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Miisteri Ihtiya¢ Analizi: iskandinayv Kiiltiiriiniin PVC Masa Ortiisii
Desenlerine Yansimasi Uzerine Bir Arastirma

Ceyda LALE SANCAKTAR"
d Berk PEKIN**
Hatice TUMTURK?***

Oz

Arastirmamin amaci, Iskandinav kiiltiiriiniin PVC masa ortiisiinde uyarlanma siirecini analiz ederek,
isletmeye ve miisteriye ne sekilde yarar sagladigimi ortaya koymaktir. Miisterilerin ihtiyag ve
beklentilerini karsilama amaci ile yapilan desenlerin iiretim siireci vaka analizi ile agiklanmaktadir.
Arastirmanin sonuglari, miisteriye yapilan anket ve isletme ¢alisanlart ile yapilan goriismeler ile
desteklenmektedir. Arastirmanin sonuglarina gorve, isletmenin toplam satis miktarvmin %4 iinii
olusturan Iskandinav iilkelerine satis miktar: %8 e ulagsmistir. O bélgedeki mevcut miisterilere ‘Miisteri
Memnuniyeti ve Sadakati’ anketi uygulanmuis, anket sonuglar: koleksiyon oncesi (2017) ve koleksiyon
sonrast (2018) olarak karsilastirmali analiz edilmistir. Anket sonu¢larina géore 2018 yili memnuniyet
oranumin 2017 yiulima gére %30 oraninda, sadakat oraninin %23 oraninda arttigi goriilmiistiir. Ayrica 1
adet yeni pazar, 2 adet yeni miisteri firma biinyesine katilmistir. Bununla birlikte igletme, hedef alinan
pazarda pazar payini artirmis, yeni miisteriler bulmustur. Isletmenin siirekli degisim gosteren trendlere
uyum gostermesi, sektordeki rakiplerine gére giiclii yoniinii ortaya koymast aragtirmanin sonuglart ile
paralellik gostermistir.

Anahtar Kelimeler: Iskandinav Kiiltiirii, ev tekstili, PVC masa értiisii, desen.

Customer Needs Analysis: A Research of the Reflection of Scandinavian
Culture on PVC Tablecloth Designs

Abstract

The aim of the research is to analyse the adaptation process of the Scandinavian culture on PVC
tablecloths and to show the benefits of the business and customer. The production process of the designs
made to meet the needs and expectations of the customers is explained with case analysis. The results
of the research are supported by questionnaire conducted to the customer and interviews with
employees. According to the results of the research, the amount of sales to Scandinavian countries,
which constitute 4% of the total sales of the firm, reached 8%. ‘Customer Satisfaction and Loyalty’
questionnaire was applied to the existing customers in the region, and the results of the survey were
analysed comparatively between pre-collection (2017) and post-collection (2018). According to the
results of the questionnaire, the satisfaction rate of 2018 increased by 30% and the loyalty rate
increased by 23% compared to 2017. In addition, 1 new market and 2 new customers incorporated. In
addition, the company increased its market share in the targeted market and found new customers.
Adjusting to the ever-changing trends and revealing company’s strengths compared to its competitors
in the sector show parallelism with the results of the research.

Keywords: Scandinavian Culture, home textile, PVC tablecloth, design.
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Extended Abstract

Nowadays with the effects of globalization, in order to meet the needs of customers and create a
difference toward these needs in increasingly competitive environment it has become inevitable for the
firms that want to continue the competition struggle. Therefore, increasing the variety of designs offered
to the customer without falling behind the ever-changing trends has become a necessity for firms.

When determining home textile designs, compatibility with decoration and reflecting the culture of the
region are important. The Scandinavian region, which consists of Sweden, Norway, Denmark, Finland
and Iceland, is reflected in its unique culture, natural conditions and lifestyle decoration.

Tablecloths are one of the most powerful products that reflect the lifestyle features of Scandinavian
culture. The application area of Scandinavian design icons is an inspiration for designers.

The aim of the research is to analyse the adaptation process of the Scandinavian culture on PVC
tablecloths and to show the benefits of the business and customer.

In the first part of the research, general characteristics of Scandinavian culture, decoration and home
textiles blended with the characteristics of Scandinavian culture and the process of reflection of
Scandinavian culture to PVC tablecloth production are explained. In the second part, the production
process of the designs made to meet the needs and expectations of the customers is explained with case
analysis. The results of the research are supported by questionnaire conducted to the customer and
interviews with employees.

According to the results of the research in the last section, the amount of sales to Scandinavian countries,
which constitute 4% of the total sales of the firm, reached 8%. ‘Customer Satisfaction and Loyalty’
questionnaire was applied to the existing customers in the region, and the results of the survey were
analysed comparatively between pre-collection (2017) and post-collection (2018). According to the
results of the questionnaire, the satisfaction rate of 2018 increased by 30% and the loyalty rate increased
by 23% compared to 2017. In addition, 1 new market and 2 new customers incorporated.

In addition, the company increased its market share in the targeted market and found new customers.
Adjusting to the ever-changing trends and revealing company’s strengths compared to its competitors
in the sector show parallelism with the results of the research.
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1. Giris

Giiniimiizde kiiresellesmenin getirdigi etkiler ile beraber artan rekabet ortaminda miisterilerin
ihtiyacina cevap verebilmek ve bu ihtiyaglar dogrultusunda farklilik yaratabilmek, rekabet
miicadelesini siirdiirmek isteyen isletmeler icin kaginilmaz olmustur. Dolayisiyla, siirekli
degisim gosteren trendlerin gerisinde kalmadan miisteriye sunulan desen tasarim cesitliligini
artirmak isletmeler icin ihtiya¢ haline gelmistir

Ev tekstili, tekstil sektoriiniin en 6nemli alt sektoriinden biridir. Diger alt sektorlerle
karsilagtirildiginda, son 20 yilda hizla gelisim gosteren ve son yillarda aktif rol oynayan bir
sektor olma 6zelligi gostermektedir (Zhang vd., 2010:155).

Ev tekstili iiriinleri, tliketicilerin kendilerini ifade edebilecegi kisisel {riinleri temsil
etmektedir (Csikszentmihalyi ve Rochberg-Halton, 1981). Tiiketicilerden gelen geri bildirimler
ile ireticilere hedef pazardaki tiiketicilerin ihtiya¢ ve istekleri konusunda bilgi akisi
saglanmaktadir.

Ev tekstili Treticileri, pazara gore tercih edilen, tiiketicinin ihtiyacina ydnelik,
dekorasyonla uyumlu {iriinlerin iiretimine 6nem vermektedir. Yapilan bir arastirmada, kadin
tiiketiciler ev tekstili iirlinlerini secerken, iiriinlerin evdeki diger esyalar ile uyumlu olmasi
tercih sebeplerinin %69,5’lik kismin1 olusturmaktadir (Ersoy vd., 2007:6-14). Bu nedenle, ev
tekstili desenleri belirlenirken dekorasyona uyumluluk, yasanilan bolgedeki kiiltiiriin
dekorasyona yansimasi 6nem tagimaktadir.

Arastirmaya konu olan Isveg, Norveg, Danimarka, Finlandiya ve Izlanda’dan olusan
Iskandinav bélgesinin kendine 6zgii kiiltiirii, doga kosullari, yagsam bi¢imi dekorasyon yansimig
olup, Iskandinav bolgesine uygun dekorasyon anlayisi ev tekstili sektoriinde ilham kaynagi
olmustur.

2. Literatiir Arastirmasi

Ev tekstili desenleri, bir toplumun tasarim kiiltiirii hakkinda 6nemli izlenimler sunmaktadir
(Sparke vd., 2009:147). Toplumun tasarim anlayisin1 arastiran tekstil tasarimcilari,
tasarimlarin1 yapmadan once bilgi edinimi siirecini edinilen izlenimler 15181nda yiiriitmektedir.
Tasarimcilarin yeniliklere karsi cesur olmasi, caligmalarin yiiriitiirken ¢esitli disiplinlere uyum
saglayabilmesi, ¢esitli teknikleri uygulayabilmesi ve moday1 takip etmesi beklenmektedir
(Wang vd., 2015:97).

Iskandinav islevselligi, diinya ¢apinda tasarim uygulamalarinda biiyiik bir yer edinmis
olup, tasarimcilarin ilgisini her zaman ¢ekmektedir. 19. ve 20.yy’larda esinlenilmeye baglayan
bu akim, alaninda diinya c¢apinda bircok tasarim anlayisina bi¢imsel yon vermistir
(Chernyshova ve Ishimova, 2013:88).

Bu noktadan hareketle, Iskandinav kiiltiirii, kiiltiirii yansitan desenler, kiiltiire ait ev
tekstili ve dekorasyon anlayisi incelenecektir.

2.1. iskandinav Kiiltiirii ve Desenler

Isveg, Norveg, Danimarka, Finlandiya ve izlanda iilkeleri, bulunduklar1 cografi konum
nedeniyle benzer iklime sahiptir. Cografi yakinligin getirdigi etkiler ile beraber, gegmisten
glinlimiize bu iilkelerde ortak kiiltiirel, dilsel ve dinsel paylasimlarda bulunulmus, toplumda
ortak gelenek ve normlar sergilenmistir. iskandinav bélgesi adi altinda toplanan bu iilkeler
arasinda siyasi ve kiiltiirel isbirligi kacinilmaz olmustur. Iskandinavizm hareketi olarak
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adlandirilan yaklagim, ortak bir tarih ve ortak bir kiiltiirel miras fikrini savunarak tek ulus catist
altinda birlesimi benimsemektedir (Otyam, 2012).

1920’li y1llardan bu yana 6zgiin ve demokratik tasarimlari el sanat1 ve endiistriyel tiretim
ile birlestirip sunan Iskandinav tasarimlari, diinya ¢apinda gittikce popiiler duruma gelmistir.
Tasarimlarin esin kaynaklarindan biri olan gelenekler, Iskandinav yasam tarzinda énemli bir
yer tutmaktadir. Iskandinav toplumu, geleneklerini koruma amaci ile geleneksel yapiyi
modernizm ile birlestirmeyi tercih etmektedir. Iskandinavya'da geleneksel kutlamalar, aile ve
arkadaglarin bir araya gelip kutlamasi ile gerceklesmektedir. Geleneksel kutlamalar sirasinda
evler, kafeler, restoranlar ve diikkanlar, ¢esitli festival siisleriyle siislenmektedir. Bu noktada
Iskandinavlar i¢in énemli olan kisisel tasarimlar yapmaktir. Iskandinav iilkeleri, geleneksel
tarzlarin1 modernizm ile birlestirerek, doga ve duygu temalarini tasarimlarinda kullanmaktadir
(Ocal, 2012:13-16).

Iskandinav iilkelerinde giyim tarzinda, sehircilik, mimari ve tasarim anlayislarinda
cografik 6zelliklerin yansimasi agik¢a goriilmektedir. Bu toplumlarda ortak kullanilan ‘Hygge’
kavrami bu iliskiyi destekler niteliktedir. ‘Sessizlik, sakinlik ve kii¢iik, sade seylerden zevk
alma’ anlamma gelen ‘Hygge’, eski donemlerden beri var olan, Iskandinav kiiltiirleri ile
0zdeslesmis yasamlarinin her alaninda yer bulmus bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir
(Otyam, 2012)

Iskandinav iilkeleri, kendilerine has kiiltiirleri ile dizayn ve tasarim alaninda énemli bir
yere sahiptir. Yasam sartlarinin ve doga kosullarinin zorlu olmasi nedeniyle, toplum olarak
sanata onem verilmis, tasarim konusunda 6nemli yatirimlarda bulunmus ve bir¢ok markaya
ilham kaynag1 olunmustur. Iskandinav iilkelerinin tasarimlarinda islevsellik 6n plandadir, bu
nedenle bu iilkeler tasarimlarina kendi yasam stillerini ve kiilttirel kimliklerini yansitmaktadir.
Iskandinav tasarimlari, kullanicilara rahatlik, kolaylik, pratik ¢oziimler ve sadelik sunmaktadir.
Tasarimlarinin genel 6zellikleri ‘saflik’, ‘basitlik’, ‘dogaya yakinlik’ temalarinda toplanmustir.
Seramik, cam, dogal ahsap ve kumas tasarim kiiltiirlerinde yer alan 6nemli hammaddelerdendir.
Olumsuz hava kosullar1 ve zorlu dogal yasam, desenlere ve renklere yansimaktadir (Demir,
2012: 49, Otyam, 2012, Ocal, 2012:V). iskandinav toplumu giinliik yasamlarinda veya &zel
glinlerde kullanilmak {izere tasarladiklar1 her bir desenin 6zel bir anlami bulunmaktadir
(Kuskowski, 2015:6).

Iskandinav tasarimlari, genellikle ndtr renkler, soyut ¢izgiler ve dogal malzemelerden
olugmaktadir (Aytekin, 2019). Dekorasyonda kullanilan nétr ve soft renklerin arasina canli ve
sicak renkler serpistirmek onemlidir (Nef, 2018).

Iskandinav tasarimlari genellikle demokratik olarak adlandirilmaktadir, uygun fiyatl ve
kullanish olmalar1 nedeniyle ekonomik giicii kisith kitlelere hitap etmektedir Iskandinav
tasarimlari, estetik, rahat ve kullanigl olup, hiimanizm fikrini yansitmaktadir (Chernyshova ve
Ishimova, 2013).

2.2. Iskandinav Ulkelerinde Ev Tekstili ve Dekorasyon

Ev doseme tekstil iiriinleri, yatak Ortiisii, banyo paspasi, mutfak tekstili, masa ortiileri, perde ve
halidan olusmaktadir. Tiiketicilerin talepleri ¢esitli ihtiyaglar dogrultusunda sekillenerek, renk,
desen ve stil farklilig1 olarak tekstil {irlinleri lizerinde uygulanmaktadir. Bu ihtiyaglarin odak
noktalar1 iirlinlerin pratik olmasi, kisisellestirilmesi ve ¢ok fonksiyonlu olmasi {izerine
kuruludur. Bu nedenle ev ddsemesi gruplar1 genellikle modernligi barindiran kisilerin
ihtiyacina uygun iirlinlerden olugsmaktadir. Dekorasyon anlayisi, estetik anlayistan yola ¢gikarak
dogay1, karakteristik 6zellikleri, fonksiyonelligi yansitmaktadir (Ramsamy-Iranah ve Budhai,
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2013:286, Zhu, 2009:1705). Degistirilebilir 6zelligi ile i¢ mekanlarin ortamini degistirebilen
perde, masa Ortiisii gibi {iriinler soft dekorasyon grubunda yer alarak, degisiklik ve temizlik

avantaji saglamalarinin yaninda i¢ mekanda rahat bir ortam yaratma amaciyla da
kullanilmaktadir (Zhou, 2011).

Iskandinav stili, minimalist ve pragmatist yaklasimlar1 benimseyen bir stil anlayisina
sahip olup, kii¢iik alanlar1 daha ferah ve kullanighh duruma getirmek amaciyla, aydinlik, goz
yormayan, islevsel dekorasyon ogelerinin kullanildigi bir tarzda kendini ifade etmektedir.
Sadece Iskandinav bolgesi ile sinirli kalmayan bu dekorasyon anlayisi, giiniimiizde diinyanin
bir¢cok noktasinda kullanilmaktadir (Aytekin, 2019).

Iskandinav iilkelerinin dekorasyon anlayisinda, farkli sanat akimlarindan etkilenmesi ile
beraber, ‘Ne az ne ¢ok’ anlamina gelen ‘Lagom’ felsefesinin etkisi biiyiiktiir. Bu felsefe birgcok
marka kurucusuna ilham kaynagi olmustur. Az esya ile yasamay1 destekleyen bu felsefe,
esyalarin birden fazla fonksiyona sahip oldugunu, giindelik mobilyalarin sadece aksesuar
oldugunu savunmaktadir (Nef, 2018).

Iskandinav dekorasyonunda kullanilan 6geler; konforlu ve dekoratif tekstil iiriinleri,
biiylik ev bitkileri ve taze cigekler, minimalist ¢izgilere sahip tablolar, dogadan esinlenerek
tasarlanan aksesuarlar, yumusak ve aydmnlik renklerde mobilyalardir. Iskandinav iilkelerinde
yasanan zorlu hava sartlar1 ve soguk iklim, sicak tutabilecek tekstil {irlinlerinin tercih
edilmesine neden olmaktadir. Koltuk battaniyeleri, yiinlii ve tiftikten halilar, rahat yastiklar en
cok tercih edilen tekstil {irlinleridir (Aytekin, 2019; Pryczynska ve Anderwald; 2003:18).

Yapilan arastirmalarda ev dekorasyonunda kullanilan renklerin alanin algilanis bigimini
ve evde yasayan bireylerin ruh halini etkiledigi tespit edilmistir. Ornegin, beyaz renk
masumiyeti, temizligi ve saflig1 temsil etmekte olup, 151k miktarini en 1yi yansitan renktir. Siyah
renk, resmiyet, 0liim ve kederi anlatmaktadir. Kirmizi renk aski, enerjiyi, duygu yogun
deneyimleri yansitmaktadir. Turuncu rengi, yaraticilik, glines 1sinlari, tropikal yerleri temsil
eder, mental aktiviteleri destekledigi gibi sicaklik hissi de verir. Mavi renk barisgi, sadakati,
sakinligi ve gercekligi yansitmaktadir. Yesil rengini insan viicudunun gorsel sistemi diger
renklere gore daha iyi algilamaktadir. Sar1 rengi, eglenceyi, spontane olmay1 hatirlatir, mental
ve fiziksel aktiviteleri destekleyerek gorsel dikkati artirir. Mor rengi, giicii, liikksli ve gizemi
temsil eder. Yapilan arastirmalarda ¢gocuklarin %75 inin mor rengi tercih ettigi tespit edilmistir.
Kahverengi, daha ¢ok erkekler tarafindan tercih edilen giivenilir, istikrarl, istekli olmay1 temsil
eden bir renktir (Bright ve Cook, 2010). Renklerin anlamindan yola cikarak iskandinav
dekorasyonunda daha ¢ok nétr ve soft renklerin kullanildigin1 sdylemek miimkiindiir.

2.3. iskandinav Kiiltiiriiniin PVC Masa Ortiisii Desenlerine Yansimasi

Kotler ve Rath (1997:208)’e gore tasarim, {iriin, ortam, bilgi ve kurumsal kimlikle baglantili
olarak temel tasarim unsurlarim1 (performans, kalite, dayaniklilik, goriiniim ve maliyet)
kullanarak yaratilan, miisteri memnuniyeti ve firma karliligin1 optimize etmeye yonelik bir
siire¢ olarak tanimlanmaktadir.

Ev tekstili tasarimlar1 diinya ¢capinda git gide 6nem tagimaktadir. Teknolojik gelismeler,
gelisen beceriler, yeni malzemeler tasarim ¢esitliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Tekstil iirtinlerinin
etkili tasarimlari, firmalara katma deger saglayarak rekabet giicii kazandirmaktadir. Ev tekstili
irlinleri, mevcut iirlinlere geleneksel nakis, boncuk, diigiim dokuma, dantel, biizgii, plise vb.
yenilikler eklenerek git gide zengin bir cesitlilige ulasmaktadir. Ornegin, masa ortiisiinde
kullanilan piiskiil iirlinlere ¢esitlilik saglayarak iirtin grubunu zenginlestirmektedir (Zhu,
2009:1705- 1707).
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PVC masa ortiistinde bu c¢esitliligi saglayan en 6nemli unsurlardan biri gorselligi ile
dekorasyonu tamamlayan desenlerdir. Ornegin, sik bir dantel masa ortiisii, tatil veya 6zel giinler
icin 1yi bir tercih olabilir. Cift tarafli masa Ortiisii bir tarafi zarif olarak diger tarafi giinliik
yasama uygun sekilde iiretilerek, hem giindiiz hem gece rahatlikla kullanilabilir (Salkill, 2008).

Mutfak dekorasyonunu tekstil ile tamamlarken genellikle liiks ve rahat {iriinler tercih
edilmektedir. Baz1 insanlar modern desenleri tercih ederken, bazi insanlar geleneksel desenleri
tercih etmektedir (Sharma ve Mishra, 2014:68). Masa ortiileri kus, ¢igek gibi farkli objeleri
icerebilmektedir. Objelerin masa Ortiisii izerindeki tekrar1 bazen basit durabildigi gibi bazen de
karmasiklik icerebilmektedir (Doncean, 2016:329).

Masa ortiileri, Iskandinav kiiltiiriiniin yasam tarzi 6zelliklerini yansitan en giiclii
iiriinlerdendir. Iskandinav desen ikonlarmin uygulama alan1 bu iiriinler, tasarimcilara ilham
kaynagi olmaktadir. Yiiksek kalitedeki masa ortiileri, 6zellikle aile yemeklerinde tercih
edilmektedir. Uzun masa ortiileri de genellikle evlenen ciftlere diigiin hediyesi olarak
gotiiriilmektedir (Munch, 2014:279-282).

Iskandinav iilkelerindeki mevcut miisterilere daha fazla iiriin satmak, potansiyel yeni
pazarlar bulmak ve yeni miisteriler edinmek amaci ile o iilkelerin etnik desenleri, glincel moda
anlayisi, ev dekorasyon formatlari ve ev tekstili iirlinleri arastirilarak goérsel bir havuz
olusturulmustur, olusturulan bu goérsel havuz icerisinden desen iisluplart belirlenmistir ve daha
sonrasinda belirlenen ¢ikis noktalari ile birlikte desen olusturmakta kullanilacak olan objeler
toparlanmistir. Toplanan bu objeler desen tasarimina doniistiiriilmeden dnce Geometrik, Etnik,
Modern, Floral vb. basliklar altinda tarzlarina gore smiflandirilmistir. Obje toplama islemi
tamamlandiktan ve desenler siiflara ayrildiktan sonra, yapilan arastirmalar dogrultusunda
belirlenen ¢ikis noktalar1 hedef alinarak, bolgede satma ihtimalinin yiliksek oldugu desenlerin
numune iiretimleri ger¢eklestirilmistir ve pazarin begenisine sunulmustur.

Son 5 yilda Iskandinav iilkelerinde bulunan miisterilere yonelik yapilan desen tasarimlari
incelenmis, isletmede o bolgedeki miisteriye yonelik en ¢ok calisilan desenlerin deniz temali,
mermer, beton, yalin floral, geometrik sekiller, lilke bayraklar1 ve folklorik figiirler oldugu
belirlenmistir.

ol : od :
<
ad o
Sekil 1: Deniz Temali Sekil 2: Mermer Temalt Sekil 3: Floral Sekil 4: Geometri
Desen Desen Temal1 Desen Temal1 Desen

Isletme, ilerleyen zamanda Iskandinav iilkelerinde yasayan miisterilere yonelik desenleri
bir arada toplamig ve ‘Cordelia’ adi altinda bir koleksiyon olusturmustur. Koleksiyon
miisterilerin begenisine sunulduktan sonra, olumlu yorumlarla karsilagilmistir. Koleksiyonun
ciktilarinin miisteriye ve isletmeye katki saglayacagi aciktir.
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3. Yontem

Arastirmanin amaci, Iskandinav kiiltiiriiniin PVC masa ortiisiinde uyarlanma siirecini analiz
ederek, isletmeye ve miisteriye ne sekilde yarar sagladigin1 ortaya koymaktir.

Yazinda yer alan arastirmalar kurumsal cerceve igerisinde incelendiginde, tilke
kiltlirlerinin ev tekstili drlnlerinin desenlerine ne sekilde yansidiginin ele alindigi
arastirmalarinin azlhig1 dikkat ¢ekmektedir. Bu nedenle, s6z konusu arastirmanin yazina katki
saglayacagi diisiiniilmektedir.

Arastirmaya konu olan isletme, Izmir’de PVC masa ortiisii iireten ve 55’1 askin iilkeye
ihracat yapan 23 yillik bir firma olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir. Isletmenin yer aldig1
sektor, rekabetin yogun oldugu, hizli tiikketim iirlinlerinden olusan ve ucuz fiyata sahip {iriinlerin
oldugu bir sektor olarak tanimlanmaktadir. Miisterilerin beklentileri, sadece fiyat-kalite tizerine
olmay1p ayni zamanda trend ve moda ¢ercevesinde sekillenmektedir. Sektorde faaliyet gosteren
isletmeler kendilerini stirekli moda ve desen odakli yenilemekte olup rekabet giicii kazanmaya
calismaktadir. Arastirmanin miisteri ihtiyaclarina yonelik {iriin iiretimi ve bolgesel faktorlerin
irlinlere etkisi konusunda sektore rehberlik gorevi listlenecegi ongoriilmektedir.

S6z konusu aragtirmada kapsamli bir literatiir taramasi yapilmistir. Arastirmanin yontemi
belirlenirken, nitel aragtirma yontemlerinden olan miilakat yapilmis, miisteriler ve isletme
calisanlar1 ile goriisiilmiistiir. Iskandinav bolgesindeki mevcut miisterilere ‘Miisteri
Memnuniyeti ve Sadakati’ anketi uygulanmis, koleksiyon sunulmadan onceki 2017 yilinin
sonuglari ile koleksiyon sonrast 2018 yilinin sonuglar1 kiyaslama yapilmistir. Vaka analizi
yontemi ile yeni {irliniin {retim asamalarima yer verilerek ortaya ¢ikan sonuglar
degerlendirilmistir. Isletmenin satis rakamlar1 analiz edilerek, koleksiyon dncesi ve sonrasi
olarak kiyaslanmustir.

Yapilan kapsamli literatiir arastirmasi sonucunda, elde edilen bilgiler dogrultusunda konu
ile alakali olusturulacak desenler i¢in obje arastirmalar1 yapilmis, gerekli objeler ¢izilmis,
ardindan bu objeler ile desenler olusturulmustur. Olusturulan desenlerin hitap etmesi gereken
bolgeye renk uyumlulugu ve varyant yapilabilme alternatifleri kontrol edilmistir.

Tasarim agsamasi tamamlanmis olan desenlerin renklerinin rotasyon baski asamasinda kag
silindirden elde edilebilecegi kapsamli bir sekilde incelenip desenlerin renk ayirma islemi
yapilmustir. Yapilan renk ayirma iglemi beraberinde desenlerin belirlenen varyantlar1 yapilmig
ve desen dosyasina eklenmistir.

Renk ayrimi tamamlanan desenlerin dijital dosyalar1 graviir iglemi i¢in tedarik¢i firmaya
gonderilmigtir. Graviir isleme islemi tedarik¢i firma ile birlikte koordineli bir sekilde
yiiriitiilmiis olup, graviir isleme isleminden sonra génderilen deneme OPP ¢iktilar1 incelenmis
ve liretilecek olan desenin graviiriine onay verilmistir.

Tamamlanan tasarimin ilk numune iiretimi i¢in baski makinasinda deneme baskisi
yapilmistir. Olumlu sonug alinmasi ile beraber iiriine nonwoven bez lamine edilmis ve ardindan
nihai {iriin masa ortiisii ebatlarinda kesilerek deneme iiretimi gerceklestirilmistir.

Elde edilen deneme iiretimlerinden sonra ‘Cordelia’ koleksiyonu olusturulmus olup,
olusturulan koleksiyon Iskandinav iilkelerindeki hali hazir ve potansiyel miisterilere
sunulmustur.
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4. Bulgular

Iskandinav bolgesi ile ilgili yapilan detayli literatiir taramasi, isletmede ¢alisan pazarlama
personelinin yaptig1 kapsamli pazar analizi ve satis personelinin o bdlgeye yaptig1 ziyaret ile
desteklenmistir. Satis personeli, mevcut miisterilerde satilan ve pazara hakim olan numuneleri
toplamis, pazarlama personeli hazirladig1 detayli pazar analizi raporunda bolgede en ¢ok satilan
desenleri belirtmistir.

Iskandinavya bolgesine ait cografi konum o6zellikleri ile o bdlgenin kiiltiirii hakkinda
yapilan kapsamli literatiir arastirmalar1 sonucunda, Iskandinavya’nin kendine has ayirt edici
ozellikler tagidigi, bu 6zelliklerin yasam tarzlarina ve ev dekorasyon anlayislarinda etkili
oldugu, sadece ev dekorasyonu ve yasam tarzi anlayislarina degil ayrica tekstil lizerinde tercih
ettikleri desenlere de dogrudan etki ettigi tespit edilmistir.

Dogaya deger verilen bu iilkelerde, iklimin etkisinin yasam alanlarindan giyim tarzina,
sehir planlamasindan ev dekorasyonlarinda kullanilan malzemelere kadar biiyiik etkisinin
oldugu goriilmiistiir.

Gegmisten giinlimiize ortak dinsel, yakin dilsel gegmisleri ve benzer iklim ortamlari olan
bu tilkelerin geleneksel el sanatlarinda da oldukga benzer bir kiiltiirii paylastiklar: goriilmiistiir.
Bu kiiltiir kapsaminda Iskandinav sanatinda koy yasantisinin izleri, doganin renkleri, ¢esitliligi
ve 0z degerleri bulunabilmektedir.

Elde edilen bu bilgiler dogrultusunda iskandinav toplumlariin bilingaltlarinda yerlesik
olan bu imgelerin tespitleri yapilarak ve bu imgeler ile PVC masa Ortiisii i¢in desen ¢aligsmalari
hazirlanmstir.

Ada ve yarimada iilkelerinden olusan Iskandinavya’da etkisi yogun olarak goriilen deniz
ve denizcilik olgusunun etkilerinden yola ¢ikarak hazirlanilan desenler Cordelia koleksiyonun
one ¢ikan temasindandir.

Sekil 5: Deniz Temal: Desen Sekil 6: Deniz Temali Desen

Deniz temasina ilave olarak genis ormanlarin, daglik bolgelerin ve cesitli yer alti
kaynaklarinmn bulundugu Iskandinav iilkelerinde ¢okca goriilen dogadan esinlenilmis floral
desenler, aga¢, mermer, tas gibi dogal dokularin da Iskandinav estetiginde yer aldig
goriilmiistiir. Bu nedenle benzer esintilere sahip ve Iskandinav pazarina hitap edebilecegi
diisiiniilen pek ¢ok doga temali desen calismasi da hazirlanip Cordelia koleksiyonuna
eklenmistir
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Sekil 7: Doga Temal1 Desen Sekil 8: Doga Temali Desen Sekil 9: Doga Temal1 Desen

Iskandinav estetiginde sik¢a goriilen, doganin sadelestirilip minimalize edildigi
geometrik sekillerden olusturulan desenler de Cordelia koleksiyonunda yer almistir.

Sekil 10: Geometri Temali Desen Sekil 11: Geometri Temal1 Desen

Iskandinav mitolojisinde yer alan imgelerin, folklorik sembollerin ve 6zel giinleri
vurgulayan objelerin Iskandinav tekstil iiriinlerinde sik¢a kullanildigi goriiliip PVC masa
ortiistine  uyarlanmigtir. Toplamda 30 desenin bulundugu Cordelia koleksiyonu
olusturulmustur.
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Sekil 12: Koleksiyon Deseni Sekil 13: Koleksiyon Deseni Sekil 14: Koleksiyon Deseni

Cordelia koleksiyonundan {iriin alan miisteriler ile ilerleyen donemlerde goriisiilmiis,
satiglart ile ilgili bilgi alinmistir. Miisteriler, kendilerine 6zgii olusturulan koleksiyonun igletme
satiglarina olumlu yonde etkisinin oldugunu, gelecek donemlerde koleksiyonda desen
cesitliliginin artmasini talep ettiklerini belirtmistir.

Arastirmaya konu olan isletmede ¢alisan satis miidiirii ve pazarlama miidiirii ile yapilan
miilakat da aragtirmay1 destekler niteliktedir. Miilakat sonunda, koleksiyonun satildig1 bolgeye

9
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yapilan satiglarin arttig1 ve isletmenin satis hedefleri arasinda yer alan bolgesel karliliginin
ylkseldigi ifade edilmistir. Asagidaki Tablo 1’de detayli gosterilmektedir;

Tablo 1: Koleksiyon dncesi (2017) ve Koleksiyon sonrasi (2018) Karsilastirma

Koleksiyon oncesi (2017) | Koleksiyon sonrasi (2018)
Miisteri Memnuniyeti %62 04,92
Orani
Miisteri Sadakati Orani %57 %80
Bolgesel Satis Miktarinin
Toplam Satig Miktarina %4 %38
Oranmi
Yeni Pazar Sayis1 59 60
Yeni Miisteri Sayisi 198 200

Koleksiyon satiglar1 sonrasinda Iskandinav bélgesinde bulunan mevcut miisterilere 2018
yilinda ‘Miisteri Memnuniyeti ve Sadakati’ anketi gonderilmistir. Analiz edilen anketler
sonucunda, koleksiyon sunulmadan 6nceki 2017 yilinda miisteri memnuniyeti oran1 %62 iken
koleksiyon sunulduktan sonra 2018 yilinda bu oran %92’ye ulastig1 tespit edilmistir. Miisteri
sadakati oran1 da %57°den %80’e ¢ikmustir.

Koleksiyon sonrasinda o bolgeye yapilan satig rakamlar1 da ayrintili analiz edilmistir.
Toplamda koleksiyondan 150.000 rulo siparis verilmistir. Isletmenin toplam satis miktarinimn
%4’1inii olusturan Iskandinav iilkelerine satis miktar1 %8’e ulasmis, 1 adet yeni pazar, 2 adet
yeni miigteri firma biinyesine katilmistir.

5. Sonug ve Tartisma

Rekabet ortami igerisinde ayakta kalma miicadelesi veren isletmeler, miisterilerini etkilemek
ve miisterileri elinde tutmak amaci ile iirtin ve hizmetler konusunda farklilagma stratejisi
uygulamaktadir (Tam ve Ho, 2006: 865-866).

Miisteri ihtiyaglari ve iireticilerin miisteri ihtiyaglarini karsilayabilmeleri arasindaki iligki,
miisteri memnuniyetini etkilemektedir. Miisteriler i¢in yapilan tasarimlar, iiriinlere 6zellik ve
cesitlilik katmasina ragmen biitiin misterilerin memnuniyetini karsilamayabilir. Miisteriler
ihtiyaclar1 hakkinda en iyi bilgiye sahip olduklarindan, isteklerini karsilama cercevesinde
tiriinlerin tasarimlarin1  belirleme konusunda miisterilerin tam kontrol sahibi olmasi
beklenmektedir. Bu noktada, iiretici isletmelerin tistlendigi rol, hayali tasarimlar1 gergege
doniistiirerek miisterilere yardimci olmaktir.

Miisteri konseptine uygun yapilan tasarim, miisteri memnuniyetini artirmakta olup, yeni
nis pazarlara hakim olma konusunda etkili olmaktadir (Koomsap, 2013: 295-310).

Séz konusu isletme, Iskandinav iilkelerine dzgii yaptig1 desenlerden olusan bir koleksiyon
hazirlamis ve o iilkelerdeki miisterilerinin begenisine sunmustur. Miisteriler katalogdan
sectikleri desenlerden siparis vermis, siparigini teslim aldiktan sonraki siirecte satiglarinin
artt1g1, biinyelerine yeni miisteriler kattig1 bildirilmistir.

10
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Isletme olarak bolgesel satis grafikleri incelendiginde, koleksiyonun satislarinin iyi bir
rakam yakaladig1 goriilmiistiir. Rakamsal biiylime isletmenin karliligini da etkilemistir. Hali
hazirda mevcut miisteri portfoylinde olmayan pazarlarda da koleksiyon ilgi gérmiis, yeni
pazarlar kazanilmistir.

Ayn1 zamanda miisteri beklentilerine yoOnelik yapilan c¢alismalar ile miisterilerin
memnuniyet orani artarak, igletmeye olan bagliligi giiclenmistir. Sonug olarak miisteri desenleri
hem miisteriye hem de isletmeye katma deger saglamistir.
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Atasozlerimiz ve Deyimlerimizde Girisimcilik”

d Murat CETIN™

Oz

Girisimcilik, tilkelerin gelisme ve kalkinma hedeflerine ulagmalarinda ticari, sosyal ve kiiltiirel yonden
biiyiik onem tastyan bir faktordiir. Yenilik¢i, yaratici, vizyon sahibi, yiiksek diizeyde ¢alisma ve 6grenme
azmine sahip girisimciler sermaye ve dogal kaynaktan daha biiyiik onem tasimaktadwr. Girisimcilige
orf, adet ve tore acisindan yaklasimi ifade ettiginden kiiltiirel degerler biiyiik onem tasimaktadur.
Aswrlarin  siizgecinden gegen atasozleri ve deyimler uzun yillar toplumda adeta tore olarak
kullanilmaktadir. Tiirkiye; Tarihsel ge¢misine, sosyal yapisina, medeniyetine ve kiiltiirel mirasina
ragmen, girisimcilikte gerekli kiiltiirel seviyeye ulasamamistir. Bu calismada, kiiltiirel degerlerimizde
ve cografyamizda kullamlan Tiirk atasozleri ve deyimlerinin girisimcilige olan yaklasimi, girigimcilik
ile ortiisen ozellikleri ele alinmistir. Calismada, givisimcilik ile ilgili atasozleri ve deyimler givisimcilik
tiirleri ve ozellikleri baz alinarak icerik analizleri agiklanmistir. Tiirk toplumunun kiiltiirel 6zelliklerini
ifade eden atasozleri ve deyimlerinin girisimcilik kavramlart ile yiiksek oranda ortiistiigii goriilmektedir.
Girisimcilik agisindan, Tiirk atasozleri ve deyimlerinin tesvik eden, destekleyen, olumlu ve olumsuz
vurgular icerikler agisindan biiyiik bir birikim ve zenginlige sahip oldugu goriilmiistur.

Anahtar Kelimeler: Turk, Kiiltiir, Medeniyet Atasézleri, Deyimler, Girisimcilik

Entrepreneurship in Turkish Proverbs and Idioms

Abstract

Entrepreneurship is a major factor in the commercial, social and cultural aspects of the countries'
development and development goals. Innovative, creative, visionary, entrepreneur with a high level of
working and learning determination is more important than capital and natural resources. For cultural
values are of great importance as it expresses the approach to entrepreneurship in terms of custom,
customs and traditions. Proverbs and idioms that have passed through the centuries have been used for
many years in the society. Turkey; despite its historical background, social structure, civilization and
cultural heritage, it has not reached the necessary cultural level in entrepreneurship. In this study, the
approach of the Turkish proverbs and idioms, which are used in our cultural values and geography, to
entrepreneurship, and the overlapping features of entrepreneurship are discussed. In this study,
proverbs and idioms related to entrepreneurship are explained by content analysis based on the types
and characteristics of entrepreneurship. Proverbs and idioms expressing the cultural characteristics of
Turkish society seem to overlap with entrepreneurial concepts. In terms of entrepreneurship, it has been
seen that Turkish proverbs and idioms have a great accumulation and richness in terms of content that
encourages, supports, positive and negative.

Keywords: Turkish, Culture, Civilization, Proverbs, Idioms, Entrepreneurship
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Extended Abstract

Entrepreneurship is a major factor in the commercial, social and cultural aspects of the
countries' development and development goals. Countries need entrepreneurs who can think
rationally to evaluate interventional opportunities. Innovative, creative, visionary, and
entrepreneur with a high level of working and learning determination is more important than
capital and natural resources. Entrepreneurship is one of the most emphasized issues in recent
years to reduce unemployment and accelerate economic development. For societies, the
adequacy of entrepreneurial individuals is an important feature, and this constitutes the basis
for social entrepreneurship. The most important factor affecting entrepreneurship is the
personality traits of the individual. Cultural values are of great importance as it expresses the
approach to entrepreneurship in terms of custom, customs and traditions. In addition to personal
characteristics, it affects entrepreneurship in environmental factors such as family, culture,
education, politics, economy, religion, media, legislation, geographical features, and some
institutions and organizations. Proverbs and idioms that have passed through the centuries have
been used for many years in the society. Despite its historical background, social structure,
civilization and cultural heritage, it has not reached the necessary cultural level in
entrepreneurship in Turkey. In this study, the approach of the Turkish proverbs and idioms,
which are used in our cultural values and geography, to entrepreneurship, and the overlapping
features of entrepreneurship are discussed. In this study, proverbs and idioms related to
entrepreneurship are explained by content analysis based on the types and characteristics of
entrepreneurship. Proverbs and idioms expressing the cultural characteristics of Turkish society
seem to overlap with entrepreneurial concepts. In terms of entrepreneurship, it has been seen
that Turkish proverbs and idioms have a great accumulation and richness in terms of content
that encourages, supports, positive and negative.
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1. Giris

AtasOzlerimiz, atalarimizin sosyal yasantimizi genel kural bigiminde yorumlayan elestiri, 6neri,
nasihat ozellikleri iceren 06zl sozleridir. Atasozleri, c¢evre-insan etkilesimi siirecinde
denemelere ve tecriibelere dayali olarak asirlardan siiziile gelen sozli kiiltiir belgeleridir.
Atasozleri, bir milletin, yiizyillar1 igeren ata kiiltiiriinlin ve atalarina ait tecriibelerin gelecek
nesillere aktarilmasinda ¢ok 6nemli bir gorev iistlenen ve deger yargilarini igeren 6z1U sozlerdir.
Bagimsiz climleler olan atasdzlerinde, toplumun orf, adet, gelenek ve gorenek anlayislari,
hayata bakig, niikte, ince alay, taslama, ovgli ve yergi ile olgulart degerlendirilis sekilleri
goriliir. Yiizyillarin tecriibesi ile toplumca kabul goren deger ve kurallarin ¢esitli tavsiye ve
mesajlarla islendigi atasdzlerinde temel hedef, hatirlama, kolaylagtirma, kaliciligi stirdiiriilebilir
kilma, nesiller iizerinde kalict etki birakma ve az sozle ¢ok sey anlatmaktir. Bir atasozi,
baslangicta fertlerin bir olay1 kendine gore degerlendirilmesiyle sekillenir ve uzun zaman siireci
icinde bircok kisinin degisen kosullarin etkisi ile s6ze yeni degerlendirmeler eklemesi
sonucunda toplumun kabullenip benimseyebilecegi ortak bir kural ve soz biitiinii haline gelir.
[k kullanimindan baglayarak nesiller boyu gii¢lenir, kullanimlar1 uzun gézlem ve deneyimlerin
sonucunda toplumsal kabul gorlr. Yiizyillarin siizgecinden gegerek edinilen toplumsal yasam
tecriibelerini anlatan atasozleri, toplumunun diislince, 6zlem, elestiri, gozlem ve deger
yargilarin1 ifade eder. Atasozleri, toplumun hayata bakigini, gorilisiinii ve nasil goérdiigiini,
uymasi gereken toplumsal kural ve ilkelerin gerekliligini anlatan, bir milletin karakteristik
niteliklerini belirleyen en temel Ogelerini tanimlanmaktadir. AtasOzleri ve deyimler yerel
olabilecegi gibi diinyanin tiim topluluklarina mesajlar vermekte, bir kismi toplumlar tarafindan
ortak kullanilirken, 6nemli bir kismu1 ise yerel veya milli olarak tanimlanacak topluluklara hitap
etmektedir. Yazili kaynaklar; tilkemizdeki atasdzlerinin 6nemli bir kisminin Tiirk Diinyasi
icindeki Tiirk devletlerinin degisik bolgelerinde farkli dil yapilart ile varligini bugiinde
stirdlirdiiglinti géstermektedir. Bu bakimdan atasézleri ve deyimlerin bazilarinin yerel sartlara
bagl olarak ¢iktig1 ve kullanildigi, biiyiik ¢cogunlugunun da toplumun geneline hitap edecek
tarzda cesitli toplumsal kurallar aciklamak veya diizenlemek i¢in varligini siirdiirdiigii sonucu
¢ikarilabilir. Glinliik hayatta birbiri ile aykirt durumlarla karsilasildigi igin atasdzlerinde birbiri
ile catisan yargilar goriilebilir ve bu olagan bir durumdur. Gergegin mutlak oldugunu, yalan
sOylemenin kdtii ve yanlis sonuglara sebep olacagini (Yalancinin mumu yatsiya kadar yanar.-
Yalancinin evi yanmis kimse inanmamis.) dogru sdylemenin bazen sakincali oldugunu anlatan
(Dogru sdyleyeni dokuz kdyden kovarlar. Dogru sdyleyenin tepesi delik olur.) ‘ciinkii herkes
basina vurur’ gibi sozler bulunmasi dogal kabul edilmelidir. Atasézlerinin belirgin 6zellikleri;
kisalik, netlik, oOzlilik, tarafsizlik, genellestirme, gozlem, ders, 0giit, kilavuzluk, yol
gostericilik, halk inanislar1, gergekgeilik, elestiri, yergi, alay, mecazli ve sanatli anlatim, gelenek
ve gorenekleri yansitma seklinde 6zetlenebilir (Cotuksoken, 1983; Par, 1982; Milli Kutliphane
Genel Midiirliigii, 1992; Aksoy, 1984).

Deyimler, tipk1 atasozlerine benzer sekilde az veya ¢ok yaygin, genelde birkag kelime,
tam veya noksan bir climleden olusarak meramini anlatirlar. Deyimlerin temel 6zelligi hal
durumunu ifade eden bir karakteristik yapi ile tesbih, istiare, mecaz, kinaye unsurlarini
kullanarak ders, nasihat, uyar1 ikaz iceren bir seyi, bir hadiseyi tasvir ederler. Deyimler,
atasozleri gibi hiikiim unsurlari igermez ve ¢gogunda kelimeler gergek manalarindan daha ziyade
baska manalar tasir. Ornegin, “Deli fisek”, “Ana kuzusu”, “Canl1 cenaze” gibi deyimlerin Tiirk
toplumunun zihniyet diinyasinin gii¢lii bir temsil kabiliyetine sahip oldugunu gostermektedir.
Toplumsal yap1 i¢inde kendini kiiltiirel degerlerle ifade eden atasdzleri ve deyimler bireylere
bazi1 yargilar, inanglar, kanaatler, tutumlar, davranislar kazandirir. Ayrica deyimler, yargt,
inang, kanaat, tutum ve davranislar bi¢cimleri agisindan frenleyici veya engelleyici rollerde
oynar. Sonug olarak deyimler; yas, cins, sinif ve riitbe farki gozetmeksizin herkes igin, her
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yerde ve her firsatta kullanilir, kullanildik¢a da yipranip eskimez, tersine daha canli ve ictenlikli
olur (Esen ve Yilmaz, 2011; Keklik, 2013). Tiirk toplumunun zihniyet diinyasini yansitma
ozelligi tasiyan Tiirk atasozleri ve deyimlerinde girisimciligin nasil ve ne diizeyde yer aldigi
biiylik 6nem arz etmektedir. Girisimciligi tesvik eden veya engelleyen 6gelerin neler oldugu
veya olabileceginin Tiirk atasozleri ve deyimlerinde nasil ifade edildiginin incelenmesi gerekir.
Kiiltiirel diinyamizin temel degerlerinden olan atasdzlerimiz ve deyimlerimizin girisimcilik ile
eslesen, ¢ok yaygin kullanilan, girisimcilige yakinlhigi, olumlu veya iyimser, olumsuz veya
kotiimser ya da yansiz veya tarafsiz kavramlar olarak karsilagtirilmig, girisimcilige olumlu
vurgu yapan atasozleri ve deyimler galismamizda yer almis ve agiklanmaya ¢alisilmistir.

2. Girisimcilik ve Tiirkiye

Girisimciligin evrensel niteliklere sahip, siirekli bir gelisim i¢inde olan canli ve dinamik bir
yapiya sahip oldugu bir gercektir. Diinya {izerindeki her toplum i¢in gecerli olan bu evrensel
ozellikler; risk alma, sabir, caligkanlik, hirs ve yeniliklere a¢ik olma olarak tanimlanmaktadir.
Ancak toplumsal yapidan ¢ok etkilenen girisimcilige, girisimcinin dogdugu, biiylidiigii ve
icinde yasadig1 toplumun degerlerini olusturan tarihi, deger yargilari, dini, kiiltiirli, zihniyet
yapisi ve felsefesi gibi faktorler sekil vermekte etkindir. Bati toplumu ve tlilkemiz girisimeilik
acisindan tiiketim referans alinarak karsilastirildiginda “Bir lokma bir hirka” anlayisinin Tiirk
toplumunda hala yaygin oldugu goriilmektedir. Bat1 uygarligi degerler sistemini Olusturan
diinya goriisii ile Dogu toplumlar1 ve 6zelde Tiirk toplumunun degerler sistemini Olusturan
diinya goriisiiniin uyusmadig1 aksine catistigi gézlemlenmektedir. Bundan dolayi, Bati’daki
girisimciligi besleyen bir diinya goriisiine uzak olmamiz nedeni ile batili girisimciler gibi bir
gliclii girisimci tipine gegmiste sahip olamadigimiz ve gelecekte de olamayacagimiz ifade
edilmektedir. Bu olumsuz tanimlamaya ragmen girisimcilik Tirkiye’de geliserek Batili
girisimcilerle rekabet edebilecek diizeye gelmektedir (Esen ve Yilmaz, 2011; Miiftiioglu ve
Durukan, 2004). Giiniimiizde girisimcilik, kendi isini kurup, hedef ve hayallerini
gerceklestirmek isteyen yetenekli bireylerin en 6nemli hedefleri arasinda yer almaktadir.
Ekonomik ve sosyolojik acidan 6nemli olan girisimcilik, iilkelerin gelisme ve kalkinma
hedeflerine ulagmalarinda 6nemli bir faktor olarak kabul goérmektedir. Ekonomik deger
acisindan toplumlar i¢in en Onemli kaynaklarin basinda girisimci bireylere sahip olmak
gelmektedir ve sosyolojik acidan ise girisimcilige hazir kiiltiirel altyapinin mevcudiyeti basari
dizeyi i¢in temel olusturmaktadir. Bu altyapinin olusumunda 6nemli unsurlardan olan
atasozleri ve deyimler uzun yillar toplumda paylasilan ortak degerleri hayata bakisi diizenleyen
kuramlardir. Tirkiye, uluslararast girisimcilik diizeyi agisindan degerlendirildiginde diigiik
diizeyde bir performans gostermektedir. Ulkemizin her is alaninda girisimci bireylere ihtiyaci
olmakla birlikte ozellikle isttihdam yaratarak sosyal gelisme ve kalkinmayi destekleyen,
ekonomik deger treterek milli gelirde artislar saglayan, yeni ticari alanlar ve sektorler
olusturan, lilkemizin uluslararasi pazarda yer almasi saglayacak ticari girisimcilik ve ticari
girisimcilere ihtiyaci vardir. Ticari girisimcilikteki 6zelliklerin gelismesine bagli olarak diger
girisimcilik alanlarindaki degisim ve gelisim oldugundan ticari girisimcilik temel ve lokomotif
girisimcilik olarak tamimlanmaktadir. Ulkeler, girisimci firsatlara, bu firsatlar1 iiretecek,
degerlendirebilecek akile1 diisiinebilen girisimci bireylerin girisimeiliklerini gelistirmek, daha
nitelikli olabilmeleri i¢in girisimciligi gilincelleyen degiskenlere biiyiik 6nem vermektedir.
Girisimciligi etkileyen faktorlerden en 6nemlisi olan bireyin kisilik 6zellikleri yaninda yas,
cinsiyet gibi demografik temel 6zellikler de 6nemlidir. Girisimcinin kisisel 6zellikleri ile
beraber aile, kiiltiir, egitim, politika, ekonomi, din, medya, mevzuat, cografi 6zellikler, bazi
kurum ve kuruluslar gibi ¢evresel etkiler girisimciligi etkileyen temel faktorlerdir.

16



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2020, 4(7):13-24 Year:2020, 4(7):13-24

Girisimciler, yasam1 kolaylagtiran iiriin ve hizmet ¢esitlerinde yenilikleri kurgulayan,
tireten, yeni liretim, pazarlama, finans tekniklerinde yenilikler getirerek toplumun ve insanlarin
kullanimina sunan kisilerdir. Girisimcilik, glinlimiizde tiim diinya toplumlarinda yeni is alanlari
olusturan, istihdami artiran, rekabet edebilme giiciinii gelistiren ve ekonomik biiyiimenin
lokomotif araci olarak kabul edilmektedir. Ayrica girisimcilik, ayn1 zamanda kisisel gelisimi
saglayan ve sosyal sorunlarin ¢oziimiine yardimci olan, yeni kaynaklara ulasan ve bu yeni
kaynaklar1 kullanarak toplumu yeni teknolojilerle tanigtiran, onceden kullanilmamais,
unutulmus veya az kullanilan atil haldeki kaynaklari iiretime ve ekonomiye kazandiran
ozellikler icermektedir. Diger bir anlatimla girisimcilik, kullanilmakta olan iiretim araglarinin,
teknolojilerin, alternatif hammadde kaynaklarmin ve mevcut girdilerin degisik bigimlerde
kullanilmasini saglayarak tiretimi artirmaktadir. Girisimcilik faktorlerini kullanarak yeni agilan
bir isletme veya yeniden yapilandirilan mevcut bir isletme iilkenin istihdam ve Gretim hacmini
artirirken ayni zamanda issizlik sorununa ¢6ziim imkanlar1 iiretir ve sonugta ekonomik
kalkinmaya pozitif bir ivme saglamis olur. Girisimci; yeni diisiincelerin tasarlanmasini,
yaratilmasini, yayilmasini ve uygulamasini hizlandirir, gesitli Griinlerin tretimi ile endustrilerin
gelismesine, yeni endiistrilerin dogmasina ve atiklarin yeniden kullanilmasi ile dogal
kaynaklarmn korunmasima ve gevre kirliliginin dnlenmesine katkida bulunur. Ulkelerin kiiltiirel
degerleri ve yapilarinin dogasi, girisimciligi baskiladigr gibi tersine girisimciligi tesvik eden,
Oniinii agan bir yapida olusturmaktadir. Bireysel basariy1 destekleyen, rekabet ve hiir tesebbiis
faaliyetlerini desteleyen sistemler, potansiyel girisimci fikirleri olustururlar. Bu 6zellikler, ortak
distinme, davranma, paylasma ve yasama modelleri ile girisimci bir kiltury tesis ederler.
Girisimcilik, degiskenlik ve yenilikten oldukga etkilenen bir 6zellik gosterdiginden toplumsal
yapidaki degisim, gelisim ve baskalasma agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Yeni bir fikir,
faaliyet, is ya da meslek Ureten girisimcilik, insan hayatini kolaylastiran yeni iiriin veya
hizmetlerin iretildigi sektorel dinamik bir gelisim/degisim siirecini siirdiiriilebilir bir yapiya
kavusturur (Cetin, 2013; Aytac ve ilhan, 2007; ilhan, 2003).

3. Kiiltiiriimiiz ve Girisimcilik

Girigimcilik, sosyolojik ag¢idan analiz edildiginde toplumun sosyal yapisi ve etkenleri
arasindaki iligkiler onemli diizeyde belirleyici rol oynamakta ve girisimcinin davraniglart
tizerinde giiclii giidiileme etkisi yapmaktadir. Sosyal bilimciler, basta din ve inan¢ degerleri
olmak iizere, siyasi yapilanma, egitim, yas, cinsiyet, aile yapis1 ve kokeni vb., etkenlerin iktisadi
diisiince ve davranisin olugsmasina, girisimci aktivitelerin artmasina kaynaklik ettigi noktasinda
goriis birligi gostermektedir. 20. Yiizyila kadar ticaretin hakir ve hor gorildigi Tiirk
toplumunda 20. ylizyilin baslarinda Kurtulus Savasi sonrasi1 Cumhuriyetin ilanindan itibaren
ticaretle daha ¢ok ilgilenmeye baslanilmis, “Rizkin onda dokuzu ticarettedir,” hadisi kiiglik
blylk bircok ticarethanede duvar siisleyen ticareti tesvik eden en giizel mesaj olarak yerini
almigtir. Osmanli Devleti’nin son donemi ve Tirkiye Cumhuriyeti’nin ilk yillar1 i¢in bir
memurlar cumhuriyeti olarak tamimlandigi ifade edilmektedir. Osmanhi-Tlrk toplumunda
ticaretin hor gorulmesinin sonucu olarak tilke i¢i ticaretin ve diger ilkeler ile yapilan dis
ticaretin gayrimiislimlerin eline gegmesine goniillii olarak izin verildigi yaygin bir kanaat olarak
gortlmektedir. “Tiirk, diigmaninin ayagina, hatta baris halinde oldugu diismaninin ayagima mal
satmaya gidecek kadar algalmaz. Osmanli zihniyeti i¢inde kafir onun iilkesinde ticaret
yapabilmek icin yalvarmakta ve Tiirk yiiceligi ona bu isi yapabilmek i¢in izin vermektedir,”
ticari agidan kabul edilemeyecek bir tanimlamadir. Ancak sosyo-kiltlrel kosullar ve teknolojik
gelismeye bagli olarak iiretim ve ticari degisim girisimciligi tesvik edici bir rol oynayabilecegi
gibi girisimciligin  gelismesine kars1 direng olusturan bireylerin oldugu toplumlar1 da
uretebilirler. Birey ve toplum tzerindeki en belirleyici gii¢c kaynagi olarak tanimlanan kiiltiir,
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ait oldugu toplumun tiim yasayisina etki ederek iliski ve etkilesim siireglerine, kurumsal
yapilanmanin yonetim ve orglitlenmesi, ¢alisma ve liretim sistemleri ve tiim fertlerin toplumsal
davraniglar1 {lizerine giiglii bir etki yapar. Bu kiiltiir etkisi, gelenekleri yapilandirirken ayni
zamanda ailede alinan egitime, ahlaki kurallara, davranig bigimlerine, yasam tarzlari, tiiketim
cesitleri ve sosyal ¢evreye kadar bircok dgenin olusumunda yer almaktadir. Ayni1 zamanda
yaptirim sistemlerini, spesifik tutum/davranig kaliplarini iireten kiiltiir dokusu birey ve
toplumlarin 6n kabulleri ve tercihleri biiyiik 6l¢lide yasanan toplumsal kiiltiir tarafindan
yapilandirilmaktadir. Girigsimeinin duygu, diisiince, giidii ve davranis modeli i¢inde bulundugu
bu ortam tarafindan sekillendirilir. Bilgi, birikim, basari, risk alma, cesaret, birikim ve yatirim
yapma, is fikri vs. gibi girisimci niteliklere iligkin temel telkinler, uyarimlar ve kararlar kiiltiir
tarafindan belirlenir. Toplum yapist ve kiiltiirel birikimi gibi kosullardan dolay1 baz iilkeler
girisimcilik agisindan ¢ok uygun bir 6zelliklere sahip iken, Tiirkiye tarihi derinliklerinden gelen
birtakim 06zelliklerine ragmen girisimcilikte gereken kiiltiirel diizeyi yakalayamamustir.
Bireylerin, dogustan gelen genetik 6zellikleri ve yasadiklar1 toplumun kiiltiiriiyle sekillenen
girisimcilik kiiltiirlerinin toplumsal degerleri olan atasdzlerimiz ve deyimlerimizin iyi
bilinmesi, mana ve kavramsal 6zelliklerinin girisimcilik a¢isindan analizi dnem arz etmektedir
(Esen ve Yilmaz, 2011; Aytac ve Ilhan, 2007; Sayar, 1986; Kahraman vd., 2011; Alp, 2014).

Kiiresel diinyanin teknolojik hiz sonucunda kare diinya haline geldigi giiniimiizde iilkeler
arasi etkilesim ve iletisim cok hizli gerceklesmektedir. Ulkemizde, iller bazinda girisimcilik
diizeyi karsilastirildiginda girisimcilik diizeyleri farklilik gostermektedir. Gaziantepli girisimci
yeniliklere daha acik iken, Karadenizli girisimciler is birligine ve ortak yatirimlara daha istekli,
Konyal1 girisimei, kredi ile yatirim konusunda isteksiz iken, Denizlili girisimci borglanarak
yatirim yapma hususunda daha cesur davranmaktadir (Ulgener, 1991). Tiirkiye girisimcilik
acisindan geri bir iilke olarak goriinmesine ragmen geng niifus avantajindan dolay1 biiytik bir
girisimcilik potansiyeline sahiptir. Gelecek yillarda iilkemizdeki girisimcilik diizeyinde artig
olacagi ve bu artig hizinin geligmis illerimizde daha yiiksek olacagi tahmin edilmekle birlikte,
toplumsal girisimcilik bilinci gelismesine 6énem veren illerimizde bu siirecin daha hizli bir
gelisme gdsterecegi kanaati etkin bir diisiincedir. Ulkemizde girisimcilik kiiltiiriiniin gelismesi,
toplumda girigimcilik bilgi ve bilincinin kalici ve siirdiiriilebilir olmasi gerekmektedir. Gergek
girisimci; yiiksek motivasyon, kendine giiven, enerjik, yenilik ruhu, ytliksek basar1 beklentisi,
i¢gsel kontrol, sabir, risk alma, kendini yonlendirme, yiiksek otonomi, bagimsizlik ihtiyaci,
cevreyi etkileyecek faaliyetleri yapma, firsatlart degerlendirme vb. kisisel Ozellikler veya
davranis ozelliklerini tasiyan kisidir ve is liretmede bu 6zellikler biliyiik onem arz etmektedir.
Ekonomik sorunlarin temeli olan issizlik sorununun ¢oziimiinde istihdam artig1 saglayan
girisimciligin tesvik edilmesi ¢abalar1 da dikkate de§er sonuglar ortaya koymaktadir. Bu
nedenle son yillarda iilkemizde, hiikiimetler girisimciligin gelistirilmesi i¢in ¢esitli tesvik
yontemleri lizerinde ¢alismakta, girisimcilik kredileri, yeni girisim destekleri ve is gelistirme
merkezleri projeleri iizerinde durmaktadir (Esen ve Yilmaz, 2011; Aytac ve Ilhan, 2007; Sayar,
1986; Kahraman vd., 2011; Alp, 2014).

4. Atasozlerimiz, Deyimlerimiz ve Girisimcilik

Tiirk kiiltiirlinlin i3 yasamina ¢esitli yansimalarinin oldugu acik¢a goriilmesine ragmen
atasozlerimiz ve deyimlerimizin girisimei lizerinde etkili oldugunu sdylemenin zor oldugunu
ifade eden degerlendirmeler vardir. Bu degerlendirmelerde, kendi kiiltiir ve deger yargilarini
analiz etmede ilkokul diizeyinin iizerinde ¢ikamamis bireylerin girisimcilik konusunda bu
degerleri kullanmasinin pek miimkiin goriinmedigi de ifade edilmektedir. Hatta girisimcilikte
geri kalmamizin sebepleri iizerinde kiiltiir degerlerimizin olumsuz oldugu goriisii dahi
yazilmistir. Ancak girisimcilik ile ilgili oldugunu diistliniilerek degerlendirilen atasézlerimiz ve

18



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2020, 4(7):13-24 Year:2020, 4(7):13-24

deyimlerimiz dikkate alinarak analiz yapildiginda girisimcilik kavrami ile oldukga ortiisen bir
yap1 oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Bugiin ekonomik deger olarak toplumlarin en temel ve 6nemli
kaynaklarindan olan girisimciler i¢in sosyal ve kiiltiirel alt yapinin mevcudiyeti ¢ok dnemlidir.
Girisimcilik; aile, ¢evre, egitim, kiiltiir, ekonomik gelir vs. gibi ¢esitli faktorleri icerisinde
bulunduran bir boyuta sahiptir. Bu faktorlerden 6zellikle kultirel, sosyal ve ekonomik ¢evrenin
rolii daha belirgindir ve en dnemli unsurlarindan birisi uzun yillar toplumun paylasilan ortak
degerleri olan atasdzleri ve deyimlerdir (Esen ve Yilmaz, 2011; Aytac ve Ilhan, 2007; Sayar,
1986; Kahraman vd., 2011; Alp, 2014).

4.1. Firsat Girisimciligi ile Tlgili Atasozleri ve Deyimler

Firsat girisimciligi temel girisimcilik olarak tanimlanir ve girisimci i¢in firsat ¢ok 6nemlidir,
girisimei firsatlart goriir ve degerlendirir. Girisimcinin Oniine ¢ikan, ticari deger tasiyan
firsatlarin degerlendirilmesi ulusal ve uluslararas1 pazarlarda iilkeler i¢in biliyiikk Onem
tasimaktadir. Girisimci kisiler, firsat tireten diisiince ve fikirlerini iirlin ve hizmete doniistiiren
isleri yapma kararina erken varirlar. Girisimei 6z sezisi diisiik olan veya olmayan diger kisiler
ise ¢ok diisiiniir, sik dokur ve bu yiizden is igin ge¢ karar verdiginden kaybederler. Is hayat1 ve
dogal hayatin isleyisi her zaman insanlarin arzu ettigi sekilde olmaz ve siirecler herkesin
dilegine uygun olarak gelismediginden bir is i¢in uygun sartlart kurgulamak her zaman
miimkiin degildir. Gergeklestirmek istenen bir is i¢in uygun sartlar1 ayni anda bulmak miimkiin
olmadigindan girisimci agisindan firsat uygun zemin olusturdugunda hemen degerlendirilmesi
yoluna gidilmelidir. Kaybedilen firsatlar1 geri getirmenin miimkiin olmadig1 durumlar1 i¢eren
birgok 6zlii s6z kullanilir. Ticari deger tasiyan firsatlar1 degerlendirmek gerekirken, bu firsatlar
degerlendirilemediginde birey ve toplum kaybeder. Bu yiizden kagirilan firsatlar yerine
yenilerini beklemek biiylik kayiplara sebep olacagindan, firsat ortamlarinda ondan hemen
yararlanma yoluna gidilmeli, ayn1 zamanda sosyal, ahlaki ya da mali miras belirleyici olmalidir.
Girisimciler motivasyon ve birikim sahibi kisiler olarak katma degeri en uygun sekliyle
yaratanlardir ve bu Ozelliklerinden dolay1 is yasaminda avantajli durumlara yol agabilecek
aktivitelerde kiigiik hesaplar pesinde kosmazlar. Her isin hiz1 ve bir ger¢eklesme siiresi vardir,
is1 sonuca gotiiren acelecilik degil, aksine tedbirli, telassiz davranmaktir. Kalite sinir tanimaz,
iyi ve giizel is fikirleri i¢in uzaklik olumsuz anlam ifade etmez, igin dogas1 geregi miisteri
ilgisini ceker ve miisterisini bulur. Iyi bir is fikri igeren bir girisimden en iyi sonug almak i¢in
gerektirdigi temel altyapi saglam kurularak, nitelikli fikir, nitelikli insan, nitelikli ara¢ ve
gerecler ile is yapilir, olumlu sonuglar igeren giizel isler tretilir. Kaybedilen firsatlar1 geri
getirmenin miimkiin olmadig1 durumlari da anlatan yegane atasdzlerimiz vardir. Ancak
atasozlerimiz, atalarimizin siirekli hareket halinde oldugunu, dur durak bilmedigini, siirekli
calistiklarini ve bir yere veya bir ise baglanip kalmadigini ifade etmektedir. Ornegin bilgelik
fiskiran atasozlerimiz 6zellikle bugiin tekno-girisimcilik ekseninden bakildiginda biiyiik bir
anlam ifade etmektedir. Yenilige ve gelismeye kapali, duragan, tembel, lisengeg, bir yere
baglanip kalan (yani ayagini iizengiden ¢eken) kisinin, basarili olmasi, dirlik ve diizen
kurmasinin miimkiin olmayacagi goriilmektedir. Firsatin her zaman ele gegmeyecegini bilen
girisimci kisi eline gegen firsattan yararlanmasini bilir. Bu durumu bir ataséziimiiz ‘Ala kegi
her zaman ak puskulli oglak dogurmaz’ seklinde ifadesi etmektedir. Girisimci agisindan
yapilacak is, maksadin gerceklesmesini saglayacak nitelikte olmali ve bir ise atilmadan once
bir bilene danigmalidir. Deneyimli kisilerin ge¢misinde yaptigi islerin tecriibesini almak,
yapilacak veya girisilecek iste basariya destek olur veya aksi bir durumda isten en az zararla
cikilmasini saglar. Ancak bagkalarinin goriisleri yaniltici ve birbirine zit 6neriler ile karigikliga
sebepte olabileceginden isi icinden ¢ikilmaz hale getirebilir. Girisimci, is konusunda son karar1
kendisinin vermesi gerektigini bilir, bir ise baslamak i¢in baskasina danisir fakat yardim
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beklemez kendi imkénlari ile ise baslar. Girisimci insan, geliri bol oldugu, isi yolunda gittigi
zaman ilerisi icin para biriktirmeye, mal miilk edinmeye bakmamali, biiyiime hedefli yeni isler
ve yenilikler pesinde olmalidir. Isinin ehli olan ve isini bilen girisimci, yakalayacag firsatlari,
yararlanacagi kaynaklart ve i ortamini iyi bilir. Girisimci, stireklilik saglayacak isler planlar,
calisir ve calistigi siirece elindeki mallarin verimi ve elindeki mallar1 artar. Kisinin
zenginlegsmesi toplumun zenginlesmesidir, insan ne kadar ¢ok ¢aligirsa, toplumda o kadar ¢ok
kazanir, zenginlesir ve rahat bir hayata kavusur. Turk atasozleri ve deyimleri iginde firsat ile
ilgili en guizel 6rnekler Tablo 1’de 6zetlenmistir.

Tablo 1: Firsat ile ilgili Tiirk Atasdzleri ve Deyim Ornekleri

Firsat Girisimciligi ile ilgili Atasozleri Firsat Girisimciligi ile ilgili Deyimler
Ala keci her zaman ak puskilli oglak dogurmaz Ben istedim binecek, Allah verdi gétiirecek.
As tast1, kepgenin pahasi sorulmaz. Kaz gelen yerden tavuk esirgenmez.

At binenin, kili¢ kusananin. Caligan karsiligimi alir.

Bogulursan derin golde bogul. Verirsen doyur, vurursan duyur.

Ek tohumun hasini, cekme yiyecek yasini. Firsatlar1 degerlendirmek gerekir.

Esegin kuyrugunu kalabalikta kesme; kimi uzun der, kimi kisa. | Degirmeni sel aldi, savacak mi ariyorsun.
Gecti Bor'un pazari, slir esegi Nigde'ye. Is bilmek iyidir.

Gezen tilki a¢ kalmaz. Hareket berekettir.

Her zaman gemicinin istedigi riizgar esmez. Kulagi delik olmak.

Herkesin arsinina gore bez vermezler. Yavuz at, yemini kendi artirir.

Inanma yaz giiniiniin yagmuruna, yagar yagar giin dogar. Osmanli'nin ayagi (izengide gerek.
Isleyen demir pas tutmaz. (Siirekli calismak iyidir.) Sen iglersen mal isler, insan dyle genisler.
Kel 6liir sirma sagl, kor 6liir badem gozlii (olur). Su akarken testiyi doldurmali (doldur).
Kurt kecinin iyisini secer Vakit nakittir.

Su aktig1 yere yine akar. At alan Uskiidar'1 gegti.

Tabaginda balin olsun, ar1 Bagdat'tan gelir; Tirnagin varsa basini kasi

Terazi var tart1 var her seyin bir vakti var. Basireti baglanmak

Topragin ne ele ver ne sele ver. Topragi isleyen, ekmegi disler.

Atasozleri ve deyimlerimize gore girisimcilik agisindan, faaliyet alaninda caligarak biitiin
gereklerini yerine getiren kimse, caligmanin karsiligini elde eder. Emeksiz yemek olmayacagini
ifade eden atasdzleri ve deyimlerimize gore bir is i¢cin emek veren kisi, onun nimetlerinden
yararlanmaya hak kazanir. Birey bilgisi, becerisi, imkan1 ve kendine giiveni var ise ise
baslamali, bagkalarindan gelecek yardimin beklentisi ve gelen yardimin tasiyacagi riskleri
dikkate almalidir. Gayretli, girisken, ¢aligkan, isini ihmal etmeyen, iizerine aldig: isi gerektigi
sekilde tam yapan kimseler karsiligini alirlar. Ayrica bir atasézimizde *‘vakit nakittir’
ifadesinde belirtildigi gibi, zaman, para gibi degerlidir, is i¢in zaman bir kayiptir ve bu zamani
bir daha elde etmek miimkiin olmadigindan dolayisiyla zaman kaybi is kaybina, is kayb1 da
para kaybina yol acar. Arastirmalar, Tirk toplumunun degerler diinyasinin girisimcilik
olgusunu tesvik eden Ogelerin yaygin kanaatin aksine bir hayli yiiksek oldugu, girisimcilikle
ilgili atasozleri ve deyimlerin yiiksek diizeyde olumlu yonde anlam i¢erdigini ifade etmektedir.
Tiirk toplumunun kiiltiirel yapis1 ve zihniyet diinyasinda kazanma isteginden uzak bireylerin
varhigindan ve pazar ekonomisini engelleyici bir anlayistan sz etmek miimkin degildir (Esen
ve Yilmaz, 2011).

4.2. Risk ile Ilgili Atasozleri ve Deyimler

Atasozlerimizde kisinin, maddi konularda baskalarina degil kendi yetenek ve birikimine
glivenmesinin gerekliligine, isin planlanan sekilde yiiriitiilebilmesi igin zaman, mekan, arag ve
is siire¢lerinin uyumlagtirilmasinin 6nemli olduguna vurgu yapilmaktadir. Girisimcilikte is

20



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama
Aragtirmalar1 Dergisi
Y11:2020, 4(7):13-24

Journal of Research in Entrepreneurship
Innovation and Marketing
Year:2020, 4(7):13-24

yasami, yanlis yatirim yapma ve yanlis yatirim uygulamalar1 acisindan ciddi risklere sahiptir.
Siirekli degisim igeren is diinyasi, cesitli ve degisken problemler iiretmekte oldugundan, bu
problemlerin 6nlenmesi ve firsata doniistiiriilmesi i¢in girisimcinin 6zel birikim sahibi olmast
gerekir. Risk alma, azimli, yenilik¢i, caligkan ve dogru akil yiirlitme yetenegi tipik bir
girisimcinin tasidigi 6zelliklerdendir. Girisimci 6zellikleri tasiyan, her tirl( yeni riski goze alan
bireyler i¢in yeni isler kurmak sorun olmamaktadir. Girisimciler istediklerine erisebilmek igin
gereken ozveriyi gosterirler, isi basarmak i¢in her tirlii riski alirlar ve amaclarina ulasirlar.
Ancak, dogru zamanda, dogru yerde, dogru ige yatirim yapanlar basaril girisimcilerdir. Bagari
calismaya, Ozveriye baglidir, zahmet ve 6zveri olmaksizin nimet ve basari elde edilmesi ¢ok
zordur. Gereken is planlarin1 yapmadan, riskleri goriip 6nlemini almadan, isi nasil ve ne sekilde
degiskenler iiretecegini analiz etmeden, is girisiminde bulunan kisi hem basarisiz olur ve hem
de o is i¢in gerekli olan imkanlar1 da kaybeder. Girisimci, risk alirken, gelir kaynaklarint ve
giderini isine gore ayarlamali, mevcut sermayesini baz alarak is planmni kurgulamalidir. insan
meslek edindigi ve yaptig1 isi sevmeli, elindeki nimetleri kiiciimsememeli ve tamahkar
olmamalidir. Ticaretin temeli cesaret ve piyasa kurallarina uymaktan geg¢mekle birlikte,
ticarette kar ve zararin kardes oldugunu, her zaman kazanmanin veya ¢ok kazanmanin miimkiin
olmadigini temel kural olarak kabul etmek gerekir. Ticari faaliyetler siirprizlerle i¢ icedir, is
hayatinda beklentilerinin gergeklestirilmesi ekonomik kosullara ve ticari yapisal uygunluga
bagl oldugundan ticarette kar veya zarar edilebilir. Diger yandan, girisimcilik babadan ogula
aktarilan bir meziyet olmamakla birlikte, giiven agisindan aktarilan her birikim is yasaminin
gercekleri dikkate alindiginda tecriibe ve erdemlilik olarak ifade edebilir. is kurma amaciyla
ticari faaliyete baslayan kisi, girisimci ruh ve yetenegine sahip degilse is yasami verimli
gecmeyebilir. Is ortaminda her an ¢esitli sorunlar meydana gelebilir ve bu sorunlarin asilmasi
da girisimcinin 6zel birikimi, tecriibesi ve risk alma cesareti en 6nemli etkendir. Turk atasozleri
ve deyimleri icinde risk ile ilgili 6rnekler Tablo 2’de 6zetlenmistir.

Tablo 2: Risk ile ilgili Turk Atasozleri ve Deyim Ornekleri

Risk ile ilgili Turk Atasozleri

Risk ile ilgili Deyimler

Aci patlicani kiragi calmaz.

Acele bir agactir, meyvesi pismanlik.

Avyaklar(paga) 1slanmadan balik tutulmaz.

Acele ise seytan karigir.

Bir koyundan iki post ¢tkmaz.

Acele yiriyen yolda kalir.

Bogulursan derin gélde bogul.

Aceleci sinek siite diiser.

Comert derler maldan ederler, yigit derler candan
ederler.

Agir tag yerinden kalkmaz, yuvarlanan tas yosun
tutmaz.

Dag basinda harman yapma, savurursun yel i¢inde.

Bes paran varsa, bes diigiim vurmak gereklidir.

Hamama giren terler.

Bir atimlik barutun var.

Herkesin hamuru ekmegine goredir.

Erzurum arpalik Erzincan bugdaylik.

Hesabini bilmeyen kasap ne satir birakir ne masat.

Fakir olayim dersen uykuya basla.

Huyunu suyunu bilmedigin at yanina yaklagma.

Gilivenme varliga diisersin darliga.

Irmak kenarina ¢esme yapilmaz.

Iki 6l¢, bir big.

Isine (sanatma) hor bakan, boynuna torba takar.

Kar, zararm kardesidir (ortagidir).

Korkak bezirgan ne kar eder ne zarar.

Mal can1 kazanmaz, can mali1 kazanir.

Oksiiz ¢ocuk gobegini kendisi keser.

Ne dograrsan asina, o ¢ikar kasigina.

Pilav yiyen, kasigin1 yaninda (belinde) tasir.

Rencper kirk yilda, tliccar kirk giinde.

Sirkeyi, sarimsagi disiinen (hesaplayan) pacgay1
yiyemez.

Sabreyle isine hayir gelsin bagina.

Evdeki hesap ¢arsiya uymaz.

Topragi isleyen, ekmegi digler.

Usenenin (utananin, erinenin) oglu kizi olmamis.

Topragin ne ele ver ne sele ver.

Veresiye sarap icen, iki kez sarhos olur.

Zengin olayim dersen durmadan igle.

Olmadik yilin yagmuru harman vakti gelir.

Yolu sormak, kaybolmaktan iyidir.

Aksamdan ©nce 1sik yakan sabaha c¢irasinda yag
bulamaz.

El eliyle yilan tut
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4.3. Girisimcilik Acisindan Olumsuzluk Iceren Atasozleri ve Deyimleri

Turk toplumunun tarihi birikimlerinin ve inang degerleri yapisinin bir yansimasi olan atasozleri
ve deyimlerinde birbirlerine zit, birbirleriyle ¢elisen ifadelerin goriilmesi diisiince diinyasinin
tutarsizligina bir isaret olarak degil, dinamik yapidaki toplumlarin degiskenleri dikkate alan,
kosullara gore liretebilecegi fikirlerin cesitliligini agiklayan bir 6zellik olarak goriilmelidir.
Toplumun genelde olumsuz etkilendigi savas, kargasa, aglik, yoksulluk ve ekonomik
sikintilarin oldugu dénemlerde toplumlar kendi zihniyet diinyalarindan ziyade daha ¢ok kanaat
kiiltiirine ait degerler ile 6n plana ¢ikmaktadirlar. Aksine bolluk, baris, bereket donemlerinde
ise daha ¢ok calisma, kazanma, zenginlik gibi kavramlar 6n plandadir. Ayn1 konuda birbiri ile
celisen zit atasozleri ve deyimlerin bulunmasi toplumlar i¢in karmasik bir zihniyet diinyasini
degil, o toplumun kiiltiirel zenginligini gostermektedir. Tiirk toplumunun, binlerce yil 6ncesine
dayanan tarihi gegmisi “zamanin ruhuna” uygun esnek bir kiiltiir ve diislince diinyasina sahip
oldugunu ve her zaman toplumsal refleksler {iretebilecek bir kapasitesi oldugunu
gostermektedir. Cesitli ve genis capli hedeflerle is piyasasinda faaliyet gdstermek niyetinde
olan girisimciler i¢in daha smrl ve dar kazanimlar ancak gecici katki saglarlar. Is yapma
isteginde olan bireyler icin somut is etkinliklerine dayanmayan g¢abalarin bir katma degeri
olmaz, zira is parametrelerinin sistemli degerlendirilmesi ve gereksiz uygulamalardan
kacinilmasi gerekir. Isletmede kaynaklarin sinirli oldugu bilinmeli, kaynak kullanimma dikkat
edilmeli ve yapisal uygunluga sahip isletmecilik uygulamalar1 yapilmalidir. Is yapma isteginde
olan bireyler i¢in somut is etkinliklerine dayanmayan ¢abalar bir katma deger iiretemez. s
yasamindaki girisimci karaktere sahip kisiler i¢in, aktif bir ¢cabanin i¢ine girmemek ve basarili
sonuglarin iiretilmesine engel olur. Iyi baslamayan, aksayan ve aksiliklerden bir tiirlii
kurtulamayan isin baslangi¢ ve gidisat1 nasil sonuclanacagi konusunda fikir vermektedir. Isi
ehlinin yapmasi aklin geregi olup kisinin yetenegi, yaptigi isin biitiin boyutlartyla ve yiiksek
standartlarda tamamlamasi ile Ol¢iildiigiinden islerden iyi sonu¢ almak isteyenler mutlaka
yetenekli olduklari isleri yapmalidirlar. Temenni etmekle bir sonuca ulagilamayacagindan isi
istenildigi kadar giizel ve kusursuz bi¢cimde tiretmek yetenek ve azim gerektirmekte oldugundan
sonuca ulasmak dilemek ile degil, gayret sarf etmek ve gerektigi sekilde calismaktan
gecmektedir. Usengec, tembel, gevsek ve calisma istegi duymayan kisinin bir sey elde etmesi
miimkiin degildir. Ne yazik ki her is fikri bagarili olmamaktadir ve is fikrinin basarili olabilmesi
i¢cin isin sonucu olan {iriinler 1yi analiz edilmeli, milkemmel sekilde iiretilerek toplumsal
talepleri karsilamali ve basari i¢in risk minimum diizeye diistiriilmelidir.

Tirk toplumunun geleneksel ideal ahlak anlayisinda insan; “madde diinyasiyla devamli
temaslarin doguracag: her tiirlii ihtiras tagkinligindan, hatta gelecek kaygisindan uzak, i¢
alemine ¢ekilmis, telagsiz ve rizkindan emin bir insan” portresi ile tanimlanmaktadir. Tiirk
toplumunun daha ¢ok kolektivist ya da kamucu bir toplum goriintiisii verdigi, genel olarak
cemaat baglihiginin etkinligi sonucu bireyciligin gelismedigi, kisisel inisiyatif, girisimci deger
ve faaliyetlerin zayif oldugu bir sosyal doku ozelligi gosterdigi, ancak yakin donemdeki
degisimler ile bu anlayisin zayifladigi gézlemlenmektedir. Kanaatkar, kaderci, bir hirka bir
lokma anlayigina sahip kiiltiirel yapilarda para biriktirme, ¢cok ¢alisma, ihtiyactan fazla iiretme,
kazanci kutsama, firsat kollama, rekabet, vb. kavramlarin 6nem ifade etmedigi, mesruiyet,
tesvik ve yonlendirmenin yetersiz ve az oldugu ifade edilmektedir. Bunun aksine; kazanci,
biriktirmeyi, iiretimi, rekabeti, basarty1, hirs1 vs. tesvik eden Batili toplumlarin kiiltiirlerindeki
bu ozelliklerin sosyo-kiiltiirel zemine (bireycilik, kazanma hirs1 gibi) sahip olduklarindan
girisimcilik olgusunun Bati’da gelisti§i ve ekonomik agidan ¢ok O6nemli bir rol oynadigi
goriilmektedir. Tiirk toplumunun, kiiltiirel referanslarindan hareketle belli donemlerde
gosterdigi basaril1 6zelliklerin bir tlim zamanlar i¢in gegerli oldugunu ileri stirmek ve toplumun
zihniyet diinyasina ait diger unsurlarin {zerlerinin Ortiilmesine zemin hazirlamaktadir.
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Yeniliklere karsi tiim toplumlar, mevcut toplumsal yapilarini korumak i¢in toplumsal
dayanisma ruhuyla hareket etmisler, yeniliklere siiphe ile yaklasmislardir. Bu toplumsal
ontolojik yapiy1 olusturan diisiince diinyas1 ve kavramlardan kaynaklanan sosyolojik refleksler
ile agiklanabilir. Bu agidan, Tirk toplumunun zihniyet diinyasindan kaynaklanan ve
girisimcilige olumsuz bakis acis1 ve yaklasim iceren direng merkezleri oldugunu géz ardi
etmemek gerekir. Bir sosyal degisim olgusu karsisinda toplumlarin tiimiiyle karst ya da piir
destekleyici tavir takinmadigi gergeginden hareket ile Tiirkiye’de hala devletin herhangi bir
kurumunda bir istihdam edilme ve ¢alisma firsat1 bulanlar, toplum i¢inde hala kendi islerini
kurmaya calisanlardan daha c¢ok saygindirlar. Tiirk toplumunun yoénetim geleneginde,
toplumdan daha ¢ok devlete 6ncelik verildiginden, toplumun bitin kesimleri, devletin topluma
hizmet etmesinden ziyade, toplumun devlete hizmet etmesi anlayisini benimserler. Bu kiiltiirel
ve sosyal anlayistan kaynaklanan faktorlerin etkisi ile Anadolu insaninda girisimcilik ve risk
alma kiiltiirti, kiiresellesen diinyanin gerektirdigi hiz ve yogunlukta gelismedigi, bu tespitlerin
onemli gozlemler oldugu goriilmektedir (Aytag ve IThan, 2007; Giirdogan, 2008). Girisimcilik
acisindan olumsuzluk i¢eren Turk atasodzleri ve deyimleri Tablo 3 ‘te verilmistir.

Tablo 3: Girisimcilik Agisindan Olumsuzluk Igeren Tiirk Atasozleri ve Deyim Ornekleri

Olumsuzluk iceren Atasozleri

Olumsuzluk iceren Deyimler

Bes paran varsa, bes diigiim vurmak gereklidir.

Az iyidir, az olsun 6z olsun.

Catal kazik yere girmez.

Aza kanaat etmek gerekir.

Sahin ile deve avlanmaz.

Azicik Asim, Agrisiz Bagim.

Pergembenin gelisi carsambadan bellidir.

Boyle Gelmig Boyle Gider.

Herkes kagik yapar ama sapini ortaya getiremez

Cok hirs iyi degildir.

Kar susuzluk kandirmaz kavurga karin doyurmaz.

Cok mala haram karigir.

Leylegin omrii laklak ile geger.

Sapkasi dar gelen, bagim biyuk sanir
Seytanla kabak ekenin, kabak bagina patlar
Veresiye sarap icen, iki kez sarhos olur.
Hayir iste komsuna hayir gelsin bagina.
Olmadik yilin yagmuru harman vakti gelir.
Tandir baginda bag dikmek kolaydir.

Mal can1 kazanmaz, can mal1 kazanir.

Ne dograrsan agina, o ¢ikar kasigina.
Kiiciik suda biiyiik balik olmaz.

Ehveni Ser Serlerin En Iyisidir.

Dar1 unundan baklava, incir agacindan oklava olmaz.
Fazla mal insan1 diigman sahibi yapar.

Eski koye yeni adet getirme.

Fazla calismak iyi degildir.

Haline siikretmek gerekir.

Harman dévmek keginin isi degil.
Herkesin rizki bellidir.

Icat ¢ikarma.

Insanin gozii doymaz.

s ara, sigortali olsun.

Is cikarma.

Ne karanlikta yat ne kara diis gor
Olsayi bulsaya vermisler hi¢c dogmus.
Sana vereyim bir 6giit, Kendin ununu kendin 6giit.
Takdir ne ise o olur.

5. Sonuclar

Caligmada, Tiirk atasozleri ve deyimlerinde kullanilan atasézleri ve deyimlerinin girisimcilik
ile olan iliskileri incelenmistir. Girisimcilik ile Ortlisen Tiirk atasézleri ve deyimleri iilkemiz
insaninin  kiiltiirel ve ticari karakterini belirlemek acisindan oOnemlidir. Atasozleri ve
deyimlerimiz, her zaman gegerli olmus ve yanilgiya sebep olmamustir. Girisimcilikte basar1 igin
girisimciyi besleyen temel faktorler; iilkenin siyasi, sosyolojik ve kiiltiirel degerleri kisinin
cevresini olusturan kiiltiirel doku ve bireysel olarak sahip olunan kisilik 6zellikleri, ticari yapisi
girisimcilik potansiyelini olusturan yapinin temel taglaridir. Tiirk toplumunun tarihi zenginligi,
kiiltiirel derinligi ve zihniyet diinyasinda biiyiik 6nem ifade eden atasdzleri ve deyimlerinin
girisimcilik i¢in de 6nem arz ettigi ve yenilik ve farklilik i¢in degiskenlere uyum saglamada
ilimiz ve llkemiz i¢in biiyiik bir birikimin oldugu goriilmektedir. Ne yazik ki bugiin bu
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birikimin yenilik, farklilik, girisimcilik teknoloji gibi kavramlarda yeterince kullanildigini,
ekonomik degerler iiretecek bir anlayisin icinde oldugunu ve toplumun kabullendigi degerler
haline geldigini sdylemek zordur. Bu noktada illerimiz ve iilkemiz boyutunda kamu, egitim
kurumlari, STK, 6zel sektor ve her bir birey olarak girisimciligi tesvik eden atasdzlerine ve
deyimlere yer vererek yayginlastirilmasi ile girisimciligin gelistirilmesine kiiltiirel deger olarak
katki saglanmalidir. Girisimcilikte basarili olmus bireylerin illerimiz ve tlilkemizde yapilacak
faaliyetler ile geng¢ kusaklarin 6zgiivenini artiracak caligmalar yaparak girisimcilik ruhu ve
kiiltiirinlin toplumda yayginlagsmasi, kabul géren saygin bir kavram olarak degerlendirilmesi
bir olgu olarak karsimizda durmaktadir. Ulkemiz insaninmn girisimcilik merkezli sosyal ve
kiiltiir 6zelliklerinin tanimlanmasi1 bakimindan bu tiir ¢alismalar devam etmeli ve dogal, beserd,
sosyal yap1 ve kiiltiirel faktorlerinin etkisi incelenmelidir. Atasdzlerimiz ve deyimlerimizin
ozellikle geng kusaklarca kabullenilmesi ve kullanilmast i¢in kamu ve ticari kurumlar
tarafindan hazirlanan afis, brosiir, takvim, ajanda vb. iriinlerin ara¢ olarak kullanimi ile
girisimciligi tesvik etmelerine katki saglanabilir. Girisimciligin ekonomik hayatta yer almasi
i¢in ticari girisimcilik zihniyetinin ve kiiltiirliniin toplumda yayginlasmas1 gerekmektedir.

Kaynakca

Cotuksoken, Y. (1983). Atasozlerimiz, Anadolu Sanat Yayinlari, Istanbul.

Par. A.H. (1982). Tiirk Atasozii Anlamlari, Serhat Dagitim Yayinevi, Istanbul.

Milli Kiitiiphane Genel Miidiirliigu. (1992). Turk Atasozleri ve Deyimleri I-11.,100 Temel Eser
Dizisi, N0:2174-2175 MEB Basimevi, Ankara.

Aksoy, O. A. (1984). Atasdzleri ve Deyimleri Sézliigii, Tiirk Dil Kurumu Yayinlari, Ankara.

Esen. S., Yilmaz. E., (2011). Turk Atasozleri ve Deyimlerinde Girigimcilik Olgusu (Sosyo-
Ekonomik A¢idan Bir Bakis), Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi say1 30,
Kitahya.

Keklik. S., (2013). Atasozleri Sadece Ger¢ek ve Mecaz Anlamli midir? Mustafa Kemal
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt 10, Say1: 23, s. 239-250, Hatay.

Miiftiioglu. T., Durukan. T., (2004). Girisimcilik ve Kobiler, Gazi Kitapevi Ankara.

Cetin M. (2013). Erzincan Meslek Yiiksekokulu Ogrencilerinin Girisimcilik Algis1 ve
Girisimcilik Profili., Uluslararas1 Girisimcilik ve Kariyer Sempozyumu, Mugla.

Aytag. Omer., Ilhan. S., (2007). Girisimcilik ve Girisimci Kiiltiir: Sosyolojik Bir Perspektif.,
Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, 18, 100-120. Konya.

[lhan S. (2003). Sosyoekonomik Bir Fenomen Olarak Girisimciligin Olusumunu Etkileyen
Baslica Faktorler, Mugla Universitesi SBE Dergisi Say1 11, Mugla.

Akm, H. B. (2003). Tiirkiye’de Girisimcilik ve Memurluk Uzerine Mustafa Suphi ve Prens
Sabahattin’den Mulhem Bir Analiz, Piyasa Dergisi, 2 (6-7), 29-52, Ankara.

Sayar, A.G. (1986). Osmanli iktisat Diisiincesinin Cagdaslasmas1, Der Yayinlar1. Istanbul.

Kahraman. Y., Mutlu. K., Arslan. S., (2011). Girisimciligin Olusumu ve Kiiltiirle Iliskisi,
Siileyman Demirel Universitesi iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, C.16, S.3,
5.349-361, Isparta.

Alp, A. (2014). Tirkiye’de Girisimcilik. www.ttso.org.tr/dosyalar, Trabzon.

Ulgener, S.F. (1991). iktisadi Céziilmenin Ahlak ve Zihniyet Diinyas1, Der Yayinlari, Istanbul.

Giirdogan, E.N. (2008). Girisimcilik ve Girisim Kiiltiir, IGIAD Yayinlar1, istanbul.

24



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship

Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2020, 4(7):25-40 Year:2020, 4(7):25-40
Makale Tiri: Konferans Bildirisi Gelis Tarihi / Received: 03.04.2020
Paper Type : Conference Paper Kabul Tarihi / Accepted: 07.05.2020

Kamuda istihdam istek ve Baskisinin Girisimcilik Egilimi Uzerine
Etkisinin Belirlenmesi: Kalitatif Bir Analiz”

Fatih Mehmet DEMIR!
p Ali YILDIZ?
Aytekin FIRAT?
Oz
Kamuda istihdam edilme beklentisinin otesinde, sahip oldugu nitelikler ile kendi ayaklar: iizerinde
durabilecek girigimlerde bulunabilme egiliminde olan genglerin sayisinin artmasi, bir iilke icin biiyiik kazang
olacaktir. Genglerin kariyer planlarini, kendi istekleri veya anne, baba ya da diger yakinlarinin baskist ile
kamuda istihdam edilme iizerine kurmalarvun, girisimciligin yayginlagmasimin oniindeki engellerden biri
oldugu soylenebilir. Bu ¢alisma, kamuda istihdam edilme isteginin veya baskisinin genglerin girisimcilik
egilimleri iizerinde etkisinin olup olmadigini belirlemek amaciyla yapilnistir. Bu amag dogrultusunda Mugla
Sitki Kogman Universitesi Saglhk Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu'nda egitim goren dgrenciler ile
derinlemesine miilakat yontemi ile goriisiilmiistiiv. Yar: yapuandirimis goriisme formuyla detayl verilerin
elde edildigi miilakatlar icerik analizi ile incelenerek degerlendirilmistir. Arastirmada elde edilen sonuglara
gore kamuda istihdam edilme yoniindeki aile baskisinin, genglerin girisimcilik egilimleri iizerinde olumsuz
yonde etkisinin oldugu belirlenmigtir.

Anahtar Kelimeler: Girisimcilik, Girigimcilik Egilimi, Kamu Istihdami, Kalitatif Arastirma.

Determination of the Effect of Public Employment Request and Pressure on
Entrepreneurship Tendency: A Qualitative Analysis

Abstract

Beyond the expectation of employment in public, an increase in the number of young people who are inclined
to be able to take initiatives on their own feet with the qualities they possess will be a great gain for a country.
One of the obstacles to the spread of entrepreneurship is the fact that young people build their career plans
on their own will or on the employment of the public with the pressure of their mother, father or other
relatives. This study was conducted to determine whether the desire or pressure of public employment has
an effect on the entrepreneurship tendencies of young people. For this purpose, in-depth interviews were
conducted with students studying at Mugla Sitki Kogman University Vocational School of Health Services.
Interviews in which detailed data were obtained through semi-structured interview form were examined and
evaluated by content analysis. According to the results of the study, family pressure on employment in the
public sector has a negative effect on the entrepreneurship tendencies of the youth.

Keywords: Entrepreneurship, Entrepreneurship Tendency, Public Employment, Qualitative Research.
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EXTENDED ABSTRACT

Having a young population, the structural characteristics of the labor market is seen that Turkey is faced
with a situation arising in unemployment is examined. The fact that entrepreneurship has the potential
to create employment for young people, in addition to the economic and social aspects of micro and
macro scale, has led the issue of entrepreneurship to be handled as necessary in our country in recent
years. However, it can be said that young people's career plans are based on their own wishes or the
pressure of their parents, or other relatives on employment in the public, which is one of the obstacles
to the expansion of entrepreneurship.

This study was conducted to determine whether the desire or pressure to be employed in the public has
an impact on entrepreneurship tendencies of young people. For this purpose, in-depth interview method
was interviewed with students studying at Mugla Sitk1 Kogman University Health Services Vocational
School. Interviews, in which detailed data were obtained through semi-structured interview form, were
examined and evaluated by content analysis.

In this study, in which qualitative research approach was adopted, in-depth interview method, one of the
qualitative data collection methods, was used. The fact that the findings, which are accepted as an
important constraint of qualitative research in social sciences, cannot be generalized, is also valid for
this study. However, in this study, it is predicted that qualitative methods can provide more effective
results than quantitative methods to understand and interpret the entrepreneurship tendencies and career
planning processes of young people. In addition, in the literature review, the fact that there is no research
related to the issues of public employment and entrepreneurship tendency increases the importance of
this study with its exploratory aspect.

According to the results of the study, it is seen that the education they receive can lead individuals to
entrepreneurship and there may be differences in entrepreneurship tendencies according to the field in
which university students are trained. This result, which is similar to the results of the research in the
literature, shows that a relationship can be established between the field in which young people are
educated and their entrepreneurship tendencies.

71.6% of the participants stated that at least one of their mothers, fathers or other relatives had influence
and guidance on their choice of profession. Accordingly, it can be concluded that the parents, parents
and other relatives have an important influence on the career choices and career plans of the youth.

27 out of 33 participants who stated that they want to work in the public sector declared that they want
to work in the public sector, with their parents or other relatives’ directions directed mainly to work in
the public sector. It is seen that young people who plan their career on public employment are mainly
affected by the direction of their relatives.

In this case, it does not seem possible for young people to decide to be entrepreneurs on their own.
Everyone in the employment of the public as a country encouraged by their close family members is not
possible for young people to be able to establish their own business in Turkey is emerging importance
of the material and spiritual encouragement.
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1. Giris

Girisimcilik konusunun ekonomik ve sosyal agidan bir iilke i¢in 6nemi, sanayi devriminden
itibaren glinimiize kadar gilincelligini korumaktadir. Yeni mal ve hizmet {iretilmesini
saglayarak iriin ¢esitliligini saglamasi, yeni iiretim yontemlerinin gelistirilmesini saglamasi,
yeni pazarlar bulmay1 ve satis yontemlerinin olusturulmasma katkisi, yeni kaynaklara ve
hammaddeye ulasim saglamasi, rekabet yoluyla piyasadaki etkinligi attirmasi, serbest piyasa
isleyisine ve gelir dagiliminin diizelmesine katkisi, istthdam olusturma potansiyeli, sermaye
birikimi saglamasi, endiistride yeni organizasyonlar kurma potansiyeli, refah diizeyinin
yiikseltilmesine katkisi, bolgesel gelismislik farklarinin ortadan kaldirilmasini saglamasi
girisimciligin ekonomik fonksiyonlaridir. Toplumda neden oldugu degisim ve topluma
kazandirdigi dinamizm yaninda 6zellikle sosyal sorumluluk projelerinin sahiplenilmesiyle
girisimcilik statlislinlin =~ getirmis oldugu toplumsal prestij ise girisimciligin sosyal
fonksiyonlaridir (Marangoz, 2016:86-93).

Geng bir niifusa sahip olan Tirkiye’nin isgiicii piyasasinin yapisal Ozellikleri
incelendiginde issizlik olarak ortaya ¢ikan bir durumla karst karsiya oldugu goriilmektedir.
Girisimciligin ekonomik ve sosyal agidan mikro ve makro dlgekli faydalar1 yaninda 6zellikle
gengler i¢in isttihdam olusturma potansiyeli tasimasi, girisimcilik konusunun son yillarda
tilkemizde de gerekli oldugu sekilde ele alinmaya baslamasina neden olmustur. Girisimcilerin
is kurma ve yiiriitme konularinda bilgi ve becerilerini gelistirmek, basarili is planlarini/is
modellerini ddullendirmek, girisimcilik ekosisteminde yer alan aktorler arasi isbirligini
arttirmak, yeni kurulan isletmelerin en kirillgan olduklari donemde hayatta kalma oraninin
arttirilmasina katki saglayacak yapilarin ve ulusal plan ve programlar dogrultusunda yeni
isletmelerin kurulmasini ve siirdiiriilmesini saglamak amaciyla, Kiiciik ve Orta Olgekli
Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanligi (KOSGEB) tarafindan yiiriitiilen
girisimciligi gelistirme ve destek programlari, bu konuda atilmis 6nemli adimlara 6rnek olarak
verilebilir.

Sahip oldugu nitelikler ile kendi ayaklar: tizerinde durabilecek girisimlerde bulunabilme
egiliminde olan genglerin sayisinin artmasi, bir iilke i¢in biiyiik kazang¢ olacaktir. Ancak
gengclerin kariyer planlarini, kendi istekleri veya anne, baba ya da diger yakinlarinin baskisi ile
kamuda istihdam edilme iizerine kurmalarinin, girisimciligin yayginlagmasinin Oniindeki
engellerden biri oldugu sdylenebilir. Bu nedenle bu ¢alisma, kamuda istihdam edilme isteginin
veya baskisiin genglerin girisimcilik egilimleri {izerinde etkisinin olup olmadigini belirlemek
amaciyla yapilmstir.

Nitel arastirma yaklasiminin benimsendigi bu c¢alismada, kalitatif veri toplama
yontemlerinden olan derinlemesine miilakat yontemi kullanilmistir. Sosyal bilimlerde kalitatif
arastirmalarin 6nemli bir kisit1 olarak kabul edilen bulgularin genellenememesi, bu ¢alisma i¢in
de s6z konusudur. Ancak bu ¢aligmada kalitatif yontemlerin genglerin girisimcilik egilimlerini
ve kariyer planlama siireclerini anlamak ve yorumlamak icin kantitatif yéntemlerden daha etkili
sonuglar sunabilecegi ongoriilmiistiir. Bunun yaninda yapilan literatiir taramasinda, kamuda
istihdam istegi ile girisimcilik egilimi konularinin iliskilendirildigi herhangi bir arastirmaya
rastlanilmamasi bu ¢aligmanin kesfedici yoniiyle 6nemini arttirmaktadir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Girisimcilik Egilimi
Girisimcilik egiliminde olan bir bireyin, zihinsel bir siire¢ icinde is planimi gelistirme ve

uygulama yoniinde gayret ve baglilik gosteren birey oldugunu ifade etmek miimkiindiir (Basim
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ve Sesen, 2012:22). Tiim ¢alisanlardan, isletmelerden ve kurumlardan stirekli yenilik talebinin
s6z konusu oldugu bu dénemde var olan yenilik talebini karsilayacak olanlarin, hangi sektor
veya alanda olursa olsun girisimcilik egiliminde olan insanlar oldugu sdylenebilir. Girigimeilik
lizerine yapilan arastirmalarda genel olarak iizerinde durulan arastirma sorularinin baginda
kisilerin ni¢in girigimei olduklar1 ya da girisimci olan kisilerin hangi 6zelliklere sahip olduklari
gelmektedir. Her insanin girisimde bulunmamasi veya her girisimin basarili olmamasi bu
arastirma sorularina hakli gerekceler olusturmaktadir.

Yasanilan siirecte girisimcilik egiliminin baslangic noktasinin gerek kisisel gerekse
orgiitsel diizeyde degisime duyulan ihtiyacin oldugu sdylenebilir (Top, 2008:32). Cevrenin
stirekli degismesi sonucu ihtiya¢c duyulan degisim, kisaca islerin farkli bigcimde yapilmasidir
(Can ve dig., 2006:447). Islerin alisilagelmisin disinda farkli yapilmas: dogal olarak hem risk
faktoriinii hem de yenilik faktoriinii ortaya ¢ikarir. Bu durumda yasanilan ¢evredeki degisimi
fark edenler, ¢evrede yasanilan degisim nedeniyle kisisel veya kurumsal diizeyde degismek
zorunda oldugunun farkinda olanlar, degisim siireci sonucu elde edilecek olan yeniligin
avantajlarindan faydalanmak isteyenler, bu degisim siirecinin beraberinde getirdigi riski géze
alabilenler, girisimcilik egiliminde olan kisilerdir.

Literatlrde girisimciligi etkileyen faktorlerin, farkli bagliklar altinda tanimlandigi ve
gruplandirildigi gortilmektedir. Genel olarak bakildiginda girisimciligin ekonomik, toplumsal,
kiltiirel ve kigisel faktorlerden etkilendigini s6ylemek mumkundur (Bord, 2006:19). Gugla,
istikrarli ve girisimciligin desteklendigi bir ekonomik ortam, girisimciler igin kolaylastirict
uygun zemin olusturmaktadir. Kisilerin sosyal gevresi ve 6zellikle aile yapilari girisimciligi
tesvik edici, kisitlayic1 veya kararsizlik olusturucu etkide bulunabilmektedir (iraz, 2010:164).
Ait oldugu toplumun tim iliski ve etkilesim slreclerine tesir eden toplumsal kiltiirel kosullar,
girisimci guduler, girisimci birey ve kultir kaliplar1 Uretebilmektedirler. Clnkd kiltar, toplum
uyeleri icin genel davranis diizlemi olusturmakta ve risk alma, belirsizlikten kaginma, degisime
direng gosterme, yeniliklere kars1 tavir takinma davraniglarinda belirleyici ve yoénlendirici bir
rol oynamaktadir (Aytag ve ilhan, 2007:109-110). Bireylerin sahip olduklar bir takim kisisel
ozellikler ise girisimcilik Uzerinde olumlu ya da olumsuz etkiye sahiptir. Bu 6zelliklerin birey
uzerindeki olumlu etkisi, bu kisilerin girisimcilige yatkinliginin kastedildigi, 6rnegin “ekmegini
tastan ¢ikarir” gibi climlelerle diger bireyler tarafindan halk arasinda siklikla ifade edilir.
Girigimcilik Uzerinde etkisi olan bireysel 06zelliklerin blylk ¢ogunlugunun dogustan
kazanildig: ifade edilse de cevresel faktorlerin ve egitimin kisisel 6zellikleri ortaya ¢ikarmada
blyk etkisinin bulundugu ve 6nemli bir boliminun 6grenilebilir ve gelistirilebilir davraniglar
oldugu bilinmektedir (Boru, 2006:22).

Basarili bir girisimcide bulunmasi gereken ve literatiirde tlizerinde sik¢a durulan temel
kisilik 6zelliklerini, agagidaki gibi siralamak miimkiindiir (akt. Bozkurt ve Erdurur, 2013:59-
61):

e Basarma ihtiyac1 duyma: Girisimciligin en yaygin belirleyicilerinden oldugu kabul
edilen bagarma ihtiyaci duymak, insan davranisinin ardindaki itici gii¢ ve girisimci
davranigini etkileyen giiclii bir psikolojik faktor olarak ele alinmugtir.

¢ Kontrol odag:: Kisinin kendi eylemleri ve bu eylemlerinin sonuglarinin arasindaki
baglant1 giiciinii ne sekilde algiladigini yansitan bir degisken olarak kabul edilen kontrol
odagi, kisinin yasami hakkindaki algilarin1 ve yasamindaki olaylar1 kontrol edip
edemeyecegine olan inancim temsil eder. Insanlarmn kendi yasamlarini
denetleyebilmeleri bakimindan bazi insanlar yapmak istedikleri davranislar i¢in gerekli
giicli kendilerinde gordiiklerini inanirlarken bazi insanlar bunlarin dis etkenlere bagh
olduguna inanirlar.
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e Risk alma: Girisimcilerin 6nemli kisilik 6zelliklerinden birisi olarak kabul edilen risk
almanin, sonuglarin ne olacagini bilmeden, bilinmeyen bir bdlgede ya da bilinmeyen
kosullarda karar vermeyi ifade etmektedir. Bir¢ok calismada, girisimci olanlarin
olmayanlara gore daha fazla risk aldiklar1 belirtilmistir.

e Belirsizlik toleransi: Bir durum igin yeterli bilgi olmadiginda belirsizlik var demektir
ve bu durum, yeterli ipu¢larinin eksikligi nedeniyle yeterince yapilandirilmamis veya
birey tarafindan kategorize edilmemis olaylar seklinde ifade edilir. Belirsizlik toleransi
ise belirsiz durumlarda kisinin olumlu cevap verme yetenegidir. Girisimciler
belirsizlikler ve zorluklarla karsilastiklarinda pes etmeyip c¢abalarinda israrli olan
kisilerdir.

e Kendine guiven: Bireylerin bir isteki sorumlulugunun iistesinden gelmesini saglayacak
ve ihtiya¢ duydugu yetenege sahip olduklaria dair inanci ifade eden kendine giiven,
say1siz zorluk ve belirsizlikle karsi karstya olan girisimcilerin yeteneklerini etkileyerek
basarili olmalarina yardimci olur.

e Yenilikcilik: Firsatlar1 degerlendirmek, mevcut teknolojiyi gelistirmek ve pratik bir
sekilde kullanmay1 saglamak olan yenilik¢ilik, ayrica firsatlarin ve ticarilestirilmis
driinlerin yeni siireglerle uygulanmasidir. Schumpeter (1934)’e gore yenilikgilik,
girisimciligin odak noktasidir.

Universite dgrencilerinin girisimei kisilik dzellikleri ile girisimcilik egilimleri arasindaki
iligkiye yonelik olarak literatlirde birgok ¢aligma bulunmaktadir. Ancak kamuda istihdam istegi
ile girisimcilik egilimi konularinin iliskilendirildigi herhangi bir arastirma bulunamamistir. Bu
calismalarda ¢cogunlukla girisimcilik egiliminde olan 6grencilerin, olmayan Ogrencilere gore
daha farkli kisilik &zelliklerine sahip olduklar1 ifade edilmektedir. Ornegin Koh (1996)
tarafindan lisansiistii egitim alan {iniversite 6grencilerinden girisimcilik egiliminde olanlarin,
olmayanlara gore daha fazla yenilikgilik, belirsizlige tolerans ve risk alma 6zellikleri tasidigi
savunulmaktadir. Tiirkiye’deki bir vakif iiniversitesinin dgrencilerinin girisimcilik egilimleri
iizerine yliriitiilen bir calismada Colakoglu ve Goziikara (2016) tarafindan, girisimcei egiliminde
olan dgrencilerin olmayanlara gore daha fazla yenilik¢i olduklari, daha fazla bagariya ve daha
fazla i¢ kontrol odagina ihtiya¢ duyduklari belirlenmistir. Bozkurt ve Erdurur (2013) tarafindan
yiriitilen bagka bir ¢aligmada ise {iniversite 6grencilerinin girisimci kisilik 6zelliklerinin
kendine giiven boyutu disindaki basarma ihtiyaci duyma, kontrol odagi, risk alma, belirsizlik
toleranst ve yenilikgilik boyutlarinin, girisimcilik egilimleri ilizerinde pozitif yonde anlamli
iliskisinin oldugu belirlenmistir.

Literatiirde bireylerin ailesi ve yakin ¢evresi ile ilgili birtakim 6zellikler (¢ocuk sayisi,
bireyin kacinci ¢ocuk oldugu, ailedeki diger bireylerin isi ve aylik kazanci vb.) ve aileden
saglanan tecriibe ve maddi destegin, bireylerin girisimcilik egilimi iizerindeki etkisini konu alan
caligmalar da bulunmaktadir. Gurel ve dig. (2010) tarafindan turizm alaninda egitim goren
ogrenciler lizerinde yapilan arastirmada, 6zellikle aileden saglanan tecriibe, tesvik ve maddi
destegin bireyin kendi isini kurmasi konusundaki niyetini, énemli 6l¢iide etkiledigi ortaya
konulmustur. Korkmaz (2012) tarafindan iiniversite 0grencilerinin kendilerini girisimci bir
kisilige sahip gérmelerinde ve gelecekte is kurma isteklerinde etkili olan psikolojik, demografik
ve aile Ozellikleri arasinda anlamli iligkiler oldugu belirlenmistir. Aksel ve Bagcr (2016)
tarafindan ise tiniversite 6grencilerinin girisimcilik egilimleri konusunda, erkek 6grencilerin kiz
ogrencilere gore ve 24-26 yas grubundaki Ogrencilerin diger gruplardaki &grencilere gore
girisimcilik egilimlerinin daha fazla oldugu ortaya konulmustur. Benzer sekilde Kilig ve dig.
(2012) tarafindan {iniversite Ogrencilerinin girisimcilik egilimleri {izerine yiiriitillen bir
calismada da 6grencilerin cinsiyet, aylik gelir gibi demografik 6zellikleri ile girisimci kisilik
ozellikleri arasinda anlamli farkliliklarin oldugu belirlenmistir. Bazi ¢aligmalarda ise (Y1lmaz
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ve Sinbil, 2009) kiz ve erkek tiniversite 6grencilerinin girisimcilik diizeylerinde anlamli
farkliligin bulunmadigi belirtilmistir.

Literatiirde, aldiklar1 egitimin bireyleri girisimcilige yonlendirebilecegine ve egitim
goriilen alan ile girisimcilik egilimi arasinda iliski kurulabilecegine dair caligmalar da
bulunmaktadir. Ornegin Marangoz ve dig. (2013) tarafindan yapilan arastirmada, Universite
Ogrencilerinin egitim gordiikleri alana goére girisimcilik egilimlerinin bazi alt boyutlarinda
farkliliklar belirlenmistir.

2.2. Kamuda istihdam

Genel anlamda isgiicliniin ¢aligsmast ve calistirilmasi olarak ifade edilen istihdam, referans
donemde is basinda olanlar (en az bir saat ¢aligmig olsa dahi) ve su an is basinda olmasalar da
is ile baglantis1 kesilmemis olanlar olarak tanimlanmaktadir (Akgiin ve Akgiin, 2017:3). Bir¢cok
gelismis lilkeye gore genc bir niifusa sahip olan Tirkiye’nin iggilicii piyasasinin yapisal
ozellikleri incelendiginde, isglicii (emek) arzinin, isgiicii (emek) talebine gore fazlaligindan
kaynaklanan ve issizlik olarak ortaya ¢ikan bir durumla kars1 karsiya oldugu goriilmektedir.

Tablo 1: Yillara Gére Tiirkiye’deki istihdam Rakamlari

ISTIHDAM
YILLAR EDILEN iISTIHDAM
TOPLAM KiSi ORANI
SAYISI (Bin Kisi)
2010 21.858 41,3
2011 23.266 43,1
2012 23.937 43,6
2013 24.601 43,9
2014 25.933 455
2015 26.621 46,0
2016 27.205 46,3
2017 28.189 47,1
2018 28.738 47 4
2019 28.080 45,7

Kaynak: http:// www.tuik.gov.tr (Erigsim Tarihi: 22.03.2020)

Istihdamin itici giicii olan ekonomik biiyiimenin de etkisi ile Tiirkiye nin son 10 yildaki
istihdam olusturma potansiyelinin seyri, Tablo 1’de goriildiigii gibidir. Tiirkiye Istatistik
Kurumu’nun Mart 2020°de yayinlamis oldugu verilere gore isgiiciine katilma orani, 2019
yilinda bir 6nceki yila gore 0,2 puan azalarak %53 olarak gerceklesmistir. Istihdam oran1 ise
ayni donem i¢in %45,7 olarak gergeklesmis ve issizlik oran1 bir 6nceki yila gore 2,7 puanlik
artisla %13,7 seviyesine yiikselmistir. Ozellikle geng issizlik olarak tanimlanan 15-24 yas
araligindaki kisilerin issizlik oraninin ise %5,1 gibi daha yiiksek bir artisla %25,4 seviyesine
ulastig1 goriilmektedir.

2019 yilinda toplam kamu istihdami 2018 yilina gore %6,7 oraninda artarak 4 milyon 644
bin kisi olmustur (www.sbb.gov.tr). Ancak Tiirkiye’ nin isgiicii piyasasindaki isgiicii (emek)
arzinda olusan fazlalig1 yani isgsizligi, 6zel sektoriin katkis1 olmadan sadece kamu kaynaklarini
kullanarak karsilayabilmesi ve azaltabilmesi miimkiin gérinmemektedir. Bunun en blyuk
gostergesi Tablo 2°de de goriildiigii tizere 2004-2018 yillar1 arasinda KPSS’ye (Kamu Personeli
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Se¢me Sinavi) giren aday sayist ve ayni donemde kamuda ilan edilen kadro sayisi arasindaki
blylk dengesizliktir.

Tablo 2: Yillara Gére KPSS’ye Giren Aday ve Merkezi Yerlestirmelerde flan Edilen
Kadro/Pozisyon Sayilari

ILAN EDILEN
KPSS’YE GIREN | KADRO/POZiSYON
YILLAR* | ADAY SAYISI SAYISI
2004 1.731.759 8.721
2005 243.738 12.105
2006 2.119.569 21.411
2007 299.734 23.494
2008 2.408.379 18.817
2009 408.749 16.503
2010 3.254.086 20.476
2011 412.984 25.299
2012 3.504.166 24.810
2013 450.645 30.261
2014 3.591.042 19.799
2015 603.447 15.372
2016 5.806.548 15.033
2017 664.230 4.739
2018 2.948.424 3.201
TOPLAM 260.041

*KPSS ¢ift yillarda B grubu, A grubu ve 6gretmenlik kadrolari igin,
tek yillarda ise yalnizca A grubu ve 6gretmenlik kadrolart i¢in yapilmaktadir.

Kaynak: http://www.dpb.gov.tr (Erisim Tarihi: 22.07.2019)

3. Arastirmanin Yoéntemi

Calismada, siireclerin ve olaylarin kendi sosyal baglaminda incelenmesi, toplumsal yasami
degiskenlere veya sayilara ¢evirmeden anlamlandirma ve yorumlama c¢abasi olarak ifade
edilebilecek nitel arastirma yaklasimi (Neuman, 2012:232-233) benimsenmistir. Nitel
aragtirma, sosyal olgular1 bagli olduklar1 ve i¢inde yer aldiklar1 ortamda dogal goriiniimleriyle
gbzlem, goriisme ya da belgeleri degerlendirmek yoluyla bilgi edinme ve bu bilgileri analiz
ederek kuram gelistirme olarak tamimlanabilir (Islamoglu, 2011:186). Nitel arastirmalarda
amag, incelenen olgu ya da kisi hakkinda derinlemesine bilgi elde etmek, gelecekteki caligmalar
icin fikirler olusturmak veya bir olgu hakkinda arastirmacinin 6nsezilerini test etmektir (akt.
Dedeoglu, 2002:79).

Calismada kalitatif veri toplama yontemlerinden olan derinlemesine milakat yontemi
kullanilmistir. Genglerin girisimcilik egilimlerini ve kariyer planlama siireglerini anlamak ve
yorumlamak icin derinlemesine mulakat yontemi ile kantitatif yontemlere gore daha etkili
sonuglar elde edilebilecegi ongoriilmiistiir. Bilindigi tizere derinlemesine milakat yontemi,
belirli bir konuda bireylerle grup baskisina veya grup etkisine maruz kalmadan detayli bir
sekilde gorlisme yapilmasidir (Gegez, 2010:53).

) Aragtirmanin verileri, Mayis ve Haziran 2019 tarihleri arasinda Mugla Sitki Kogman
Universitesi Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu’nda toplanmistir. Arastirma evrenini,
yiiksekokulun tiim &grencileri olusturmustur. Yiiksekokulun mevcut 4 farkli programindan
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olmak tizere tamamen tesadiifi olarak ve arastirmaya katilmay1 kabul eden, toplam 74 Ogrenci
arastirmanin 6rneklemini olusturmustur.

Tiirkiye’de meslek yiiksekokullarinin en 6nemli fonksiyonu, duyulan ihtiyaca gore
bireylerin en kisa yoldan meslek sahibi olmasi ve is hayatina atilmasinin saglanmasidir. Ayrica
verilerin toplandigi Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu’'nda hem mezunlar1 kamuda
istihdam imkani1 olan program Ogrencileri (Tibbi Laboratuvar Teknikleri ile Tibbi
Dokiimantasyon ve Sekreterlik Programlari) ve hem de kamuda istihdam imkani olmayan
program Ogrencileri (Optisyenlik ile Tibbi Tanitim ve Pazarlama Programlari) ile goriistilmiis
olmasi, nitel aragtirmalarda 6rneklemin temsil giicii i¢in gerekli sart1 saglamaktadir.

Gortismeler, bir goriisme formu lizerinden gerceklestirilmistir. Gorlisme formunun
gecerlik ve giivenilirligini saglamak i¢in Oncelikle iki 6grenci ile goriisiilerek pilot goriisme
yapilmistir. Pilot calismadan sonra goriisme formunda gerekli goriilen diizenlemeler
yapilmistir. Nihai hale getirilen goriisme formu, katilimcilarin sosyo-demografik profilini
belirlemeye yarayan toplam 7 soruluk ilk kisim ile katilimecilarin en ¢ok ¢alismak istedikleri
istihdam alani, yapmak istedikleri meslegi segcme nedenleri, baba, anne ya da diger yakinlarinin
meslek secimleri lizerinde etkisi olup olmadigi, etkisi varsa yonlendirmelerinin hangi alanda
oldugu, kendilerini girisimci bir kisilige sahip goriip gormedikleri, kendi islerini kurmak isteyip
istemedikleri, kendilerine gore girisimciligi engelleyen unsurlarin neler oldugu ve girisimciligi
tesvik etmenin nasil miimkiin olabilecegi ile ilgili goriislerini belirlemeye yonelik yar
yapilandirilmis agik uglu toplam 8 soruluk ikinci kistimdan olugmaktadir.

Goriismeler yiiz yiize ve rahat bir iletisim i¢in bos bir odada yapilmistir. Ogrencilerin
sorulara verdikleri cevaplara gore degismekle birlikte her bir goriisme ortalama 30 dakika
siirmiistiir. Ogrencilerin verdikleri cevaplar aninda goriisme formu iizerine aktarildig: igin
ayrica ses ve goriintii kaydina gerek duyulmamastir.

Gortigsmeler neticesinde elde edilen veriler igerik analizi yontemi ile degerlendirilmistir.
Icerik analizi, yazil belgelerde veya diger iletisim ortamlarinda yer alan bilgileri ve sembolleri,
olusturulan bir sisteme gore inceleme teknigidir (Neuman, 2012:67). Gorlisme formundaki
bilgiler defalarca okunmustur. Verilen cevaplar her bir kelime ve ciimle degerlendirilerek
siniflandirilmigtir. Sonug olarak siniflandirilan tiim veriler analiz edilerek yorumlanmastir.

Sosyal bilimlerde nitel aragtirmalarin 6nemli bir kisit1 olarak kabul edilen bulgularin
genellenememesi, bu ¢alisma i¢in de s6z konusudur. Ancak bu ¢aligmada kalitatif yontemlerin
genglerin girisimcilik egilimlerini ve kariyer planlama siire¢lerini anlamak ve yorumlamak icin
kantitatif yontemlerden daha etkili sonuglar sunabilecegi Ongoriilmiistiir. Bunun yaninda
yapilan literatiir taramasinda konu ile ilgili yapilmis herhangi bir aragtirmaya rastlanilmamasi
bu ¢aligmanin kesfedici yoniiyle dnemini arttirmaktadir.

4. Arastirmanin Bulgular
4.1. Sosyo-Demografik Bulgular

Katilimer profilini gosteren cinsiyet, yas, ailedeki cocuk sayisi, babanin meslegi, annenin
meslegi, ailedeki aylik ortalama gelir diizeyi ve egitim goriilen program gibi katilimcilarin
sosyo-demografik 6zellikleri Tablo 3’de topluca verilmistir.
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Tablo 3: Katilimcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans | Yizde | Baba Meslegi Frekans | Ylzde
Erkek 34 459 | Memur 17 23
Kadin 40 54,1 | Isci 12 16,2
Toplam 74 100 | Kendi isi 18 24,3
Yas Frekans | Yuzde | Emekli 17 23
19 24 32,5 | Diger 10 13,5
20 26 351 Toplam 74 100
21 12 16,2 | Anne Meslegi Frekans | Yizde
22 6 8,1 Memur 10 13,5
23 ve {istii 6 8,1 | Isci 6 8,1
Toplam 74 100 | Kendi isi 4 54
Ailedeki Cocuk Sayis1 | Frekans | Yizde | Ev hanimt 46 62,2
Tek cocuk 12 16,2 | Emekli 4 54
2 kardes 24 32,5 | Diger 4 54
3 kardes 18 24,3 Toplam 74 100
4 kardes 12 16,2 | Aile  Ortalama | Frekans | Yizde
Gelir Dlzeyi
5 kardes ve tstii 8 10,8 | 2.020 TL ve alt1 17 23
Toplam 74 100 | 2.021-4.000 TL 32 43,2
Egitim Goriilen Frekans | Yiizde | 4.001-6.000 TL 18 24,3
Program
Optisyenlik 20 27 6.001TL ve Usti 7 9,5
Tibbi Tanitim ve Paz. 17 23 Toplam 74 100
Tibbi Dokiimantasyon 18 24,3
ve Sekreterlik
Tibbi Laboratuvar Tek. 19 25,7
Toplam 74 100

Tablo 3’te de goriilecegi tizere katilimeilarin %45,9°u erkek, %54,1°i kadindir. %32,5’i
19, %35,1’1 20 yasinda olan katilimcilarin %16,2’si ailede tek cocuk iken, %32,5’i 2 kardes,
%24,3’1 3 kardes, %16,2°si 4 kardes, %10,8’1 ise 5 kardes ve iistii kardes olarak yasamini
stirdiirmektedir. Aragtirmaya katilan kisilerin baba mesleklerinin sirasiyla %24,3 kendi isi, %23
emekli, %23 memur, %16,2 isci ve %13,5 diger meslekler oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin
annelerinin ise %62,2 gibi ¢ok biiyiikk ¢ogunluk ile ev hanimi oldugu anlasilmaktadir.
Ailelerinin aylik ortalama gelir diizeylerine bakildiginda ise ¢ogunlukla 2.021-4.000 TL
arasinda aylik gelir diizeyine sahip katilimci profili oldugu goriilmektedir. Ayrica ailelerindeki
yetistirilme tarzlar1 sorulan katilimeilar ¢ok biiyiik cogunlukla yetistirilme tarzlarini, kontrolli
serbest veya giivene dayali serbest olarak ifade etmislerdir.

Katilimcilar, aragtirmanin yapildigi Mugla Sitki Kogman Universitesi Mugla Saglik
Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu’nda aktif olarak egitim 6gretim faaliyetlerinin yiiriitildigii 4
programa kayith olan &grenciler olup, bu 6grencilerin %27’si Optisyenlik, %23’ Tibbi
Tanitim ve Pazarlama, %24,3’ii Tibbi Dokiimantasyon ve Sekreterlik ile %25,7°si Tibbi
Laboratuvar Teknikleri Programi 6grencileridir.

4.2. Derinlemesine Miilakat Bulgular:

Yapilan goriigmelerde meslek yiiksekokulu 6grencilerine ilk olarak, goriismenin yapildigi an
itibariyle en ¢ok hangi sektorde veya alanda ¢alismak istedikleri sorulmustur. Asagida Tablo
4’de belirtildigi gibi katilimcilarin %44,5°1 “en ¢ok kamu sektoriinde calismak istiyorum”,
%23’ “en ¢ok Ozel sektorde calismak istiyorum”, %32,5°1 ise “en ¢ok kendi isimi kurmak
istiyorum” seklinde goriis belirtmislerdir.
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Tablo 4: Egitim Gériilen Programlara Gore Katilimcilarin Calismak Istedikleri Sektdr/Alan

s | .
= > @
= - E | = 8|2 3 |E |o
o 2 = 2 E 2 B2 < S
> £ = 2 < < & = 5
2 T2 |F5|F8 ¢8>
S 2| 5
a
En ¢ok kamu sektdriinde 2 2 14 15 33 | 44,5
caligmak istiyorum
En cok 6zel sektdrde 3 13 - 1 17 23
caligmak istiyorum
En ¢ok kendi isimi 15 2 4 3 24 | 32,5
kurmak istiyorum
Toplam 20 17 18 19 74 | 100

Tablo 4’te de goriildiigi gibi, “En ¢ok kamu sektoriinde galismak istiyorum” seklinde
goriis bildiren katilimcilarin biiyiik ¢cogunlugunun (29 kisi), mezunlarinin kamuda istihdam
imkani olan Tibbi Laboratuvar Teknikleri Programi ile Tibbi Dokiimantasyon ve Sekreterlik
Programi’nin 6grencileri oldugu belirlenmistir. Ayrica bu 6grencilere, en cok kamu sektoriinde
calismak istemelerinin en 6nemli nedeni soruldugunda, sdylem sayis1 bakimindan su sekilde
verilen cevaplarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir:

e Ekonomik olarak daha iyi sartlara sahip olma istegi (garanti, sabit ve diizenli gelir vb.)

e Daha iyi caligma sartlar1 (belirli bir caligma diizeni ve tatil olanaklarinin fazla olmasi
vb.)

e Riskin olmamasi

e Aile ve toplum baskisi

e Devlete hizmet etme istegi

“En ¢ok ozel sektorde calismak istiyorum” seklinde goriis bildiren katilimcilarin biiyiik
cogunlugunun ise (13 kisi), mezunlar1 kamuda istihdam imkan1 olmayan ancak mevzuata gore
ilag sektoriinde calisma imkani bulunan Tibbi Tanitim ve Pazarlama Programi’nin dgrencileri
oldugu belirlenmistir. En ¢ok 0zel sektorde calismak istemelerinin en Onemli nedeni
soruldugunda da soylem sayisi bakimindan su sekilde verilen cevaplarin 6ne ¢iktigi
gorulmektedir:

Daha fazla maddi kazang elde etme istegi

Kendi isini kurmadan 6nce tecriibe kazanma istegi

Kariyer imkanlarinin daha genis ve tamamen kendime bagli olmasi

Ozellikle bir¢ok sektdriin gelecek igin firsatlar sunmas1 ve kendisini gelistiren kisiler
icin genis istthdam olanaklarina sahip olmasi

Yine Tablo 4’te de goriildiigii gibi, “En ¢ok kendi isimi kurmak istiyorum” seklinde goriis
bildiren katilimcilarin yaridan fazlasinin ise (15 kisi), mezunlar1 kamuda istihdam imkan
olmayan ancak ydrurlikteki meslek kanunu ile optik sekt6riinde genis ¢alisma imkani bulunan
Optisyenlik Programi’nin &grencileri oldugu belirlenmistir. En ¢ok kendi isini kurmak
istemelerinin en 6nemli nedeni soruldugunda ise s0ylem sayis1 bakimindan su sekilde verilen
cevaplarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir:

e Emir altinda ¢alismama ve kendi iginin patronu olma istegi
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e Daha iyi ekonomik sartlara sahip olma istegi (licretli calisanlara gore)
e itibar ve taninma istegi
e Kendi bagina bir seyler basarma istegi

Aragtirmaya katilan Ogrencilere meslek se¢imleri konusunda anne, baba veya diger
yakinlarinin herhangi bir etkisi, yonlendirmesi olup olmadigi sorulmustur. Ogrencilerden
sadece 21’1 (%28,4) higbir yakininin meslek se¢imi iizerinde etkisinin olmadigini, 53’1 (%71,6)
ise anne, baba veya diger yakinlarindan en az birinin meslek segimleri Uzerinde etkisinin ve
yonlendirmesinin oldugunu belirtmislerdir.

Tablo 5’te goriildiigii lizere katilimcilardan 33 kisi babasinin, 27 kisi annesinin, 33 kisi
ise diger yakinlarinin (abi, abla, teyze, hala, amca ve arkadas vb.) meslek se¢imleri tizerinde
etkisi ve yonlendirmesi oldugunu belirtmiglerdir. Yine Tablo 5’de de belirtildigi gibi anne, baba
veya diger yakinlarin, 6grencilerin meslek se¢imi lizerindeki yonlendirmelerinin agirlikli olarak
“kamu sektoriinde ¢alisma” yoniinde oldugu agik¢a goriilmektedir.

Tablo 5: Katilimcilarin Yakinlariin Meslek Secimleri Uzerindeki Etkisi

Evet | Hayir

Babanizin, meslek se¢iminiz iizerinde etkisi olur mu? 33 41
Babam kamu sektoriinde ¢aligmami istiyor 20
Babam 6zel sektorde ¢alismamu istiyor 6
Babam kendi igimi kurmamu istiyor 7

Annenizin, meslek seciminiz izerinde etkisi olur mu? 27 47
Annem kamu sektoriinde ¢aligmamu istiyor 20
Annem 0zel sektorde ¢aligmamu istiyor 3
Annem kendi isimi kurmamu istiyor 4

Diger yakinlarinizin, meslek se¢iminiz tizerinde etkisi olur mu? 33 41
Yakinim kamu sektoriinde ¢aligmamu istiyor 17
Yakinim 6zel sektdrde ¢aligmamu istiyor 7
Yakimim kendi isimi kurmamu istiyor 9

Meslek Secimimde Hi¢cbir Yakinimin Etkisi Yok Diyen Katilimer Sayisi: 21 Kisi

Gortismenin yapildigi an itibariyle en ¢ok kamu sektoriinde ¢alismak istedigini belirten
33 katilimcinin yakinlarinin, meslek se¢imleri ile ilgili yonlendirmelerinin hangi yonde oldugu
Tablo 6’da ayrintili olarak gosterilmistir. Goriildiigii gibi sadece 6 katilimci, hi¢bir yakininin
etkisi altinda kalmadan kamu sektoriinde calismak istedigini beyan etmistir. 27 katilimci ise
yakinlarinin agirlikli olarak kamu sektoriinde ¢alisma yoniindeki yonlendirmeleri ile kamu
sektorlinde caligmak istedigini beyan etmistir.
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Tablo 6: En Cok Kamu Sektoriinde Calismak Isteyen Katilimcilarin,
Yakinlarinin Meslek Sec¢imlerine Etkisi

Kamu Ozel Kendi Isi
Baba 20 - -
Anne 20 - -
Diger Yakinlar 17 - -

Yakinlarimin Etkisi Yok Diyen Katihmer Sayisi: 6 Kisi

En ¢cok kamu sektoriinde ¢calismak istiyorum diyen katihmer sayisi: 33 Kisi

Gortismenin yapildig1 an itibariyle en ¢ok 6zel sektdrde calismak istedigini belirten 17
katilimeinin yakinlarinin, meslek secimleri ile ilgili yonlendirmelerinin hangi yonde oldugu
Tablo 7°de ayrintili olarak gosterilmistir. Goriildiigl gibi 6 katilimei, higbir yakininin etkisi
altinda kalmadan 6zel sektorde calismak istedigini beyan etmistir. 11 katilimci ise yakinlarinin
0zel sektorde galigma yoniindeki yonlendirmeleri ile 6zel sektdrde ¢aligmak istedigini beyan
etmistir.

Tablo 7’de goriildiigii gibi 6zel sektdrde ¢alismak isteyenlerin yakinlarinin agirlikli olarak
yonlendirmeleri, kendi islerini kurmalar1 yoniindedir. Ozel sektorde ¢alismak istedigini belirten
katilimcilara, yakinlarinin kendi islerini kurmalar1 yoniindeki yonlendirmelerine ragmen nigin
0zel sektorde ¢alismak istedikleri soruldugunda, 6zellikle Tibbi Tanitim ve Pazarlama Programi
ile Optisyenlik Programi 6grencilerinin kendi islerini kurmak i¢in girisimde bulunmadan 6nce
meslekleri ile ilgili tecriibe kazanmak ig¢in sektorlerinde calismak istediklerini beyan
etmislerdir.

Tablo 7: En Cok Ozel Sektdrde Calismak Isteyen Katilimeilarin,
Yakinlarinin Meslek Segimlerine Etkisi

Kamu Ozel Kendi Isi
Baba 3 6 8
Anne 1 3 5
Diger Yakinlar - 7 9

Yakinlarimin Etkisi Yok Diyen Katilmer Sayisi: 6 Kisi

En ¢ok 6zel sektorde calismak istiyorum diyen katilimei sayisi: 17 Kisi

Gortismenin yapildigi an itibariyle en ¢ok kendi igini kurmak istedigini belirten 24
katilimcinin yakinlarinin, meslek secimleri ile ilgili yonlendirmelerinin hangi yénde oldugu
Tablo 8’de ayrintili olarak gosterilmistir. Goriildiigl gibi 9 katilimei, higbir yakininin etkisi
altinda kalmadan kendi isini kurmak istedigini beyan etmistir. 15 katilimcr ise yakinlarinin
kendi isini kurma yoniindeki yonlendirmeleri ile kendi isini kurmak istedigini beyan etmistir.
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Tablo 8: En Cok Kendi Isini Kurmak Isteyen Katilimcilarin,
Yakinlarinin Meslek Sec¢imlerine Etkisi

Kamu Ozel Kendi Isi
Baba 3 - 7
Anne 3 1 4
Diger Yakinlar 5 - 9

Yakinlarimin Etkisi Yok Diyen Katilimer Sayisi: 9 Kisi

En cok kendi isimi kurmak istiyorum diyen katilimei sayisi: 24 Kisi

Yapilan goriigmelerde son olarak meslek yiiksekokulu 6grencilerine kendilerini girigimci
bir kisilige sahip olarak goriip gérmedikleri, yasamlarinin bir doneminde girisimci olmak ve
kendi islerini kurmak isteyip istemedikleri sorulmustur. Katilimcilar tarafindan verilen
cevaplar, Tablo 9’da topluca verilmistir. Katilimcilardan 45 kisi (%60,8) kendisini girisimci bir
kisilige sahip olarak tanimlarken, 24 kisi (%32,5) girisimci bir kisilige sahip olmadigini, 5 kisi
(%6,7) ise bu konuda kararsiz oldugunu beyan etmistir.

Tablo 9: Katilimeilarin Girisimei Olma Istegi

Evet | Hayir | Kararsizim

Kendinizi girisimci bir kisilige sahip goriiyor musunuz? | 45 24 5

Girisimcei olmak ve kendi iginizi kurmak ister misiniz? 48 13 13

Katilimcilardan 48 kisi (%65) yasamlarinin bir doneminde girisimci olmak ve kendi
islerini kurmak istediklerini belirtmislerdir. “Nicin simdi degil de gelecekte” sorusuna verilen
cevaplarda one ¢ikanlar ise su sekilde siralanabilir:

Su an i¢in maddi olarak yeterli imkana sahip degilim

Su an i¢in kendimi yeterli tecriibeye sahip olarak gormiiyorum
Yakinlarimdan maddi ve manevi destek alamiyorum

Su an i¢in 6zglivenim eksik, risk alamam

Ailem tegvik edici yapida degil

5. Sonug ve Oneriler

Bu ¢aligmanin amaci, genglerin kariyer planlarini, kendi istekleri veya anne, baba ya da diger
yakinlarinin baskisi ile kamuda istihdam edilme iizerine kurmalarinin, girisimcilik egilimleri
tizerinde etkisinin olup olmadigini belirlemektir. Nitel aragtirma yaklagiminin benimsendigi bu
caligma, genellestirilememekle birlikte orneklem olarak mezunlar1 hem kamuda istihdam
imkani olan hem de kamuda istihdam imkani olmayan program 6grencileri ile goriistilmiis
olmast itibariyla, genclerin girisimcilik egilimlerini ve kariyer planlama siire¢lerini anlamak ve
yorumlamak i¢in yararli sonuglar ortaya koymustur.

Mezunlarinin kamuda istthdam imkani olan Tibbi Laboratuvar Teknikleri Programi ile
Tibbi Dokiimantasyon ve Sekreterlik Programi 6grencilerinin, agirlikli olarak kamu sektoriinde
calismayi istedikleri, mezunlarinin kamuda istthdam imkan1 olmayan ancak mevzuata gore ilag
sektoriinde calisma imkani bulunan Tibbi Tanitim ve Pazarlama Programi &grencilerinin
agirlikli olarak 6zel sektorde calismak istedikleri, yine mezunlarinin kamuda istthdam imkani
olmayan ancak yiiriirliikteki meslek kanunu ile optik sektoriinde genis ¢calisma imkani bulunan
Optisyenlik Programi Ogrencilerinin ise agirlikli olarak kendi islerini kurmak istedikleri
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belirlenmistir. Bu bulgulara gore aldiklari egitimin bireyleri girisimcilige yonlendirebilecegi ve
iniversite ogrencilerinin egitim gordiikleri alana gore girisimcilik egilimlerinde farkliliklar
olabilecegi goriilmektedir. Universite dgrencilerinin egitim gordiikleri alana gore girisimcilik
egilimlerinin baz1 alt boyutlarinda farkliliklarin belirlendigi Marangoz ve dig. (2013) tarafindan
yapilan arastirma sonuglarina benzer sekilde bu sonug, genglerin egitim gordikleri alan ile
girisimcilik egilimleri arasinda iliski kurulabilecegini géstermektedir.

Katilimcilardan sadece 21’1 (%28,4) hicbir yakininin meslek se¢imi iizerinde etkisinin
olmadigini, 53’1 (%71,6) ise anne, baba veya diger yakinlarindan en az birinin meslek segimleri
iizerinde etkisinin ve yonlendirmesinin oldugunu belirtmislerdir. Buna gore genclerin meslek
secimleri ve kariyer planlar1 lizerinde anne, baba ve diger yakinlarinin énemli bir etkisinin
oldugu sonucuna varilabilir.

Kamu sektoriinde calismak istedigini belirten toplam 33 katilimcidan 27°si anne, baba
veya diger yakinlariin agirlikli olarak kamu sektoriinde ¢aligma yoniindeki yonlendirmeleri ile
kamu sektoriinde ¢alismak istedigini beyan etmistir. Kariyerini kamuda istihdam edilme
iizerine planlayan genglerin agirlikli olarak yakinlarinin yonlendirmelerinden etkilendigi
gorulmektedir.

Katilimeilarin %60,8°1 (45 kisi) kendisini girigsimci bir kisilige sahip olarak goriirken ve
%65°1 (48 kisi) yasaminin bir doneminde girisimeci olmak ve kendi isini kurmak istedigini
belirtirken sadece %32,5’1 (24 kisi), arastirmanin yapildig1 an itibartyla kendi isini kurmak
istedigini beyan etmistir. Bu bulgulara gore genglerin zihinsel olarak girisimcilik egiliminde
olsalar bile yeterli maddi imkana ve tecriibeye sahip olmamak, yakinlarindan maddi ve manevi
destek alamamak, 6zgiiven eksikligi ve ailenin tesvik edici yapida olmamasi gibi nedenlerle
kendi isini kurma kararlarini ileriki bir tarihe oteledikleri goriillmektedir.

Bu durumda genel olarak genglerin tek baslarina girisimci olmaya karar vermeleri
miimkiin gortinmemektedir. Herkesin kamuda istihdam edilmesinin miimkiin olmadig: bir tilke
olarak Tiirkiye’de genglerin kendi isini kurabilmeleri i¢in yakin aile iiyeleri tarafindan
cesaretlendirilmeleri, maddi ve manevi olarak tesvik edilmelerinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

Is diinyasinda meydana gelen ekonomik, teknolojik ve sosyolojik degisimlerle birlikte
bireylerin gelecek kaygilar1 her gecen giin artmaktadir. Her alanda yasanan hizli degisim,
bireylerin kariyer planlamasi yapmalarini zorunlu kilmaktadir (Esmer ve Pabugcu, 2019:113).
Istihdam edilemeyen binlerce mezunu bulunan béliim ve programlarin hala genglerimiz
tarafindan tercih ediliyor olmasi ve hali hazirdaki bu boliim ve programlara hala yenilerinin
ilave ediliyor olmasi, planlamaya ne kadar ¢ok ihtiya¢ oldugunun gostergeleridir.

Issizligin azaltilmasi igin niifus artis1, ic ve dis gdgler, yetersiz gelir diizeyi, teknolojik
geligsmeler, bolgeler aras1 gelisme farkliliklari, yatirim politikalarinin olumsuzluklari, egitim
politikalarindaki sorunlar gibi makro 6l¢ekli yapisal nedenler disinda (Karabulut, 2007:20), is
giicli piyasasina katki sunan tiim kurum ve kuruluslarin kendi gorev alani veya gorev tanimlari
ile ilgili, is gilicti piyasasinda herhangi bir israfa yol agmayan yeni stratejiler belirlemesi
gerekmektedir.
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Start Up Girisimlerde Girisimcilik Niyeti Uzerinde Etkili Olan Faktorler
Arasindaki iliskinin Analizi”
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Oz

Girisimcilik, son yiizyilda arastirmacilarin ilgisini ¢ceken bir alandir, niyet, girisimcilik davranisinin en
onemli oncullerindendir. Bu calismada start up girisimlerde, girisimcinin sahip oldugu kisisel
ozelliklerin (girisimci oz yeterlilik, duygusal zeka ve risk alma egilimi), bilissel faktor olan girigimci
davranisa yonelik tutumun ve girisimcilik niyetinin aralarindaki iliskiler incelenmis; arastirma, Istanbul
da bulunan teknoparklarda faaliyet gosteren start up girisimciler iizerinde gerceklestirilmistir. Yapilan
korelasyon analizi sonucu girisimci 6z yeterlilik ile risk alma egilimi, girigimci davranisa yonelik tutum,
girisimcilik niyeti ve duygusal zeka arasinda anlamli bir iliski oldugu; risk alma egilimi ile girigimci
davranisa yonelik tutum, girisimcilik niyeti ve duygusal zeka arasinda anlamli bir iligki oldugu,
girisimci davranisa yonelik tutum ile girisimcilik niyeti ve duygusal zeka arasinda anlamly bir iliski
oldugu, ayrica girisimcilik niyeti ile duygusal zeka arasinda da anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Girisimci Oz Yeterlilik, Duygusal Zeka, Risk Alma Egilimi, Girisimci Davranisa
Yonelik Tutum, Girisimcilik Niyeti.

Analysis of The Relationship Between Factors Affecting Entrepreneurship
Intention in Start Up Enterprises

Abstract

Entrepreneurship is an area that has attracted the attention of researchers in the last century; intention
is one of the most important premises of entrepreneurial behavior. In this study, the relationship between
the personal characteristics of the entrepreneur (entrepreneurial self-efficacy, emotional intelligence
and risk-taking propensity), the attitudes towards entrepreneurial behavior (cognitive factor) and
entrepreneurial intentions were examined. The research was carried out on start up entrepreneurs
operating in technoparks in Istanbul. As a result of the correlation analysis, a significant relationship
was found between entrepreneurial self-efficacy, risk-taking propensity, attitude towards
entrepreneurial behavior, entrepreneurial intent and emotional intelligence; there is also a significant
relationship between risk taking propensity and attitude towards entrepreneurial behavior,
entrepreneurial intent and emotional intelligence; attitude towards entrepreneurial behavior,
entrepreneurial intent and emotional intelligence have been shown to be positively correlated; it was
also understood that there was a significant relationship between entrepreneurial intent and emotional
intelligence.

Keywords: Emotional Intelligence, Entrepreneurial Self Efficacy, Risk-Taking Propensity, Attitudes
Towards Entrepreneurial Behavior, Entrepreneurial Intent.
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Extended Abstract

Entrepreneurship has been a fast-growing and attractive field for scholars and management in
the last century due to global competition, technological changes and developments in the
market economy. While entrepreneurship was perceived as setting up a new business with one’s
own capital, nowadays, it has started to gain a new meaning. The concept of intent is one of the
most important premises of entrepreneurial behavior. The question of why some people prefer
to work in an institutional workplace while others prefer entrepreneurship led researchers to
study the factors impacting entrepreneurship. In early studies, personality factors were
primarily examined, but later on, entrepreneurial intent models have been developed and
cognitive factors have also been included.

In this study, we aim to determine the relationship between the personal characteristics of the
entrepreneur (entrepreneurial self-efficacy, emotional intelligence and risk-taking propensity),
the attitudes towards entrepreneurial behavior (cognitive factor), entrepreneurial intentions
were examined. We aim to understand the entrepreneurial process better by looking into
entrepreneurial intent and attitudes towards entrepreneurial behavior together, and including
attitude as a cognitive factor since attitude is known to be the most important indicator of
entrepreneurial intent.

The study has been conducted on start-up enterprises founded as part of technoparks and the
entrepreneurial platform, with 344 entrepreneurs. A correlation analysis has been used in the
study. As a result of correlation analyses, there is a significant relationship between
entrepreneurial self-efficacy and risk taking propensity, attitude towards entrepreneurial
behavior, entrepreneurial intent and emotional intelligence; there is a significant relationship
between risk taking propensity and attitude towards entrepreneurial behavior, entrepreneurial
intent and emotional intelligence; there is a significant relationship between attitude towards
entrepreneurial behavior and entrepreneurial intent and emotional intelligence; it was also
determined that there was a significant relationship between entrepreneurial intent and
emotional intelligence.

The existence of a positive and significant correlation between the concept in question is also
supported by the studies in the literature. In the next stage of the study, it is considered to expand
the study based on the data obtained. Among these concepts, it is planned to develop and test
hypotheses based on past studies.

The study focused on the personal and cognitive factors of startups that impact entrepreneurial
intent. Also, cognitive factors such as attitudes towards entrepreneurial behavior were
investigated together to determine the influential factors on both intent and attitude, which
contributed to understanding the entrepreneurial process better; and distinguished the study.
Another unique contribution of the study is the fact that it involved startups in technoparks since
it is the first study conducted with startups.
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1. Giris

Rekabetci bir ¢evre, globalizm, hizla degisen teknolojik uygulamalar ve kapitalist ekonominin
varlig1 Orgiitlerin bu diizende ayakta kalabilmeleri i¢in birtakim 6nlemler almalarint gerekli
kilmaktadir. Bu ¢evrede risk alabilen, girisimci faaliyetlerde bulunabilen o6rgiitler varliklarini
daha basarili bir sekilde siirdiirebilirler. Girisimci bir ¢evrede Orgiitsel basarty1 ve performansi
arttirmak, orgiit calisanlarinin 6z yeterliliklerinin yiiksek olmasina baglidir. Bireylerin yapmis
olduklart isle ilgili kendi basarilarina ve kapasitelerine olan inanglari, ayni zamanda
baskalarinin duygu ve davraniglarini anlayabilen ve ona gore davranabilen kisiler olmalari,
girisimci faaliyette bulunabilmeleri, Orgiitii basariya tasiyabilmesi agisindan kisiye avantaj
saglamaktadir. Artik gilinlimiizde insanlar baskasinin riiyast icin calismak yerine, kendi
hayallerinin pesinden kosmay tercih etmekte ve girisimci olmaktadirlar. Kendine giivenen,
basarisina inanan, kendinin ve diger insanlarin duygularin1 dogru anlayip tanimlayabilen ve bu
dogrultuda dogru davranislar sergileyebilen, kisacas1 duygusal zekasi ve 6z yeterliligi yiiksek
olan bireyler, girisimcilik yolculugunda daha avantajli durumdadirlar. Alan yazinda girisimci
faaliyeti ve niyeti etkileyen en énemli faktorlerden biri olarak kabul edilen risk alma egiliminin
yiiksek olmasi, girisimcilige giden yolda girisimciye pozitif yonde oldukca onemli katkilar
saglayan diger bir faktordiir. Risk alma egilimi yiiksek olan bireylerin diisiik olan bireylere
kiyasla girisimcilik faaliyetinde bulunma olasiliklarinin daha yiiksek oldugu, girisimcilik
denildigi zaman risk kavraminin oncelikli olarak akla gelen bir kavram oldugu, ginimize
kadar yapilmis olan c¢ok sayida ampirik arastirma ile de desteklenmektedir. Girisimcilik
faaliyetleri ekonomiye gii¢ kazandirmakta bir nevi lokomotif islevi gérmektedir; girisimciligin
kisisel, orgiitsel, toplumsal ekonomik ve sosyolojik olarak sagladigi faydalar da g6z ardi
edilemez. Son donemlerde yeni kurulan girisimlerin sayisinda ciddi oranda artig gézlenmekte;
girisimcilige giden yolda girisimcilere destek saglayan gerek {iniversiteler biinyesinde kurulan
gerekse bagimsiz olarak faaliyet gosteren teknoparklar, kulucka merkezleri, diger taraftan
melek yatirnmcilar, devlet destekleri ve mikro krediler de giderek 6nem kazanmaktadir.

Girigimcilik kavraminin tarihsel siirecine bakildiginda, ¢ok eski bir ge¢mise sahip
olmadig1 goriiliir. Girisimcilik, sanayi devrimiyle birlikte 6nem kazanmaya baglamis ayni
zamanda ekonominin yeniden insa edilmesine ciddi anlamda katkilar saglamistir. Bilgi ¢cag1 ile
birlikte girisimcilik toplum tarafindan kabul géren psikolojik, sosyolojik, ekonomik, teknolojik
perspektiflere sahip, ¢ok yonlii bir ¢calisma alan1 olmustur. Girisimcilik faaliyetlerinde ki artis
son yillarda arastirmacilar1 agirlikli olarak bu konuda arastirma yapmaya yonlendirmistir.
Evrensel olarak girisimcilik, girisimde bulunmak olarak tanimlanirken genis anlamda ele
alindiginda bireysel, orgiitsel, toplumsal ve uluslararas1 alanda hem sosyolojik hem kiiltiirel
hem de ekonomik fayda saglayan bir kavramdir (Debarliev vd., 2015: 143). Girisimcilikle ilgili
yenilik ve risk alma isteklerinin diinyanin degisiminde tasidigi oneme vurgu yaparak sz
konusu ilginin artarak siirecegini ifade etmistir.

Gelisen diinya diizeninde girisimcilige olan ilginin artmasi ve neden insanlarin bazilari
kurumsal bir yap1 i¢inde galismayi tercih ederken, bazilari ise girisimciligi tercih etmektedir
sorusu arastirmacilart girisimcilige etki eden faktorleri arastirmaya yonlendirmistir.
Girisimcilige yonelik niyet ise girisimci davranisin en 6nemli 6nciilii olarak kabul edilmektedir.
Bu ¢alismada oncelikle girisimcilik, girisimcilik niyeti, girisimcilik niyeti tizerinde etkili olan
kisisel faktorlerden duygusal zeka, risk alma egilimi, girisimci 6z yeterlilik ve biligsel
faktorlerden girisimci davranisa yonelik tutum kavramlarina iligkin literatiir taramasi ve s6z
konusu kavramlarin girisimcilik niyeti ile olan iliskisi ele alinmis, bu konuda alan yazinda yer
alan ¢alismalara yer verilmistir. Analiz asamasinda ise teknopark bunyesinde faaliyet gosteren,
yeni kurulmus (maksimum 5 yillik) veya kurulmakta olan start up girisimlerin kuruculari ile
nicel bir ¢calisma yapilmistir. Yapilan korelasyon analizi sonucunda start up girisimcilerde
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girisimcilik niyeti tizerinde etkili olan kisisel faktorler (duygusal zeka, risk alma egilimi,
girisimci 0z yeterlilik), biligsel faktor olan girisimci davranisa yonelik tutum ve girisimeilik
niyeti arasindaki iliskilerin yonii ve derecesi tespit edilerek, alan yazindaki mevcut ¢aligsmalarin
bulgulari gergevesinde bir degerlendirme yapilmustir.

2. Teorik Altyap1
2.1. Girisimcilik ve Girisimcilik Niyeti

Girisimcilik; bilimsel anlamda ilk defa Fransiz bilim insanlarinca ele alinmis, Fransiz yazar J.B.
Say tarafindan kullanilarak literatiire girmistir. J.B.Say’dan sonra irlandali ekonomist Cantillon
da girisimcilik kelimesini eserlerinde sik olarak kullanmistir (Top, 2012:4). irlandali ekonomist
Cantillon girisimciligi, “Girisimcilik, heniiz belirlenmemis bir fiyat ile iiretim girdilerini satin
almak ve dretmektir” seklinde tanimlamistir (Yiksel vd., 2015:146). Say’a gore girisimci,
ekonomik kaynaklarin diisiik verim saglayan alanlardan yiiksek verim saglayan alanlara dogru
yoniinii degistirerek ekonomide deger yaratan kisidir (Er, 2012:22). Schumpeter yazmis oldugu
“Kapitalizm, Sosyalizm ve Demokrasi” isimli eserinde sadece kapitalizmin mevcut yapiy1 nasil
yonettigini degil, ayn1 zamanda yapiy1 nasil meydana getirdigini ve yiktigin1 anlatmistir.
Schumpeter tarafindan “yikici yenilik” olarak ifade edilen bu siire¢ ekonomik gelismenin 6ziinii
olusturmaktadir (Hebert ve Link, 1989:44).

Son zamanlarda iilkelerin gelismislik diizeyleri girisimcilikle ilgili kriterler tarafindan
belirlenmektedir. Ulke refahi ve biiyiimesi yani diger bir ifadeyle iilkelerin gelismeleri
bireylerin kendi islerini kurma konusunda sahip olduklar1 niyetin giicii ile 6l¢tilmektedir (Autio
vd., 1997). Bu durum, girisimciligin en 6nemli gdstergesi olarak kabul edilen girisimcilik
niyetinin ve bu konuda yapilan ¢aligmalarin dnemini arttirmaktadir. Niyet olgusu duygusal,
teknolojik, sosyal ve biligsel bir alandir, girisimcilik onun {izerine insa edilmektedir (Top,
2017:5). Kisinin davranisi, kisinin o davranisi yapmak ya da yapmamak yoniindeki niyeti
tarafindan belirlenir (Miranda vd., 2017/a: 114). Baz1 arastirmacilar kisisel karakter 6zellikleri
degiskeni ile karsilastirildiginda kisisel girisimei  niyetinin  girisimci  davraniglarin
ongoriilmesinde daha etkin ve daha giiclii bir agiklayiciliga sahip oldugunu savunmaktadirlar
(Peng vd., 2012:95). Diger taraftan Krueger ve Carsrud (1993), Kolvereid (1996), Van
Gelderen vd. (2008)’ne gore girisimcilik niyeti kavramina literatiirde seksenlerin son
donemlerinden itibaren deginilmeye baslanmistir. Niyet kavrami, Lee vd. (2011) tarafindan
sirketin olusum siirecinde ise baslamanin ilk adimi olarak dikkate alimmistir. Krueger ve
Brazeal (1994) ozellikle davraniglarin nadir, gozlenmesinin zor oldugu ve Ongoriilemeyen
gecikmelerin s6z konusu oldugu durumlarda niyetin, kisisel davranislarin en giiclii gdstergesi
oldugunu belirtmislerdir. Bununla beraber Krueger vd. (2000); girisimci davranist
gerceklestirmek icin kisilerin nasil yogun bir sekilde hazirlandiklar1 ve ne kadar bir efor
sarfettiklerini de girisimci niyetin bir isareti olarak gérmiis; insanlar énemli bir potansiyele
sahip olsalar bile, niyetleri konusunda bir eksiklik s6z konusu ise, girisimden kagindiklarini
vurgulamiglardir. Bird (1988) ise, girisimci olmak icin karar verme durumunda en yakin
gostergenin girisimci niyet olarak goriildiiglinii ifade etmistir (Nabi ve Linan, 2013:634;
Miranda vd., 2017/b:69). Girisimcilik arastirmalari Krueger vd. (2000)’e gore iki asama
etrafinda yapilanmistir; birincisi kisisel (kisilik, demografik ve bilissel) 6zellikler, digeri de
yeni kurulan isletmenin faaliyette bulundugu cevrenin ozellikleridir. Kisilik 6zellikleri ve
demografik ozellikler Gzerine yogunlasan onceki yaklasim, girisimcilik niyet ve davranigini
aciklamada yeteri kadar basarili olamamustir. Girisimcilik niyeti, demografik ve kisilik 6zelligi
faktorleri ile kiyaslandiginda davranisin en iyi gostergesi olarak bilinir (Sabah, 2016:88).
Girisimcilik c¢alismalarinin  yapildigr ilk donemlerde kisilik o6zelliklerine ve durumsal
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degiskenlere odakli arastirmalarin yogunlugu dikkat ¢ekmektedir (Xu vd., 2016:626). Daha
sonraki donemlerde ise (Carsrud ve Braanback, 2011:10) arastirmacilarin dikkatlerini
yoneticileri lider ve girisimcilerden ayiran ¢aligmalara ydnelttiklerini; girisimci siire¢ ve
faaliyetlere yogunlastiklarini ifade etmislerdir. Girisimcilik arastirmalarinda yasanan bu siirec;
girisimcilik niyetini On plana ¢ikarmis, girisimcilik davraniginin olusum siirecinde biligsel
faktorlerin ve girisimcilik niyetinin de 6nemi artmistir. Girisimcilik niyeti {izerinde sadece
kisilik faktorlerinin etkili olmadig1 ve kisilik faktorlerine odakli olarak yapilan aragtirmalarin
konuyu aydinlatmada yetersiz kaldig1 zaman i¢inde yapilan ¢aligmalar ile anlasilmis, ¢calismalar
zamanla biligsel faktorlere kaymaya baglamistir. Alan yazinda bilissel faktorleri dikkate alarak
girisimci niyeti aciklamaya calisan ¢ok sayida model gelistirilmis ve bu modelleri esas alan
calismalar yapilmistir. Bu modellerde niyet; yeni bir girisim siirecini anlamak ic¢in oldukga
Onem tasityan anahtar bir faktor olarak nitelendirilmekte, girisimcilige giden siiregte,
girisimcilik davranisinin olusmasinda ¢ok etkili bir Onciil olarak degerlendirilmektedir.
Arastirmada Ajzen (1991)’nin planl davranis modelinin bir bileseni olan girisimci davranisa
yonelik tutum kavrami biligsel faktor olarak ele alinmistir.

2.2. Risk Alma Egilimi

Risk alma egilimi alan yazinda, girisimcilik niyeti iizerinde etkili olan en 6nemli kisisel
faktorlerden birisi olarak ifade edilmistir, hatta alan yazin incelendiginde girisimcilik ile
birlikte akla ilk gelen kavramin risk kavrami oldugunu ve girisimcilik arastirmalarinda en ¢ok
konu edilen kavramin da yine riskle ilgili kavramlar oldugunu s6ylemek miimkiindiir. Kisilerin
beyinlerinde olusturduklar risk algis1 ayni zamanda, risk alma egilimleri {izerinde de 6nemli
bir etkiye sahiptir. Risk algis1 Renn ve Rohman (2000)’a gore, kisilerin maruz kaldiklar1 yahut
maruz kalmalari olasi risklere karsi yargilarini ifade etmektedir. Risk alma egilimi, risk alma
ya da riskten kaginma yonelimini olarak tanimlanabilir. Girisimcilik kavrami daima risk alma
egilimi ile iliskili bir durumdur; yapilan arastirma sonuglar1 (Ozaralli ve Rivenburg, 2016: 9)
yiiksek risk alan kisilerin girisimcilik niyeti diizeylerinin daha gii¢lii oldugunu gostermektedir.
Diger taraftan ise Zhao vd. (2010) risk egiliminin diger girisimcilik oOzellikleri ile
karsilagtirildiginda  girisimcilik niyetinin en 6nemli gostergesi oldugunu bunun yani sira
girisimcilik performansi ile olan iliskisinin ise ¢cok 6nem tagimadigini iddia etmektedirler.

Alan yazinda risk ile girisimcilik arasinda direk, pozitif ve anlamli bir iligkinin varligina
iliskin sonuglar elde etmis olan arastirmalar yogunluktadir. Risk davranisinin incelendigi
Cramer vd. (2002)’nin c¢alismasinin sonucunda girisimci kisilerin iicretli g¢alisanlar ile
kiyaslandiginda daha az riskten kaginma davranisi gosterdikleri, ayni1 zamanda riskten kaginma
davraniginin  kisilerin girisimcilige yonelik cesaretini yok ettigi seklinde bir bulguya
ulagsmiglardir. Lithje ve Franke (2003) tarafindan  tniversite Ogrencileri (zerinde
gerceklestirilen arastirmada kisilik 6zelligi olarak risk alma egilimi ve i¢ kontrol odag: ele
alinmis, bu faktorlerin girisimci davranisa yonelik tutum ve girisimcilik niyeti tizerindeki etkisi
inceleme konusu yapilmistir, Sonug olarak ise kisilik 6zelliklerinin (risk alma egilimi ve i¢
kontrol odagi) girisimci davranisa yonelik tutum tlizerinde kuvvetli bir etkiye sahip oldugu,
tutum ile de yeni bir girisime baslama niyeti arasinda gii¢lii bir iliskinin s6z konusu oldugu
ortaya ¢ikmistir.

2.3. Duygusal Zeka

Psikoloji literatiiriinde bilimsel anlamda duygusal zekd kavrami ilk defa Salovey ve Mayer
(1990) tarafindan ifade edilmis, daha sonra ise Goleman (1995)’1n kaleme aldig1 “Duygusal
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Zeka” isimli kitap ile de popiilerlik kazanmistir (Mortan vd., 2014: 98; Chatterjee ve Kulakli,
2015:293). Akademik diinyada ise duygusal zeka ilk kez Salovey ve Mayer (1990) tarafindan
“kisinin kendisinin ve bagkalarinin his ve duygularin1 kontrol edebilmesi, izleyebilmesi; bu
duygulari bir birinden ayirabilmesi ve bu bilgilerin baskasinin diisiince ve faaliyetlerini anlama
konusunda kisiye yol gosterebilmesi yetenegini i¢eren bir tiir sosyal ve kisisel zeka” olarak
tanimlanmistir. Son yillarda duygusal zekanin girisimcilik niyeti iizerindeki etkisi ile ilgili
aragtirmalar dikkat ¢ekmektedir. Arastirma sonuglarina gore ise duygusal zeka ile girisimcilik
niyeti arasinda pozitif bir iliski oldugu ortaya ¢ikmigtir (Zampetakis vd., 2009; Mc Laughlin,
2019; ZakareviCius ve Zuperka, 2010; Ahmetoglu vd., 2011; Uslu, 2015; Timuroglu ve
Akpunar, 2017; Tiwari vd., 2017).

Alan yazinda duygusal zekanin girisimci davranisa yonelik tutumu pozitif yonde
etkiledigi sonucunu elde etmis arastirmalar mevcuttur. Zampetakis vd. (2009)’nin Yunanl
tiniversite 6grencileri iizerinde gergeklestirdikleri ¢alisma sonucuna gore duygusal zeka ile
girisimci davranisa yonelik tutum arasinda pozitif bir iligki s6z konusudur; Zakarevicius ve
Zuperka (2010) nin yine iiniversite dgrencileri iizerinde yaptiklar1 bir bagka ¢alismanin bulgusu
ise duygusal zekanin alt boyutlarinin girisimci davranisa yonelik tutum iizerinde pozitif bir
etkiye sahip oldugu yoniindedir. Konuyla ilgili bir diger ¢alisma Tiwari vd. (2017)’nin
Hindistan da gergeklestirdikleri calismadir, liniversite dgrencileri lizerinde yapilan arastirma
sonuclarina gore duygusal zekanin girisimci davranisa yonelik tutum tizerinde pozitif bir etkisi
mevcuttur.

2.4. Girisimci Oz Yeterlilik

Oz yeterlilik kavrami girisimcilik konusunda yapilan ¢alismalarda siklikla ele alman ve alan
yazinda ¢ok sayida tanimi yapilmis olan bir kavramdir (McLaughlin, 2010: 4; Naktiyok,
Karabey ve Giilliice, 2010:422; Sesen ve Basim, 2012:23). Kavram, Bandura (1997)’nin
“Sosyal Ogrenme Teorisi” nden tiiretilmistir. Oz yeterlilik ilk defa, Bandura (1977) tarafindan
kisinin kendine verilen gorevi basarma konusunda sahip oldugu kapasiteye olan inanci
(Bandura, 1995:2; Sesen ve Basim, 2012:23) seklinde ifade edilmis, daha sonraki yillarda ise
kavram ile ilgili cok sayida tamim yapilmistir. Oz yeterlilik, kisinin gorevlerini yerine getirme
asamasinda ihtiyaci olan faaliyetleri planlama ve uygulama konusunda gerekli olan
yeteneklerin kendinde bulunduguna iliskin sahip oldugu inancidir (Bandura, 1997:3). Oz
yeterlilik, Wood ve Bandura (1989) tarafindan kisinin hayatinda meydana gelen olaylar1 kontrol
etmek i¢in ihtiyag duydugu motivasyon, biligssel kaynaklar ve davranis tarzlarini harekete
gecirme konusunda sahip oldugu yetenekler olarak tanimlanmistir. Girisimei 6z yeterlilik
kavrami ise Boyd ve Vozikis (1994) tarafindan kisilerin girisimcilik siirecindeki gorevlere
iliskin kendilerine duyduklari giiven, ayrica Chen vd. (1998) tarafindan ise kisinin girisimcilikle
ilgili olan rol ve gorevleri ifa etme yetenegine olan inanci seklinde tanimlanmaigtir.

Oz yeterlilik kavrami girisimcilik ve girisimcilik niyeti ile ilgili cok sayida galismaya
konu olmustur, gegmis yillarda yapilmis caligmalar gostermektedir ki, 6z yeterlilik girisimei bir
faaliyete karar verme noktasinda oldukga 6nem tasiyan bir faktordiir. Boyd ve Vozikis (1994);
Krueger ve Brazeal (1994); Zhao vd. (2005), girisimci niyet ile ilgili gegmis ¢alismalarinda 6z
yeterliligin girisimci niyetin gelisiminde kritik bir degisken oldugunu ileri siirmektedirler.
McGee vd. (2009), yeterlilik kararinin, davranis ve amaca ulasmay1 etkiledigini, girisimci
niyetin giicii tizerinde kesin bir etki uyguladigini ve sonugta niyetlerin faaliyete doniistiigiini
vurgulamistir. Diger taraftan Chen vd. (1998) ise, 6z yeterlilik ve girisimcilik arasindaki iligkiyi
kariyer secimi gibi risk ve belirsizlik igeren durumlarda da en iyi sekilde ispatlanmis bir durum
oldugunu belirtmislerdir (Laviolette vd., 2012: 723). Ayrica Mueller ve Goic (2003), Zhao vd.

46



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2020, 4(7):41-59 Year:2020, 4(7):41-59

(2005), Florin vd. (2007)’ne gore son arastirmalar desteklemektedir ki kisinin girisimci 6z
yeterliligin yetistirme ve egitim faaliyetleri ile yikseltilebilir ve bu duruma paralel olarak
girisimci faaliyetlerin orani da artis gosterir (McGee vd., 2009: 965-966).

2.5. Girisimci Davramsa Yonelik Tutum

Girisimcilige giden yolda girisimei davranisa yonelik tutum, biligsel bir faktor olarak
girisimcilik niyeti lizerinde oldukga etkilidir, girisimcilik niyet modellerinde farkli isimler
altinda ifade edilen tutum, Ajzen (1991)’in Planli Davranis Modelinde subjektif norm ve
algilanan davranigsal kontrol ile beraber girisimcilik niyetine etki eden ii¢ 6nemli bilesen olarak
yer almakta ve konuyla ilgili olarak gerceklestirilen calismalarda agirlikli olarak goze
carpmaktadir.

Bir davranisi sergilemeye yonelik olan tutum, 0 davranigi yapmak icin kisinin sahip
oldugu istegin bir algisi olarak tanimlanmistir (Ajzen, 1991). Bu durum, davranislarin
sonucunda elde edilen ¢iktilarin kisisel etkisiyle ilgili olarak kisinin sahip oldugu beklenti ve
inanglara baglidir (Husna vd., 2010:3). Tutum, kisilerin elde edilecek ¢iktilarin pozitif ya da
negatif sonuglarina iliskin inanglarindan ortaya ¢ikmaktadir. Kisi yeni bir ise baglama ile ilgili
ne kadar fazla olumlu ¢iktilarin varligini algiliyorsa, girisimei davranisa yonelik tutumu da o
derece fazla olacaktir ayn1 zamanda da yeni bir is kurmak ic¢in daha gii¢lii bir niyet i¢inde
olacaktir (Kibler, 2013:239), yani kisacasi diyebiliriz ki davranisa yonelik tutum olumluysa,
davranisa yonelik niyet de o kadar giicliidiir (Sabah, 2016:90). Kisisel tutum, Ajzen (1991),
Conner vd. (2003)’ne gore insanlarin s6z konusu olan davranisa iliskin olumlu ya da olumsuz
degerlendirmeleri olarak ifade edilir (Nabi ve Linan, 2013:635; Haus vd., 2013:133; Tsai vd.,
2016:448; Sabah, 2016:90). Diger bir deyisle kisisel tutum Krueger vd., (2000) tarafindan, bir
davranisin kisisel ¢ekiciligi olarak tanimlanmistir. Ajzen (1991)’e gore kisinin davranisa
yonelik olan tutumu kisinin algisi, belirli davraniga yonelik kararlari, beklenen sonuglari ve bir
¢ok alanda ¢iktilarin etkisi olarak tanimlanir (Ajzen, 1991, Ariff vd., 2010: 3; Khuong ve An,
2016: 106). S6z konusu ¢iktilar ise drnegin hayatin kalitesi, kisisel baglilik, bagimsizlik, stres,
igbirliginin faydalar1 olarak arastirmalarda ele alinmis (Shapero, 1982) daha sonraki
donemlerde ise Krueser vd. (2000) tarafindan test edilmistir (Khuong ve An, 2016:106). Ajzen
(1991), hedef davranisa yonelik olan niyetin, bu niyetin altinda yatan bir grup tutuma bagh
oldugunu dikkate almustir. Ozellikle de, belirli bir faaliyete ydnelik olan niyet, hem
katilimcilarin davranisin kisisel ve sosyal ¢ekiciligine iliskin algilarina hem de katililmcilarin
s0z konusu faaliyeti basarili bir sekilde gergeklestirebileceklerine iligkin algilarina baglidir
(Ferreira vd., 2012:429). Baz1 arastirmacilar (Ajzen ve Fishbein, 1980; Ajzen ve Madden,
1986), davraniglarda genis araliklarla meydana gelen biiylik degisimleri tutum faktori ile
aciklamak egilimindedirler. Benzer sekilde ¢ok sayida arastirmada (Robinson vd., 1991;
Kolvereid, 1996; Autio vd., 1997) spesifik tutumlarin gelecekteki yeni girisimleri anlamaya
yonelik tasidiklar1 6nemin farkindadirlar ve ayn1 zamanda yaptiklar1 ¢aligmalar ile bu durumu
kanitlamiglardir (Liithje ve Franke, 2003:137).

Alan yazinda biligsel faktorler ile girisimcilik niyeti arasindaki iliskiyi ele alan ¢ok sayida
caligsmaya rastlamak miimkiindiir. Konuyla ilgili 6nceki ¢aligmalar (Kolvereid, 1996; Krueger
vd., 2000; Autio vd., 1997; Van Gelderen vd., 2008) tutum ve davranisa yonelik niyet arasinda
pozitif bir iligkinin varligin1 gosterir. Autio vd. (1997)’nin ¢alismasi her bir tutumun girisimci
niyeti gii¢lii bir sekilde etkiledigini 6l¢miistiir. Benzer sonuglar Kolvereid (1996), Krueger vd.
(2000), Soutaris vd. (2006), Gird ve Bagraim (2008)’in ¢aligmalari sonucunda da elde edilmistir
(Ariff vd., 2010:3). Sonraki yillarda yapilan Lee vd. (2011)’nin ¢alismasi da girisimcilige
yonelik tutum ve niyet arasinda onemli bir iliski bulmustur. Girisimei davranisa yonelik
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tutumun girisimcilik niyeti tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu sonucunu elde eden
calismalarin sayis1 agirliktadir. Son yillarda yapilan ¢alismalarda benzer sonuclara ulasilmais,
tutum ve niyet arasinda pozitif bir iligkinin varhigi teyit edilmistir. Sabah (2016)’1n isletme
ogrencileri lizerinde yaptiklar1 arastirmanin sonucu 6z yeterlilik ve tutumun girisimcilik niyeti
tizerinde etkili en 6nemli faktorler oldugu, subjektif normlarin ise niyet {izerinde daha az bir
etkiye sahip oldugu seklindedir.

3. METODOLOJI
3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, start up girisimlerde girisimcilik niyetinin ortaya ¢ikmasinda etkili olan
kisilik faktorlerinin ve biligsel faktorlerin birlikte incelenmesi, s6z konusu degiskenler
arasindaki iligkinin belirlenmesi ve 6zellikle girisimcilige giden yolda bilissel siirecin ve bilissel
faktorlerin onemine dikkat ¢ekmektir. Bu baglamda kisilik faktorleri; risk alma egilimi,
duygusal zeka ve girisimci 6z yeterlilik ¢ercevesinde kapsamli olarak degerlendirilmis, biligsel
faktorler de, girisimcilik davranisina yonelik tutum kavrami g¢ergevesinde ele alinarak
calismaya dahil edilmistir. Konuyla ilgili alan yazinda start up girisimciler ile ilgili bir
calismaya rastlanmamuistir. Bu baglamda amag, daha 6nce farkli rneklemler ile gergeklestirilen
arastirmalardan elde edilen sonuglar girisimcilik ekosistemi iginde test etmektir.

3.2. Arastirmanin Orneklemi

Arastirma evreni olarak Istanbuldaki Teknoparklar, arastirma drneklemi olarak ise Istanbul da
bulunan {i¢ adet Teknopark ve bir adet girisimcilik platformu secilmistir. Bu teknoparklarin
secilme sebebi ise, evreni en iyi sekilde temsil ettikleri diisiincesidir, s6z konusu teknoparklar
Istanbulun en biiyiik, en kapsamli teknoparklaridir. Calismada yeni kurulan isletmeler hedef
alinmis, bu baglamda veriler teknoparklarin 6n kulugka, kulugka ve ileri kulugcka merkezlerinde
bulunan kurulma asamasinda olan ya da en fazla bes yasinda olan startup firmalarda ki
girisimcilerden toplanmigtir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan bu teknoparklar; Teknopark
Istanbul (Cube Incubation Kulucka Merkezi), Istanbul Ticaret Odas1 Bilgiyi Ticarilestirme
Merkezi, Istanbul Teknik Universitesi Ar1 Teknokent Cekirdek ve Istanbul Teknik Universitesi
Ar1 Teknokent Magnet, girisimcilik platformu ise, Startup Grind olarak belirlenmistir.
Aragtirmanin analizi, toplam 344 adet soru formu ile gerceklestirilmistir. Arastirmaya
katilanlarin % 72,381 erkek, % 27,62’si kadin; %46,5°1 18-26 yas araliginda, %36,92’s1 27-35
yas araliginda, %12’si 36-44 yas araliginda, %4,07’si 45-53 yas araliginda, %0,29°u 54-62 yas
araligidadir. Orneklemi egitim 6zellikleri agisindan inceledigimizde ise %65,41 in iiniversite,
%4,07 nin yliksekokul, %2,33’{in lise mezunu, %27,9’un ise lisansiistii egitime (yliksek lisans
veya doktora) sahip oldugunu goérmekteyiz. Arastirmaya katilan girisimcilerin %48,26’s1
yazilim ve enformasyon, %11,92°1 bilgisayar ve elektronik, %7,852°1 ise liretim alaninda
faaliyet gostermekte, diger alanda faaliyet gdsterenlerin oranmi ise %13,08°dir. Girisimlerin
%48,84°1 kurulus agsamasinda, %51,16’1lik oran ise son 5 yil i¢inde kurulmus olan girisimlerden
meydana gelmektedir. Girisimcilik riitbesi agisindan arastirma sonuglar1 degerlendirildiginde,
aragtirmaya katilanlarin %55,52’sinin ge¢miste bir girisimcilik deneyimi yok iken, %41,90’1n1n
ise girisimcilik deneyimi bulunmaktadir, ayn1 zamanda girisimcilerin %68,90’1nin aile
ge¢mislerinde girisimeilik faaliyeti yoktur, %30,81 inin aileleri de kendileri gibi gegmiste bir
girisimcilik faaliyetinde bulunmuslardir.

48



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2020, 4(7):41-59 Year:2020, 4(7):41-59

Tablo 1: Demografik Veriler

Cinsivet Kadin 9%027,62
y Erkek %72,38
18-26 %46,5
27-35 %36,92
Yas 36-44 %12
45-53 %4,07
54-62 %0,29
Lise 902,33
Esitim Durumu Y iuksekokul 904,07
g Universite %65,4
Lisansusti 9%027,99
Yazilim ve Enformasyon %48,26
Sektdr Bilgisayar ve Elektronik %11,92
Uretim 9%7,852
Diger %13,08
Sirket Yagi Kurulma Asamasinda %048,84
$ Yeni Kurulmus (Son 5 Yil iginde) %051,16
P . Gegmiste Girisimcilik Faaliyeti Var %041,90
Girisimeilik Riitbesi Gegmiste Girisimcilik Faaliyeti Yok %055,52
— e e e ere .. . Ailede Girisimci Var %030,81
Ailenin Girisimcilik RUtbesi Ailede Girisimei Yok %668.90

3.3. Arastirmada Kullamlan Olgekler

Duygusal Zekd Olgegi, Carson vd. (2000) tarafindan gelistirilerek Tiirk¢e’ye Aslan (2013)
tarafindan uyarlanan ve 20 maddeden olusan “Duygusal Zeka Olgegi” kullamlmistir. Olgek 5
boyuttan (empati, ruh halini ayarlama, kisilerarasi iligkiler, i¢ motivasyona sahip olma, kendini
bilme) ve 20 alt boyuttan olusan 20 madde ile temsil edilmektedir. Olgek arastirmada, Aslan
(2013) tarafindan Tiirk¢eye gevirisi yapilmis olan formatiyla kullanilmistir.

Girisimci Oz Yeterlilik Olcegi, DeNoble vd. (1999) ve Kickul ve D’Intino (2005)
tarafindan gelistirilen, 6 boyut iceren ve 35 maddeden (Tiirkge gegerlilik calismasinda 7. ve 9.
sorularin higbir faktore ait olmadigi sonucuna ulasilmis ve hesaplamalar 33 soru iizerinden
yapilmistir) olusan (Basol vd., 2011:13), Tiirkge gecerliligi ise Naktiyok vd. (2010) tarafindan
gerceklestirilen bir 6lgektir. Girisimci 6z yeterlilik 6lgegi boyutlart ise su sekildedir; temel
amaci tanimlamak, beklenmedik zorluklarla bas etmek, yenilik¢i bir ¢cevre olusturmak, yeni
uriin ve pazar firsatlar1 gelistirmek, yatirnmcilarla iligki baslatmak, temel insan kaynaklarini
belirlemek.

Risk Alma Egilimi Olcegi, Hisrich ve Peters (2002)’den terciime edilerek, Alpkan vd.
(2002) ile Oren ve Bickes (2011) tarafindan kullamlan “Risk Alma Egilimi Olgegi”
kullanilmistir, 6lgek tek boyutludur ve 6 maddeden olusmaktadir.

Girisimci Davramsa Yonelik Tutum ve Girisimcilik Niyeti Olcegi, Lifian ve Chen (2009)
tarfindan gelistirilmis olan 6lgek kullanilmistir, girisimei davranisa yonelik tutum 6lgegi tek
boyut ve 5 maddeden, girisimcilik niyeti 6l¢egi ise tek boyut ve 6 maddeden olusmaktadir.
Girisimcilik niyeti 6l¢egi ise Sesen ve Basim (2012) tarafindan Tiirk¢eye cevirisi yapilmig olan
formatiyla arastirmada kullanilmistir.
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3.4. Veri Analizi ve Sonuglar:

Bu béliimde, arastirmada kullanilan 6lceklere ait yapr gegerliligini test etmek i¢in kullanilan
faktor analizi, 6lgek alt boyutlarinin kendi aralarinda tutarli olup olmadiklarini 6lgmek igin
kullanilan giivenilirlik analizi (Cronbach Alfa Katsayisi), degiskenler arasindaki iligkinin hem
yoniinii hem de derecesini gorebilmek i¢in kullanilan korelasyon analizi sonuglarina ve ayrica
tanimlayici istatistiklere yer verilmistir.

3.4.1. Dogrulayict Faktor Analizi

Analiz sonucu; duygusal zeka 6lgeginin faktor yiikleri empati boyutu i¢in 0,60 ile 0,85 arasinda,
ruh halini ayarlama boyutu i¢in 0,52 ile 0,8 arasinda, kisilerarasi iligkiler boyutu i¢in 0,47 ile
0,98 arasinda, i¢ motivasyona sahip olma boyutu icin 0,73 ile 0,81 arasinda, kendini bilme
boyutu icin ise 0,44 ve 0,94 olarak elde edilmistir. I¢ motivasyona sahip olma boyutunun
maddesi olan DZ 17 faktor yiikii diisiik ¢iktig1 i¢i analizden ¢ikarilmistir. DFA sonucu girisimci
0z yeterlilik 6l¢eginin faktor yiikleri temel amaci tanimlama boyutu icin 0,52 ile 0,68 arasinda,
beklenmedik zorluklarla bas etme boyutu i¢in 0,51 ile 0,72 arasinda, yenilik¢i bir ¢evre
olusturma boyutu icin 0,43 ile 0,85 arasinda, yeni {iriin ve pazar firsatlarin1 gelistirme boyutu
icin 0,48 ile 0,75 arasinda, yatirimcilarla iligki baglatma boyutu igin 0,66 ile 0,82 arasinda, temel
insan kaynaklarini belirleme boyutu igin ise 0,48 ile 0,77 arasinda elde edilmistir. Risk alma
egilimi 6lgeginin DFA sonucu faktor yiikleri 0,54 ile 0,66 arasinda elde edilmis, 6lcegin RA2
ve RA3 maddeleri faktor yiikleri diisiikk ¢iktigi i¢in analizden ¢ikarilmistir. DFA sonucu
girisimci davranisa yonelik tutum 6lgeginin faktor yiikleri 0,70 ile 0,84 arasinda, girisimcilik
niyeti 6lgeginin faktor yiikleri ise 0,42 ile 0,91 arasinda elde edilmistir. Arastirmada kullanilan
tim Olceklere ait sorularin ve boyutlarin faktor yiik degerlerinin 0,45’den yiiksek olmasi
Olceklerin yapisal gecgerliligini ortaya koymaktadir. DFA sonucunda 6lc¢eklerin kabul edilebilir
uyum iyiligi kriterlerini sagladig1 bulgusuna ulagilmistir, DFA sonuglarinin veri seti ile uyumlu
oldugu belirlenmistir. DFA uyum iyiligi degerlerine ise asagidaki tabloda yer verilmistir.

Tablo 2: DFA Uyum lyiligi Degerleri

Degisken ya sd ¥/sd GFlI CFlI TLI RMSEA
Kabul Edilebilir
Kriter <5 >,90 >,90 >,90 <,08

Duygusal Zeka

341,601 146 2,34 0,907 0,938 0,927 0,062
Girisimei Oz
Yeterlilik 820,264 442 1,856 0,873 0,916 0,906 0,05
Risk Alma
Egilimi 5,162 2 2,581 0,992 0,983 0,95 0,068
Girisimci Davranisa
Yonelik 6,578 4 1,645 0,993 0,997 0,993 0,043
Tutum
Girisimcilik
Niyeti 17,049 6 2,841 0,984 0,989 0,972 0,073
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3.4.2. Guvenilirlik ve Korelasyon Analizi

Yapilan analiz sonucunda risk alma 6l¢eginin alfa katsayis1 0,667 olarak elde edildiginden
Olcegin orta derecede giivenilir oldugu tespit edilmis, duygusal zeka Olgeginin alfa katsayisi
0,786 olarak elde edildiginden Slgegin giivenilir oldugu belirlenmis, girisimci 6z yeterlilik
Olceginin alfa katsayisi1 0,924, girisimci davranisa yonelik tutum 6lgeginin katsayisi 0,885 ve
girisimcilik niyeti dlceginin alfa katsayisi ise 0,836 olarak bulundugu, bu ii¢ dlgegin de alfa
katsayilar1 0,80’in lizerinde elde edildiginden dolay1 s6z konusu 6l¢eklerin yiiksek glivenilirlige
sahip olduklar1 bulgusuna ulasilmistir. Degiskenler arasi iligskinin yoniinii ve derecesini tespit
etmek amaciyla yapilan korelasyon analizi sonucu girisimei 6z yeterlilik ile risk alma, girisimci
davranisa yonelik tutum, girisimcilik niyeti ve duygusal zeka arasinda 0,01 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir iliski oldugu; risk alma ile girisimci davranisa yonelik tutum, girisimcilik
niyeti ve duygusal zeka arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iligki oldugu; girisimci
davraniga yonelik tutum ile girisimcilik niyeti ve duygusal zeka arasinda 0,01 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir iliski oldugu; girisimcilik niyeti ile duygusal zeka arasinda da 0,01
anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski oldugu tespit edilmistir. Giivenilirlik ve korelasyon
analizi sonuglarina iliskin tablo asagidadir.

Tablo 3: Givenilirlik ve Korelasyon Analizi

Girisimci Girisimci
Standart i Risk Alma  Davranisa Girisimcilik Duygusal
Ortalama Oz o - — z
Sapma - Egilimi Yoénelik Niyeti Zeké
Yeterlilik
Tutum
Girisimci
Oz Yeterlilik 4,0229 ,44858 (,924)
Risk Alma 4,0088 70326 459™ (,667)
Egilimi
Girisimci
Davranisa 4,3459 ,64685 ,503™ ,355™ (,885)
Yoénelik Tutum
Girisimcilik Niyeti 4,2471 ,63352 A74™ ,322™ 737 (,836)
[Z):ﬁ’gusa' 3,7742 43107 581" 381" 335" 284" (,786)

3.4.3. Tamumlayici Istatistikler

Bu boliimde veri setinin dagilimi ve degisimini degerlendirmek amaciyla frekans dagilimlar
Olcekler bazinda ele alinmis, her bir 6l¢ege iliskin sonuclara asagida yer verilmistir.
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Tablo 4: Girisimci Oz Yeterlilik Olgegi Sorularia Iliskin Temel Istatistikler

SORULAR TEMEL ISTATISTIKLER
TEMEL AMACI TANIMLAMAK MIN | MAK | ORT | SS | KURT | SKEW
17. Orgiitiin vizyonunu ve degerlerini tereddiit etmeden ifade edebilirim. 1 5 4,16 | 0,77 0,48 -0,73
18. Sl_rl_(e_tln vizyon ve degerlerini sahiplenmeleri i¢in diger kisilere ilham 2 5 431 | 070 1,02 -0.01
verebilirim.
19. Firsatlar1 kovalamak i¢in gereken faaliyetleri belirleyebilirim. 1 5 4,18 | 0,71 1,13 -0,76
29..V1'Z}./0nurnu t:%k.q.) etmek i¢in bana katilmalar1 konusunda diger 1 5 419 | 075 1,68 -0.96
kisileri ikna edebilirim.
21. Benim bakis agimi1 kabul etmeleri i¢in diger kisileri ikna edebilirim. 1 5 4,08 | 0,81 0,58 -0,78
22 Bem_rr_l _lehlme olacak ¢iktilari elde edebilmek i¢in miizakere siirecini 1 5 394 | 0,82 0,29 -058
yonetebilirim.
BEKLENMEDIK ZORLUKLARLA BAS ETMEK MIN | MAK | ORT | SS | KURT | SKEW
23. Sirekli anlgna, stres ve baski ile karsilasilan ortamlarda verimli 1 5 346 | 119 | -0.72 0,45
olarak ¢aligabilirim.
24. s kosullarindaki beklenmedik degisiklikleri tolere edebilirim. 1 5 3,89 | 0,85 0,70 -0,73
25. Zorluklar karsisinda 1srarci olabilirim. 1 5 413 | 0,77 0,58 -0,73
26 Karsi ¢ikanlarin ()_%un}suz.g.e'rl bildirimlerine ve engellere ragmen 1 5 397 | 0,84 0,70 075
iyimser bakig agimu siirdiirebilirim
27. Belirsizlikleri tolere edebilirim. 1 5 3,78 | 0,99 0,19 -0,75
28 Beklf:r_npedlk degisiklik ve basarisizliklara hizli bir sekilde tepki 1 5 3.80 | 0.89 0,30 -0.59
gosterebilirim.
YENILIKCi BIR CEVRE OLUSTURMAK MIN | MAX | ORT | SS | KURT | SKEW
9: Ir}sanlarm daha fa'zl'a. kendi kendilerinin patronu olmalarina izin veren 1 5 402 | 094 021 -0.80
bir is ortam1 yaratabilirim
10..Y.em b1r sey denemek i¢in insanlart destekleyen bir is ¢evresi 1 5 421 | 078 0,70 -0.86
geligtirebilirim.
11. Ciktilar1 dikkate almaksizin }(endl idealleri ve kar.a.rl.arl i¢in inisiyatif 1 5 400 | 0.96 025 087
ve sorumluluk alma konusunda insanlar1 destekleyebilirim.
12. Diger kisilerle ortaklik ve ittifak iligkisi olusturabilirim. 1 5 420 | 0,78 2,26 -1,18
13. interaktif (etkilesimli) bir is ¢evresi gelistirebilirim. 2 5 427 | 0,70 -0,02 -0,64
YENI URUN VE PAZAR FIRSATLARI GELiSTIRMEK MIN | MAX | ORT | SS | KURT | SKEW
1. Yeni iiriin ve hizmetlere yonelik yeni pazar firsatlarini gérebilirim. 1 5 3,89 | 0,88 | -0,07 -0,54
2. Mevcut iriinleri gelistirmek i¢in yeni yollar kesfedebilirim. 2 5 417 | 0,75 0,74 -0,83
3. Potansiyel bityiimeye yonelik yeni alanlar tanimlayabilirim. 2 5 4,04 | 0,75 | 0,08 -0,52
4. Mevcut problemleri ¢dzecek Uriinler tasarlayabilirim. 1 5 4,12 | 0,81 | 0,55 -0,81
5. Mﬁster.ll.efm tatmin edilmemis ihtiyaglarini karsilayacak iirtinler 1 5 396 | 083 0,03 057
olusturabilirim.
6. Yeni gelistirilen {iriinleri zamaninda pazara sunabilirim. 1 5 3,62 | 0,81 -0,15 -0,11
7.1s f%r_sgtlarmm avantajlarindan yararlanmak i¢in ¢cabucak harekete 1 5 380 | 0,98 0,01 -0.45
gecebilirim.
8. Yeni fikir ve {irtinler olusturabilirim. 1 5 427 | 0,73 1,14 -0,92
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Tablo 4 (Devami): Girisimci Oz Yeterlilik Olcegi Sorularina iliskin Temel Istatistikler

YATIRIMCILARLA iLiSKi BASLATMAK MIN | MAX | ORT | SS | KURT | SKEW
14 Iflotat}s_lyel yatirimeilar ile uygun bir iliski gelistirebilir ve bu iliskiyi 1 5 402 | 078 0,42 063
strdirebilirim.

15 SAerrn.ayAe ka.y.n?klarlyla iliskisi olan anahtar konumdaki kisiler ile 1 5 394 | 083 027 -0.60
iliski gelistirebilirim.

16. Yatirimlar1 fonlamak i¢in potansiyel kaynaklar1 belirleyebilirim. 1 5 3,77 | 0,89 0,22 -0,51
TEMEL INSAN KAYNAKLARINI BELIRLEMEK MIN | MAX | ORT | SS | KURT | SKEW
29. Anahtar konumdaki calisanlart ise alabilir ve onlar1 egitebilirim. 1 5 4,11 | 0,81 0,44 -0,72
30. Teknik ekibi yedeklemek i¢in alternatif planlar olusturabilirim. 1 5 4,00 | 0,83 0,48 -0,66
31.Y6netim takimlarini belirleyebilirim ve olugturabilirim. 1 5 4,07 | 0,81 0,33 -0,69
32. Diger kisilerin uzmanliklarindan faydalanabilirim. 1 5 442 | 0,67 2,08 -1,15
33; Klsllﬁerm ozel ve is hayati arashlr?d.akl kaginilmaz olan gatismaya 1 5 399 | 0,80 0,97 0,76
ragmen isin taleplerine odaklanabilirim.

Tablo 5: Risk Alma Egilimi Olgegi Sorularma Iliskin Temel Istatistikler

TEMEL ISTATISTIKLER
SORULAR MIN | MAK | ORT | SS | KURT | SKEW
1. Korkunca korkunun stline giderim. 1 5 3,97 1092 | 0,30 -0,77
4. Son alt1 ayda bazi riskler aldim. 1 5 4,34 | 0,85 1,81 -1,41
5. Hig¢ tanimadigim birine gidip sohbete baslayabilirim. 1 5 419 | 1,03 | 0,90 -1,26
6. Kasitli olarak hi¢ bilmedigim bir yola sapabilirim. 1 5 3,89 | 1,15 | -0,08 -0,87

Tablo 6: Girisimci Davranisa Yonelik Tutum Olgegi Sorularina iliskin Temel Istatistikler

TEMEL iSTATISTIKLER
SORULAR MIN | MAK | ORT | SS | KURT | SKEW
1. Girigsimci olmak bana gore, avantaj anlamina gelir. 1 5 430 | 0,76 0,47 -0,88
2. Girisimci olarak kariyer yapmak benim i¢in caziptir. 1 5 434 | 0,74 | 0,92 -0,98
3. Firsatlarim ve kaynaklarim olursa, yeni bir sirket kurmak isterim. 1 5 4,37 | 0,83 2,57 -1,562
4. Girisimci olmak benim igin bityiik 6l¢iide tatmine yol agar. 1 5 4,38 | 0,75 1,42 -1,18
5. Cok gesitli segenekler arasindan, girisimci olmayi tercih ederim. 1 5 4,34 | 0,82 1,26 -1,20
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Tablo 7: Girisimcilik Niyeti Olgegi Sorularma Iliskin Temel Istatistikler

TEMEL iSTATISTIKLER
SORULAR MIN | MAK | ORT | SS | KURT | SKEW
1. Bir girisimci olarak her seyi yapmaya hazirim. 1 5 3,82 | 1,06 0,10 -0,79
2. Profesyonel olarak hedefim, bir girisimei olmaktir. 1 5 4,08 | 0,95 | 0,61 -0,96
3. Kendi igimi kurmak ve siirdiirmek i¢in her tiirlii ¢abay1 gosterdim. 1 5 432 | 0,81 2,34 -1,35
4. Bir i kurma konusunda kararliyim. 1 5 438 | 0,71 1,20 -1,05
5. Ciddi anlamda kendi isimi kurmay1 diisiindiim. 1 5 4,49 | 0,72 3,70 -1,66
6. Kendi isimi kurma konusunda ciddi niyetlerim vardi. 1 5 439 | 0,83 2,16 -1,50

4. Sonug

Aragtirmada girisimcilik niyeti lizerinde etkili olan kisisel ozellikler (risk alma egilimi,
duygusal zeka ve girisimci 0z yeterlilik), biligsel bir faktor olan girisimci davranisa yonelik
tutum ve girisimcilik niyeti arasinda bir iligki olup olmadig1 arastirma konusu yapilmis,
korelasyon analizi ile s6z konusu kavramlar arasindaki iliskinin yoni ve iliskisi tespit
edilmistir.

Arastirma sonucunda girigimci oz yeterlilik ile risk alma egilimi arasinda 0,01 anlamhilik
diizeyinde anlamli bir iliski bulunmustur. Konu ile ilgili alan yazindaki 6z yeterlilik ile risk
faktoriinlin birlikte ele alindigi ¢alismalar incelendiginde iki kavram arasinda anlamli bir
iliskinin mevcut oldugunu gormekteyiz. Zhao vd. (2005) yapmis olduklar1 arastirma ile risk
alma egiliminin girisimcilik niyeti ile olan iliskisinde 6z yeterliligin arac1 role sahip oldugunu
ortaya koymuslardir. Zhang ve Cain (2017)’in arastirmalarinda ise riskten kaginma davranisinin
girisimcilik niyeti izerindeki etkisinde 6z yeterliligin arac1 roliine deginilmis, riskten kaginma
davramisinin 0z yeterliligin araci etkisi ile dolayli olarak girisimcilik niyetini azalttigini
belirlemislerdir.

Arastirma sonucunda girisimci 6z yeterlilik ile girigimci davranisa yonelik tutum
arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde anlamli bir iliski bulunmugstur. Alan yazinda benzer sekilde
Tiwari vd. (2017)’nin galisma sonucu da 6z yeterlilik ile sosyal girisimci tutum arasinda énemli
ve pozitif bir iligkinin mevcudiyetini ortaya koymaktadir. Sabah (2016)’in yapmis oldugu
arastirma sonucuna gore 6z yeterlilik ve girisimci davranisa yonelik tutum, girisimcilik niyeti
tizerinde en etkili olan iki faktordiir. Bu arastirmada da s6z konusu iki faktor arasinda ortaya
cikan pozitif ve anlaml1 iliski nemli ve dikkat ¢eken bir bulgudur.

Arastirma sonucunda girisimci oz yeterlilik ile girisimcilik niyeti arasinda 0,01 anlamhilik
diizeyinde anlaml bir iligki bulunmustur. Alan yazinda bu iki kavram arasindaki iliskiyi konu
edinen ¢ok sayida arastirma mevcuttur. Chen vd. (1998) ve DeNoble vd. (1999)’nin 6grenciler
tizerinde gerceklestirmis olduklar1 arastirma sonucuna gore girisimci 6z yeterlilik ile
girisimcilik niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski mevcuttur. Benzer bir sekilde
Byabashaija ve dig. (2010)’nun tiniversite 6grencileri ile, Nwankwo vd. (2012)’nin ise kiz
ogrenciler ile yapmis olduklari arastirmalarin sonuglar1 da girisimei 6z yeterlilik ile girisimcilik
niyeti arasinda anlamli bir iligki oldugunu bulgulamistir.
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Arastirma sonucunda girisimci 6z yeterlilik ile duygusal zekd arasinda 0,01 anlamlilik
diizeyinde anlamli bir iligki bulunmustur. Mortan vd. (2014)’nin arastirmasinda duygusal
zekanin girisimcilik niyeti iizerindeki etkisinde 0z yeterliligin araci roliine sahip oldugu
seklinde bir sonu¢ elde edilmistir. Ayni zamanda duygusal zekanin iki alt boyutunun
(duygularin diizenlenmesi ve duygularin kullanilmasi) 6z yeterliligi pozitif yonde etkilemesi de
arastirmanin sonucunda elde edilen 6nemli diger bir bulgudur.

Arastirma sonucunda risk alma egilimi ile girisimci davranisa yOnelik tutum arasinda
0,01 anlamlilik diizeyinde anlaml bir iligki bulunmustur. LUthje ve Franke (2003), Universite
ogrencileri ile gerceklestirdikleri arastirma sonucunda kisilik 6zelligi olan risk alma egilimi ile
girisimci davraniga yonelik tutum arasinda gii¢lii bir iliskinin oldugu ortaya ¢ikmustir; bu bulgu,
arastirma sonucunu destekler mahiyettedir.

Arastirma sonucunda risk alma egilimi ile girigimcilik niyeti arasinda 0,01 anlamhilik
diizeyinde anlaml bir iligki bulunmustur. Konu ile Lithje ve Franke (2003), Zhao vd. (2005),
Timuroglu ve Cakir (2014), yapmis olduklar1 arastirma sonuclarinda da risk alma egilimi ile
girisimcilik niyeti arasinda kuvvetli bir iliski oldugunu ortaya koymuslardir.

Arastirma sonucunda risk alma egilimi ile duygusal zekd arasinda 0,01 anlamlilik
diizeyinde anlamly bir iligki bulunmugstur. Benzer bir sekilde Basim vd. (2008), gerceklestirmis
olduklar1 arastirma ile 6z yeterlilik algis1 ile risk alma davranis1 arasinda anlamli bir iligkinin
var oldugunu bulgulamislardir.

Arastirma sonucunda girisimci davranisa yonelik tutum ile duygusal zeka arasinda 0,01
anlamlilik diizeyinde pozitif bir iliski bulunmustur. Alan yazinda da bu iliskinin varligini
destekleyen ¢alismalar mevcuttur. Zampetakis vd. (2009)’nin {liniversite d6grencileri lizerinde
gerceklestirdikleri arastirma bu alanda oldukca Onem tasiyan ve ilk sayilabilecek
calismalardandir. Arastirmacilar gelistirmis olduklar1 modelle duygusal zeka ile girisimci
davranisa yonelik tutum arasinda pozitif bir ilisgkinin var oldugunu ortaya koymuslardir.
Zakarevi¢ius ve Zuperka (2010) ise Zampetekis vd. (2009)’nin modeline bazi eklemeler
yaparak gelistirdikleri modelle duygusal zekanin alt boyutlar1 ile girisimci davranisa yonelik
tutum arasindaki bir iligki oldugu sonucuna ulagsmislardir.

Arastirma sonucunda girisimci davranmisa yonelik tutum ile girisimcilik niyeti arasinda
0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif bir iliski bulunmustur. Alan yazinda da bu iliskiyi destekleyen
giiclii ¢alismalar mevcuttur. Ariff vd. (2010), Ferreira vd. (2012), Feder ve Nitu-Antonie
(2017)’nin arastirma sonuglar1 gostermektedir ki girisimci davranmisa yonelik tutum ile
girisimcilik niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iliski mevcuttur. Arastirma sonucunda elde
edilen bulgu da bu ¢alismalarin bulgularin1 destekler mahiyettedir.

Arastirma sonucunda duygusal zeka ile girigimcilik niyeti arasimda 0,01 anlamhilik
diizeyinde pozitif bir iligki bulunmugstur. Alan yazin incelendiginde bu iki kavram arasindaki
iliskiyi ortaya koyan arastirmalarin var oldugu goriilmektedir. Zampetakis vd. (2009),
Zakarevi¢ius ve Zuperka (2010), Mc Laughlin (2019)’in arastirma sonuglarma gore duygusal
zeka ile girisimcilik niyeti arasinda pozitif ve anlamli bir iligki mevcuttur. Timuroglu ve
Akpunar (2017)’1n arastirma sonucu duygusal zeka ile girisimcilik niyeti arasinda giiclii bir
iligkinin varligin1 ortaya koyarken, Tiwari vd. (2017)’nin ¢aligmas1 duygusal zekanin sosyal
girisimcilige yonelik niyet ile aralarindaki pozitif ve 6nemli bir iliskiye dikkat ¢ekmektedir.

Gorildigl iizere arastirma sonucunda elde edilen bulgular, alan yazinda daha once
yapilmis ¢alisma sonuglarini destekler niteliktedir. S6zkonusu kavramlar arasindaki pozitif ve
anlamli bir korelasyonun varlig1 arastirma sonucu bulgulanmis ve alan yazindaki ¢aligmalar
tarafindan da teyit edilmistir. Calismanin bir sonraki asamasinda, elde edilen bu verilere
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dayanarak caligmanin genisletilmesi diisiiniilmektedir. Calismaya konu teskil eden kavramlar
arasinda alan yazindaki ge¢mis ¢alismalar da esas alinarak gelistirilen hipotezlerin test edilmesi
planlanmaktadir. Bu dogrultuda start up girisimcilerde girisimcilik niyeti {izerinde etkili olan
faktorlerin analiz edilerek girisimcilige giden siirecin kapsamli bir sekilde degerlendirilmesi
suretiyle girisimcilik ekosistemine katki saglanmasi hedeflenmektedir.
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Organik Tarim Uriinlerinde Pazarlama Karmasi (4P) ve Bu Baglamda
Onemli Kavramlar

d Yavuz KORKMAZYUREK”

Oz

Tiiketicilerin biligsel yapilarini etkilemede orgiitlerin 6nemli bir araci olan pazarlama karmasinin (4P),
tiketicileri organik iiriinler satin almaya yoneltme siirecinde etkin kullanimi, orgiitlerin rekabetci
kalmalarinda 6nemli bir rol oynayabilir. Bu ¢alismada, organik triin sektoriine yonelik her pazarlama
karmasi elemaninin igeriginde 6nemli olabilecek kavramlara literatlir izerinden kesifsel bir bakis agis1
ile yer verilmistir. Pazarlamaya iligkin cogu tanimda, “deger yaratma” sdzcligii siklikla kullanilmaktadir.
Pazarlama karmasi elemanlarmin uygulanmasi noktasinda miisteri degerine yonelik ele alinan
kavramlar (bilgilendirme, egitim, algi, motivasyon, giiven, evrenselcilik vb.) 6nemli olup organik triin
pazarinda strateji gelistirmek isteyen dreticiler ve oOrgiitlere yonelik bir yol haritasi niteligi de
tasimaktadir. Genel bir bakis agisiyla ele alinan, “organik {irlin sektoriinde pazarlama karmasi”na
deginen az sayida calisma vardir. Bu nedenle, her karma elemani baglaminda énemli olabilecek
kavramlara deginerek, iiretici ya da orgiitlenmelerin tutundurma faaliyetlerinde One ¢ikaracaklari
kavramlari ortaya koymaya calismak, literatire en azindan bir teorik inceleme agisindan katki
saglayabilecektir. Caligmanin 6zgiinliigii ve onemi buradan kaynaklanmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Organik Uriin, organik iiriin pazarlamasi, pazarlama karmasi.

Marketing Mix (4P) in Organic Agricultural Products and Important
Concepts in This Context

Abstract

Effective use of the marketing mix (4P), which is an important instrument of organizations in influencing
the cognitive structure of consumers and providing distinctive reasons for buying organic products,
would play an important role for organizations to remain competitive. In this study, the concepts that
may be important in the content of each marketing mix element for the organic product sector are
presented with an exploratory perspective through the literature. In most definitions of marketing, the
word “value creation” is often used. The concepts addressed to customer value (information, education,
perception, motivation, trust, universalism, etc.) are important concepts in the implementation of the
marketing mix elements and they are also a road map for producers and organizations that want to
develop strategies in the organic product market. From a general point of view, there are few studies
that address the “marketing mix in the organic product sector”. Therefore, by addressing the concepts
that may be important in the context of each mixed element, trying to put forward the concepts that will
be highlighted by the producers or organizations in promotion activities may contribute to the literature
in terms of at least one theoretical examination. The originality and importance of the study stems from
this.

Keywords: Organic product, organic product marketing, marketing mix.
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Extended Abstract

Introduction and Research Purpose

The effective use of the marketing mix (4P), which is an important tool of organizations in influencing
consumers' cognitive structures, in the process of directing consumers to purchase organic products, can
play an important role in keeping organizations competitive. The purpose of the study is to reveal the
concepts that may be important in the content of each marketing mix element for the organic product
sector are presented with an exploratory perspective through the literature.

Literature Review

In most definitions of marketing, the word “creating value” is often used in most marketing definitions.
There are few studies addressing the “marketing mix” in the organic product industry, which are handled
from a general perspective. Therefore, trying to reveal the concepts that producers or organizations will
put forward in promotion activities by mentioning the concepts that may be important in the context of
each mixed element may contribute to the literature in terms of at least one theoretical study. The
originality and importance of the study stems from this.

Methodology

The methodology of the study is literature review. In this regard, in the research, concepts that may
affect consumers' perceptions and purchasing behaviours regarding organic products, beyond the
product, price, promotion and distribution activities, which are traditional 4P focuses in organic
products, were investigated.

Results and Conclusions

The concepts (information, education, perception, motivation, trust, universalism, etc.) addressed to
customer value at the point of application of the marketing mix elements are important and also
constitute a road map for producers and organizations who want to develop a strategy in the organic
product market.
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1. Giris

Organik iirtinler, tiiketicilerin saglik konusundaki inanglar1 temelinde motive olarak satin aldig1
iiriin gruplar1 oldugu seklinde tanimlanabilir. Besin degeri, lezzet, tazelik, {iriiniin gériiniimii ile
sunum sekli gibi tiiketicilerin duyusal 6zelliklerine hitap eden kavramlarin yani sira gida
giivenligi, insan sagligi ve ¢evresel sorunlar gibi kavramlarin da etkisiyle, 6zellikle gelismis
ekonomilerdeki satin alma giicliniin sagladig: tiriinlerde “0zellik arayisi” davranisi da g6z
oniine alindiginda, organik gida, tuketicilerinin satin alma tercihleri etkilenebilmektedir.

Organik tarimdan evvel, Orgltlerin ve dreticilerin artan dinya nidfusunun gida
gereksinimlerini karsilamanin yaninda, verimliligi ve kazanclarini arttirmaya yonelik arayislar
neticesinde, birim alandan en fazla verimi en kisa siirede alma rekabeti entansif tarim?®
yontemlerini meydana ¢ikarmistir. Bu tarihsel sure¢ icerisinde, kimyasal gibre ve ilaglar
denenmis, kaliteli tohumluga 6nem verilemeye baslanip yiiksek verimli ¢esitler hedeflenmistir.
Stirekli artan diinya niifusunun tliketim talebi de organik tarimsal iirlin arzin1 baskilamas,
ekosisteme zarar vermis ve neticede organik tarim istenen diizeyde gelisememistir. Ulkemizde
bu sektore yonelik sayilabilecek olumsuzluklardan bazilari; yanhs ya da eksik bilgi, gelir
diizeyi, irlinlerin asir1 pahali olmasi, pazarlama alt yapisindaki olumsuzluklar ve tiiketici
bilincinin eksikligidir. Biitiin bu olumsuzluklar organik tarim tirlinlerinin daha genis bir kesime
hitap etmesini engellemektedir (Kaya 2010; akt. Eti, 2014: 30). Bu baglamda, Adam Smith
(2017: 9)’in dedigi gibi en varlikli uluslar gercekten de sanayide oldugu kadar tarimda da tiim
diger komsularindan iistlindiirler. Gelismekte olan iilkelerde ise organik tarima gecisin en
onemli nedeni, gelismis iilkelerde olusan pazar firsatlaridir (Kurt, 2006: 12).

Organik tarim iiretimi yapan iilkeler tiim diinyada genellikle iiretime gegiste iilkelerinin
geleneksel (riinlerinden baslamay:1 tercih etmislerdir (Marangoz, 2008: 30). Ornegin;
Hindistan’da ¢ay, Danimarka’da sit ve Urtnleri, Arjantin’de et ve mamulleri, Orta Amerika ve
Afrika ulkelerinde muz, Tunus’ta hurma, zeytinyagi, Tirkiye’de kurutulmus ve sert kabuklu
meyveler, organik olarak Uretilen ilk Grlnlerdir (Usal, 2006: 18). Meyve ve sebzeler organik
gida konusunun ana odagidir (Padel ve Foster, 2005: 621). 1990’lar dan beri, AB (lkelerinde
organik tarimin gelismesi, mali siibvansiyonlar araciligiyla desteklenmistir. Ekolojik tarimin
gelisimi 6zellikle ABD, Avrupa Birligi ve Japonya’da talebin artmasi ile birlikte bir hayli
hareket kazanmistir (Defrancesco ve Rossetto, 2007).

Giinlimiizde tiiketicilerin ¢evresel konulara iliskin artan bilinglerinin yan1 sira egitim ve
gelir seviyelerinin de artmasina paralel saglikli gida tiiketimine yonelmeleri, dogal olarak
organik gida pazarina olan ilginin ve pazarin hacminin artmasina yol agmis ve alternatif olarak
yeni bir {iretim yontemi olan organik tarim ortaya ¢ikmustir (Celik ve Bilgig, 2003: 12). Bu
noktada arastirma, Orglitlerin pazarlama karmasi elemanlarinin organik iirlinlere yonelik
uygulanmasinda, tiiketicilerin bu tiriinlere iliskin algilar1 ve satin alma davranislarini etkileyen
hususlar ele alinmis ve geleneksel 4P odaklar1 olan iiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim
faaliyetlerinden farklilasan ve 6ne ¢ikan kavramlar irdelenmistir.

2. Organik Tarim ve Yesil Tiiketim Kavram

Bir sertifikasyon sureci ile kontrol edilen tretime “Organik Uretim” ve bu yolla elde edilen
urunlere de “Organik Urun” denilmektedir. Organik/Ekolojik Tarim; topragin verimliligini,
bitki ve hayvan sagligini koruyan ve gelistiren biyolojik proseslere dayanan, ekolojik olarak

! Entansif tarim: Bir araziden bir yilda birden ¢ok iiriin elde edilen, nadassiz tarim veya yogun tarim olarak da
adlandirilan entansif tarim, teknolojik gelismelere paralel olarak yogun makine kullanimi yapilan ve tarim
topraklarina asir1 giibreleme ve ilaglama yapilan tarim yontemidir.
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stirdiiriilebilir tarim sistemini ifade etmektedir (Ersun ve Arslan, 2010: 24). Organik tarim eko-
sistemin ¢ok iyi taninmasini ve Uretimle ilgili tiim tekniklerin bilinmesini gerektiren bir
sistemdir. Bu yonii ile esasinda organik tarim sistemi, yiksek kalite elde etmeyi de amaclayan
bir tarim sistemidir.

Tuketiciler her gtin onlarca farkli gida katki maddesi ve gidalara bulasan diger kimyasal
maddelerin etkisine maruz kalmaktadir (Erkmen, 2010: 222). Organik gidalar daha az zararli
katki maddeleri icerir ve konvansiyonel gidalardan daha fazla birincil (6rnegin, C vitamini,
kuru madde, mineraller) ve ikincil besinleri (bitkisel gidalar1 (phyto-nutrients)’leri) de kapsar.
Bagka bir deyisle, organik gidalar en azindan ek gida zehirlenmesi riski tagitmamaktadir
(Heaton, 2001; akt. Chen, 2007: 1008).

Organik tarim konvansiyonel/geleneksel? tarima alternatif olarak diisiiniilerek ¢ikarilmis
ve 1910 yilinda Albert Howard'm “Tarimsal Vasiyetnamesi” ve 1924 yilinda Dr. Rudolf
Steiner'in “Biyodinamik Tarim Yoéntemi” c¢alismalari, birgok Avrupa iilkesinde bu konuda
duyarl iiretici ve tliketicilerin bir araya gelmesine ve organik tarim ¢alismalarina baglamalarina
yol agmistir. Medyanin artan ilgisi, yapilan bilimsel ¢alismalar neticesinde de ¢ok yonlu
tamimlanan “yesil tiiketim” (green consumerism) kavrami ortaya ¢ikmustir. Yesil tiiketim;
cevrenin korunmast, kirliligin en aza indirilmesi, yenilenemeyen enerjilerin sorumlu kullanimi
ve tirlerin korunmasi ile hayvan sagligini igeren bir kavramdir (Chryssides ve Kaler, 1993).
Pettie (1992)’e gore bu kavram, sosyal ve ¢evresel kriterlere dayanan bir satin alma siirecidir.
“Etik” veya “yesil” (green) tiiketiciler de siirekli olarak iiriin veya sirket bilgileri arar ve gesitli
cevresel velveya toplumsal etkileri satin alma davraniglarina entegre etmeye calisirlar
(McEachern ve McClean, 2002: 85). Sonucta yesil tiiketimi tanimlayan kavramlar organik
tarimin ilke ve amaglar icerisinde yer almaktadir.

3. Organik Tarimin ilke, Ama¢ ve Degerleri

Son yillarda, 6zellikle tarim alanindaki yeni iiretim tekniklerinin 6zellikle insan sagliginin
tizerindeki olumsuz etkileri, tiiketici tercihlerini degistirmis, aligveriste daha dogal gidalarin
tercih edilmesine vesile olmustur. Tiiketici talebinde yasanan bu degisim, dikkatleri organik
gida ilizerine ¢ekmis, 6zellikle tiiketici agisindan incelenmesini gerekli kilmistir (Canarslan ve
Uz, 2019: 457).

Organik tarimin baslica U¢ ilkesi bulunmaktadir. Bunlar; doga ile uyumlu iiretim, kapali
sistem (kendine yeterli tarim) ve sirdurdlebilirliktir (topragin iyilestirilmesi ve igindeki
organizmalarin korunmasi) (Demirer, 2002: 3). Organik tarimda temel amag, insanin kullandigi
her tiirlii gida ve besin maddeleriyle, barinma ve giyinme maddelerinin insan sagligina zarar
vermeyecek ya da en az zarar verecek sekilde ve devamli olarak tiretilmesidir (Giindiiz ve Kaya,
2007: 315). Bu amaca ek olarak; dretici ve tuketicilerin bilinglendirilmesi, organik dretimin
artirilmasi ve gesitlendirilmesi, i¢ ve dis pazar aragtirmalari yapilarak dretimin yonlendirilmesi
ve gelistirilmesi, tim organik drinler igin ortak bir logo ve gergekei veri tabani olusturma
(organik uretim faaliyetlerinin planlanabilmesi) seklinde 6zetlenebilir (Aksoy, 2001: 121). Bir
maliyet unsuru olan enerji kaynaklarinin optimum kullanimi noktasinda ise giines enerjisi ve
riizgar enerjisi gibi dogal enerji kaynaklari olabildigince tercih edilmelidir (Altindisli ve lter,
2002: 21).

2 Konvansiyonel tarim: Uriinii garanti altina almak igin gittikge artan oranda sentetik mineral giibreler ve sentetik
kimyasal tarim ilaglar1 kullanilan ve amaci birim alandan en yiiksek oranda iirlin elde etmek olan bir tarim
yoéntemidir.
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Organik tarim “dogal tarim” ya da “giibresiz ve ilagsiz tarim” demek degildir. Organik
Tarim; siirdiiriilebilir bir eko-sistem, giivenli gida, saglikli beslenme, sosyal adalet ve daha iyi
cevresel yasam sartlar1 ile sonuglanan bir siiregler dizisine dayali, biitiinsel bir sistem
yaklagimidir. Bu nedenle organik iiretim sadece belirli girdileri kapsayan veya diglayan bir
iretim sistemi olmanin 6tesinde bir anlam ifade etmektedir (Kirimhan, 2005: 37).

Degerler tutum ve davraniglart yonlendiren veya belirleyen standartlardir ve bireylerin
biligsel sistemine daha merkezi sekilde baghdir (Rokeach, 1973: 737). Tiketicilerin organik
uriin tiketimiyle iliskili temel degerleri; glvenlik, hedonizm, dirtt, -evrenselcilik,
hayirseverlik, kisisel gelisim, uyum ve gii¢ gibi temel degerlerdir (Aertsens vd., 2009b: 1143-
1145). Bu degerler, az verim alinan organik iirlinlere yonelik pazarlama karmasi stratejileri
olusturulurken Orgiitlerin g6z Oniinde bulundurmasi gereken faktorler olarak da

degerlendirilebilir. Zira, organik iirlinlere iliskin ana nedenlerden biri algilanan deger
eksikligidir (Makatouni, 2002: 346).

4. Pazarlama Karmasi Kavrami ve Modern Tiiketici Pazarlamasi

Pazarlama karmasi kavrami Borden tarafindan, 1950’lerde ortaya koyulmus ve farkli rekabet
araglari karmasindan olusan bu kavram 4P (price, place, promotion, product: fiyat, dagitim,
tutundurma, Uriin) olarak tanimlanmistir. Bu arastirma kapsamina “hizmet pazarlamasi” dahil
edilmediginden sadece iiriinlere yonelik olarak pazarlama karmasi elemanlari ele alinmigtir.

Orgiitler 4P elemanlarin1 sekillendirirken i¢ ve dis ¢evre faktorlerini dikkatle ele
almalidirlar. Dig ¢evre faktorleri olarak ele alinan makro (Sosyo-demografik, ekonomik,
kalturel, politik, hukuki, rekabet ve teknolojik) cevre faktorleri, organik gida satin alim
kararlarinda etkisi olan faktorlerdir. Ornegin gelir ve organik uriin bilgisi (organic knowledge),
organik gida tirlinleri satin alma kararini1 olumlu yonde etkilemektedir (Gracia ve Magistris,
2007: 439). Mikro cevre faktorleri (pazar, tiretim araglari sahipleri, araci kuruluslar), i¢ cevre
faktorleri (6rgutin imkan ve kabiliyetleri, finansman, tiretim, personel, arastirma-gelistirme,
kurulus yeri, imaj) ve 4P elemanlar1 (Urin, fiyat, tutundurma, dagitim) es zamanli olarak
orgutlerin kontrol edebildigi degiskenler olarak ele alinmaktadir. Bu degiskenler de organik
{iriin tiiketimini etkiler. Ornegin, Arjantin’deki organik Grtnlerin i¢ piyasadaki azlig1 ve yiiksek
fiyatlar, organik ftriinlerin i¢ tiikketim artis1 noktasinda asilmasi gereken en biiyiik engeller
olarak tanimlanmaktadir. (Rodriguez, Lacaze ve Lupin, 2008: 9).

4P kapsaminda orgiitler, tirettikleri iiriinlere miisterilerinin 6demeye razi olduklari bedeli
bicerler. Bu noktada orgiitler “iirin”lerini miisterilerinin arzu ve ihtiyaclari dogrultusunda
gelistirebilirler. Orgtlerin “fiyat” ile ilgili alabilecegi kararlar; fiyatlandirma stratejileri, fiyat
indirimleri ve kredilerdir. “Tutundurma” karmasi ise hedef pazara yonelik iriinler hakkinda
bilgi verilmesi ve miisterilerin 6rgiitiin iiriinleri hakkinda yeterli bilgiye sahip olup trinleri satin
almaya yonelmesi/ydnlendirilmesi ile ilgilidir. Tutundurma stratejileri (itme, cekme), reklam,
satig gelistirme ve halkla iligskiler faaliyetleri pazarlama yoneticilerinin bu kapsamda
bagvurabilecegi araglar olarak siralanabilir. Son karma elemani olan “dagitim” drtinlerin nihai
tiiketiciye ulastirilmasi ile ilgili faaliyetleri igerir. Dagitimin 4D prensibi (dogru yer, zaman,
miktar ve miisteri) gercevesinde gergeklesmesi etkinlik ve verimlilik noktasinda 6nemlidir.
Sonugta bu i¢ ve dis ¢evre faktorleri orgiitlerin yasadiklari ekolojiyi olustururlar. Bu ekoloji
genellikle bir denge igerisinde isleyisine devam etse de zaman igerisinde bu ekolojiyi olusturan
degiskenler dramatik degisimler sergiler ve orgiitlerin 4P stratejilerini revize etmeye zorlar.

Yeni tiliketici geleneksel pazarlama uyaranlarina daha az tepki veren tiiketiciler olarak
tanimlanmaktadir (Constantinides, 2006: 412). Calismanin ilerleyen boliimlerinde ele alinan
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pazarlama karmasi odaklar1 (geleneksel ve organik iiriin) arasindaki farkliliklar, orgiitlerin
yaratmak istedikleri tliketici tepkileri noktasinda dikkat etmeleri gereken kavramlar
sunmaktadir. Daha fazla arastirmaci, modern tiiketicinin farkli oldugu goriisiinii (talepkar,
bireysel, katilimci, bagimsiz, daha iyi bilgilendirilmis, daha elestirel ve sosyal meselelere daha
ilgili) paylagmakta ve orgiitlerin sadece kar mantigina uygun olarak faaliyet gosteremeyecegini
ileri suirmektedir (Capon ve Hulbert, 2000; Boccia ve Sarnacchiaro, 2018). Yukarida bahsi
gecen talepkér, iyi bilgilendirilmis ve elestirel tiikketici davranislar1 ve 6zellikleri, Orgutlerin
pazarlama faaliyetleri icerisinde ihtiya¢ duydugu ve kullanabilecegi faktorler olabilecegi de
gorulecektir. Clnki ekolojik pazar bélimine ait tuketiciler, kendilerini gergeklestirmeleri ile
karakterize edilen tiiketicilerdir ve bu insanlar her zaman kendini gelistirmeye inanir ve
zorlayici olan eylemde bulunur (Paul ve Rana, 2012: 413). Ayrica tiiketicilerin degisiminin
altinda yatan diger bir faktor, tiiketicinin kisisel bilgi islem giicliniin olmas1 (Constantinides,
2006: 413) ve tiiketicilerin internet vasitasi ile veri tabanlarina ve saticilara ulasmasi ile sosyal
meseleler hakkinda hizli bilgi alabilmesidir. Sonugta dijitallesme, internetten direkt satis yapan
organik 0rtn dreticileri igin her gecen gin ivme kazanabilecekleri bir avantaj olarak
diistiniilebilir.

5. Organik Gidaya Yonelik Pazar Bolimlendirmesi

Glinlimiizde rakip Orgiitlenmelerin basarisi, stratejik diisiinme ve analizler neticesinde karar
verilen stratejiyi giincel tutarak uygulayabilme anlayisinin giicline baglidir. Bu baglamda
orgutler, ellerindeki sinirli kaynaklari, dogru pazara ve miisteriye yonlendirerek pazarlama
etkinliklerine cevap verecek nitelikte bdliimlere/miisterilere ayirmalar1 gerekmektedir. Hedef
kitlenin genel olarak kimlerden olustugu, bu kisilerin hangi tiikketim aliskanliklarim
gosterdikleri, niifus icerisindeki orani ve toplam gelirden aldiklar1 paylar, ikamet yerleri gibi
faktorler goz Oniine alinarak boliimlendirme stratejileri ilerletilmelidir. Organik triin sektori
cesitli nedenlerle tiiketiciler agisindan kiiclik pazar boliimlerine ayrilmistir. Bu nedenlerden
bazilar giderek artan rekabet, mal ve hizmetlerin ¢esitlenmesi, kisisel gelirdeki degisim ve de
gida perakendeciligi sektoriindeki hizli biiylime ve gelismedir (Eti, 2014: 47). Ayrica organik
tirtinlere iliskin daha 6nce yapilan ¢aligmalar, bir organik iiriin i¢in 6deme istekliliginin, olagan
sosyo-ekonomik degiskenlerden ziyade, bireysel yasam bigimlerinden (islenmemis ve
vejeteryan gida se¢imi, diizenli egzersiz vb.) etkilenebilecegini gostermistir (Hartman, 1997,
akt. Klonsky, 2000: 233).

5.1. Cografi Boliimlendirme

Organik tarim {iriinleri pazarlanmasinda oldukga etkili olabilen bir bélumlendirme yontemidir.
Ozellikle kentsel bélgelere oncelik verilerek, pazar cesitli bolgelere ayrilmaktadir. Gida
ulagilabilirligi ve mevsimsellik, pazarlama faaliyetlerini etkiler ve uygun perakende satis
yerlerinin kurulmasini zorlagtirir. Organik {iretimin Oniindeki ana engel de perakende gida
piyasalarinda organik iiriinlerin satilmasindaki zorluk gibi goriinmektedir (Gil, 2000: 208).

Tiirkiye'de organik tirlinlerin en fazla tiikketildigi pazarlar niifusun en kalabalik oldugu
Istanbul, Ankara, Izmir, Adana, Konya, Bursa gibi biiyiikk sehirlerde, gelir seviyesi ve
entelektiel diizeyi yuksek olan kisilerin yasadigi yerler oldugu sdylenebilir. Cografi baglamda,
artan kiiresellesme, egitim ve gelir seviyeleri ile Orta ve Dogu Avrupa Ulkelerinin tuketicileri,
giivenli ve besleyici gida maddeleri talep etmektedir (Zakowska-Biemans, 2011; akt. Rana ve
Paul, 2017: 159). Bunun yaninda biiyiik turizm merkezleri, eko turizmin gelistigi bolgeler de
organik pazarlarin gelistigi yerler olarak zikredilebilir (Ersun ve Arslan, 2010: 102-124).
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Dolayist ile orgutler, organik iriinlere iligkin boliimlendirme stratejileri ile ilgili degiskenleri
aktif sekilde izleyerek giincel tutmalidirlar.

5.2. Tuketicinin Demografik Ozellikleri

Literatlirde organik iriin alanlarin tipografisini gelistirmeye doniik caligmalar yapilmustir.
Tiiketicilerin organik {riin tercihlerinin demografik Ozelliklere bagli olarak degiskenlik
gosterdigi ortaya ¢ikarilmistir (Sarikaya, 2007: 122). Organik iiriin pazari tuketici 6zellikleri
bakimindan ikiye ayrilmaktadir. Birinci ve en bliyiik pazar saglik pazaridir. Bu pazardaki
tilkketiciler organik trilinleri geleneksel {iriinlerden daha saglikli bulduklar1 i¢in satin
almaktadirlar. ikinci gruptaki tiiketiciler ise, organik iiriinleri sosyal etkileri sebebiyle tercih
eden tiiketicilerdir. Temiz bir ¢evre, daha kiigiik ve zararsiz tarim alanlar1 ve yerel iiretilmis
drtinler bu tuketici grubu igin 6nemlidir (Knudson, 2007: 2).

Organik tarim irilinleri hedef pazar boliimleri; yiiksek gelirli, egitimli, 0-7 yas arasi
cocuklar1 olan, saglhiga ve ¢evreye onem veren, c¢alisan ve ¢cogunlukla bayan tiiketicilerden
olusur (Kurt, 2006: 18). Ozellikle gelir diizeyi yiiksek ve orta yas grubu tiiketiciler, organik
iirlinlere yonelik talep yaratmada baglica hedef pazar1 olusturmaktadir (Arash ve Esen, 2008:
42).

Tiiketicilerin egitim seviyelerinin ve gelir diizeylerinin artmasiyla birlikte bilinglenme ve
organik iiriinlere olan talep artis gostermektedir (Ozcan, 2008; akt. Kilig, 2014: 44). Yas ve
egitim seviyesi yiikseldik¢e organik iirlinlere yonelik bilgi diizeyinin arttig1 ortaya ¢ikmistir
(Dalkiran, 2009: 156). Misra vd. (akt. Rodriguez, 2008: 2)’de egitim ve taze organik iriin
tiketimi arasinda negatif bir korelasyon eclde etmislerdir. Tuketicilerin organik rin
kavramindan haberdar olma durumu ile egitim diizeyleri arasinda bir iligski olup olmadig:
arandiginda, bu kavramdan haberdar olanlarin ¢ogunun lise ve iizerinde egitime sahip oldugu
goriilmiistiir (Ersun ve Arslan, 2010: 112). Alanyazin da kadinlarin organik gida iiriinleri ile
erkeklerden daha ¢ok ilgilendigi ve bu {riinleri daha sik satin aldigina yonelik bulgular
goriilmekle birlikte kadinlar, organik iiriinlere kars1 daha pozitif bir tutum sergilemektedir (Eti,
2014: 75).

Geng calisan kadinlar ve orta yagh kadinlar organik {iriinlerin temel alicilar1 arasindadir
(Padel ve Foster, 2005: 618). Mintel (2000)’in gergeklestirdigi bir anket ¢alismasinin
bulgularina gore, en geng ve en yash yas gruplar saglik ve diyet konular {izerinde daha az
durdugundan organik iiriinlere en az ilgiyi gosteren gruplardir. Ayrica organik sebzeyi satin
alan en yaygin grubun ise 45-54 yas grubu oldugu saptanmistir. Diger bir ¢alismada
tiiketicilerin organik {iriin satin alma davraniglari ve tutumlar1 agisindan dort boyutun 6ne ¢iktigi
bulunmustur. Bunlar; sorumluluk, giiven, deger ve fayda boyutlaridir (Padel ve Foster, 2005:
608).

5.3. Psikografik Bolimleme

Bu bolimlendirme de tiiketicilerin kisilikleri ve yasam tarzlari agirlikli olarak dikkate alinir ve
organik tarim triinlerini satin almalari i¢in gerekli duygusal ve davranigsal bilgiler incelenir.
Yapilan arastirmalar tiiketicilerin organik iriinleri tercih etme nedenlerinin basinda, saglik
problemleri ya da saglikla ilgili endiselerinin olmasin1 ve dogal ¢evreye karsi duyarli
olmalarinin geldigini géstermektedir (Magkos vd., 2006; Wier ve Calverly 2002).

Organik {irlinlere iligkin tiiketici tercihleri konulu g¢alismalarinda “tlketicilerin nigin
organik iirlin satin aldiklar1” sorusuna cevap olarak, tiiketicilerin saglik, ¢evre ve hayvan refahi
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gibi konulara yonelik kaygilarindan dolayr organik {irin satin aldiklar1 bulgularina
ulagmiglardir. Ayrica ¢esitli anket ¢calismalarinda “kisisel saglik™ organik triinleri satin almada
giicli motivasyon faktorli olarak varligimmi siirdiirmektedir (Padel ve Foster, 2005: 609).
Magistris ve Gracia (2008)’de agirlikla bir diyet programi ve dengeli beslenme seklini tercih
eden tiketicilerin organik drunlere yonelik daha olumlu tutumlar sergilediklerini
bulgulamiglardir. Sonugta yapilan pek cok arastirma gostermektedir ki tiiketicilerin organik
gida satin almaya yonelmesindeki nedenler, algilanan saglik ve beslenme faydalaridir (Tirkes,

2008).

Asagida Sekil 1’de gosterilen merdiven tekniginde amag, tuketicilerin organik gida alim
kararlariin altinda yatan temel motive edici degerleri giin yiiziine ¢ikarmaktir. Nitelik, sonug
ve deger seklinde ti¢ temel basamaga boliinmiis olan neden-sonug zinciri yaklasiminda katkilar
soyut ya da somut, sonuclar fonksiyonel ya da psiko-sosyal ve degerlerin ise aragsal ya da nihai
olabilecegi goriilmektedir.

Sekil 1: Neden Sonug Zinciri Ornegi

Yasam Kalitesi
(Quality of life)

*

Nihai Deger (Terminal Value)

Kisisel Saglik
(Own health) Yararli/Aragsal Deger (Instrumental Value)

*

Iyi Hissettirme
(Makes me feel good) Psiko-sosyal Sonuglar (Psycho-social consequence)

*

Saglikli Yeme
(Eating healthy) Fonksiyonel Sonuclar (Functional consequence)

*

Dogal Uretilmis
(Naturally produced) Soyut Nitelik (Abstract attribute)

*

Daha az Pestisit/Glibre
(Less pesticides/fertilisers) | Somut Nitelik (Concrete attribute)

Kaynak: Zanoli (2004)’den uyarlanmistir; akt. Padel, S., & Foster, C. (2005).
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Yasam kalitesi bireyin farkindalig ile iligkili bir kavramidir. Kim ve Chung (2011), saglik
farkindaliginin, tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemede en 6nemli faktor oldugunu
dile getirmis, saglikla ilgili farkindaligin diisiik oldugu yerlerde de tiiketici satin alma niyetinin
diisiik oldugu sonucuna ulagmislardir (akt. Singh ve Verma, 2017: 475). Tutumlar ve
motivasyonlar satin alinan organik iiriiniin kategorisine gore degisiklik gosterebilir. Yukarida
Sekil 1 orgiitlere, organik Urlinlerin pazarlanmasinda nihai tiikketicilerin satin alma noktasinda
biligsel yapilarini harekete gecirecek kavramlar sunmaktadir.

Organik tiketicilerin tercihlerinin, tutumlarinin ve bilgilerinin daha iyi anlasilmasi,
konumlandirma, iletisim, fiyatlama, dagittim ve tutundurma konusunda pazarlama
yoneticilerine yardimci olacak bilgiyi saglayacak ve bu sayede organik trin tercihleri ile Kisisel
ve psikografik ozellikler arasindaki iliskinin guglendirilmesine yonelik faydalar sunan
faaliyetler gelistirilebilecektir (Essoussi ve Zahaf, 2008:102). Neil Borden da “The concept of
marketing mix” adli eserinde Orgiitlerin, pazarlama karmasini gelistirme noktasinda,
tiikketicilerin satin alma davranisini géz oniinde bulundurmasi gerekliligini vurgulamaktadir
(Anderson ve Taylor, 1995: 2).

5.4. Davramissal Boliimleme

Bu boliimleme ¢ogunlukla tiketicilerin hangi satin alma giidiisii ile hareket ettigine gore bir
olgit belirler. insanin yemek secimi bircok etkinin karmasik bir islevidir (Furst vd., 1996). Bu
etkiler/belirleyiciler, gidanin duyusal yonleri (tat, koku, doku 6zellikleri) ile kombine olan gida
dis1 (biligsel bilgi, fiziksel ¢evre, sosyal faktorler) faktorleri igerir (Bell ve Meiselman, 1995;
Eertmans vd., 2001). Tutum, niyet ve davranis seklinde ilerleyen “Planli Davranig Teorisi”
(PDT) genellikle gida se¢imi alaninda ve daha yakin zamanda tliketicilerin organik gida
secimini modellemek i¢in uygulanmistir (Saba ve Messina, 2003; Chen, 2007; Gracia ve
Magistris, 2007).

PDT Temel olarak ii¢ faktor tarafindan belirlenir: Kisinin davranisa girme yoniindeki
tutumu (satin alma tutumu), davranis noktasinda kisi tarafindan hissedilen sosyal baski derecesi
(6znel norm) ve kontrol derecesi, davranisin kisisel olarak kontrol edilip edilemedigi (yani
algilanan davranigsal kontrol). Ayrica algilanan davranis kontrolii, zaman, bulunabilirlik ve
taninma (etiketleme) gibi dis faktorlerin etkilerini de kapsar (Chen, 2007: 1009). Asagidaki
Sekil 2’de planli davranis teorisi temelinde “organik gida tiiketiminde kisisel belirleyiciler” ele
alinmaktadir.
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Sekil 2: Organik Gida Tiiketiminin Kisisel Belirleyicileri

MAKRO INSAN Cevresi: Kiiltiir, kurumlar, ekonomi, demografi, bilgi, teknoloji
DUZEY DOGAL Cevre
v
|T[]k9ti(‘i n (/"/ SOSYO- N
Y Tiketici ... DEMOGRAFiK .-
Toketicit
DEGERLER
\ D .
: o eneyim | :
- Inanclar R , |
Oznel :
Normlar "\ l :
g |
TUTUM :
/ /’ (Attitude) |
v ,/” i
DUYGULAR ’
(Korku, sucluluk...) T ; >
» Kisisel Ahlaki
Normlar .| NIYET DAVRANIS
IS
(ALGILANAN) /
DAVRANISSAL KONTROL (ALGILANAN) YETENEKLER ve
B ENGELLER | |

Kaynak: Aertsens, vd. (2009b).

Niyetler, planli davranigin en iyi yordayicisidir (Bagozzi vd., 1989). Kisisel degerler ile
davranis arasindaki gorgiil iliski genellikle diisiik (Brunso vd., 2004) olsa da degerler ve tutum
arasindaki bag, deneysel arastirmalarla desteklenir ve bu gida (dogal veya organik) alimi igin
de gecerlidir (Goldsmith vd., 1997). Degerler, duyusal algilari, parasal diisiinceleri, saglik ve
beslenme inanglarini, kilo kontrol kaygilarini, rahatligi vb. icerir (Furst vd., 1996). Ben
merkezci (egocentric) degerler organik gida alimi i¢in 6zgecil (altruistic) degerlerden daha
gucli motive edicilerdir (Johnston, 2008). Bireylerin organik gida satin alma tutumlarinda
6znel ve ahlaki normlar da etkilidir. (Thggersen, 2002; 2007). Neticede organik gida tiikketimine
yonelik tutumlar temel olarak, sonuglara iliskin inanglara dayanir (¢evre i¢in daha iyi, daha
lezzetli, daha saglikli) ve organik iiriin satin alimlari, olumlu ve anlamli sekilde davranissal
kontrol (algilanan) ile de iliskilidir (Aertens vd., 2009b: 1156).

Cesitli gida korkularindan kaynaklanan tiiketici endisesi, gida satin alma bigimlerini
etkilemektedir. Ayrica bilimsel bilgi’deki 6nemli bosluklar g6z Oniinde alindiginda, gida
icindeki dogal toksik maddeler, sentetik kimyasallar ve gevresel kirleticiler hususunda riskleri
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tartmak ozellikle zordur. (Magkos vd., 2006: 23-45). Asagida Sekil 3’de tiiketicilerin gida ile
iliskili risklere kars1 davraniglarini/tutumlarini gésteren bir slireg yer almaktadir.

Sekil 3: Gida ile iliskili Risklerde Tiiketici Davranist

Duygusal Faktorler Risk hakkinda Bilissel Yonler
(riskin sonuglarina |:> mevcut bilgi <:| (anlamlandirma, anilar
iligkin;kaygilar, genellestirme)
korkular, belirsizlik
vb.) ﬂ

Degerlendirme

U

Risk Algilamasi

U

Tuketici
Davranisi

Kaynak: Magkos vd. (2006).

Sekil 3 yorumlandiginda; her tliketici kendine 6zgli deger ve inanglar, deneyim, sosyal
cevre, duygusal durum ve bilissel yap1 igerisinde 6zglin bir kisilik 6zelligi (personal trait)
sergilese de sagligini ilgilendirecek bir iriinii satin alma siirecinde bilgi arayisi igerisine girer,
mevcut durumu degerlendirir ve risk/getiri analizi neticesinde eyleme gegecegi sdylenebilir.

Aertsens ve arkadaslart (2009b: 1150) de organik iiriin tiikketiminde temel sinirlamalarda
organik sertifikasyon siirecine iligkin duyulan giivensizligi temel faktorlerden biri olarak
bulgulamiglardir. Sonug olarak tiiketiciler agisindan bu Uriinlerde finansal risk yuksektir ve bu
sonug tlketici nezdinde daha fazla giiven ihtiyact dogurmaktadir. Bu nokta da sertifikali
organik iiriinler ile dogal/naturel kavrami kullanilarak satilan {iriinler arasinda fark oldugunun
vurgulanmasi da 6nemlidir. Fotopoulos ve Krystallis (2002)’e gore ise organik gida tiriinii satin
alma davranigi, cevreci/etik tiirde bir kalite/saglik bilinci ile kesifsel gida aligveris
davraniglarinin yani sira besin degeri, tat ve fiyat gibi {iriine iliskin 6zelliklere dayanmaktadir.
Tiketicilerin ekoloji ve gevrecilik hakkindaki bilgileri arttikga ¢evre dostu tiriinleri satin alma
istekleri de artmakta (Kacur, 2009: 253) ve organik drlnlere yonelik pozitif tutum
sergilemelerinin, organik iiriinler konusunda daha fazla bilgilendirilmeleriyle miimkiin olacagi
saptanmistir (Ersun ve Arslan, 2010: 117). Ozetle; davranissal béliimleme kapsaminda degerler
(insan ve dogal c¢evre tarafindan sekillendirilen), risk algilamasi, bilgilendirme ve giiven
kavramlari organik iiriin satin alma davranisinda 6nemli kavramlar olarak ele alnabilir.
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6. Organik Tarim Uriinlerinde Pazarlama Karmasi

Basarili bir organik iiriin pazarlamasi diger sektorlerde oldugu gibi; talep dlgmede iyi bir
planlama, arzdaki bosluklar1 bulma ve tiiketicilere ulagsmak icin gerekli yollar1 ortaya ¢ikarmayi
gerektirir. Bu sektoriin igerisinde yer alan oyuncular, organik iiretimin sagladigi sosyal,
cevresel ve etik faydalari destekleyici egitimsel pazarlama kampanyalar ile daha genis misteri
bolumlerinin algi ve davranislarini degistirmeyi hedeflemelidir (McEachern ve McClean, 2002:
85). Ozellikle gelismis iilkelerde tiiketicinin tarimsal iiriinlerde satin alma davranis1 yoniinii
organik iiriinlere ¢evirmistir. Uretici ya da Orgitler, hedef pazarlarim belirledikten sonra
tirtinlerine yonelik uygun pazarlama bilesenleri stratejisi gelistirmelidir. Organik gidalarin
pazarlama siirecinde, trendlerin ne yonde ilerledigi, tiiketicilerin iirtinden bekledikleri faydalar
ile satin alma davranislari, organik {iriinlerin tasarimi, standardi ve ¢esitliligini belirleyen
faktorlerdir. Ureticiler, pazardaki tiiketici egilimlerinin ve davranislarinin siirekli olarak
degisebilecegini dikkate alarak pazarda yer alan tirlinler ile rakiplerin analizini gerceklestirmeli
ve ¢evre kosullarin1 degerlendirmek tizere SWOT analizleri yaparak kendilerinin gii¢lii ve zayif
yonlerini, pazardaki firsat ve tehditleri ortaya koymalidirlar (Akat, 2000: 120).

Anketler; sosyo-demografik 6zellikler, miisteri tipolojisi, satin almada erisebilirlik ve yer,
algilamalar ve motivasyonlar, organik etiketler ile ilgili bilgiler ve engeller gibi tiiketicinin
organik trtinlere iliskin fiili satin alma davranisini ele almis (TNS, 2004; akt. Padel ve Foster,
2005: 608) ve bu sonuglar dogrultusunda izlenecek stratejiler literaturde ileri siiriilmiistiir. Bu
baglamda, Kili¢ ve arkadaslarinin (2014) Tiirkiye’de 40 organik iiriin {ireticisinin pazarlama
bolumu  miidiirleri ile gergeklestirdikleri ¢alismasinda, organik iriinlerin pazarlama
stratejilerine yonelik ulastiklar1 bulgular Tablo 1’de gérilmektedir.

Tablo 1: Organik Uriinlerin Pazarlama Stratejileri

* Urlin Stratejileri

Hedef Pazar: 20-40 yas araliginda olan kadinlarin ve ¢ocuklu miisteriler ile gelir diizeyi
ylksek organik pazar miisterileri

Uriin Kategorileri: Yas, kurutulmus ve dondurulmus sebze ve meyve iiriinleri, Akdeniz
uriinleri, meyve suyu konsantreleri ve baklagiller triin grubu

Yeni Uriin Gelistirme Karar:: Tiiketicilerin talebi dogrultusunda

Ambalajlama: Farkli renk ve boyutlarda, {riinii koruyacak ozellikte, renk ve tasarim
acisindan ise dikkat ¢ekici

* Fiyatlama Stratejileri: Pazarin kaymagini alma stratejisi

*Dagitim Stratejileri: Ekolojik veya organik pazarlar, az sayida etkin araci
*Tutundurma Stratejileri: Magaza i¢i reyon diizenlemeleri, magaza i¢i tanitimlar, reklam
ve kisisel satis ¢abalari

Kaynak: Kili¢ vd. (2014).

Tirkiye’deki organik tarim pazari, diinya organik pazarlar1 kadar hizli gelisememektedir.
Bunun en 6nemli nedenleri pazarlama stratejilerinin eksikligi ve ihrag iiriinlerinin yetersiz
diizeyde gelisimi olarak goriilmektedir (Ifoam, 2010; akt. Kili¢ vd., 2014: 41). Diger taraftan,
organik tiriinlere olan talep diger lilkelere gore gelismis iilkelerde daha fazladir. Bu durumun
nedenleri ise soyledir (Yanmaz, 2011; akt. Eti, 2014: 18):

— Yasam kalitesinin ve gelir diizeyinin yiiksek olmasi.

— Yiyeceklerde tat unsurunun 6nem kazanmasi.
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— Cevreyi korumaya yonelik bilincin ve duyarliligin artmasi.

— Gida giivenligi konusunda insanlarin ve tiiketicilerin daha bilingli hale gelmeleridir.

Uriin ¢esitliliginin artmasi, firma bazinda iiretim maliyetlerini, genel pazarlama ve
nakliye giderlerini diistirecektir. Ayrica her yeni iiriin, yeni tiiketicilerin olugsmasini saglayacak
yani talep artisin1 beraberinde getirecektir. Az iiriinle gergeklestirilen organik tarim, arz-talep
dengesinin olusturulmamasi nedeniyle {iretim agamasinda ciftcilerin, pazarlama asamasinda
firmalarin zorluklarla karsilasmasina neden olacaktir (Guzel, 2001; 72). Bu tespit dogru
olmakla beraber, tirlin ¢esitliligini maksimize etme noktasinda firmalarin birtakim stratejileri
izlemesi de gereklidir. Ornegin, Aertsens ve arkadaslar1 (2009a: 144-145) organik triinlerin
pazarlanmasinda Belgikali ii¢ ana perakendecinin pazarlama stratejilerini incelemistir. Birinci
strateji, yiiksek kalite, bulunabilirlik ve saglikli {iriin arayan hedef kitlesine, toplam iiriin
gaminin %4’{i ne tekabiil eden 650 organik iiriin gesidi ile hizmet vermektir. Ikinci strateji,
pazarlama noktasinda 6zel bir ¢aba igine girmeden, toplam iiriin gaminin %2,6’sina tekabiil
eden 236 yiiksek ve diisiik fiyat kategorisiyle tiim pazara hitap etmeyi hedeflemektedir. Son
perakendeci ise ozellikle verimli bir “operasyonel karisim” (operational mix) ya da diistik
maliyetli bir lojistik tizerine odaklanmakta ve 190’1 6zel markadan olusan 312 ¢esit organik
tiriin cirolarinin %2’sini olusturmaktadir (Aertsens vd., 2009a: 144-145).

6.1. Uriin

Uriin kapsaminda amag, pazarlanabilir olan mali planlamak ve gelistirmektir (Siimer ve Eser,
2006: 167). Ozellikle gida perakendeciliginde, miisteriler hangi {iriin kararmn1 vereceklerini
bilmeden magazalara girerler, ancak yeni iiriinleri kesfetmek ve degerlendirmek i¢in magazaya
g6z atmaya istekli olurlar (Blut vd., 2018: 116). Bu surecte miisteriler satin alma kararlarini
verirken kendileri i¢in en uygun ve yararli olan {iriinleri tercih etmektedirler (Babacan, 1998:
6). Yapilan arastirmalar organik iiriin satin almada en gii¢lii agiklama olan saghgin “deger
giivenligi” ile ilgili oldugunu gosterir (Aertens vd., 2009b: 1156). Bu baglamda tiiketici
degerini maksimize edecek onemli bir faktor olan “saglik”, organik {iriinlere iliskin iletisim
stratejisini tasarlamada merkeze alinacak bir faktor olarak diisiiniilmelidir. Bu temel faktor
hedonizm, zevk ve basar1 gibi deger unsurlariyla (Zanoli ve Naspetti, 2002:652) da
birlestirilebilir.

Organik pazar sektoriinde is yapabilmenin en 6nemli agamasi, tiiketicinin {iriiniin organik
olduguna inanmasi ve ikna olmasidir. Glinlimuzde tlketiciler, surdurdlebilir olan ve olmayan
urdinleri secmek yerine sirddrdlebilir Grinler arasinda bir tercih yapmak istemekte (Shafie ve
Rennie, 2012: 361) ve iiriinlerin gergek organik kalitesi hakkinda daha fazla giivence talep
etmektedir (Padel ve Foster, 2005: 621). Organik iiriinlerin satisinda Urtinin sertifikasyonu
gerekliliklerden biridir ve {riiniin bir sertifikasyona sahip olmasi tiiketicinin giivenini
destekleyecektir (Eti, 2014: 33). Organik iiriin lireticileri, pazarin yeni {iriinlere olan tepkilerini
yakindan izlemeli ve bu bilgilere dayanarak organik firiinlerini gelistirmelidirler (Orgiider,
2011; akt. Kilig vd., 2014: 43). Ureticiler ve bu iiriinleri isleyen orgiitler, cabuk bozulmayan,
lezzetli, kullanim1 kolay ve duyusal kalite standartlarina uygun (tiiketicilerin duyularina hitap
eden) organik Urlnleri gelistirmeyi hedeflemelidirler (Zanoli ve Naspetti, 2002: 652).

Organik tiriinler igeriklerine gore lice ayrilmaktadir:

— %100 Organik Uriin: Nihai iiriiniin icerigindeki maddeler tamamen organik,
—  Organik Uriin: Nihai iiriiniin icerigindeki maddeler en az %95 oraninda organik,
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—  Organik Maddelerle Yapilmis Uriin: Nihai iiriiniin icerigindeki maddeler en az %70
oraninda organik.

Organik dretim sirecinde genetik degisime ugramamis veya kirli su atiklarinda
tiretilmemis konvansiyonel tarim iiriinleri kullanilmalidir (Ersun ve Arslan, 2010: 26). Organik
irlinlerin ambalajlama, paketleme ve etiketleme gibi pazarlama unsurlar1 agisindan yetersiz
olmasit (Nasir ve Kimiloglu, 2006: 409) organik iirlinlere iliskin talebin yeterince
gelismemesinin nedenleri arasindadir. Asagida bu faktorlere organik Grtinler perspektifinden
deginilmistir.

6.1.1. Ambalajlama

Organik iirlinlerin ambalajlanmasi; organik {iriinlerin pazara sunulmadan once organik
niteligini bozmadan paketlenmesi, ambalajlanmasi ve markalanmas1 esnasindaki tiim
islemlerdir (Kurt, 2006: 21). Uriinlerin ambalajlanmas1 ve pazara ambalajlanmis olarak
surilmesi pazarlamanin etkili bir sekilde calismasini arttirmaktadir (Yurdakul, 2004). Bir
iletisim arac1 olarak da diisiliniilebilen ambalajlama iirtinleri koruma, fiyatlandirma, rakiplerden
farklilagtirma, tiiketicide yaratti§1 imaj ve satin alma istegi uyandirma, depolama, tagima ve
tutundurma gibi konularda etkisi ve katkisi olan bir unsur olup 6nemi modern pazarlama
anlayisinda giderek artmaktadir.

Tiiketici ile iletisim kurmasi, tiiketicinin dikkatini ¢ekmesi, benzer tiriinlerden farklilik
yaratmasi, Urliniin raftaki goriiniirliigiinii artirmasi, satin alma sonrasinda kullanim yarar
saglamasi ve yaraticiligl yansitarak imaj gelistirmeye yardimci olan ambalajlama dogada
¢ozilebilir geri doniisiimlii malzemelerden segilmelidir (Subasi, 2005; 37). Ambalajlar
Uzerinde kendilerine ait 6zel marka ile organik Urlnlerini sunan blylk perakendeciler de
bulunmaktadir. Bu perakendeciler, markali organik {irlinlere gore ©6zel markali organik
iiriinlerini daha diisiik fiyattan tiiketicilere sunmaktadirlar. Ornegin, Wal-Mart bu alanda lider
olmay1 amaglamakta ve 6zel markali organik tirlinlerini geleneksel iiriinlerden %10 daha pahali
fakat markali organik iiriinlere gére daha diisiik fiyata satmaktadir (Park, 2009:483). Neticede
fiyatlar1 gorece pahali olan organik firiinlerin satig1 noktasinda ambalajlamanin bu Grlnler i¢in
onemli oldugu soylenebilir.

6.1.2. Etiketleme

Organik etiketleme; {irliniin organik oldugunun yazi, resim veya sembol seklinde belirtilmesi,
ticari marka, lisans ve patent alinmasi ile ilgili islemleri igerir (Kurt, 2006: 22). Tlketicilerin,
sertifikasyon ve etiketlemeyi gida giivenligini saglayan bir referans olarak algilamalar
saglanmalidir (Zanoli ve Naspetti, 2002: 652). Etiketleme kararlar1 sadece tiiketicilerin dogru
bilgilendirilmesi degil, ekonomik etkinligin artirtlmasinin da énemli bir aracidir. Tiiketiciler
organik Uriinleri satin alarak ilave ne deger elde edeceklerini bilmek istemektedirler (Kilig,
2014: 46). Bu boyutuyla etiketlemenin degeri, tiiketicilerin iirlin lizerindeki etiket bilgileri ile
ilgilenmelerine ve bu bilgileri degerlendirmelerine baglidir. Dolayisiyla tiiketicilere etiketleri
aktif sekilde kullanim aligkanli§inin kazandirilmasi 6zellikle yasa koyucu ve modern pazarlama
sistem ve siireclerini benimsemis isletmeler i¢in Oncelikli bir konu olmaktadir (Greene ve
Jessup, 2001: 118).

Bir arastirmada organik {iriin satin alan ve almayan tiiketiciler bu iirlinleri satin alirken
daha iyi bilgilendirilmek ve organik sertifikasyon siireci hakkinda daha fazla ek bilgi almaktan
memnun olacaklarini belirtmislerdir (Makatouni, 2002: 346). Mintel’e (2000) gore “organik”
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ve organik etiket isimleri, kisisel iyi olma hali ve saglik baglaminda tiiketicilerde giiclii
duygusal yankilasim (emotional resonance)’a sahiptir.

Etiketleme hem talep elde etme hem de fiziksel dagitim fonksiyonlarina hizmet eder (Tek
ve Ozgiil, 2007). ihrag edilen organik iiriinlerin etiketlerinde; ihracatc firma ismi, organik tarim
isletmecilik sistemine gore iiretilmis {iriin ibaresi, gerekirse iiretici ismi, onaylayan kontrol
organizasyonunun ismi, numarasi, logosu veya amblemi kullanilmalidir (Ayan ve Bayturan,
2002: 54). Sonugcta organik triinler i¢in etiket, tiiketicinin korunmas1 ve onlarin yararlanacagi
onemli bir bilgi kaynagi olmasinin yaninda, organik iiriiniin giivenirliligini de belirleyen bir
belge niteligindedir.

6.1.3. Markalasma ve Avantajlar

Marka kavrami hem Uretici hem tedarik¢i hem de tiketici G¢geninde énemli bir faktor olup,
giiniimiiz yogun rekabet ortaminda orgiitlerin siirdiiriilebilir rekabet¢iligine fayda saglayan bir
pazarlama uygulamasidir. Kalite ve bulunabilirlikteki istikrar perakendeci icin énemli prestij
kaynagi olup perakendecilerin bu avantajlart1 korumalari miisteri sadakatini artiracaktir
(Albayrak ve Dolekoglu, 2006: 215). Markalagma tiiketiciye yonelik kalite algis1 yaratmada
son derece onemli bir slire¢ oldugundan, fiyatlar1 gérece pahali organik iiriinler i¢in bu algi
Onemli bir kavram durumundadir. Gida giivenligi gibi konularda giivenilirlik elde etmenin en
basit yolu, markalasma seklinde bir kimlik saglamaktir (Lamb, 1994).

Marka, tiiketicilerin biligsel yapilarina tesir ederek, onlarin zihinlerinde tiriinlere iliskin
bir kimlik algisi olusturma ve bu algimin olumlu olmasi ile de orgiitlere Dunya’ya agilabilme,
yiiksek fiyatlandirma ve rekabetci kalabilme giicii saglar. Ulkemizin organik tarim iiriinleri
ihracati, Uretilen irilinlerin kalitesi ve iirlin cesitliligi gibi konularda onemli istiinliigii
bulunmaktadir (Kili¢ vd., 2014: 40). Fakat organik tarim sektoriinde markalagamamak 6nemli
bir sorundur. Markasiz {irlinlerimiz ihra¢ edildigi tlkelerdeki firmalarca -etiketlenerek
pazarlanmaktadir. Ufak iiretici ve Orgiitlenmelerin bir araya gelmesi ve kooperatiflesmesi,
ozellikle yurt dis1 pazarlara acilma noktasinda iizerinde hassasiyetle durulmasi gereken bir
konudur. Ayrica gida endiistrisindeki marka yoneticileri, gii¢lii markalar olusturma ¢abalarinda
kaliteli bir gorintlye oncelik veriyor gibi goriinmektedir (Anselmsson ve Bondesson, 2013;
Davcik ve Rundquist, 2012. Akt. Anselmsson vd., 2014: 90). Sonugcta pazarlama karmasi iginde
yer alan “lriin” kapsaminda kalite, gilivenilirlik ve ambalajlama unsurlar1 markalagsma
noktasinda dnemli faktorler olarak 6ne ¢ikmakta ve 6zellikle drgiitlerin ihracat siirecinde ayr1
bir 6nem arz etmektedirler.

6.2. Fiyat

Her seyin gercek fiyati, onu elde etmek isteyen kisiye olan maliyeti ile onu elde etmek i¢in
katlandig1 eziyet ve zahmettir (Smith, 2017: 29). Pazarlama karmasinin diger bilesenleri bir
maliyet unsuru iken fiyat gelir yaratan bir bilesendir. Fiyatin sembolik olarak tasidigi anlam,
hedef pazarin yagam bigimi, beklentileri veya toplumun yiiksek fiyata yaklasimi gibi ekonomik
olmayan faktorler fiyat kararlarini etkileyebilmektedir (Subasi, 2005: 43).

Organik tirlinlerin fiyat olusumu, tiiketicilerin 6demeye razi olduklar fiyat, gelir ve
egitim seviyesi, tiiketim aligkanliklari, tiiketici bilinci ve pazarlama alt yapisi gibi faktorlerin
etkisiyle olugsmaktadir (Eti, 2014: 54). Fiyat tiiketicinin karmasik satin alma karar siirecinde
onemli olsa da sadece bu sureci etkileyebilen faktorlerden biridir. Organik iirtinlere iliskin temel
sorunlar farkli tiikketicilerin farkli algilamalar1 nedeniyle ¢esitlilik gostermektedir. Tiiketicilerin
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cogu fiyat1 temel sorun olarak gdsterirken, diger tiiketiciler bu {iriinlerin “yeterince yaygin
olmamasi”ni ve “organik triinlere iliskin bilgi eksikligi”’ni temel sorun olarak gérmektedirler
(Ersun ve Arslan, 2010: 129). Organik gida kavraminin zihinlerinde pahali olarak
konumlanmasi bu sektor i¢in bir dezavantaj olarak goriilse de organik iirlin satin alanlar
algilanan gida giivenligi riskini azaltmak icin {riinlere daha fazla para 6ddemeye razi olan
kisilerden olusmaktadir (Williams vd., 2000). Ayrica diizenli tuketiciler ve erkeklerin, daha

yiiksek fiyat 6deyebilecekleri dile getirilmistir (Biemans, 2011: 125).

Batte ve arkadaslar1 (2007: 145) geleneksel iiriinlerle karsilastirildiginda tiiketicilerin
organik iriinlere daha yiiksek fiyat ddemeye razi olduklarini ortaya koymuslardir. Bu noktada
organik iiriin fiyatlarinin neden yiiksek oldugunu tiiketiciye Kitle iletisim araglari, ambalajlar ya
da bireysel satis araciligryla aktarilabilmesi gereklidir. Ayrica Urtin kalitesi saglikla esdeger
kabul edilirse, organik iirlinlerin fiyatinin diisiiriilmesi, bu iirlinlerin farkli olma 6zelligini
azaltabilir ya da diger bir ifadeyle Urlintin saglikli olma algisin1 azaltabilir. Bu nedenle, kalite
ve fiyat arasindaki dengeyi saglayacak sekilde bir fiyatlandirma yapilmalidir (Hughner vd.,
2007: 10-13).

Tiiketiciler, yiiksek fiyatlar1 yiiksek kalite ile iliskilendirirler (Kilig, 2014: 48). Organik
tiriinler “deger stratejisi” kapsaminda ele alinmali ve iireticiler iiriin farklilastirmaya 6nem
vermelidirler. Uriin farklilastirma ile tiiketicilerin iiriinii daha degerli olarak algilamalar1 ve
dolayistyla iiriiniin daha yiiksek fiyatla satilabilmesi miimkiin olabilmektedir (Baltacioglu ve
Kaplan, 2007: 51). Ayrica yiiksek fiyatli organik iiriinlerin pazarlanmasi noktasinda orgiitler
“hedonizm” kavramini besleyicilik ve gii¢c temalari ile destekleyerek kullanabilirler. Tim fiyat
nihayetinde ayni ii¢ par¢adan olusur: rant, emek ve kar (Smith, 2017: 48). Sonugcta orgutler en
cok fayda saglayan ve en diisiik fiyatla (uygun fiyat) rakiplerinden farkli olan iiriinlerin

sunulmasi olarak tanimlanan miisteriye deger saglamay1 gergeklestirmek durumundadirlar
(Altintag, 2000: 5).

6.3. Tutundurma

Tutundurma uUriine, markaya ve kurulusa karsi olumlu bir goriis benimsemeye 6zendirmek
amaciyla yapilan bilingli, programlanmis ve diizenli faaliyetlerden olusan bir iletigim stirecidir
(Subasi, 2005: 43). Emtialarin ya da ticarete konu olan {iriinlerin tiiketici talebinin arttirilmasi
icin reklam ve tanmitima ihtiyaci vardir. Tiiketicilerin gida tiiketimindeki biling duzeylerini
belirleyen en énemli unsur televizyon, gazete, radyo ve sosyal medya gibi kitle iletisim
araglarinin konu ile ilgili yaymlaridir (Dalkiran, 2009: 156). Bu dogrultuda tutundurma organik
uriinlere yonelik talep siirekliligini saglamada etkin ve verimli kullanilmalhdir.

Organik {iriinlerin pazarlanmasinda en énemli sorunun organik triinlere iligkin gerekli
giivenin saglanamamasi oldugunu sdylemek miimkiindiir (Ersun ve Arslan, 2010: 129). Ayrica
tiiketicilerin organik iiriinlerin yararlarim1 veya degerini algilayamamalari, bu {riinlerin her
yerde bulunmamalar1 ve/veya organik irlinlerin tutundurmasinin etkin bir sekilde
yapilmamasindan kaynaklanmaktadir (Hughner vd., 2007:11). Organik uruniin tiketicinin
zihninde konumlandirmasinda bilgi diizeyi 6nemlidir. Clnku tlketiciler daha fazla bilgiye
ihtiya¢ duymaktadirlar (Kili¢ vd., 2014: 44). Soler vd., (2002)’e gore, bilginin degil, bilginin
verilis sekli tiiketicilerin satin alma gondllultklerini etkiler. Bu da tutundurma kampanyasinin
nasil yapilmasi gerektigi hakkinda 6nemli ipuclar1 ortaya koymaktadir. Asagida Tablo 2’de
orgutlerin tutundurma faaliyetlerinde vurgulayabilecekleri organik drinlerin tercih edilme
nedenleri, uluslararasi diizeyde yapilan arastirmalar perspektifinden yer almaktadir.
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Tablo 2: Tiiketici Tutumunu ve Organik Gida Talebini Etkileyen Faktorler

davranis1 Uzerindeki
etkisi

(n=772)

Ulke Kaynag Faktorler
Arastirma Konusu Yazar ..
/ Metodoloji
Durumlarin satin Grimmer vd., (2015) Avustralya / Gorgul -Fiyat
alma niyeti ve test (Empirical test) “Ulasulabilirlik

-Satin alma kolayligi
-On bilgi

satin alma davranisini
etkileyen faktorler.

(2013)

(Tanimlayici analizler,
korelasyon ve katsay1
analizleri)

Organik sitin talep
analizi.

Almanya / 20000
Hanenin fiyata
esnekligi (Price-
elasticity of 20000
households.)

Organik gidalarin Gad Mohsen ve Dacko | Ingiltere /Anket

tuketimi igin fayda (2013) (Korelasyon ve -Yiiksek gelecek
segmentasyon Regresyon) yonelimi (High levels
tabaninin bir uzantisi. of future orientation)
Organik gidalarin Shamsollahi vd., Malezya / Anket -Bilgi ve Egitim

-Cevresel kaygilar
-Saglik bilinci

-Talep fiyata esnek
degil (Demand is price
inelastic.)

Satinalma davranist
ve sosyo ekonomik
faktorlerin organik
gida iirtinlerine iliskin
etkisi.

Santhi vd., (2007)

Hindistan / Anket
(Tanimlayici
istatistikler, ANOVA
ve Faktor analizi)

Organik gida satin
almak icin duzenli ve
seyrek gelen
tiketicilerin
niyetlerini belirleyen
faktorler.

Pino vd., (2012)

Italya / Anket ve
Yapisal Esitlik
Modellemesi

Slovenya'daki organik
ve entegre meyve ve
sebzeler i¢in satin
alma davraniginin
belirleyicileri.

Shamsolla ve Juvancic
(2010)

Slovenya / Anket
(Stral1 Probit Modeli /
Ordered Probit Model)

-Medeni durum

-Gida aligkanliklar
(vejeteryan)

-Etik baglilik
-Gida giivenligi
-Ulagilabilirlik
-Gelir

-Saglik ve ¢evresel
kaygilar

-Uriinlerin gorsel
cekiciligi
-Kalite ve Giivenlik

Kaynak: Rana, J ve Paul, J. (2017).

Daha dnceki yillarda yapilan arastirmalarda, saglik, ¢evre ve lezzet kavramlari siralamasi
tiketicilerin organik drtnleri tercih etmelerinin énemli faktorleri (Aksoy, 2003) olarak
karsimiza ¢ikmistir. Fakat organik gida talebi, iirlin se¢iminden arastirma yapilan tiiketici
kitlesine, odaklanilan cografi bolgeye, konuya iliskin arastirmalara (yontem ve teknikler) ve
boliimlendirme kriterlerine kadar cesitlilik veya farklilik arz edebilir. Tablo 2’ye bakarak
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giiniimiizde bu kavramlara ek olarak, ulasilabilirlik, gelecek yonelimi, bilgi, etik baglilik ve
egitim gibi kavramlarin 6ne ¢iktig1 goriilmektedir.

McEachern ve McClean (2002: 89) ingiltere de organik mandira iiriinlerine yonelik
tiikketicilerin satin alma motivasyonu ve demografik verileri arasinda ¢apraz degerlendirme
yaptiklar ¢aligmalarinda, 41 ile 50 yas araliginin ana motivasyon kaynaginin gida giivenligi,
18-25 ve 31-40 yas araliklarinin ana motivasyonlarinin ise tat (taste) oldugu belirlemistir.
Stobbelaar vd., (2007) de Hollandal1 yetiskinler iizerinde gergeklestirdikleri ¢aligmalarinda
“lezzet” i organik iiriin satin almada en 6nemli sebep olarak bulmuslardir. Sondhi ve Vani,
(2007) ise tiiketicinin iiriinlin yararlarini1 anlayabilmeleri i¢in, {irliniin nasil yararli oldugunun
gOsterilmesine ihtiyag duyduklarini bulgulamistir. Neticede Uriin 6zellikleri tliketiciye iyi
anlatilabilirse, organik iiriinlerin geleneksel iiriinlere oranla daha fazla tercih edilmesi miimkiin
olabilecektir (Hill ve Lynchehaun, 2002).

Tuketicilerin organik {rlinleri satin almama nedenleri degerlendirildiginde, organik
iirinlerin pahali olmasi, sinirli bulunabilirlik, organik iirlinlerde tatmin edici olmayan kalite,
mevcut satin alimlardan duyulan tatmin dlizeyi, giiven eksikligi, algilanan degerde eksiklik ve

organik yollardan iiretimi anlama eksikligi en 6nemli konular1 olusturmaktadir (Essoussi ve
Zahaf, 2008: 96).

6.4. Dagitim

Organik olarak iiretilmis olan {iriinler, son tiiketicisine ulasana kadar ¢esitli islemlere ve yollara
maruz kalirlar. Bu ¢esitli yollarin ve islemlerin biitlinline “dagitim kanallar1” denilmektedir
(Yurdakul, 2004). Dagitim kanallari, organik {iriin i¢in hayli 6nem kazanan bir pazarlama
karmasi aracidir (Eti, 2014: 62). Super/hipermarketler gibi perakende zincirleri, 6zellikli
magazalar, dogal iirlin satan magazalar (uzmanlasmis magazalar), semt pazarlari, toptancilar,
tiretici tarafindan dogrudan satis ve internet kanaliyla satig organik triinler igin baslica dagitim
kanallarim ifade etmektedir (Kurt, 2006: 27). lyi isleyen bir dagitim lojistigi sistemi, tiiketicin
iritinii talep ettigi zaman optimum kosullarda (fazla stok yapmadan, fazladan tasima
maliyetlerine katlanmadan) onun iirline erisimine olanak vererek yer, zaman ve miilkiyet
faydasi saglar.

Organik {irlin satin almanin Oniindeki engellere yonelik tartismalar, fiyat noktasinda
yogunlagsa da erisim ve bulunabilirlik konular1 da giin yiiziine ¢ikmistir (Padel ve Foster, 2005:
619). Tiiketiciler daha cesitli, daha kaliteli ve daha saglikli gida iiriinleri aramasina ragmen,
organik triinler dagitim kanallarindaki eksikliklerle ilgili sorunlarla kars1 karsiyadir (Roddy
vd., 1994). Taze sebze ve meyvenin organik gida magazalarina, dogal gida magazalar1 veya
diger perakende satis kanallarina diizenli olarak tedarikinin yiiksek lojistik maliyetler nedeniyle
miimkiin olmamasi, satis artisin1 engellemektedir (Ersun ve Arslan, 2010: 129). Ureticiler ile
tiikketiciler arasindaki etkin olmayan aracilarin ortadan kaldirilmasi ya da iiriinlerin direkt olarak
tiiketicilere ulagtirilmasi ile organik tirtinlerin yiiksek fiyatlar1 daha diisiik diizeylere ¢ekilebilir
(Kenanoglu ve Karahan, 2002:315). Bu noktada uretici veya ciftcilerin, tiiketiciye direkt satis
(internet, halk pazarlar1) alternatiflerini degerlendirmeleri iiriinlerine ayrica katma deger
katacaktir. Bu vasita ile bir bagka dagitim kanalin1 daha tanimlama imkani olusabilir.

Via ve Nucifora (2002:319) tarafindan dért Avrupa iilkesinde (Fransa, Almanya, Ispanya
ve Ingiltere), 47 magazada yapilan calismada, perakendecinin biiyiikliigiiniin, konumunun,
imaj1 ve kalitesinin, iiriin bilgisi diizeyinin ve miisteri hizmetlerinin organik iiriinlerin satin
alinmasinda etkili oldugu bulunmustur. Ornegin, A.B.D.’de siiper marketlerdeki genel egilim,
miisteri kartlar1 sayesinde toplanmig olan elektronik veri tabanlarinin kolaylastirdigi mikro
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pazarlamaya yonelmistir. Bu uygulama, perakendecilere organik iiriinler gibi 6zel {iriinlerde
daha iyi bir hedef kitleye ulasmada yardimci olmustur (Klonsky, 2000: 233).

Dogal iiriin satan magazalar da organik iirlin pazarlanmasinda en az siipermarketler ve
hipermarketler kadar 6n plandadir. Bu magazalar, farkli ¢esitte organik tarim iiriinlerine
uzmanlagmis olduklarindan satiglart oldukga yiiksektir (Kurt, 2006: 27). Ayrica tiiketiciler
stipermarketlerin organik {iriinleri daha da pahali yaptig1 ve bunun karsiliginda iireticiye yeterli
O0deme yapmadigmi diistinmektedir (Padel ve Foster, 2005: 620). Dolayisiyla bu 6zellikli
magazalara yonelik etkin bir dagitim planlamasi yapmak hem satislar1 hem de bu iiriinlerin
erisimi ve bulunabilirligi acisindan orgiitlere katki saglayacagi diisiiniilebilir. Zira
perakendeciler i¢in miisteri sadakatinin siirdiiriilmesi son derece 6énemlidir (McEachern ve
McClean, 2002: 87).

6.4.1. Dagiimun Kanallari ve Planlanmast

Dagitim kanallarinin yonetimi seklinde de ifade edebilecegimiz lojistik yonetimi bir anlamda
siparisin iiretilmesi, siparisin alinmasi, siparigin yerine getirilmesi ile {irlinlin, hizmetin veya
bilginin dagitiminin koordinasyonunun saglanmasidir (Eker, 2006: 4). Dagitim kanallari,
tiretici/satici ile tiiketiciyi dolayli olarak bir araya getirmek (eslestirme) gibi 6nemli bir hizmeti
saglarlar. Iyi bir planlama yapilmadan gerceklestirilen dagitim faaliyetleri yer ve zaman faydasi
saglamamasinin otesinde, dagitim zincirlerine yeni halkalar/maliyetler de ekleyerek orgiitlere
iktisadi sorunlar yaratacagi ortadadir.

Dagitim planlamasina hedef Kitlenin nerde ve ne zaman var olacagina yonelik
arastirmalar ile baslanmalidir. Organik tarim iirlinlerinin 6nemli pazarlama kanallarinda[n]
birisi de turizm isletmeleridir (Dalkiran, 2009: 157). Bolgelerin sezon ve tuketici kesimi dikkate
alinarak, pazar kosullar1 ve yapilacak pazarlama eylemlerine iliskin bilgilerin toplanmasi, satig
noktalarmin belirlenmesi gerekir. Ornegin sehirde ikamet eden orta-iist gelir gruplar1 yaz
aylarini belli baz turistik bolgelerde gegirmekte ve organik tiriinlere olan talebi bu bolgelerde
yaratmaktadirlar. Bu bdlgelerde yogun sezon boyunca meniilerinde organik gida kullanan
restoran ve otellerin yani sira perakendecilere de ulagmak, iiretici ve orgiitler icin gereklidir.

Tercih edilen ve satin alinan organik iriinler arasinda en biiyiik pay1 (%83), organik
meyve ve sebzeler almaktadir. Organik iirlin pazarlarinda ve dagitim kanallarinda organik
meyve ve sebzelerin agirlikli olarak yer tutmasi da bunun bir sonucudur (Ersun ve Arslan, 2010:
114). Raf 6miirleri kisa ve herhangi bir koruyucu madde icermeyen organik trlnlerin ihtiyac
duyacagr muhafaza ve tasima islemlerinin alaninda uzmanlasmis isletmelerce yapilmasi,
miisteri glveni ve bagliligi saglamanin yaninda maliyet artisi baglaminda olusabilecek
sorunlarin da hafifletilmesine yardimci olabilir.

“Evren ile uyum iginde olma” motivasyonu ile dizenli organik 0riin satin alan
tiikketicilerin yaninda, nadiren organik {iriin satin alan tiiketicileri giidiileyen énemli faktorler,
bu Uriinlere kolay ulasilamamasi ve uygun olmayan satig noktalari olmustur (Zanoli ve Naspetti,
2002: 650). Tiiketiciler organik gidalara yonelik tiiketici davranislarinda daha sofistike hale
geldikge, orgutler izlenebilirlik, yiksek Kkalite, yeterli tedarik hacmi ve tedarik siirekliligi
saglamak i¢in tedarik zinciri yonetimine odaklanmaktadir (Aertsens vd., 2009a: 139). Ayrica
tasima yOnteminin belirlenmesi esnasinda maliyet, devamlilik ve tasimanin ne siiratle
gergeklesecegi tizerinde de durulmalidir (Goksel ve Baytekin, 2005: 141).

Araya biiyiik mesafelerin girebildigi ithalat/ihracat siire¢lerinde giiven kavraminin daha
da 6nem kazandig ifade edilebilir. Sonugcta, iireticilerin/orgiitlerin tarimsal tiriinlerde tiiketici
sayisinin fazla ve cografi acidan daginik olmasi nedeniyle, alternatif dagitim kanallarini ve
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organik iriinlerin o6zelliklerini tim pazarlama islemlerinde dikkate almak zorunda olmasi
biiyiik 6nem tasimaktadir (Mutlu, 2008) ve bu islemler hatasiz yapildik¢a, taraflar arasinda
guven zamanla tesis edilecektir.

Organik tarim i¢ pazarin talebini karsilamak amaciyla degil, ihracat amaciyla ortaya
cikmistir (Aytogu, 2006). Organik tarimin sagladigi iki 6nemli avantaj mevcuttur. Bunlardan
birincisi, uluslararasi piyasalarda giivenilir bir yer edinilmesi ve ihracatin tegvikidir (Giizel,
2001: 24). Thracat1 gerceklestiren kurulusun ekonomik hedeflerinin olmas: dogaldir. Fakat bu
ekonomik hedeflerin yani sira dikkate alinmasi gereken bazi Onceliklerde mevcuttur. Bu
onceliklerden bazilar1 sirasiyla:

— Standartlarin yerine getirilmesi sirasinda firmanin ekolojik ve sosyal amaglarinin
ortaya konulmasi,

— Nis marketlerin ortaya ¢ikarilip, firma i¢in potansiyelin belirlenmesi,

— Uzun vadeli miisteri kazanmak ve bu miisterilerin korunmasidir (Kog, 2009).

Her zaman ve her yerde, degerli olan az bulunandir ya da edinmek i¢in fazla emek
gerektirendir (Smith, 2017: 31). Dogal olarak organik iiriinlerin tiretilmesinde gereken emek ve
hassasiyet, bu driinlerin geleneksel tarzda yetistirilen tirtinlere nazaran daha nadide bir 6zellik
gOstermesine yol acar. Dolayisiyla, yiiksek katma deger iretecekleri ihra¢ pazarlarinda
degerlendirilen organik iiriinlerin standardi bozulmamalidir. Ozellikle organik standartlarm
esdegerliligi konusunda bir giivensizlik hali ile kombine edildiginde, organik iiriinlerin ithalati
ve giivensizlik arasindaki iligki kuvvetlidir (Padel ve Foster, 2005: 621). Sonugta ihrag
pazarlarinda etkin olunmasi, pazarlama asamasinda birgok maliyet unsurunda tasarruf
edilmesini saglayacaktir. Ayrica, iiriin kalitesini siirekli olarak ayni seviyede tutmak 6nemli bir
detaydir (Anonim, 2012; Akt. Eti, 2014: 36).

Organik {rlinlerin  depolanmasi; organik iriinlerin  herhangi bir asamada
bekletilme/saklanma kosullarin1 tanimlamaktadir. Organik tarim iriinlerinin depolandigi
alanlarda kullanilan yalittm malzemeleri ve sogutma ile ilgili ekipmanlar da kimyasallarin
bulagsma riski goz Onilinde bulundurularak dikkatli bir sekilde secilmelidir (Marangoz,
2008:110). Hasat doneminde cesitli kalitede ve farkli fiyatlarda {irlinler pazara g¢ikar ve
genellikle bu donemlerde tiretimde dalgalanmalar, spekiilatif fiyat artiglar1 ya da arz fazlalig
ile karsilasilir. Depolama bu yoniiyle fiyatlar1 dengede tutar hem Ureticiyi hem de tlketiciyi
fiyat acisindan korur ve piyasada istikrar1 saglar. Ayrica organik tarim {irlinleri igin zaman
faydas1 saglayarak, iirlinlerin hasat doneminden daha sonraki bir donemde pazara sunularak
yiiksek fiyattan satilmasini saglar (Kurt, 2006: 29). Neticede Uretici-toptanci-perakendeci
arasinda iyi bir pazarlama aginin kurulmasi ve organik iiriinlerin uygun kosullarda depolanmasi
gerekir (Yanmaz, 2011: 11).

7. Sonug ve Oneriler

Bu ¢alisma kapsaminda sadece organik tarim {irlinleri ve islenmis organik gida {iriinleri
sektori/pazar: ele alinmistir. Bu ¢alismada literatiir bulgular1 1s18inda organik gida tiiketimini
etkileyebilecek kavramlarin, 4P’de bir karma elemani icerisindeki gorinimini ve 6nemini
ortaya koyma amaci giidiilmiistiir. Uretimde kimyasal girdi kullamilmadan, her asamasi
kontrollii ve sertifikali olarak gelistirilen tlim {riinler “organik” olarak tanimlanmaktadir.
Organik tarim f{irtinlerine olan talep azlig1 i¢ piyasa agirlikli olarak pazarlama sikintisi
dogurmaktadir. Orgiitlerin 4P yoluyla nihai tiiketiciye ulasma, satin almaya ikna etme ve
sadakatini saglama siirecinde, miisteri yararini1 6n plana ¢ikaran kavramlari bilmesi ve etkili
kullanmasinin  yaninda ¢ekme stratejilerine imkanlar1 6lgiisiinde agirhik  vermeleri
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gerekmektedir. Bu amaca yOnelik olarak, pazarlama karmasi elemanlarina, geleneksel yaklagim
ile organik tarim iirlinleri acisindan yaklasim arasindaki farklarin veya odak noktalar1 (ana

temalar1)’nin neler olabilecegine yonelik karsilastirmalar Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3: Satin Alma Egilimi ve Pazarlama Karmasi1 Elemanlar1 Odaklar1

Pazarlama Karmasi

Geleneksel Odak

Organik Tarim Uriinleri

(Promotion)

1997: 155).
-Insanlar promosyon hediyelerine
daha fazla tepki verip (Uicretsiz

hediyeler vb.) daha diirtiisel satin
almaktadir (Youn ve Faber, 2000).

Boyutlan Pazarlamasinda Odak
-Etkin Uretim programu, satis -Dogay1 koruyan tiretim teknolojileri
sonrasi destekler, kaliteli hizmet ve | -Organik etiketleme (Mintel, 2000).
bilgi transferi (Bennett, 1997: -Saglik (Zanoli ve Naspetti, 2002:
Uriin 155). 652).
(Product) -Yiiksek satin alma sikligina sahip | - Yiksek gelecek yénelimi (Gad
olan (Sut, Ekmek vb. gibi) trunler, | Mohsen ve Dacko, 2013)
yiiksek olasilikla diirtiisel yolla
(impulsive manner) satin alinirlar
(Lee, 2008; akt. Hadjali vd., 2008:
248).
-Olgek ekonomisi -Fiyat ve elde edilen deger
Fiyat -Rekabetci fiyat/en diisiik isletim mukayesesi.
(Price) maliyeti (Bennett, 1997: 155). -Uriin farklilastirma (Baltacioglu ve
Kaplan, 2007: 51).
-Algilanan gida giivenligi riski ve
yiksek fiyat (Williams vd., 2000).
-Hedef kitle isletme ve tiriinleri -Evrenselcilik (Aertsens vd., 2009b).
hakkinda ne kadar bilgi sahibi -Etik baglilik (Santhi vd., 2007)
(Stimer ve Eser, 2006: 168). -Risk algilamasz / bilgilendirme
-Kolay anlagilan fayda iletisimi ve | (Magkos vd., 2006).
Tutundurma kaliteli promosyonlar (Bennett, -Ekoloji ve cevrecilik bilgisi (Kacur,

2009: 253).

-Algilanan deger (Essoussi ve Zahaf,
2008: 96).

-Dijitallesme (Constantinides, 2006)

Dagitim
(Place)

-Optimum iiretim hatti,
operasyonel taleplerin karsilanmasi
ve miisterinin ihtiyacina hizl
cevap verme (Bennett, 1997: 155).
-Perakende pazarlama karmasi
icinde “lojistik konsepti”; yer,
fiziksel dagitim ve personel
karmast.

“Ticari konspet”; Grlin, sunum,
fiyat ve promosyon karmasi (Ster
van der, 1993).

-Web perakendeciligi: veri tabani
(database), etkilesim (interaction)
ve ag (network) (Wang vd., 2000).

-Perakende zincirleri ve organik Uriin
magazalar1 (Kurt, 2006: 27).
-Depolama (Yanmaz, 2011: 11).
-Mikro pazarlama (Klonsky, 2000).
-Glven (Padel ve Foster, 2005: 621).

“Uriin” elemaninda yasam Kkalitesi ve saglk, ikna olma (inandiricilik) ile organik
etiketleme yoluyla deger giivenligi saglama kavramlari 6nemli olup, “Fiyat” da tiketicinin
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biligsel yapilarina tesir ederek satin alma davranisina etki edebilecek kalite kavrami 6n plana
cikmaktadir. “Tutundurma” elemaninda saglik ve beslenme faydalar1 kavrami merkeze
otururken, “tutundurma” faaliyetlerinin alt boyutlarinda; tuketici demografisi noktasinda
evrenselcilik (duyarlilik, temiz ¢evre), psikografik ve davranigsal bolimlendirme de degerler,
risk algilamasi, bilgilendirme, giiven ve ben-merkezcilik kavramlari, orgdtlerin ilgili karma
elemanlar1 noktasinda g6z oniine almas1 gereken kavramlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Son
olarak “dagitim” elemaninda erisebilirlik, istikrar (rtin kalitesinde) ve yine giiven (6zellikle
ihracat alt boyutunda) kavramlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Ayrica anlayis, tolerans, insanin ve
doganin refahin1 koruma seklinde 6zetleyerek tanimlayabilecegimiz “evrenselcilik” kavrama,
orgutlerin  biitin 4P elemanlar1 igerisinde kullanabilecegi bir kavram olarak da
degerlendirilebilir.

Gelecekte yapilacak arastirmalarda, bireysel ve toplulukcu kiltarlerin organik gida alimi
noktasinda 6nem atfettigi kavramlarin farklilagip farklilagsmadig1 hususlari nitel yontem vasitasi
ile derinlemesine arastirilabilir. Zira planli davranis teorisi, hissedilen sosyal baski derecesinin
satin alma davranigina etki ettigini ileri siirmektedir.
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Universite Ogrencilerinin Bos Zaman Degerlendirme Etkinliklerine
Katihmlarinda Etkili Olan Faktorlerin Belirlenmesi: Hitit Universitesi
I.I.B.F. Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma
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Oz

Universiteler, iilkesine ve topluma yararli ve mesleklerinde iyi egitilmis bireyler yetistirmeyi
hedeflemektedirler. Universite 6grencileri aldiklar: egitim sayesinde gelecekte yer alacaklar konumlar
g0z oniinde bulunduruldugunda, iiniversite ogrencilerini toplumun dinamiklerini belirleyecek aday
kisiler seklinde ifade etmek miimkiindiir. Bu nedenle iiniversite ogrencilerinin sadece mesleki agidan
kendilerini geligtirmeleri yeterli degildir. Mesleki egitimin yani sira sosyal, fiziksel ve psikolojik agidan
da kendilerini gelistirmeleri olduk¢a onemlidir. Universite 6grencilerinin sosyal, fiziksel ve psikolojik
acidan kendilerini gelistirmeleri ise bog zamanlarini etkin bir sekilde degerlendirmeleri ile saglanabilir.
Universite égrencilerin bos zamanlar, egitim, uyku ve dinlenme siiresi disinda kalan zamanlardir. Bu
calismanin amact iiniversite ogrencilerinin bos zaman degerlendirme etkinliklerine katilimlarinda etkili
olan faktorlerin degerlendirilerek tercih edilen etkinlik tiirlerine gore kiimeleme analizinin
gerceklestirilmesidir.

Anahtar Kelimeler: Bos zaman, bos zaman degerlendirme etkinlikleri, iiniversite ogrencileri, Hitit
Universitesi.

Determination of The Effective Factors in The Participation of
University Students in The Leisure Time Activities: A Research on Students
of Hitit University Business and Administration Faculty

Abstract

Universities aim to raise individuals who are beneficial to their country and society and who are well
trained in their professions. It is possible to express university students as candidates who will determine
the dynamics of the society, considering the future positions of university students thanks to their
education. For this reason, it is not enough for university students to develop themselves only
professionally. It is very important for them to improve themselves in terms of social, physical and
psychological as well as vocational education. University students' social, physical and psychological
development can be provided by evaluating their spare time effectively. University students' leisure time
is the time outside of education, sleep and rest. The aim of this study is to evaluate the factors that affect
the participation of university students in leisure activities and to perform cluster analysis according to
the preferred activity types.

Keywords: Leisure time, leisure time activities, university students, Hitit University.
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EXTENDED ABSTRACT

Universities aim to raise individuals who are beneficial to their country and society and who are well
trained in their professions. It is possible to express university students as candidates who will determine
the dynamics of the society, considering their future positions thanks to the education they receive.
Therefore, it is not enough for university students to develop themselves only professionally. It is very
important for them to improve themselves in terms of social, physical and psychological as well as
vocational education. University students' social, physical and psychological development can be
provided by evaluating their spare time effectively. University students' leisure time is the time outside
of education, sleep and rest. The aim of this study is to evaluate the factors that affect the participation
of university students in leisure activities and to perform cluster analysis according to the preferred
activity types. Study data were obtained through questionnaires applied to students studying at the
Faculty of Economics and Administrative Sciences at Hitit University. In the scope of the study,
percentage, frequency and cross-tab analysis were used in the evaluations regarding the demographic
characteristics of the students, their level of education, the types of activities they prefer, the frequency
of their participation in the activities, the factors that were effective in choosing their activity types, and
the factors that were effective in their participation in the activities. Two-stage cluster analysis was used
to create cluster groups of students' leisure time activities.

According to the results of the analysis, in order to evaluate the leisure time of the students, they prefer
activities such as reading books, listening to music and going for tours such as bazaar, market, park, and
at least watching sports competitions in the facilities and participating in cultural / scientific activities.
61.1% of the students stated that they were doing activities to evaluate their free time at least three days
a week. It is seen that the appropriate time of the students in choosing the leisure time activity types and
the factors of feeling comfortable are very effective, and the health programs on television are very low.
The students stated that they participated in leisure activities to get new ideas, to stay away from stress
and tension and to take their time out of routine.

As a result, individuals prefer various activities to use their spare time effectively and efficiently. In
these preferences of individuals, demographic characteristics, educational status, frequency of
benefiting from activities, preference of activities and levels of participation in activities are effective.
In this study, cluster analysis was used to determine the factors that are effective in determining leisure
time activities. Considering the findings obtained as a result of the study analysis, it can be suggested
that students develop social, psychological and physical activities by considering the factors affecting
their leisure time activity preferences and preferences in order to create brand cities and brand
universities for the administrative managers of cities and higher education institutions.
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1. Giris

Diinya degerlerinin degisimi, insanlarin deger yargilarimi ve yasam sekillerinde de
degisikliklere neden olmustur ve var olan kullanim alanlari farklilagtirilmig ya da yeni kullanim
alanlar1 olusturulmustur. Sanayilesme, teknolojinin gelismesi, sosyal ve ekonomik kosullarda
yasanan degisimler sehirlerde yasayan insanlari, psikolojik ve fiziksel agidan kendilerini
gelistirebilecekleri cesitli etkinlikler arayisina sokmustur. Insanlarin robotlasti1 giiniimiiz
kosullarinda, sehir yasaminin giiriiltiistinden kurtulup, psikolojik ve fiziksel yorgunluklardan
kurtulmak isteyen bireyler stresten uzaklagsmak ve zamanlarini keyifli bir sekilde gecirmek igin
rekreatif etkinlikleri degerlendirmektedirler (Karatoprak vd., 2012). Insanlarin ruhsal ve
bedensel olarak yenilenmesini saglayan rekreasyon, bireysel ve toplumsal degerler yoniinden
mutluluk, keyif, bunalimdan uzaklasma ve bunlarin diginda bir¢ok deger katan bir kavram
olarak kabul edilmektedir (Karakiicuk, 2008).

Bos zaman; bireylerin kendileri ve ¢evresindeki diger insanlar i¢in sorumluluk ve
baglantilardan kurtuldugu ve goniillii bir sekilde sececege etkinliklere ayiracagi zaman seklinde
tanimlanmaktadir (Tezcan, 1972). Baska bir tanima goére bos zaman, insanlarin ¢alismadigi,
yasamsal zorunluluklarinin ve gérevlerinin haricinde kendi istedikleri sekilde gecirebilecekleri
zaman seklinde ifade edilmektedir (Kilbag, 2004).

Bos zaman kavrami ¢ogu zaman serbest zaman, calisma dist zaman ve rekreasyon
kavrami ile karistirilabilmektedir. Karakii¢iik (2008) bu karigiklig1 6nlemek i¢in kavramlari su
sekilde acgiklamistir: Calisma dis1 zaman, hayati kazanmak amaciyla bedensel ve diisiinsel
cabalar icin harcanan zorunlu zamanin diginda kalan zamani olusturmaktadir. Calisma disi
zaman; c¢ocuk serbest zamani, biyolojik olarak yasamak i¢in yapilmasi gereken yemek,
uyumak, kisisel ihtiyaglarin karsilanmasi, ise gidis — gelis slireleri, bakimi ile zorlama
duygusunun en az oldugu insanin kendi yargi ve se¢imine gore kullanacagi istege bagh
kullandig1 bos zamani kapsamaktadir. Bogs zaman, insanin isinden artakalan serbest zaman
icerisinde yer alan kisinin her tiirlii bagimliliktan ve bagliliktan kurtularak 6zgiirce kullanacagi
bir zaman kesimini ifade etmektedir. Ayrica serbest zamanda herhangi bir ydnlendirme
bulunmamakta, bos zaman ise, yonlendirilmeye acik potansiyel icermektedir. Rekreasyon da
bos zamanin belirli kullanis bigimlerini olusturmakta ve serbest zaman i¢inde olusan bos zaman
alaninda, bireyin 6zgiirce secip uyguladigi aktiviteler rekreasyonu olusturmaktadir. Bucher
(1972) ise bos zaman ile serbest zaman arasindaki farki su sekilde agiklamaktadir. Her insanin
serbest zamani olabilmekte ancak bos zamani olmaya bilmektedir (Karakugcuk, 2008).

Toplumsal  giiglenmenin, biitiinliigiin, sosyallesmenin ve  siirdiiriilebilirligin
saglanabilmesi icin rekreasyon toplumsal bir ihtiyac; kisilerin zorunlu isleri disinda kalan
siirede zevk aldiklar1 farkli bir faaliyette bulunarak, dinlenmeleri, eglenmeleri ve kendilerini
yenileyebilmeleri gibi bir¢ok nedenle de kisisel bir ihtiyagtir. Rekreasyona duyulan kisisel
ihtiyaclart; fiziki saglik gelisimi yaratmak, ruh sagligini korumak ve siirdiiriilmesine katki
saglamak, kigisel beceri ve yetenegin gelismesine yardimci olmak, yaraticiligr gelistirmek,
insan1 sosyallestirmek, calisma basarist ve is verimini arttirmak, ekonomik hareketi
gelistirmekte ve insam1 mutlu etmektedir seklinde siralamak miimkiindiir (Erenci, 2006;
Mengiitay ve Agilonii, 2009). Toplumsal dayanigma ve biitiinlesmeyi saglamak ve demokratik
toplumun yaratilmasina imkan saglamak ise rekreasyonel etkinliklere toplum tarafindan
duyulan ihtiyaglardir (Tezcan, 1977).

Bos zamanlarin pozitif bir sekilde degerlendirilmesi toplumun giiclenmesi igin etkili
olabilecegi gibi, gen¢ bireylerin zararl aligkanliklardan uzak durmasini da saglayabilecektir.
Bu nedenle tiniversite 6grencilerinin bos zamanlar1 nasil gecirdiklerinin belirlenmesi birgok
arastirmaci tarafindan 6nemli bulunmustur (Sabbag ve Aksoy, 2011). Kir (2007) ¢alismasinda

89



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2020, 4(7):87-107 Year:2020, 4(7):87-107

bos zamanin, bireyin kisiliginin gelismesinde, toplumsal refah ve kalkinmanin saglanmasindaki
roline dikkat cekerek, iiniversite O&grencilerinin pasif bos zaman degerlendirme
aligkanliklarinin, tilke refahinin artmasina katki saglamaktan uzak oldugunu, bunun yaninda
genclerin kimlik gelisimlerini de olumsuz etkileyebilecegini bildirmistir. Ayrica {iniversite
ogrencilerinin bos zamanlarinda en ¢ok tercih ettikleri etkinliklerin spor yapma, kantinde
zaman gecirme, miizikle ugrasma, arkadaslariyla gezme ve kahveye gitme seklinde oldugunu
saptamistir.

Terzioglu ve Yazici (2003), Atatiirk {iniversitesinde egitim gormekte olan 6grencilerin
bos zaman degerlendirme anlayis ve aliskanlik diizeylerini belirlemeye ¢alistiklar: calismalarin,
ogrencilerin degerlendirilebilecek ¢ok fazla bos zamanlari bulundugu ancak bunu etkili bir
sekilde degerlendirmedikleri sonucuna ulagmiglardir. Ayrica 6grencilerin bos zamanlari
degerlendirme etkinliklerinin belirlenmesinde demografik 6zelliklerin ve 6gretim dizeyinin
etkili oldugunu ifade etmislerdir.

Tekin vd., (2008), Karaman Yiiksek Ogrenim Kredi ve Yurtlar Kurumunda kalan
tiniversite Ogrencilerinin bos zaman degerlendirme aligkanliklar1 ve yurtlarin bu konuda
yeterliliklerinin hangi diizeyde oldugunu belirlemek i¢in yaptiklar1 ¢alismada 6grencilerin bos
zamanlarinin bulundugunu ancak yurtlarda bu zamanlar1 degerlendirebilecekleri alternatifler
bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir. Schrag ve Strattman (2009), yaptiklar1 ¢calismada kent ve
kirsal alanda yasayan 6grencilerin miizik dinleme ve spor faaliyetlerine katilimlarinin ytiksek
oldugunu belirlemislerdir. Kirsal alanda egitim goren Ogrencilerin bos zamanlarini
arkadaslariyla vakit gecirerek ve tv/film izleyerek; sehir merkezinde egitim goren dgrencilerin
ise, aligveris yaparak, video ve bilgisayar oyunu oynayarak degerlendirdikleri sonucuna
ulasilmistir.

2. Yontem

Calismanin amaci, {iniversite Ogrencilerinin bos zaman degerlendirme etkinliklerine
katilimlarinda etkili olan faktorlerin degerlendirilerek tercih edilen etkinlik tiirlerine gore
kiimeleme analizinin gergeklestirilmesidir. Bu amagla, calismanin ana kiitlesi Hitit Universitesi
[iBF 6grencileri olarak belirlenmistir. Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesinde 2019 yil1 itibariyle
2995 ogrenci egitim gdrmektedir. Ogrencilerin %49’u kadin, %51°i erkek 6grencilerden
olusmaktadir. %95 giiven araliginda ve 0,05 hata diizeyinde oranlar yontemiyle drnek hacmi
asagidaki formiil yardimiyla;

_ N .(p.q).Z* _ 2929 (0,51 x 0,49).22 _ _
n= (N-1).E2+(p.q).Z2 n= (2929-1).(0,05)2+(0,51 x 0,49).22 351,92 ~ 352 n/N = 0,12
oldugundan

n.N 352 x 2929
=n=-———=314

T N+n-1 2929+352—1

Ogrenci analize dahil edilmistir.

Calisma verilerinin elde edilmesinde yiiz yiize anket tekniginden yararlanilmistir. Anket
4 boliim ve 13 sorudan olusmaktadir. Birinci boliim 6grencilerin cinsiyet, yas, gelir, ikamet
yeri, ailenin aylik geliri gibi ¢oktan segmeli demografik 6zellikleri belirlemeye yonelik sorular
ile 6grencilerin boliim, sinif ve program tiirlerini belirlemeye yonelik ¢oktan segmeli 6grenim
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diizeylerini belirlemeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Ikinci boliim 6grencilerin bos
zamanlarmi degerlendirmede tercih ettikleri etkinlik tiiriinii ve etkinlik yapma sikliklarim
belirlemeye yonelik ¢oktan se¢meli sorulardan olusmaktadir. Uciincii boliim &grencilerin bos
zaman degerlendirme etkinlik tilirlinii se¢gmelerinde etkili olan faktorlerin belirlenmesine
yonelik “Kesinlikle Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda degisen 5°li likert
dlgegine gore belirlenmis 10 ifadeden olusmaktadir. Ifadelerin belirlenmesinde Arslan (2010)
calismalarindan yararlanilmistir. Dordiincii bolim 6grencilerin bos zaman degerlendirme
etkinliklerine katilimlarinda etkili olan faktorleri belirlemeye yonelik “Kesinlikle
Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda degisen 5°1i likert Olgegine gore
belirlenmis 32 ifadeden olusmaktadir. ifadelerin belirlenmesinde Beard ve Raghep (1980)
calismalarindan yararlanilmigtir.

Caligma kapsaminda gelistirilen kavramsal model asagida yer almaktadir:

Sekil 1: Bos Zaman Degerlendirme Etkinlikleri Kiimeleme Analizine Iliskin Kavramsal Model

Bos Zaman

DEMOGRAFIK Degerlendirme
OZELLIKLER Etkinliginin
e Cinsiyet Haftalik Yapilma

Yas

Gelir

Ikamet Yeri

Ailenin Ayhk

Bos Zaman
Degerlendirme
Etkinliginin

Ogrencilerin Bos
Zaman

Degerlendirme Seciminde Etkili

Etkinlikleri Kiime
Gruplan

Olan Faktorler

OGRENIM

DUZEYI
e Smmf Bos Zaman
e Bolum Degerlendirme
e Program Etkinliklerine

Katihmda Etkili

Tara
Olan Faktorler

Sekil 1°de yer alan ¢alismanin kavramsal modeline gore iiniversite 6grencilerinin bos
zaman degerlendirme etkinlikleri kiime gruplarinin olusturulmasinda, 6grencilerin demografik
Ozellikleri, 6gretim diizeyleri, bos zaman etkinliklerine katilma sikliklari, etkinlik tiirlerini
secme ve etkinliklere katilmalarinda etkili olan faktorlerin etkili oldugu sdylenebilir. Caligma
kapsaminda 6grencilerin demografik ozellikleri, 6gretim diizeyleri, tercih ettikleri etkinlik
tiirleri, etkinliklerine katilim sikliklari, etkinlik tiirlerini se¢melerinde etkili olan faktorler ile
etkinliklere katilimlarinda etkili olan faktorlere iliskin degerlendirmelerde tanimlayici
istatistiklerden yiizde ve frekans ile capraz tablo analizlerinden yararlamlmistir. Ogrencilerin
bos zaman degerlendirme etkinlikleri kiime gruplarinin olusturulmasinda iki kademeli
kiimeleme analizi kullanilmigtir. Analiz sonuglari asagidaki boliimlerde ayrintili olarak
degerlendirilmistir.

91



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2020, 4(7):87-107 Year:2020, 4(7):87-107

2.1. Analiz ve Bulgular

Ankete katilan 6grencilerin demografik o6zellikleri ile egitim diizeylerine iliskin yiizde ve
frekans degerleri agsagidaki tabloda 6zetlenmektedir:

Tablo 1: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Cinsiyet N % Bolim n %
Kadin 236 68,6 Isletme 61 17,7
Erkek 108 | 314 Iktisat 72 20,9
Toplam 344 | 100,0 | Maliye 74 21,5
Yas N % SBKY 63 18,3
18-20 89 25,9 Bankacilik ve Finans 74 215
21-23 233 | 67,7 Toplam 344 | 100,0
24-26 20 5,8 Program Tiri n %
27+ 2 0,6 Normal Ogretim 314 | 913
Toplam 344 | 100,0 | Ikinci Ogretim 30 8,7
Gelir N % Toplam 344 100,0
400 TL’den az 80 23,3 Sinif n %
401-600 TL 191 | 555 1. Simf 63 18,3
601-800 TL 35 10,2 2. Simf 88 25,6
801-1000 TL 16 4,7 3. Simf 93 27,0
1001 + 22 6,4 4. Simf 100 | 29,1
Toplam 344 | 100,0 | Toplam 344 | 100,0
Ailenizin Aylik Geliri N % Ailenizin Tkamet Ettigi Bolge? n %
1500 TL’den az 37 10,8 Marmara 42 12,2
1501-2500 TL 140 | 40,7 Akdeniz 22 6,4
2501-3500 TL 90 26,2 I¢c Anadolu 101 | 294
3501-4500 TL 38 11,0 Karadeniz 158 | 45,9
4501+ 39 11,3 Ege 8 2,3
Toplam 344 | 100,0 | Dogu Anadolu 3 0,9
G.Dogu Anadolu 10 29
Toplam 344 100,0
Ailenizin {kamet Ettigi Yer? n %
il Merkezi 173 | 50,3
Ilge Merkezi 116 | 33,7
Kasaba 8 2,3
Koy 47 13,7
Toplam 344 | 100,0

Tablo 1’in verileri incelendiginde, ankete katilan 6grencilerin %69’ unun kadin, %31 inin
erkek 6grencilerden olustugu, 6grencilerin %94’linlin 24 yasindan kii¢iik oldugu, %66’sinin
400 TL ila 800 TL arasinda gelir diizeyine sahip olduklari, %49 unun ailelerinin aylik gelirinin
enaz 2.500 TL oldugu, %46’ sinin Karadeniz Bolgesi’nde ikamet ettikleri, %50’sinin ailelerinin
il merkezinde yasadigi goriilmektedir. Ankete katilan 6grencilerin %18’inin 1. Sinif, %26’sinimn
2. Smuf, %27’sinin 3. Smif ve %29 unun dordiincii sinif dgrencilerinden olustugu, %18’inin
Isletme, %21 inin Iktisat, %22 sinin Maliye, %18’inin SBKY ve %22’sinin de Bankacilik ve
Finans boliimlerinde 6grenim gordiikleri sdylenebilir. Asagidaki tabloda 6grencilerin bos
zamanlarini degerlendirdikleri etkinlik trlerine dair yizde ve frekans degerleri yer almaktadir:
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Tablo 2: Ogrencilerin Bos Zamanlarim Degerlendirdikleri Etkinliklere iliskin Tanimlayici
Istatistikler

Etkinlik Tarl n %
Kitap, gazete okurum. 64 18,6
Miizik dinlerim. 64 18,6
TV izlerim. 35 10,2
Sinema ve Tiyatroya giderim. 20 5,8
Cars1, pazar, fuar, park gibi gezintilere ¢ikarim. 55 16,0
Aktif olarak spor yaparim. 29 8,4
Beceri gerektiren el isleri ve sanatla ugragirim. 16 47
Spor yarigsmalarini tesislere giderek izlerim. 1 0,3
Sosyal ve toplumsal faaliyetlerle ugrasirim. 8 2,3
Kulturel ve bilimsel faaliyetlere katilirim. 3 0,9
Kafeye giderim. 17 4,9
Belli bir seyle ugragsmam. 13 3,8
Arkadas ziyaretlerine giderim. 6 1,7
Sosyal sorumluluk faaliyetleri yaparim (ONKO-SAV, KAN-DER, | 13 3,8
TEGV, Sevgi Evleri vb.)

Toplam 344 100,0

Tablo 2’nin verileri incelendiginde, 6grencilerin bos zamanlarini degerlendirmede tercih
ettikleri ilk ti¢ etkinligin sirasiyla kitap, gazete okuma ve miizik dinleme (%18,6) ile ¢ars,
pazar, fuar, park gibi gezintilere ¢ikma (%16,0) oldugu gériilmektedir. Ogrencilerin bos
zamanlarim1 degerlendirmek amaciyla en az tercih ettikleri li¢ etkinlik ise sirasiyla spor
yarigmalarini tesislerde izleme (%0,3), kiiltiirel ve bilimsel faaliyetlere katilma (%0,9) ve
arkadas ziyaretlerinde bulunma (%1,7)’dir. Asagidaki tabloda ankete katilan Ogrencilerin
haftalik bos zaman degerlendirme etkinlik sikliklarina iligskin ylizde ve frekans degerleri yer
almaktadir:

Tablo 3: Ogrencilerin Haftalik Bos Zaman Degerlendirme Etkinlik Sikliklarna Iliskin
Tanimlayici Istatistikler

Haftalik Giin Sayisi n %
Haftada bir giin 40 11,6
Haftada iki glin 94 27,3
Haftada t¢ gun 88 25,6
Haftada dort giin 42 12,2
Haftada bes giin 32 9,3
Haftada alt1 giin 10 2,9
Haftada yedi giin 38 11,0
Toplam 344 100,0

Tablo 3’lin verileri incelendiginde, ankete katilan 6grencilerin %11’inin haftanin 7 giinii
bos zaman degerlendirme etkinliginde bulunduklari, %12’sinin ise haftada sadece bir giin bos
zaman etkinliginde bulunduklar goriilmektedir. Asagidaki tabloda ankete katilan 6grencilerin
bos zaman degerlendirme etkinlik tiiriinii se¢gmelerinde etkili olan faktorlere iliskin ylizde ve
frekans degerleri yer almaktadir:
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Tablo 4: Ogrencilerin Bos Zaman Degerlendirme Etkinlik Tiiriinii Se¢imlerinde Etkili Olan

Faktorlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Etkinlik Turu Seciminde Etkili Olan | 1 2 3 4 5 Toplam
Faktorler n/% n/% n/% n/% n/% n/%
Yagima uygun olmasi 42/12,2 30/8,7 44/12,8 132/38,4 96/27,9 344/100,0
Yeteneklerime uygun olmasi 35/10,2 49/14,2 56/16,3 115/33,4 89/25,9 344/100,0
Maliyetinin yiiksek olmamasi 40/11,6 26/7,6 60/17,4 110/32,0 108/31,4 344/100,0
Zamaninin uygun olmasi 24]/7,0 10/2,9 35/10,2 155/45,1 120/34,9 344/100,0
Yerinin uygun olmasi 29/8,4 15/4,4 62/18,0 125/36,3 113/32,8 344/100,0
TV’deki saglikli yagsam programlari 83/24,1 61/17,7 100/29,1 63/18,3 37/10,8 344/100,0
Doktor tavsiyesi 84/24,4 54/15,7 89/25,9 82/23,8 35/10,2 344/100,0
Daha 6nce katilanlarin tavsiyeleri 56/16,3 43/12,5 84/24,4 119/34,6 42/12,2 344/100,0
Ortamda kendimi rahat hissediyorum 25/7,3 17/4,9 48/14,0 121/35,2 133/38,7 344/100,0
Arkadaslarima eslik etmem istiyorum 39/11,3 31/9,0 56/16,3 131/38,1 87/25,3 344/100,0

1: Kesinlikle Katilmiyorum; 2: Katilmiyorum; 3: Kararsizim; 4: Katiliyorum; 5: Kesinlikle Katiltyorum

Tablo 4’un verileri incelendiginde, ankete katilan grencilerin bos zaman degerlendirme
etkinlik tiirlerini se¢imlerinde etkili olan en 6nemli ilk ti¢ faktoriin sirasiyla zamaninin uygun
olmas1 (%80), ortamda kendilerini rahat hissetmeleri (%73,9) ve yerinin uygun olmasi (%69,1)
olarak siralanabilir. Ogrencilerin bos zamanlarii degerlendirmek igin tercih ettikleri etkinlik
tiirlerinin seciminde en diisiik etkiye sahip faktoriin ise TV’deki saglikli yasam programlari
(%41,8) oldugu goriilmektedir.

Tablo 5: Ogrencilerin Bos Zaman Etkinliklerine Katilimlarinda Etkili Olan Faktérlere iliskin
Tanimlayici Istatistikler

Faktorler 1 2 3 4 5 Toplam
n/% n/% n/% n/% n/% n/%
Etrafimdaki olaylardan haberdar olmak | 28/8,1 42/12,2 83/24,1 129/37,5 62/18,1 344/100,0
icin
Merakimi gidermek igin 29/8,4 35/10,2 82/23,8 133/38,7 65/18,9 344/100,0
Yeni fikirler edinmek igin 16/4,7 22/6,4 33/9,6 146/42,4 127/36,9 344/100,0
Kedim hakkinda daha azla bilgi | 27/7,8 25/7,3 67/19,5 125/36,3 100/29,1 344/100,0
edinmek igin
Bilgimi arttirmak i¢in 17/4,9 23/6,7 40/11,6 130/37,8 134/39,0 344/100,0
Yeni seyler kesfetmek icin 17/4,9 21/6,1 38/11,0 113/32,8 155/45,1 344/100,0
Yaratici olmak igin 21/6,1 17/4,9 63/18,3 126/36,6 117/34,0 344/100,0
Hayal guicimi kullanmak igin 15/4,4 29/8,4 60/17,4 120/34,9 120/34,9 344/100,0
Baskalari ile arkadaglik kurmak i¢in 39/11,3 51/14,8 85/24,7 98/28,5 71/20,6 344/100,0
Digerleri ile etkilesim halinde olmak | 38/11,0 43/12,5 86/25,0 110/32,0 67/19,5 344/100,0
icin
Yakin dostluklar kurmak igin 33/9,6 49/14,2 97/28,2 101/29,4 64/18,6 344/100,0
Yeni ve farkli inanlarla tanismak icin 39/11,3 46/13,4 73/21,2 117/34,0 69/20,1 344/100,0
Diistincelerimi, hislerimi ve fiziksel | 24/7,0 25/7,3 77/22,4 126/36,6 92/26,7 344/100,0
yeteneklerimi ortaya ¢ikarmak i¢in
Sosyal olarak yetenekli ve becerikli | 27/7,8 38/11,0 62/18,0 114/33,1 103/29,9 344/100,0
olmak igin
Ait olma hissi elde etmek icin 54/15,7 62/18,0 86/25,0 88/25,6 54/15,7 344/100,0
Digerlerinin saygisini kazanmak i¢in 75/21,8 60/17,4 80/23,3 87/25,3 42/12,2 344/100,0
Yeteneklerimi ispatlamak icin 55/16,0 46/13,4 84/24,4 106/30,8 53/15,4 344/100,0
Yeteneklerimi gdstermede iyi olmak | 39/11,3 46/13,4 76/22,1 118/34,3 65/18,9 344/100,0
icin
Yeteneklerimi ve becerilerimi | 29/8,4 32/9,3 64/18,6 126/36,6 93/27,0 344/100,0
gelistirmek icin
Aktif olmak icin 19/5,5 17/4,9 58/16,9 140/40,7 110/32,0 344/100,0
Fiziksel  beceri ve yetenekleri | 24/7,0 33/9,6 71/20,6 126/36,6 90/26,2 344/100,0
gelistirmek i¢in
Fiziksel seklimi korumak igin 42/12,2 31/9,0 93/27,0 114/33,1 64/18,6 344/100,0
Fiziksel yeteneklerimi kullanmak i¢in | 36/10,5 40/11,6 76/22,1 124/36,0 68/19,8 344/100,0
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Tablo 5 (Devam): Ogrencilerin Bos Zaman Etkinliklerine Katilimlarinda Etkili Olan
Faktorlere Iliskin Tanimlayici Istatistikler

Fiziksel formumu gelistirmek igin 40/11,6 37/10,8 86/25,0 114/33,1 67/19,5 344/100,0
Hafiflemek icin 31/9,0 45/13,1 73/21,2 111/32,3 84/24,4 344/100,0
Bazen yalniz kalmayi sevdigim i¢in 32/9,3 32/9,3 62/18,0 106/30,8 112/32,6 344/100,0
Fiziksel olarak rahatlamak i¢in 25/7,3 36/10,5 45/13,1 114/33,1 124/36,0 344/100,0
Zihinsel olarak rahatlamak icin 18/5,2 24/7,0 42/12,2 112/32,6 148/43,0 344/100,0
Gunlik kosusturmalardan kagmak icin | 22/6,4 32/9,3 53/15,4 104/30,2 133/38,7 344/100,0
Dinlenmek icin 20/5,8 21/6,1 46/13,4 112/32,6 145/42,2 344/100,0
Stres ve gerilimden kagmak icin 11/3,2 17/4,9 44/12,8 108/31,4 164/47,7 344/100,0
Zamanimi rutinlikten ¢ikarmak igin 11/3,2 17/4,9 46/13,4 113/32,8 157/45,6 344/100,0

Tablo 5’in verileri incelendiginde, ankete katilan Ogrencilerin bos zamanlarini
degerlendirme etkinliklerine katilimlarinda en 6nemli ilk ii¢ faktoriin sirasiyla yeni fikirler
edinmek (%79,8), stres ve gerilimden kaginmak (%79,1) ve zamanlarini rutinlikten gikarmak
(%78,4) oldugu goriilmektedir. Asagidaki tablolarda ankete katilan 6grencilerin yasadiklari
bolgelere, demografik 6zelliklerine ve 6gretim diizeylerine gore tercih ettikleri etkinlik tiirlerine
iligkin ¢apraz tablo analizleri yer almaktadir.

Tablo 6: Ogrencilerin Bolgelere Gére Bos Zaman Etkinlik Tercihlerine iliskin Capraz Tablo
Analiz Degerleri

BOLGELER

ETKINLIK TURU . ic . Dogu | G.Dogu

Marmara | Akdeniz Anadolu Karadeniz | Ege Anadolu | Anadolu TOPLAM
Kitap, gazete okurum. 6 2 23 28 1 0 4 64
Muzik dinlerim. 5 1 20 37 1 0 0 64
TV izlerim. 1 3 18 1 1 3 35
Sinema ve Tiyatroya giderim. 8 1 6 1 0 0 20
Cars1, pazar, fuar, park gibi gezintilere 8 3 15 25 1 2 1 55
cikarim.
Aktif olarak spor yaparim. 6 3 8 10 2 0 0 29
B?ceri gerektiren el isleri ve sanatla 1 1 4 10 0 0 0 16
ugrasirim.
'Spor' yarigsmalarini tesislere giderek 0 0 0 1 0 0 0 1
izlerim.
SE)syaI ve toplumsal faaliyetlerle 1 0 3 4 0 0 0 8
ugrasirim.
Kiiltiirel ve bilimsel faaliyetlere katilirim. 0 0 1 2 0 0 0 3
Kafeye giderim. 1 4 7 4 0 0 1 17
Belli bir seyle ugragsmam. 2 4 2 5 0 0 0 13
Arkadas ziyaretlerine giderim. 0 0 2 3 0 0 1 6
Sosyal sorumluluk faaliyetleri yaparim
(ONKO-SAV, KAN-DER, TEGV, Sevgi 3 0 4 5 1 0 0 13
Evleri vb.)
TOPLAM 42 22 101 158 8 3 10 344

Tablo 6’nin degerleri incelendiginde ankete katilan 6grencilerin bolgelere gore oransal
dagilimlarmin sirastyla %45,9 Karadeniz, %29,4 i¢ Anadolu, %12,2 Marmara, %6,40 Akdeniz,
%2,91 G. Dogu Anadolu, %2,33 Ege ve %0,87 Dogu Anadolu oldugu goriilmektedir. Ankete
katilan 344 6grenci arasinda en fazla tercih edilen etkinlik tiirlerinin kitap, gazete okuma, miizik
dinleme ve cars1, pazar, fuar, park gibi gezintilere ¢ikma oldugu séylenebilir.
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Tablo 7: Ogrencilerin Demografik Ozelliklerine Gore Tercih Ettikleri Etkinlik Tiirlerine
[liskin Capraz Tablo Degetleri

e OGRENCILERIN DEMOGRAFIK OZELLIKLERI
ETKINLIK TURU CINSIYET YAS GELIR
18| 21 | 24 400 401 601 801
Kadin | Erkek | - - - 2+7 TL’den - - - 10+01
20 | 23 | 26 Az 600 800 1000

Kitap, gazete okurum. 41 23 15 | 46 2 1 15 39 3 4 3
Muzik dinlerim. 45 19 19 | 42 310 16 36 7 2 3
TV izlerim. 26 9 13| 19 310 9 21 2 0 3
Sinema ve Tiyatroya giderim. 19 1 5 14 0 1 4 15 1 0 0
Gars1, pazar, fuar, park gibi 40 15 |13 ] 37 [ 5|0 13 31 5 4 2
gezintilere ¢ikarim.

Aktif olarak spor yaparim. 14 15 6 22 1 0 5 16 2 2 4
Beceri ge'rektlren el isleri ve 12 4 3 13 0 0 3 10 2 1 0
sanatla ugragirim.

Spor yar_lsmqlarlm tesislere 0 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0
giderek izlerim.

S9sya| ve toplumsal faaliyetlerle 4 4 2 6 0 0 3 2 2 0 1
ugrasirim.

Kiltirel ve bilimsel faaliyetlere 1 2 3 0 0 0 1 2 0 0 0
katilirim.

Kafeye giderim. 14 3 5 10 2 0 4 6 5 0 2
Belli bir seyle ugrasmam. 9 4 3 8 2 0 4 5 2 1 1
Arkadas ziyaretlerine giderim. 3 3 0 5 1 0 1 4 1 0 0
Sosyal sorumluluk faaliyetleri
yaparim

(ONKO-SAV, KAN-DER, 8 5 2 10 Lo 2 4 3 1 3
TEGV, Sevgi Evleri vb.)

TOPLAM 236 108 89 | 233 | 20| 2 80 191 35 16 22

Tablo 7’nin verileri incelendiginde; ankete katilan 6grenciler arasinda kadinlarin en gok
tercih ettikleri etkinlik tiirii miizik dinleme iken, erkeklerin kitap, gazete okuma oldugu
gorlilmektedir. Yas gruplar itibariyle tercih edilen etkinlik tiirleri incelendiginde 18-20 yas
grubunda yer alan 6grencilerin en ¢ok tercih ettikleri etkinlik tlirti miizik dinleme iken, 21-23
yas grubundaki dgrenciler kitap, gazete okumayi, 24-26 yas grubundaki 6grencilerin ise ¢arsi,
pazar, fuar, park gibi gezintilere ¢ikmay: tercih ettikleri goriilmektedir. Gelir diizeyine gore
tercih edilen etkinlik tiirii incelendiginde, ankete katilan ve 400 TL’den az gelire sahip olan
ogrencilerin miizik dinleme ilk tercih ettikleri etkinlik tiiri olurken, 401-600 TL aras1 gelire
sahip olan ogrencilerin ilk tercih ettikleri etkinlik tiirii kitap, gazete okuma oldugu
goriilmektedir. Gelir diizeyi arasinda ¢ok biiyiik farkliliklarin olmamasi, yas gruplar itibariyle
benzer yas araliklarinda olmalar1 nedeniyle ankete katilan 6grencilerin birbirlerine benzer bos
zaman etkinliklerinde bulunduklari sdylenebilir.
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Tablo 8: Ogrencilerin Egitim Diizeylerine Gore Tercih Ettikleri Etkinlik Tiirlerine liskin
Capraz Tablo Degerleri
S OGRENCILERIN EGITIM DUZEYLERI
ETKINLIK TURU Progrgm SINIF BOLUM
Tird
NO. [10.| 1. | 2. | 3. | 4. | Isletme | iktisat | Maliye | SBKY B‘E}Ir‘lzg‘shk
Kitap, gazete okurum. 53 11 | 7 1918 20 5 23 15 11 10
Mizik dinlerim. 61 3 14 116 | 21 | 13 12 12 8 16 16
TV izlerim. 33 2 9 9 7 10 7 7 9 6 6
Sinema ve Tiyatroya giderim. 18 2 4 14| 4 8 0 4 4 6 6
Carsi, pazar, fuar, park gibi 51 | 4 | 8 |10]19]| 18 8 9 14 9 15
gezintilere ¢ikarim.
Aktif olarak spor yaparim. 27 2 7 110] 4 8 11 2 8 3
Beceri ge'rektlren el isleri ve 16 0 2| 3 6 6 1 5 0 4
sanatla ugragirim.
Spor yar_lsmqlarlm tesislere 1 0 olol1 0 1 0 0 0 0
giderek izlerim.
Sosyal ve toplymsal 7 1 olsl1 4 2 2 2 1 1
faaliyetlerle ugrasirim.
Kilttrel ve bilimsel
faaliyetlere katilirim. 3 0 2100 ! 0 0 2 ! 0
Kafeye giderim. 17 0 71313 4 4 4 3 1 5
Belli bir seyle ugrasmam. 11 2 21413 4 2 3 2 4 2
Arkadas ziyaretlerine giderim. 6 0 0] 3] 2 1 1 3 0 2 0
Sosyal sorumluluk faaliyetleri
yaparim
(ONKO-SAV, KAN-DER, 10 8 1 4 5 3 2 2 2 3 4
TEGV, Sevgi Evleri vb.)
TOPLAM 314 | 30 | 63|88 ]93] 100 61 72 74 63 74

Tablo 8’in verileri incelendiginde; N.O. programindaki 6grencilerin ilk tercih ettikleri
etkinlik tiirii miizik dinlemek iken, 1.0. programindaki 6grencilerin kitap, gazete okumak
oldugu goriilmektedir. Ogrencilerin simiflarma gore ilk tercih ettikleri etkinlik tird
incelendiginde 1. ve 3. smif 6grencilerinin miizik dinlemeyi, 2. ve 4. siif 6grencilerinin kitap,
gazete okumayi, diger etkinlik tiirlerine goére daha ¢ok tercih ettikleri goriilmektedir.
Ogrencilerin egitim gordiikleri béliimlere gore ilk tercih ettikleri etkinlik tiirii incelendiginde
isletme, SBKY ve Bankacilik & Finans boliimii 6grencilerinin miizik dinlemeyi, iktisat ve
maliye boliimii 6grencilerinin kitap, gazete okumay1 diger etkinliklere gore daha ¢ok tercih
ettikleri gorilmektedir.
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Tablo 9: Ogrencilerin Demografik Ozelliklerine Gore Kiimeleme Analizi Sonuglari

Clusters
Input [Predictor) Importance
EH1.08o.2 006 00,4 C00,2 C0o.o
Cluster A 4 1 2
Labsz|

De=criplion

Biza

Input=s
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Kadin (94,2%)

S (I

25,6%
(28]

Gelir
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Erkek (FOL5%)

prac ey
20

20 6%
fedl

Gelir
A00'den az (82 ,5%)

Cinsiyet
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Gelir
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BozZaman Bkinlik
argi- Pazar-Park
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siklik =ikl =L =ikl
3 Giin (33,3%) 3 Giin (37.5%) 7 Giin (27.5%) 7 giin (38.0%)
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Tablo 10: Kiimeleme Analizinde Yer Alan Degiskenlerin Kiimelerin Olusmasindaki Onem
Duzeyleri

Gelir

Cinsiyet

BogsZamanEtkinlik

sikhik

Ajleilkamet

fag

SinMfniz

ETUR :|

EKAT ]

0,0 0,2 04 0,6 0,3 1,0

EKAT
f | | | | | | |

Least Important Most Important

Tablo 9 ve Tablo 10’nun verileri incelendiginde, ankete katilan Ogrencilerin bos
zamanlarmi degerlendirme etkinliklerine gore kiimelere ayrilmasinda sirasiyla gelir diizeyi,
cinsiyet, bos zamanlarini degerlendirdikleri etkinlik tiirii, etkinlikleri ger¢eklestirme sikliklari,
ogrencilerin yasadiklar1 bolge, yas ve 6grenim gordiikleri sinif diizeyleri ile etkinlik tiirlerini
secmelerinde ve etkinliklere katilmalarinda etkili olan faktorleri algilama diizeylerinin etkili
oldugu goriilmektedir.

Tablo 9’daki kiimeleme analizi sonucuna gore ankete katilan 6grencilerin bos zamanlarini
degerlendirme etkinliklerini tercihlerine gore kiimelenmelerinde en 6nemli ilk ii¢ unsurun
sirastyla gelir, cinsiyet gibi demografik faktorler ile tercih edilen etkinlik tiirii oldugu
gorilmektedir. Etkinlik tiirii se¢iminde ya da etkinlige katilimda etkili olan faktorlerin
algilanma diizeylerinin ise kiimelerin ayrilmasinda en diisiik etkiye sahip unsurlar oldugu
sOylenebilir.

Kiimeleme analizi sonucunda ankete katilan ogrencilerin %23,3’linlin 1. kimede,
%20,6’s1n1n ikinci kiimede, %30,5’inin {igiincii kiimede, %25,6’sinin da dordiincii kiimede yer
aldiklar1 goriilmektedir. Birinci kiimede yer alan 6grencilerin 400 TL’den daha az gelire sahip
olduklari (%82,5), kadin 6grencilerden olustuklari(%93,8), bos zamanlarin1 miizik dinleyerek
gecirmeyi tercih ettikleri (%21,2), haftada 2 giin muzik dinlediklerini (%27,5), Karadeniz
bolgesinde ikamet ettikleri (%62,5), 21-23 yas araliginda bulunduklar1 (%52,5), 4. siifta
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ogrenim gordiikleri (%28,7), etkinlik tird segiminde (3,52) ve etkinliklere katilimlarinda (3,71)
etkili olan faktorleri algilama diizeylerinin ortalamanin (3,00) iizerinde oldugu goriilmektedir.

Ikinci kiimede yer alan 6grencilerin 401-600 TL arasinda gelir diizeyine sahip olduklar
(%69,0), kadin 6grencilerden olustuklar1 (%50,7), bos zamanlarini miizik dinleyerek gecirmeyi
tercih ettikleri (%53,5), haftada 7 giin muzik dinledikleri (%38,0), Karadeniz bolgesinde ikamet
ettikleri (%70,4), 21-23 yas araliginda bulunduklar1 (%78,9), 3. smifta 6grenim gordiikleri
(9%33,8), etkinlik turd segiminde (3,27) ve etkinliklere katilimlarinda (3,53) etkili olan faktorleri
algilama diizeylerinin ortalamaya (3,00) yakin diizeyde oldugu sdylenebilir.

Ugiincii kiimede yer alan dgrencilerin 401-600 TL arasinda gelir diizeyine sahip olduklari
(%83,8), kadin 6grencilerden olustuklari (%94,3), bos zamanlarini ¢arsi, Pazar, fuar, park gibi
gezintilerle gecirmeyi tercih ettikleri (%26,7), haftada 3 giin bu etkinligi gerceklestirdikleri
(%33,3), I¢ Anadolu bolgesinde ikamet ettikleri (%44,8), 21-23 yas araliginda bulunduklari
(%88,6), 4. siifta 6grenim gordiikleri (%41,9), etkinlik turt seciminde (3,63) ve etkinliklere
katilimlarinda (3,67) etkili olan faktorleri algilama diizeylerinin ortalamanin (3,00) (zerinde
oldugu soylenebilir.

Dordiincii kiimede yer alan Ogrencilerin 401-600 TL arasinda gelir diizeyine sahip
olduklart (%61,4), erkek O6grencilerden olustuklari (%70,5), bos zamanlarini1 kitap okuyarak
gecirmeyi tercih ettikleri (%33,0), haftada 3 giin kitap okuduklar1 (%37,5), Karadeniz
bolgesinde ikamet ettikleri (%44,3), 21-23 yas araliginda bulunduklar1 (%47,7), 2. smifta
ogrenim gordiikleri (%44,3), etkinlik tird segiminde (3,40) ve etkinliklere katilimlarinda (3,61)
etkili olan faktorleri algilama diizeylerinin ortalamanin (3,00) Uzerinde oldugu sdylenebilir.

Yukarida anlatilan dort kiimeye iligskin bilgiler asagidaki grafiklerde gorsel ve Gzet
halinde verilmistir.
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3. Sonug

Calismanin amaci Universite Ogrencilerinin bos zaman degerlendirme etkinliklerine
katilimlarinda etkili olan faktorlerin degerlendirilerek, tercih edilen etkinlik tiirlerine gore
kiimeleme analizinin gerceklestirilmesidir. Calisma verileri Hitit Universitesi Iktisadi ve Idari
Bilimler fakiiltesinde 6grenim gérmekte olan 6grencilere uygulanan anketler ile elde edilmistir.
Calisma kapsaminda Ogrencilerin demografik o6zellikleri, 6gretim diizeyleri, tercih ettikleri
etkinlik tiirleri, etkinliklere katilim sikliklari, etkinlik tiirlerini segmelerinde etkili olan faktorler
ile etkinliklere katilimlarinda etkili olan faktorlere iliskin degerlendirmelerde tanimlayict
istatistiklerden yiizde, frekans ve gapraz tablo analizlerinden yararlamlmstir. Ogrencilerin bos
zaman degerlendirme etkinlikleri kiime gruplarinin olusturulmasinda iki kademeli kiime analizi
kullanilmastir.

Analiz sonuglarina gore, 6grencilerin bos zamanlarin1 degerlendirmek i¢in en ¢ok kitap
okuma, miizik dinleme ve ¢ars1, pazar, park gibi gezintilere ¢ikma, en az ise spor yarigmalarini
tesislerde izleme ve kilturel/bilimsel faaliyetlere katilma aktivitelerini tercih etmektedirler.
Ogrencilerin %61,1°1 haftanin en az {i¢ giinii bos zamanlarim degerlendirmek i¢in etkinliklerde
bulunduklarini belirtmiglerdir. Ogrencilerin bos zaman degerlendirme etkinlik tiirlerinin
seciminde zamaninin uygun olmasi ve kendilerini rahat hissetme faktorlerinin oldukga etkili
oldugunu, televizyondaki saglikli yasam programlarinin ise etkisinin oldukca az oldugu
goriilmektedir. Ogrenciler bos zaman etkinliklerine, yeni fikirler edinmek, stresten ve gerilimde
uzak durmak ve zamanlarini rutinlikten ¢ikarmak ic¢in katildiklarini belirtmislerdir.

Calismanin kavramsal modeline gore 6grencilerin demografik 6zelliklerinin bog zaman
degerlendirme etkinlik tercihlerinin etkiledigini sdylemek miimkiindiir. Ogrencilerin ikamet
ettikleri bolgelere gore bos zaman degerlendirme etkinlik tercihleri incelendiginde, Karadeniz
Bolgesi ve I¢ Anadolu Bélgeleri’nde ikamet eden dgrencilerin en cok kitap, gazete okuma,
Marmara bolgesinde ikamet eden 6grencilerin sinema tiyatroya gitme ve c¢arsi, park gezme,
Akdeniz Bolgesinde ikamet eden G6grencilerin kafeye gitme, Ege Bolgesinde ikamet eden
ogrencilerin aktif spor yapma, Dogu Anadolu Bolgesinde ikamet eden 6grencilerin carsi, pazar,
park gibi gezilere ¢ikma, Giiney Dogu Anadolu Boélgesi’nde yasayan 6grencilerin ise miizik
dinleme ve televizyon izleme etkinlikleri en ¢ok tercih ettikleri goriilmektedir. Kiz 6grencilerin
en ¢ok bos zamanlarimi degerlendirirken miizik dinledikleri, erkek Ogrencilerin ise kitap
okuduklar1 sdylenebilir. Yas gruplar itibariyle tercih edilen etkinlik tiirleri incelendiginde 18-
20 yas grubunda yer alan 6grencilerin en ¢ok tercih ettikleri etkinlik tiirli miizik dinleme iken,
21-23 yas grubundaki 6grenciler kitap, gazete okumayi, 24-26 yas grubundaki 6grencilerin ise
cars1, pazar, fuar, park gibi gezintilere ¢ikmayi tercih ettikleri goriilmektedir. Gelir diizeyine
gore tercih edilen etkinlik tiirii incelendiginde, ankete katilan ve 400 TL’den az gelire sahip
olan 6grencilerin miizik dinleme ilk tercih ettikleri etkinlik tiirii olurken, 401-600 TL arasi
gelire sahip olan Ggrencilerin ilk tercih ettikleri etkinlik tiirii kitap, gazete okuma oldugu
goriilmektedir. Gelir diizeyi arasinda ¢ok biiyiik farkliliklarin olmamasi, yas gruplar itibariyle
benzer yas araliklarinda olmalar1 nedeniyle ankete katilan 6grencilerin birbirlerine benzer bos
zaman etkinliklerinde bulunduklar1 sdylenebilir.

Ogrencilerin demografik dzelliklerinin yam sira 6grenim diizeylerinin de bos zamanlarini
degerlendirme etkinlik tercihinde degisiklik yarattigini séylemek miimkiindiir. Analiz sonuglari
incelendiginde 1. ve 3. Siif 6grencilerinin mazik dinlemeyi, 2. ve 4. Smif 6grencilerinin kitap,
gazete okumayi, diger etkinlik tiirlerine goére daha ¢ok tercih ettikleri goriilmektedir.
Ogrencilerin egitim gordiikleri béliimlere gore ilk tercih ettikleri etkinlik tiirii incelendiginde
isletme, SBKY ve Bankacilik & Finans bolimii 6grencilerinin muzik dinlemeyi, iktisat ve
maliye boliimii 6grencilerinin kitap, gazete okumay1 diger etkinliklere gore daha ¢ok tercih
ettikleri gorilmektedir.
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Calismada Ogrencilerin bos zaman degerlendirme etkinlik tercihlerindeki benzerliklerin
ortaya konulmasiyla amaciyla kiimeleme analizi uygulanmigtir. Ogrencilerin bos zamanlarmi
degerlendirme etkinliklerine gore kiimelere ayrilmasinda gelir diizeyi, cinsiyet, bos zamanlarini
degerlendirdikleri etkinlik tiirli, etkinlikleri gergeklestirme sikliklari, &grencilerin ikamet
ettikleri bolge, yas ve 6grenim gordiikleri sinif ile etkinlik tiirlerini segmelerinde ve etkinliklere
katilimlarinda etkili olan faktorleri algilama diizeylerinin etkili oldugu sdylenebilir. Analiz
sonuclarina gore Ogrencilerin bos zaman degerlendirme tercihlerinin en ¢ok katilimcilarin
demografik ozelliklerinde gelir ve cinsiyet ile bos zamanlarini degerlendirmek icin tercih
ettikleri etkinlik tiirii oldugu belirlenmistir.

Sonug olarak bireyler bos zamanlarini etkili ve verimli bir sekilde degerlendirmek igin
cesitli etkinleri tercih etmektedirler. Bireylerin bu tercihlerinde demografik 6zellikler, 6grenim
durumlari, etkinliklerden faydalanma sikliklari, etkinlikleri tercih etme diizeyleri ve etkinliklere
katilim diizeyleri etkili olmaktadir. Bu ¢alismada bos zaman degerlendirme etkinliklerinin
belirlenmesinde etkili olan faktdrlerin belirlenmesinde kiimeleme analizinden faydalanilmistir.
Calisma analizleri sonucunda elde edilen bulgular géz oniinde bulundurularak sehirlerin ve
yiiksekdgretim kurumlarinin idari yoneticilerine marka sehir ve marka iiniversiteler
yaratilabilmesi i¢in 6grencilerin bos zaman degerlendirme etkinlik tercihleri ve tercihlerinde
etkili olan faktorleri gdz 6nunde bulundurarak sosyal, psikolojik ve fiziksel etkinler
gelistirmeleri onerilebilir. Oyle ki &grencilerin bos zamanlarimi daha verimli gegirebilmeleri
amactyla, atdlye calismalari, 6grenci kuliipleri araciligiyla ortadgretim 6grencileriyle ortak
projelerin gelistirilmesi, tiniversitenin bulundugu ildeki sivil toplum orgiitleriyle ve kamu
kurumlariyla ortak calismalarin yapilmasi saglanabilir. Universitelerin 6grenci kuliipleri,
ogrencilerin akademik zamanlar1 diginda kalan bos zamanlarini etkili ve verimli kullanmalari
acisindan faydali topluluklardir. Bu sayede Ogrenciler hem bos zamanlarini degerlendirme
firsat1 bulmus hem de katildiklar1 etkinlikleri gelecekte is bagvurularinda CV’lerine ekleme
imkan1 saglamis olmaktadirlar.
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