Kadin 55
K4 Kadin 50
K5 Kadin 52
K6 Erkek 33
K7 Erkek 46
K8 Kadin 29
K9 Erkek 34

K10 Kadin 33
K11 Kadin 30
K12 Kadin 31
K13 Kadin 29
K14 Erkek 34
K15 Kadin 50
K16 Erkek 33
K17 Erkek 45

Yesil Uriin Satin Alma Nedeni

Yesil iiriin satin alma nedenine 13 katiimcr yesil
tiriinleri dogaya zarar vermemek i¢in satin aldigini,
8 katilimar yesil triinleri saglikli oldugu i¢in satin
aldigini, 3 katilimcr gelecek nesillere temiz bir
diinya birakmak icin yesil iirinleri satin aldigini ve
2 katilimci da ekonomik buldugu i¢in yesil triinleri
satin aldigini belirtmistir.

Yesil Uriin satin alma nedeni ile ilgili olarak
katilimcilarin bazilarinin cevaplari su sekildedir:
(K3) “Faydasina inaniyorum, bizden sonra gelecek
nesillerinde yasamasini istiyorum en basta ve ayni
zamanda kendi sagligimiz icin.”

(K8) “Ekosistemin bozulmadan uzun stire dengesini
saglayabilmesi igcin dikkat etmemiz gerekiyor buna.
Cevreci iirtinler kullanmamiz gerekiyor gelecek
nesillere de yasanabilecek bir diinya birakmak igin.”
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(K10) “Dogaya daha zarar verebilmek icin satin
aliyorum. Cocuklarima daha yasanilabilir bir ¢evre
birakmak igin tabii ki.”

(K12) “Ciinkii  dogaya zarar vermedigini
diisiintiyorum ayni zamanda daha sonrasinda
kendilerini daha rahat amorti etmelerinden dolayi
aliyorum. Mesela klima alirken A sinifi olmasina ézen
gosteriyoruz. (Clinkii elektrikten tasarruf ediyoruz
daha sonrasinda bu bizim kesemize arti olarak
yansiyor. Ekonomiklik agisindan ve dogaya zarar
vermemesi agisindan”

(K13) “Saghkli iiriinler tiiketmek istedigim icin. Su an
her  tiikettigim lirtiniin  organik  olmadigini
diisiintiyorum her ne kadar ¢evreci dese de ben
aslinda buna giivenemiyorum. Cocugum oldugu icin
kéylerden gelen (iiriinleri almaya ¢alisiyorum.
Cocugumu daha saglikli beslemek icin.”

Yesil Uriin Ozelliklerini Tanimlama

Yesil iiriin 6zelliklerini tanimlamak i¢in 13 katilimci
dogaya zarar vermeyen liriindiir cevabi vermistir. 4
katilimcr saghgi tehdit etmeyen driindiir, 2’ser
katiimcir da organik irtindiir ve geri donisebilir
irindir cevabini vermistir.

Pazarda/piyasada yesil tiriinii tanimlama ile ilgili
olarak katilimcilarin bazilarinin goriisleri su
sekildedir:

(K3) “Yesil tiriin kullandigim zaman sagligimi tehdit
etmemeli, ikincisi atik olarak birakilan malzeme
cevreyi tehdit etmemelidir.”

(K9) “Ekosisteme zarar vermeden liretilen ve
tiiketildikten sonra da kolayca geri déniistiiriilebilen
tirtindtir.”

(K15) “Geriye ne kadar atigi azsa o kadar iyi
oldugunu diisiiniiyorum. En ¢ok gida lirtinleri
konusunda dikkatliyim. Tabi bu da saghigimizla ilgili.
Onun saghga zarar vermeyen, cevreyi de tehdit
etmeyen ortamlarda hazirlanmis olanlari tercih
ediyorum.”

(K16) “Dogaya birakildigi zaman belli standartlarin
lizerinde zarar olusturmayan, dogada kendi basina
coziinebilen, doganin dengesin bozmayan ayni
zamanda canlilara zarar vermeyen fiirtinler olarak
tanimlarim.”

Katilimcilar yesil iiriinii nasil tanirsiniz sorusu
lizerine etiket ve ambalaj bilgisine odaklandig:
anlasilmaktadir. 1’er katiimci ise tanidigim
yerlerde ve baskalarina sorarak yesil triinleri
tanidig1 goriisiindedir.

Pazarda / piyasada yesil lriinii tanima ile ilgili
olarak katilmcilarm bazilarinin  gorisleri  su
sekildedir:

(K8) “Geri déniisebilir ambalaj icinde olmasina
dikkat ederim ya da ambalaj miktarinin az olmasina
dikkat ederim. Onun disinda tasarruflu lirtinler,
tiriintin tasarruflu olmasina enerji agisindan dikkat
ederim.”
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(K10) ‘“iceriklerine bakiyorum. Mesela paraben
icermiyor sagliya zarari olmayan lirtinleri daha ¢ok
dikkate ediyorum. Bilmiyorum tabi ki bu ¢evrecilik
olarak geciyor mu. Icerisinde paraben var mi
kimyasali ne kadar fazla dogada ne kadar siirede
coziintiyor  bunlara  dikkat ederek almaya
calistyorum. Etiket ve ambalaj bilgisine bakiyorum.”
(K11) “Genelde bunun igin ézel bir arastirma
yapmiyorum ama sosyal medyada ya da c¢evrede
insanlardan duydugum bu konuda diiriinler olursa
bunlari almaya daha egilimli olabiliyorum. Hem daha
hijyenik hem insan ve hayvan saghigina daha az
zararl oldugunu diisiiniiyorsam o zaman o lriinii
almaya daha meyilli olurum.”

(K14)“Ambalajina ¢ok dikkat ederim. Ambalajinda
geri dontisiimden imal edilmis materyallerin
kullanilip kullanilmadigina bakarim ve ézel ibareler
var mi. Mesela doga igin herhangi bir projeye destek
oluyor mu? Ornek vereyim Decatlondan alis veris
yaparken siirekli anons gecer pogset kullanimini
azalttik denizlerimizin temiz olmasini sagladik diye.
Su kadar milyon litre suyu temizledik diye. Vb. bu tarz
projelere destek verip vermediklerine bakarim
markalarin.”

Fiyatlandirma

Yesil Uriinlerin prim yapmasi yani ilgi gormesi
hakkinda ne diistinliyorsunuz sorusuna
katilmcilarin~ 11’i  toplumdaki  bilinglenme,
katilmcilarin =~ 5’i  pazarlama  stratejisi  ve
katilimcilarin 3’1 ilgi gormiyor goriisiindedir.

Yesil Uriinlerin prim yapmasi yani ilgi gormesi
hakkinda katilimcilarin bazilarinin goérisleri su
sekildedir:

(K1) “Cevreci iirtinler insanlar bakimindan ¢ok ilgi
gérmemektedir. (Cilinkii maddi bakimindan diger
tiriinlere gore daha pahalidir. Hem de insanlar yeteri
kadar bilingli degildir.”

(K3) “Herkes bu konuda duyarl olmaya basladigini
diisiintiyorum son zamanlarda, artik diinyanin da
tiikenebilecegini insanlarda anlamaya basladi biraz
daha duyarli davranmaya basladi insanlar.”

(K8) “Bunun bir pazarlama stratejisi oldugunu
diisiintiyorum.  Bir  lriintin  ¢evreci  olarak
tanitilmasinin o iiriiniin ¢evreye zararinin olmadigi
anlamina gelmedigini diistiniiyorum.”

(K16) “Ciinkii insanlar daha bilingliler yani bugiin
internet vasitasiyla insanlar aldiklart lriiniin
gtivenilirligini aninda test edebiliyorlar ya da aninda
etiketi ile ilgili arastirma yapabiliyorlar. Bu nedenle
de tabi gevreci olmayan iirtinlere karst aninda tepki
koyup uzak durabiliyorlar. Cevreci olabilecek her
tiirlii tirtinii arastirip diinyanin her neresinde varsa o
tirtinii elde edebilme adina gereken kanallara da
sahipler. O nedenle daha fazla giderek ilgi gériiyor.”
Yesil triinlerin neden pahali oldugu sorusuna
katilimcilarin 10’u maliyetler yiiksek, 5’1 somiir,
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3’ verimi az ve 1 katilimci da tireten isletmenin az
cevabi1 vermistir.

Yesil driinlerin pahali olma nedeni hakkinda
katilimcilarin bazilarinin goriisleri su sekildedir:
(K2) “Bu tiir iiriinleri iireten isletme sayisinin az
olusu iirtinlerin daha pahali olmasina neden oluyor
diye diigiintiyorum.”

(K3) “llac kullanarak, kimyevi giibre kullanarak
tiretilen tiriinlerde verim bol oluyor, 6rnegin bir inege
hormon verdigin zaman siitiinii  15-20 kg
alabiliyorken hi¢cbir sey vermedigin inekten 5 kg stit
aliyorsun. Yani béyle bir oran kurmak lazim fiyatiyla
da.”

(K8) “Bu konuda genelleme yapilabilir mi
bilmiyorum. Uriiniine gére karar vermek lazim.
Ornegin pazarda organik denilen diirtinler pahali
oluyor. Tarimsal ilag kullanilmadan iiretildigi icin, az
bulundugu icin. Burada pahali olmasinin sebebi
normalde tarimsal ila¢ kullanarak daha fazla iiriin
elde eden cift¢i tarimsal ilag kullanmadigi icin
organik elde etmis oluyor tirtiniinti ama daha az tirtin
elde ettigi icinde daha pahaliya satmak zorunda
kalyor.”

(K16) “Ciinkii tiretim endiistriyel bir tiriindeki kadar
basit degil onun kadar ¢ok diistik maliyetlerle yiiksek
miktarlarda iiretmek miimkiin degil. Dolayisiyla hem
tiretim maliyeti yiiksek hem liriiniin tedariki zor ayni
zamanda paydasini olusturmak zor bazen tedarik
bazen dagitim bu iiriinlerin ister istemez fiyatini
etkiliyor. Ama bazen de ben maliyet modelinden
kaynakli oldugunu diistinmiiyorum bu ¢evreci
tirtinlere. Biraz da pazarin kaymagini almak isteyen
ozellikle bu iirtinleri tireten bir takim firmalarin
yaptigt bilingli bir fiyatlandirma modeli olarak
diisiindiigiimden dolay! ézellikli olarak daha pahali
satildigina inantyorum.”

Cevreci Uriinlere daha fazla para 6demeye goniillii
mistiniz  sorusuna 7 katllima  “Biitcem
elverdigince”, 6 katihimc1 “Evet, géniilliiyiim” ve 4
katilimci da “Géniillii degilim ama aldigim durumlar
var” cevabini vermistir. Katilimcilara bu soruya
verdikleri ~ yanmitlar  dogrultusunda  “Neden
géniilliisiintiz ?” sorusu lzerine 7 katilimc saghk
icin, 5 katilimal fiyat farki az ise, 3 katilimci ¢evreyi
korumak icin ve 2 katilimci da alternatifi yok ise
daha fazla para o6demeye gonilli olduklar
gorisiindedir.

Yesil iirtinlere daha fazla para 6demeye goniilli
olma nedenleri hakkinda katilimcilarin bazilarinin
goriisleri su sekildedir:

(K3) “Fazlalhiktan miktar nedir bence gdreli bir
kavramdir. Su sekilde yorumlamak isterim kendi
biitceme gore baz alirtm. Kendime gére bakarim
karsilayabilecegim miktarsa alirim.
Karsilayamayacak durumdaysam almam. Ancak
kimyasala yénelmeden once baska alternatiflere
bakarim. Nasil ¢é6ziimleyebilirim yoluna giderim.”
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(K5) “Goniilliiytim. Doktora verecegim parayi
yedigim gidanin saghkli olmasini isterim parami
oraya veririm.”

(K6) “Evet, géniilliiyiim.  (Ciinkii  ¢evrenin
korunmasinin her seyden daha 6nemli oldugunu
diigiintiyorum.”

(K10) “Elimden geldigince 6dilyorum agikgast. Ben
daha ¢ok c¢ocuklarimin saghgt agisindan oOnem
veriyorum buna. Onlarin gelecegi icin daha duyarli
olmaya ¢alismak istiyorum c¢evreyi korumak adina
lizerime diisen gérevi yerine getirmek adina daha
duyarl olmak istedigimden buna énem veriyorum.”
(K11)“Cevreci iirtinlere bir tik daha yiiksekse yani
normal iirtin 5 liraysa ve ¢evreci iiriin 6-7 liraysa
alirim ama onun iki kati ii¢ kat1 olan bir parayi
ddemeye goniillii olmam.”

(K13)“Tabii ki de degilim. Kim ister ki daha fazla
ddemek. Ornedin, yumurtam siitiimii aliyorum ama
pirinci bulguru organik almiyorum. Cevreci liriinlere
daha fazla édemeye géniilliiyiim ama sadece gida ile
ilgili tirtinler i¢in.”

(K14)“Eger ¢ok kritik noktalardaysa. Alternatifine
bakarim dyle soyleyeyim. Alternatifinde
kullanacagim iiriin cevreye ¢ok fazla zarar veriyorsa
ve onun bagka bir alternatifi yoksa tek alternatifim
diger kullanacagim yesil iirtinse o zaman ¢ok para
vermeye hazirim.”

Algilanan Uriin Giiveni

Yesil liriinlere gliveniyor musunuz soruna zaman 9
katilimc1 “Evet giiveniyorum”, 8 katilimc1 “Giivenmek
istiyorum” cevabini vermistir. Katilimcilara bu
soruya verdikleri yanitlar dogrultusunda “Neden
gliveniyorsunuz?” sorusu yoneltilmistir. 7 katilimci
cevreye ve bana olan faydasindan dolay:
giliveniyorum, 5 katilimci sertifikali ise
giiveniyorum ve 3’er katihlmci da gilivendigim
yerlerden aldigim icin ve baska se¢enegim yok
demislerdir.

Yesil irilinlere giivenme sebepleri hakkinda
katilimcilardan bazilarinin goriisleri su sekildedir:
(K3) “Tabi ki giiveniyorum. Giivenmemek séz konusu
degil. Gergekten yesil olursa tabi. Hem kendimi hem
de dogay! koruma altina almak i¢cin.”
(K4) ‘“Giiveniyorum. Devlet onayi
giivenilir oldugunu diistiniiyorum.”
(K7) “Giivenmek istedigim icin ve baska secenegim
olmadigi icin.”

(K9) “Giivenmek istiyorum. Bazen de insanlar bunu
kullaniyor. Mesela organik yumurta diyor ama
yumurta organik olmuyor. O yiizden emin
olmuyorsun. Gilivenmek istiyorum. O yiizden de
gitivenilir yerlerden almaya calistyorum.”

(K14) “Eger iyi arastirmissam giivenirim. Bircok
tirtinde marka olmuyor mesela. Kendisi imal eden
kisilerden de satin aldigim ¢ok oluyor. Mesela
bahgemin temizligi icin bir stiptirge kullanacaksam
bunu gidip bir plastikten imal edilmis siipiirge

varsa daha
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kullanmak yerine Antalya Carsisinda el emegiyle
kendisi stipiirge otundan stipiirge yapan bir adam var
ben gider ondan alirim.”

(K16) "Yiizde yiiz giiveniyorum diyemem ama
nispeten de olsa giiveniyorum veya giivenmek
istiyoruz en azindan. (iinkii o etiketlerin belli bir
standartlar ddhilinde konulmus olan o kurallari
uygulayanlar tarafindan denetlendigine inaniyorum
kismen de olsa. Bu nedenle iiretici firmalar tabi diger
endiistriyel iiriinlere nazaran daha fazla dikkat
etmek durumda kaliyorlar aksi takdirde sadece
lirtiniin satisina engel olusturmuyor bu olumsuz
tespit ayni zamanda firmanin kapatilmasina, yetki
belgelerinin iptaline kadar gidiyor. Bu nedenle bu
tarz lrtinleri treten firmalarin ¢evreci lirtinler
bashigr altinda iiriin tiretme konusunda veya lirtin
gelistirme konusunda daha hassa davranma
mecburiyetinin ortaya ¢iktigina inaniyorum. O
nedenle kismen de olsa giiveniyorum.”

Taviz Verme

Daha diisiik seviyede performansa sahip ve
goriiniime sahip olan ¢evreci iiriinleri seger misiniz
sorusuna 10 katilimci “Bazen segcerim”, 5 Katilimci
“Kesinlikle secerim” ve 2 katimci da “Se¢gmem”
cevabini vermistir. Katilimcilardan bazen segerim
ve kesinlikle secerim cevab1 verenlere “Neden
secersiniz ?” sorusu yoneltilmistir. 7 katilimci
saglikla ilgiliyse secerim, 5 katilimci ¢evreye yarari
oldugu icin secerim ve 4 katilimci da isime yararsa
secerim demislerdir.

Daha diisiik seviyede performansa sahip ve
goriinlime sahip olan g¢evreci Uriinleri se¢meleri
hakkinda katilimcilardan bazilarinin gorisleri su
sekildedir:

(K3) “Gériiniimii onemli degil 6nemli olan islevidir.
Isime yarayacak durumdaysa yeterlidir.

Isime yaramayan hicbir iirtinii almak istemem.”
(K5) “Organiklerin dogal yapist daha ¢abuk
bozuldugu i¢in hem sekil hem de gériiniim itibariyle
organik olmayandan farkhdir. Giyside de bu
sekildedir. Ham pamuk olan bir kiyafet daha fazla
kinisiktir icerisine sentetik girdigi zaman diizelir. Bu
yiizden icerigine bakarak secerim. (evre icin ve
sagligim icin gevreci liriinleri secerim.”

(K8) “Simdi daha diisiik performansa sahip bir cihaz
bazen de zaman kaybi olabiliyor. Zaman da
glintimiizde ¢ok 6énemli. Yani bu nedenle bédyle
durumlarda tercih etmeyebilir. Ama gida konusunda
giizel goriinmese bile organik oldugu icin meyveyi
sebzeyi satin alirim.”

(K9) “Performans énemli ézellikle temizlik
konusunda biraz daha hassas. Tercih etmek
isteyebilirim ¢evreci iiriinti ama gerekli performansi
saglayamayinca mecburen bazen cevreci olmayan
tiriinleri de sectigimiz oluyor. Ciddi anlamda sagliga
zararliysa mecburen ¢evreci ldiriinti performansi
diisiik olmasina ragmen segerim.”
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(K15) “Cevreci ise secerim. Mesela Etibor deterjan
temiz yapmiyor ama altyorum. Neden biliyor musun?
Dogaya zarari yok diye. Sonra sabun tozu kullanirim.
Ozellikle ama onu tercih ediyorum. Ekosisteme zarari
olmadigi igin performansi diisiik de olsa alirim,
kullanirim.  Yillardir  sabun tozu, ¢ocuklarim
dogduktan sonra sabun tozu kullanmaya bagsladim
onlarin saghg icin.”

(K16) “Bazi durumlar icin evet ama genelde hayir.
Eger kisinin saghigini ilgilendiren bir seyse tabii ki
yesil tirtinti secerim ama daha ¢ok kullandigimiz bir
takim arag¢ gereglerin takviyesi veya yardimci
malzemeler olarak diistiniiyorsam ve oralarda
dogrudan saghgimizla ilgili degilse o zaman tabii ki
daha diisiik seviyede performansa sahip olan bir
tirtinii tercih etmeyebilir. Temel sebep hem ekonomik
olmast hem de o anki ihtiyacimizi tam olarak

karsilayacagini  diisiinmemden dolayr  diye
adlandirabiliriz.”

Cevre Bilgisi

Yesil driinler hakkindaki bilgileri nerden

Ogreniyorsunuz sorusuna 17 katilimci internet ve
sosyal medya cevabini, 8 kattlimcr diger
insanlardan, 4 katilimc1 yayinlardan,2’ser katilimci
TV ve 1 katilimc1 da ¢evreci kuruluslar cevabini
vermigtir.

Yesil driinler hakkindaki bilgileri nerelerden
ogrendikleri hakkinda katilimcilardan bazilarinin
goriisleri su sekildedir:

(K3) “Belli bir nokta degil bir birikimdir. Yillar séz
konusudur herkesten bir seyler 6grenebilirsin pazara
gidiyorsun  pazardaki  teyzeden  bir  seyler
dgreniyorsun TV den égrenebiliyorsun yani herkesten
bir seyler altyorsun.”

(K5) “Kizim cevre miihendisi oldugu i¢in kizimdan
bilgilendim. Basindan, TV den, sosyal medyadan
dgreniyorum.”

(K10) “Internetten. Kendim arastirarak okuyarak
elimden geldigince baskalarina sorarak fikir
edinmeye calistyorum.”

(K11) “Sosyal medyadan égreniyorum. Ozellikle bu
konuda ¢ok fazla tweeteri ¢cok fazla okuyabiliyorum.”

Alternatifler

Piyasa mantig1 disinda yesil iirtin kullanimu ile ilgili
alternatif tiiketim yollar1 6érnegin ev yapimi ya da
takas iirtinler hakkinda ne disiiniiyorsunuz
sorusuna verdikleri yanitlara bakildiginda 10
katilimci alternatifleri destekliyorum, 7 katilimci da
tamamen uygulanabilir degil cevabini vermistir.
Katilimcilardan bazilarinin alternatifler hakkindaki
gorisleri su sekildedir:

(K4) “Yesil tirtin kullanmay: istiporum ama kendi
tilkemin ekonomisini zarara ugratacak sekilde degil.
Daha az saglikli iirtinlerle idare etmeye ¢alisirim.”
(K6) “Tiim insanlarin bu sistem ile ihtiyaclarini
gidermesinin litopik oldugunu diisiinsem de bireysel
anlamda uygulayabilecegime inaniyorum.”
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(K11) “Ev yapimu tirtinleri son zamanlarda ev yapimi
sampuan, dis fircalari, deterjan yapimi ile ilgili TV
programlart  izlemistim.  Bunlara insanlarin
yoneliminin daha iyi oldugunu diisiiniiyorum. Clinkii
artik yesil triin denilen fiiriinlere bile bazen ne
kondugu belli olmayabiliyor. Yesil iiriin diye
aldigimiz seyler yesil liriin olarak ¢ikmayabiliyor.
Insanin  kendisinin tamamen iiretim asamasina
girmesi pek de mantiksiz gelmiyor.”

(K15) “Cok giizel olur. Bunun ¢ok iyi oldugunu
diigiintiriim. Mesela ben domates yetistiriyorum
dogal ben salga yapacagim sana sen bal vereceksin
bana. Siiper. Bunu ben yapiyorum komgularimla.
Benim dag evim var. Orda bunu ¢ok yapiyorum.
Mesela kéylii kadina ekmek yaptiririm ben de ona
baska bir sey yaparim. Yardimlasma taraftariyim.”
(K16) “Bazen takas iiriinii gibi bir sey diistinebilir
miyim cevreci lriinle alakali ¢ok zor sehir hayati
yasayan insanlar olarak. Ama mesela yogurdumuzu
hem ekonomik olmasindan dolayr hem de sagligimiz
agisinda evde yapiyoruz.”

Alternatifler  bashg  alunda  katilimcilarin
piyasadaki diger irilnlerin boykot edilmesi
konusunda ne diisiiniiyorsunuz sorusu iizerinelQ
katilimc1 boykot edilmeli derken, 7 katilimci da
boykot etmek ise yaramaz cevabini vermistir.
Katilmcilardan bazilarinin  piyasadaki diger
iiriinlerin boykot edilmesi konusundaki gorisleri su
sekildedir:

(K1) “Tek basima boykot etmemin anlami olmadigini
diisiintiyorum. Bu yiizden boykot etmem.”
(K3)“Boykot etmem ¢iinkii bunun devlet politikasi
olmasit lazim. Insan saghgini korumak devletlerin
gérevi olmasi gerekir. Boykot ediyorsun da
karsiliginda ne koyacaksin yani boykot ediyorsun
ettikten sonra karsina bir alternatif koyman lazim
insanlar tiiketmek zorunda bunun igin boykota gerek
yok insanlar1 bilinglendirip karsina alternatif
koymak lazim.”

(K8) “Bir zamanlar bir bulasik makinesi deterjani
vardi ve bunun icindeki maddeler dogada hi¢c yok
olmuyor ve kanalizasyondan dogaya birakiliyor. Bu
nedenle bu iirtin ceza aldi ve piyasada yok ama adini
degistirdi. Su an hala ayni maddeyi kullaniyor mu
bilmiyorum ama ben almiyorum bu lirtinii. Boykot,
bence insanlarda biling oldugunu gésterir ve
cevreciligin tesvik edici olmasi acisindan énemli
buluyorum ve olmasi lazim.”

(K10)“Ben boykot ederim. Boykot edenleri
destekliyorum. Kesinlikle destekliyorum. Bunlarinda
cogalmasi gerektigini diisiintiyorum. Bunlar ise yarar
bence bu sayede eger bu c¢evreci lirtinlerin tiretimi
cogalirsa o zaman piyasa degeri de diiser fiyat olarak
da olumlu etkisi olabilir diye diisiintiyorum.”

(K14) “Boykot ederim. Ozellikle gida tarim
bakanliginin bazi yerler hakkinda yaptigi denetimler
sonucunda gida lizerinde oynanan oyunlari sikinti
olan markalart duyurmuslar. Bende gayriihtiyari
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olarak bu duyuruyu kopyalayp sosyal medya
hesabimdan paylasmak ihtiyacini icimde hissederim.
Edger bu boykotsa kesinlikle yaparim. Diger
tiiketicilerin de bu konuda aydinlanmasini isterim.
Herkes eylem halinde olmall.”

Satin Alma

Siipermarketlerden triin almaktan kaginir misiniz
sorusuna 13 katthmci “Tam kaginamiyorum”, 4
katilimcr da “Kaginirim” cevabini vermistir. Bunun
lizerine kKatilimcilara “Neden kaginirsiniz?” sorusu
yoneltilmistir. Kacinirim diyen katilimcilardan 3’er
katilimc1 {riinlerin ambalaja girmis olmas1 ve
bildigim, tanidigim yeri tercih ederim cevabini
vermistir. Bunun yaninda tam Kkagimmamiyorum
cevabini veren katilimcilardan 7’si pratik ve ulasimi
kolay, 4t icerigine bakarim ve 2’si de alternatifler
¢ok demistir.

Siipermarketlerden iriin almaktan kag¢inma
sebepleri hakkinda katilimcilardan bazilarinin
gorisleri su sekildedir:

(K1) “Ciinkii stipermarketler hayatimizin her
alaninda ve ulasimi kolaydir. Bu ylizden zaman
bakimindan kazang sagladigi icin siipermarketleri
zaman zaman tercih ediyorum.”

(K4) “Sarkiiteri tirtinlerini zaten tiiketmemeye 6zen
gosteriyorum. Giivendigim yerlerden alis veris
yapmay! tercih ediyorum. Eti giivendigim kasaptan
satin alirim mesela. Uriinlerin ambalajli olusu nasil
getirildigini bilmedigim yerden satin almam. Tedarik
zincirini bilmek isterim.”

(K10) “Kagintyorum. Mesela temizlik liriinii olarak
sirkeyi kullaniyorum. Sirkeyi ailem yapiyor benim
ona dikkat ediyorum. Miimkiin oldugunca ¢camagir
deterjanini az tiiketmeye calistyorum ve su olarak da
makinenin ayarlarini da ona gére yapmaya
calistyorum. Kimyasali daha az olan lekeleri illa
ctkarsin diye ugrasmiyorum. Bunun yerine karbonat,
limon, sirke kullantyorum. Dogal iiriinler satan yerler
var ama ¢ok da fazla yaygin degiller.”

(K14) “Pakete girmis her seye hemen hemen
karsiyim. Pakete girmis olmast pakete giren
tirtinlerin  niteliklerinin ~ diisiik olmast mesela
dondurulmus etle taze et arasinda besleyicilik olarak
fark vardir. Bir sey pakete girdiginde ozelligi diismiis
gibi oluyor. Bir seyin liretimindeki maliyet kadar
onun saklanma ve sunumundaki maliyetlerde ¢ok
onemli. Soguk zincire giren bir et donduruldu,
marketlere tasindi. Marketlerde binlerce elektrik
harcandi soguk zincir bozulmamast igin. Enerji
bagimhligimi artirtyor bu duruda. Daha az yesil
oluyor ve karbon ayak izini artirmis oluyoruz
béylece.”

Kullanma ve Bertaraf

Uriinleri nasil kullaniyorsunuz ve imha ediyorsunuz
sorusuna biitliin katilmcilar geri doniisiime
gonderme ve 4 katilmci da tutumlu davranma
cevabini vermistir.
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Katilimcilardan bazilarinin  {irtinlerin  bertaraf
edilmesi hakkindaki goriisleri su sekildedir:

(K1) “Ornek verecek olursam ay cicek yagini
diisiinebiliriz. Kizartma yagini sagligim icin bir kere
kullaniyorum ve bu kizartma yagini lavabolardan
déokmiiyorum atik yag toplama araglarina
veriyorum.”

(K12) “Mesela bir poseti baz alalim. Oncelikle ¢ok
fazla poset almiyorum marketlerden eger miimkiinse
bez torbalar kullantyorum. Muratpasa belediyesinin
yapmis oldugu bir proje var. Sigeler plastikler ve
yaglari ayirtyorum. Daha sonrasinda ¢agirtyorum ya
da onlar haftanin belirli giinlerinde dolasiyorlar. Bu
sekilde evden sirkiilasyonunu sagliyorum. Ayni

sekilde kiyafetlerimi de giysi kumbaralarina
atiyorum.”
(K14) “Ozellikle hichir gseyi telef etmeme

taraftariyim. Eger gida lirtintiyse biz tiiketememissek
sokak hayvanlari icin yapilmis barinma noktalarina
birakiyorum. Eger iiriiniin kabi petrolden yapilmissa
kesinlikle ¢épe atmam geri doniisiim merkezlerine
ulastirabilirsem, eger ulastiramazsam ¢opiin dis
tarafina koyarim en basit yapabilecegim ¢éziim
budur. Geri déniisiim icin dolasan kisiler var onlar
alir ve bir sekilde degerlendirir.”

Kullanma ve bertaraf baghgl altinda irtnleri
kullanma ve atiklarini elden ¢ikarmalarina yardimci
olmak icin isletmelerden beklentilerinin ne oldugu
sorusuna verdikleri yanitlara bakildiginda 9
katilimcr atik toplama kutusu, 5 katilima tesvik, 4
katilmc1  tiiketicinin  bilinglendirilmesi ve 2
katilmc1 da iirtinlere kolay ulasim cevabin
vermigtir.

Katilimcilardan bazilarinin kullanma ve atiklarim
elden ¢ikarmalarina yardimci olmak igin
isletmelerden beklentilerinin ne oldugu
konusundaki goriisleri su sekildedir:

(K8) “Bazi isletmeler eskiyi getir yeniyi gétiir
uygulamast yapiyorlar. Ornek olarak calismayan
teyp ve bilgisayar monitérlerini vermek gibi.
Haberlerde bir ara hiikiimetin ¢evreci politikasi
kapsaminda biitiin is yerleri belirli oranlarda eski
tiriin alma zorunlulugu getirilecekti bu yapildi mi
bilmiyorum, karsilasmadim. Yapilsa bu zorunluluk
olsa ¢cok giizel olur.”

(K10) “Céplerin ayri1 ayri olmast benim icin yeterli.
Ben ¢oplerimi atarken yiyecek artiklarini baska bir
yere atmaliyim, camlart baska bir yere atmaliyim
hepsini ayni ¢épiin icine atmamaliyim. Bu konuda da
isletmelerin halki bilinglendirmesi gerekiyor diye
diisiiniiyorum. Insanlarin geri déniisiime iiriinleri
gondermesi icin tesvik uygulanabilir. Nasil bir tesvik.
Mesela Muratpasa’'nin  yapmis oldugu giizeldi.
Inanlara bir kart veriyorlar ve bu karta para
ylikleniyordu bu paralari marketlerde
harcayabiliyorlardl Yani aslinda insanlar o ¢dpten
¢Op toplayanlarin yaptigini kendisi yapiyordu. Yani
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insan ¢épe lirtinden de para
kazaniyordu.”

(K11) “Isletmeler ~ insanlar1  daha  fazla
bilinclendirmeli ve bu konuda ézelikle soysal medyayi
daha ¢ok kullanmali ve sosyal medyadaki
fenomenlerle anlasmalart ve daha ¢ok gériiniir
olmast ve insanlart bu konuda cezbedici harekete
gecirici noktalart bulmalari gerekiyor. Yani bizim icin
Tiirk toplumu olarak ambalaj yani gériiniim ¢ok
onemli. Gériintimii kot olan bir seyi cevreci diye
alabilecek Tiirk toplumunda hala ¢ok fazla insan
oldugunu diistiinmiiyorum. Insanlari almaya daha
cezp edici markayi éne ¢ikarici insanlar ve markayi
One ¢ikarict bir sunum her zaman daha fazla ise
yarar.”

SONUC VE TARTISMA

Hizla artan niifus, sanayilesme ve dogal kaynaklarin
azalmasi beraberinde cevresel sorunlari da getirmis
diinya arttk bu yikd kaldiramayacaginin
sinyallerini ozan tabakasinin delinmesiyle, kiiresel
1sinma belirtilerin goriilmesiyle, kanser gibi heniiz
tedavisi gii¢ olan hastaliklarin artmasiyla vermeye
baslamistir. Nifus artisiyla olusan ihtiyacglarin
gidermek adina sanayi ve isletmeler devreye girmis
insanlar dogal olmayan iriinleri tiiketmeye ve
kullanma baslamislardir. Fakat olusan sinyallerden
sonra Diinya artik bu ise bir el atmak gerektigin
farkina varmis ve ulusal ve uluslararasi alanda
hiikiimetler, ¢evreci goniilli kuruluslarin baskisiyla
da olsa isletmeler ¢alismalara baslamistir. Bu
kirliligin farkina varan insanoglu dogal kaynaklari
korumak gerektigine ikna olmustur.

Calismanin  amaci  Antalya ilinde c¢alisan
O0gretmenlerin  yesil pazarlamaya  yonelik
tutumlarinin olup olmadigl varsa bu tutumlarin
davranisa ne kadar donistiigl, tutumlar1 ve
davraniglar1 arasindaki farki bulmak ve bunun
yaninda isletmelerin c¢evreye dost yesilci
uygulamalarina katki sunmaktir.

[lIk olarak o6gretmenlerin yesil pazarlama
konusundaki tutumlarini 6l¢gmek amaciyla yapilan
anket c¢alismasi yapilmistir. Bu sonuglardan
hareketle ankete katilan oOgretmenlerin cevreci
tutumlara sahip oldugu goriilmektedir. Sonuglara
istinaden ikinci adim olarak yapilan miilakat

atmis  oldugu

calismasiyla 0Ogretmenlerin yesil tutumlarinin
davranisa ne derece doniistigi incelenmek
amaglanmistir.

Katilimcilarin dogaya zarar vermemek adina yesil
drinler satin almalar1 akli hareket kuraminin
unsurlarindan olumlu bir tutuma sahip olduklarin
gostermistir. Ayni sekilde bu triinlerle ilgili saghkh
olduklari yoniinde bir tutumlar1 da bulunmaktadir.
Yesil tiriin 6zellikleri ile ilgili olarak benzer sekilde
dogaya zarar vermeyen Uriin olarak tanimlama
yapmislardir. Tanimladiklar: yesil triinleri etiket
bilgilerine bakarak tanimaktadirlar. Cok az bir
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katilimc siibjektif norm olarak adlandirilan unsur

gereginde baskalarima sorarak onlardan
etkilenmektedir. Yesil {riinlerin ilgi goérmesi
hakkinda siibjektif normlarin 6nemli oldugu

diistintilmektedir. Katilmcilar bu konu hakkinda
toplumda bir bilinglenme oldugunu belirtmislerdir.
Yesil drtinlerle ilgili pahali oldugu hakkinda
tutumlar1  olan  katilmcilar bu  irinlerin
maliyetlerinin ytksek oldugunu belirtmislerdir.
Yesil iriinlere daha fazla iicret 6deyen bir kisim
katilimci buna ragmen olumsuz bir tutuma sahiptir
ve mecbur olduklari, fayda elde ettikleri icin
ddediklerini belirtmislerdir. Ozellikle saghkla ilgili
konularda, ¢ocuk sahibi olanlar niyetleri davranisa
doniistirmektedirler. Yesil triinler hakkinda ¢ogu
katilimci olumlu bir tutuma sahip olmakla beraber
giivenmelerinin beraberinde kosul one
stirmiislerdir. Bu giiven kosullarin altinda stibjektif
normlar yatmaktadir. Katilimcilar sertifikali olan
tiriinleri ve arastirdiklari, tanidiklar: triinleri tercih
etmektedirler. Diger {lriinlerden daha dusiik
seviyede performansa ve goriiniime sahip yesil
irtnler se¢gme konusunda bazen de olsa segerim
cevabl ¢ogunluktadir. Bu konuda akli hareket
kuraminda hareket edilerek katilimcilarin olumlu
tutumlar1 niyetlerini etkilemektedir ve davranisa
dontiismektedir. Davranisa doéniismesi ile ilgili
olarak katilimcilar, diger sorulara verdikleri
cevaplariyla uyumlu bir sekilde saglikla ilgili
irtnlerde ve c¢evreye zarari olan Uriinlerde bu
davranisi sergilediklerini belirtmislerdir. Yesil
triinler hakkindaki bilgileri elde etme yollari
katilmcilarin = ¢ogunlukla siibjektif normlardan
etkilenmekte oldugunu gostermektedir. Sosyal
medya, internet ve diger kisilerden bilgi edinme
yolu en fazla verilen cevaplar arasindadir. Takas ve
ev yapimi gibi yesil iirtinlere alternatif olan tiiketim
yollar1 hakkinda katilimcilarin hem olumlu hem de
olumsuz tutumlara ve niyetlere sahip olduklarn
gorilmistiir. Katiimcilarin yarisindan fazlasi bu
konuyu destekledigini diger katihmcilar ise ¢ok
uygulanabilir olmadig1 belirtmislerdir. Ayn1 oranda
katilimcilar ¢evreci olmayan iriinlerin boykot
edilme hakkinda hem olumlu hem de olumsuz
tutuma ve niyete sahiptirler. Boykot konusunda
olumsuz tutum ve niyete sahip katilimcilar, ¢evreci
olmayan friinleri satin alma davranisina devam
etmekte ve olumlu tutum ve niyete sahip olan
katilimcilar triinleri satin alma davranisina devam
etmemektedirler. Siipermarketlerden iriin
almaktan kaginma davranisina bakildiginda tam
anlamiyla kacinamayanlar agirliktadirlar.
Katilimcilarin pratik aligveris imkani1 vermesi ve
ulasimin kolay olmasindan dolay1
stipermarketlerden  kag¢inamamalart  hakkinda
olumlu bir tutuma sahip olmalarini ve bu davranisi
devam ettirmelerini saglamaktadir.
Siipermarketlerden {riin almaktan kacginanlarin
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neden kacindiklar1 hakkinda verdikleri cevaplara
bakildiginda siibjektif normlardan etkilendikleri
goriilmektedir. Uriinlerin imha edilmesi hakkinda
tim katillmcilar geri doniisiimle ilgili olumlu
tutumlara sahiptir ve Uriinleri geri kazandirma
davranisini  uygulamaktadirlar.  Isletmelerden
tiriinlerin elden ¢ikarilmasi hakkinda beklentilerine
bakildiginda verdikleri cevaba uyumlu olarak geri
donlisim davranisini devam ettirmek adina atik
toplama kutulari ve tesvik istemektedirler.

Arastirma sonucuna gore tiiketicilerin cevreye daha
duyarli ve ¢evreci tutumlara sahip olduklar:

soylenebilir. Bu sonuglar literatiirdeki diger
arastirmalarla benzerlik gostermektedir.
Arabacioglu ve Tathdil (2009), yaptiklar
arastirmada cevre  Kkirliliginin  tiiketicileri

kaygilandirdigini, Ustiindagh ve Giizeloglu (2015),
tiiketicilerin genel bir tutuma sahip oldugu ve yesil
tiriinlere kayitsiz olmadiklarini, Shrum vd. (1995),
tiiketici tutumlarinin yesil satin alma egilimi ile ilgili
oldugu 6ne siirmiislerdir.

Cevreci tutumlara sahip olan Ogretmenler
yasanabilir bir diinya i¢in ¢evrenin Kkorunmasi
gerektiginin farkindadirlar ve bunu nispeten satin
alma davranisina doniistiirmektedirler. Bunun
aksine Nakiboglu (2003)'de yaptig1 calismada
tilketici davranislarinin eyleme neden olacak
sekilde etkin olmadigim belirtmistir.

Tirkes (2008), tiiketicilerin organik iirtinleri tercih
etmesinde en onemli unsurun saghk oldugunu
belirtmistir. Aym sekilde Luzio ve Lemke (2013),
Portekizli tliketicilerle yaptiklar1 ¢alismada yesil
Uriinleri tiiketmelerinde en giiclii etmenlerden
birinin saglhk oldugunu belirtmislerdir. Bu
calismada ortaya ¢ikan bulgularda benzerlik
gostermektedir. Saglik yesil iiriinlerin tiiketilme
sebeplerinin basinda gelmektedir.

Durmus (2014), yaptigi calismada ¢evre dostu
uygulamalarin inandirict bulundugunu ve yesil
Uriinleri satin alma egilimine ydnlendirdigini
belirtmistir. Bu calismada yesil liriinlere nispeten
giivendigini ve c¢evreye ve kendilerine fayda
saglamak i¢in giivendiklerini dile getirmislerdir.
Sonuglarin benzer ¢iktigini séyleyebiliriz.

Kuduz (2011), yaptig1 calismada katilimcilarin yesil
Uriinleri ambalaj ve etiket bilgilerinden
tanidiklarin1 ~ belirtmistir.  Calismayla paralel
sonuglar ortaya cikmistir. Calismanin bulgularina
gore yesil driinler etiket ve ambalaj bilgilerinden
taninmaktadir.

Kollmuss ve Agyeman (2002) egitimin siiresi
arttikca cevre sorunlar1 hakkinda bilgininin o
derecede genis olacagini ifade etmistir. Calismada

egitim  faktdrii  incelenmemesine = ragmen
O0gretmenlerin egitim durumlar1 g6z oOniinde
tutuldugunda bu sonugla tutarlilik gosterdigi
soylenebilir.
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Uriinlerin imha edilmesinde en ¢ok geri déniime
gonderme metodunu kullanilmaktadir. Benzer
sekilde Kuduz (2011) evsel atiklarin ayristirilarak
atildigini belirtmistir. Bunun tersine Arabacioglu ve
Tathdil (2009), geri doniisiimde ayristirmaya ¢ok
dikkat edilmedigini ifade etmistir.

Fiyat farkinin yiiksek oldugu durumlarda cevreci
drinler biitgeleri yettigi ve saghkla ilgili
durumlarda satin almaya ¢alismaktadirlar. Benzer
sekilde Kocoglu ve Kogoglu (2017), yaptiklar
calismada tiiketicilerin yesil iirtinlere daha fazla
fiyat 6deyebileceklerini belirtmistir.

Arastirmada tiiketicilerin saglikla ilgili kendilerine
ve cevrelerine fayda saglamak adina c¢evreci
davraniglar sergiledikleri ortaya ¢ikmistir. Aym
sekilde Follows ve Jobber (2000)’ e gore de ¢evresel
sonuclardan ziyade bireysel sonuglarla iliskili {iriin
ozelliklerinin degerlendirilmesi daha kolaydir.
Sonu¢ olarak katilimcilar doganin kirlenmekte
oldugunun, yasadigimiz diinyanin bir sonu
oldugunun bilincinde ve farkindadirlar. Bununla
birlikte katilimcilar yesil {irtin satin almakta fakat
saglikla ve gida irilinlerine daha fazla dikkat
etmektedirler. Ozellikle cocugu olan katihmcilarin
¢ocuklarinin gelecegi ve saglig1 icin daha fazla
cevreci davranislar sergiledikleri goriilmektedir.
Buradan hareketle toplumda egitim seviyesi yiiksek
olan ve cevreci tutum ve davranislarinin yiiksek
olmasi beklenen o&gretmenlerin salt c¢evreci
tutumlarla hareket etmedikleri fayda saglamak
adina diger bir deyisle saglikla ilgili kendilerine ve
cevrelerine fayda saglamak adina c¢evreci
davranislar sergiledikleri ortaya ¢ikmistir.

Gelecek c¢alismalara katki saglamasi agisindan
yapilan g¢alismanin  kiitle olarak iilkemizi
yansitabilecek  sekilde c¢alisilmas1  gerektigi
diistinilmektedir. Bunun yaninda 6gretmenlerin
egitim diizeylerinin ayni1 olmasindan kaynakl
calismada egitim dizeyi ile ilgili iliskiye
bakilmamistir. Gelecek c¢alismalar icin egitim
diizeyleri ve meslekleri farki olan kiitle ile ¢calisma
yapilmasi tutum ve davranis arasindaki farkin daha

detayli ve Karsilastirmali sonuglar bulunmasi

acisindan 6nem arz etmektedir.
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Ozet
Amag: Bu calismanin temel amaci tiiketicilerin showrooming davranisini tiiketici, perakendeci ve etik boyutlari ile ele
alarak tiiketici etigi bakis agis1 ile bu davranis1 degerlendirmek ve “showrooming” kelimesinin Tiirkce pazarlama
literatiirinde karsilig1 olarak kullanilabilecek bir isim 6nermektir.
Tasarim/metodoloji/yaklasim: Konu ile ilgili olarak literatiir taranmig ve kavramin Tiirk¢ceye cevrilmesi konusunda
bir dneri sunulmasi i¢in kavramsal bir calisma yapilmistir.
Bulgular: Tirkce pazarlama literatiiriinde konu ile ilgili yazilmis bir calisma bulunamamis ve kavramin Tiirkce
karsiliginin olmadig1 bulunmustur.
Ozgiinliik: Tiirkce pazarlama literatiiriinde konu ile ilgili olarak yazilan ilk makaledir ve bu konuyu etik yaklagimlari
ile ele alan ilk calismadir.

Anahtar Kelimeler: perakendecilik, showrooming, magaza istismary, tiiketici etigi

Abstract
Purpose: The main purpose of this study is to evaluate the showrooming behavior of consumers from the point of view
consumer ethics perspective with consumer, retailer and ethical dimensions, and to suggest a term that can be used as
a counterpart in the Turkish marketing literature in the word "showrooming".
Design/methodology/approach: The literature has been reviewed on this subject and a conceptual study has been
carried out in order to present a proposal about the translation of the concept into Turkish.
Findings: There were no study has been found in the Turkish marketing literature related to this subject and it has
been found that there is no Turkish equivalent of this concept.
Originality: It is the first article written in the Turkish marketing literature and it is the first study that addresses this
subject with ethics.

Keywords: retailing, showrooming, store abuse, consumer ethics

Giris yapmaktadirlar. “Showrooming” olarak

Teknolojinin gelismesi ve internetin glinliik hayatin
degisilmez parcasi haline gelmesi ile online alisveris
her gecen giin Onemini artturmaktadir. Akill
telefonlar sayesinde tiiketiciler her an her yerde
istedikleri zaman online alisveris siteleri ile
alisveris yapma imkanina sahip olmuslar ve
iirtinleri karsilastirma avantaji elde etmislerdir.
Tiiketiciler hem bos zamanlarinda hem de
magazada {rinleri inceledikten sonra akill
telefonlar1 ile iriin ve fiyat karsilastirmasi

adlandirilan bu davranis perakendeciler icin 6nemli
bir tehdit unsuru olmaktadir. Online alisverisin
giivenli olmadiglr diisiincesinin yaygm oldugu
iilkelerde oldugu gibi Tirkiye’de de tiiketiciler
sadece Uriin ve fiyat karsilastirmasi icin degil
irinleri denemek, onlara dokunmak, genellikle de
teknoloji tirtinlerinin ozelliklerini satis
temsilcisinden dinlemek ve sorularini onlara
sormak amaciyla magazaya gitmesine ragmen

* Bu makale 6-8 Ekim 2016 tarihlerinde diizenlenen 21. Pazarlama Kongresi'nde 6zet olarak sunulan “Showrooming: Magaza

Istismar1” baslikli calismadan genisletilmistir.
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alisverislerini online olarak
“showrooming”i gerceklestirmektedirler.
Showrooming davranisinin diinyada yayginlasmasi
ile tiiketici davranislari agisindan bu davranisin etik
olup olmadig1 tartismalar1 da baslamistir. Bu
calismada Tiirkiye’de yeni bir kavram olarak
karsilastigimiz “showrooming” kavramsal olarak
ele alinarak pazarlama literatiiriinde Tirkge olarak
nasil adlandirilabilecegi ele alinmistir.

Bu kavramsal c¢alisma ile “showrooming”
kavraminin nasil ortaya c¢iktigi ve perakendeciler
icin ne anlama geldigi ortaya konularak tiiketici

yaparak

etigi acisindan kavramin tartisilmast ve bu
kavramin Tiirkgelestirilmesine katkida
bulunulmasi amac¢lanmistir.
SHOWROOMING KAVRAMI

Kavramin Ortaya Cikis1 ve Yayginlagmasi
“Showrooming”, Amerikan Ulusal Perakendeciler
Birligi tarafindan perakendecilerin karsilastigi en
6nemli sorunlardan bir tanesi olarak gosterilen bir
davranistir (Rapp vd., 2015). 2010 yilinda Amerika
Birlesik Devletleri'nde perakende uzmanlari
elektronik perakende zinciri olan Best Buy’'un
online perakendecisi olan Amazon’un teshir salonu
olma yolunda ilerledigini belirtmislerdir (Quint
vd.2013). 2010 yiiinda Wall Street Journal’da
“Phone-Wielding Shoppers Strike Fear Into
Retailers” baslikli kdse yazisinda akilli telefonlarin
yeni gelistirilen aplikasyonlar ile birlikte alisveris
silahlarina doniistigi ve geleneksel
perakendecilere zarar vermeye basladigi konu
edilmistir (Bustillo ve Zimmerman, 2010).

2011 yilinda New York Times yazarlarindan Julie
Bosman “Book Shopping in Stores, Then Buying
Online” baghkli koése yazisi ile kitapseverlerin
kitapgilara giderek yeni ¢ikan kitaplari inceleyip
telefonlar1 ile online siparis verdiklerini ve bazi
kitapegilarin bu davranisi “showrooming” olarak
adlandirdiklarin1  belirtmistir (Bosman, 2011;
Straub, 2011).

2012 yilinda Wall Street Journal gazetesinde kose
yazarligl yapan Ann Zimmerman, “showrooming”
kavramini tiiketicilerin bir tiriin ile ilgili bilgi almak,
irini denemek, fiziksel ve kullanim riskleri gibi
risk faktorlerini azaltmak amaciyla magazaya gidip
veya alisveris sirasinda bir {liriinii magazada goriip
aynt zamanda da telefonu ile online
perakendecilerin internet sitelerinde girerek fiyat
karsilastirmasi yapmalari ve bunun sonucunda da
iiriinii magazadan degil de daha ucuza satan online
perakendecilerden  siparis  etmeleri  olarak
tanimlamistir (Zimmerman, 2012a;2012b;2012c).
ABD’de  haber siteleri ve TV  kanallan
“showrooming”in etiksel boyutunu ele almislar ve
iilke genelinde bu konunun giindeme gelmesini
saglayarak yerel magazalarin korunmasi gerektigi
konusunu 6n plana ¢ikarmislardir (Quain, 2012;
Zimmerman, 2012c;Channel 7, 2012).
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Tiketicilerin  “showrooming” davranisi 2013
yilinda diinyanin diger tlkelerinde de ilgi ceken bir
konu haline gelmistir. 2013 yilinda Ingiltere’de
yapilan bir arastirmada Noel alisveris doneminde
tiiketicilerin %24’ magazada dolasirken aligverisi
online yaptiklarim1 belirtirken bu ytlizdenin 2014
yilinda yapilan bagka bir arastirmada %35-%40
arasina yikseldigi goézlemlenmistir (Campbell,
2013; Andreou, 2014; Dailymail, 2014). Cin’de
2013 yilinda yapilan bir arastirma tiiketicilerin
%240 “showrooming” yaptifini  belirtirken
McKinsey tarafindan 2015 yilinda yapilan baska bir
calismada da bu oranin %45’lere yiikseldigi ortaya
cikmistir (Butler, 2013; Lau vd., 2015).

Amazon ve Ebay gibi e-ticaret isletmelerinin bazi
ilkelerde vergi almamalari, 6zel misterilerine
belirli bir tutar iizerindeki aligverisleri icin licretsiz
kargo hizmeti sunmalar1 ve ikinci el irinleri
satmalar, tiiketiciler icin online alisverisi daha da
cazip hale getirmistir. Ulkemizde de Hepsiburda,
Gittigidiyor, Markafoni ve n11 gibi online aligveris
siteleri ise bir¢ok iirtinlii magaza satis fiyatlarindan
daha ucuza tiiketiciye sunmakta ve bu sitelerde
ikinci el lrinlerin satislari da
gerceklestirilmektedir. Akill telefon ve tabletlerin
bilgisayarlarin yerini alarak her an internete
ulasabilme olanag saglamasi tiiketici
davraniglarinda da degisimlere neden olmustur
(Schiffman vd., 2012; Solomon, 2013). Online
aligveris siteleri, tiiketicilere daha kolay hizmet
verebilmek icin aplikasyonlar gelistirip
miisterilerine hesap olusturma olanag: saglayarak
daha kolay aligveris yapmalarini saglamaktadir.
Akilli telefonlar ve tabletlerin bilgisayarin yerini
almasi ile “e-ticaret” kavrami yerini “m-ticaret”
kavramina birakmistir (Sarisakal ve Aydin, 2003;
Tiwari vd., 2008; Karaca ve Giilmez, 2010).
Geleneksel perakendecilik yaklasimina gore
magazali perakendecilikte bir iiriiniin satis fiyatina
dagitim, depolama, magaza kirasi, personel ve diger
maliyet unsurlar1 yansimaktadir. Bundan dolay1
sadece online satis yapan aligveris siteleri ayni
irinii daha cazip fiyata sunabilmektedir.
Tiiketiciler magaza satis fiyati ile online satis fiyati
karsilastirarak satin alma kararlarini
vermektedirler. Online satis fiyatinin daha diisiik
oldugu durumlarda tiiketici magazadan satin alma
yerine internet sitesinden satin alma faaliyetini
gerceklestirecektir.  Bu  perakendeciler icin
rekabette dezavantaja neden olan bir unsurdur.
Rapp vd. (2015), showrooming davranisimin fiziki
magazadan satis yapan perakendeciler icin giincel
bir problem olmasina ragmen bu konuda yapilan
akademik  ¢alismalarin ¢ok az  oldugunu
belirtmislerdir. Showrooming literatiiri incelendigi
zaman yapilan ilk calismanin Mehra vd.'nin (2013)
“Showrooming and the Competition Between Store
and Online Retailers” baslikli calismasi oldugu
goriilmektedir. Bu calismada fiziksel magaza
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perakendeciligi ve online perakendecilik arasindaki
rekabette  showrooming kavraminin dnemi
iizerinde durulmus ve fiyat Kkarsilastirma
garantisinin fiziksel perakende magazalari i¢in bir
¢oziim olmadig1 vurgulanmistir. Yapilan c¢alisma
sonucunda, fiziksel perakende magazalarinin
showrooming davranisina karsi avantaj elde
edebilmeleri icin online satis kanallarindan daha
farkl ¢esit Girtin bulundurmalariin onlara rekabet
avantaji saglayacagl ortaya c¢ikmistir. Luo vd.
(2014), showrooming davranigini goésterme niyetini
Davranissal Neden Teorisi acisindan
degerlendirmistir.  Bu  ¢alisma  sonucunda
tiiketicilerin bu davranisi géstermesinde etkili olan
inanclari, nedenleri, giidiileri ve niyetleri ele alarak
online ve fiziksel magaza arasindaki fiyat farkinin ve
calisan personelin bilgi yeterliliginin bu davranis
gosterme niyetini tetikleyen iki faktor oldugunu
varsayimlar1 iizerine senaryo olusturmuslardir.
Yapilan bu calisma bildiri olarak sunuldugu icin
senaryolarin  uygulanmasi  sonug¢lanmamistir.
Showrooming ile ilgili bir diger ¢calisma Rapp vd.
(2015) tarafindan gergeklestirilmistir. Bu calismada

tiiketicilerin  gostermis oldugu showrooming
davranis1 ile satis personeli 6z yeterliligine
arasindaki iliski ele alinmistir. Showrooming
davranist  algisinin  satis  personelinin 6z

yeterliligine negatif bir etkisi oldugu ortaya
konulmustur. Ayrica ylksek ¢apraz satis becerisi
olan satis  personelinin  performansi ile
showrooming davranisi algis1 arasinda ise pozitif
yonli bir iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Tang vd.
(2016), iirtiin gesitlendirmede ve fiyat baglaminda
showrooming ile rekabet iligkisini incelemislerdir.
Tekli marka magazalarinda showrooming davranisi
online magazalara rekabet¢i avantaji saglarken,
coklu marka magazalarda ise showroomingin
negatif etkisi azalmaktadir. Fiyat faktoriiniin ise
fiziki magazalarin lokasyonunun diizenleyici
etkisine gore degisti ortaya konulmustur. Tang vd.
(2016) bu calismanin en 6nemli kisitinin sadece
ayakkabr  sektoriine uygulanmasi  oldugunu
vurgulamislardir. Rejon-Guardia ve Luna-Nevarez
(2017), showrooming davranisini Planli Davranis
Teorisi kapsaminda ele almiglar ve tiiketicinin
online aligveriste perakendecinin web sitesinin
uygunlugunun ve online alisveris deneyimlerinin
showrooming davranisina etkisini incelemislerdir.
Arora vd. (2017), showrooming davranisini Planh
Davranis Teorisi ile agiklamaya c¢alismiglardir.
Tiiketicilerin {riinlere dokunma ve hissetme
isteginin ve satis personelinin bilgilendirici
yardimindan dolay1 tiiketicilerin online satin alma
islemini gerceklestirmeden 6nce fiziki magazalara
gittikleri ortaya konulmustur. Fiyat duyarlilii
yuksek olan tiiketicilerin bu davranisi gosterdigi
belirtilmistir. Ayrica online hizmet Kkalitesinin
iyilestirilmesinin ve diisiik fiyat faktorlerinin,
tiiketicilerin online satis yapan perakendeci web
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sitelerini bir sonraki ziyaret etme kararlarinda etkili
oldugu vurgulanmistir. Basak vd. (2017),
showrooming baglaminda coklu kanal
perakendeciligini Oyun Teorisi ile birlikte ele
almislardir ve showrooming davranisinin sadece
fiziksel perakende magazalarina degil ayni zamanda
online perakende magazalarina da negatif etkiledigi
oldugu ve bunun temel nedeninin ise fiyat iizerine
kurulan rekabet oldugu belirtilmistir. Gensler vd.
(2017), tiiketicilerin online magazalarda uygun
fiyata daha kaliteli tiriin bulabilecekleri algisinin ve
online fiyatlarin daha genis ¢capta dagilim gosterdigi
algisinin showrooming ile pozitif iliskili oldugunu,
online arama maliyetlerinin, fiziki magazalarda
satis personelinin sayist fazlalifinin ve fiziki
magazalardaki zaman baskisinin showrooming ile
negatif iliskisi oldugunu ortaya koymuslardir. Jing’e
(2018) gore arama maliyetinin yiikselmesi
tiiketicilerin showrooming davranisindan
kacinarak geleneksel perakendecileri tercih edecegi
ve boylece geleneksel perakendecilerin karlari
artacaktir. Ayrica daha 6nce yapilan calismalarda
oldugu gibi bu davranisin diistk fiyat ile satin alma
motivasyonundan dolay1 gergeklesmesinin hem
online magazalara hem de fiziki magazalara
olumsuz etkisi oldugu vurgulanmistir. Online
magazalarin geri iade politikalarinin showrooming
davranisini azalttig1 ve rekabeti rahatlatarak online
magazalarin ve fiziki magazalarin karliligim
arttrdigt  Jing (2018) tarafindan  ortaya
konulmustur. Jing (2018), bu calismasinda ayni
zamanda showroomingin tam tersi oldugu belirtilen
webrooming davranisinin (internetten arastirip
fiziki magazalardan satin alma davranisi) alisverise
daha fazla tiiketicinin katilmasinmi saglayarak hem
online magazalarin hem de fiziki magazalarin
karliligini arttirdigini belirtmistir.

Showrooming ile ilgili yapilan ¢alismalar
incelendigi zaman bu  davramisin  hem
perakendecilere hem tiiketicilere hem de etik
boyutunun ele alinmasi ile topluma etkisi oldugu
goriilmektedir.

Showrooming’in Boyutlar:

Showrooming davranisi gerceklestirilirken bu
eylemin etkilerinin ve ortaya ¢ikabilecek
sonuclarinin perakendeciler acisindan, tiiketiciler
acisindan ve tliketici etigi acidan
degerlendirilmesinde fayda bulunmaktadir.

Perakendeci Boyutu: Showroomingde tiiketici,
bir perakendecinin magazasin ziyaret etmekte
ve Uriin hakkinda bilgi almaktadir. Bu durumda
perakendeci, magaza ile ilgili belirli maliyetlere
katlanmaktadir. Dagitim, depolama, magaza
yeri, magaza yonetimi, magaza calisanlar1 ve
magaza tanimi i¢in gerceklestirilen faaliyetler
perakendeci i¢in birer maliyet unsurudur. Bu
maliyetleri  {riin  fiyatina  yansitmayan
isletmelerin kar etmesi diisiinilemez. Bu
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durumda isletmelerin tiiketiciye sunacagi fiyatla
online perakendecilerin sunacagi fiyat arasinda
fark olusmasi olagandir. 2008 yilinda diinya
piyasalarinda gerceklesen kiiresel kriz ile
birlikte tiiketicilerin fiyat hassasiyeti artmistir
(Biao vd.,2010; Valls vd., 2011). Online
perakendecilik magaza, satis personeli, depo gibi
maliyet unsurlarinin olmamasindan dolay1
geleneksel perakendecilere karsi rekabet
avantaji elde etmekte ve online perakendeciler
fiyata duyarh tiiketicilerin tercih nedeni
olmaktadir. ABD’de Best Buy, Target gibi
perakendeci isletmeler “en uygun fiyat” garantisi
vererek showroomingin olusturacagr kaybi
engellemeye calismaktadir (Liu, 2013; Mehra
vd., 2013). Perakendecilerin showrooming
davranisina karsi uyguladiklari bir diger strateji
ise  tiiketicileri  perakendecinin  internet
sitesinden siparis vermesine yoOneltmek ve
tiiketicilerin talepleri dogrultusunda magazada
deneyerek iiriinii satin almalarina olanak
saglamalaridir.  Boylece  stok  maliyetini
disiirmek ve bu iriinii almaya gelen tiiketiciye
magaza i¢i indirimlerle diger {rinlerin
satislarini yapmak hedeflenmektedir (Brooks,
2013). Ayrica perakendeci magazasinda calisan
satis  temsilcileri de  showroomingden
etkilenmektedir. Magaza istismarinda bulunan
tiikketici satis temsilcisinin zamanini bosa
harcanmasina neden olmakta, satis yapamayan
satis temsilcisinin motivasyonu diismekte ve

calisma performansi olumsuz yonde
etkilenmektedir (Rapp vd., 2015).
Tiiketici Boyutu: Tiketicilerin fiyat

hassasiyetinin artmasi ile birlikte teknolojinin
sagladigl olanaklar satin alma siirecinde en
uygun fiyatin arastirlmasini  arttirmistir.
Tiiketiciler satin almak istedikleri tiriin ile ilgili
bir¢cok bilgiyi internet lizerinden elde etmelerine
ragmen satin alma siirecinde risk diizeyini en
aza indirgemek isterler (Levy ve Weitz, 2011).
Tiiketiciler, bir iriinle ilgili deneyimlerinin az
olmasi durumunda, yeni bir {riin satin alma
stirecinde, pahali iriinlerde, hediye iriin gibi
satin almanin 6nemi yiiksek oldugunda veya
internette yer alan bilgilere giivenmediklerinde
irtini goérmek, kullanmak, denemek, iiriine
dokunmak ve teknik bilgisi yiliksek kisiler
tarafindan irtin hakkinda detayli bilgi almak
isteyeceklerdir. ~Bu  sebeplerden  dolay1
tiiketiciler magazaya giderek o iriinle ilgili
riskleri ortadan kaldirma c¢abasi icerisinde
olacaklardir. Tiiketicileri ~showrooming
davranisina giidiileyen ve onlar1 kendi i¢lerinde
hakli gosteren bu nedenlerin tiiketici boyutunu
olusturdugunu belirtebiliriz.

Etik Boyutu: Pazarlama perspektifinden etik
kavramina bakildigi zaman bir¢ok calismada
isletmelerin pazarlama faaliyetlerini
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gerceklestirirken ne kadar etik davrandigy,
tiiketicilere karsi nasil etik davranmalari
gerektigi veya isletmelerin etik sorumluluklar:
gibi konular ele almmistir. Showrooming
davranisinda ise pencerenin diger yliziinden
tiketici perspektifinden etik kavrami ele
alinmaktadir. Tiiketiciler kendi ¢ikarlarini
korumak ve bir triinle ilgili riskleri en aza
indirgemek icin magaza istismari
gerceklestirirken, magazalarinda satis
yapamayan perakendeciler i¢in bir takim riskler
ortaya c¢ikmaktadir. Magazanin sundugu
hizmetler tiketici tarafindan istismar edilmekte,
satislari  disen  magazalar  perakendeci
isletmeler tarafindan kapatilmaktadir. Bir
magaza  kapatildiginda  oncelikli  olarak
calisanlar1 isten c¢ikarilmakta ve bunun
sonucunda toplumda issizligin artmasi durumu
ortaya ¢ikmaktadir. Bir perakendecinin
herhangi bir yerde var olan magazasin
kapatmasi da tiiketici tarafindan o perakendeci
ile ilgili olumsuz bir algi olusturabilmektedir.
Ayrica, magazanin miilk sahibi baska bir sahis
ise yeni bir kiraci perakendeci arayarak mevcut
gelirinde olmaktadir. Bunlara ek olarak stok ve
dagitim hizmetleri yapan baska bir isletmeyse o
da gelirini kaybetmektedir. Kisacasi bir
magazanin kapanmasi ile toplumun Dbir
bolimiinti  ilgilendiren  problem  ortaya
cikmaktadir. Etik acgisindan  bakildiginda
tiiketiciler hem perakendeci magazanin hem de
satis elemanlarinin iyi niyetli yaklasimlarini
kullanirken toplumsal bir probleme de neden
olmaktadirlar. Ornegin Best Buy, 2012 yilinin ilk
ceyreginde 1.7 milyon dolarlik zarar etmis, bu
donem icerisinde isten ¢ikarmalar ve magaza
kapamalar1 gerceklesmistir (Quain, 2012).
Tiiketicilere sundugu avantajlarla birlikte
perakendecilerin maddi ve manevi zarar
gormeleri veya gorme olasiliklari showrooming
davranisinin etiksel boyutunun tartisilmasina
neden olmustur (Lawrence, 2015).
Showrooming davranisini olusturan boyutlarin her
birinin topluma, isletmelere ve tiiketicilere etkisi
vardir. Toplumu olusturan bireylerin bir baska ifade
ile tliketicilerin, showrooming davranisini gésterme
egilimlerinin  temel motivasyon kaynaklar
tiiketiciden tiiketiciye gore degisebilir veya bu
davranisin isletmelere olan etkisi isletmeden
isletmeye gore degisebilir.
Uriine dokunarak hissetme, satis personeli
tarafindan bilgilendirilip en iyi secimi yapma,
glivenli bir sekilde karar vererek belirsizlikten
kacinma, daha fazla fiyati ve iiriinii ayn1 anda
gorebilme, diisiik fiyata satin alma, online hizmet
kalitesi, satin alma sonrasi olusabilecek riskleri en
aza indirme, iade ve geri édemelerin daha hizh
olmasi tiiketicilerin showrooming davranisi
gosterme motivasyonlar1 olarak gosterilmektedir
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(Mehra vd., 2013; Wang, 2015; Flavian vd., 2016;
Gensler vd 2017; Rején-Guardia ve Luna-Nevarez,
2017; Arora vd. 2017; Arora ve Sahney, 2018).
Fakat etik boyutunun toplumsal ahlak kurallar
icerisinde degerlendirildiginde ortak bir yargi
olusmasi toplumun daha yiiksek etik degerlerine
sahip olmasi ile toplumsal refahin artmasina etkisi
oldugu 6nemli bir konu olarak degerlendirilebilir.
Bundan dolay1 showrooming davranisinin
nedenleri ve sonuglarinin tartisilmadan once etik
boyutunun ele alinmasi 6nemlidir.

TUKETICI ETIiGI

Etik Kavrami ve Kuramlar

Etik kavrami ile ilgili yapilmis ¢alismalar incelendigi
zaman literatiirde ortak tek bir tanim tizerinde fikir
birliginin olmadig1 goriilmiistiir. Temel olarak etik
kavrami Antik Yunan felsefesi icerisinde “tore”
anlamini tasiyan ve Antik Yunancada “ahlak sistemi,
ilke, gelenek ve insan davranisi” anlamlarini ifade
etmek icin kullanilan “ethos-ethikos” sozciigiinden
tiiremistir (Aktas, 2014).

Etik, bireylere “islerin nasil yapilmasi gerektigini”
belirleme konusunda yol gosterici degerler, ilkeler
ve standartlar olarak da tanimlanabilmektedir. Ayni
zamanda etik, felsefi bir siire¢ olarak
degerlendirilirken; bu siirecin karar alma ve
uygulama asamalarinda Dbelirli ilkelere ve
standartlara cercevesinde gerceklesecegi
belirtilmektedir (Sen, 2012).

Tirk Dil Kurumu'na gore etik “felsefenin ddev,
yiikiimliiliik, sorumluluk ve erdem gibi kavramlari
analiz eden, dogruluk veya yanhlgshk ile iyi veya
kétiiyle ilgili ahlaki yargilari ele alan, ahlaki eylemin
dogasini sorusturan ve iyi bir yasamin nasil olmasi
gerektigini  agiklamaya ¢alisan  dali” olarak
tanimlamaktadir. Bu tanimda ele alinan iki temel
noktalardan birincisi iyi ve kétii veya dogru ve
yanlis arasindaki ¢izgiye karar verme iken ikinci
nokta ise etiksel davranislarin aslinda odak
noktasinin yasami iyilestirme oldugudur.

Etikle ilgili farkli bakis ag¢ilar1 olmasindan dolay1
farkli kuramlar gelistirilmistir. Bu kuramlar
temelde 4 ana bashk altinda degerlendirilmektedir
(Unal ve Nardali, 2010);

Teleolojik  Yaklasimlar: Sonuglar {zerinde
rasyonel diislinme anlamina gelen teleolojik
kavramindan yola c¢ikarak gelistirilen bu
yaklasimlarda  genel olarak  davranisin
sonucunun topluma etkisi lizerinde
degerlendirilen bir felsefe hakimdir. Egoizm
Yaklasimi ve Faydacilik Yaklasimi olarak ikiye
ayrilmaktadir. Egoizm yaklasimda iyi ve dogru
bireyin kendi c¢ikarlarina gére davranmasi etik
algisim1 yonlendirmektedir. Kisisel egoizm de
birey digerlerini diisiinmezken kisisel olmayan
egoizmde birey uzun dénemde toplumdaki diger
bireylerin de ¢ikarlarinin artacagi
varsayllmaktadir. Faydaci yaklasimda ise birey
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toplum icindeki en fazla birey i¢in yarar
saglayacak davranisi tercih ederek etiksel
davranis gostermektedir.

Deontolojik Yaklasimlar: Bu yaklasim olaylarin
sonuclarinda ziyade Kkarar, faaliyet veya
davranis gercgeklestirilirken uygulanan ilke ve
kurallarin  dogruluguna  odaklanmaktadir.
Kararlarin veya davranislarin sonucunun iyi
olmasini degil karar alinirken veya davranis
gosterilirken niyetin dogru olmas1 gerekti
savunulmaktadir.

Diolojik Idealizm Yaklasimi: Sosyal bilimlerde
evrensel olarak kabul goérmiis ilkelerin ¢ok az
olmasindan dolay1 bu yaklasim kiiltiirler arasi
farkliliklardan kaynakli etik algisinin  farkh
olabilecegini ele alan bir yaklagimdir.

Relativist Yaklasim: Bireyin icerisinde yer aldig
toplumun bireyin etik algisinda etkili oldugunu

savunan bu  yaklasimda  birey  etik
standartlarinin ~ kabul ederken toplumu
olusturan diger bireyleri kaynak olarak
gormektedir.

isletmeler icinde bulunduklari toplumu sadece
ekonomi agirhikli olarak degil ayni zamanda
gosterdikleri faaliyetlerle toplumun, bireyin veya
kurumlarin karara almalarini ve davranislarini
etkilemektedirler (Torlak, 2007).

Pazarlamada Etik Yaklasimlar:

isletme faaliyetleri icerisinde pazarlama, isletmenin
toplumla dogrudan iliski icerisinde olan yiizii olarak
degerlendirilebilmektedir. Bu nokta toplumu
olusturan bireylerin bir diger ifade ile tiiketicilerin
karar alma siireclerini ve davraniglarimi etkileyen
etik olgusunun pazarlama faaliyetleri iizerinde
dogrudan veya dolayli olarak etkisi oldugu
gozlemlenebilmektedir.

Pazarlamada etik yaklasimlar: hem isletme hem de
tliketici penceresinden ele alinmaktadir.
Isletmelerin pazarlama faaliyetlerinin topluma olan
etkisinin biiyiik ve o6nemli olmasindan dolay:
literatiirdeki  calismalarin ~ 6nemli  birgcogu
isletmelere yonelik pazarlama etigi konusunu ele
almistir (Cacioppe vd., 2008). Son yillarda ise
arastirmacilar pazarlamada etik olgusunun sadece
isletmeler agisindan degil ayn1 zamanda tiiketiciler
tarafindan da ele alinmasi gereken bir konu oldugu
belirtmislerdir (Vitell, 2003).

American Marketing Association (2013), pazarlama
faaliyetlerinde uyulmasi gereken etik normlar1 ve
etik degerleri ile ilgili bir liste yaynlayarak
isletmelere pazarlama etigi konusunda yol
gostermeyi amaclamistir. Bu norm ve degerler;

Etik Normlari: Isletmeler, toplum tarafindan
kabul edilmis 6nemli etik kurallarina uyarak
zararli eylemlerden veya ihmallerden bilincli
olarak kaginarak tiim yasa ve yodnetmeliklere
bagli kalmalilar. Tiketicilere iyi niyetinizi ve adil
davranma ¢abanmizi gostererek pazarlama
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sistemine olan giiveni arttiriniz. Tiketici ile
biitlinsel bir iliski kurmada ve tiiketicinin
giivenini arttirmada etik degerleri benimseyiniz.
Etik Degerler: Miisteriler ve paydaslarla iliskide
dirist olmak, Pazarlama Kkararlarn ve
stratejilerinin sonuglarindan sorumlu oldugunu
kabul etmek, Alicinin ¢ikarlar1t ve alicinin
ihtiyaclar1 konusunda dengeli bir sekilde adil
olmak, Tiim paydaslarin temel insanlik onuruna
saygili olmak, Pazarlama faaliyetlerinde agiklilik
ruhu yaratarak seffaf olmak, Vatandaslik ilkeleri
kapsaminda paydaslara hizmet veren ekonomik,
yasal, hayirsever ve toplumsal sorumluluklari
yerine getirmek.
Oyman (2004), pazarlamanin temelini olusturan
miibadele olgusunun gerceklesebilmesi icin hem
satict hem de alic1 taraflarinin varhigindan dolayi
pazarlama etigi konusunda toplumun sadece
isletmelerden etik davranis gostermesinin cifte
standart oldugunu toplumu olusturan bireylerin
yani tiiketicilerinde etik bilinciyle karar vermesi ve
davranis gostermesi gerektigini vurgulamistir.
Boylece toplumdaki iligkilerin daha siirdiirebilir ve
saglikli olacagini belirtmistir.
Tiiketici Etigi
Satin alma davranisinda tiiketici bir karar vermekte
ve bu kararin etik olup olmadig1 veya etikle ne kadar
iliskilendirilebilecegi konusunda ¢alismalar son
yillarda artmaya baslamistir. Ozellikle ‘de Apple gibi
markalarin maliyetleri diisiirmek i¢in Cin Halk
Cumbhuriyetindeki tedarikgilerinin ucuz isgiicii
calistirmasi veya lise dgrencilerini staj yaptirarak
licretsiz calistirmalart tiiketicilerin satin alma
kararin1 etkileyen unsurlardan biri olarak goze
carpmaktadir. Burada teleolojik yaklasimlar1 goz
oniinde bulundurarak tiiketici egoizm yaklasimi
yoksa faydaci yaklasimi tercih edecektir.
Tiiketici, toplum icerisinde yasayan bir birey olarak
kisilik, aile, kiiltiir, tutum, davranis vb. kavramlari
ile etkilesim halindedir. Bireyin var oldugu her
alanda etik kavramini var olmasi1 mimkiindiir. Etik
olgusu s6z konusu oldugunda da tiiketicinin bir
birey olarak arastirmalara olan katkisi ytliksektir.
Tiiketicinin davranislarini etik olarak
sekillendirmesi, is diinyasi, pazarlama disiplini,
genis perspektifte lilke ekonomisine pozitif yonde
etki saglayacagi var sayilmaktadir (Saray ve Hazer,

2017).
Tiiketici etigi kavrami farkl bakis agilar ile farkl
sekillerde tanimlanabilmektedir. Bu tanimlar

temelde 3 goriisle agiklanabilmektedir (Eser vd.,
2011);

Tiiketici  etigi, isletmelerin  etik  dis1
davranislarinin  diizeltilmesinde tiiketicilerin
tepkisi ve tiiketicinin kendi davranislarindaki
etik dis1 durumlaridir,

Tiiketici etigi, iretici ve tiketici iliskisinde
tiiketici durumundaki Kkisilerin kendi
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taraflarindaki belli eylemlerin haksizligina karsi

olmanin dogrulugudur,

Tiiketici etigi, bireylerin miibadele sirasindaki

davranislarina yoén gosterici olan ahlaki

degerlere gore davranis gostermesidir.
Tiketici etigi ile ilgili en temel tanim Muncy ve Vitell
(1992) tarafindan yapilan “bireylerin veya gruplarin
bir tiriinii ya da hizmeti secme, satin alma, kullanma,
satma veya kullanma yetkisini elinde bulundurma ile
ilgili davranislarina rehberlik eden ahlaki kurallar,
prensipler  ve  standartlar” tamimi  olarak
gosterilmektedir.
Muncy ve Vitell tarafindan (1992) 563 Amerikali
tiiketici iizerinde ve 27 etik inang¢ ifadesi ile
yaptiklari ¢alisma sonucunda tiiketici etiginin “aktif
olarak baskalarinin davranislarindan yararlanma,
pasif olarak  baskalarinin  davranislarindan
yararlanma, aldatici davranislar ve zararsiz olarak
algilanan davranislar” olmak tizere dért boyuttan
olustugunu ortaya koymuslardir. Muncy ve Vittel'in
ortaya attig1 bu dort boyut Saray ve Hazer (2017) ve
Ercis vd. (2017) tarafindan su sekilde 6zetlenmistir;

Aktif olarak baskalarmin davranislarindan
faydalanma  boyutunda  tiiketici  yaptigi
davranisin etik olmadiginin farkindadir fakat
¢ikarlari dogrultusunda bu davranisi
gerceklestirmektedir. Birey acik¢a etik olmayan
davraniglar gostermektedir.

Pasif olarak baskalarinin davranislarindan
faydalanma da ise toplum igerisindeki diger
bireylerin hatalar1 sonucunda tiiketici bir fayda
elde ettigi boyuttur. Burada tiiketici etik dis1 bir
davranis gerceklestirmedigi halde etik olmayan
bir davranis igerisinde bulunmasidir.
Tartisilabilir davranislardan yararlanma
(aldatic1 olma) ise tiiketicinin gergeklestirdigi
davranisin kotii veya yanlis yani etik olmayan bir
davranis olup olmadiginin kesin olmadig:
durumlarda elde ettigi fayday: ifade etmektedir.
Bu boyutta tiiketici gerceklestirdigi etik disi
davranisin toplumun diger bireyleri tarafindan
anlasilmayacagi diisiincesi bu boyutun temelini

olusturmaktadir.
Zararsiz  olarak algilanan davranislardan
yararlanma boyutunda ise tiiketici

gerceklestirdigi davranisin karsi tarafa herhangi
bir zarara ugratmadigini diisiinerek mevcut
durumdan faydalanarak gerceklestirdigi
davranislardir.
Al-Khatib vd. (1995) yaptiklar1 ¢alismada tlketici
etigiile ilgili calismalarin dort gruba ayrilabilecegini
belirtmistir;

Birinci Grup; Magazadan {riin c¢alma gibi
tiiketicilerin 6zel olarak etik olmayan bir
davranis gostermelerine yogunlasmis
calismalar,

Ikinci Grup; Tiiketicinin etik karar alma

siirecinin incelendigi calismalar,
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Uciincii  Grup;  Tiiketicilerin  etik  algis,
isletmelerin etik davranislar1 ve tiiketicilerin
etik olan veya olmayan davranislara hassasiyeti
gibi isletmelerin etik veya etik olmayan
davranislarina olan tiiketici  tepkilerinin
incelendigi calismalar,
Dérdiincii Grup; isletmelerin kiiresellesmeleri
sonucunda kiiltiirel farklhiliklar ve etik konulari
lizerinde duran ¢alismalar.
Tiiketici toplumun degerleri ile uyusmayan, fayda
gordiigii organizasyonlara bilingli olarak zarar
veren, sadece kendini 6n planda tutarak gevresini,
ailesini veya toplumu dislayan bir yaklasimda
bulundugu karar verdiginde veya davranislar
gosterdigi zaman tiiketici etigine uygun olmayan
davranislar sergilemis olur (Altay,2016).
Tiiketicinin etik olmayan davranislar gdstermesine
neden olan etmenler bireysel etmenler ve orgiitsel
etmenlere olarak iki ayrilmaktadir (Nardali, 2010).
Bireyin gerceklestirdigi davranislarin kendisinden
veya c¢evresel etkenlerden etkilenme diizeyini
gosteren bireysel kontrol alani, bireyin sahip oldugu
degerler sistemi, bireyin ahlaki gelisim diizeyi ve
bireyin elinde bulundurdugu giicii veya konumu
koruma i¢giidiisiinii temsil eden Makyavelizm
tiikketicinin etik olmayan davranisina neden olan
faktorlerden bireysel etmenleri olusturmaktadir.
Bireyin varligini siirdiirdiigii toplum igerisindeki
diger bireylerle olan etkilesimi etkeni ve etik
davranis gosteren bireylere verilen ceza veya
odiillerle ilgili olan firsatlar1 degerlendirme etkeni
de tiiketicinin etik olmayan davranis géstermesine
neden olan faktérlerden orgiitsel etkenler olarak
degerlendirilmektedir.
Lee ve Fullerton (2014), isletme literatiiriinde etik
ile ilgili yapilan calismalarin genelinde isletmenin
etiksel uygulamalarinin ele alindigimi fakat etiksel
tiikketimin bir baska ifade ile tiiketici etiginin
dogasinin ¢ok az arastirmaya konu oldugunu
vurgulamistirr.  Bu  ¢alismada  showrooming
davranisini etik olmayan bir davranis olarak
degerlendirilmis ve tiiketicilerin bu etik dis1
davranis1 gostermesindeki temel motivasyon
kaynaginin daha disiik fiyat ile satin alma isteginin
oldugunu belirtilmistir.

SHOWROOMING KELIMESINE TURKCE BIiR
KARSILIK ONERIiSi

Pazarlama Bilimine y6n veren ve gelismesine en
fazla katkida bulunan iilke Amerika Birlesik
Devletleri olmasindan dolay1 pazarlama literatiiri
olusturulurken teoride ve pratikte Kkullanilan
kelimeler Ingilizce olarak ortaya atilmaktadir. Daha
sonra da diger dillere ¢evrilmektedir. Fakat bazen
bir kavram farkli dillere ¢evrilirken birden fazla
karsiigl olusturulabilmektedir. Ornegin, Tiirkce
Pazarlama Literatiiri incelendigi zaman “brand
equity” kavraminin yapilan c¢alismalarda “marka

o«

ederi”,

TN

marka denkligi”, “marka degeri” ve “marka
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sermayesi” olarak kullanildigi goériilmektedir. Bir
kavramin Tirkgeye c¢evirisinde birden fazla
sozcligiin kullanilmasi, literatiir taramasinda, 6rnek
olay analizlerinde ve kullanilan 6l¢ceklerde gerek dil
gerek sosyokiiltiirel nedenlerden kaynaklanan
anlam kargasasina yol acabilmekte ve kimi zaman
yapilan arastirmalarin yayina déniisme siirecini de
onemli o6lciide wuzatabilmektedir (Canim-Alkan,
2016).

Ozydn (2014), cevirisi yapilarak iiretilen hedef
kavramin veya metnin, o kiltiirdeki algis1 ve
konumunun ¢eviriye baghh oldugunu belirterek,
kelimesi  kelimesine  ¢eviri  yapilmasindan
kacinilmasi, giinliik dil kullanimina dikkat edilmesi
ve soOzcik seciminde dikkatli davranilmasi
gerektigini belirtmistir.

“Showrooming”’in Tiirk¢ce karsiligr:
istismar

Daunt ve Harris’e (2017) gore showrooming
davranisina maruz kalan isletmeler agisindan bu
davranis, orgiitsel kaynaklarinin  tiiketiciler
tarafindan istismara ugramasi ve iyi niyetlerinin
suistimal edilmesi durumlarini ortaya
cikarmaktadir.  Bu  noktada  showrooming
davramisini  aciklarken istismar ve suistimal
kelimelerini kullanmislardir.Tirk Dil Kurumu’'na
gore “istismar” kelimesi “birinin iyi niyetini kotiiye
kullanma” ve “suistimal” kelimesini “gorev, yetki vb.
durumlarin kotiiye kullanilmas” olarak
tanimlanmaktadir.

“Showrooming” kelimesinin anlami bir magazada
teshir edilen bir irin ile ilgili kullanim, teknik ve
fonksiyonel o6zellikler gibi bilgi edinme ve aym
zamanda iiriini deneme gibi faaliyetlerle magaza
yOnetiminin ve magaza c¢alisanin iyi niyetlerinin
istismar edilmesi sonucunda tiiketicilerin irini
magazada degerlendirerek, magaza yerine online
aligveris  sitelerinden satin almasi olarak
tanimlayabiliriz.

Perakendeci isletme magaza agarak kira, stok,
personel ve benzeri maliyetlere katlanmakta, satis
personeli {riin hakkinda detayli bilgi vererek
zaman ve emek harcamakta, perakendeci lriinii
tiketicinin  denemesini  saglayarak deneme
sonucunda olusabilecek kirilma, bozulma, yirtilma
veya yipranma gibi riskleri iistlenerek iyi niyet
gostermektedir. Bu bakis agisi ile “showrooming”

Magaza

Tirkge karsiligini tiiketici tarafindan
gerceklestirilen  “magaza  istismar1”  olarak
belirtebiliriz.

SONUC VE ONERILER

Son yillarda Amerika Birlesik Devletleri'nde ortaya
¢ikan “showrooming” kavrami, akilli telefon ve
tablet kullaniminin ve online perakendecilerin
sayisinin artmasi ile birlikte birgcok iilkede
karsilagilan giincel bir problem haline gelmeye
baslamistir. ingilizce bir = kavram  olan
“showrooming”in Tirk¢e karsiliginin tanimlanmasi
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Pazarlama literatiiriine katki ve gelecek calismalara
kolaylik  saglayacaktir. Yabanci kavramlarin
Pazarlama akademisyenleri tarafindan
Tiirkgelestirilmesi literatiirde ortak bir Pazarlama
dili olusmasini ve kavram karmasasinin o6niine
gecilmesini saglamaktadir. “Showrooming” ile ilgili
yapilacak gelecekteki calismalarda ilk defa bu
calismada ortaya atilan “magaza istismar1”
kavraminin Kkullanilmasi bu sebeplerden dolay:
onemli olarak gorilmekte ve bu kavramin
kullanilmasi 6nerilmektedir.

Showrooming davranisinin tanimi ve boyutlar1 goz
oniinde alindig1 zaman etiksel anlamda bu davranisi
tiikketicinin aligveris sirasinda verdigi kararin veya
gosterdigi davranisi kendi icinde etik olup
olmadigina karar vermesi noktasinda ve Muncy ve
Vittel'in (1992) tiiketicinin gdsterdigi davranisin
saticiya herhangi bir zarar1 oldugunu diistinmedigi
boyutu cercevesinde ve degerlendirilmesinde fayda
vardir.

Showrooming  davranisinin  etiksel  boyutu
incelendigi zaman, etik yaklasimlar1 igerisinde
teleolojik  yaklasimlardan egoizm yaklasimi
tiiketicinin  gercgeklestirdigi davranisin  kendi
cikarina uygun oldugu diisiincesine neden olarak
tilketici acisindan showrooming davranisi etik
olarak degerlendirilebilmektedir. Fakat faydacilik
yaklasimi agisinda bakildiginda ise bu davranisin
toplumun bitiintine etkisi olumlu olmadig:
gozlemlenmekte ve etik olmayan bir davranis
olarak degerlendirilebilmektedir.

Tiiketici etigi kapsaminda showrooming davranisi
etik olmayan bir davranis olarak nitelendirilebilir.
Bu davranis, etik olmayan bir davranis olarak kabul
edildigi zaman Tiirkce karsiligi olarak “magaza
istismar1” kavraminin kullanilmasi kavramin kelime
karsiligindan ziyade anlam ve topluma etkisi daha
dogru olarak tanimlanabilecektir.

Gelecek calismalarda literatiirde yer alan tiiketici
etigi Olgekler kullanilarak showrooming
davranisinin hem tiiketici bakis acisi ile hem de
perakendecilerin bakis acisi ile etiksel boyutu
analitik c¢alismalarla ele alinabilir. Boylece
tiiketicinin bu davranisi neden etik olarak
degerlendirdigi veya perakendecinin bu davranisini
neden etik olarak degerlendirmedigi ortaya
konulabilir.
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Ozet
Amag: Bu calismanin amaci elektronik atiklarin énemli bir boliimiinii olusturan cep telefonlarinda
tireticilerin sorumluluklarini "genisletilmis tretici sorumlulugu” kapsaminda incelemektir.
Tasarim/metodoloji/yaklasim: Genisletilmis tliretici sorumlulugu cep telefonu iireticilerinin kurumsal
web siteleri (n=11) araciligiyla nitel bir arastirma yontemi olan icerik analizi ile incelenmistir.
Bulgular: Cep telefonu iireticilerinden sadece bir tanesi Tiirkiye'de cep telefonlarini geri alma programi
uygulamakta ve konuya dair bilgileri web sitesinde ayr1 bir sayfa izerinden vermektedir. Diger iireticiler
ise hentiz Tiirkiye’de geri alma programi uygulamamaktadir. Konu ile ilgili web sayfalarinda yer alan
bilgilerin ise bazilar1 Tiirk¢e bazilar1 da ingilizcedir.
Arastirma sinirlamalar:: Arastirmada elektronik atik olarak sadece cep telefonlarina dair genisletilmis
iiretici sorumlulugu incelenmis ve verilerin analizi kurumsal web siteleri tizerinden yapilmistir.
Sosyal/Ekonomik/Sektorel etkiler: Genisletilmis iiretici sorumlulugu kapsaminda cep telefonu
iireticilerinin tiiketicileri e-atiklarin geri toplanmasi konusunda bilgilendirmede yetersiz kaldig
goriilmektedir. Ureticiler Tiirkiye’de de geri alma programlarini baslattiklarinda bu bilgileri kurumsal web
siteleri aracilifiyla tiiketicilere aktararak siirece etkin bir bicimde katilimlarini saglayabilirler.
Ozgiinliik: E-atik kapsaminda genisletilmis iiretici sorumlulugu cep telefonu markalar1 6zelinde
incelenmistir.

Anahtar kelimeler: Elektronik atik, cep telefonu, genisletilmis iiretici sorumlulugu, icerik analizi

Abstract
Purpose: The purpose of this study is to analyze how mobile phone manufacturers convey information on
the extended producer responsibility through their corporate websites in Turkey.
Design/methodology/approach: Content analysis was the primary tool for analyzing the published
information on mobile phone take-back program at 11 mobile phone manufacturers’ corporate websites.
Findings: Only one manufacturer carries out mobile phone take-back program in Turkey and has a web
page of the program. Other manufacturers have not yet a take-back program. Some of the information on
their web pages are in Turkish and some in English.
Limitations: The study covers only extended producer responsibility for mobile phones and analyzes the
corporate websites.
Social/Economic/Sectoral value: Mobile phone manufacturers seem to be inadequate in informing
consumers for extended producer responsibility. Once they start the take-back program in Turkey, they
could inform the consumer through their websites and ensure the participation of consumers in the process.
Originality: Extended producer responsibility has been specifically investigated for mobile phones.

Keywords: Electronic waste, mobile phone, extended producer responsibility, content analysis
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GIRIiS
Teknolojinin hizla gelismesiyle birlikte elektronik
driinlerin ~ kullanmim  omirleri  kisalmaktadir.

Elektronik diinyasindaki Kesifler ve yenilikler,
miisteri talepleri ve uluslararasi ticaretin gelismesi
elektronik  Uriinlerin iretimi ve tiiketimini
hizlandirmistir.  Elektronik  {riinlerin = yasam
slirelerinin kisalmasi sonucunda zehirli elektronik
atik (e-atik) sayisinda ciddi artislar gézlenmistir. E-
atik, tiriin 6mrii sona ermis veya yeniden kullanilma
niyeti olmadan atilmis/iskartaya cikarilmis her
tiirli elektrikli ve elektronik tiriinii veya pargasini
icermektedir.

Diinya ¢apinda her yil giderek artan e-atiklarin
bircogu c¢opliikklere uygun olmayan sekillerde
atilmakta ve igerdikleri toksik maddelerle topragi
ve yer alti sularimi kirletmektedir. Bu sebeple e-
atiklarin bertarafi ciddi bir ¢evre problemi olarak
diinya giindemine yerlesmistir. Ciinkii elektronik
iirtinlerde kullanilan materyallerin bazilar1 degerli
madenlerken, bazilar: ise nadir bulunan ve rezervi
kisitli olan madenlerdir. Diinya maden rezervlerinin
azaldigit  disiinildiginde, e-atiklardan elde
edilebilecek  madenler  o6zellikle elektronik
tiriinlerin yogun olarak tretildigi iilkeler i¢cin 6nem
kazanmaktadir. Atiklarin geri kalani ise gelismekte
olan iilkelere gonderilmekte veya yasal olmayan bir
sekilde okyanuslara atilmaktadir. Hiikiimetler ise
kiiresel capta her tiirli canliy1 etkileyen bu
probleme Kkarsi iilkenin gelismislik seviyesine gore
farklilik gosteren yasal mevzuatlar ile e-atik
olusumunu azaltmak icin girisimlerde
bulunmaktadirlar. E-atiklarin zararli etkileri
sebebiyle gelismis tlkeler elektronik {riinlerin
ireticileri, dagiticilar1 ve tiiketiciler icin cesitli
diizenleyici cevre kurallar getirmektedir. Ozellikle
iireticiler agisindan {riinlerin iiretim siirecinde
zehirli materyallerin kullaniminin azaltilmasi ve
geri doniisime uygun tasarimlarin kullanilmasi
konusunda tesviklerde bulunulmaktadir. Bu
noktada yasalar ile stirecin hiikiimetler iizerindeki
yuki, Ureticilere ve tiiketicilere yiliklenmektedir.
Genisletilmis tiretici sorumlulugu kavrami bir ¢cevre
koruma strateji olarak hayata gecirilerek iiretici
irliiniin tim yasam donglisii boyunca sorumlu
tutulmaktadir.

Evlerde ya da isletmelerde kullanilan, elektrikli gii¢
kaynagi kullanan herhangi bir iiriin e-atik olarak
kabul edilebilir. Buzdolaplari, sogutucular, klimalar,
kurutucular, floresan lambalar, televizyon,
bilgisayar, yazici, cep telefonu, hesap makinesi gibi
iirlinler e-atia birer 6rnektir. Cep telefonlari, e-
atiklarin 6nemli bir béliimiinii olusturmaktadir.
Uluslararasi Telekomiinikasyon Birligi (ITU)'nin e-
atiklara dair 2017 yilinda hazirlamis oldugu rapora
gore icerisinde cep telefonlarinin da bulundugu
kiiclik cihazlarin e-atik olarak kabul edilen {iriin
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kategorileri igerisinde payir 3,9 milyon tondur.
Glinimiizde diinyada cep telefonu kullanan
insanlarin sayisi yaklasik olarak 5 milyardir. 2019
yili itibariyle diinya niifusunun %67’sinin bir cep
telefonu olacag1 diisiiniilmektedir. Cep telefonu
pazarindaki bu artisin en biiyiik sebebi akill
telefonlarin yaygin bir bicimde kullanilmaya
baslanmasidir. Ureticilerin hemen hemen her yil
farkli model ve markalarda {riin tanitmasi ve
fiyatlarin diismesi de pazarin dinamizmini ciddi
oranda etkilemektedir (ITU, 2017). Ornegin 2018
yilinda cep telefonu kullanicilarin %50’sinin akill
telefon kullanacagi ongorilmektedir (Statista,
2018). TUIK (2016) verilerine gére Tiirkiye'de
hanelerin %96’sinin cep telefonu veya akill
telefonu bulunmaktadir. DORinsight’in Tirkiye'de
9000 kisi ile gerceklestirdigi arastirmaya gore
iilkemizde cep telefonu degistirme siklig1 ortalama
2,5 yidir (The Brand Age, 2016). Ozellikle
glinlimiizde yeni iletisim teknolojileri ile i¢ ice
biiylimiis veya yasaminin bir zamaninda bu
teknolojiler ile tanismis olan nesiller de olmasi akill
telefon sahipliginin ilerleyen yillarda daha da
artacaginin belirtileri olarak kabul edilebilir.
Bununla birlikte tiiketicilerin ayni anda birden fazla
telefona sahip oldugu gercegi de dikkat
¢cekmektedir. Cep telefonu pazarinin arz ve talep
bakimindan bu dinamik ve karmasik yapisi da goz
oniinde bulunduruldugunda heniiz {riin 6mri
bitmemis olsa da kullanilmayan, geri
doniistirilmeyen, uygun bir bicimde bertaraf
edilmeyen tonlarca e-atik gergegi mevcuttur.

Cep telefonu treticileri ise hem yasal mevzuatlar
sayesinde hem de bir cep telefonunda bulunan
degerli materyallerin geri doniistiiriilmesinden elde
edilecek cevresel ve ekonomik fayda sebebiyle e-
atigr azaltmak icin c¢evre yoOnetim sistemleri
tasarlamaktadir. Bu sistemler icerisinde
tiiketicilerden kullanmadiklar1 cep telefonlar geri
alinarak, yeni irln iretiminde kullanilabilecek
pargalar yeniden tliretime sokulabilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci e-atiklarin 6nemli bir
bo6liimiini olusturan cep telefonlarinda iireticilerin
sorumluluklarini "genisletilmis iiretici
sorumlulugu” kapsaminda incelemektir. Calismanin
geri kalaninda e-atiklarin kapsami agiklanacak,
spesifik olarak e-atik olan cep telefonlarini ele
alinacaktir. Takiben yasalarda e-atiklara dair
genisletilmis tretici sorumlulugu aciklanacaktir.
Uygulama kisminda ise Tiirkiye’de satilan 11 cep
telefonu markasiin {ireticisinin kurumsal web
sitelerinde telefonlar1 geri alma programina dair
verilen bilgiler genisletilmis tretici sorumlulugu
kapsaminda i¢erik analizine tabi tutulacaktir.
E-atik kapsami

E-atik, elektrikli ve elektronik ekipmanlarin
kullanicilar1 tarafindan yeniden kullanim niyeti
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olmadan kullanimin birakilmasi sonucu
olusmaktadir (Baldé ve dig., 2017). E-atik kimyasal
ve fiziksel olarak endiistriyel veya evsel atiklardan
farklidir. Bu atik cinsinin i¢erdigi materyaller hem
ekonomik acgidan degerli olabilmekte hem de tiim
canllar icin tehlike arz edebilmektedir. Bu
tehlikeler g6z oOntine alinarak e-atiklar 6zel bir
sekilde toplanmali ve geri doniistiiriilmelidir
(Robinson, 2009). Diinya genelinde e-atik geri
donilisim  siirecgleri birbirine benzemektedir.
Uriinler éncelikle sékiiliir, sonra parcalar1 ayrilir,
siniflandirilir, boyutlar: kii¢iiltiiliir ve ortaya ¢ikan
materyaller yeniden ayrilip, simflandirilir (Oztiirk,
2015).

E-atiklarda altin, glimis, platin, paladyum ve
rodyum gibi degerli materyaller; kursun, civa,
arsenik, kadmiyum gibi toksik materyaller;
yanarken veya tamamen yanmadiginda dioksin gibi
tehlikeli madde emisyonu salgilayan plastikler
bulunur (Ikhlayel, 2018). Cevre ve insan saghig icin
zararli olan materyaller pillerde, baski devre
kartlarinda, foto detektorlerde, lehimde, yalitim ve

kaplama wuygulamalarinda siklikla kullanilir
(Oztiirk, 2015).

E-atiklar  genis bir i{irin  yelpazesinden
olusmaktadir. Resmi Gazete’de 2012 yilinda

yayinlanan Atik Elektrikli ve Elektronik Esyalarin
Kontrolii Yoénetmeligi (AEEE)'nde e-atiklar alti
kategoride smiflandirilmistir:

a. Buzdolaby, sogutucular, iklimlendirme
cihazlar

b. Biiyilk beyaz egyalar (a maddesinde
belirtilenler hari¢) ve otomatlar

c. TVve monitorler

d. Bilisim ve telekomiinikasyon ve tiiketici
ekipmanlari (c maddesinde belirtilenler harig)

e. Aydinlatma ekipmanlari

f.  Kiiciik ev aletleri, elektrikli ve elektronik
aletler, oyuncaklar, spor ve eglence
ekipmanlari, tibbi cihazlar, izleme ve kontrol
aletleri.

Bu alti gruptaki iriinlerin her birinin kullanim
stresi farklilk gostermektedir. Bilgisayarlarin
ortalama Kkullanim siiresi ti¢ y1l iken, daha biiyiik
esyalarin (buzdolabi, firin gibi) kullanim streleri
10-12 y1ldir (Robinson, 2009). Dolayisiyla farkl atik
miktarlari, degisen ekonomik degerler, cevre ve
insan saghgina farkl etkileri bulunmaktadir.

Atik olarak cep telefonu

Cep telefonlarinin 6zellikle hane halki seviyesinde
en yaygin olarak bulunan kiiciik elektronik cihaz
kategorisi oldugu sdylenebilir. Clinkii bir hanede
yasayan kisiler birden fazla cep telefonuna sahip
olabilir (Ongondo ve Williams, 2011). Bununla
birlikte cep telefonlar1 en az siire kullanilan kiiglik
elektronik cihazlar arasindadir (Bovea ve dig,
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2018). Her yil telefon degistiren tiiketicilere
rastlamak miimkiin olsa da (Ongondo ve Williams,
2011) bir telefonunun ortalama kullanim émriiniin
ortalama iki y1l oldugu soylenebilir (Premalatha ve
dig., 2014). Bu sebeple cep telefonlarinin hizla e-
atik haline gelmesi kacimlmazdir. Oztiirk (2015)’in
Tirkiye'de e-atiklarin liretimi ve yonetimine dair
yaptigl arastirmasinda 2012 yilinda atik olarak
iiretilen cep telefonu miktarmin 31510 ton oldugu
tahmin edilmektedir.

Cep telefonlary, altin, giimiis, platinyum gibi degerli
materyaller icerdiginden gz ardi edilemeyecek bir
e-atiktir. Japonya 2020 yilinda ev sahipligi yapacagi
Olimpik ve Paralimpik Oyunlarinda madalyalarin
yapimi icin vatandaslarindan eski telefonlarim
bagislamalarimi istemistir. Telefonlarda yer alan
degerli materyaller 5000 adet altin, glimiis ve bronz
madalya yapiminda kullanilacaktir (BBC, 2017).
Ancak biiytik e-atiklara gore (televizyon, klima gibi)
yeniden kullanimi i¢cin bir pazar talebi mevcuttur.
Hatta bazi tiiketiciler cep telefonu gibi kiiglik
elektronik cihazlar1 atik olarak gormemektedir
(Darby ve Obara, 2005). Bu yiizden cep
telefonlarinin geri toplanmasi kampanyalarinin
genellikle ¢ok az1 basariya ulagmaktadir. Ciinki
tiiketiciler yedek bir telefon bulundurma ihtiyaci
hissetmektedir (Ongondo ve Williams, 2011). Cep
telefonlarini elde tutmanin diger sebepleri arasinda
kisinin telefonu ile duygusal bag kurmasi ve ileride
yeni cihazlar i¢in yedek parga olabilme ihtimali
sayilabilir (Bovea ve dig., 2018). Tiketiciler ayni
zamanda kullanmadiklari, yedek olarak tuttuklari
eski telefonlar1 geri toplama kampanyalarina
gotirme konusunda da isteksiz olabilmektedir
(Ongondo ve Williams, 2011). Tiirkiye’de Salihoglu
ve Kahraman (2016)nin yaptig1 calisma sonuglari
da benzerlik gostermektedir. Arastirmaya katilan
bireylerin %60’1 kullanmadiklar: cep telefonlarini
evde tuttuklarini, %17’si ikinci el olarak sattigini ve
%10’u da geri dontlisiime verdigini belirtmistir.

E-atik ile ilgili yasal diizenlemeler

Cevre kirliliginden tek bir tilke etkilenmemekte,
hava su ya da topragin kirletilmesi tim diinya
iizerinde olumsuz etki olusturmaktadir. Uygun bir
bicimde ¢6pe atilmayan, geri toplanmayan ve
dontstirilmeyen e-atiklar ise igerdikleri toksik
maddeler yiiziinden ¢evre ve insan sagligini tehdit
edebilmektedir. Bu sebeple e-atiklarin uygun bir
bicimde atitk yonetimi siireci igerisinde
degerlendirilmesi icin uluslararasi ve ulusal yasal
diizenlemeler mevcuttur.

E-atiklar1  kapsamina alan ilk uluslararasi
diizenleme 1992 yilinda Birlesmis Milletler Cevre
Programinin etkisiyle yirirliige giren Basel
Sozlesmesi'dir. Sozlesme ile zehirli atiklarin
uluslararasi hareketlerini diizenlemis, bu atiklarin
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insan ve cevre sagligina etkilerini 6nlemek
amaglanmistir (Choksi, 2001). Fakat s6zlesmenin
takip edilebilmesinde zorluklar bulunmaktadir.
Basel Sozlesmesi atiklar ile ilgili A-tehlikeli atik ve
B-tehlikeli olmayan atik olmak iizere iki liste
belirlemistir. Yeniden kullanim amaci olan elektrikli
pargalar B listesinde yer almistir. Bu siniflandirma
e-atik ticaretinin 6nlinii agmaktadir (Klenovsek ve
Mesko, 2011). Elektrikli ve elektronik iirtinler e-atik
olarak tanimlanmadan ihra¢ edilmekte dolayisiyla
bu s6zlesme baglaminda zehirli atik sinifina giren e-
atiklarin ihracatinin o6nline ge¢mek miimkiin
olmamaktadir. 1995 wyilinda sivil toplum
kuruluslarinin elestirileri sonras1 “The Basel Ban
Amendment” adi altinda tehlikeli atiklarin
Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Tegkilati (OECD)
iilkelerinden gelismekte olan iilkelere transferini
yasaklayan detayl bir ¢alisma yapilmasina ragmen
bu diizenleme hayata gecirilememistir (Geeraerts
ve dig, 2015). 2002 yilindan itibaren Basel
Sozlesmesi goriismelerinde taraflarin  altinci
toplantisinda e-atiklar konusu dogrudan bashk
haline gelmistir ve Cep Telefonu Ortaklig1 Girisimi
(MPPI) kabul edilmistir. MPPI'nin amaci daha iyi
iriin yoneticiligi yapmak, tiiketicilerin cevreye
duyarli davranislarini etkilemek, yeniden kullanim,
yenileme, malzeme geri kazanimi, geri doniisiim ve
atik opsiyonlarini duyurmak ve ¢evreye duyarl
yonetim icin politik ve kurumsal destegi harekete
gecirmekti. MPPI igerisindeki calisma grubu 2008
yilinda Basel sozlesmesi taraflarinin dokuzuncu
toplantisinda hazirladigi rehberlik dokiimanin
sundu ve grup dagilmistir (Basel Convention, 2011).
2008 yilinda ortaya ¢ikan Bali Deklarasyonu insan
saghgl ve gecimi icin atitk ydnetimi konusu
kapsaminda kabul edilmistir. Atik yonetiminin
gerceklestirilememesinin ¢evre, insan saghgi ve
stirdiirtlebilir yasam konularinda ciddi sorunlar
ortaya ¢ikaracagini ortaya koyarak kamusal ve 6zel,
giivenli ve c¢evreyi koruyan atik yonetimi
teknolojisinin siyasal isbirligi ile giiclendirilmesini
temel almistir (UNEP, 2008). Cocuk saglig1 ve e-atik
konular1 iizerine Cenevre Bulusmasi ise 2013
yilinda Diinya Saghk Orgiitiince toplanmistir.
Katilimcilar e-atiklarin ¢ocuk saghgimi tehdit
etmesinin farkindaliginin artirilmasi1 konusunda
gorlis birligine varmislar, e-atik yonetiminin
olusturularak maruz kalinan etkilerin énlenmesi ve
azaltilmasina odaklanmislardir (Heacock ve dig.,
2015).

E-atiklarin insan ve cevre saghigini etkilemesiyle
ilgili yapilan bu toplantilar diinya glindemini
etkilemekte ve iilkelerin e-atik konusunda yasal ve
fiilli olarak harekete ge¢cmelerine o6n ayak
olmaktadir. E-atiklar konusunda Avrupa Birligi
yasama faaliyetlerine 1991 yilinda baslamistir.
Birlik nezdinde ortak e-atik yonergesi olan Atk
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Elektrikli ve Elektronik Uriinler Yénergesi (WEEE)
2003 yilinda yiirtrliige girmistir. WEEE, agik bir
sekilde iretici sorumlulugu izerine dizayn
edilmistir. Yonerge, iireticilerin tiriiniin kullanim
omri son buldugunda ya da atik haline geldiginde
bu tiriinleri toplamasi ve geri déniistiirmesini salik
vermistir. Ancak paydas iilkelerdeki tireticiler bu
zorunlulugu elestirmekte ve bu sorumluluktan
sikayetcidir (Khetriwal ve dig., 2011). Ancak Avrupa
Birliginde e-atik yonergesi 27 farkl iilkede 27 farkl
sekilde yasalastirilmistir. Bu farklilik sistemin genel
performansinin 6l¢iilmesi konusunda sorunlara yol
acmaktadir. Tiim bu sorunlara ragmen 2007 yilinda
Birlesmis Milletler Universitesinin yaptig1 bir
arastirma bu yonergenin Avrupa Birligi'nin e-atik
yonetiminde 6nemli gelisme sagladigin1 ortaya
koymustur (Huisman ve dig., 2008).

E-atiklarin tehlikeli kategorisinde bulunan atiklar
olarak tanimlanmasi i¢in gereken bir¢cok neden
olmasina karsin Kanada ve Amerika Birlesik
Devletleri (ABD)’de e-atiklar1 tehlikeli olarak kabul
etmemektedir. Basel Sozlesmesine taraf olmayan
ABD’de e-atiklar bazen tehlikeli bazen ise tehlikeli
olmayan seklinde kategorilestirilmektedir. Yeniden
kullanim ya da geri donistiiriilme plani olan
elektronik aletler tehlikeli atik kategorisine
alinmamaktadir. Bu iirlinler atik olarak degil iiriin
ya da esya olarak kategorize edilmektedir. Bu egilim
ise yasal olmayan yontemlerin 6niinii agmakta, e-
atiklar gelismekte olan tilkelere ihra¢ edilmektedir
(Klenovsek ve Mesko, 2011). ABD’de, tehlikeli
atiklar 1976 tarihli “Kaynak Koruma ve Geri
Donilisiim Yasas1” ile diizenlenmistir. E-atiklar ile
ilgili federal bir yasa bulunmadigi icin her eyalet

kendi diizenlemesini yapabilmektedir. 2018
itibariyle 25 eyalet e-atik geri doniisiimiini
diizenleyen yasalara sahiptir (ERRC, 2018).

Bunlarin bir¢ogu genisletilmis iiretici sorumlulugu
(GUS) modelini kullanmaktadir. Federal olarak
diizenlenmeyen bu model, eyaletler arasinda
farklilik gosterdigi icin tireticiler acisindan sorunlar
dogurmaktadir (Gallo, 2013).

Tirkiye’de e-atik yonetiminin yasal altyapisi
konusundaki ilk ¢alismalar 2004 yilinda baslatilmis,
22 Mayis 2012 tarihinde Resmi Gazete'de
yayinlanarak Mayis 2013 tarihinde yiriirliige
girmistir. Atik Elektrikli ve Elektronik Atiklarin
Kontrolii Yonetmeligi (AEET) e-atiklarin geri
doniisimii, c¢evre ve insan saghgm koruma
amaciyla WEEE'ye paralel olarak hazirlanmis, Cevre
ve Sehircilik Bakanligimmin koordinatorligiinde
elektrikli ve elektronik malzemelerin {retici,
dagitict ve tiiketicilerine farkli sorumluluklar
yiiklemistir. Ulkemizde 2011 yilinda lisansh olarak
e-atik toplama islevi gosteren 21 firma mevcutken
2016 yilinda ise bu say1 45’e gikmistir (Oztiirk,
2015; Salihlioglu ve Kahraman, 2016).
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2015 yili Eyliil ayinda New York’ta gergeklestirilen
Birlesmis Milletler Genel Kurulu'nda
“Stirdiiriilebilir Kalkinma Hedefleri Giindem 2030”
baslikli toplantida 17 maddelik amag¢ ve 169
maddelik hedef belirlenmis ve e-atiklar konusu bu
hedef basliklarindan bir tanesini olusturmustur.
Siirdtriilebilir kalkinma hedefi ¢ercevesinde e-atik
yonetiminde etkili yaklasimlarin benimsenmesi ve
e-atik yonetimi koordinasyonun Birlesmis Milletler
sistemi araciligiyla iilkelerin desteklenmesi hedefi
konulmustur. Bu hedefle iilkelerin e-atik
konusunda siirdiiriilebilir bir tavir sergilemeleri ve
e-atik liretimini en aza indirmeleri Onerilerinde
bulunulmustur (UNEMG, 2017).

Genisletilmis iiretici sorumlulugu

1980’lerin  sonlarinda  “Genisletilmis  Uretici
Sorumlulugu” (GUS) bircok iilkenin temel cevresel
politikas1 prensibi haline gelmistir. Amaci, bir
iirliniin tim yasam doéngiisi, 6zellikle liriiniin geri
alinmasi, geri doniisimi ve nihai bertarafi icin
tireticiyi sorumlu kilmaktir. Ureticinin iirtinle ilgili
sorumlulugu iiriin yagsam dongiisii bittikten sonraki
asamaya genisletilmistir (Khetriwal ve dig., 2009).

GUS, aslinda tamamen yeni bir kavram degildir.
1980’lerden once de geri doniisim pazarlari
mevcuttu ancak bu pazarlarin kapsamlari sinirhydi
ve bircok hatayr barindiriyordu. Sonug¢ olarak,
sosyal olarak optimum seviyede geri doéniisiim
saglanamiyordu ve atiklarin islemden gecirilme
yukii belediyelerin iizerine kaliyordu. 1980’lerin
sonunda, olusan atiklarin hacmi ve karmasiklig
bircok gelismis ekonomide belediyelerin yonetme
kapasitesini asmistir. Halkin ¢ép arazilerinin ve ¢op
yakma firinlarinin “Benden uzak olsun da” (Not in
my backyard) muhalefetinden sonra belediyelerin
gorevleri giderek karmasiklasmisti. Ozel sektériin
atik driinlerin yonetimi konusundaki teknik ve
yonetsel yetkinliklerini degerlendirme firsatlar
yeterince kullanilmiyordu. GUS ile bu zorluklar
belediyelerin ve vergi 6deyenlerin atik yonetimine
dair finansal yukiiniin bir kismi {reticilere
yonlendirilerek ele alinmistir. Boylelikle hedeflenen
geri doniisim oranimi artirmak, atik 6nleme ve
kaynaginda azaltma i¢in tesvikler saglamak ve nihai
atik miktarini azaltmakti.

OECD, tilkelere deneyimlerini paylasmalari i¢cin bir
platform saglayarak, 2001 yilinda bir el kilavuzu
olusturmus ve GUS sistemlerinin gelisimini
desteklemistir. 2001 yilindan bu yana, GUS
sistemlerinin sayis1 ve cesitliligini 6nemli 6l¢iide
artis  gostermistir.  OECD’'nin 2016 yilinda
yayinladig1 giincellenmis el kilavuzuna gore giincel
bir arastirma sonuglar1 400 GUS sisteminin faaliyet
gosterdigini raporlamistir. Bu sistemlerin yaklasik
dortte i¢ii 2001 yilindan sonra kurulmustur.
Yasalarin énemli rol oynadigi ve bircok GUS'iin
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goniilli  olmaktan ¢ok  zorunlu  oldugu
belirtilmektedir. En yaygin uygulandigi yerler
arasinda elektrikli ve elektronik ekipmanlar (%35)
gelmektedir. Ancak, ambalaj (%17), araglar ve arag
bataryalar1 (%12), lastikler (%18) ve digerleri
(%18) igin de uygulamanin yayginlastig
gorilmektedir. (OECD, 2016).

GUSin etkililigini analiz edebilmek icin sistem
icerisinde yer alan aktorlerin kimler oldugu ve
rolleri iyi bilinmelidir. Her bir aktoriin kendine 6zgii
rolleri ve sorumluluklar vardir. Geleneksel bir GUS
sisteminde iireticiler, atik yéneticileri, yetkili
makamlar ve kullanicilar yer alir. Bu sistem
icerisinde tireticiler, ham maddenin
¢ikarilmasindan, parg¢a iiretimine, nihai iriiniin
montajindan ve dagitimina kadar tiim siireglerde
rol alirlar. Atik yéneticileri, atilmig triinleri toplar,
siniflandirir ve pargalarina ayirir. Yetkili makamlar
GUS sistemlerini denetleyen ve bazen de yoneten

cesitli  seviyelerdeki  hiikiimet organlandir.
Kullanicilar ~ da  bireysel ve  profesyonel
tiiketicilerden  olusur. (Lindhqvist, 2000).

Tiketicilerin bu atik akis sisteminde neler
yapabilecekleri agik¢a anlatilmali ve iriinlerin
iadesi olabildigince kolay hale getirilmelidir (OECD,
2016). Tiketicilerin siire¢ hakkinda bilgi sahibi
olmas1 ve silirece uyum saglamasi geri alma
sistemlerinin etkili calismasinda biiyiik 6nem tasir
(Peattie, 2010) Ciinkii tiiketicilerin e-atik
doniistimii konusundaki bilgi ve farkindaliga sahip
olmas1 her zaman davranisa doniismemekte, bu
durum tutum ve davranis arasindaki bir “bosluk”
(Kollmus ve Agyeman, 2002) olarak tiiketici
davranigst literatiirtinde siklikla ele alinmaktadir.
GUS’iin uygulanmasinda yénetsel, ekonomik ve
bilgilendirici politika araglar1 kullanilabilir. OECD
(2016)'da bu wuygulamalar dort bashkta ele
alinmistir:

1. Uriinii geri alma zorunlulugu: Bir iiriin ya da
materyal icin geri doniisim ve toplama
hedefleri koyulur. Hedefler goniilli veya
zorunlu olabilir. Bir bagka uygulama da
tiiketicilere kullanilmis iiriinii satis noktasi
gibi belirli yerlere getirmeleri icin tesvik
verilmesidir.

2. Ekonomik ve pazar temelli:
a. Depozito iadesi
b. Avans atik ticreti: Satin alim esnasinda Urinin

tahmini toplama ve islenme maliyetlerine gore
hesaplanir. Devlet ya da 6zel sektor bu ticreti
toplayabilir ve irilinler icin kullanim sonrasi
islemleri finanse etmek icin kullanilir. Ornegin
lireticiler ve ithalatgilar Isvicre’de satilan
cihazlar icin geri doniistiirme iicreti 6der. Geri
dontstiirme licretini 6demesi ile son kullanici
kullanilmis cihazim1 yetkili bir saticiya,
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iireticiye, ithalat¢iya veya toplama noktasina
licretsiz  olarak teslim edebilir (Swico
Recycling, 2018).

Malzeme vergileri: islenmemis malzemeleri
vergilendirerek, ikincil -geri dontstiirilmis-
veya daha az toksik malzemeler kullanilmaya
tesvik edilir.

Kaynak yénlii birlesim vergisi: Ureticilerin geri
donlisim ve isleme mekanizmalarin
desteklemek i¢in alinan vergidir.

Mevzuatlar ve performans standartlart:
Minimum geri doniistiiriilmiis icerik gibi
standartlar iiriin émrii sona eren iriinlerin
geri alinmasini tesvik edebilir. Bu standartlar
vergilerle birlikte uygulandiginda {iriinlerin
yeniden tasariminin tesvik  edilmesini
giiclendirebilir. Standartlar zorunlu veya
gonilli olabilir.

Bilgi temelli: Kamuoyu farkindaligini artirarak
GUS programlarini dolayh olarak desteklemeyi
hedefler. Uygulamalar arasinda {riinlerin
etiketlenmesi ve etiketlerin igerikleri, tiretici
sorumlulugu ve atiklarin ayristirilmasi ile ilgili
tiiketicilerle iletisime gegmek yer alabilir.
Literatiirde GUS’e dair yapilan arastirmalar c¢ok
cesitli disiplinlerden gelmektedir. Agirlikli olarak
tedarik zinciri ve liretim yonetimi alaninda yapilan
calismalar GUS sistemlerinin ve {iriin tasarimini
(6rn.,Spicer ve Johnson, 2004; Subramanian ve dig.,
2009), cesitli iilkelerdeki uygulamasmi (6rn.,
Manomaivibool, 2009) birgok farkli elektronik cihaz
icin (6rn.Lodhiave dig., 2017; Bahers ve Kim 2018)
ortaya  koymustur. Pazarlama literatiiriine
bakildiginda ise GUS’iin agirhklhi olarak moda
endiistrisinde (Kant Hvass, 2014; Pal, 2016) yapilan
calismalarda incelendigi goriilmektedir. Yazarin
bilgisi dahilinde 6zellikli olarak cep telefonlarinda
GUS ile ilgili yapilmis bir arastirma
bulunmamaktadir.

METODOLOJI

GUS’te tireticilerin tiiketicileri e-atiklar1 geri alma
programlarina dair bilgilendirmesi bilgi temelli bir
politka araci oldugu icin, cep telefonu iireticilerinin
kurumsal web siteleri (n=11) araciligiyla GUS’e dair
yaptiklar1 bilgilendirmeler nitel bir arastirma
yontemi olan icerik analizi ile incelenmistir. Icerik
analizi, yayinlanmis/basilmis bilginin analizinde
kullanilan, belirli kelimelerin ve konseptlerin metin
icerisinde yer alip almadigini analiz eden bir
yontemdir. Arastirmacinin etkisinin olmadigi
materyallere iliskin objektif bir degerlendirme sekli
olan icerik analizi psikoloji, sosyoloji, yonetim
teorisi, politika gibi disiplinlerde yaygin olarak
kullanilmaktadir. Igerik analizinin asamalarn ve
arastirma kapsaminda gergeklestirilenler asagida
yer almaktadir:
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Arastirma sorusunun belirlenmesi. Arastirma
sorusu “Cep telefonu treticileri genisletilmis
iretici sorumlulugunu kurumsal web siteleri
iizerinden tiiketicilere nasil aktarmaktadir?”
olarak belirlenmistir.

Ornekleme siireci. Arastirmanin anakiitlesini
Turkiye pazarinda satilan cep telefonu
markalar1 olusturmaktadir. Pazarda mevcut
olan tiim markalar1 net bir sekilde belirlemek
miimkiin olmadigindan 11 adet cep telefonu
markasi orneklem birimlerini
olusturmaktadir. Veri toplama stireci Mayis-
Haziran 2018 aylari arasinda
gerceklestirilmistir.

Siiflandirma semasinin  belirlenmesi. Web
sitelerinin degerlendirilmesinde kullanilacak
olan siniflandirma semasi Gehrke ve Turban
(1999)un ¢alismasindan adapte edilerek
olusturulmustur. Tablo 1’ de igerik 6zellikleri
ve aciklamasi hakkinda bilgiler yer almaktadir.
Tablo 1'de yer alan icerik o6zelliklerinden
sadece “kayit formlarini ve formlarda istenen
bilgileri sinirlamak” kriteri arastirma konusu
ile ilgili olmadig1 icin analize dahil
edilmemistir.

Verilerin kodlanmast ve analizi. Belirlenen
icerik ozelliklerinin ne diizeyde karsilandigi
incelenirken “var” (ilgili 6l¢iitiin karsilandig)
ve ‘“yok” (ilgili olgitiin karsilanmadig)
durumlarini  gostermek igin “v” simgesi
kullanilmistir.

Yorumlama. 11 adet web sitesi degerleme
Olgiitlerini  karsilama durumlarina gore
degerlendirilmistir.

Giivenirligi saglamak icin bir baska arastirmaci
rastgele birkac web sitesi secerek kriterlerin
varligini kontrol etmistir.

Bulgular

Apple Tiirkiye’de cep telefonlarinin geri alinmasina
dair program yiiriiten tek tireticidir. Kurumsal web
sitesinde cep telefonlarinin geri alma programina
dair hazirlanmis bir sayfasi ile 6mri sona eren veya
kullanilmayan cep telefonlarimin nasil geri
kazandirilabilecegine dair siire¢ hakkinda detayh
bilgi verilmistir. Ayrica tiiketicilere “sik¢a sorulan
sorular” boliimii ile de bilgi destegi saglanmistir.
Samsung’'un konuyla ilgili web sayfasinda bazi
bilgiler Ingilizce olarak yer almaktadir. Ornegin,
sirket Su Kaynagi Politikalarim agiklarken
felsefelerini Ingilizce bir metin ile aciklamigtir.
Bunun disinda yer alan bilgiler sayisal verilerle

desteklenerek  agikca  belirtilmistir.  Ancak
Tirkiye'de geri alma programlari
bulunmamaktadir.
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Tablo 1 - Web sitelerinin analizinde kullanilacak olan siiflandirma semasi

icerik 6zelligi

Aciklama

Acik ve anlasilir bir dil
kullanmak, dil bilgisi
kurallarina uygunluk

Belirsiz, anlasilmayan ifadeler kullanmaktan kaginmak; kisa ciimleler,
madde imleri, kisa sayfalar, vurgulanmis anahtar kelimeler, renkli ve
tanimlayici paragraf basliklari kullanmak, her paragrafta tek bir fikre yer
vermek; dil bilgisi kurallarina uymak

fletisim bilgisi saglamak

isletmeye ulasabilecek mail, online tartisma forumlari, gercek zamanh
sohbet gibi iletisim alternatiflerinin yer almasi

Sade bir arka plan kullanmak

Sayfanin arka planinda sade renkler kullanmak [Web sitelerinde sade
arka plan kullanilmasi markaya ve websitesine karsi daha olumlu tutum
olusmasinda etkilidir (Stevenson ve dig., 2000)].

Ucretsiz  hizmetler
faydali bilgiler sunmak

veya

Potansiyel miisterilerin harekete gecmesini saglayabilecek iicretsiz
hizmetler sunmak; tiiketicinin faydalanacagi (6rn. kur hesaplayici,
donistiiriicii, karbon ayak izi hesaplayici vb.) araglar sunmak

Sitede diizenli degisiklikler
yapmak

Ziyaretcilere giincel icerik sunmak

Kayit formlarini ve formlarda
istenen bilgileri sinirlamak

Ziyaretcilerin goziinii korkutan kayit formlarini ve bu formlarda istenen
bilgileri sinirlamak

Mizah kullanimi

Neseli, eglenceli veya komik olma niyeti ile kullanilan uyaranlar (Warren
vd,, 2018)

uyarilarinin olmamasi

Sikca sorulan sorular | Ziyaretcilerin sitede sunulanlari anlamasini saglayacak ve site sahibinin

olusturmak stirekli ayni sorular1 cevaplama oranini azaltacak sik¢a sorulan sorular
b6liimiiniin olmasi

“Yapim asamasinda” | Bir sayfa heniliz ziyaretcilerin erisimine ac¢ilmadig1 igin ‘yapim

asamasinda’ uyarisinin olmamasi

HTC'nin cep  telefonlarina dair  Uretici Sony Mobile, telefonlarin geri déniistiiriilmesi icin
sorumlulugunu agikladigt  bir web sayfas1 ¢oklu dil segenegi olan bir sayfa sunmaktadir.
bulunmamaktadir.  Uriinlerine  dair  iiretici  Tiirkce verilen bilgilere bakildiginda sirketin su an

sorumluluguna dair sirketin c¢evre iizerindeki
etkisinin aciklandigi “Yeniden Kullanim ve Geri
Doniistim” bashginda yer almaktadir. Tiirkiye'de
siirdiriilen herhangi bir geri alma programina dair
bilgi mevcut degildir. ABD’de tiiketicilerin
kullanilmis elektronik cihazlarini iicret 6demeden
geri doniistiirmelerini saglayan bir geri alma
programi oldugundan bahsedilmektedir.

Asus’un Kurumsal Sosyal Sorumluluk sayfasinda
Nisan 2008’de Tayvan'da eski diziistii bilgisayarlar,
PCler ve LCD monitérlerin geri doniisiimi icin
yapilmis bir haber yer almaktadir. Bununla birlikte
2006 yilindan beri ABD miisterileri icin diziisti
bilgisayarlar icin tcretsiz geri alma programi
yuriittiigiine dair bilgi yer almaktadir. Ancak

Tirkiye icin boyle bir uygulamasi
bulunmamaktadir.
Huawei Tirkiye i¢in diizenlenmis olan web

sitesinde Sosyal Sorumluluk bashgindaki bilgilerin
bazilarinin Tiirkce bazilarinin ise Ingilizce oldugu
goriilmektedir. Cep telefonu geri donisiimi ilgili
detayli bilgiler ingilizce olarak yer almakta ve
Tiirkiye’de uygulanmamaktadir.
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icin Turkiye'de cep telefonlar1 icin bir geri alma
programi olmadig belirtilmistir.

Lenovo Tirkiye'nin, {riin geri donistirme
programina dair sayfasi Ingilizce’dir.  Geri
donlsimii yapilan {riinlerin ise PC’ler, diziistii
bilgisayarlar ve monitorler oldugunu
duyurmaktadir. Bu islemin bireysel miisteriye
iicretsiz, ticari musterilere ise geri dontstiiriilecek
iriniin miktarina, yasina ve lojistik imkanlarina
gore teklif verilecegi ifade edilmistir. Ancak bu
program Tiirkiye'de uygulanmamaktadir.

Vestel'in yatirimcr iliskileri web sitesinde cevre
uygulamalarindan  “Strdirdlebilirlik”  bashgi
altinda yer verilmis olup, herhangi bir geri alma
programina dair bilgi bulunmamaktadir. Benzer
sekilde LG'nin de “Siirdiirtlebilirlik” baslhikli web
sitesinde sirketin sosyal sorumluluk faaliyetlerine
dair bilgiler yer almaktadir. Ancak cep
telefonlarinin geri doniisiimiine dair herhangi bir
bilgi verilmemistir. Casper ise ¢evre politikasindan
“Hakkimizda” basliginda bahsetmistir. Fakat geri
doniistim ile ilgili bilgi bulunmamaktadir. General
Mobile’in ise web sitesinde konuyla ilgili herhangi
bir bilgiye ulasilamamistir.
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Tablo 2 - Bulgular (6zet)

| £ E EREN
<< wn an << jam n | — - &)
Agik ve anlagilir bir dil kullanmak, dil bilgisi | , v v v
kurallarina uygunluk
Geri déniisiim ile ilgili iletisim bilgisi saglamak | v/ v
Sade bir arka plan kullanmak vV | v |V [V [V |V |V |V |V |V
Geri dontistm ile ilgili ticretsiz hizmetler veya | v
faydali bilgiler sunmak
Sitede diizenli degisiklikler yapmak v | v |V v v |V
Mizah kullanimi
Geri donigim sirecine dair sik¢a sorulan |
sorular olusturmak
“Yapim asamasinda” uyarilarinin olmamasi v |V |V |V v | v |V |V |V

a https://www.apple.com/tr/recycling/

b http://www.samsung.com/tr/aboutsamsung/sustainability /environment/resource-efficiency/

c https://www.htc.com /tr/about/corporate-responsibility /

d https://www.asus.com/tr/About ASUS/Corporate Social Responsibility/

e https: //www.huawei.com/tr/about-huawei/sustainability

f https://blogs.sonymobile.com/about-us/sustainability /recycling /how-to recycle/?rl=tr#tab-3#a62

g https://www.lg.com/tr/lg-hakkinda/surdurebilirlik

h https://www3.lenovo.com/us/en/social responsibility /sustainability/ptb turkey

i http: //www.vestelyatirimciiliskileri.com /surdurulebilirlik /ekolojik-duyarlilik /cevre-uygulamalari.aspx

j http://www.casper.com.tr/hakkimizda

TARTISMA

Teknolojinin gelismesiyle elektrikli ve elektronik
irinlerin 6mri giderek kisalmakta ve bu tiriinlerin
e-atik haline doniismeleri ka¢inilmaz olmaktadir. E-
atiklarin iretiminin katlanarak artmasi1 ve e-
atiklarin toplanma, geri doniisim ve bertaraf
islemlerinin evsel atiklara gore farklilik gdstermesi
hiikiimetleri bu konuda yasal 6nlemler almaya
zorlamistir. GUS ile e-atiklarin etkin bir bicimde geri
doniistiirilerek cevre ve insan saghgi iizerindeki
olumsuz etkilerinin ortadan kaldirilmasi ve kaynak
kullaniminin azaltilmasi hedeflenmektedir.
Elektrikli ve elektronik {riinlerin {iretiminde
tasarim asamasindan itibaren GUS dogrultusunda
gerekli kosullar saglandiktan sonra tiiketicilerin e-
atik konusunda biling¢lendirilmesi, ihtiyaca karsilik
vermeyen iriinlerin farkli tiiketiciler tarafindan
yeniden kullanilmasinin saglanmasi ve son olarak
atik haline gelen irilinlerin e-atik toplanma
alanlarina ya da sorumlulugu iistlenen reticilere
teslim edilmesi konusunda duyarli olmalan
gerekmektedir. Bu asamada sorumluluk paylasimi
GUS ile iireticilere yiiklenmekte ve iireticilerin
tiiketicileri e-atik geri doniistirmenin dnemi ve
stire¢ hakkinda bilgilendirmeleri gerekmektedir.
Arastirmanin amaci cep telefonu ireticilerinin
genisletilmis iiretici sorumlulugunu kurumsal web
siteleri lizerinden nasil aktardiklarini incelemektir.
Tirkiye pazarinda satis yapan 11 adet cep telefonu
lireticisinin kurumsal web siteleri incelenerek GUS

hakkinda tiiketicilere verdikleri bilgiler icerik
analizi ile analiz edilmistir. Markalarin web siteleri
degerlendirmek igin literatiirde siklikla kullanilan
degerlendirme kriterlerinden arastirma konusuna
uygun olan sekiz icerik 6zelligi kullanilmistir. Bu
ozelliklerin web sitelerinde yer alip almadigi
incelenmistir. Analiz sonuglarina gore Tiirkiye'de
sadece Apple cep telefonlarinin geri toplama
slirecine 6zel bir sayfa bulundurmaktadir.
Belirlenen kriterler itibariyle tiim markalarin
(General Mobile hari¢) web sayfalari sade bir arka
plan kullanmaktadir. Bir¢cogu web sitelerinde
diizenli degisiklikler yapmakta ve erisilemeyen
veya “yapim asamasinda” olan hicbir sayfasi
bulunmamaktadir. Apple'in web sitesinde geri
doniisiim siirecinin nasil isledigi detayli bir bicimde
anlatilmis  olup, tiiketicilerin  slirece  dair
yoneltebilecegi “sik¢a sorulan sorular” bolimi
sadece bu markanin web sitesinde yer almaktadir.
Samsung’'un web sitesinde konuya dair bazi bilgiler
Tirkce iken, yer yer Ingilizce metinlere de
rastlamak miimkiindiir. Huawei'nin de Samsung
gibi web sayfasi yer yer Ingilizcedir ve Tiirkiye'de
cep telefonu geri alma programi uygulamamaktadir.
Asus, HTC ve Lenovo geri alma programlari
hakkinda Tiirkge bilgi ve haberlere yer verse de bu
programi Tiirkiye’de uygulamadiklarindan
bahsetmektedirler. General Mobile’in ise konu ile
ilgili web sitesine erisim saglanamamistir.
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Her 2,5 yilda bir cep telefonu degistiren bir tiiketici
pazarina sahip olan tlkemizde cep telefonu
tireticilerinin GUS’e dair tiiketicileri kurumsal web
siteleri araciligiyla  bilgilendirmede yetersiz
kaldiklar1 ve sadece tek bir {ireticinin cep telefonlari
geri alma programini uyguladigi goriilmektedir.
Oysa literatiirde yer alan arastirmalar tiiketicilerin
cevresel konulara dair farkindaliklarinin arttigini ve
bircogunun cevre kirliliginin 6niine ge¢cmek icin
caba sarf etmeye gonilli olduklarin ifade
etmektedir (6rn., Nnorom ve dig., 2009). Ancak e-
atiklar s6z konusu oldugunda her ne kadar
tiiketicilerin 6nemli bir b6limiiniin e-atiklarin geri
doniistirmeye istekli oldugunu belirtse de (Yla-
Mella ve dig., 2015) geri doniisiim programlarina
katilma oranlari ¢ok azdir.

Welfens ve digerlerine gore (2016) basarili bir cep
telefonu geri toplama kampanyasinin bes 6nemli
kriteri vardir. Acik bir mesaj ile kampanyanin
bireysel davraniglarla ilgili problem arasindaki
iliski ifade edilmelidir. Egitici unsurlar kullanarak
kampanyada hem tiiketicilerin hem de miisteri ile
dogrudan temas halinde olan saticilarin da
farkindaligr artirdmalidir. Altyapiya ulasim, cep
telefonlarinin geri verilecegi yerlere kolay erisim
anlamina gelmektedir. Tiiketicinin telefonu iade
davranisinin finansal ve finansal olmayan boyutlari
az olmaldir. Bilgi kanallart araciligiyla katilim
hakkinda bilgi verilerek kampanyaya genis katilim
saglanmas1 i¢in yaygin bir bilgi dagitimi
gerceklestirilmelidir. Son olarak ekonomik tesvikler
verilerek tiiketiciler kampanyaya katilmalar igin
motive edilmelidir. Ureticiler de diizenleyecekleri
cep telefonu toplama kampanyalarinda kurumsal
web siteleri lizerinden agik bir mesaj vererek cep
telefonlarinin  degerli bir atik oldugunu ve
tiiketicilerin kullanmadiklari veya iiriin 6mrii sona
eren telefonlarini geri doniistiirebileceklerini
duyurabilirler.  Cep  telefonlarinda  degerli
madenlerin olduguna ve normal atiklarla birlikte
doniistirilmesinin mimkiin olmadigina dair
bilgiler vererek tiiketicileri egitebilirler. En yakin
toplama noktasina nasil ulasacaklart hakkinda
bilgiler saglayarak tiiketicinin kampanyaya
katilimini kolaylastirabilirler. Ayrica geri donlisiim
icin getirilen cep telefonlarina karsilik verilecek
ekonomik tegvik(ler) hakkinda bilgi verebilirler.
E-atiklarin yeniden kullanilmasi ve geri doniisiim
sistemlerinin etkinligi toplumdaki farkindaliga ve
ilgilenime  baghdir.  Cevresel  farkindaligin
artirilmasina yonelik en 6nemli stratejilerden birisi
cevresel konular hakkinda egitici kampanyalar
diizenlemektir. Bu kampanyalar sayesinde e-
atiklarin toksik etkisi ve uygun olmayan sekillerde
elden c¢ikarilmasinin  potansiyel  tehlikeleri
hakkinda tiiketiciler bilgilendirilebilir. Bununla
birlikte e-atiklarin eko-verimli bir sekilde geri
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dontstiirmenin kazanglarina dair de tiiketiciler
aydinlatilabilir.

Arastirmanin kisitlar1 arasinda GUS ile ilgili sadece
tek bir elektronik cihazin incelenmesi ve bu
incelemenin sadece belirli bir ddonemde kurumlarin
web sitesi lzerinden gergeklestirilmesi olmustur.
Bu sebeple gelecek arastirmalar diger e-atik
kategorilerinde GUS'ii inceleyebilir, konuyla ilgili
ireticilerle  derinlemesine  goriismeler ile
uygulamadaki problemleri analiz edebilirler. Cep
telefonu o6zelinde Tiirkiye pazarinda satilan
markalarin  ¢ogunlugu geri alma programi
baslattiklarinda tiiketicilerin bu siirece katilim
motivasyonlar1 ve karsilastiklar1 problemler odak
grup gorismesi veya derinlemesine miilakat gibi
nitel arastirma yontemleri ile arastirilarak daha
detayl bilgiler elde edilebilir. Boylelikle treticilere
daha etkin geri alma programi tasarlamalar1 ve
uygulamalar1 konusunda oOnerilerde bulunabilir.
Ayni zamanda firma yoneticileri ile de benzer

arastirma  yontemleri  uygulanarak  GUSi
uygulanma siiregleri incelenebilir.
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Ozet
Amag: Bu calisma uluslararasi denizyolu tasimaciligl hizmeti sunan bir firmada e-lojistik kapsaminda giderek
yayginlasmaya baslayan ¢evrimi¢i miisteri portallarinin yiik operasyonlarina etkisini ortaya koymay1 amaglamaktadir.
Tasarim/Metodoloji/Yaklasim: Calismanin yontemi olarak nitel aragtirma yontemlerinden birisi olan Vaka Analizi
kullanilmistir. Yontem kapsaminda uluslararasi denizyolu tasimaciligi hizmeti sunan bir firmanin e-ticaret uzmanlari
ile ylizytlize derinligine miilakat yapilarak, yar1 yapilandirilmis soru formlar1 araciliiyla veriler toplanmistir. Ayrica
yogun olarak acik ug¢lu sorular da yoneltilerek siirecin daha derin bir sekilde analiz edilmesine olanak saglanmistir.
Verilerin toplanmasi asamasinda, firma ile gizlilik anlagsmasi yapildigindan dolay: ¢alisma icerisinde firmaya iliskin
belirleyici bilgilerin kullanimindan kaginilmistir.
Bulgular: Cevrimici miisteri portallari firmanin yiik operasyonlarinin takibi ve kontrolii asamasinda 6nemli faydalar
saglamaktadir. S6z konusu portallar araciligiyla tasima hizmeti alan misterilerin e-lojistik siirecine katilimi
saglanmakta, firmanin daha etkin gemi ve konteyner uygunluk planlar1 yapmasi saglanmakta ve miisteri hizmetleri
boéliimiinde ¢alisan kisilerin siirecleri takip ve kontrol edebilmesi de kolaylasmaktadir.
Ozgiinlitk: Miisteri portallar: ile ilgili literatiirde cok fazla calisma bulunmamaktadir. Galismanin vaka analizi
niteliginde olmasi ve gercek bir isletmenin gilincel uygulamalarini icermesinden dolay1 bu alanda yapilacak yeni
calismalara 151k tutacagi disiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Cevrimici Miisteri Portali, E-Lojistik, Teknoloji, Yiik Operasyonlari

Abstract
Purpose: This study aims to reveal the effect of online costumer portals on freight operations, which is becoming
increasingly widespread in e-logistics in a firm providing international maritime transport services.
Design/Methodology/Approach: Case study, which is one of the qualitative research methods, was used as the
method of this research. In the scope of this method, the data was collected with deep-interview by asking semi-
structured question forms to e-commerce specialists working at one of the leader global maritime transportation
companies. Also open-ended questions were intensively asked to analyse the effect of online customer portals more
deeply. During the collection data, confidentiality agreement was signed by the firm and research group so it is avoided
to use indicative information about the company in this research.
Findings: Online customer portals provide significant benefits in the track and trace of freight operations. Through the
portals, customers who request transportation service are allowed to participate in e-logistics process. In addition to
this, it is provided to make more efficient container and vessel availability plans by the company and also it enables the
control of transport process by personnel working in customer relations department.
Originality: There are not many researches on customer portals in academic literature. Because of the case study
method is used and it contains the most recent online customer portals applications of an existing company, it is thought
that this research will shed for the future researches in this field.

Keywords: E-logistics, Freight Operations, Online Customer Portal, Technology
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GIRIiS

Giintimiizde teknoloji ile ilgili gelismeler, isletmeler
tarafindan bircok alanda ciddiyetle dikkate
alinmaktadir. Elektronik ticaret olarak karsimiza
cikan ve lojistik alanindaki 6zel adiyla e-lojistik
olarak ifade edilen uygulamalar sayesinde, dogru ve
zamaninda  bilgi  paylasimi  ile  misteri
beklentilerinin es anli olarak tatmini saglanmakta
ve bu durum isletmelerin rekabetcilik seviyesini
etkilemektedir. Teknolojinin uluslararas1 tedarik
zinciri icerisinde kullanilmasi, lojistik hizmet
saglayicilarinin depolama, ulastirma ve dagitim
faaliyetleri konusunda bilgi teknolojileri iizerine
daha c¢ok egilmesine ve kiiresel anlamda daha
rekabet¢i bir yapiya kavusmalarina yol agmistir
(Trappey vd. 2004). Bu gelisme c¢ercevesinde
lojistik sektoriinde yer alan baz1 isletmeler,
miisterilerine 6zel kullanici adi1 ve sifreler vererek
miisterilerin  kendi  e-lojistik  sistemlerine
baglanmasina izin vermekte ve bu sayede yiikleme
talebi olusturma, navlun faturasi diizenleme ve
tasima ile ilgili tiim belgelerin hazirlanmasi
islemlerinin elektronik ortamda hazirlanabilmesine
olanak  saglanmaktadir. E-lojistik  sistemleri
aracihigiyla gercek bilgiye erisimin kolayligi,
isletmelerin marka degeri ve tercih edilebilirlik
seviyesi lizerinde de ciddi bir etki yaratmaktadir. Bu
nedenle, tiim lojistik isletmeler kendi miisteri
portallarini olusturmaya baslamislardir. Van Riel ve
Allard C.R. (2005) tarafindan yapilan g¢alismada
belirtildigi lizere, internetin doniisiimu giiniimiizde
portal asamasina gelmis ve bu sayede ortaya ¢ikan
web portallar1 tzerinden lojistikle ilgili tiim
hizmetler entegre halde sunulabilmektedir. Bu
sayede lojistik operasyonlarin daha etkin bir sekilde
yonetilmesi saglanabilmektedir. Bulut bilisim
sistemleri tedarik zinciri yonetimi icerisinde
stratejik bir arac olarak kabul edilse dahi, ¢evrimici
miisteri portallari tedarik zinciri bulut ¢éziimlerinin
temelini olusturmaktadir. Bu calismada, e-lojistigin
onemi vurgulanarak lojistik isletmelerdeki internet
dontsimii miisteri portallar: kullanimi
cercevesinde ortaya konmustur. Akademik
literatiirde ¢evrimici miisteri portallar1 izerine ¢ok
fazla arastirma bulunmamakta ve bu durum
cevrimici misteri portallariin lojistik  yiik
operasyonlari icerisindeki dnemini yeteri derecede
ortaya koyamamaktadir. Bu nedenle c¢alisma
kapsaminda ilk olarak e-lojistik ve g¢evrimigci
misteri portallariile ilgili kavramlar ortaya konmus
ve bu konuda yapilan akademik calismalar analiz
edilmistir. Akademik literatiirden elde edilen
bilgiler ve konu hakkinda uzman gorisleri de
dikkate alinarak, lojistik sektoriinde lider konumda
olan bir firmanmin ilgili yoneticilerine yarn
yapilandirilmis sorular sorularak, derinligine
miilakat yontemiyle goriismeler yapilmis ve elde
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edilen sonuglar dogrultusunda yiik operasyonlarina
miisteri portallarinin etkilerini ortaya koymak
amaciyla bir vaka analizi ortaya konmustur. Vaka
analizinden elde edilen sonuglar dogrultusunda
bulgular ve ¢6ziim onerileri ayr bir bashk altinda
sunulmustur.

E-Lojistik Kavrami ve Onemi

Lojistik Yonetimi Konseyi tarafindan tanimlanan
lojistik kavrami en genis bicimiyle; miisteri
ihtiyaclarini karsilamak iizere, iiriinlerin tretildigi
noktadan son kullaniminin bulundugu tiketim
noktasina kadar olan tedarik zinciri icerisindeki
malzemelerin, hizmetlerin ve bilgi akisinin etkin ve
verimli sekilde iki yone dogru hareketinin ve
depolanmasinin planlanmasi, uygulanmas1 ve
kontrol edilmesini saglayan tedarik zinciri
yonetiminin bir parcasi olarak ifade edilmektedir.
E-lojistik ise; depolama, tasimacilik ve stok yonetimi
gibi hizmetleri deger zinciri icerisinde bir arada
entegre ederek elektronik tabanl olarak rekabetci
bir maliyetle sunmay1 ifade etmektedir. Glintimiiziin
yliksek rekabet cevresinde bir ¢cok isletme kiiresel
piyasalara girerek pazar pay1 elde edebilmekte,
yogun lretim ve etkin kaynak kullanimi agisindan
avantaj saglayarak o6zellikle lojistik yoOnetimi
konusunda elektronik tabanli uygulamalarla ilgili
onemli firsatlar elde etmektedir (Gunasekaran vd.,

2007). Literatiirde e-lojistik alaninda yapilan
calismalar  incelendiginde, (Nguyen, 2013)
tarafindan  ulastirma ve lojistik alaninda

Avustralya’da faaliyet gosteren sirketler lizerinde
bir calisma yapilmis ve isletmeler tarafindan
elektronik is  silireglerinin  kabul edilmesi
cercevesinde kritik faktorler ortaya konmustur.
Calisma sonucunda elektronik is siireglerinin
benimsenmesine  yonelik  kararin  verilmesi
asamasinda sadece faydalarin degil; ayn1 zamanda
benimseme maliyetlerinin, isletme ve bakim
giderlerinin ve finansal kisitlarin da dikkate
alinmas1 gerektigi ifade edilmistir. Benzer bir
calisma Oliveira ve Martins (2010) tarafindan farkh
sektorlerde faaliyet gosteren isletmeler icin 27
Avrupa ilkesini kapsayacak sekilde yapilmistir.
Tiirkmen ve Sarican (2016) ise Tiirkiye'deki e-
lojistik  uygulamalarinda  kritik  faktérlerin
belirlenmesi amaciyla yapmis olduklari ¢alismanin
sonucunda; isletme yoneticilerinin e-lojistik
slireclerinden hizmet Kalitesinin arttirilmasina
yonelik beklenti icerisinde olduklari, kisa vadede
gozlemlenebilen operasyonel fayda elde edildigi ve
e-lojistigin  benimsenmesi ve  uygulanmasi
asamasinda finansal bir takim engeller oldugu
ortaya koyulmustur. Delfman vd. (2002) tarafindan
yapilan calismada, e-ticaretin lojistik faaliyetlere
olan etkisi arastirilmis ve sonuc¢ olarak e-ticaret
alaninda yasanan gelismelerin, lojistik hizmet
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saglayicl isletmelerin kiiresel varligini ve esnek
kapasite yonetimini saglayan 6nemli bir arag oldugu
ifade edilmistir. Bu yiizden miisteriler tarafindan
belirli lojistik hizmetlerde uzmanlasmis o6zellikli
lojistik hizmet saglayicilar tercih edilmekte ve bu
durumun sonucu olarak; miisteriler ile lojistik
hizmet saglayicilar arasinda uzun dénemli bir is
birligi ortaya ¢cikmaktadir. Bunun yani sira Wang ve
digerleri (2011) ¢ogunlukla birka¢ tasiyicinin bir
araya gelerek olusturmus oldugu is birligini daha
genel bir kavram olarak “Elektronik Lojistik
Piyasas1” olarak tanimlamiglardir. Bu sistemde
tasiyicilar kendi aralarinda belirli bir is birligi
ortami olusturarak herhangi bir sozlesme veya
otorite bazli prosediire baghh kalmadan genel
menfaatlerini Elektronik Lojistik Piyasasi icerisinde
ortak bir sekilde ortaya koymaktadir. Bu tiir is
birlikleri ¢ogu zaman “yatay is birligi” olarak da
tanimlanmaktadir.

Piyasalarin kiiresellesmesi ve tedarik zinciri
yonetimi kavraminin artan onemiyle, tim diinya
genelinde c¢esitli hizmet paketlerinin biitiinlesik
olarak sunuldugu ve tedarik zincirlerine ivme
kazandiracak elektronik bir piyasanin
olusturulmas1 6nemli bir ihtiya¢ olarak ortaya
cikmistir (Gudmundsson vd., 1998). Lojistigin
tasima, depolama vb. temel prensiplerini goz
oniinde bulundurdugumuzda, giintimizde dzellikle
tasimacilik alaninda hizmet sunan isletmeler,
misteri beklentilerini kisa siirede ve dogru bilgi ile
tatmin edebilme asamasinda e-lojistik yazilim
programlarini kullanmaktadir. Bu tiir isletmelerden
hizmet alan miisteriler; tasima, siparis olusturma ve
gonderi takip siireclerini bu programlar araciligiyla
rahatlikla yapabilmektedirler. Buradaki en énemli
nokta; lojistik isletmeler tarafindan sunulan e-
lojistik programlarinin kullanici dostu olmasi ve
bazi durumlarda ise programi kullanan miisterilerin
kendi isletmelerinde kullanilmis olduklari kurumsal
kaynak planlama yazilimlarina entegre
edilebilmesinin saglanmasidir. Miisterilere gerekli
bilgilerin c¢evrimici lojistik sistemler araciligiyla
saglanmasi, hem isletme icinde hem de isletmeler
arasinda firmalar i¢in ytliksek oncelikli bir konu
haline gelen anlik ve stirekli bir iletisim ortamini
yaratmaktadir (Rae-Smith vd., 2002). Daha 6nce e-
lojistigin 6nemini ortaya koymak amaciyla, Rae-
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Smith ve digerleri (2002) tarafindan “Lojistik
Aracilik Sistemi” isimli bir yap1 ortaya konmus ve bu
yapiya iliskin hazirlanan ¢alisma Finlandiya’daki
10.NOFOMA Konferansi’'nda en iyi bildiri olarak
secilerek ddiillendirilmistir. Bu calismada Lojistik
Aracilik Sistemi, “tasimacilik ve lojistik hizmetler,
giimriik operasyonlar1 ve finansal baglantilar,
fiyatlandirma, ara¢ uygunlugu, kapidan kapiya veya
tek nokta teslimati gibi hizmetlerin agik ¢evrimici
bir bilgi ve entegrasyon sistemi icerisinde
sunulmas1” olarak tanimlanmistir. Lojistik Araci
Sistemi'nin bu tanimindan hareketle, lojistik
isletmelerin bircogu, her bir lojistik faaliyet basina
operasyonel maliyeti azaltmak ve miisteri
sadakatini  siirdiiriilebilir  hale getirebilmek
amaciyla e-lojistik sistemlerine ciddi oranda yatirim
yapmaktadir. E-lojistik sistemleri sayesinde,
elektronik posta ve/veya telefon goriismesi
seklinde yonetilen geleneksel sistemlerin aksine

islem basina zaman kaybi da minimize
edilmektedir.
E-Lojistik kavrami dort onemli bilesenden

olusmaktadir: (i) lojistik isletme tarafindan sunulan
katma deger yaratan hizmetler; (ii) elektronik
bilginin yonetimi; (iii) ulastirma altyapisi ve (iv)
depolama operasyonlarinda otomasyon
sistemlerinin kullanimidir. Temel bilesenler de
dikkate alindiginda e-lojistik; elektronik veri
transferi (EDI), internet, kablosuz ve mobil baglanti
teknolojileri, radyo frekansh tanimlama
sistemlerinden (RFID) en uygun olan araci
kullanarak misterilerine tek noktadan katma
degerli lojistik hizmetler sunan, ¢esitli depolama ve
tasima aglarina sahip li¢linci taraf lojistik hizmet
saglayicilarini iceren bir lojistik topluluk ag1 olarak
ifade edilmektedir (Gunasekaran vd. 2007).
Ozellikle elektronik piyasalarda, Trappey ve
arkadaslarmin (2004) da belirttigi ilizere, ajan
teknolojisinin kullanilmasi, esnek bilgi
sistemlerinin gelismesine olanak saglamaktadir.
Miisteriler kendilerine verilen 6zel sifrelerle sistem
tizerinde baglanarak kendi stoklarim1 ve
gonderilerini kontrol ve takip ederken, ajan
teknolojisi de gercek zamanl bilgiye erisimi, bu
bilginin analizini ve sorunlarin ¢6zimini
kolaylastirmaktadir.
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Stratejik Planlama |

Tedarikgilerle stratejik is birligi, miisteri ag1
olusturma ve iligki yonetimi, miisteri bazhlik,
firma kurulus yeri

Bilgi Teknolojisi

Gergek zamanli bilgi sistemi, kiiresel yer
belirleme sistemi, web tabanh stok ve siparis
kontrol yontemleri, B2B-B2C e-ticaret, Bilgi

Teknolojisi ve sektor deneyimi karmas1

|

—— E-LOJISTIK «—

| Ortaklik Olusumu

Kiigiik ve orta 6lgekli firmalarin desteklenmesi,
miisterilere garanti vermek, DHL, UPS ve FedEx
ile iliskiler, saticilardan sermaye destegi,
nakliye firmalar, devlet destegi

Gergek zamanh lojistik bilgisi, web destekli stok
kontrolii, ABC stok smiflandirma, Tam Zamanh
Uretim

[ Stok Yonetimi |

Sekil.1: E-Lojistigin Gelisim Eksenleri (Gunasekaran vd.,2007)

Isletmelerde e-lojistik programlarinin
olusturulmasi ve kurulumunun yapilmasi miisteri
beklentilerinin karsilanmasi i¢in yeterli degildir.
Yiiksek seviyeli hizmet kalitesinin stirdiiriilebilmesi
icin, isletmeler kendi e-lojistik programlarini yeni
egilimler ve giincel uygulamalara uygun sekilde
kontrol etmeli ve gelistirmelidir. Ozellikle bilgi
teknolojisi asamasinda, miisterilerin yapmis
olduklar1 gonderilerin kiiresel konum belirleme
sistemi (GPS) yardimiyla elde edilen gercek bilgi ile
desteklenmesi, web tabanli stok ve siparis kontrol
sistemleri sistem verimliliginin arttirilmasi igin
hayati oOnem tasiyan konular olarak kabul
edilmelidir. Rae-Smith ve arkadaslarinin (2002)
belirttigi iizere, e-lojistik kullanimi sayesinde
misteriler gercek bilgiye erisebilmekte ve
elektronik sistemleri ayni zamanda isletmelere
potansiyel problemleri tahmin etme ve uygun
onlemler alarak minimize etme konusunda da
yardimci olmaktadir. Bununla baglantili olarak,
miisterilere kendi stoklar1 ve yiik hareketleri
konusunda dogru ve gergek zamanlh bilginin
sunulmasi, e-lojistigin gelistirilmesi asamasindaki
diger stratejik noktalardan birisi olarak kabul
edilmektedir. Miisteri talepleri dogrultusunda
tasima ve katma degerli lojistik hizmetlerin
sunulmas1 i¢in {giinci taraf lojistik hizmet
saglayicilarla alt s6zlesmelerin yapilmasi ve uzun
donemli stratejik planlama, e-lojistigin gelismesi
icin oldukca 6nemlidir. Biitiinlesik lojistik yonetimi
yaklasimi daha fazla kar ve daha yiiksek verimliligi
ifade etmektedir (Trappey vd., 2004). Lojistik
performansin arttirilmasi icin c¢esitli platformlarda
bilgi paylasimini saglayan elektronik veri transferi
ve internet gibi Dbilesenleri igeren bilgi
teknolojilerinin rolii bliyiik 6nem arz etmektedir
(Gunasekaran vd., 2007).
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Lojistik Operasyonlarinda Yeni Egilim: Miisteri
Portallari

Teknolojideki son gelismeler, hizmet saglayici
firmalar ile miusteriler arasindaki iligkiyi
yonlendirmekte ve bu durum “teknoloji temelli
kisisel hizmet” adinda yeni bir egilimin olusmasina
zemin hazirlamaktadir (Rowley ve Jennifer, 2006).
Bu tir gelismelerin katkisiyla, sanal lojistik
kaynaklar satin alinmakta, uzaktan kullanima
olanak verilmekte ve gerektiginde kiralanip
satilabilmektedir (Gunasekaran vd. 2007). Bunun
yani sira; yeni iletisim ve bilgi teknolojilerinin
ortaya ¢ikmasi, sektorel degisimler, kiiresellesme,
giiclin tedarikciden aliciya gegmesi, serbestlesme ve
liberallesme politikalari, geleneksel tedarik
zincirinin  internet tabanli tedarik zincirine
donilisimiinii zorunlu kilmistir (Hesse ve Markus,
2002). Bu tiir teknoloji temelli hizmetler genellikle
lojistik literatiirii icerisinde lojistik aglari, e-lojistik,
sanal lojistik zincirler, lojistik yonetim sistemleri
veya web tabanh lojistik sistemler olarak ifade
edilmektedir. Lojistik arz ve talebe bagli sistemlerin
cesitliligi, Bilgisayarli Rezervasyon Sistemleri, Pasif
Aracilik Sistemleri, Yiik Toplulugu Sistemleri ve
Lojistik Aracilik Sistemleri isimleriyle dikkat
cekmektedir. Gudmundsson ve Walczuch (1998)
tarafindan bahsi gecen bu kavramlar “lojistik
platformlar” olarak genellestirilmis olup, iiciincii tiir
lojistik olarak 20.yiizyilin lojistik bakis acisiyla
ortaya cikmistir. Buna uygun olarak lojistigin deger
yaratma asamasinda dnemli bir role sahip oldugu ve
lojistik ile pazarlama arasinda giiclii bir is birliginin
varligina ihtiya¢ duyuldugu kesin olarak kabul
edilmistir. Bu manada, 3. tiir lojistik, kendi
dinamikleri ¢ercevesinde kaynaklar1 ve yenilesimi
stirekli gelistiren platformlar olarak daha nitelikli
hale getirilmistir.
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Bu gelismelerin gercek hayattaki yansimalarinin ne
olacagina dair Sekil.2 bizlere yardimci olmaktadir.
Bu kosullar altinda, basitlikten karmasikliga gecis
egilimi acik bir sekilde goze carpmaktadir. Hedefin

internet Hizmet Saglayicilari (Yahoo!, MSN,
AOL, vd.)

icerigi gittikce daralirken, sunulan hizmetlerin
cesitliligi zamanla artmaktadir. Bu egilim aym
zamanda lojistikteki diger platformlar icin de soz
konusudur

| istenildigi an hizmet saglayicilara ve sunulan |
: hizmet kategorilerine kolaylikla erisim I
] saglanabilecek altyapmin sunulmasi ]

Uretici portallar (Dell vd.); Tatil ve Turizm
Hizmet Portallari (Travel24 vd.); Finansal
Hizmet Portallar (Visa vd.); Perakende
Portallar1 (Wal-Mart vd.); Ozel Iigi Alanlarma
liskin Portallar (Planet Pets vd.)

Sekil.2: Misteri Portallarinin Gelisimi (Van Riel and Ouwersloot’'tan (2005) uyarlanmistir.)

Aldin ve Stahre (2003) lojistik platformlar iizerine
yapmis olduklar1 ampirik c¢alisma sonucunda
lojistik platformlarin boyutlarmi ortaya
koymuslardir. ilk olarak lojistik platformlarin
tedarik zinciri icerisindeki lojistik faaliyetlerin
homojen bir kismina tekabil ettigi belirtilmistir.
Ikinci boyut olarak, lojistik platformlarin merkezi
bir sekilde kontrol edildigi ve merkez isletmeler
tarafindan dizayn edildigi belirtilmistir. Ugiincii ve
son boyut olarak ise, lojistik platformlarin
pazarlama kanali stratejisinden ¢ok giicli bir
sekilde etkileniyor olmasidir. Lojistik platform
konusundaki 6énemli nokta, pazarlama stratejisini
destekleyecek olan esneklik ihtiyacidir.

Vaka Analizi

Bu ¢alismada nitel arastirma yontemlerinden birisi
olan vaka analizi yontemi kullanilarak, diinyadaki
en biiyiik uluslararasi denizyolu tasimaciligi hizmeti
sunan isletmelerden birisi ele alinmistir. Calisma
elde edilen sonuglar bazinda bakildiginda
genellestirme yapilmasi degil, durumun anlasilmasi
iizerine kurgulanmistir. Burada amag, teorik
anlamda ifade edilen e-lojistik ve miisteri portali
kavramlarinin sektérel manada nasil uygulandigini
ortaya koyma, uygulama ile ilgili sistematik bir
bakis acisiyla veri toplama, analiz etme ve sonuglari
yorumlamaktir. Isletme adi firmanin kendi
kurumsal politikalar1 ¢ergevesinde gizli tutularak
tlim bulgular firma ismi verilmeden belirtilmistir.
Firma yurt dis1 merkezli ¢ok uluslu bir yapiya sahip
olup, ¢alisma kapsamindaki tiim gorismeler
firmanin Istanbul’daki Tiirkiye merkez ofisi ile
yapilmistir.

Firmaya iliskin Bilgiler

Calisma kapsaminda incelenen firma, diinyanin en
biiyiik uluslararasi denizyolu tasimacilign hizmeti
sunan firmalarindan birisidir. Tiirkiye’de Istanbul
merkez ofis olmak iizere, izmir, Mersin ve Bursa
ofisleri ile tiim diinyadaki limanlara konteyner
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tasimacilign  hizmeti  sunulmaktadir. Lojistik
sektoriinde yaratmis oldugu yenilik¢i ¢oziimler ve
olusturdugu ytiksek giivenilirlik seviyesi ile firma,
bir¢ok lojistik silirecin tanimlanmasi ve bu alanda
olusacak sorunlarin ¢éziimiinde lider ¢6ziim ortagi
konumundadir. Firma politikalar1 c¢ergevesinde
yapilan teknoloji ve yenilesim yatirimlar1 ile
konteyner tasimaciliginin gelisimine ve biiyiimesine
onemli katkilar saglanmaktadir. 1996 yilindan beri
firma miisterilerine web sayfasi {lizerinden
elektronik lojistik ¢oziimleri sunulmaktadir.

Veri Toplama

Verilerin toplanmasi asamasinda, firmanin Istanbul
merkez ofisinde e-ticaret siire¢lerinden sorumlu
yoOneticisi ile yliz yiize gériisme yapilmis olup, tiim
gorisme 60  dakikallk zaman  diliminde
tamamlanmistir. Ayrica firmanin ihracat misteri
hizmetleri yoneticisi ile elektronik posta yoluyla da
bilgi alisverisi yapilarak portalin firma miisterileri
acisindan yaratmis oldugu etkilerin de ortaya
konmasi miimkiin hale gelmistir. Goriismeler
esnasinda yari yapilandirilmis ve agik uclu soru
formlar1 kullanilmis olup, sorularin hazirlanmasi
asamasinda akademik literatiirde elektronik portal
ile ilgili kaynaklardan ve bu alanda ¢alisan
profesyonellerle yapilan goriismelerden
faydalanilmistir. Veri toplama islemi, yiik operasyon
verimliligi  lizerinde  miisteri  portallarinin,
internetin ve web tabanli bilgi sistemlerin etkisini
ortaya koyacak sekilde kurgulanmistir. Verilerin
yani sira, firma ile ilgili kurumsal bilgilerin elde
edilebilmesi icin ikincil kaynaklar olarak firmanin
kurumsal internet sitesi, gérsel medya, internet ve
firma tarafindan kullanima izin verilen diger
belgeler kullanilmistir. Gériisme esnasinda sorulan
sorular; e-lojistik sisteminin genel yapisi, miisteri
portal operasyonlarinin isleyisi, ¢cevrimi¢ci misteri
portal kullaniminin etkileri, portal fonksiyonelligi,
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diger elektronik sistemlerle entegrasyon ve
performans degerlendirme iizerine kurgulanmistir.

Sistemin Genel Yapisi
Firma tarafindan sunulan hizmetlerin farkl ve ¢ok
saylda olmasi, ayrica hizmet sunulan miisterilerin

Mobil
Uygulama

Kisisel
Cevrimigi

Hizmet
Portali

nitelik agisindan farkli hizmet taleplerine sahip
olmasi dolayisiyla, firma ile miisteriler arasinda
hizmetlerin yonetilmesi farkli kanallar ile miimkiin
olmaktadir.

Elektronik Veri

Degisimi (EDI)

Sekil.3: Firma-Miisteri Iletisiminde Kullanilan Cevrimici Kanallar

Firma tarafindan miisterilere sunulan ti¢ farkh
cevrimici kanal yer almaktadir. Kanallardan ilki;
kisisel cevrimici hizmet portali olup, her miisterinin
firma tarafindan kendisine 6zel olarak verilen sifre
ve kullanici adi ile sisteme baglanarak bastan sonra
kendi yiiklemelerini ve tasima detaylarini gorerek
takip edebildigi kanaldir. Firma tarafindan bu
portalin, miisterilere ulasilma ve misterinin
sisteme entegrasyonu asamasinda en yogun
kullanilan kanallardan biri oldugu ifade edilmistir.
Web tabanli hizmetler yardimiyla, miisterilerin
ihtivac duydugu hizmetler calisma saatleri ile
kisitlanmadan sunulabilmekte, bilgi transferi
asamasinda hata orani azaltilabilmekte ve miisteri
ile paylasilan her bir bilginin ¢evrim zamaninin
gelistirilmesi asamasinda fayda elde
edilebilmektedir.

Ikinci cevrimici kanal ise, biiyiik miktarda veri
degisimine olanak veren “Elektronik Veri Degisimi
Coziiml (EDI)” hizmeti olup, bu kanal sayesinde
biiylik hacimli yiik talebi ve giiclii bir bilgi sistemi

altyapisi bulunan miisterilere hizmet
sunulmaktadir. Bu hizmet kapsaminda firma,
misterilerinin  kendi  isletme  siireglerinde

kullandig1 kurumsal kaynak planlama yazilimlarini
kendi yazilimina entegre ederek elektronik veri
degisimini daha yapisal bir bicimde
gerceklestirilmektedir. Bu entegrasyon
saglandiktan sonra miisterinin kendi kurumsal
kaynak yaziliminda bir yiikleme rezervasyonu
talebi olusturmasi ve talep olusturulurken sistem
lizerinde yazilima entegre edilmis tasiyici olarak
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bahsi gecen tasiyici firmanin secilmesi kaydiyla bu
kayit es anli olarak firmanin Kkendi sistemine
islenmis olmaktadir. Boylece yiikleme talebi
bulunan miisteri isletmenin, tasiyici firmanin e-
lojistik sistemine harici olarak yeniden baglanarak
ayrica yiikleme rezervasyonu kaydi olusturmasi
gerekliligi ortadan kalkmaktadir. Aymi sekilde
tasiyicl firma tarafindan yapilan benzer islemler de
miisterilere ayn yolla iletilmektedir.

Firma tarafindan misterilere sunulan {glinci
cevrimici kanal ise gliniimiizde biiyiilk 6nem arz
eden ve bircok firmanin yiiksek oranda yatirim
planlar1  yaptigi mobil uygulamadir. Mobil
uygulama, firmanin birinci ve ikinci ¢evrimici
kanallar araciligiyla sundugu hizmetlere gore daha
kisith olanaklar sunmaktadir. Mobil uygulama ile
misterilerin kendi yiiklemelerine ait ¢evrimigi fiyat
bilgisine erisebilmesi, tasima belgesi (konsimento),
yikleme ve  konteyner bazinda izleme
hizmetlerinden faydalanabilmesi miimkiin
olmaktadir. Mobil uygulama web sitesinden farklh
olarak miisteriye ihtiya¢ duydugu bilgileri detay
filtreleri kullanarak sunabilmekte, yine bu bilgileri
misterilerin istedigi kisilerle kisa mesaj, elektronik
posta veya diger mesaj programlar1 Uzerinden
paylasma imkani da saglamaktadir.

Firmanin miisterilerine sundugu detayli olarak
yukarida agiklanmis olan tli¢ ¢evrimici kanaldan ilki
olan ¢evrimigi kisisel hizmet portali icerisinde dort
asama yer almaktadir. Birinci asama; Kayit
asamasidir. fkinci asama yeni yiik rezervasyonu (e-
rezervasyon), lgctincii asama yikleme talimati (e-
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talimat) ve son olarak dordiincii asama ise
konsimento (e-konsimento) islemleri asamasidir.
flk asama olan kayit asamasinda, miisteriler
kendileri icin 6zel olarak olusturulan ve e-posta ile
kendilerine iletilen kullanici ad1 ve sifre yardimiyla
portala giris yapmakta ve kendi firmalarina iliskin

giincel bilgilerin sisteme kaydini
gerceklestirmektedir. Kayit isleminin
tamamlanmast ile ancak ikinci asamaya

gecilebilmekte ve bu asamada da miisterilerin kendi
yik taleplerine iliskin e-rezervasyon olusturmasi
saglanmaktadir. Burada yeni rezervasyon
olusturmanin yani sira, misterinin halihazirda
tasinmakta olan yiikiine iliskin ytikleme detaylarina,
en son ylikleme bilgilerini ve ytlikiin mevcut konum

bilgisini iceren yiik takip islemlerine de
erisilebilmektedir. Miisteriler yine ¢evrimici portal
sayesinde daha once kaydi yapilmis olan

rezervasyonlar lizerinde degisiklik yapabilme ve
iptal edebilme olanagina da sahiptir. Ugiincii asama
ise yiikleme talimati asamasi olarak adlandirilmakta
olup; bu asamada miisteri, daha 6nce rezervasyon
yapmis oldugu yikiine iliskin detaylar1 tasiyic
firmaya iletmektedir. Yiikleme talimati, yiik sahibi
misterinin bizzat kendisi tarafindan hazirlanarak
tasiyicl firmaya gonderilmis olan ve yiike iliskin
teknik bilgileri (adet, kilo, ambalaj sekli vb.), yiikiin
teslim alinacagi ve teslim edilecegi yer bilgilerini,
yiiklemenin taraflarina (ihracatgi ve ithalater) iliskin
bilgileri, tasima bedelinin kimin tarafindan
(ihracatci/ithalatel) 6denecegini, yiikiin tasinmasi
esnasinda tasiyicl tarafindan dikkat edilmesi
gereken hususlar1 iceren bir belge olup,
konsimentonun hazirlanmasi i¢cin esas teskil
etmektedir. Talimat iizerinde ytk sahibi tarafindan
yazilan her bilgi aynm sekilde konsimento tlizerinde
de yer almaktadir. Miisteri tarafindan bu bilgilerin
portala kaydedilmesinden sonra resmi olmayan
konsimento Ornegi sistem tUzerinden miisteriye
gonderilmekte ve degisiklik yapilmasi gereken
yerler var ise bu degisikliklerin belirli bir stire
icerisinde yapilmasi talep edilmektedir. Sistem
icerisinde dordiincii asama konsimento asamasi
olup; konsimento, geminin hareket ettigi tarihli
olarak hazirlanmakta ve miisteri tarafindan portal

lizerinden goriintiilenebilmektedir. Web-
konsimento anlasmasi olan miisteriler
konsimentoyu bilgisayarlarina kaydederek,

isterlerse kendilerine verilen firma logolu matbu
kocganlar ile basili hale getirebilme imkanina da
sahip olmaktadir.

Miisteri Portal Operasyonlarimn isleyisi

Miisterilerden gelen tiim talepler, firmanin
Hindistan’da bulunan otomatik veri isleme araglari
tarafindan toplanip islenmekte ve kiiresel olarak
diinyanin dort bir yanindan gelen tiim bu talepler
havuz sistemi aracihigiyla ilgili subelerce
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goriintilenebilmektedir. Miisterinin sisteme iiye
olmast ve yiikleme ile ilgili tiim taleplerini
iletmesinin ardindan firma tarafindan miisterilere
portal araciligiyla onay yazisi gonderilmektedir.
Sistemin miisterilere sagladigi en biyiik fayda,
miisterilerin hem yiik hareketleri hem de yiikiin
tasinmasi esnasinda herhangi bir sorun yasanmasi
durumunda, stireg ile ilgili sistem tizerinden bilgi
sahibi olabilmesidir. Portalin kiiresel boyutta tim
diinya genelinde calisiyor olmasi ve diinyanin her
yerindeki firma subeleri tarafindan veri girisinin
yapiliyor olmasi, yiikiin an be an takibine olanak
saglamakta ve herhangi bir sorun yasanmasi
durumunda da hangi subenin konu ile ilgili ¢dziim
sirecine  dahil olacaginin da  kolaylikla
belirlenmesine imkadn saglamaktadir. Dolayisiyla
burada operasyonel anlamda bir seffaflik s6z
konusu iken, ayni zamanda darbogaz yoOnetimi
konusunda da kisa silirede soruna miidahale
edebilecek taraflarin  belirlenmesi agisindan
portalin 6nemli bir fayda sagladig1 gériilmektedir.
Sistem iizerinde yalnizca konteyner tasimaciligina
iliskin detaylar degil; ayni zamanda i¢ nakliye
operasyonlarina iliskin bilgiler de yer almaktadir. i¢
nakliye operasyonlari, yiikiin alinacagi lokasyon
veya gonderilecegi destinasyon ile uluslararasi
tagimanin gerceklestigi limanlar arasinda yapilan
iilke i¢i tasima faaliyetlerini ifade etmekte olup; hem
ihracat¢inin hem de ithalatginin bulundugu her iki
iilkede de s6z konusudur. Miisteriler i¢c tasima
organizasyonunu kendi tercih ettikleri farkh bir
ticlincii  taraf lojistik hizmet saglayia ile
yapabilecegi gibi, ana tasima olarak adlandirilan,
uluslararasi konteyner tasimacilig1 operasyonlarini
ylriiten firmadan da bu konuda destek
alabilmektedir. Miisteri portal lizerinden ytlikleme
talebine iligkin bilgileri kaydederken i¢ nakliye
organizasyonunun kim tarafindan yapilacagin1 da
acik bir sekilde miisteri tarafindan belirtmelidir.
Firma tarafindan kullanilan konteyner navigasyon
takip sistemi araciligiyla rezervasyonu yapilan her
bir 1s1 rejimli konteynerin varis noktasina kadar
bilgisi sistem iizerinde agikca goriilebilmektedir.
Miisterinin kullanic1 adi ve sifre ile baglandig:
portal, s6z konusu sistem ile entegre olarak
calismakta olup, misterinin konteyner ile ilgili talep
etmis oldugu tiim bilgileri sistemden alarak portal
ekranina yansitmaktadir. Konteyner ile ilgili tim
bilgiler sisteme, konteyner iizerinde bulunan
cografi konum belirleme sistemi (GPS) vasitasiyla
aktarilmaktadir. Is1 rejimli konteynere iliskin
lokasyon, i¢ ve dis sicaklik, istenilen sicakliga ne
kadar siirede ulasildig1 ve nem oram gibi bilgiler
sistem lizerinden kolaylikla takip edilebilmektedir.
Firma ayni zamanda “Tahmini Varis Zamani Degisim
Bildirimi” isimli bir hizmet sunmakta olup, misteri
kendi konteyneri ile ilgili tahmini varis zamani
portal lizerinden glincel olarak takip
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edebilmektedir. Tasimacilikta ylkiin varis zamani
cogunlukla tasiyici firmalar tarafindan yiik sahibi
miisterilere kesin olarak belirtilmemekle beraber;
yikiln varis slresine iklim sartlari, limanlardaki
yogunluk ve diger engelleyici liman faaliyetleri,
gemide yasanan arizalar gibi 6ngoriilebilen ve
ongoriilemeyen bircok faktor etki edebilmektedir.
Bu nedenler dolayisiyla miisteriye karsi mahcubiyet
yasanmamasl ve firma giivenilirliginin
sarsilmamasi amaciyla varls zamani bilgisi
genellikle tahmini olarak belirtilmektedir. Teslimat
konusunda herhangi bir gecikme yasanmasi halinde
gecikme ile ilgili bilgi miisteriye portal lizerinden
otomatik olarak gonderilmektedir.

Misteri kendi  konteynerine iliskin  yiik
hareketlerini sistem lizerinden takip
edebilmektedir. Geminin dengesini bozmayacak
sekilde konteyner agirliklari ve destinasyon bilgileri
dikkate alinarak, konteynerlerin gemiler tizerinde
hangi sira ile yerlestirilecegi tasiyict firma
tarafindan hazirlanan konteyner yerlesim plani
(bay plan) c¢ergevesinde belirlenmektedir. Bu
planlar, c¢ogunlukla sistem iizerinde miisteri
erisimine kapalidir. Daha o6énce konteyner
tasimaciligt  konusunda deneyim sahibi olan
misteriler, yiik o6zellikleri dogrultusunda hangi
konteyner tiiriiniin kendileri icin daha uygun
olacagimi belirleyebilmekte ve konteyner se¢imini
(standart, st agik, ylksek tavanli, 1s1 yalitimli,
platform) kendileri yapabilmektedirler. Sistem
lizerinde 440 civarinda ytk bilgisi tanimlidir. Ancak
bu konuda deneyim sahibi olmayan miisteriler
portal lizerinden ikinci asamada ytik rezervasyonu
yaparken belirtmis olduklari detaylar
dogrultusunda konteyner se¢imi icin tasiyic
firmadan destek talep edebilmektedir. Bazi
konteyner tiirleri ¢ogunlukla 6zel madde
tasimacilig1 kapsaminda farkl niteliklere ve tasima
kosullarina sahip irilinlerin tasinmasi icin
kullanildig1 i¢in, her limanda yeterli sayida
bulunmayabilmektedir. Bu durum yilkleme
talebinin olusturulmasi ve konteyner secimi
asamasinda ekipman sorunu olarak miisterilerin
karsilasabilecegi baslica problemlerden birini ifade
etmektedir.

Tasima ile ilgili baz1 belgelere (konsimento 6rnegi,
yikleme talimati, rezervasyon onayi, konsimento
vb.) ve Dbazi sertifikalara sistem {izerinden
erisilebilirken, iilkeler bazinda farklilasmis o6zel
olarak talep edilen belgelere erisim
saglanamamaktadir. Tasima f{icreti ya da diger
adiyla navlun igerisinde geminin genel yonetim
maliyetlerinin yani sira; doviz kuru, yakit fiyatlari ve
diger hesaplanmasi gereken bir takim degiskenlerin
yer almasi sebebiyle gercek navlun hesabinin
misteriler tarafindan hesaplanabilmesine sistem
lizerinde izin verilmemektedir. Miisteriler sisteme
yik cinsini, miktarini, kalkis ve varis limanini ve
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diger gerekli bilgilerin girisini yaptiktan sonra
navlun talebi olusturup, ilgili miisteri temsilcisine
gondermekte bu talepler firma yetkilileri tarafindan
2 is saati icerisinde yanitlanmaktadir. Navlun
taleplerine uygun navlun teklifinin firma tarafindan
miisteriye sunulmasi asamasinda dikkate alinmasi
gereken hususlardan birisi ise, firma ile miisteri

arasinda daha once yapilmis olan navlun
sozlesmesidir. Bazi miisteriler yik hacmi ve
ylikleme yapilan destinasyon gibi konular

cercevesinde firma ile navlun konusunda toplu
pazarlik  yapabilmekte ve 06zel indirimler
alabilmektedir. Bu sozlesmeler dahilinde hizmet
verilen miisteriler anahtar miisteri statiisiine sahip
olmakta ve bu miisterilerden gelen herhangi bir
talebin daha oncelikli yanitlanmasi durumu séz
konusu olabilmektedir. Ancak miisterilerin
yanitlanma sirasi1 degisse de 2 is saati icerisinde
yanit verilmesi gerektigi tim misteri gruplari
acisindan ortak belirlenen bir firma politikasidir.
Miisteri eger yaklasik bir referans fiyat gormek
isterse sistem tarafindan miisterilere talep etmis
olduklart1 hususlar dahilinde referans fiyat
olusturulmaktadir. Ancak saglikli ve en dogru
navlun teklifi icin miisteri hizmetleri bolimi ile
iletisime gecilmelidir. Dolayisiyla portal,
fiyatlandirma konusunda tahmini ve net olmayan
bir navlun teklifi sunarken, esas 6zelligi itibariyle
navlun disinda yiikiin operasyon ve dokiimantasyon
stirecleri ile ilgili daha verimli bir isleyis
sergilemektedir.

Portalin Fonksiyonelligi ve Diger Elektronik
Sistemlerle Entegrasyon

Firma tarafindan tiim diinya genelinde farkl
elektronik sistemler ve yazilimlar kullanan ¢ok
sayida ve tasiyicl firmaya hizmet sunulmaktadir.
Firma yeni hizmet verdigi bir iilkede 6ncelikli olarak
yeni bir sube agmak yerine, o iilkedeki giicli bir
tasiyici firma ile is birligi/ortaklik kurmakta ya da
anlasma saglanan tasiyicl firma satin alinmak
suretiyle sirket birlesmesine gidilerek pazarlama
ag1 genisletilmektedir. Firmanin farkh tlkelerde
blinyesine kattign farkli sistemler kullanan
tasiyicilar da, dnerilen tek elektronik sisteme zaman
icinde entegre edilmektedir. Ciinkii bu sayede, tek
bir elektronik sistem araciligiyla, miisterilere daha
hizli yanit verilebilmekte, verimlilik arttirllmakta ve
operasyonel kolaylik saglanabilmektedir. Sistem
kullanicilar1 yalnizca firma ¢alisanlari ve firmanin
miisterilerinden olusmaktadir. Miisteriler, internet
baglantisinin oldugu yerlerde cep telefonu ya da
bilgisayarlar araciligiyla portali kolayca
kullanabilmektedir. Su an miimkiin olabilen en
onemli husus, portalin miisteri firmanin kendi
kurumsal kaynak planlama yazilimina entegre
edilebilmesi, elektronik veri transferi yoluyla
bilgilerin yapisal bir formda miisteriler ile karsilikli
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paylasilabilmesi ve miisterilerin yiikleme ile ilgili
bilgileri girdi olarak sistem iizerinden tasiyici
firmaya iletebilmesinin miimkiin olmasidir.

Performans Degerlendirme

Portalin performans degerlendirmesi, portalin
misteriler tarafindan kullanim yiizdesi dikkate
alinarak belirlenmektedir. Cevrimici kanallarin ligti
icin de (¢evrimici portal, EDI ve mobil uygulama)
hangi islemlerin gerceklestirildigi, islemlerin
miktar1 ve hiz1 takip edilmektedir. Performans
degerlendirme kriterleri arasinda e-rezervasyon, e-
talimat, e-diizeltme ve e-konsimento kullanim
oranlar1 yer almaktadir. Buna ek olarak diger bir
anahtar performans gostergesi ise miisteri
taleplerine  yanit verebilme oram1 olarak
belirtilmistir. Kiiresel orgiitsel yapt kapsaminda,
firma belirli bolgelere boliinmiis ve her bir bolge
icerisinde farkl iilke gruplarn yer almaktadir.
Belirlenen anahtar performans gostergeleri kiiresel
yap1 icerisindeki diger bolgelerden veya iilke
gruplarindan elde edilen degerlerle
karsilagtirilmaktadir. Ayrica firma tarafindan bugiin
bir¢ok isletme tarafindan kullanilan “Net Tavsiye
Skoru (Net Promoter Score-NPS)” degerinin
belirlenebilmesi  icin  miisterilere  anketler
uygulanmakta ve yilin her ceyrek déneminde bu

bilgiler = degerlendirilmektedir. ~Son yillarda
cevrimici ¢ozlimlerin kullaniminin artisina bagh
olarak bununla ilgili miisterilerin
degerlendirmelerindeki artis da dikkat
cekmektedir. Performans degerlendirme

araclarindan biri de miisteri hizmet diizeyinin
o6lciildiigii “Hizmet Diizeyi Anlagmasi (Service Level
Agreement-SLA)” sistemidir. Miisteri tarafindan
portal {izerinden girisi yapilan rezervasyonun
yanitlanmasi i¢in 30 dakika, talimatin islenmesi i¢in
120 dakika gibi referans degerler tasiyici firma
tarafindan belirlenmekte ve bu siire hedeflerine
ulasma oranlari dl¢glimlenmektedir.

Cevrimici Miisteri Portal1 Kullaniminin Etkileri
Firma tarafindan c¢evrimi¢ci portal iizerinden
yiikleme rezervasyonu yapan miisterilere ayrica bir
indirim uygulanmamaktadir. Portalin isletme
karliligina olan etkisi ile ilgili herhangi bir ¢alisma
heniiz firma biinyesinde yapilmamistir. Ancak
portalin olumlu etkileri olarak; misteri hizmet

maliyetini o6nemli o6lgiide diisiirdiigii, portal
sayesinde etkinlik ve hiz arttig i¢in firmanin marka
degerinin  yiikseldigi, operasyonel kolaylik

saglandigr ve veri kaybini minimum seviyeye
indirdigi disiintilmektedir. Portalin kullanimi ile
islem siireleri hizlansa da bu durumun ¢alisan sayisi
iizerinde herhangi bir etkiye sahip olmadigi; ancak
calisanlarin rol tanimlarinin degistigi ve daha

miisteri odakli bir c¢alisma diizenine gegisi
saglayarak miisterilere daha farkli ¢o6ziimler,
raporlar, projeler gelistirmeye basladig1
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belirtilmistir. Portal ftzerinden olusturulmayan
(manuel); yani miisteri temsilcilerine dogrudan
iletilen taleplere kiyasla ilgili taleplere yonelik
bekleme listesinde siraya girilmemesi, insan hata
paymin etkisinin azalmasi ve buna bagl olarak
islem stirelerinin ve hata oranlarinin fark edilir
Olciide azalmasi da miisteriler tarafindan manuel
islemlere olan talebin giderek azalmasin ve
portalin misteriler tarafindan tercih edilmesini
saglamistir. Genel portal kullanim orani yaklasik
%85 diizeyinde olup; miisteriler tarafindan yapilan
rezervasyonlarin yine yaklasik olarak %98,7’si
portal ilizerinden yapilmaktadir. Kalan %1,3’liik
oranin ise bilyilk c¢ogunlugunun portala veya
internete erisim problemleri yasayan miisteriler
tarafindan olusturuldugu acik¢a belirtilmektedir.
Firma tarafindan portali kullanmak istemeyen
miisterilere cesitli ¢oziimler sunulmakta olup,
portalin kullanimi konusunda miisteriler zorunlu
tutulmamaktadir. Miisterilerin yaklasik %85’
cevrimi¢i navlun talebinde bulunurken bu oran
portal tlizerinden yiikleme talimati olusturulmasi
yaklasik olarak %72 seviyesinde gerceklesmistir.
Kullanim oraninin arttirilmasi iizerinde cesitli
calismalar firma tarafindan yapilmaya devam
etmektedir.

SONUC VE ONERILER

Firmalarin yapmis oldugu tiim yatirimlar icerisinde,
teknoloji yatirimlarinin oram bir hayli yiiksektir.
Gelismis teknolojik sistemlerin ve ¢6zlimlerin
kullanilmasiyla, firmalarin sektdor icerisindeki
rekabetcilik diizeyi de yilikselmektedir. Teknolojinin
hizla gelisiyor olmasi, misteri beklentilerini
arttirmakta buna bagh olarak da hizmet veren
firmalar iizerindeki baski artmaktadir. Bu yiizden
lojistik sektoriinde yer alan bir ¢ok isletme
yOneticisi, teknolojik yatirimlara agirlik vererek ve
e-lojistik sistemlerini kendi kurumsal yazilimlari
icerisine entegre ederek daha diisiik hata orani ile
miisteri beklentilerini karsilamaya c¢alisirken
maliyetlerin minimize edilmesine ve verimliligin
arttirllmasina odaklanmaktadir.

Calismada acik bir sekilde belirtildigi iizere, ytlike
iliskin operasyonlar ¢ok asamali bir sekilde
gerceklestirilmektedir. Konteyner rezervasyonu,

tasimaya  iliskin  evraklarin  diizenlenmesi,
yliikleme/bosaltma noktasi ile liman arasindaki i¢
tasima faaliyetlerinin organize edilmesi yiik

operasyonlar1 icerisindeki temel asamalar1 ifade
etmektedir. Bu asamalarin verimli bir sekilde
yoOnetilebilmesi ve miisterilerle hatasiz ve es
zamanli bilgi paylasiminin yapilabilmesi konusunda
e-lojistik ¢oziimleri firmalara ¢ok biiylik kolaylik
saglayabilmekte ve bu tiim bu asamalar1 ayni
zamanda daha hizli gerceklestirmeye de olanak
saglamaktadir. Buradaki dikkat edilmesi gereken
nokta, portalin yalnizca operasyonel siirece destek
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saglamas1 degil; ayrica miisteri temsilcilerinin
iizerinde bulunan dokiimantasyon yogunlugunu da
hafifleterek daha miisteri odakhi ¢6ziimlerin
gelistirilmesine Zaman ayirabilmelerinin
saglanmasidir.

Firma ile yapilan goriismeler esnasinda, elde edilen
yanitlar sorulan sorular gercevesinde
siiflandirilmis ve ¢esitli konu basliklar1 halinde
sunulmustur. Miisteri portal operasyonlari ile ilgili
olarak bulgular, sistemin kiiresel anlamda firmanin
tlim subeler tarafindan kullanildigin1 ve diinyanin
dort bir yanindaki miisterilerin, sisteme baglanarak
kendi konteynerlerini takip edebilmesine, yiikiin
ilgili destinasyona tahmini varis zamani bilgilerine
ve ilgili dokiimanlar1 hazirlayabilmesine olanak
sagladigini  gostermistir. Bu durum lojistik
faaliyetlerin daha seffaf bir cercevede yapilmasina
olanak saglayarak miisterilerin kendi ytliklemeleri
ile ilgili es anh bilgiye erismesini miimkiin
kilmaktadir. Bu sayede hem miisterinin tasiyici
firmay ytlikleme ile ilgili arayarak zaman kaybinin
oniine gecilmesi miimkin olmakta, hem de
yiiklemeye iliskin tiim durumlarin portal izerinden
goriintiilenebilmesiyle miisterilerin slirecte
yasanan sorunlara 6nceden ¢6ziim bulabilmesi ya
da es anli miidahale edebilmesi miimkiin hale
gelmektedir. Sistemin genel yapasi ile ilgili olarak,
miisterilerin  biiyik  ¢ogunlugunun  portal
kullanmas1 ve portal iizerinden 0zellikle
konsimento ile ilgili islemleri gergeklestirebilmesi
ve i¢c nakliye organizasyonu ile ilgili destek
alabilmesi operasyonel anlamda biyiik kolaylik
saglamaktadir. Portalin fonksiyonelligi ve diger
elektronik sistemlerle entegrasyonu ile ilgili olarak
da miisterilerin kendi kurumsal sistemlerini portala
entegre edebildikleri ve internet baglantisi olan her
yerde gerek bilgisayar gerekse de cep telefonlar
araciligiyla portala baglanabilmesi elektronik
lojistigin gelisen ve ilerleyen yiiziinii ortaya
koymaktadir. Bir sistemin olmazsa olmaz pargasi
olan ve gelecek donemlerde yapilmasi gerekenleri
ortaya koyan performans degerlendirmesi
asamasinda, e-rezervasyon ve e-talimat oranlarinin,
e-konsimento kullanim oranindan daha fazla
olmasinin nedeni olarak kullanicilarin 6zellikle yeni
kullanicilar olmasi ve e-konsimento hizmetinin
kiiresel uygulama olanaginin daha disik
olmasindan  kaynaklandigi  disiiniilmektedir.
Sistemin firma agisindan genel faydalar1 arasinda
misterilerine daha hizli yanmit verebilme, bilgi
kaybinin ve bilgi hatalarin azaltilmasi, verimlilik
artisi, operasyonel kolaylik ve artan miisteri hizmet

diizeyi oldugu belirtilmigtir. Portal kullanim
oraninin  artmasinin, miisteri beklentilerinin
basarili bir sekilde karsilanabilmesine bilgi

kaybinin ve miikerrer bilgi girisinin azaltilmasina,
izlenebilirligin artmasina, firma-miisteri iliskisinin

55

uzun dénemli olarak siirdiiriilebilir hale gelmesine
imkan sagladigi distiniilmektedir.

E-lojistik uygulamalar1 ve vaka analizinin
sonuglarina iliskin aciklamalar dikkate alindiginda,
portallarin yalmizca tasima belgeleri ile ilgili
operasyonel bir kolaylik saglamasi degil; aym
zamanda referans navlun bilgisi alabilme, yiikiin
hareketlerini adim adim gorebilme gibi hizmetleri
daha gelismis bir sekilde sunabilmesi dikkate deger
gelismeler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Vaka calismalar1 gelecek arastirmalarda nelere
odaklanilacaginin anlasilmasina katki saglayan
calismalardir. Ancak bir firmanin cevirim igi
uygulamalarini ele almasi ve bunun {zerinden
durumun anlasilmasi  ¢alismanin  kisitlarini
olusturmaktadir. Arastirilan konu hakkinda
genelleme yapilabilmesi i¢in ayn1 sektorde faaliyet
gosteren ve benzer platformlar1 kullanan diger
firmalarin da incelenmesi ve ¢alismanin kapsaminin
genisletilmesi gerekmektedir. Bu durum yapilan
calisma sonrasinda bu ¢alismanin sonuglarinin 1s1k
tutacag1 gelecekte yapilacak c¢alismalari giindeme
getirecektir. Bu baglamda bu c¢alismanin lojistik
hizmet saglayici bir isletme ile gergeklestigini
diistiniirsek, benzer bir ¢alismanin lojistik hizmet
alan isletmeler nezdinde uygulanmasi ve karsilikli
avantaj ve dezavantajlarin ortaya konmasi 6nem arz
edecektir.
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