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Girisimcilik inovasyon ve Pazarlama Arastirmalan Dergisi (GIPAD), yilda
iki kez Haziran ve Aralik aylarinda yayinlanan uluslararasi hakemli bir dergidir.
Dergide yer alan yazilar kaynak gosterilmeksizin kismen ya da tamamen iktibas
edilemez. Bu dergide yaymnlanan calismalarin bilim ve dil sorumlulugu
yazarlarina aittir. Dergimize gonderilen ¢alismalar, alaninda uzman iki ayn
hakem tarafindan incelendikten sonra uygun gortlenler yaymlanmaktadir.
Yazim kurallarina iliskin bilgilere dergimizin web adresinde yer verilmistir.

Bu derginin tiim haklan saklidir. Onceden yazili izin almaksizin higbir iletigim ve
kopyalama sistemi kullanilarak yeniden kopyalanamaz, c¢ogaltilamaz ve
satilamaz.

Journal of Research in Entrepreneurship Innovation and Marketing
(JREIM), is an international peer-reviewed journal which is published twice a year
in June and December. The articles cannot be cited partly or entirely without
showing resources. The responsibility about scientific and grammatical issues is
belong to authors. The papers sent to the journal are reviewed by two referees and
after their approval, they will be sent to edit before being published. Writing &
Publishing Policies can be found in the journal’s website.

All rights reserved. No part of this publication may be reproduced, stored or
introduced into a retrieval system without prior written permission.
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Rutin Ofis Hizmetlerinde inovasyon Tasarim

d Mustafa Seref AKIN”

Oz

Inovasyon bir disiplin konusu haline gelmektedir. Bu calismanmin amaci, ¢alisanlar: ezberden ve bilgi
yiikiinden kurtarmak ve tasarim diigiincesi yoluyla adim adim inovasyonda giiven kazanmalarina
yardimct olmaktir. Cogu ¢calisan, ozellikle rutin ofis hizmetlerinde olanlar, kendilerini yenilik¢iligin bir
parcast olarak gormemektedirler. Bu makale, ¢alisanlarin inovasyon stirecine aktif katilimim
giiclendirme yontemini gostermeyi amaglamaktadir. Inovasyona uzak gibi gériinen, statik, monoton bir
arka plan ofis hizmeti sunan birimler dahi inovasyonun kaynagi olmaktalar. Bu makalede bir tekstil
firmasinda béoyle bir ofis hizmeti sunan ithalat satin alma (buy-in) biriminde gergeklestirilen inovasyon
calismast ornek olarak gosterilmektedir. Tasarim diisiincesinde asamalar; paydagslart dinleme,
¢ctkarimlar: gruplama, fikirleri iiretme, prototipler kurgulama ve yine paydagslardan geri dontisiim alma
olarak ilerlemektedir. Yaratici giiven, tasarum diisiincesi inovasyon metodolojilerini yavas ve kararl
eylemlerle uygulayarak elde edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Aktif katilim, inovasyon, tasarim diistincesi, rutin isler.

Designing Innovation at Routine Office Services

Abstract

Innovation is becoming a discipline. The aim of this study is to release employees from memorization
and information burden and to help them gain creative confidence step by step through design thinking.
This article aims to strengthen the active participation of employees in the innovation process. Most
employees, especially those are in routine office services, do not see themselves as a part of innovation.
However, even units that offer a static, monotonous background office service that seem distant to
innovation can be the source of innovation. This article demonstrates the innovation work in a buy-in
unit that provides such an office service in a large textile company. The stages of design thinking are
progressing as listening to stakeholders, grouping insights, generating ideas, editing prototypes and
getting feedback from stakeholders. Creative trust is achieved by applying design thinking innovation
methodologies with step by step with determined actions.

Keywords: Active participation, innovation, design thinking, routine jobs.

Prof. Dr., Erzincan Binali Yildirim Universitesi, [IBF, Iktisat Boliimii, mustafa.akin@erzincan.edu.tr
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Extended Abstract

Systems where employees sit in a row position, turn their faces to the wall listen to the manager are not
effective. Without mutual interaction and active practice, employees are unable to track what they have
misunderstood, forgotten and confused. How is effective innovation redesigned in the most static,
monotonous and prescriptive units in the offices. This study demonstrates how design thinking in a strict
prescriptive office system is redesigned through innovation. In this process, it is witnessed that the
interaction between the manager and the employee has increased, that the employees have become a
dynamic element from being a passive subject to an action-oriented system has been started. In the
innovation methodology of design thinking that enables change, it is aimed to increase employee's self-
confidence by striving from memorization and knowledge portrayal and doing things step by step.

Innovation and entrepreneurship are based on abstract concepts such as creativity and thinking.
Knowledge can be partly taught by heart, but creativity cannot be memorized. It cannot be evaluated
with classical performance methods. In the classical performance approach, it is aimed to achieve visible
targets within certain time (i.e., quarterly base).

It is difficult to go to practices that are opposite to the conventional memorization of knowledge and
classical performance approach at the usual office services. However, every human being is born as a
creator. Social institutions blind people. First of all, it is necessary to show that there is a field where
everyone can contribute to innovation. Innovation is not to invent a great technology but to make a
difference with added value.

In order to learn the systematic of the employees in the innovation process, they need to learn practically.
An example carried out with a buy-in team at a large textile company is explained in detail.

The first stage in the design thinking is to obtain information by interviewing stakeholders. Stakeholders
in the import purchasing unit were identified:

* Customs brokers

 Customs customer representatives
* Customs clearance experts

* Customs clearance manager

* Assistant customs experts

* Designers

* Design assistants

* Buying manager

* Buying assistants

* Foreign trade project experts

* Foreign trade project managers
* Import managers

According to insights obtained it is recognized that designers are not aware of G.T.I.P. system, carrying
product information. The problem is that the container coming to the customs is not visible, and in the
event of an inspection, the container and the data (G.T.L.P) sheets should match, otherwise, severe
penalties occur. In the prototyping phase, it focuses on the reference guidance that show to designers
how to fill the technical data sheet based on their textile model.
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1. Giris

Inovasyon siirecinin bir pargasi olmadigini diisiinen rutin islerin takipgisi olan arka destek
(muhasebe, sekreterlik, satin alim gibi) birimlerinde inovasyon yapilabilir mi? Halbuki,
organizasyon vizyonundaki inovasyonun sadece AR&GE’nin degil, her birimin
sorumlulugunda olan bir siire¢ olarak kabul edildiginde toplu ve entegre degisim ve basari
miimkiindiir. Organizasyon yapisi i¢inde inovasyona uzak gibi goriinen, statik, monoton arka
planda ofis hizmeti sunan birimler dahi inovasyonun kaynagi olabilmektedir. Bu makale de
hem rutin islerin inovasyon siirecinde katilimi hem de biiyiik bir tekstil firmasinda rutin ofis
hizmeti sunan ithalat satin alma (buy-in) biriminde gerceklestirilen inovasyon ¢alismasidir.

Sirketlerdeki ~ yanlis  organizasyon yapilarindan  dolayr  inovatif  iriinler
cikartilamamaktadir. Kapali iirtin gelistirme kiiltiiriinde, sadece AR&GE birimi yeni {iriin
gelistirmekten sorumludur (Sekil 1). Yeni {iriin piyasasindaki ilk kétii sonuglara karsi, AR&GE
birimi gercegi inkar yolunu tercih etmektedir. Ciinkii piyasadaki kotii gidisat birime kars1 bir
tehdit olusturmaktadir. Gelecekte birimin inanilirligina daha da zarar verecek olsa da kendini
kollamak i¢in siirekli olarak abartili tahmin raporlar1 yayinlamaktadir. Operasyon birimi
satiglar1 ve karlilig1 arttirma telasiyla fiyatlar1 ve maliyetleri diisiirmeye ¢alismaktadir. Bir
taraftan piyasa sartlari lirlinli yeniden tasarlamaya zorlarken hizli sonug alma telasi sirketi “kisa
donemli” diistinmeye itmektedir. Baski altindaki ‘operasyon birimi’ zaman kaybetmemek icin
baska bir {irlin tasarlatmak yerine mevcut iiriine yama yapmayla krizi gegistirmektedir. Bunun
sonucunda satislar diismekte ve degerli zamanini pozisyonu saglamlastirmak adina bosa
harcamaktadir. Bu kisir dongii devam etmektedir (Sekil 1).

Sekil 1: AR&GE Merkezli Uriin Gelistirmede Basarisizlik Sebepleri

Rakip
Firmalarin

AR&GE’nin
Kullanicinin/

Kapali Uriin
Gelistirme
Kiiltiiri

Uriinleri

Piyasanin
Sartlarimi
[hmal

Uriiniin
Giicii
Azaliyor

Hizli Sonug
Alma Telas1

Piyasa Pay1
Diistiyor

Operasyon

AR&GE’ni
n Abartil
Tahmin

Gelir
Diisiiyor

Kaynak: Kumar, 2012.
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1.1. Ofis Sistemi

Calisanlarin saf halinde oturup yiizlerini duvara ¢evirdikleri ve yoneticinin konusup ¢alisanlarin
dinledigi sistemler etkin degildir. Karsilikli etkilesim ve aktif uygulama olmadigi zaman
caligsanlarin siireci ve igerigi anlamadiklari, unuttuklari ve karistirdiklar1 goriilmektedir
(Thornburg, 2012, s.34). Bu calisma kat1 kuralci ofis sisteminde tasarim diisiincesi inovasyon
caligmasiyla nasil yeniden tasarlandigini géstermektedir (Thornburg, 2012, s.34). Bu siiregte
yoOnetici-¢alisan arasindaki etkilesimin arttigina, ¢alisanlarin pasif siije olmaktan dinamik bir
unsur haline geldigine ve aksiyon odakli bir sisteme gegcildigine sahit olunmaktadir. Degigimi
saglayan tasarim diislincesi inovasyon metodolojisinde, ezbercilikten ve bilgi hamalligindan
styrilip ¢alisganin adim adim bir seyler yaparak 6zgiiveninin artmas1 amaglanmaktadir (Kelley
ve Kelley, 2014, s. 56-98).

Inovasyon ve girisimciligin 6gretilmesinin zorlugu, temelinde yaraticilik, diisiinme gibi
soyut kavramlarin olmasindan ileri gelmektedir. Bilgiler, bir nebzeye kadar ezberle
Ogretilebilmekte ama yaraticilik ezberletilemez. Klasik performans yontemleriyle
degerlendirmeye tabi tutulamaz. Yonetim klasik performans yaklagiminda belli zaman (liger
aylik veya yillik) zarfinda gozle goriiliir hedeflenmektedir.

Ofis hizmetlerinde olagan gelen ezber bilgi ve klasik performans yaklasiminin zitti
uygulamalara gitmek zordur (Pink, 2006, s.107). Halbuki, her insan yaratict dogmaktadir. Ama
toplumsal kurumlar kisileri koreltmektedir (Robinson, 2011). Once inovasyonun herkesin katki
yapacag bir saha oldugunu gdstermek gerekmektedir. inovasyon biiyiik bir teknoloji icat etmek
degil katma degeri olan farklilik yaratmaktir (Drucker, 2007, s.105).

Calisanlarin inovasyon siirecindeki sistematigini anlayabilmesi i¢in uygulamali olarak
ogrenmesi gerekmektedir. Bliylik bir tekstil firmasinda ithalat satin alma biriminin (buy-in)
ekibiyle gerceklestirilen calisma detayli olarak anlatilmaktadir.

2. AR&GE, Ekonomik ve Insan Odakli (Tasarim Diisiincesi) Inovasyon

Inovasyonu ii¢ farkl1 kaynakta aramak miimkiindiir: Miihendislik/ AR&GE, ekonomik firsatlar
ve insan odakli (tasarim diisiincesi).

AR&GE miihendislik alaninda gerceklestirilen teknik bir inovasyondur. AR&GE
harcamalariyla finanse edilen ve AR&GE laboratuvarlarinda ¢alisan miihendisler tarafindan
gelistirilen teknolojidir. Ornegin daha hafif ayakkabu {iretmek gibi bilinen ve tanimli sorunlarin
¢cOziimiinde ise yaramaktadir.

Ekonomi alaninda ise inovasyon is sektdriinde bir firsat yakalamaktir. Bir ihtiyacin
piyasada karsilanmadiginin goriilmesi iizerine piyasaya bu iiriiniin sunulmasidir. Ornegin fast-
food endiistrisinin gelisimi ekonomik alandaki is inovasyondur. Fast food restoranlar1 klasik
yeme anlayisina alternatif yeni bir deger onermesi getirmektedir.

Tasarim diisiincesi (insan odakli inovasyon) rutin isler de dahil tim birimlerden
inovasyon kapisini agmaktadir. Tasarim diislincesi bilinmeyen ve tanimsiz sorunlar1 sahada
paydaslardan anlama ve ekiple ¢6zme siirecidir (Kelley, 2005: s. 88 ve Pink, 2006: s. 34).
Tasarim diisiincesinde inovasyon yaraticiliktan ¢ok bir disiplin isidir (Brown, 2008: 45). Bir
sonraki boliimde detayli olarak yontem anlatilmaktadir.
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2.1. Tasarim Diisiincesinin Ozellikleri

Tasarim diislincesi bir problem-¢oziim sistemi olarak kullanict odakli, ekip calismasina
dayanan, inovasyon firsatlarin1 yakalamaya calisan deneme-yanilma yontemidir (Brown ve
Martin, 2015; Brown, 2009: s. 67; Kelley, 200: s. 110; Dorst, 2011, s: 33; Liedtka ve Ogilvie,
2011:s.201; Luma, 2014: s. 45, Liedtka vb., 2014: s. 33).

Tasarim diisiincesinin 6zellikleri asagida siralanmistir:

Tasarim diisiincesi kullanici1 odakhdir (Kelley ve Litman, 2001, s.15). Kullanicilar
kimler? Sadece demografik olarak degil, motivasyonlar1 ve davraniglar1 nelerdir? Kullanici
odaklt bir organizasyon misterilerini taniyabilir, anlayabilir, ifade edilen ihtiyaclari
dinleyebilir, ifade edilmemis olanlar1 tahmin edebilir ve onlar i¢in iistiin miisteri deneyimleri
sunabilir. Kullanicilar1 anlamak i¢in “etnografik miilakat” ve “kendimizi yerine koyma” gibi
araglara ihtiya¢ var. Bu metotlarda, miisteriye deneyimleri anlattirilmakta ve miisteri gibi
davramlmakta. Ornegin bir cagri merkezindeki etkinligi anlamak igin, miisteri hatt1
aranmaktadir. Ne kadar beklenecek? Ne siklikla aktarilmakta? Dogru olan yanitlar alinmakta
midir? Boylece, kullanicilarin deneyimlerinin nasil oldugunu anlagilabilir ve empati kurulabilir.

Tasarim diisiincesi kullanicilarin hayatlarimi daha iyi yasamasina yardimei olacak
firsatlar bulmakla ilgilidir (Tscimmel, 2017, s. 75). Bir girisimci kullanicilarin karsilastiklar
aci1 noktalar1 ve gizli ihtiyaglari firsat olarak diisiiniirse; insanlari, teknolojileri, fikirleri bir araya
getirilebilir. Tasarim diisiincesindeki etnografik ¢alismalar yoluyla kullanicidan derin i¢goriiler
alimmaktadir. Beyin firtinas1 yeni fikirler tiretmektedir. Prototipleme, zaman harcamadan yeni
fikirlerin nasil uygulanacagi konusunda rehberlik etmektedir (Beckman ve Barry, 2007, s. 35).

Tasarim diisiincesi yinelemeli bir siirectir (Kumar, 2012, s. 19). Hipotezleri siirekli
olarak test etmekte ve bulgulara gore degistirmektedir. Minimum zaman ve para yatirimi ile
baslamakta, zaman i¢inde kaynaklar1 ayirmaktadir.

Tasarim diisiincesinin diger inovasyon yontemlerden temel farki, insan odakl olmasi ve
cesitli temellerden gelen ekiplerin beraber calismasidir (Lietdka, 2018, s: 32; Tschimmel,
2012, s.23). Bu nedenle tasarim diislincesi, insan merkezli tasarim olarak da adlandirilir.
Ekipteki c¢esitlilik, tasarim diistincesi ilkeleriyle calisan farkli deneyimlere ve egitimlere sahip
kisilerin beraberligini gostermektedir. Tasarim diisiincesi, kullanicilarla empati kurmakla
ilgilidir. Birey duygularla diisiiniir ve hareket eder. Oncelikle islevsel olmaktan ziyade duygusal
geligsmeler hedeflenmektedir.

Pazar aragtirmasina kiyasla tasarim diislincesinde benzersiz olan, arastirmanin amacinin
beklentisiz olmasidir. Tasarim diisiincesinde ne insa edilecegi, belirli bir iiriin veya pazar
yoktur. Bunun yerine kullaniciya ve firsatlara odaklanilir: bir ihtiyaci kesfederek yeni pazarlar
kesfedilmektedir (Kim ve Mauborgne, 2004, s. 90)

Ekonomimizde, otomobiller, ucaklar, tatiller, evler ve telefonlarda fonksiyonel ihtiyaglar
karsilanmaktadir. Insanlar bu aletleri drnegin ugag1 ugmak igin kullanmazlar. Arkadaslariyla
bulusarak 6zel zamanlar1 gecirmek igin bir turistik seyahatte bulunmak isterler (Pine ve
Gilmore, 2011, s. 88). Kullanicilarin hayatlarin1 (statii, beklentiler, duygular, aktiviteler,
baglantilar) 6grendikten sonra inovasyon i¢in sinirsiz bir alan vardir.

2.1 Tasarim Diisiincesi

Stire¢ dort asamali olarak ifade edilmektedir: goérmek, anlamak, yapmak ve test etmek.
Gormekten amag, insanlarin tecriibelerini gozlemlemek, anlamaktan zorluklari ve firsatlari
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analiz etmek, yapmaktan gelecekteki olasiliklar1 gorsellestirmek ve test etmekten siirekli geri
bildirim elde etmektir (Liedtka ve Ogivie, 2011: s.23; Brown, 2008: s. 56, Kelley, 2002: 32;
Kelley ve Kelley,2013: s.65; Kumar, 2012: s.49).

[lk adim gérmektir. Kullanicilarla empati kurulmaya calisilmaktadir (Luma Institute,
2012: s.39, Standford Design School, 2009: s.34, 2014). Bu asamada durum, sorun, konu,
insanlar, iligkiler, hedefler ve tarihsel gelisimler arastirilmaktadir.

Ikinci asama anlamaktir (Luma Institute, 2012: s. 77). Bu bdliimde toplanan veriler
incelenmektedir. Genel egilimleri ve i¢ goriileri gruplandirilmaktadir. Sorunun kaynaklarini
anlama amaciyla sebep-sonug analizleri yapilmaktadir.

Ucgiincii asama, yapmada, elle tutulabilir bir ¢dziimiin canlandirilmasidir. Céziimiin
anlasilabilir ve degerlendirilebilir olmasi i¢in kelimelerden miimkiin oldugunca kaginip gorsel
prototip yapmak gerekir. Gorsellik bir video, maket, senaryo veya eskiz olabilmektedir. Onemli
olan kullanicinin prototipi algilayabilmesi ve yorum yapabilmesidir (Luma, 2014, s.54).

Dordiinci  asamada, deneme-yanilmayla prototipler kullanicilarin  testine tabi
tutulmaktadir (Steinbeck, 2011: s.45). Test asamasinda kullanicilar gordiikleri veya
dokunduklar1 prototipler lizerinden yorum yapmaktalar.

Tasarim diisiincesi kullanicilarin faaliyetlerine odaklanmakta ve faaliyetleri ilerletmeye
yonelik iiriin sunmaktadir (Brown, 2008: s. 48, 2009: s.91). Kullanicinin deneyimini ve hissini
On planda tutmaktadir.

Paydaglarla gortstilerek  siirekli  olarak geri  bildirimlerle “deger Onerileri”
yenilenmektedir. Uriinlerin gelistirilmesi tahminlere dayali olmak yerine kullanicilardan ve
paydaslardan elde edilen geri bildirimlerle olmaktadir (Liedtka,ve Ogilvie 2011: s.100; Liedtka
vd., 2014: 5.62, Luma, 2014: 5.82).

Tasarim diisiincesi sorun ¢ozme siirecini tasarimcilardan almistir (Kelley, 2005: s. 93;
Brown, 2009: s. 59). Tasarimcilarin bir nesneyi yaratmak veya ilerletmek i¢in kullandiklar
araglar ve bakis agilar1 siiziilmiistiir. Ornegin bir mobilya veya taki i¢in kullanilan siire¢ bir
kamu saglik servisinin veya organizasyon semasinin yeniden insa edilmesi icin kullanilmaya
baslanmistir (Kelley ve Kelley, 2013: s.68; Kumar, 2012: s.15; Brown, 2009: s. 59). Bir
kurumda tasarim diisiincesi benimsediginde, ¢aligsanlar problemi tanimlama, firsatlari kesfetme
ve belirsizlikte iz bulma yontemlerini igsellestirmektedir (Nelson ve Stolterman, 2012: s.45;
Nixon, 2013: s. 88).

Geleneksel is disiplinleri operasyonel etkinlik ve bilimsel arastirma varsayimlarla
ilerlerken, tasarim diisiincesi kullanic1 odakli, ekip calismali, empati esaslt ve prototiplerle
ilerlemektedir (Denzin ve Lincoln, 2005: 90).

3. Siirecin Isletilmesi

Bu ¢alismada tasarim diisiincesinde Sekil 2’deki yontemler kullanarak ilerlenmektedir: Gormek
asamasinda miilakat yapilmakta, anlama asamasinda c¢ikarimlar gruplanmakta ve beyin
firtinasiyla ¢o6ziimler {iretilmekte, yapmak asamasinda prototip olarak kilavuz rehber
olusturulmakta ve test etmede sesli elestiri getirilmektedir.
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Sekil 2: Tasarim Diisiincesi Siirecin Kurgulanmasi

Tasarim
Dugsuincesi

1

GCikarim "
Mulakat Onem/Kolay Kllavuz
- Rehber
—
Yaratici
Sesli Elestiri
Gruplama

Kaynakc¢a: Luma Institute (2014)

3.1. Gorme teknigi: Miilakat

Tasarim diisiincesinde birinci asamada paydaslarla miilakatla bilgi edinmek vardir. ithal satin
alma birimindeki paydaslar belirlenmektedir:

¢ Glimriik miisavirleri

¢ Glimriik miisteri temsilcileri
¢ Glimriikleme uzmanlari

¢ Giimriikleme yoneticisi

¢ Giimriik uzman yardimcilari
e Tasarimcilar

e Tasarim asistanlari

e Satin alma mudiirii

e Satin alma asistani

e D1s ticaret proje uzmanlari

e D1s ticaret proje yoneticileri

e [thalat miidiirleri

Bu uzmanlarla miilakatlarda sorunlar1 ve kaynaklar1 arastirilmaktadir. Goriisiirken
empati kurulmakta, paydaglarin ¢6ziim Onerileri, talepleri, istek ve beklentileri de
ogrenilmektedir (Liedtka,ve Ogilvie 2011: s.10; Liedtka vd., 2014: s.16, Luma, 2014: s.18).
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3.2. Anlama: Cikarim ve Gruplama

Ikinci asama olan anlama asamasinda elde edilen bilgiler dogrultusunda tasarimcilarin ve
grafikerlerin G.T.I.P. sisteminden farkinda olmadiklar1 ortaya ¢ikmaktadir.

Teknik foylerde her iiriiniin uluslararas1 gecerliligi olan giimriikleme G.T.I.P. numarasi
mevcuttur (6210.20.00.0018 gibi) (Emek, 2017). Bu numaralar sisteme girildiginde {iriiniin
tanimi1 ¢ikmaktadir.

Vergilendirme, KDV hesaplamalari, ek mali yiikiimlilikler bu tanimlara gore
verilmektedir. Yanlis bir beyanda bulunuldugunda kagak¢1 ya da usulsiiz islem yapan firma
durumuna diisiilmektedir (Giimriik Vergi Kanunu, 2019: 234. madde).

Tekstil firmasindaki uygulama su siireci takip etmektedir: tasarimci {irlinii tasarlamakta,
grafiker ¢izimi yapmakta ve kumas detaylarini sisteme girmekte, satin alma ekibi de kontrol
etmekte ve onay vermektedir. Bu veri girislerinin sonucunda sistemde teknik foy olugsmaktadir
(tablo 1, sekil 3 ve 4). Uriinler giimriige geldiginde de ithalat islemlerine baslamak {izere
giimriikleme ekibi devreye girmektedir.

Tablo 1: Teknik Foy

P.O. 235272

Model Heyda

Cinsiyet Erkek

Uriin grubu Uzun kol, gomlek, ekose dokuma.
Kumag %40 pamuk, %60 Viskas

Etiket kumas bilgisi %40 pamuk, %60 Viskas

Sekil 3: Gomlek

Etiket

Yaka

Cep detay

B
>

Diigme
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Sekil 4: Kumas Bilgisi

v

Kumas 6rnegi

Bu teknik foydeki detaylara bakarak buy-in birimi iiriine ait G.T.I.P. numaras1 vermekte
ve {iriin beyannamesine ait vergiler buna gore belirlenmektedir. G.T.I.P. numaras1 kumas tiirii,
cinsiyet, hammadde, esyanin nevi, 6rme, dokuma gibi detaylara gore degismektedir. Sorun su
ki: giimriige gelen konteynerin i¢i goriilmediginden, teknik fOylerde hatali veri girisi
yapildiginda ani bir denetimde, konteynerin iginden farkli bir {iriin ¢ikarsa agir cezai durumlar
olugmaktadir (Giimriik Vergi Kanunu, 2019).

3.3. Beyin Firtinasinda Yaratic1 Matris ve Onem/Kolay Matrisi

Resim 1: Yaratic1 Matris

Kaynak: Akin, 2019

G.T.1.P.’de uyumsuzluk problemi anlasildiktan sonra, beyin firtinas1 ydntemiyle birgok
fikir tiretilmektedir (Resim 1). Beyin firtinas1 yontemlerinden yaratici matriste bir¢ok fikir
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iiretilmesine destek olmaktadir. Satir boliimiine sorular yazilmaktadir Stituna ise eldeki ¢6ziim
kaynaklar belirlenmektedir; insan kaynaklari, iletisim, teknoloji gibi.

Resim 2: Onem /Kolaylik Matrisi

Kaynak: Luma, 2014

Bircok fikir arasinda se¢im i¢inde dnem/kolay matris yontemi en iyi fikirlere dncelik
verilmesini saglamaktadir. Fikirlerin onemlilik ve kolaylik siralamasinda yerlestirilmesi
istenmektedir (resim 2).

Zorluk; zaman, kiiltiirel veya maliyet olabilmektedir. Burada amag, fikirleri hizli sekilde
onem sirasina gore diizenlemek, aksiyon planini kolayca harekete gegirmektir. Ozellikle dnemli
ve kolay kesisen hiicre arzu edilen diizlemdir. Onemli olmayan ama zor olam gerceklestirmek
liiks bir ¢abadir. Zor ve 6nemli hiicre ise uzun vadede stratejiyi kapsamaktadir.

3.4. Kilavuz Rehber ve Sesli Elestiri

Teknik foyii tasarimcilarin ve grafikerlerin anlayabilecekleri seklinde tekrar tasarlanma ve
bunun iizerine bir atdlye calismasi fikri lizerinde durulmaktadir. Atdlye ¢alismasinin igerigi
kilavuz rehberle anlatilmaktadir. Bir televizyonun kullaniminin anlatildigi gibi, dersin
igeriklerinin madde madde anlatilmasini kapsayan bir rehberdir (Luma, 2014: s.100).

Ders tasarimcilara ve grafikerlere verildikten sonra, artik tasarimcilar ve grafikerler
uygun G.T.L.P numaralarin1 girmektedirler. Boylece milyonlarca liralik yanlis beyannameden
dolay1 zararin 6niine gecilmektedir.

4. Sonuc¢

Tasarim dustincesi modeliyle beraber, tek inovasyon sorumlusu birim olan A&Ge’nin disina
cikip, tiim birimleri igeren siire¢ gelistirilmistir. Inovatif olamayacagi diisiiniilen ofis
hizmetlerinde tasarim diisiincesi metolojisinin uygulamasiyla doniisiim gerceklestirilmistir.

Tasarim diisiincesindeki asamalar1 tanima (gorme), sistemlestirme (anlama), taslak
iiretme (yapmak) ve uygulama (test etmek) olarak ifade edilmektedir (Brown ve Wyatt, 2010,
s.109). Siirecin basinda paydaslarla birlikte ger¢ek problemin aragtirilmasi ve tanimlanmasi
gerekmektedir. Sorunun kokeni sahada goriilmelidir. Daha sonra ¢ikarimlar arasinda
birbirleriyle benzes gruplamalar (sistemler) olusturularak kavramlastirilmakta ve ¢oziimler
(prototipler) iiretilmektedir (Kelley ve Littman, 2001: s.45).
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Ornek uygulamada bir tekstil firmasinin dis ticaret buy-in biriminde ¢esitli kademelerde
caligsanlarla tasarim diistincesi kullanilarak gergeklestirilen inovasyon siireci aktarilmaktadir.
Ofis hizmetlerinin kuralci, biirokratik ve tek diize yapisinin inovasyona izin vermedigi
zannedilmektedir. Her ekosisteminin bir kisitlamasi olacaktir. Biitiin bu kisitlamalar goz
oniinde bulundurularak sorun tanimlanmakta ve ¢6ziim aranmaktadir. Siirecin baginda, buy-in
birimiyle ilgili paydaglarla miilakat yapilmakta ve sahada ¢aliganlarin gdziinden sorunlar tespit
edilmektedir. Onerilen ¢6ziim olan GTIP numaralarinin nasil kullanilacag: bir kilavuz rehber
halinde prototiplestirilmektedir.

Caligsanlar1 inovasyona zorlamak bir konuda bilgisi olmayana o isi yaptirmaya
benzemektedir. Yaratici ol, bakis agini degistir gibi yaklagimlar ¢calisanlarda 6zgiiven erimesine
yol agmaktadir. Tasarim diisiincesinin gelistirilmesiyle beraber, inovasyon da artik bir
disiplindir. Takip edilmesi gereken bir metodoloji vardir. Calisanin 6nce ekip halinde konunun
paydaslariyla goriisiip, sorun hakkinda etraflica bilgi sahibi olduktan ve bu ¢ikarimlar da bir
sistem cercevesinde gruplandirildiktan sonra beyin firtmasma gegilebilmektedir. Uretilen
cozlimler gorsellestirilip tekrar kullanicilardan geri bildirim alinarak siirecteki dongii
beslenmektedir.
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Kurumsal Girisimeilik ve Yeniligin isletme Performansina Etkisi”

d Suat OKAY™
Mahmut TEKiN***

Oz

Kurumsal girisimcilik; kurumun daha ileriye giderek gelismesini saglamak iizere yenilik¢i fikirler
tireterek faydali olabilecek girisimler yapmayr saglayan girisimcilik tirtidiir. Kurumsal givisimcilikle
kurumda rekabet artacagr igin ¢alisanlar da islerine onem vererek daha etkili ve verimli
calisabilecektir. Bu girisimcilik tiirii, kurum icinde yapilacak yenilik¢i hareket ve fikirlerle kurumsal
yapwyr olumlu yonde degistirir. Bu ¢alismada, kurumsal girisimcilik kavrami ve yeniligin saglik
isletmelerinde uygulanabilirligi ve isletme performansi ile iligkisi incelenmistir. Arastirmanin anketi
Batman’da yer alan bir kamu ve 4 ozel hastane ¢alisanlarina uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda,
saghk isletmelerinde kurumsal girisimcilik ve yenilik kavraminin heniiz tam anlamiyla bilinmedigi ve
kurumsal girisimcilik ve yenilik kavramimn saglik igletmelerinin performanst tizerinde olumlu bir etkiye
sahip oldugu belirlenmistir. Arastirmamin sonuglarindan yola ¢ikarak saglik alaminda kurumsal
girisimcilik ve yenilik faaliyetlerinden yararlanmak i¢in inovasyon, risk yonetimi, AR-GE, stratejik
yonetim gibi alanlarda hizmet i¢i egitimler planlanmali ve siirekli egitim ile giincellenmelidir.

Anahtar Sozciikler: Girigimcilik, Kurumsal Girigimcilik, Yenilik, Isletme performansi.

The Effect of Corporate Entrepreneurship and Innovation on Business
Performance

Abstract

Corporate entrepreneurship, it is the type of entreprenecurship that makes it possible to make initiatives
that can be useful by producing innovative ideas in order to enable the institution to progress further.
With corporate entrepreneurship, competition in the institution will increase and employees will be able
to work more effectively and efficiently by giving importance to their work. This type of entrepreneurship
changes the institutional structure positively with innovative movements and ideas within the institution.
In this study, the concept of corporate entrepreneurship and its relation to innovativeness, applicability
in health enterprises and business performance are examined. The survey's questionnaire was applied
to a public and 4 private hospital employees in Batman. As a result of the research, it was determined
that the concept of corporate entrepreneurship and innovation in health enterprises is not yet fully
understood and that the concept of corporate entrepreneurship and innovation has a positive influence
on the performance of health enterprises. By going out of the results of the research, to benefit from
corporate entrepreneurship and innovation activities in the field of health, in-service trainings in areas
such as innovation, risk management, AR-GE and strategic management should be planned and updated
with continuous training.

Keywords: Entreprencurship, Corporate Entrepreneurship, Innovation, Business Performance.
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Extended Abstract

Corporate entrepreneurship is the type of entrepreneurship that makes it possible to make initiatives that
can be useful by producing innovative ideas in order to enable the institution to progress further. With
corporate entrepreneurship, competition in the institution will increase and employees will be able to
work more effectively and efficiently by giving importance to their work. This type of entrepreneurship
changes the institutional structure positively with innovative movements and ideas within the institution.
With the encouragement of corporate entrepreneurship, innovative and entrepreneurial organizational
structures may emerge. In this context, organizational culture is among the important components of
corporate entrepreneurship in individual values and creativity.

In this study, the concept of corporate entrepreneurship and its relation to innovativeness, applicability
in health enterprises and business performance are examined. The survey's questionnaire was applied to
a public and 4 private hospital employees in Batman. As a result of the research, it was determined that
the concept of corporate entrepreneurship and innovation in health enterprises is not yet fully understood
and that the concept of corporate entrepreneurship and innovation has a positive influence on the
performance of health enterprises. By going out of the results of the research, to benefit from corporate
entrepreneurship and innovation activities in the field of health, in-service trainings in areas such as
innovation, risk management, AR-GE and strategic management should be planned and updated with
continuous training. Innovation studies should be supported and encouraged. Efforts should be made to
raise awareness at all levels of the management levels of institutions and businesses in corporate
entrepreneurship and innovation activities in order to provide quality service to meet customer demands
and to create value in the market by providing competitive advantage. As a result of the study, a general
evaluation was made and recommendations were presented.
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1. Giris

Girigimcilik, gliniimiizde iizerinde pek ¢ok calisma yapilan bir alan haline gelmistir. Fakat
girisimcilik kavraminin hangi bilesenlerden meydana geldigi konusunda hald belirsizlikler
mevcuttur (Landstrom vd, 2012: 1154). Ekonomilerde, girisimcilik tanimi iki tirlidir.
Bunlardan birincisi, ‘yeni bir ise baslamak’ iken, digeri ‘kendi isini yapmak, kendi isine sahip
olmaktir’. Hart 2003 yilindaki ¢calismasinda, girisimciligi; yeni isler gelistirmek i¢in baslangic
ve gelisim siireci olarak tanimlamistir (Aktaran: Gries vd., 2011: 216, 217). Share ve
Venkataraman, 2000 yilinda girisimcilik kavramini tanimlarken; girisimcilik, gelecekteki
tiriinlerin ve hizmetlerin olusumunu etkileyecek olan firsatlarin, kimler tarafindan, nasil ve ne
zaman kesfedilecegi ve gelistirilecegi ile ilgili calismalar olarak ifade etmistir (Aktaran:
Landstrom vd, 2012: 1154).

Kurumsal girisimcilige yonelik c¢alismalarin 20. yiizyilin sonlarina dogru arttigi
goriilmektedir. Isletmelerin kendi icinde yenilikgilik yaparak girisimciligi gelistirmesi olarak
ifade edilen bu kavram, girisimcilik faaliyetlerini list kademe yoneticilerine bagli bir fonksiyon
olmaktan ¢ikarip, alt kademelere dogru yonlendirerek yukaridan asagiya dogru bir yonelim
saglamistir. Yenilik¢ilik ve rekabetcilige bagl olarak girisimciligin seviye ve igeriginde
yasanan bu degisimler, kurumsal girisimciligin (corporate entrepreneurship) orgiit seviyesinde
girisimcilik egilimi (firm-level entrepreneurial orientation), kurum i¢i girisimcilik (internal
corporate venturing), i¢ girisimcilik (intrapreneurship) gibi kavramlarin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur (Morrison, Rimmington ve Williams, 2001: 54-55; Morris ve Kuratko, 2002: 31;
Agca, 2005:1).

Giliniimiiz isletmelerinde rekabetci ve yenilik¢i olabilmek i¢in kurumsal girisimcilik
isletmelerde 6nemli bir stratejik ara¢ haline gelmistir. Kurumsal girisimcilik ve yeniligin
isletme performansi arasindaki iligkiyi O6lgmeyi hedefleyen bu calisma dort bdéliimden
olugmaktadir. Caligmanin birinci boliimiinde, genel olarak girisimcilik ve kurumsal
girisimcilikle ilgili kavramsal bir ¢ergceve olusturulmustur. Kurumsal girisimcilik kavramlari ve
ozellikleri ile ilgili literatlir ¢aligmalar1 yapilmistir. Kurumsal girisimcilikle ilgili ulusal ve
uluslararast alanda yapilmis olan tanimlara ve caligmalara yer verilmistir. Kurumsal
girisimciligin temel boyutlar1 olan; "yenilik¢ilik", "risk alma", "proaktiflik", "orgiitsel
yenilenme" ve "rekabetci agresiflik" boyutlar1 incelenmistir. Calismanin ikinci boliimiinde ise
yenilik¢ilik kavramlari, yeniligin tanimi yapilarak tiirleri ve boyutlari agiklanmis ve yenilikg¢ilik
incelenmistir. Calismanin ti¢lincii béliimiinde performans kavramina yer verilmis, bu boliimde
isletme performansi; kurumsal girisimcilik faaliyetlerinin karlilik, biiyiime, maliyet, satis geliri,
pazar pay1, yatirnmin geri doniisii ve doluluk orani gibi finansal; yenilik, kalite-miisteri boyutu,
verimlilik, ¢alisanlarin yasam kalitesi, sosyal sorumluluk ve sosyal kabul gibi finansal olmayan
performans verileri incelenmistir. Calismanin dordiincii boliimiinde, isletmelerde yiiriitiilen
kurumsal girisimcilik ve yenilik faaliyetlerinin, isletme performansina etkisini tespit etmeye
yonelik arastirmanin metodolojisi incelenmektedir. Ayrica bu boliimde, arastirmanin énemi,
amagclari, hipotezleri, 6rnekleme siireci, veri toplama yOntemi siireci ve araglarna iligskin
bilgilere yer verilmektedir. Batman ilinde faaliyet gdosteren saglik kuruluslarinda
gerceklestirilen aragtirmanin yontemi ve verilerin analizinde kullanilacak olan istatistiksel
teknikler agiklanmaktadir.

122



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2020, 4(8):120-136 Year:2020, 4(8):120-136

2. Girisimcilik ve Kurumsal Girisimcilik
2.1. Girisimcilik

Girigsimcilikle ilgili yapilan tanimlarda genel olarak akademisyenler tarafindan iizerinde goriis
birligine varilan temel noktalar; inisiyatif alma, kaynaklar1 ve kosullar1 kullanilabilir degerlere
doniistiiren sosyal ve ekonomik alanlarda diizenleme yapma, risk ve basarisizlig1 kabul etme
yer almaktadir (Agca, 2005:7; Kao, 1989:91). Girisimcilik, bir is fikrine sahip olarak pazardaki
firsatlar1 degerlendirmek ve mal ve hizmet iiretmek amaciyla iiretim faktorlerinin bir araya
getirilerek, isletmesiyle ilgili faaliyetler biitiintidiir (Tekin, 2016:3). Girisimcilik, ekonomik
bliylime ve gelisme siirecinde isletmelerin rekabet avantaji elde etmeleri ve stirekliliklerini
saglamalar1 gibi bir¢ok nedenden dolayr onemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir.
Girigimcilik, kaynaklari ekonomik olarak seferber etme, harekete gecirme faaliyetleridir
(Aytag, 2006:141; Hisrich, Peters ve Shepherd, 2005:8). Girisimci, mal ve hizmet {iretimini
gerceklestirebilmek icin riski tistlenerek dogal kaynak, sermaye, emek gibi iiretim faktorlerini
bir araya getirip faaliyete geciren kisi olarak tanimlanabilir (Tekin, 2014:3). Girisimci bir bakis
acistyla, herhangi bir kisi risk alarak is kurarak bunu uygulayabilir. Bu bakis agisiyla, gerek
isletme icinde gerekse isletme disinda kar amagl veya kar amagsiz girisimler kurulabilir.
Girisimcilik kavraminda amag, yenilik¢i fikirleri orgiitsel gerceklere uygun hale getirip
uygulayabilmektir. Bu baglamda, girisimciler yeni bir isletme kurarak veya mevcut bir igletme
icinde eskiyi ortadan kaldirarak yenilikler yaratmaya calisirlar. Girisimei diisiinme ve
davranma, her iilkede ve her diizeydeki isletmede islerin uygulama seklini ve siireclerini
degistirmeyi amaglar. Giinlimiizde girisimcilik bagimsiz bir kavram olmaktan ziyade isletme
organizasyonu kiiltiirlinden kok alan bir siire¢ olarak ifade edilebilmektedir (Fis ve Wasti,
2009:132).

2.2. Kurumsal Girisimcilik

Genel anlamda "mevcut bir isletme igerisinde girisimcilik" olarak ifade edilen kurumsal
girisimcilik, literatiirde bir kurumun girisimciligi; risk alma, inovasyon, proaktivite ve agresif
rekabet yonelimlerini igeren orgiitsel yonelime es deger olarak ifade edilir (Bulut vd., 2008:
1390). Kurumsal girisimcilik, girisimcilik egiliminin bir parcasi ve eyleme doniistiiriilmiis sekli
olarak bir isletmenin tiim yenilik¢ilik, stratejik yenilenme ve yeni is kurma faaliyetlerinin
tamami olarak tanimlanmaktadir (Zahra, 1996:1715).

Giliniimiizde sektorler kisitli kaynaklar, yasanan teknolojik gelismeler, iirlinlerin kisa
Oomiir dongiileri ve kiiresellesme ile artan yogun rekabete gore sekillenmektedir. Bundan 6tiirti,
isletmeler hizli bir degisime ihtiya¢ duymaktadir. Mevcut islerinde veya ek olarak yenilik
gerceklestiren tireticiler ekonomik biiylime {izerinde her zaman olumlu etki yaratmaktadir.
Yenilik ve yeniligin getirdigi degisime acik olan isletmeler ayrica verimlilik ve rekabet
edebilirlik noktasinda da kritik rol iistlenirler. Klasik yonetim anlayis1 ve dogurdugu sorunlarin
olusturdugu yetersizlik, isletmelerdeki degisim arzusu, pazarda kalabilmek i¢in verilen yasam
miicadelesi ve gerektirdigi gelisim, kurumsal girisimciligin 6nemini gliniimiiz sartlarinda daha
da arttirmistir (Zehir vd., 2012:924-925). Isletmelerin faaliyetlerini devam ettirebilmesi ve
rekabet edebilmesi i¢in bir ¢6ziim olarak diisiiniilen kurumsal girisimcilik kavrami; 1980
sonlar1 ve 1990 baslarinda dikkat ¢gekmeye baslamistir (Thomson ve McNamara, 2001: 671).
Kurumsal girisimcilik kavrami ilk zamanlarda yaraticilik ve inovasyon konularini fazla
Onemsemeyen biiylik isletmeler i¢in sorun olmaktaydi. Klasik igletmeler 1950-1960'1 yillarda
daha tutucu tavir sergileyen 1980'li yillarda inovasyon ve risk almaya goniillii olmayan kisa
vadeli diisiinen isletmeler halini almistir. Fakat sonraki siire¢te 'kurumsal' kavrami ile
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'girisimcilik' kavraminin biitiinlesmesi ile yaratici ve inovatif yollara basvuran, ¢alisan ve
istiraklerine gelir saglamay1 amaglayan isletmeler meydana gelmistir (Sathe, 2003:1-2).

Kurumsal girisimcilik kavrami; i¢ kurumsal girisimcilik, girisimci stratejik yonelim,
kurumsal i1s kurma, stratejik durus, yaygin girisimcilik, stratejik yenilenme, i¢ girisimcilik,
girisimcilik yonelimi gibi degistirilerek kullanilan farkli terimler olarak da kullanilmaktadir
(Fis ve Wasti, 2009:131). Isletmelerin stratejik plan ve hedeflerine ulasmasi ve deger
yaratabilmesi i¢in kurumsal girisimcilik faaliyetlerine nem gosterip daha inovatif ve proaktif
eylemler yapmas1 gerekmektedir. Inovatif ve proaktif eylemler isletmeler i¢in rekabetle ilgili
yeni ufuklarin dogmasina yardimer olur. Kurumsal girisimcilik inovasyon, is gelistirme ve
stratejik yenilenme gibi kavramlardan meydana gelir. Isletmelerde kurumsal girisimcilik,
inovasyon caligmalarini ve degisimi desteklemelidir. Yoneticiler, sadece planlar ve kontroller
baglaminda isletmeyi yonetmemeli, sektordeki ve pazardaki beklentileri karsilayabilecek
islemleri gerceklestirmelidir (Martinez vd., 2010:2-3).

Kurumsal girisimcilik her zaman ekonomik gelisme ve refah ortami saglayabilmek i¢inde
isletmeler i¢in dnemli bir 68e olmustur. Kurumsal girisimcilik, mevcut isletmelerin yeni {iriin,
hizmet, teknoloji, yonetim stratejileri ve rekabet stratejisi gelistirmek gibi inovatif faaliyetler
ve yeni i girisimlerine firsat dogurur (Zehir vd., 2012:926). Ayrica, kurumsal girisimcilik, yeni
irlinlerin ve yeni pazarlarin gelistirildigi ortami ifade eden ve karlilig1 arttirmak ve isletmenin
rekabet diizeyini yiikseltmek i¢in mevcut organizasyonda yeni isler olusturan bir siiregtir
(Carrier, 1996: 6).

2.2.1. Kurumsal Girisimciligin Boyutlar

Kurumsal girisimcilik ¢alismalari, ¢alisanlarin fikir ve diislincelerini rahat bir bi¢imde ifade
edebildikleri ve uygulamada da gerceklestirebildikleri isletmelerde gelisir. Kurumsal
girisimcilik ¢alismalarinin basarisi i¢in isletme stratejisi ve isletmenin biitiinlesmesi gerekir
(Goodale vd., 2011: 116). Kurumsal girisimcilik, biiyiik isletmelerin biiyime oranlarinin
artmasia ve faaliyetlerini devam ettirebilmesine olanak saglarken, ayni zamanda kiigiik
isletmelerinde gelismesine ve rekabet giicliniin artmasina katkida bulunur (Zehir vd.,
2012:925). Degisik biiytikliikteki isletmelerde farkli gayelerle kullanilmasi sebebiyle, kurumsal
girisimciligin tanimlamasinda oldugu gibi, boyutlar1 da arastirmacilar tarafindan farklh
degiskenlerle ortaya konulmustur.

Kurumsal girisimcilik ile ilgili yapilan akademik ¢alismalar incelendiginde ortaya ¢ikan
sonuca gore kurumsal girisimciligin boyutlari; yenilik¢ilik (inovasyon), risk alma, proaktivite
ve agresif rekabetcilik olarak ortaya ¢ikmistir (Covin ve Slevin, 1991; Zahra, 1991; Zahra ve
Covin, 1995; Lumpkin ve Dess, 1996; Dess vd., 2003; Hayton ve Kelley, 2006; Bulut vd.,
2008:1395).
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Tablo 1: Kurumsal Girisimciligin Boyutlari

NO [YAZAR YIL BOYUT

1 Mintzberg 1973 Inovasyon, Proaktivite, Merkeziyetcilik, Risk alma
Biiyiime Oryantasyonu

2 Miller ve Friesen 1982 Inovasyon, Risk alma

3 Morris ve Paul 1987 inovasyon, Risk alma, Proaktivite

4 Covin ve Slevin 1989 Inovasyon, Proaktivite, Risk alma

5 Guth ve Ginsberg 1990 Inovasyon, Yeni is kurma, Stratejik Yenilenme

6 Covin, Slevin, Covin 1990 Inovasyon, Proaktivite, Risk alma

7 Covin ve Slevin 1991 Inovasyon, Risk alma, Proaktivite Agresif Rekabetcilik

8 Zahra 1991 Formel, Informel

9 Miles, Arnold, Thompson 1993 Inovasyon, Risk alma, Proaktivite

10 Zahra 1993 Inovasyon, Yeni is kurma, Stratejik Yenilenme

11 Zahra ve Covin 1995 Inovasyon, Risk alma, Proaktivite

12 Zahra 1996 Inovasyon, Yeni is kurma, Stratejik Yenilenme

13 Lumpkin ve Dess 1996 Inovasyon, Otonomi, Risk alma, Agresif Rekabetcilik, Proaktivite

14 Zahra ve Neubaum 1998 inovasyon, Risk alma, Proaktivite

15 Barringer ve Bluedorn 1999 Inovasyon, Risk alma, Proaktivite

16 Zahra ve Garvis 2000 inovasyon, Risk alma, Proaktivite

17 Zahra, Neubaum, Huse 2000 Inovasyon, Yeni is kurma

18 Lumpkin ve Dess 2001 Proaktivite, Agresif Rekabeteilik

19 Saly 2001 Inovasyon, Risk alma, Proaktivite, Kurumsal yatirimlar, Yenilenme

19 Kreiser, Marino, Weaver 2002 Inovasyon, Risk alma, Proaktivite

20 Liu, Luo ve Shi 2002 inovasyon, Risk alma, Proaktivite

21 Antoncic ve Hisrich 2003 Inovasyon, Yeni is kurma, Orgiitsel yenilenme, Risk alma, Proaktivite,

Agresif Rekabetcilik
22 Chen, Zu ve Anquan 2005 Inovasyon, Yeni is kurma
23 Wiklund ve Shepherd 2005 inovasyon, Risk alma, Proaktivite

Kaynak: (Bulut vd., 2008: 505-510)

3. Yenilik

Isletme biinyesinde birlikte performans sergileyen degisik diizeylerde bilgi ve deneyime vakif
personeli verimli ve etkin sekilde kullanabilmek adina gergeklestirilen faydali bilgi egitimleri
biitiinii olarak ifade edilir (Durna, 2002:5). Yenilik yalnizca herhangi bir yeni bir fikir meydana
getirmekten ibaret degildir. Ortaya ¢ikarilan fikir yalnizca kisinin biinyesinde kaldiginda
yenilikten ¢ikar ve genel itibar gormez. Uretilen fikir eyleme doniistiiriilmeli ve uygulanmali
ve etkin bir sekilde kisilerce kullamlmalidir. Uretilen fikrin uygulamada bir verim
saglayabiliyorsa yenilik¢ilik olarak tanimlanabilir. ifade edildigi gibi, yeni fikir sadece ortaya
cikarma ile yenilik olarak kabul edilmeyebilir. Yenilik fikrinin kabul edilmesi i¢in toplum ve
isletme icin fayda saglamalidir (Johansson, 2013: 30).

Yeniligin meydana gelmesi i¢in yeni pazar, yeni {iriin, yeni tedarik¢i kaynagina sahip
olmak, yeni iiretim tasarimlar1 ve yeniligi benimseyecek bir isletme gerekmektedir (Thakur vd.,
2012:565). Isletmeler yenilik gelistirmek, yeni bir fikrin meydana getirerek ve uygulama
asamasini da gerceklestirerek, calisanlara sahip ¢ikmaya 6nem vermektedir (Van De Ven vd.,
1999:149-180). Yenilik yalnizca teknik bir ifade olarak bilinmemelidir. Sosyal ve ayn1 zamanda
ekonomik deger igeren bir terimdir. Yeniligin kistas1 bilimsel veya teknolojik degil, ekonomik
ve sosyal ortamda gergeklestirilen degisimdir (Drucker, 2014:785).

Yenilik ¢aligmalar1 yalnizca iiretim sektoriinde yapilmamaktadir, hizmet sektoriinde de
yenilik caligmalar1 biiyiik 6nem arz etmektedir. Hizmet sektoriinde iiriinlerin ve hizmetlerin
yenilenmesi ve yeniliklere agik olmasi sektoriin hizli gelismesine neden olmaktadir. Yeni iiriin
ve hizmet c¢esitliliginin artis gostermesi, kaynaklarin sinirli olmasi isletmeler arasi rekabeti
zorunlu ve 6nemli bir etken olarak ortaya ¢ikarmistir. Rekabet ederek yasam dongiisiinii devam
ettirmek ancak yenilikgilik ydnetimi ve uyum g¢alismalari ile saglanabilir. Uriin ve siireclerle
ilgili yenilik¢ilik kabiliyeti isletme i¢i yenilik¢ilik yonetimi ve sektordeki teknolojik yenilikleri
takip etmeyle direkt iligkili oldugu goriilmektedir (Baktir, 2005:5).
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4. Isletme Performansi

Isletme performansi, isletmenin amaglarini hangi oranlarda gerceklestirdigini tespit etmek igin
degerlendirilmektedir (Bakoglu, 2001: 39).

Isletmelerin faaliyetlerini devam ettirerek gelisebilmeleri, operasyonel, finansal ve
cevresel performanslarina iligkin alacaklar1 geri bildirim ve bu geri bildirim sonucunda
uyguladiklar1 eylemlere baglidir (Sheu ve Lo, 2005: 79-90). Isletme ve yonetiminin temelinde
var olan performans kavrami, bir orgiitiin kaynaklarini etkin ve verimli bir bicimde kullanarak
hedeflerine varabilme becerisidir (Boyne, 2003: 369).

Performans kavraminin, amagclanan hedefe yoOnelik bir basar1 elde etmenin
gerceklestirilmek istenen eyleme yonelik etkinlik, etkililik, verimlilik, beceri ve memnuniyet
gibi kavramlarla birlikte, gergeklestirilmek istenen eylemlerin oranlarini belirleyici bir 6ge
olarak tanimlanmaktadir (Avci ve Topaloglu, 2008:339).

Performans oOlgme, isletmenin pazardaki mevcut gelismelere sadece izlemekle
yetinmemesi i¢in veri kaynagi olmakta ve gelismelere olumlu veya olumsuz tepki verebilme
yetenegine etkisinin sebeplerini belirlemede biiyiik bir kaynak olusturur (Mawer, 2003: 260).

Isletme performansin1 8lgmenin yararlarini ise asagidaki sekilde siralanabilir (Baki ve
Ustasiileyman 2001: 71):

e  Orgiitiin nas1l isledigini izleme imkan1 tanimasi,

e Isletmelere, sorunlarmin kaynaklarini ve basarilarinin veya basarisizliklarinin altinda
yatan temel nedenleri belirlemeye yonelik bilgi akis1 saglamasi

e Muhtemel performans eksikliklerini belirlemeye yardimei olmasi
e (Qdiillendirilebilecek performansi belirlemede etkili olmasi

e Isletme planlarma yodnelik, énceden belirlenmis olan kaynak kullaniminin ne derece
verimli gergeklestigini belirlemeye imkan vermesi.

Finansal Olglimler, giiniimiiz itibariyle demode olmus ve istenilen sonuglara
ulasilamamaktadir. Bu durumun sebebi ise Ol¢limlenen verilerin yetersiz ve kisitli veriler
olmasidir (Reiner, 2004: 1). Bu tiir eksikliklerden o&tiirii son yillarda isletme performansini
O0lcmede finansal gostergelerin yaninda verimlilik, kalite, miisteri tatmini, miisteri sadakati,
marka degeri, iiretimde deger yaratma, teknolojik etkinlik, yeni {iriin gelistirme, ¢aligma
yasaminin kalitesi, pazar pay1 gibi yeni boyutlar da 6lgiimlerde degerlendirme kriterleri arasina
girmigstir (Goztiir, 2000: 4). Yukarida ifade edilen boyutlar finansal olmayan performans verileri
olarak ifade edilmektedir. Finansal olmayan oOlgiitler kullanmak da isletme performansini
Ol¢iilmesinde gelistirilen bir diger teknik olarak kullanilmaktadir. Finansal performans
Olciitleri, gelir, nakit akisi, aktif karlilig1 ve 6zkaynak karlilig1 gibi 6lciitlerden olugmaktadir
(Haber ve Reichel, 2005: 257).

5. Kurumsal Girisimcilik ve Yeniligin Isletme Performans1 Uzerine Etkisi Bir Uygulama
5.1. Arastirmanin Amaci

Bu calismanin amaci, farkl sektdrlerde hizmet veren isletmelerin son yillarda benimsedikleri
ve yaygin olarak akademik g¢alismalarin gerceklestirildigi kurumsal girisimcilik kavraminin
saglik kurumu isletmelerinde kurumsal girisimcilik egilimini tespit ederek, bu egilimin
isletmelerin yenilik ve performanslari lizerinde etkisi olup olmadigini belirlemek amaciyla
hazirlanmstir.
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5.2. Arastirmanin Kisitlar

Bu caligsma, hastane sayisinin kisitli olmasi, zaman ve maliyet kisitliliklart nedeniyle Batman il
merkezinde hizmet veren hastanelerin yoneticileri ve idari ¢alisanlart ile sinirh tutulmustur.

5.3. Arastirmanin Hipotezleri

Kurumsal girisimcilik ve yenilikg¢ilik egiliminin saglik kuruluslarindaki isletme performansini
etkileyip etkilemediginin aragtirilmasi.

Bu temel arastirma sorusu ¢ergevesinde, kurumsal girisimcilik boyutlar ve yenilik¢iligin
isletme performansina etkisine iliskin aragtirmanin hipotezleri asagidaki sekilde belirlenmistir:

Hia: Yenilik¢ilik egilimi, finansal performans iizerinde pozitif ve anlamli diizeyde
etkilidir.

Hip: Yenilikcilik egilimi, finansal olmayan performans lizerinde pozitif ve anlaml
diizeyde etkilidir.

Haza: Poaktiflik egilimi, finansal performans iizerinde pozitif ve anlamli diizeyde etkilidir.

Hayp: Proaktiflik egilimi, finansal olmayan performans lizerinde pozitif ve anlamli diizeyde
etkilidir.

H3a: Orgiitsel yenilenme egilimi, finansal performans {izerinde pozitif ve anlaml diizeyde
etkilidir.

Hjp: Orgiitsel yenilenme egilimi, finansal olmayan performans iizerinde pozitif ve anlaml
diizeyde etkilidir.

Haa: Risk alma egilimi, finansal performans iizerinde pozitif ve anlamli diizeyde etkilidir.

Hap: Risk alma egilimi, finansal olmayan performans iizerinde pozitif ve anlaml diizeyde
etkilidir.

Hsa: Rekabetci agresiflik egilimi, finansal performans iizerinde pozitif ve anlamli diizeyde
etkilidir.

Hsp: Rekabetci agresiflik egilimi, finansal olmayan performans lizerinde pozitif ve
anlamli diizeyde etkilidir.

5.4. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin evrenini Batman il merkezinde hastanelerde gorev yapan saglik calisani ve idari
calisanlar olusturmaktadir. Batman il saglik miidiirligiinden elde edilen verilere gore, Batman
kamu hastanesi ve 0zel hastanelerinde calisan saglik ve idari personel sayisi 914 olarak
verilmigtir. Yapilan anket caligmalarinda basit tesadiifi 6rneklem yontemi se¢ilmis olup %90
giiven diizeyinde %35 hata pay1 ile 400 anket olusturulmus fakat 294 adet anket geri doniisiimii
saglanmistir. Yapilan analiz ¢aligmasi da bu sayiya gore yapilmustir.

5.5. Arastirmanin Yontemi ve Kullanilan Olcekler
5.5.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin yontemi anket olup, yliz yilize anket teknigi uygulanmistir. Arastirma verilerinin
toplanmasinda kullanilan anket formu ii¢c kisimdan olusmaktadir. Anket formunun ilk
boliimiinde katilimcilarin  demografik bilgilerine iliskin ifadeler yer almaktadir. Anket
formunun ikinci boliimiinde yenilik¢ilik 6lgmeye yonelik 6 ifade, li¢iincii boliimiinde kurumsal
girisimciligi 6lgmeye yonelik 21 ifade, anket formunun dordiincii kisminda ise ¢evrenin
rekabetci yapisina iliskin algiy1 belirlemeye yonelik 3 ifade yer almaktadir. Anket formunun
besinci bdliimiinde de, finansal ve finansal olmayan performans olgiimiine yonelik 10 ifade

127



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2020, 4(8):120-136 Year:2020, 4(8):120-136

bulunmaktadir. Anket formunun ikinci bdliimiinde yer alan ifadelerin derecelendirilmesinde
5'li Likert 6lgegi kullanilmistir. Olgekte, 1-Kesinlikle katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-
Kararsizim, 4- Katiliyorum, 5-Kesinlikle katiliyorum degerlendirmelerine karsilik gelmektedir.
Anket formunun 2, 3, 4 ve 5. kisimlarinda ise 7'li Likert dl¢egi kullanilmistir. Olgekte, 1-
Kesinlikle katiliyorum, 2-Katiliyorum, 3-Kismen katiliyorum, 4-Ne katiliyorum Ne
katilmiyorum, 5-Kismen katilmiyorum, 6-Katilmiyorum, 7-Kesinlikle katilmiyorum
degerlendirmelerine karsilik gelmektedir.

5.5.2. Arastirmada Kullanilan Olcekler
5.5.2.1. Kurumsal Girisimcilik Ol¢egi

Genel olarak kurumsal girisimcilik literatlirii incelenince kurumsal girisimciligi 6lgmek
amaciyla farkli olgekler gelistirildigi ve kullanildig1 goriilmektedir. Khandwalla tarafindan
1976 yilinda olusturulan "Girisimcilik Yonelme Olcegi" (Entrepreneurial Orientation Scale),
Covin ve Slevin (1989) tarafindan gelistirilen "Girisimcilik Oryantasyonu Olgegi" ve Zahra
(1991) tarafindan gelistirilen Kurumsal Girisimcilik Olgegi (Corporate Entrepreneuership
Scale) bunlar arasinda en sik kullanilanlardir. Calisma kapsaminda Guth ve Ginsberg’in (1990)
kurumsal girisimcilikle ilgili calismasinda ortaya konan kavramsal ¢erceve 1s1ginda kurumsal
girisimciligi, girisimcilik egiliminin davranisa yansimis hali ile analiz eden oOlcekler dikkate
alimmustir.

Kurumsal girisimcilik ve yeniligin isletme performansi iliskisini esas alan bu ¢alismada
literatiirde yer alan ve yukarida ad1 gegen Slgekler ile literatiirdeki ¢aligmalardan yararlanilarak
(bu ¢alismalar i¢in bkz. Covin ve Slevin, 1989; Covin ve Slevin 1991; Fis ve Cetindamar, 2007,
Guth ve Ginsberg, 1990; Lumpkin ve Dess, 1996; Zahra, 1991) ve Lumpkin ve Dess'in (1996)
bes boyutlu ¢alismasina sadik kalinarak bir 6l¢gek olusturulmustur.

Bu baglamda Zahra vd. (2000), Zahra (1991), Zahra (1993a), Zahra ve Covin (1995),
Zahra (1996), Simsek vd. (2007), Ling vd. (2008), Heavey vd. (2009), Yiu ve Lau’nun (2008)
calismalarindan esinlenerek Fis ve Wasti’nin (2009) Tiirk¢eye ¢evirip tasarladigi kurumsal
girisimcilik 6lgegi kullanilmistir. Bu ¢alismada olusturulan 6lgek risk alma, yenilikgilik,
proaktiflik, drgiitsel yenilenme ve rekabet¢i agresiflik olmak {izere bes boyuttan olusmaktadir.
Calismada, risk alma boyutu dort ifadeyle, yenilik¢ilik boyutu bes ifadeyle, proaktiflik boyutu
dort ifadeyle, orgiitsel yenilenme boyutu dort ifadeyle ve rekabetci agresiflik boyutu dort
ifadeyle Ol¢lilmiistiir.

5.5.2.2. Yenilik Ol¢egi

Inovasyon 6lgegi Calantone vd. (2002) tarafindan gelistirilmis, dlgegin Tiirkce’ye cevirisinde
Alpkan vd. (2011), Ozsahin vd. (2005) ve Erdil ve Kitap¢i’nin (2007) calismalarindan
yararlanilmigtir.

5.5.2.3. Isletme Performansi Ol¢egi

Isletme performansmin Sl¢iimii igin stratejik yonetim disiplininde isletme etkinligi ve
karliliginin arttirilmasina odaklanilmasi nedeniyle, daha ¢ok nicel performans kriterlerinin
kullanildigin1 ve nicel performans kriterleri igerisinde de en sik kullanilanin finansal
performans boyutu oldugu bilinmektedir (Bulut, 2007). Bu baglamda, isletme performansini
O0lecmek icin Phillips (1999) gelistirdigi, Fis’in (2009) ¢esitli arastirmalardan derledigi ve
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Tiirkgeye ¢evirdigi (Bulut, 2007; Li ve Zhang, 2007; Yiu ve Lau, 2008; Erkocaoglan, 2012) isletme
performansi 6lgegi kullanilmistir. Olgegin giivenirlik ve gegerlik ¢aligsmalar1 yine arastirmaci
tarafindan yapilmis ve dl¢egin Tiirkiye’de kullanilabilecegi sonucuna ulagilmistir.

5.6. Arastirmanin Bulgular:

Bu béliimde SPSS 21.0 paket programi aracilifiyla elde edilen verilerin analizi yapilmustir. Ilk
olarak verilerin giivenilirlik analizi sonuglar1 incelenmistir. Sonrasinda aragtirmaya katilan
katilimcilarin demografik 6zelliklerinin incelendigi istatistiklere ve yorumlara yer verilmistir.
Daha sonra ise aragtirmanin sorunsalini olusturan degiskenlerle ilgili, analizler ile ilgili bulgular
incelenmistir.

5.6.1. Giivenilirlik Testi Sonuclari
Tablo 2: Giivenilirlik Testi Sonuglar1 Tablosu

Cronbach's Alpha - .
Olcek (Tutarhhik Katsgym) Olgekteki Ifade Sayisi
Risk Alma Egilimi ,928 4 ifade
Yenilikeilik ,908 5 ifade
Proaktiflik ,907 4 ifade
Orgiitsel Yenilenme ,907 4 ifade
Rekabetci Agresiflik 919 4 ifade
Cevrenin Rekabetei Yapisi 914 3 ifade
Finansal Olmayan Performans 916 5 ifade
Finansal Performans ,921 5 ifade

Cronbach’s Alpha degerlerinin 6l¢ek ¢alismalarinda en az .70 ve iizeri olmas1 gerektigi
genel kabul gérmektedir (Seger, 2013:179). Giivenirlilik analizi sonucunda ¢aligsmanin anketinin
tim boyutlarmin Cronbach’s Alpha degerleri yukarida gosterildigi lizere oldukca giivenilir
seviyede oldugu tespit edilmistir.

5.6.2. Katimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bilgiler
Tablo 3: Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine iliskin Bilgiler Tablosu

Cinsiyet Frekans Oran Yas Durumu Frekans Oran (%)
(%)
Erkek 142 48,3 20-25 yas 108 36,7
Kadin 152 51,7 25-35 yas 111 37,8
35-40 yas 54 18,4
40 ve tizeri 21 7,1
Egitim Diizeyi Frekans Oran Calisma Siiresi  Frekans Oran (%)
(%)
Lise 98 33,3 1-5y1l 156 53,1
Onlisans 116 39,5 6-10y1l 93 31,6
Lisans 72 24,5 11-15y1 35 11,9
Lisanstisti 8 2,7 16 yil ve lizeri 10 3,4
Kurum Alam  Frekans Oran Unvan Frekans Oran (%)
(%)
Kamu 111 37,8 Idari Calisan 78 26,5
Ozel 183 62,2  Saglik Caligani 216 73,5
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Tanimlayici istatistik bazinda katilimcilarin demografik dagilimlar1 ve profilleri Tablo
3'teki gibidir. Katilimcilarin %48,3"inii temsil eden 142 kisi erkek, %51,7'sini temsil eden 152
kisi de kadin katilimc1 olmak iizere toplam 294 kisiden olusmaktadir. Saglik isletmelerinde,
"Kurumsal Girisimcilik ve Yenilik¢iligin Isletme Performansi'na iliskin arastirmaya katilan
katilimcilarin yas gruplar incelendiginde; %36,7'sini temsil eden 108 kisinin 20-25 yas
araliginda ve %37,8'ini temsil eden 111 kisinin 25-35 yas arasinda, %18,4,"linli temsil eden 54
kisinin 35-40 yas arast ve %?7,1’ini temsil eden 21 kisinin 40 yas ve iizerinde oldugu
goriilmektedir.

Arastirmaya katilan kisilerin egitim durumlari incelendiginde; %33,3'"linii temsil eden 98
kisinin lise, %39,5'ini temsil eden 116 kisinin onlisans, %24,5'1 temsil eden 72 kisinin lisans,
%2,7’sini temsil eden 8 kisinin lisansiistii diizeyinde egitime sahip olduklar1 goriilmiistiir.

Aragtirmaya katilan kisilerin ¢aligma siireleri incelendiginde; %53,1'1 temsil eden 156
kisinin 1-5 y1l arasi, %31,6'sin1 temsil eden 93 kisinin 6-10 y1l arasi, %11,9’unu temsil eden 35
kisinin 11-15 yil aras1, %3,4 {inii temsil eden 10 kisinin 16 y1l ve lizeri ¢alistig1 goriilmiustiir.

Arastirmaya katilan kisilerin ¢aligma alanlar1 incelendiginde; %37,8'i temsil eden 111
kisinin kamu alaninda, %62,2'sini temsil eden 183 kisinin 6zel kesim alaninda galistig1
goriilmiistiir.

Aragtirmaya katilan kisilerin unvanlari incelendiginde; %26,5'1 temsil eden 78 kisinin
idari ¢alisan, %73,5'ini temsil eden 216 kisinin saglik ¢alisan1 olarak ¢alistigi goriilmiistiir.

5.6.3. Hipotezler ile Tlgili Analizler

Basit dogrusal regresyon analizi sonucunda yenilik¢ilik egilimi boyutunun finansal performans
ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu bulunmustur (R=,50, R?=25, p<,01). Buna gore,
yenilikg¢ilik egilimi finansal performanstaki toplam varyansin %50’sini agiklamaktadir.
Standardize edilmis Beta katsayis1 ve t degerleri incelendiginde yenilikgilik egiliminin finansal
performansa pozitif ve anlaml sekilde etki ettigi sOylenebilir. Dolayisiyla, Hia kabul edilmistir.

Tablo 4: Yenilikcilik Egiliminin Finansal Performans Uzerindeki Etkisi Uzerine Regresyon

Analizi
Degisken B Standart Hata Beta t p
Constant/Sabit 1,335 ,136 9,809 ,000
Yenilikeilik 422 043 499 9,815 ,000
Egilimi

Basit dogrusal regresyon analizi sonucunda yenilik¢ilik egilimi boyutunun finansal
olmayan performans ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu bulunmustur (R=,64, R>=,41, p<,01).
Buna gore, yenilikgilik egilimi finansal olmayan performanstaki toplam varyansin %41 ini
aciklamaktadir. Standardize edilmis Beta katsayisi ve t degerleri incelendiginde yenilikgilik
egiliminin finansal olmayan performansa pozitif ve anlamh sekilde etki ettigi soylenebilir.
Dolayistyla, Hip kabul edilmistir.

Tablo 5: Yenilikcilik Egiliminin Finansal Olmayan Performans Uzerindeki Etkisi Uzerine
Regresyon Analizi

Degisken B Standart Hata Beta t p
Constant/Sabit 1,023 ,121 8,466 ,000
Yenilikeilik

S ,540 ,038 ,639 14,144 ,000
Egilimi
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Basit dogrusal regresyon analizi sonucunda proaktiflik boyutunun finansal performans ile
anlaml bir iliskiye sahip oldugu bulunmustur (R=,54, R?>=,30, p<,01). Buna gére, proaktiflik
finansal performanstaki toplam varyansin %30’unu agiklamaktadir. Standardize edilmis Beta
katsayis1 ve t degerleri incelendiginde proaktifligin finansal performansa pozitif ve anlamli
sekilde etki ettigi sdylenebilir. Dolayisiyla, Ha, kabul edilmistir.

Tablo 6: Proaktifligin Finansal Performans Uzerindeki Etkisi Uzerine Regresyon Analizi

Degisken B Standart Hata Beta t p
Constant/Sabit 1,246 ,131 9,517 ,000
Proaktiflik ,452 ,041 ,543 11,004 ,000

Basit dogrusal regresyon analizi sonucunda proaktiflik boyutunun finansal olmayan
performans ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu bulunmustur (R=,65, R>=,42, p<,01). Buna
gore, proaktiflik finansal olmayan performanstaki toplam varyansin %42’sini agiklamaktadir.
Standardize edilmis Beta katsayis1 ve t degerleri incelendiginde proaktifligin finansal olmayan
performansa pozitif ve anlamli sekilde etki ettigi sdylenebilir. Dolayisiyla, Hap kabul edilmistir.

Tablo 7: Proaktifligin Finansal Olmayan Performans Uzerindeki Etkisi Uzerine Regresyon

Analizi
Degisken B Standart Hata Beta t p
Constant/Sabit 1,024 ,119 8,591 ,000
Proaktiflik ,537 ,037 ,645 14,363 ,000

Basit dogrusal regresyon analizi sonucunda orgiitsel yenilenme boyutunun finansal
performans ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu bulunmustur (R=,56, R?>=,31, p<,01). Buna
gore, orgiitsel yenilenme finansal performanstaki toplam varyansin %31’ini agiklamaktadir.
Standardize edilmis Beta katsayisi ve t degerleri incelendiginde orgiitsel yenilenmenin finansal
performansa pozitif ve anlamli sekilde etki ettigi sdylenebilir. Dolayisiyla, Hza kabul edilmistir

Tablo 8: Orgiitsel Yenilenmenin Finansal Performans Uzerindeki Etkisi Uzerine Regresyon

Analizi
Degisken B Standart Hata Beta t p
Constant/Sabit 1,150 ,135 8,548 ,000
Orgiitsel 498 044 556 11,393 ,000
Yenilenme

Basit dogrusal regresyon analizi sonucunda oOrgiitsel yenilenme boyutunun finansal
olmayan performans ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu bulunmustur (R=,67, R>=,44, p<,01).
Buna gore, orgiitsel yenilenme finansal olmayan performanstaki toplam varyansin %44 linii
aciklamaktadir. Standardize edilmis Beta katsayisi ve t degerleri incelendiginde orgiitsel
yenilenmenin finansal olmayan performansa pozitif ve anlamli sekilde etki ettigi sdylenebilir.
Dolayistyla, H3p kabul edilmistir.

Tablo 9: Orgiitsel Yenilenmenin Finansal Olmayan Performans Uzerindeki Etkisi Uzerine
Regresyon Analizi

Degisken B Standart Hata Beta t p
Constant/Sabit ,900 ,121 7,436 ,000
Orgiitsel 595 039 665 15,161 000
Yenilenme
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Basit dogrusal regresyon analizi sonucunda risk alma egilimi boyutunun finansal
performans ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu bulunmustur (R=35, R?>=,12, p<,01). Buna
gore, risk alma egilimi finansal performanstaki toplam varyansin %12’sini agiklamaktadir.
Standardize edilmis Beta katsayis1 ve t degerleri incelendiginde risk alma egiliminin finansal
performansa pozitif ve anlamli sekilde etki ettigi sylenebilir. Dolayisiyla, H4, kabul edilmistir.

Tablo 10: Risk Alma Egiliminin Finansal Performans Uzerindeki Etkisi Uzerine Regresyon

Analizi
Degisken B Standart Hata Beta t p
Constant/Sabit 1,553 ,165 9,393 ,000
Risk Alma 309 ,049 345 6,289 ,000
Egilimi

Basit dogrusal regresyon analizi sonucunda risk alma egilimi boyutunun finansal olmayan
performans ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu bulunmustur (R=44, R?>=,19, p<,01). Buna
gore, risk alma egilimi finansal olmayan performanstaki toplam varyansin %19 unu
aciklamaktadir. Standardize edilmis Beta katsayisi ve t degerleri incelendiginde risk alma
egiliminin finansal olmayan performansa pozitif ve anlamli sekilde etki ettigi sdylenebilir.
Dolayisiyla, Hap kabul edilmistir.

Tablo 11: Risk Alma Egiliminin Finansal Olmayan Performans Uzerindeki Etkisi Uzerine
Regresyon Analizi

Degisken B Standart Hata Beta t p
Constant/Sabit 1,319 ,159 8,315 ,000
Risk Alma 391 047 437 8,296 ,000
Egilimi

Basit dogrusal regresyon analizi sonucunda rekabet¢i agresiflik egilimi boyutunun
finansal performans ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu bulunmustur (R=,60, R?>=,36, p<,01).
Buna gore, rekabetci agresiflik egilimi finansal performanstaki toplam varyansin %36’sin1
aciklamaktadir. Standardize edilmis Beta katsayisi ve t degerleri incelendiginde rekabetci
agresiflik egiliminin finansal performansa pozitif ve anlamli sekilde etki ettigi sdylenebilir.
Dolayisiyla, Hs, kabul edilmistir.

Tablo 12: Rekabetci Agresiflik Egiliminin Finansal Performans Uzerindeki Etkisi Uzerine
Regresyon Analizi

Degisken B Standart Hata Beta t p
Constant/Sabit ,964 ,135 7,142 ,000
Rekabetci

Agresiflik ,526 ,041 ,600 12,768 ,000
Egilimi

Basit dogrusal regresyon analizi sonucunda rekabet¢i agresiflik egilimi boyutunun
finansal olmayan performans ile anlamli bir iliskiye sahip oldugu bulunmustur (R=,53, R?=,28,
p<,01). Buna gore rekabetci agresiflik egilimi finansal olmayan performanstaki toplam
varyansin %28’ini ac¢iklamaktadir. Standardize edilmis Beta katsayis1 ve t degerleri
incelendiginde rekabetci agresiflik egiliminin finansal olmayan performansa pozitif ve anlamli
sekilde etki ettigi sdylenebilir. Dolayisiyla, Hsy kabul edilmistir.
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Tablo 13: Rekabetci Agresiflik Egiliminin Finansal Olmayan Performans Uzerindeki Etkisi
Uzerine Regresyon Analizi

Degisken B Standart Hata Beta t p
Constant/Sabit 1,212 ,139 8,709 ,000
Rekabetci

Agresiflik ,438 ,041 ,528 10,576 ,000
Egilimi

6. Sonuc ve Oneriler

Son yillarda saglik hizmetlerinde teknolojik ve yenilik bakimindan siireklilik arz eden bir
gelisim ve degisim silireci yasanmaktadir. Sunulan hizmetlerin insan ve toplum sagliginin
korunmasi ve gelistirilmesine yonelik amaglara gore sekillendirildigi saglik hizmetleri sektorii,
gelisen teknoloji ve artan yeniliklerin de etkisinin yani sira 6zellikle finansal kaynaklarin
yetersizligi nedeniyle hizmet sunumu ve yonetim acisindan farkli stratejik plan ve yonetimlerle
gelisen bir sektor halini almistir. Saglik hizmeti sunan isletmeler farkli strateji ve yontemlerle
hedeflerine erisim ve rekabetin yogun oldugu sektdrde lider ve pazar payindan daha fazla pay
elde etmek i¢in ¢alismaktadir.

Bu noktada, saglik yonetimi ve hizmet gelisimi alaninda egitim almis, inisiyatif
kullanabilen, inovatif diisiinme yetenegine vakif, siirekli gelisime ve yeniligi 6nem veren, akilci
riskler alabilen, ongoriisii yiiksek yoneticilerin ve idari ¢alisanlarin sektdrde daha fazla yer
almasi gerektigi yapilan ¢alismalar sonucu ongoriilmektedir.

Arastirmanin sonucunda, saglik isletmelerinde kurumsal girisimcilik ve yenilik
kavraminin heniiz tam anlamiyla bilinmedigi ve kurumsal girisimcilik ve yenilik kavraminin
saglik isletmelerinin performansi iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Aragtirmanin sonuglarindan yola ¢ikarak saglik alaninda kurumsal girisimcilik ve yenilik
faaliyetlerinden yararlanmak i¢in inovasyon, risk yonetimi, AR-GE, stratejik yonetim gibi
alanlarda hizmet i¢i egitimler planlanmal1 ve siirekli egitim ile giincellenmelidir. inovasyon
caligmalar1 desteklenmeli ve cesaretlendirilmelidir. Miisteri taleplerini karsilayacak kaliteli
hizmet sunabilmek ve rekabet iistlinliigii saglayarak pazarda deger yaratmak i¢in kurumsal
girisimcilik ve yenilik faaliyetlerinde kurum ve isletmelerin yonetim kademelerinin her
diizeyinde farkindalik yaratilmasi i¢in ¢alismalar yapilmalidir. Bu ¢alismanin kisitlar1 olarak
Batman ilindeki dort hastanedeki toplam 294 kisiye uygulanmis olmasidir. Bundan sonraki
calisma yapacaklara daha farkli hastanelerde ve kurumlarda daha ¢ok katilimcr ile ¢aligma
yapmalar1 onerilir.
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Sahiplenmeden Tiiketemez miyiz? Dijital Paylasim Ekonomisinde
Kiralama Uzerine Kavramsal Bir inceleme”

Hakan KiRACI**

d Rusen AKDEMIR "

Oz

Aswrlardir siiren ve satin almanin yiiceltildigi klasik ticari yasamda, baslarda olduk¢a dar kapsamli goriilen
kiralama seceneginin son yularda satin almanin karsisinda giderek gelisim gosterdigi gozlemlenmektedir.
Gegici yarar sunmasi, miilkiyet hakkinin verilmemesi, kimi tiriin/hizmetlerde satin almaya gérece pahali bir
segenek olarak kalmast vb. sakincalarmin yanmi sira, satin almayla karsilastirildiginda énemli iistiinliikler
saglayan kiralama hem kiraya veren hem de kiralayan kigi / kuruluslar agisindan cazip bir segenek haline
gelmektedir. Ayrica dijital girisimlerin geleneksel pazaryerlerine iistiinliik kurmasimin da etkisiyle birey ya
da kuruluglarin “satin alma kirala” sloganina uyarak gereksinim ve isteklerini giderme tercihlerini /
davranislarim doniigtiirdiigii goriilmektedir. Bu ¢alismada, satin almayla karsilastirma yapilarak kiralama
davranisi ve dijital kiralama sistemleri incelenmekte; herhangi bir varligin miilkiyetini elinde bulundurma
durumunda soz konusu olan kullanma ve sunulan yararlardan faydalanmanin ekonomik alternatifi olarak
kabul goren kiralama seceneginin diinii, bugiinii ve yarint hakkinda bilgiler verilmektedir. Diger bir deyigle,
literatiir taramasiyla kiralama konusunda yapilan akademik ¢alismalarin bulgular: derlenerek, Tiirkiye de
“bugiin” i¢in olduk¢a dar kapsamli goriilen kiralama seceneginin gelecekte yayginlastiriimast igin
paydaslara cegsitli 6neriler getirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Kiralama, satin alma, dijital girigimcilik, paylasim sistemleri.

Can’t We Consume Without Ownership? A Conceptual Research on
Renting in the Digital Sharing Economy

Abstract

In the classical commercial life, which has lasted for centuries and where the purchase has been glorified,
the rental option, which was initially seen to be very narrow, has been observed to have progressively
improved. Moreover, it could be said that renting has some disadvantages such as providing temporary
benefits, non-granting of property rights, being a relatively expensive option to purchase in some products /
services. However, the renting is becoming an attractive option which provides significant advantages
compared to the purchasing, in terms of both the lessor and lessee person / organizations. In addition, it is
seen that individuals or organizations are transforming their preferences / behaviors to fulfill their needs
and desires by obeying the slogan called “rent, don’t buy” with the effect of digital enterprises’ superiority
over traditional marketplaces. In this study, renting behavior and digital renting systems are briefly reviewed
by comparing with purchasing and described the past, present and future of the renting option, which is
considered to be an economic alternative to the use and benefits offered in case of the possession of any
asset. In other words, by compiling the findings of academic studies on renting through literature review,
various suggestions are made to the stakeholders in order to spread the renting option which is seen as very
narrow for today in Turkey.

Keywords: Renting, purchasing, digital entrepreneurship, sharing systems.
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Extended Abstract

While the ownership economy, which stands upright against the renting, go to seed day after day, the
renting economy continues to increase. On the other hand, this shift toward renting in Turkey stands out
yet not fully observed under the influence of financial, technological and social variables. In fact,
although there are well-established housing rental and car rental markets in Turkey at the moment, time
is needed for the formation of rental markets for products and services other than cars and housing. In
Turkey, it is observed that rental options are not yet considered as an alternative consumption pattern
by consumers in many product and service classifications such as durable home appliances, small hand
tools, computer hardware / software.

Rental actions that have been carried out in traditional marketplaces for centuries have been replaced by
digital rental platforms with the development of Internet technologies. Although traditional renting is
still done, the rate of the renting activities with the support of virtual matching platforms (P2P) is rapidly
increasing. On the other hand, analyzing the attitudes of the enterprises concerning the renting systems
where they are the providers and the P2P type systems that can be rented between individuals can
provide important clues for the future of renting. When P2P platforms are analyzed from the perspective
of the provider, it is seen as a source of income in exchange for temporarily using any asset that remains
unused in a corner.

Is the wedding dress (bridal) bought or rented? While the answer to this question was “bought - if it is
too hard, it could be rented” in the middle of the previous century, it is now accepted that renting a
wedding dress is a voluntary choice. It is a taboo in Turkey left behind many years of renting wedding
dresses but many product / service groups in the same taboos lasts for the moment. At this point, the
basic question is asked: Can’t we consume without owning?: This article examines the economic /
technological changes and the desire to use new products without paying a high price that led to renting
increase that occurs on an individual scale.

Following the digital transformation in the late century, renting has become a rising trend. There are
many factors leading the renting trend. Short employment contracts, shrinking families, lifestyles
representing flexible lives, environmental awareness are some of those. For example, the fact that
environmental problems are noticed by almost everyone ensures the increase in the rental trend. At this
point, if we concentrate and ask the following question “is renting really an action that takes action with
the motive of sustainability?” If the answer to this question will be asked for Turkey, any one would
probably give a negative answer.

First of all, by comparing cost-benefit of two alternative consumption patterns, consumer’s buying-
renting dilemma is examined in this study. Although the two alternative preferences undoubtedly differ
from each other in terms of consumption processes, it should not be overlooked that they are acts of
substitution for the other.
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1. Giris

Kiralamanin karsisinda duran sahiplik ekonomisi giin gectikce kan kaybederken, kiralama
ekonomisi yiikselig egilimini siirdiirmektedir. Diger taraftan finansal, teknolojik ve toplumsal
degiskenlerin etkisiyle satin alma segeneginden kiralama segenegine dogru yasanan bu
kaymanin heniiz Tiirkiye’de tam olarak gozlenemedigi goze ¢arpmaktadir. Aslinda Tiirkiye’de
su an i¢in iyi isleyen konut kiralama ve ara¢ kiralama piyasalarinin bulunmasina karsin,
otomobil ve konut disindaki diger iiriin ve hizmetler i¢in de kiralama pazarlarinin olusmasi igin
zamana ihtiya¢ duyulmaktadir. S6z gelimi dayanikli ev aletleri, kiiclik el aletleri, bilgisayar
donanimi/ yazilimi gibi pek ¢ok {iriin ve hizmet sinifinda kiralama seceneklerinin heniiz
tiikketiciler tarafindan yeterince “bir alternatif” olarak degerlendirilmedigi ve miilkiyet aktarimi
olmaksizin gerceklestirilen bir tliketim kalibinin heniiz tiliketiciler tarafindan pek dikkate
alinmadig1 gozlenmektedir. Buna karsin, diinya genelinde 6zellikle ortak tiiketim mallar
bakimindan, miilkiyet dis1 tiiketim kaliplar1 (kiralama / erisim) sunan hizmetlere talepte son
zamanlarda hizli bir artis oldugu goriilmektedir (Moeller ve Wittkowski, 2010: 176).

Gelinlik satin alinir m1, kiralanir mi1? Bu sorunun cevabi 6nceki yiizyilin ortalarinda “satin
alinir-cok zorda kalinirsa kiralanabilir” iken, giinlimiizde gelinlik kiralamanin goniillii bir tercih
oldugu artik kabul edilmektedir. Gelinlik kiralamanin tabu oldugu yillar geride kalmis ve bu
iiriin 6zelinde epey yol kat edilmis olabilir ancak pek ¢ok iirtin/hizmet grubunda ayni tabular su
an i¢in siirmektedir. Bu noktada su temel soru sorulmaktadir: Sahip olmadan tiiketemez miyiz?

Bu makale, yiiksek fiyatli (premium) ve yeni {irtinleri yiiksek bedel 6demeden kullanma
isteginde artisla olusan bireysel 6lgekte kiralama egilimine yol agan toplumsal, ekonomik ve
teknolojik degisiklikleri incelemektedir. Her ne kadar ¢ogunlukla bir {iriinii satin almak tek
edinme sekli olarak kabul edilse de sonugta satin alma ve kiralama, tiiketicilerin alternatif iiriin
/ hizmet edinme yontemleri olarak goriilmelidir (Moore ve Taylor, 2009: 1211).

2. Neden Kiralama Trendi?

McCracken’e (1988) gore diinya tliketim tarihinde iki temel evre vardir: Orta Cag'da tiiketimin
anlami bir nesnenin birinin ailesinde ne kadar siire kaldigina bagl (6rnegin bes nesilden uzun
bir siiredir ailede olmasiyla sahibine statli kazandirmasi) iken; sonraki Endiistri Caginda, yeni
moda ve ev esyalarina sahip olan ilk kisi olarak yeni esyalara sahip olmakla daha kisa siirede
statli kazanildi. Bir sonraki (kisa siireligine olsa da) statii kazanmada tliketim tiirii pekala
kiralama olabilir (Durgee ve O’Connor, 1995:102).

Gectigimiz yiizyilin sonlarinda yasanan dijital doniisiim sonrasinda, kiralama yiikselen
bir trend haline gelmistir. Kiralama egilimine yol acan pek cok etken bulunmaktadir.
Kiralamaya yol agan toplumsal etkenlere gecikmis evlilikler, daha fazla ebeveyn hanesinin
olmas1 (bosanmalar) ve daha fazla bekar hanelerinin olmasi 6rnek olarak verilebilmektedir
(Hargreaves, 2002: 14). Konut kiralama 6zelinde ise, isgiicii piyasasinda ve toplumsal yasamda
yasanan degisimler (Knight ve Eakin (1997), siireklilik, konut fiyatlarinin degerlenmesi ve
konut kredisi faiz oranlar1 (Hargreaves, 2002: 5), esnek yasamlarin olmasi — s6z gelimi kisa is
sozlesmeleriyle calisma yasaminda yer alan bireylerin siirekli is degistirmeleri beraberinde
isyerlerine yakin konumlarda yagsam siirme istegi — kiralamay1 arttiran gelismeler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda, sik sik hareket eden insanlar, sahip olma ile ilgili yliksek
islem maliyetlerinin genellikle yiiksek olmasindan &tiirii kiralamay1 tercih etmektedirler
(Hargreaves, 2002: 5). Ote yandan, kiiresel ya da ulusal finansal krizler ve siirekli yiikselen
cevre bilinci kiralama sektdriiniin temel itici gii¢leri arasinda sayilmaktadir.
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Cevre sorunlarinin hemen herkes tarafindan fark edilmesi, kiralama trendinin yiikselisini
saglamaktadir. Nitekim kiralamayla, ilk edinme finansmani, risk alma (eskime ve ariza i¢in) ve
depolama gibi belirli pazarlama islevlerinin (6rnegin onarim) tiiketiciden saticilara geri
kaydirilmasiyla birlikte {irtinlerin Omiirlerinin uzamasi1 ve c¢evresel sorunlarin en aza
indirilebilmesi miimkiindiir (Durgee ve O’Connor, 1995:102; Obenberger ve Brown, 1976: 82).
Bu nokta durup “kiralama gercekten siirdiiriilebilirlik gilidiisiiyle mi harekete gecen bir
eylemdir?” sorusu soruldugunda, Tiirkiye dlgeginde bu soruya kolayca “muhtemelen degil”
yanit1 verilebilmektedir.

Gelecek kusaklarin yasam bigimine uygun bir tiiketim kalib1 olarak nitelendirilen
kiralama eyleminin (Durgee ve O’Connor, 1995:102) cevre bilinci ve tiiketim karsithig
giidiisiiyle yapilmasina iligkin soyle bir diyalog 6rnek olarak sunulabilmektedir:

- Sadece 100 dolara Wal-Mart ’ta gercekten giizel bir yemek masast vardi. Ancak sadece
altt ay boyunca burada olacagimiz igin, kiralama yerinden kiraladik.

- Ancak kiralama daha pahali degil mi? (Bence) kiralamak yerine, Wal-Mart'tan satin
almaliydin.

- Ne, sadece alti ayligina mi satin alacaktim? Yok hayiwr. Daha pahali olmasina ragmen
kiralamak igin 6deme yapmayt tercih ederim, ¢inkii ona sadece alti ayligina ihtiyacimiz vardi.
(Moore ve Taylor, 2009: 1211)

Diyalogda da sozii edildigi {lizere; kiralama eyleminin finansal giidiilerin (zaten bilinen)
yani sira, ¢evre bilinci ve tiiketim karsithgmin etkisiyle de gergeklesebilmesi miimkiindiir.
Kiralamaya yol acan gelisme ve etkenlerin yani sira, kiralamay1 engelleyen etkenlere de kisaca
deginilmesinde yarar vardir. S6z gelimi, olumsuz karsiliklilik korkusu, islemin yiiksek katilimli
olmasi, iirlinlere siirlt erisim ve P2P kiralama sitelerinin esnek olmama dogasi, kiralama
eylemlerini engelleyici faktorler arasinda yer almaktadir (Heather, Ozanne ve Ballantine,
2015:1310). Ayrica asirlardir siiren sahiplige dayali edinme yonteminin yasattigi miilkiyet
gururunun (Durgee ve O’Connor, 1995:91) kiralamada hissedilememesi ve algilanan riskler,
bireyleri kiralamadan uzaklastiran bireysel ve toplumsal etkenlerin basinda gelmektedir.

3. Satin Alma — Kiralama ikilemi

Bu calismada, tiiketicilerin bir {iriinii/hizmeti satin alip almama ikilemi bir tarafa; satin alma ya
da kiralama ikilemi de yasayabileceginden hareketle satin alma — kiralama tercihlerinin
fayda/maliyet karsilastirmas1 yapilmaktadir. iki alternatif tercih kuskusuz birbirlerinden
tiiketim siiregleri bakimindan farkliliklar gosterse de digerinin yerine gecebilecek (ikame) birer
eylem olduklar1 gozden kagirilmamalidir. Sahiplik, bir kisi ile “sahip olma™ adi verilen bir
nesne arasindaki 6zel iliskiyi belirtir ve nesneye “kisisel miilkiyet” veya “sahip olma” yiiklenir
(Snare, 1978:200). Nesne-benlik iligkisi ve bu iligkiyi diizenleyen kurallar bakimindan sahiplik
ve sahiplik aktarimmin  gergeklesmedigi  islemler (kiralama/erisim) birbirinden
farklilasmaktadir (Bardhi ve Eckhardt, 2012:882).

Satin almada bir {iriin saticidan aliciya taginip, para alicidan saticiya gidip islem
tamamlanirken; bir kiralamada, bir iiriin saglayicidan kiraciya, para ise kiracidan saglayiciya
gider ve ardindan {irlin saglayiciya geri doner. Sonugta, kiralayan yalnizca kiraladigi iiriiniin
sagladig1 islevden yararlanir (Durgee ve O’Connor, 1995:91). Her ne kadar iki secgenek
arasindaki finansal gostergeler karsilagtirilarak analiz yapilsa da son tahlilde kira / satin alma
karar1 genellikle “yasam tarzi” ve milkiyeti destekleyen kiiltiirel mirasimizla ilgili finansal
olmayan diisiinceler tarafindan sekillenmektedir (Hargreaves, 2002: 15).
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Tablo 1: Satin Alma — Kiralama Karsilastirmasi

Satin Almada Ozellikler Kiralamada Ozellikler
Giderek gii¢ kaybeden bir secenek Giderek gii¢ kazanan bir secenek
Miilkiyet destegi sunar ve miilkiyeti vurgular Esnek yasam vaat eder ve kullanimi vurgular
Uzun siireli iiriin kullaniminda ekonomik segenektir Kisa siireli tirtin kullaniminda ekonomik se¢enektir
(tasarruf saglar) (tasarruf saglar)
Kalic1 edinme yontemiyle iiriin giivence altina alinir ama Gegici edinme yontemiyle {irlin giivence altina alinamaz
depolama zahmeti {istlenilir ama depolama zahmetinden kurtulmus olur
Geleneksel tiiketici davranigini ifade eder Politik tiiketici davranigini ifade eder
Toplum genelinde (goérece) yiiceltilen bir segenek Toplum genelinde (gorece) kiigiimsenen bir segenek
Kesinlik ve esitlik duygusu vardir Kesinlik ve esitlik duygusu yoktur
Daha az karar verme frekansi ve gorece daha zor karar Daha ¢ok karar verme frekans1 ve gorece daha kolay karar
stireci
Gorece yiiksek tutarli 6deme, harcamalar daha az Gorece diigiik tutarli 6deme, harcamalar daha dngoriilebilir
Ongoriilebilir ve gorece daha cok degisken ve gorece daha az degisken
Gegici erigim araciligiyla “yenilikleri” deneme / Gegici erigim araciligtyla olasi satin alma karar1 6ncesinde
deneyimleme olanagi sunulmamast “yenilikleri” deneme/deneyimleme olanagi varlig
Finansal kayiptan ka¢inma giidiisii daha az etkin Finansal kayiptan kaginma giidiisii daha etkin
Agirlikli olarak isletmelerden edinme Agirlikli olarak bireylerden edinme

Kaynak: (Kahneman ve Tversky, 1979; Irani ve Ramanathan, 1994; Durgee ve O’Connor, 1995; Choudhary vd., 1998; Varian,
2000; Hargreaves, 2002; Ozanne ve Ozanne, 2011; Lamberton ve Rose, 2012; Heather vd., 2015)’deki bilgiler 1s1ginda
olusturulmustur.

Tablo 1°de satin alma ve kiralama segenekleri karsilastirmali olarak sunulmaktadir. Satin
alma / kiralama karsilastirmas1 yapildiginda, her iki alternatif edinme ydnteminin de iistiin
yonleri bulunmaktadir. S6z gelimi, satin almada s6z konusu olan miilkiyet degisimi, kesinlik
ve esitlik duygusunun kiralamada bulunmamasi, kiralama yerine satin alma kararinin
verilmesiyle kullanilacak bir iiriiniin tamamen gilivence altina alinmasi ve satin almayla bir kez
karar vererek uzun siire kullanilacak iirin edinilmis olmasi satin almanin istiinliigiini
vurgulamaktadir (Durgee ve O’Connor, 1995:91). Diger taraftan; satin alma se¢eneginde, bir
defaligina olmakla beraber kiralama bedeline gore oldukga yiiksek tutarli bir 6deme yapilmasi
(Irani ve Ramanathan, 1994:1), harcama tutar1 dikkate alindiginda genel olarak satin alma
kararlarinin tiiketiciler acisindan refah kaybi olarak nitelendirilmesi (Choudhary, Tomak ve
Chaturvedi, 1998: 279), dayanikli olan herhangi bir iirliniin yalnizca bir kez kullanilmasi
durumunda sahiplik durumunun net faydasinin kiralamanin net faydasindan biiylik olmamasi
(Varian, 2000: 486), daha gecici yasam tarzlarina yonelik trendlerde satin almanin yerinin
giderek azalmasi, kalic1 etkisi olan ve satin almadan dogabilecek uyusmazliklarin 6nlenmesi ve
(kiralayarak) gecici satin alma yoluyla satin alinmadan 6nce kiralama yapilarak bir bakima
deneme olanag1 sunulmasi (Ozanne ve Ozanne, 2011), kiralamada zihinsel muhasebe yaparak
kazang elde etme diisiincesinin var olmasi (Thaler, 1985), kayiptan kaginma giidiisiiniin
kiralamada daha etkin olmas1 (Kahneman ve Tversky, 1979), kiralamanin (gorece diisiik bir
bedel 6deyerek) yenilikleri deneyimleme olanagini sunmasi (Heather, Ozanne ve Ballantine,
2015:1324), satin almaya gore kiralama kararinin kolaylik saglamasi (Heather, Ozanne ve
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Ballantine, 2015:1326), kiralama yapilarak satin almada s6z konusu olan depolama
zahmetinden kurtulmasi (Lamberton ve Rose, 2012), ilgili nakit harcamalarinin genellikle sahip
olma ile iliskilendirilenden daha Ongoriilebilir ve daha az degisken olmasi (irani ve
Ramanathan, 1994: 14) satin almaya gore kiralamanin iistiin oldugu yonleri yansitmaktadir.

Satin alma / kiralama ikileminde, kimi zaman satin almanin yiiceltilerek kiralamanin
asagilandigi ve kiralayanlarin kiigiimsendigi degerlendirmeler yapilabilmektedir. Bu baglamda,
kiralama ve kiralayan konusunda toplumda yerlesik 6n yargilara da deginmekte yarar vardir.
S6z gelimi, kiralanan iirlin/hizmetlerin miisteri taleplerini karsilamada oldukca yetersiz kalacak
secenekler olarak degerlendirilmesi olduk¢a yanligtir. Nitekim, kiralamaya konu olan iiriinler
moda, teknoloji ve fiyat diizeyi agisindan kimi zaman oldukga yiiksek olabilmektedir (Durgee
ve O’Connor, 1995: 90). Ayrica, kiralama karar1 yalnizca finansal yetersizlik sonucu verilen
bir karar ya da zorunluluk olarak goriilmemelidir. Diger taraftan, kiracilarin siklikla kusurlu
tiikketiciler olarak goriilmesi de (Heather, Ozanne ve Ballantine, 2015:1311) olduk¢a yanlis bir
toplumsal algiy1 yansitmaktadir. Son olarak, toplumumuzda goriilen 6diing aligverisinin makul
kargilandig1 ancak kiralamanin olumsuz c¢agrisimlara yol agmasi durumu pek c¢ok kiiltiirde
benzer bir tepki olarak giin yiiziine ¢ikmaktadir. Nitekim, ABD’de gece elbisesi kiralayan
butiklerin {iriinlerin iizerine “kiralik” yazmak yerine “6diing” yazmasi dikkat ¢ekicidir (Durgee
ve O’Connor, 1995:91). Bununla birlikte, dijital kiralama platformlarinin isimlerinde de 6diing
(borrow) sozciigiiniin, kimi zaman kiralama (renting) yerine kullanildig1 gortilebilmektedir.

Satin alma — kiralama ikileminde “kullanim siiresine” ayrica yer verilmesinde yarar
vardir. Ciinkii kullanim siiresi tiiketicilerin edinme yontemini (satin alma / kiralama) énemli
Olcilide etkilemektedir. Soyle ki; siire kisaldiginda, kiralama tercih edilmekteyken; daha uzun
siireler i¢in, her iki segenegin de ekonomik sonuclari ayni olsa bile satin alma tercih
edilmektedir (Moore ve Taylor, 2009: 1211). Bir 6genin kiralanmasi, bir 6genin kisa stireli
kullanimiyla uyumlu olarak algilanirken; 6genin satin alinmasi, daha uzun stireli kullanim igin
ayrilan daha kalic1 bir edinme yontemi olarak algilanmaktadir (Moore ve Taylor, 2009: 1211).
Bu noktadan hareketle, ekonomik Omriiniin en fazla yaris1 kadarlik siireye kadar kiralama,
yarisindan fazla siirelerde ise satin almanin 6ne gectigi diistiniilmektedir (Choudhary, Tomak
ve Chaturvedi, 1998: 277). Diger bir deyisle, bir malin tiiketildigi zaman arali§1 6nemlidir
clinkli eger bu siire bozulabilir mallar i¢in oldugu kadar kisaysa kiralanmas1 uygun degildir
(Choudhary, Tomak ve Chaturvedi, 1998: 279). Diger taraftan, kullanilan iiriiniin elde tutma
siiresi uzadik¢a kiralamanin maliyeti yiikselmekte, satin alma seceneginin maliyeti ise
diismektedir. Bu noktadan hareketle, ¢ok uzun kullanilmasi diisiiniilmeyen iirtinlerde hemen
her zaman kiralamanin satin alma segenegine gore iistiin oldugunu ifade etmekte yarar vardir.

4. Kiralama ve Diger Alternatif Tiiketim Modellerinin Karsilastirmasi

Uzun siiredir ihmal edilmis bir sekilde kullanmadan elimizde bulundurdugumuz varliklarimiz
neler? Bu varliklar gecici olarak elden ¢ikararak nasil kazang elde edebiliriz? Tiimiiyle elden
cikarmay1 diisiindligimiizde bedelsiz bagis ya da belirli bir bedel iizerinden ikinci el
pazaryerlerinde satis ilk akla gelen ¢6ziimlerdir. Diger taraftan, birer tiiketici olarak, satin almak
yerine kiralamak ya da 6diin¢ almak vb. alternatif tiiketim modelleri sergilenebilmektedir. Bu
baglamda, satin alma / kiralama karsilastirmasinin yani sira alternatif tiim edinme yontemleri
ile kiralama modelinin karsilagtirmasinin yapilmasi yerinde olacaktir. Tablo 2’de belirli
kriterler agisindan bu karsilastirma gozler 6niine serilmistir. Bu karsilastirmada miilkiyet devri
olmamas1 ve belirli bir bedel lizerinden degisim eyleminin yapiliyor olmasi kiralamanin temel
nitelikleri olarak goze ¢arpmaktadir.
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Tiiketici davranis1 konusundaki literatiire goz atildiginda, gegici edinim yontemlerinin
(kiralama, 6dling alma vb.) genellikle tliketici davraniginin bir yonii olarak géz ardi edildigi,
aragtirmalarin ¢ogunun daimi edinim iizerinde yogunlagtigi anlasilmaktadir (Albinsson ve
Perera, 2012: 306). Aslinda, tiiketici davranisinin gecici edinim yoniiniin detayl1 incelemesinin
ve ¢arpici tespitlerin yapilmasi, gelecek nesillerin alternatif tiiketim kalib1 olarak nitelendirilen
kiralama hakkinda gerekli bilgilerin giin yiiziine ¢ikarilmasini saglayacaktir. Benzer sekilde
Lovelock ve Gummesson’a (2004) gore, alic1 — satici arasindaki miilkiyet devri iceren degisim
iliskisinin yan1 sira miilkiyet devri icermeyen degisimlerin (kiralama/erisim/6d{ing)
incelenmesinin “pazar faaliyetlerinin goriintiilenmesinde ve hizmet ger¢ekliginin yeni ve farkl
boyutlarini ortaya ¢ikarmada yepyeni bir mercek” sundugu dile getirilmektedir.

Tablo 2: Alternatif Tiiketim Modellerinin Karsilastirilmast

Davrams Sahiplik / Erisim Karsihkhihk Bedel Odeme
Kiralama Erisim Var Parasal
Odiin¢ Alma/Verme Erisim Yok Yok
Bagis Yapma Miilkiyet transferi Yok Yok
Takas Yapma Miilkiyet transferi Var Parasal Olmayan
ikinci El Uriin Satin Alma Miilkiyet transferi Var Parasal
Geleneksel Tiiketim Davranisi Miilkiyet transferi Var Parasal

Kaynak: Roos ve Hahn, 2017:115’ten uyarlanmustir.

Satin alma, kiralama, 6diing alma, bagis alma ve takas yapma gibi alternatif edinme
yollar1 diisliniildigiinde; kiralama eyleminde, kiralama bedeli karsilifinda ticari bir eylem
yapiliyor olmasi ile hayirseverlik olarak nitelendirilebilen ticari olmayan edinme
yontemlerinden (6diing alma, bagis alma, takas yapma) agik¢a ayrilmaktadir. S6z gelimi 6diing
aligverisi ile kiralamanin benzer ve farkli yonlerine goz atmak gerekirse; 6diing aligverisi ile
kiralama miilkiyet devrinin olmamasi bakimindan birbirine benzerken, bu iki davranig
arasindaki temel farklar 6diing aligverisinde dogrudan bir bedel 6demesi olmamasi ve daha az
kisisel olan kiralamanin aksine 6diin¢ alisverisinin genellikle siirmekte olan dostluk iligkisinin
bir parcasi olmasidir (Durgee ve O’Connor, 1995:91).

5. Kiralama Kavram

Kiralama, bir tarafin diger tarafa para karsiliginda belirli bir siire kullanim teklif ettigi ve
miilkiyetinde degisiklik olmadig1 bir islem olarak tanimlanmaktadir (Durgee ve O’Connor,
1995:90). Bir bagka tanima gore, kiralama; kiralayanin varligi ile kira bedelinin degisiminin
yapildig1 bir takas eylemi olarak da degerlendirilmektedir (Heather, Ozanne ve Ballantine,
2015:1311). Diger taraftan, kiralamanin bilisim sektoriinde karsilig1 erisimdir. S6z gelimi diger
fiziksel tirlinlerden farkli olarak, kopyalanmasi olduk¢a kolay olan ve telif hakki yasalariin
uygulanmasinda biiyiik sorunlarin yasandigi1 yazilimlarda (Choudhary, Tomak ve Chaturvedi,
1998: 277) yeni teknolojilerin de yardimiyla talep eden bireylere sinirlandirilmis bir siire ile
yazilimin kullandirilabilmesi erisim olarak kavramsallastirilmaktadir. Bu yoniiyle kiralama
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sektorii, lirlin sunumundan hizmet sunumuna doniisii temsil etmektedir. Bu baglamda; kitap,
dergi, bilgisayar yazilimi, miizik ve video gibi bilgi mallar1 kopyalanabilir, paylasilabilir,
yeniden satilabilir veya kiralanabilir (Varian, 2000: 473). Nitekim, video, kitap, miizik ve
yazilim gibi bilgi triinleri kopyalanip paylasilabildigi, yeniden satilabildigi ve kiralanabildigi
icin, tiiketicilerin bunlara erigsebilmeleri i¢in artan bir dizi segenek mevcuttur (Knox ve
Eliashberg, 2009: 126).

Finansal kiralama (leasing) ile kisa siireli kiralama birbirinden farklidir (Lovelock ve
Gummesson, 2004). Yine, tiiketicilerin hem saglayic1 (kiraya veren) hem de yararlanici
(kiralayan) olarak yer aldigi P2P tiirli etkilesim, dijital kiralama platformlarini isletmeden
tiikketiciye (B2C) kiralamanin yapildig1 diger pazaryerlerinden ayirmaktadir.

Kiralama kavramina degindikten sonra bu konudaki literatiire géz atilmasinda yarar
vardir. Kiralama konusunda yapilan bilimsel aragtirmalarin énemli bir kisminda, bireylerin
kiralama tercihlerini belirleyen etkenler ortaya konmaktadir. En basta akla gelen finansal
temelli ekonomik yarar elde etme diisiincesinin yani sira, ¢ok sayida etkenin bireylerin kiralama
tercihleri tizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir. Yine de P2P tiirii kiralama platformlarinin
katilimcilar, gegici tasarruf ve (satin almayarak) ¢evreyi koruma ve atiklar1 azaltma i¢in bir yol
sagladig1 gercegini 6vmesine karsin, ekonomik fayda hala erigsim temelli tiiketimi inceleyen
diger arastirmalarla tutarli olarak, P2P kiralamadaki katilimcilar i¢in birincil 6neme sahip
olmaktadir (Heather, Ozanne ve Ballantine, 2015:1324). Ayrica, kiralama giidiileri saglayici
(kiraya veren) yoniinden incelendiginde, saglayicilar temel olarak ekonomik kaygilarla
giidiilenmekte, gelirlerini en {ist diizeye ¢ikarmak i¢in sahip olduklar: varlik kalemlerini sik sik
kiralamay1 tercih etmekte; bununla beraber bazi saglayicilar P2P kiralamay1, genellestirilmis
karsiliklilik ve 6zgeci davranis i¢in bir firsat (ortam) olarak gormektedirler (Heather, Ozanne
ve Ballantine, 2015:1324).

Moeller ve Wittkowski (2010) tarafindan Alman kullanicilarin yer aldigr bir kiralama
platformunun 461 iiyesi iizerinde yapilan ¢alisma ile kiralama niyetini belirleyen alt1 faktor
incelenmistir. Arastirma sonucunda, miilkiyet disi hizmetlere olan talebin ‘“‘sahiplenme
Ooneminden” (bir tiiketicinin tam sahiplige verdigi 6nem) negatif yonde; “egilim yonelimi” ve
“uygunluk” yoneliminden pozitif yonde etkilendigi ortaya c¢ikmistir. Bir baska deyisle,
kiralamada s6z konusu olan sahipsizligin, “sahipligin 6nemi” bakimindan eksik, tiiketicilerin
egilim ve rahatlig1 acisindan olumlu yo6nde etkilendigi bulunmustur. Durgee ve O’Connor
(1995), birey-nesne iliskisinin, nesne kiralandiginda degistirildigini ileri siirmekte, ancak
ihtiyac gecici oldugunda tercih edilen yiiksek ilgilenimli bir davranis oldugunu belirtmektedir.
Arag kiralama iizerine Trocchia ve Beatty (2003) tarafindan yapilan ¢alismada gesitlilik arzusu,
basitlestirilmis bakim ve sosyal onay isteginin kiralama davranisi iizerinde etkili olan
motivasyon faktorleri oldugu one siiriilmektedir.

Heather, Ozanne ve Ballantine (2015) tarafindan yapilan bir arastirmanin katilimeilari,
kiralama yoluyla tiiketimlerini gerceklestirmelerini degerleriyle tutarl, daha siirdiiriilebilir,
tilkketim karsit1 bir yasam bi¢imi sundugunu belirtmislerdir. Diger taraftan, tiiketim karsitligi
acisindan kiralamaya bakildiginda, ¢ok sayida kiralamanin da tiiketimi arttiran bir eylem haline
gelebilmesi olasidir (Heather, Ozanne ve Ballantine, 2015:1326). Ayrica, her ne kadar paylagim
ekonomisi kapsaminda degerlendirilen yeni nesil kiralama platformlar ile ¢evrecilik
motivasyonlar1 eslestirilse de (Lawson, 2011), kiralama davranmisinin g¢evrecilik giidiisii ile
iliskisinin olmadigin1 yansitan ¢aligmalar da mevcuttur (Moeller ve Wittkowski, 2010).

Literatlirde “Amerikan Rilyas1” olarak anilan konut sahipligi (Beracha ve Johnson, 2012:
217) ile kiralamanin fayda/maliyet karsilastirmasinin yapildigi pek c¢ok arastirma
bulunmaktadir. S6z gelimi Krueckeberg (1999), konut sektoriindeki kiralamaya kars1 tarihsel
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onyargilari inceledigi ¢alismasinda, miilk sahiplerinin kiracilardan daha iyi birer yurttas olarak
gorildiigli somirgecilik donemleriyle baglayan Amerikan kamu politikasini incelemekte ve
“kiracilart1 damgalayan kamu politikasinin diger toplumsal cinsiyet, irk, din ve milliyet
yanliliklar kadar tehlikeli bir 6nyarg1” oldugunu ileri siirmektedir (Krueckeberg, 1999: 9).

Knox ve Eliashberg (2009) tarafindan yeni ve kullanilmis ev videolarmi kiralayan ve
satan bir perakende satis noktasinin perspektifinin ve is modelinin incelendigi bir arastirmada,
fiyatlama stratejilerinin bireylerin satin alma / kiralama tercihlerini belirledigi 6ne stiriilmekte
ve kiralama i¢in daha diisiik bir fiyat 6deme egiliminde olan miisterilerin (toplu alim yoluyla)
kiralama yerine satin alma egiliminin daha yiiksek oldugu belirlenmektedir. Bu nedenle, hem
yeni hem de daha 6nce goriintiilenen basliklar1 kiralayan ve satan bir satici i¢in en uygun fiyat
ve miisteri boliimlendirmesinin yapilmasi 6nem kazanmaktadir.

Kiralama / satin alma ikileminde, tiiketicinin degerlendirme kriteri olarak yer alan
“kullanim stiresinin uzunlugu” yapilan bilimsel aragtirmalarda da 6nemli bir odak noktasi
olmustur. Moore ve Taylor (2009) tarafindan 58 kisi lizerinde yapilan bir aragtirma sonucunda
mobilya kisa bir siire kullanilacaksa, satin alma yerine kiralamanin tercih edildigi, daha uzun
bir siire igin ise satin alma segeneginin tercih edildigi ortaya ¢ikmustir. Ustelik bu tercihler
modeli, iki edinme yontemi boyunca diger biitiin faktdrlerin -harcayacaklar1 para miktarinin,
varligin kalitesinin, varligin kurtarma degerinin- sabit tutuldugu gergegi gdz oniine alindiginda
oldukga ¢arpicidir (Moore ve Taylor, 2009: 1212). Benzer sekilde Hirst vd. (1994), tiiketicilerin
mallar1, mallarin kullanim siiresine karsilik gelen kredilerle finanse ettigini dile getirmektedir.
Boyle bir durumda, o iiriinii kira sozlesmesine benzer bir sekilde satin aldig1 ortaya ¢ikmaktadir.
Bu nedenle, insanlar, zararlar1 kazanglar ile entegre etmeyi kolaylastirmak i¢in maliyet ve
faydalarin zamanlamasini uyumlagtirmaya c¢alisirlar (Moore ve Taylor, 2009: 1211). Bu
noktadan hareketle, Voicu ve Seiler (2013) ve Beracha ve Johnson (2012) 6rnek bir siire
boyunca kiralamanin miilkiyete karsin tercih iistiinliigli oldugunu ileri siirmektedirler. Cok uzak
olmayan bir gelecekte, iirlinlerin o kadar karmasik hale geldigi tamamen kiralik bir yagam tarzi,
tiiketicilerin onlar1 bulundurma ve koruma sorumlulugunu almak yerine, onlar1 kiralamak
isteyecegi bir diinya olusturacagi hayal edilebilir (Durgee ve O’Connor, 1995: 90).

6. Dijital Kiralama Platformlan

Yiizyillardir geleneksel pazaryerlerinde siirdiiriilen kiralama eylemleri, internet teknolojilerinin
gelismesiyle birlikte yerini dijital kiralama platformlarina birakmistir. Halen geleneksel
kiralama yapilmakla birlikte, sanal eslestirici platformlar (P2P) yardimiyla yapilan kiralama
eylemlerinin agirligi glinden giine artmaktadir. Nitekim, P2P sistem araciligiyla, kiralamak
istemesine karsin gerekli deneyim ve uzmanlia sahip olmadigi icin ¢ekinceleri olan
saglayicilara, kendi adlarina kiralama eyleminin iistlenilmesi s6z konusu olmaktadir (Heather,
Ozanne ve Ballantine, 2015:1326).

Genel olarak kiralamanin giderek daha popiiler hale gelmesine karsin, P2P tiirii kiralama
hakkinda ¢ok az sey bilinmektedir (Heather, Ozanne ve Ballantine, 2015:1310). Isletmelerin
saglayici olarak yer aldig1 kiralama sistemlerine ve bireyler arasi kiralama yapilabilen P2P tiirti
sistemlere yonelik tutumlarinin ¢dziimlenmesi, kiralamanin gelecegine iliskin 6nemli ipuglari
saglayabilecektir. Kisiler arasi kiralama (P2P), kiracilarin (miilk devri olmaksizin) gegici olarak
mallara (belirli bir erisim/kira bedeli karsilifinda) erismelerini saglayan, ayni zamanda
miilklerini (fiziksel sahipligini) ve gecici olarak elden ¢ikarma yetenegini kiralayanlara
saglayan bir erisim seklidir (Heather, Ozanne ve Ballantine, 2015:1310). P2P platformlari
saglayici yoniinden incelendiginde, bir kosede kullanilmadan dylece duran herhangi bir varligin
gecici olarak bir bireye kullandirilmas1 karsiliginda kazang elde etme kapisi olarak
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goriilmektedir. Diger taraftan literatiirde, kiralama ve diger paylasim aglari, lirtin kullanim
yogunlugunu artirarak daha siirdiiriilebilir tiiketmenin bir yolu olarak iiriin servis sistemleri
(PSS) catis1 altinda incelenmektedir (Heather, Ozanne ve Ballantine, 2015:1311). Uriin servis
sistemleri ise (PSS), “rekabet¢i olmak, miisterileri memnun etmek ve geleneksel is
modellerinden daha ¢evreye duyarli olmak icin gelistirilen bir iirlin, hizmet, aktér ag1 ve
destekleyici altyapr sistemi” olarak tanimlanmaktadir (Mont, 2001: 239). Teorik olarak
yonlendirilen tematik analiz, P2P kiralamanin, genis bir ortak yaratma, piyasa aracili degisimi
ve bir toplum arzusundan kaynaklanan, politik tiiketicilikten esinlenen kisa vadeli / aralikli
islemleri iceren bir self servis degisimi olarak tanimlandigini yansitmaktadir (Heather, Ozanne
ve Ballantine, 2015:1310).

Ekonomik agidan bir iiriinii satin almak yerine ¢ok sayida iiriinii sayisiz kiralamaya
olanak saglayan kiralama platformlari, bireysel tiiketicilere hem ¢ok sayida {iriin secenegi hem
de onemli yararlar sunmaktadir. Bu baglamda, bir varlik satin alip almama karari, sinirsiz
tiikketim i¢in sabit bir ticret 6demenin veya her tiiketim i¢in ayr1 bir 6deme yapilmasi karar1 gibi
giinliik yasamda sikca karsilasilan daha genel kararlar seti 6zelliklerini tasimaktadir (Knox ve
Eliashberg, 2009: 127). Sinirsiz kullanim i¢in sabit bir 6deme yapilmasi, tiyelik yapilarak erigim
saglanmast, kullanim basina 6deme (kullandigin kadar 6de) alinmasi seklinde belirlenen ¢esitli
O0deme seceneklerinin sunulmasina karsin, bir kurulus yerine kendi gibi bir tiiketiciden
cevrimigi kiralama gibi bir eyleminin gergekten uygun bir tiiketim bi¢imi olup olmadig: (bu
sekilde algilanip algilanmadigi) 6nemli bir soru olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Moeller ve
Wittkowski, 2010: 181). Diger taraftan, aylik sabit 6deme istense de tiiketicilerin bu is modeline
kars1 bir dnyargi tasidigim sdylemek yanlis olmayacaktir (Lambrecht ve Skiera, 2006). Ustelik,
her ne kadar katilimcilar P2P kiralamasina katilirken kendi kisisel faydalarini artirmay1 diigiinse
de kiralama platformlar1 aracilifiyla ortaklasa (kolektif) fayda yaratilmasi da s6z konusu
olmaktadir (Heather, Ozanne ve Ballantine, 2015:1324).

Tablo 3: Kiralama Platformu Ornekleri

Hizmet Grubu Sunulan Dijital Platform

Kitap kiralama Chegg, Bookdepository, Student2Student, Text Books Rentals, Booklender,
Campusbooks

Arac kiralama Zipcar, Sidecar, carnextdoor, car2go

Giyim/aksesuar kiralama CaaStle, Fashionhire, Hurr Collective, Bagborrowsteal

Bahce kiralama Landshare, Campinmygarden

Otomobil park yeri kiralama JustPark, Parkatmyhouse, Haystack

Bisiklet kiralama Spinlister, Citibike

Ozel Giin/Gece Giysileri GirlMeetDress, rentredcarpet, elbisekirala, dressistanbul

El Cantasi Kiralama Rent the Runway, Bag Romance, The Hand Bag Rental, Bag Butler

Genel Neighborgoods, Bumerangla

Kisa siireli ev kiralama Vrbo, AirBnb, Home Away, Hemenkiralik

Oyuncak kiralama Toy Box Tots, Rent That Toy, Rent-A-Toy

Uzman kiralama Bionluk, uzmankirala

Calisan (personel) kiralama Taskrabbit, Fiverr, Zaarly

Giliniimiizde pek ¢ok {irlin kategorisinde kiralama yapilmasina olanak saglayan dijital
kiralama platformlar1 Tablo 3’te 6zet olarak sunulmustur. Sayilar1 binlerle ifade edilen dijital
platformlardan sadece birkaginin yansitilabildigi bu tablo, kiralama eylemlerinde sanal ortamin
ne denli tetikleyici rol tistlendigini gozler oniine sermektedir. Tabloda yer alan her bir kiralama
platformunu agiklamak yerine bu satirlarda yalnizca “Bumerangla” isimli ulusal o6lcekli
kiralama platformundan bahsedilecektir. Bu topraklardan bir girisim olarak; giinliik yasam /
spor / deneyime yonelik arag-gerecin kiralanabildigi Bumerangla, katilimcilarina kiralama
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yaparak yasamin tadini ¢ikarmaya davet etmektedir. Fotograf makinesi, oyun konsolu, spor
arac-gereci gibi ¢cok sayida segenegi kullanicilarina sunan bu dijital platform, yalnizca kiralama
bedelinin ddenerek belirli bir siire kullanim hakki vermektedir. Sinirlt siire kullanilacak ve bu
siirenin disinda sahip olmanin yiik olarak hissedilebilecegi tamir ekipmani, bavul, bisiklet,
kamp ekipmani, her tiirlii kask ve elbette ugang6z (drone) gibi segenekler bu platformdaki
sunulan iirtinlerden yalnizca bir boliimiidiir. Bumerangla’nin “daha az satin al, daha yesil bir
diinyada yasa” sloganina uyarak bu platformun kullanicis1 olmay1 kabul eden katilimcilar, hem
cevreci bir tiiketim kalib1 sergilemekte hem de yakin gelecekte yasanacak olasi bir satin alma
karar1 oncesi liriin deneme olanagi elde etmektedirler.

Tablo 3’te yansitilan dijital kiralama platformlarinin, bireylerin satin almaktan
kiralamaya kaymalarin1 kolaylastirmak i¢in ¢6zmeleri gereken Onemli sorunlar vardir.
Oncelikle (saglayici) bireyleri paylasim platformlarindan bir seyleri kiralamaya, ya da elindeki
varliklar1 paylasim platformunda listelemeye 6zendirici eylemler yapmasi gerekmektedir.
Ayrica (yararlanici) bireylerin kiralamayi tercih etmeleri iizerinde engelleyici etkileri bulunan
giiven ve miilkiyete bagimlilik gibi etkenlerin olumsuz etkilerinin en aza indirilmesi i¢in ¢aba
gosterilmelidir. S6z gelimi, giliven konusunda sunulacak giivenceler olduk¢a Gnem
tasimaktadir. Bu giivencelerden biri olan sigorta, her iki taraf i¢in riski azalttigindan, kiracinin
kaza sonucu hasar 6demekten endise duymasi gerekmediginden ve saglayici artik kirilmig bir
iriiniin degistirilmesi konusunda endiselenmek zorunda kalmamasi nedeniyle, P2P kiralama
siteleri her zaman sigorta segenekleri sunmalidir (Heather, Ozanne ve Ballantine, 2015:1325-
1326). Ayrica, giiven saglamanin bagka bir yolu da kullanicilari, {iriinleri ve web sitesinin
kendisini markalamaktir (Heather, Ozanne ve Ballantine, 2015:1326). Bu baglamda, AirBnb
platformundaki “Siiper evsahibi” rozeti gibi, kiralama platformlarinin gelen yorum, elestiri,
sikayetler sonucunda saglayicilar ve yararlanicilar i¢in bir derecelendirmeye gitmeleri yerinde
olabilecektir.

Etkilesimin dijital ortamda yapilmasi, dijital kiralamada giliven faktoriiniin irdelenmesini
beraberinde getirmektedir. Bu platformlarin kullanicilarinin, alisilmis miilkiyeti terk edip
kiralamaya yonelmesi i¢in giiven bunalimi olusturacak olasi durumlarin ayrica diisiiniilmesi
gerekmektedir. Ciinkii bu tiir platformlarda yabancilar arasindaki giiven, daha fazla
sorgulanmasi gereken bir alandir (Heather, Ozanne ve Ballantine, 2015:1326). Ayrica, bu dijital
platformlar1 6zellikle ilk kez kullanacak kullanicilarin “ilkleri” yasamadaki tedirginlikleri ve
tiim katilimcilarin bu platformlar1 kullanmada algiladiklari riskler ancak sunulan giivencelerle
en aza indirilebilmektedir. S6z gelimi, kiralayan kullanicinin “hatali kullanim1” karsisinda
kiraya veren kullanicinin olasi1 zararlarinin tazmin edebilmesi ve tarafsiz bir sekilde her iki
tarafin haklarin1 korumak i¢in gerekli tedbirler alinmasi olduk¢a 6nemlidir.

Gelir modeli dogru kurgulanmayan ya da yetersiz miisteri talebi ile karsilasan dijital
kiralama platformlarinin faaliyetlerine son vermesi miimkiin olabiliyor. Bu nedenle, giiven
faktorliniin yan sira, dijital kiralama platformlarinin {izerinde durmasi gereken baska konular
da bulunmaktadir. ilk olarak, saglayici / yararlanici sayilar1 dengeli olmalidir. Bir kiralama
platformunda sayilar yiizlerle ifade edilen kiraya veren tiirii kullanicilara karsilik, sayilari
binlerle hatta on binlerle ifade edilen kiralamak isteyen kullanict sayilarinin varligi, kiralama
platformunda heniiz denge saglanamadigini ve bu dengenin saglanamamasi durumunda
faaliyetlerine son verebilecegini yansitmaktadir. Dijital ikinci el platformlarindan 6rnek vermek
gerekirse, hem ¢ok sayida ikinci el iirlin alan hem de ¢ok sayida ikinci el satan kullanicinin yer
aldig1 platformlar faaliyetlerini araliksiz bir bicimde siirdiirmektedir. Ikinci olarak, kiralama
platformunun tanitiminin iyi yapilmasi gerekmektedir. Kuskusuz kiralamanin bireye sundugu
ekonomik yararlarin yani sira, yapilacak tanitimda tiiketim karsithigi, ortaklasa yasam ve
cevrecilik vurgulart yapilarak toplumsal tatmin ve siirdiiriilebilirlik arayisinda olan bireylere
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mesaj verilmesi s6z konusu olacaktir. Tanitim eylemlerinde oncelikli amag dijital kiralama
platformunun adini duyurmak goriinse de temel amag platformun kullanici sayisim1 hizli bir
bicimde arttirabilmektir. Bu noktada, potansiyel kullanicilar1 dijital kiralama platformu
kullanicis1 haline getirmek ic¢in kiralama eylemine “eglence” faktoriiniin unsurlar1 entegre
edilmelidir. Ayrica platformun iiyelerinin iiyeliklerini siirdiirmeleri i¢in katilimci sadakat
uygulamalar1 yapilmast da gerekmektedir. Ugiincii olarak; bireyleri dijital kiralama
platformuna yoneltebilecek giidiileyici faktorleri belirlemesi gerekmektedir. Dordiincii olarak,
dijital kiralama platformunun bir web sitesi ya da mobil siiriim/uygulama oldugundan hareketle,
sanal kiralama ortaminda gerekli gorsel teknolojiler iyi kurgulanmasi gerekmektedir. Kiralanan
objelerin ¢oOziniirliikleri, farkli agilardan goriiniimleri, fotografin yani1 sira kisa tanitim
videolarinin bulunabilmesi, farkli 6deme tiirlerinin kullanicilara sunulmasi, siparis siirecinin
her bir agsamasinin sadelestirilmesi vb. gibi onlemler dijital kiralama platformlarinin basarili
olmasini saglayacak unsurlardir. S6z gelimi, ¢oziiniirlik konusunda ikinci el pazar yerleri iyi
izlenmelidir. Dijital kiralama platformlar1 i¢in, dijital ikinci el pazar yerleri basar1 6rnegi olarak
goriildiigiinden bu platformlardan 6rnek vermek gerekirse; Shen, Chiou ve Kuo (2011)
tarafindan eBay (ikinci el {iriin satig1) platformu konusunda yapilan bir arastirma sonucunda
yiiksek ¢Oziintirliiklii fotograflara sahip ilanlarin satigin gergeklestirilmesi iizerinde oldukga
onemli etkilerde bulundugu belirlenmistir.

Buraya kadar siralanan konularin disinda, i modelinin ve gelir modelinin dogru
kurgulanmasi, iirtin/hizmet cesitliligi ve kiralama siiresi ¢esitliliginin saglanmasi, siirekli
yenilenmis bir vitrinle kullanicilarin karsilanmasi gibi konularda dijital kiralama platformlarina
onemli gorevler diismektedir.

7. Kiralama Trendi ve isletmeler

Makalenin basinda sozii edilen satin alma-kiralama miicadelesinde, kiralamanin gii¢
kazanmasinin isletmeler iizerindeki olas1 etkilerine kisaca deginmekte yarar vardir. Ik olarak,
kiralama pazarlarinin ticari yagama yerlesmesiyle birlikte, 6nceki ylizyilda pek ¢ok monopol
piyasaya yeni Ureticilerin sunum yapmalariyla, ireticilerin karlarinda yasanan disiisiin
benzerinin yasanmasi beklenmektedir. Bir bagka deyisle, kiralama trendinin yayginlagmasi ve
tiikketicilerin 6nemli bir bdliimiiniin bu tiiketim bigcimine yonelmesi ile birlikte satin alma
modeline dayali iglerini yiiriiten isletmelerin satiglarinda olas1 diisiisler yasanabilecektir. Diger
taraftan, kiralama sistemleri ile isletmelerin karlarinin artabilmesi de s6z konusudur. Paylasim
islemlerinin marjinal iiretim maliyetinden diisiik olmas1 durumunda, igerik yalnizca birkag kez
goriintiilendiginde ve islem maliyetlerinin diisiik olmas1 durumunda ve bir paylagim piyasasi,
yiiksek degerli ve diisiik degerli kullanicilar1 boliimlendirmek i¢in bir yol sagladiginda, bu yeni
sistemle birlikte var olan igletmelerin karlar1 diismek bir yana arttirabilmeleri miimkiindiir
(Varian, 2000: 473).

Ikinci olarak, kiralama, isletmelerin mevcut iiriinlerine yeni pazarlar yaratmasi anlamina
gelmektedir. Bu durumda “varlikl’™ tiiketicinin satin alabildigini “varlikli olmayan”
tiikketicilere kiralanmasiyla isletmelerin toplam gelirleri arttirilabilir (Varian, 2000: 486).
Bununla birlikte, farklilagtirilmis {irlin stratejisi ile satisa sunulacak ve kiralanacak iiriinlerin
farklilastirmas1 yapilabilmektedir. Cilinkii kiralanacak triinler ile satin alinarak kullanilacak
tirtinlerin kalitesi ve dayaniklilig1 farkli olabilmektedir. S6z gelimi kiralanmak tizere iiretilmis
smokinler perakende satig noktalarinda satisa sunulan smokinlerden (sik sik kuru temizlemelere

dayanacak sekilde giiclii) farkli tasarlanmakta ve iiretilmektedir (Durgee ve O’Connor,
1995:102).
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Uciincii olarak, saglayici isletmeden kiralama ve bireylerin kendi aralarinda (P2P) iiriin
kiralamalarina olanak saglayan kiralama platformlar1 (sistemleri), pazara yogun dagitimi
yapilmasi planlanan bir {irlin i¢in hem 6n talep 6l¢iimii saglamakta hem de diisiik tutarli 6deme
yaparak kiralama yapilarak cok sayida tiiketiciye ulasilmasini saglamaktadir. Ornegin San
Francisco’daki elektrikli arag iireticisinin gegtigimiz aylarda lansmanini yaptig1 Nissan Scoot
Quad’in yiiksek bir bedelle satilmasi yerine kisa siireligine (7 saate kadar) kiralanmasi tercih
edilmistir. Bu sekilde, elektrikli ara¢ siirme deneyiminin ¢ok daha fazla tiiketiciyle bulusmasi
saglanmustir.

Dordiincii olarak, satin alma-kiralama ikilemini birbirine destek olup giiclendiren iki yap1
olarak diisiinerek, tiiketicilere her ikisinden izler tasiyan deger Onerilerinin sunulmasi sz
konusu olabilecektir. Hem tiiketicilerin sahip olduklar1 varliklarmi gegici elden ¢ikarma
(6rnegin kiralama) yontemleri yerine daha ¢ok tamamen elden ¢ikarma (6rnegin ikinci el iiriin
satig1) seceneklerine yogunlagsmalar1 (Heather, Ozanne ve Ballantine, 2015:1311) hem de
mallarin kiralanmasinin giderek daha popiiler bir tiikketim sekli olmasina karsin, tiiketiciler hala
miilkiyete deger vermesi nedeniyle dijital kiralama platformlari (dijital isletmeler) miisterilerine
“sahip olma” ve “sahiplik dis1” tiiketim bigimlerinin bir karisimini teklif etmeyi diistinmelidir
(Moeller ve Wittkowski, 2010: 176). Yine de tiiketicilerin miilkiyete aligmis olmalar1 ve
davraniglarin1 degistirmekte tereddiit etmeleri nedeniyle yeni miisteri bulma konusunda
zorluklar yaganmaktadir (Heather, Ozanne ve Ballantine, 2015:1311). S6z gelimi, Tiirkiye’de
faaliyete gegen ve ¢ok sayida deneyim iirliniinii kiralama olanagi sunan “bumerangla” isimli
kiralama platformu talep yetersizligi nedeniyle faaliyetine son veren dijital kiralama
platformlar1 arasindaki yerini almistir.

8. Sonuc¢

On sekizinci yiizyil Ingiltere'sindeki kar amagch kiitiiphaneler gibi, diing aligverisinin belirli
bir bedel karsiliginda yapilmasi durumunda olusan kiralama eylemi, satin alma tiirii tiiketim
modelindeki alicilart bu tiikketim tiirlinde kiracilara doniistiirmektedir. Satin alma temelinde
tiikketici davranislarini sergileyen tiiketicilerin yeni nesil kiralama platformlar ile kiralamaya
yonelmesi, uzunca bir siiredir konut sektoriinde dile getirilen “neden satin alabilecekken
kiralayasimiz ki?” sorgulamasi ve “paranizi kiraya harcamayin” klisesi (Beracha, Seiler ve
Johnson, 2012: 71) bize satin almanin karsisinda kiralamanin ne kadar énemsendigini gozler
Oniine sermektedir. Bu noktadan hareketle, konaklayacaginiz bir oday1 bir gece kiralamak mi
yoksa oday1 otelle goriisiip tiimiiyle satin almak mu istersiniz? Bu soru olduk¢a mantiksiz gibi
goriinmekle birlikte, kiralama ve satin alma arasindaki ikilemi gozler Oniine sermesi
bakimindan ¢arpicidir.

1991 yilinda yaklagik 13.000 kiralama merkezinin oldugu ABD iilkesi, geleneksel iiriin
kiralamada 6ncii konumda yer almistir. Ornegin ev esyalar1 ve ev aletleri kiralama {izerine
ABD’de 1973 yilinda kurulan ve 1990°a dek 400 subeye ulasan Rent-A-Center, kullanicilarina
cok sayida secenek sunmustur. Kol saati, bavul, 6zel giin kostiimleri (gece elbiseleri), her tiirlii
dis giyim, ¢anta, miicevher, yazlik ev ve cok daha fazlasinin satin alinmasi yerine gegici
kullanimin1 6neren kiralamaya kars1 tiliketicilerin yaklagimlart geg¢miste, giiniimiizde ve
gelecekte farliliklar gostermektedir. Durgee ve O’Connor (1995) ABD iilkesi 6zelinde 60’1
yillarla 90’11 y1llart s6yle kiyaslamaktadir:

“Otuz yil once, kiralik seyler genellikle dairelerden, arabalardan ve kamyonlardan,
aletlerden ve bazi spor malzemelerinden olusmaktaydi. Simdi ise kiralanms tiriinler arasinda
video kasetli filmler, kameralar, resimler (Dreyfus, 1983), resmi kiyafetler (erkekler ve kadinlar
icin), kiirkler, oyuncaklar, mobilyalar, yatlar, ¢ocuk bezleri, depolama birimleri, u¢aklar, tatil
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evleri, limuzinler, stereolar, aletleri, bitkiler, parti malzemeleri, eglence araglari, miizik
aletleri, jakuziler, egzersiz donanimlari, tibbi ekipman, miicevher ve diger bir¢ok dayanikl
tiiketim mallart sayilabilmektedir.” (Durgee ve O’Connor, 1995: 89).

Onceleri geleneksel yontemlerle yiiz yiize iletisim kurularak yapilan kiralama
eylemlerinin bulundugumuz yiizyilda yerini daha ¢ok dijital kiralama platformlarina birakmasi
ve bu platformlarda B2C tiirliniin yan1 sira P2P tiirii etkilesim kurulmasina olanak saglanmasi,
kiralama sektoriiniin geleceginin parlak oldugunu gozler Oniline seren gelismeler olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Cevrimigi (online) sosyal aglarin ortaya ¢ikmasiyla birlikte kiralama
uygulamalarinin giderek gelisme ve cesitlenme gostermesi karsisinda bireylerin kiralamaya
yaklasimlar1 da 6nemli 6l¢iide degismektedir. Ayrica, giinlimiiz bireylerinin yasam tarzindaki
degisimler, tiiketimde sahip olmama yaklasimina ivme kazandirmaktadir (Moeller ve
Wittkowski, 2010: 177).

Onceleri kisisel ekonomik yarar saglama giidiisiiyle yapilan kiralama eylemlerinde
zamanla giidiileyici faktorlerde c¢esitlendirmeler yasanmistir. Nitekim, degisiklik arayan,
maceraperest, hareketli bir yasama sahip olan kisilerde kiralamaya yonelmenin daha fazla
olmas1 beklenmektedir. Tiiketici tercihlerinde miilkiyeti degil kullanim1 vurgulayan kiralama
eylem / uygulamalarinin artmasi, diinya genelinde kiralama platformlarina her gecen giin
yenilerinin eklenmesi ve bu tiir platformlarin kullanicilarinin artmasi bir tarafta yer alirken,
miilkiyet tarafinin agirligi hala 6n planda durmaktadir. Bu durum Tiirkiye 6zelinde miilkiyet
tarafinda ¢ok daha fazla yogunlasma oldugunu géstermektedir.

Bireyin satin almayarak yaptig1 her bir kiralama eylemi, insanoglunun gelecegine 151k
tutan ekolojik bir tiikketim eylemi olarak degerlendirilmektedir. Bir insanin bir giinde igtigi
birkag litrelik suyu ve kisisel temizligi i¢in kullandig1 su miktarini bir kenarda tutarsak, her bir
satin alma karar1 bireylerin dolayl su tiiketimini dogrudan su tiiketiminin kat kat iizerine
cikarmaktadir. Satin alma yerine kiralamaya daha ¢ok bireyin yonelmesi ile, ¢gevre sorunlarinin
bir nebze ¢oziimiine dolayli destek olunmasi anlamina gelmektedir. Ancak kuskusuz, kiralama
ekonomisinde ekolojik duyarlilik bireyleri giidiileyen faktorlerden yalnizca biridir.

Kiralama kavramini inceleyen bu makale sonucunda, giliniimiizde dar kapsamli
stirdiiriilen kiralamaya dayal1 topluluklarin kiiresel bir kiralama ekonomisine doniismesi i¢in
sunlar onerilmektedir:

— Dijital kiralama ekonomisinin gelisimi icin, P2P tiirii kiralama platformlaria yonelik
birey ve isletmelerin tutumlarin ¢éziimlenmesi gerekmektedir. Ozellikle bireyleri bu
tilketim modeline yonelten ve bu tiiketim modelinden ka¢inmasina yol agan etkenlerin
ortaya ¢ikarilmasi oldukca dnemlidir.

— Kiralama platformlarinda saglayici yani kiraya veren konumunda yer almasi beklenen
kullanicilarin, ellerindeki varliklar1 kiralama platformlarinda listeleme konusunda
ozendirilmesi gerekmektedir.

— Kiralama platformlarinda yararlanici yani kiralayan konumunda yer almasi beklenen
kullanicilar i¢in, kiralamanin oniinde dimdik duran engelleyici faktorler olan giiven ve
miilkiyete bagimlilik vb. konularda neler yapilabilecegi irdelenmelidir.

— Basariyla yiiriitiilen dijital kiralama platformlarinin i3 modelleri incelenerek,
postmodern ¢agda basarinin formiillerinin neler olabilecegi giin yiiziine ¢ikarilmalidir.

— Kiralama platformlarinda yeni is modelleri tasarlanmalidir. Bu yenilikg¢ilik egilimi
sayesinde; tiiketicilere kiralama siiresi bakimindan, kiralama bi¢imi bakimindan, 6deme
yontemi ag¢isindan, sunulan iirlin ¢esitliligi bakimindan, saglanana miisteri hizmetleri
bakimindan birbirinden farklilasmasi saglanabilecektir. Kiralama platformlarinin
“kiralamanin dayanilmaz hafifligi” basta olmak iizere yogun tanitim faaliyetleri

150



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship
Aragtirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2020, 4(8):137-152 Year:2020, 4(8):137-152

siirdiirmesi gerekmektedir. Basarili tanitim ve olumlu tiiketici tepkileri ile kiralama ve
kiralama platformlarinin; ikinci el aligverisinde olusan “Sahibinden”, “Gittigidiyor” ve
“Letgo” platform 6rnekleri gibi basartyla siirdiiriilen birer kiralama platformu haline
doniismesi miimkiindiir.

— Son olarak, dijital kiralamanin yasal zeminin hazirlanmasi ve kiralamada (birey ve
isletmelere) vergi avantaji1 saglanmasi, bu akima kapilan kullanici sayisini arttirabilmesi
olasidur.
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Gazetecilikte Al:!:ll'llml§ Gerceklik Kullaniminin Haber Kavram
Uzerinden Degerlendirilmesi

Birol AKGUL"
Ebrar Feyza KILIC™

d Zeynep AYER™

Oz

Gegmisten gelen birikim ve yeni fikirlerin iiretimiyle hiz kesmeden ilerleyen teknolojik gelismeler,
dordiincii sanayi devrimi tartismalarm ortaya ¢ikarmistir. Sanayi 4.0'in sanayilesmis her sektorii
degisime ¢ekecegi konusu, faydalar: ve zararlart agisindan ele alinmaktadir. Gazete isletmelerinin de
medya sektorii i¢inde degerlendirilmesi, gazetelerin, gazetecilerin ve haber kavramimin bu degisime
ayak uydurmasinin kaginilmaz olarak goriilmesinin bir gostergesidir. Bu ¢alismanin amaci, geleneksel
basili gazetelerin teknolojiyle beraber degisimleri ve Sanayi 4.0 ile tanismast sonucu ortaya ¢ikan ve
¢tkabilecek ihtimallerin haber kavrami iizerinden degerlendirilmesi, haberin gergeklik ilkesine ne gibi
etkiler yaratabilecegini tartismaktir. Bununla birlikte, ¢alisma, gelecegin gazetelerine ve
arastirmacilara farkli bir bakis agisi sunmayr hedeflemektedir. Calismann icerigi; haber kavraminin
gecmisi ve teknolojiyle ne gibi degisimlere ugradigi, gazetecilikte Sanayi 4.0 ile artirilmis gerceklik
kullamiminin haber kavrami tizerinden degerlendirilmesi olarak segilmistir. Veri toplama teknigi olarak
literatiir taramast kullamilnigtir. Aragtirma yéntemi olarak ikincil verilerden yararlanilarak tigiinciil
verilere ulasilmis ve dordiinciil verilere dayall kurgusal analiz yapiimistir.

Anahtar Kelimeler: Sanayi 4.0, Artiridmis Gergeklik, Gazetecilikte Teknoloji, Haberde Artirilmis
Gergeklik.

Evaluation of the Use of Augmented Reality in Journalism through
News Concept

Abstract

Technological developments, which progress without pausing with the experiences from the past and
the productions of the new ideas, brought out the discussions of the fourth industrial revolution. The
issue that Industry 4.0 will bring every industrialized sector to change is addressed in terms of its
benefits and harms. The appraisement of the newspaper businesses within the media industry is an
indicator of the consideration of newspapers, journalists, and the concept of news keeping up with this
change as inevitable. The purpose of this study is to evaluate the possibilities of traditional print
newspapers with technology and their introduction to Industry 4.0 through the concept of news, and to
discuss the effects of news on the principle of reality. Moreover, the study aims to present a different
perspective to future newspapers and researchers. The content of the study was chosen as the history of
the news concept and the changes it has undergone with technology, the evaluation of the use of Industry
4.0 and augmented reality in journalism over the concept of news. Literature review was used for data
collection. As a research method, tertiary data were obtained by using secondary data and fictional
analysis based on quaternary data was employed.

Keywords: Industry 4.0, Augmented Reality, Technology in Journalism, Augmented Reality in News.
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Extended Abstract

Historical process studies show that the society has a dynamic structure. The reasons for the continuity
of this dynamism are seen as natural events, geographical conditions, political, economic and
technological developments - changes. The difference of systems, structures, change conditions and rate
of change periodically shows that social change is a phenomenon.

This phenomenon and the augmented reality application used in the entertainment sector, which started
to be mentioned together with Industry 4.0, are discussed in this study, as technological developments
affect society, institutions and structures of the society, industrial revolutions create great changes in
society and continue with new versions before they end.

Social changes continue and will continue to be associated with the discovery of nature and the desire
to produce more efficiency on the inadequacy of the past by adding a new idea on every development.
Regardless of material or spiritual space, products and thoughts are always formed this way. The transfer
of these from person to person is by communication, that is, by communication. The emergence of the
first newspapers in the 16" century, it is known that people engaged in commerce in Venice were the
only paper flyers received from the ports (Alver, 2007, p. 27). This information shows that curiosity
needs to be informed and the need to know needs to be informed. With a micro level of thought, the
economy is shaped in this direction. When viewed at the macro level, it is still argued whether the media
or society shapes the media.

There is also news among the products that the media produces for consumption and presents to the
society. The concept of news is considered as a fictionalized reality by definition. In the context of the
media economy and ownership structures, it is thought that the reality in the news is suspicious as the
technology is also involved in this situation. In this study, the effects of technology and technological
developments, augmented reality applications and news on the reality of the news have been discussed
in the context of technology, which is a phenomenon of social changes, to the 21 century.

The subject of the study is a current and future subject. The study has been obtained from current data
and by examining the applications. New comments were made by combining with the literature. These
comments were created both conceptually and as a result of the current situation analysis.

The augmented reality application in news presentations is an application that increases the
understanding for the news consumer. It enriches the news visually and in terms of information.
However, any technological development and innovation does not increase the relationship of media
products, especially news. It is thought that the augmented reality application used in news
presentations, which is one of the new approaches in journalism developing with technology, does not
cause a change in the relationship between news reality and only increases the credibility of the news.
It is also predicted that this credibility will increase media manipulation and media deterrence.

The study shows that compared to the current situation analysis conducted in overseas media
organizations in Turkey has actively start using the application. Media organizations need to follow and
keep up with technology in terms of future research and development. It is believed that software and
IT companies should be supported by holdings, which are media owners.

154



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama Journal of Research in Entrepreneurship

Arastirmalar1 Dergisi Innovation and Marketing
Y11:2020, 4(8):153-165 Year:2020, 4(8):153-165
1. Giris

Tarihsel siire¢ incelemeleri toplumun dinamik bir yapida oldugunu gostermektedir. Bu
dinamizmin siirmesindeki sebepler ise doga olaylari, cografi sartlar, siyasal, ekonomik ve
teknolojik gelismeler- degismeler olarak goriilmektedir. Donemsel olarak sistemlerin,
yapilarin, degisme kosullarinin ve degisme hizlarinin farkliligi, toplumsal degismenin bir olgu
oldugunu gostermektedir.

Teknolojik gelismelerin topluma, toplumun kurum ve yapilarina etki etmesi, sanayi
devrimlerinin toplumda biiylik degisimler yaratmasinin ve bitmeden yeni versiyonlariyla da
gilinlimiizde devam etmesi iizerine bu olgu ve Sanayi 4.0 ile beraber anilmaya baslayan genelde
eglence sektoriinde kullanilan artirilmis gerceklik uygulamasi bu ¢alismada ele alinmistir.

Toplumsal degismelerin bugiine kadar devam ediyor ve edecek olusu, doganin kesfiyle,
her gelismenin {izerine yeni bir fikir eklenmesiyle, eskinin yetersizligi tizerine daha verimlisini
iretme istegiyle bagdastirilabilir. Maddi veya manevi alan fark etmeksizin iiriinler ve
diisiinceler her zaman bu sekilde olusmaktadir. Bunlarin insandan insana aktarimai ise iletigsimle
yani haberlesmeyle olmaktadir. Ik gazetelerin ortaya cikisi 16. yiizyillda Venedik’te ticaretle
ugrasan kisilerin limanlardan aldiklar1 tek kagitlik el ilanlar1 oldugu bilinmektedir (Alver, 2007:
27). Bu bilgi merakin haber alma ihtiyaci ve bilinme istegi haber verme ihtiyac1 dogurdugunu
gostermektedir. Mikro diizeyde bir diisiinceyle ekonomi bu dogrultuda sekillenmektedir. Makro
diizeyde bakildiginda ise medyanin m1 toplumu, toplumun mu medyay1 sekillendirdigi hala
tartisilmaktadir.

Medyanin, tiiketilmesi i¢in iireterek topluma sundugu iirtinler arasinda haberler de vardir.
Haber kavrami tanimi1 geregi kurgulanmis gergeklik olarak diistintilmektedir. Medya ekonomisi
ve sahiplik yapilar1 baglaminda teknolojinin de bu durumun i¢ine girmesiyle beraber haberdeki
gercekligin siipheye diistiigii diistintilmektedir. Bu ¢alismada toplumsal degismelerin bir olgusu
olan teknolojinin 21. ylizyila getirileri baglaminda, haber ve gergeklik, haberde kullanilan
teknolojik geligsmelerin, artirtlmis gergeklik uygulamalarinin, haberin gergekligine olan etkileri
tartisilmastir.

2. Artirilmis Gergeklik

Teknoloji, insan ve doga iliskisinin sonucunda ortaya ¢ikmistir. Ilkel atalarin is giicii igin
drettigi ilk alet, ilkel teknolojinin baslangici olarak goriilmektedir. Dogay1 kesfedip ona
hiikkmedebilme ¢alismalarindan sonra bitisi olmayan bir yaris baglamistir. insanlik bu iiretim
yarisinda bircok tarihsel degisime sebebiyet vermistir. Sanayi devrimi olarak adlandirilan
donemler de buna 6rnek teskil etmektedir.

Sanayi devriminin baslangici i¢in literatiirde arastirmacilar tarafindan belirlenen net bir
tarihten s6z etmek zordur. Sanayi devrimi kavrami ilk olarak Fransizlar tarafindan diigtintilmiis
olsa da genel kaniya gore, 18. yiizyilin son ¢eyreginde buhar giiciinii kullanmaya baslayan
Ingiltere’nin adiyla beraber anilmaya baslanmistir. Ikinci sanayi devrimi ise 1870’lerde
elektrigin kullanimi ve seri iiretimin fabrikalara yayilmasiyla baslamistir. Bu siireci, soguk
savas boyunca gelistirilen teknolojiyle kullanima baslanan internet izlemistir. 1940’11 yillardaki
bu dénem de iigiincii sanayi devrimi olarak isimlendirilmistir (Ozdogan, 2019: 2-13).

18. yiizyillda baslayan ilk sanayi devriminin sonucunda toplumsal olarak biiyiik
degisimler yasanmistir. Sosyolojinin ve psikolojinin yontemsel arastirmalarini toplumla ve
bireyle temellendirmesi, bu iki alanin bilim dali olarak sayilmasina sebep olmustur. Ilk sanayi
devriminin sosyoloji bilimini ortaya ¢ikarmasi, donemin basli basina devrimsel bir durum
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oldugu diisiincesini desteklemektedir. Isci, {icret, bos zaman, mavi- beyaz yaka, sinif, kentler,
g0¢, hiyerarsi gibi olay ve olgularin ortaya ¢ikisi, yeni bir toplum yaratmanin ayak sesleri olarak
goriilmektedir. Sisteme ayak uydurabilenin yasaminin kolaylastig1, uyduramayanin ise silecegi
diisiincesi, teknolojik tiim gelismelerinin uyma istegine yoneltmistir. Kisisel yasam tarzlarina
dahi etki eden bu gelismeler, tiretim alanindaki sanayilesmis her sektorde uyulmasi kaginilmaz
olarak goriilmektedir.

Buharli makine devrimi, elektrikli makine devrimi, internet devriminden sonra
Almanya’da 2011 yilinda diizenlenen Hannover Fuari’nda ilk kez ‘Sanayi 4.0’ kavrami
tartisilmaya baslanmistir (Schwab, 2017: 16). Bu devrim i¢in de literatiirde akilli devrim, dijital
devrim, siber devrim gibi tanimlara rastlanmistir. Yapay zekanin 6n planda oldugu Sanayi 4.0;
dijital ortama girilen her tiirlii islemin ortak adi olan biiyiik verinin saklandig1 ve donanimlarin
ortak kolayca ulagilabildigi bulut bilisim sisteminin, otonom robotlarin, ii¢ boyutlu yazicilarin,
simiilasyonlarin, nesnelerin internetinin ve artirilmis gercekligin kullanilmaya baslandigi ve
gelistirilmeye devam ettigi yeni bir donemi kapsamaktadir. Bu donemin, tiretimi ve tliketimi
bastan sona degistirmesi ve toplumda biiyiik degisimler sonucu olusan anomiler ortaya
cikarmast beklenmektedir. Bu yorum, sosyolojik bir bakisla, tarihteki diger devrimlerin
yarattig1 etkiler sonucunda gozlemlenerek ongoriilen negatif bir yorumdur. Ekonomide yol
acabilecegi negatifliklere bu ¢alismanin konusu olmadig: i¢in deginilmemistir. Lakin sadece
olumsuz taraflar1 da burada ele alinmamistir. Sanayi 4.0 siirecinin pozitif etkileri de
aragtirmacilar tarafindan degerlendirilmistir. Bu boliimde c¢aligmanin konusu olan artirilmis
gerceklik kavraminin tanima, igleyis bi¢cimi ve uygulandigi alanlar ele alinmastir.

Ingilizce’de augmented reality’nin (AR) karsiig1 Tiirkgeye artirilmis gergeklik olarak
gecmistir. Kavramla ilgili bircok tanimi mevcut olmakla beraber bunlardan ilki; ‘Artirilmig
gerceklik, gergek diinyadaki c¢evrenin ve icindekilerin, bilgisayar tarafindan iiretilen; ses,
goriintii, grafik ve GPS verileriyle zenginlestirilerek meydana getirilen canli veya dolayl
fiziksel goriiniimudiir. Bu kavram kisaca gergekligin bilgisayar tarafindan degistirilmesi ve
artirllmasidir.  Teknoloji kisinin gergekligini zenginlestirme islevini goriir’ (Wikipedi).
‘Kullanici, gelisen artirilmis gergeklik teknolojisinin de yardimiyla etraftaki bilgi ile etkilesime
girebilir. Bahsi gecen sayisal bilgi islenmeye elverislidir. Bulunulan ¢evreyle ilgili yapay bilgi
ve dgeler gergek diinyayla bagdasabilir’ (Onday, 2017: 66). Bir bagka tanimu ise; ‘Google Glass
da dahil olmak iizere eski artirilmis gerceklik konseptleri, aynalar aracilifiyla yansitilan veya
goriis alani i¢ine aksettirilen kiigiik ekranlara dayanir’ (King, 2016: 217). Eglence alaninda
karsimiza ¢iktigi, Instagram ve SnapChat efektleri; oyun alaninda ise PokemonGo 6rnekleri
verilebilir. Artirilmig gergeklik goriis alaninin icine yansiyan goz hizasi igindeki teknoloji
tiiriidiir, 6rnek olarak Magic Leap ve Microsoft HoloLens gibi teknolojiler verilebilir (King,
2016: 218). Diger bir tanimda ise AR kamera veya optik goriintiilerinde algilanan mekéana
ekleme yapilarak goriintii ilistirmek olarak gegmektedir (Carmigniani, 2011: 344).

Kisaca artirilmis gerceklik; gercek hayatin {izerine ger¢ek diinyadan soyutlamadan insa
edilen, karsilikli etkilesimi miimkiin olan, sanal olan gerce§in yerini tamamlayan, herhangi
mobil uygulama gibi kullanilabilen, tamamen kurgusal bir goriiniim olarak tanimlanabilir.

Artirilmig gercekligin tarihgesi 1901 yilinda Frank Baum’un gergek hayata veri aktaran
elektronik ekranlardan bahsetmesiyle baglamistir. 1960’da {iretilen simiilator makinesi,
1968’de iiretilen kafaya takilan ekran teknolojinin gelistirilmesi, 1982°de ilk defa televizyonda
hava olaylari i¢in kullanilan sunumun AR ile gorsellestirilmesi, 1992°de ilk defa Tom Caudell
tarafindan artirllmis gergeklik kavraminin kullanilmasi, 1998°’de ABD’de ilk defa ii¢ boyutlu
AR teknolojinin gelismesi, 2004’de BBC kanalinda yaymlanan Bamzooki ¢ocuk programinda
AR uygulamasinin kullanimi 6rnek teskil etmektedir (Yondem ve Karadag, 2019: 26-27).
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Ronald T. Azuma’nin Artirilmis Gergeklik Arastirmasi (1997) adli makalesinde artirilmis
gerceklik; gergek diinyanin goriilmesine izin verilen, sanal nesnelerin iizerine yerlestirilen veya
gercek dilinyayla birlestirilen sanal gergeklik uygulamasinin bir varyasyonu olarak
tanimlanmaktadir. Tibbi goriintiileme, liretim ve onarim, agiklama ve gorsellestirme, robot
yoOnetimi, eglence ve askeriyede artirilmis gergeklik uygulanabilmektedir. Artirilmis gerceklik
uygulamasi optik ve video temelli olarak ikiye ayrilmaktadir (355-364). Optik olarak takilabilir
artirllmis gergeklik gozliikleri olan Sony SmartEyeglass, Epson Moverio BT-200, Recon Jet,
Google Glass gibi Resim 1’deki gorsel ornek verilebilir. Video temelli artirilmis gerceklik
uygulamalar1 ise monitér vasitasiyla yani ekrani olan bilgisayar, televizyon, mobil telefon,
tablet gibi araglarla goriintiilenmektedir. Kayit esnasinda kurgulanan animasyon, simiilasyon
gibi eklemelerle yapilmaktadir. Resim 2’deki gorsel buna ornektir.

y 4&“

Resim 1: Sony SmartEyeglass optik temelli AR gozliigii (URL 1).

Resim 2: Video temelli IKEA markasmin uyguladigi AR uygulamasi (URL 2).

2.1. Artirilmis Gercgekligin Dilsel Tanimi

Artinlmis  gerceklik uygulamasi yukarida tanitilmigtir. Bu boliimde calismanin baglami
kapsaminda kavram {izerinden bir degerlendirme yapilmistir. Tiirkge’ye artirilmis gergeklik
olarak ¢evirinle bu kavram semantik agidan irdelenmistir. Oncelikle gercek iizerinde durulmus,
sonrasinda artirmak tizerinden tanimlama yapilmistir.

Gergek, Tirk Dil Kurumu sozliigiine gore; ‘Yalan olmayan, dogru olan sey, hakikat’
anlamina gelmektedir. Diger anlami ‘Bir durum bir nesne veya bir nitelik olarak var olan,
varlig1 inkdr edilemeyen, olgu durumunda olan’ olarak ge¢mektedir. Gergek felsefi olarak
metafizigin konusudur ve felsefenin ilk sorularindan tartisma konularinin arasinda yer alir.
Immanuel Kant’a gore gerceklik, duyularin disinda varligi mutlak olan seydir. Dogru ve yanlis
ise zihin siizgecinden gegen tanimlarin ifade seklidir (Warburton, 2017: 167-171). Arthur
Schopenhauer’a gore ise gerceklik iki tiirliidiir. Birincisi irade olarak adlandirdigi her seyde
mutlak surette bulunan itici gii¢, drnegin bitkileri ve hayvanlar biiyiiten enerjidir. ikinci olarak
tasarimdir bu da insanlarin deneyimiyle elde ettigi bildigi diinyadir (Warburton, 2017: 202).
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Aydinlanma filozoflar1 olan Hobbes ve Leibniz’in maddesel olanin ger¢cek oldugunu
savunduklar1 bilinmektedir. Kisaca, duyular diginda varligi sabit olan, zaman ve mekandaki icat
edilmeyen ama kesfedilebilen seye ya da maddesel olarak var olan seye gergek denmektedir.

Artirmak, Tiirk Dil Kurumu sozliigline gore; ‘Artmasini saglamak, cogaltmak’ anlamina
gelmektedir. Toplama isleminin sembolii artidir. Bir seyi fazlalagtirmak, {izerine eklemek i¢in
artirma islemi yapilmaktadir. Yani olan bir seyi ¢ogaltmaktir. Anlam olarak incelenmek i¢in
kelimelerine ayrilan artirilmis gerceklik kavrami, yukaridaki tanimlar degerlendirildiginde
Tiirkge karsilig1 uygun bir kavram mi sorusu ortaya ¢ikmaktadir. kinci olarak da gercegin
artirtlmas1 miimkiin miidiir sorusu sorulabilir.

Dijital Déniisiim adli kitapta augmented reality’nin, zenginlestirilmis gerceklik olarak
cevrisinin yapildig1 goriilmiistiir (Onday, 2017). Zenginlestirilmis gerceklik gevirisi, gorsel ve
isitsel unsurlarin daha fazla kullanilmasinin etkisi degerlendirilerek olusturulmus bir tanim
olarak goriilmektedir. Uygulamanin temeli zaten sanal olan seylerin ger¢ek olanla
birlestirilmesi ve deneyimini artirmaktir. Sanal kavraminin zittt gercektir. Sanal gerceklik
olarak adlandirilan uygulamanin da gelistirilerek artirilmis gergeklik uygulamasini yarattigi
bilinmektedir. Sanal olanin maddesel olarak degil ama teknolojik bir aracla dijitale aktarima ile
gerceklestirilen sanal gergeklik, gercek olmayanin —zihinde olanin- gercekligi anlamina
gelmektedir. Gergekligin sanali yapilmis ve gercekligin gergekligi artirilmigtir. Burada goriilen
gercek kavraminin tamamen degisime ugramis olusudur. Gergek artik degismektedir.
Tamamen kurguyla ve dijital ortamda, gercekligin kiiltiirel kodlarindan yararlanan bu
uygulamanin ‘kurgulanmis gerceklik® veya ‘aracilanmis gergeklik’ olarak tanimlanmasi
dogasina daha uygun olarak goriilmektedir.

3. Haber Kavrami ve Gergeklik Iliskisi

Haber, Tiirk Dil Kurumu sozliigiine gore; ‘Bir olay, bir olgu iizerinden edinilen bilgi’ anlamina
gelmektedir. Diger anlamu ‘Iletisim veya yayin organlariyla verilen bilgi’ olarak gegmektedir.
‘Toplumda veya tabiatta meydana gelen ¢esitli olay, durum ve goriiniimle ilgili bilgi ve
duyurulara haber denir’ (Tayfur, 2018: 11). Tokg6z’e gore, ‘Haber, herhangi bir zamanda gecen
olay, fikir ya da sorunun 6zetidir’. Wilbur Schramm’ a gore, ‘Haber bir olay degildir, olduktan
sonra algilanabilecek bir olgudur, olayla 6zdes degildir, fakat olayin esas ¢ercevesi i¢inde tekrar
kurulabilmesi hedefidir’. Van Dijk’e gore haber, toplumda var olan egemen sdylemlerin bir
driintidiir. Stuart Hall’e gore ise haber, egemen sdylemlerin yeniden {iretildigi metinlerdir
(Tokgdz, 2019: 213-224). Iletisim ve gazetecilik biliminde evrensel bir haber tanim1 s6z konusu
degildir. Aragtirmacilarin her biri kendi alanlarina gore haberi dilsel, toplumsal, ekonomik,
ideolojik temeli tanimlarin1 yapmistir. Ayrica her yorumun da baglamina gore hakli oldugu
diistiniilmektedir. Zamana ve mekana bagl olarak, genis toplumsal kesimleri dogrudan
ilgilendiren olaylarin bir gazeteci tarafindan profesyonel kurallara uyularak yazildigi metnin,
kitle iletisim araglariyla tiiketime sunuldugu, enformasyonun sekillenmis haline haber
denmektedir.

Gaye Tuchman’a gore ise haber kurgulanmis gerceklerdir (Tokgdz, 2019: 213). Haberin
gercekle iliskisi tartisilan bir konudur. Yukarida yapilan gergeklik tanimina goére haber var olan
olgularin, olaylarin, durumlarin yorumlanmis hali olarak tanimlanabilir. Haberin hammaddesi
olaydir, haber eskir, olay eskir ama olgular gercekligin kendisidir. Gergeklik iiretilmez,
kesfedilir ama haber tiretilir. Walter Lippmann’a gore haberin islevi olay1 iletmekken gercegin
islevi olgular1 giin 15181na ¢ikarmaktir (Tokgoz, 2019: 221). Haber iiretim siireci bagsindan
sonuna normatif bir ¢izgide ilerler. Bir olaymn dikkat cekiciligi haber degerini ifade eder ve
gerceklesen olaylar haber yapilmak i¢in se¢ime tabi tutulur. Bu se¢im gazeteciye, gazete
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sahiplik yapisinin ekonomi politik durusuna gore veya kiiltiiriin dildeki sembolik yansimalarina
gore degisiklik gostermektedir. Yapisal yanlilik olarak adlandirilan bu durum haberin gergekle
iliskisini taraflilik olarak degerlendirmekte ve haberin tam olarak gergegi temsil etmedigini
ifade etmektedir. Haberi gergceveleme, one ¢ikarma ve giindem belirleme kuramlarina gore de
haber gerceklik iligkisi tartigmaya agik hale gelmektedir.

“Meydanin bize sundugu higbir sey gercek degildir. Herhangi bir gergegin birileri
tarafindan baska gercekler arasindan seg¢ilmis, ayrintilardan arindirilmis, teknik kisitlara gore
sunulabilir hale sokulmus bi¢imidir” (Kivang, 1995’ten aktaran; Yurdigiil,2011: 16). Bu
baglamda degerlendirildiginde televizyon haberciliginin ortaya cikisiyla basili gazetelerin
giiven kaybettigi disiliniilmektedir. Televizyon haberciligindeki video akisi, haberi canli
yayinla verme, son dakika olarak ge¢me, haber sunumunda kullanilan fotograflar ve haber
olaymin kayitlar1 bu diislinceyi destekler niteliktedir. Haber dogasi geregi bayatlamaktadir.
Basili gazeteler ise bu bayatlamanin Oniine ge¢mek i¢in haberi glindemde tutmaya

calismaktadir.

W 2006 W2009 w2012 =2018

dk

Resim 3: Giinliik ortalama televizyon izleme siiresi karsilagtirmasi (URL 3).

Bireylerin gerceklik algisin1 olusturmasinda medyanin giicliniin goz ardi edilemeyecegi
diisiiniilmektedir. Psikolojik olarak bireyin 6grenimi ilk 6nce ailede baslamakta, sonrasinda
yakin ¢evre ve okulla devam etmektedir. Teknolojinin gelisimiyle beraber televizyon, cep
telefonu ve bilgisayarlar da aile bireyi olamaya baslamis ve bilissel 6grenmedeki pay1 artmistir.
Resim 3’teki grafik Radyo ve Televizyon Ust Kurulu’nun yapmis oldugu, Televizyon Izleme
Egilimleri Arastirmasi verilerine gore yillar bazinda giinliik ortalama televizyon izleme
siirelerinin karsilastirmasidir. Gegmis yillardan yakin doneme izleme saatinin diistiigi
goriilmektedir. Bunun nedeni, yeni medya araglarinin televizyondan daha ¢ok kullanilmaya
baslamasi olarak goriilmektedir. Cep telefonlari internete baglanabildigi slirece televizyonun ve
gazetenin yerine gecebilmektedir. Giinliik televizyon izleme saatlerinin ve basili gazetelerin
tirajlarinin diigmesinin sebebi bu durum olarak goriilmektedir.

Yeni medyanin ortaya cikistyla gazetelerin dijital ortamda yayin yapmasi son dakika
haber girebilme, haberin igerigine video ve ¢ok fazla gorsel ekleme imkani tanimistir. Bu
kullanig agisindan basili gazeteden daha ¢ok tercih edilmektedir. Haberin gergeklikle olan
iliskisini diri tutmay1 daha miimkiin kilmistir. Bir gergekligin degistirilmeden aktarimi, aktaran
aracin saydamligina baglidir. Iletisim araclar teknik olarak bu saydamliktan uzaktir. Bir olaym
aktarim i¢in secilmesi ve dilsel olarak yaziya dokiilmesi veya kurgulandiktan sonra
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yayinlanmasit bu gercekligi ortmektedir (Yurdigiil, 2011: 20). Bu bdliimde teknolojinin
etkisiyle degisen haber sunumlarinin 6rneklerine deginilmistir.

4. Gazetecilikte Artirillmis Gerg¢eklik Uygulamalar

Dijitallesmeyle beraber habercilikte yeni yaklasimlar aranmaya baslanmistir. Gazetelerin web
sayfalarindan ve mobil uygulamalarindan iirettigi haber igerikleri basili gazetedeki bir haberden
daha c¢ok bilgi vermektedir. Bunun sebebi; fazla gorsel kullanabilme, video ekleme,
okuyucunun yorum yapabilmesi, haberi teyit edebilme gibi 6zelliklerinin olmasidir. Artirilmis
gerceklik uygulamasi ise geleneksel gazetecilikte video temelli olarak kullanilmaktadir. Buna
Tiirkiye’den ornek olarak Resim 4’teki Hiirriyet gazetesinin uygulamasi ornek verilebilir.
Lakin bu 6rnek bir haber sunum degil, reklam filmi oynatimidir.

Resim 5: Miige Anli programinda AR uygulamasini tanitirken (URL 5).
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Resim 6: TGRT Haberdeki bir AR uygulamasi (URL 6).

Sosyal medya, yeni medya gibi ortamlarda iletisimin gerceklestigi, haber aligverisinin
yapildigi, reklamcilifin kolaylastigi Google, Yahoo, Facebook ve Twitter gibi sitelerin
ylikseliginin, gazetelere olumsuz etkileri sonucunda AR uygulamalarina gidilmistir (Pavlik,
2013: 7). Tirkiye’de artirilmis gerceklik uygulamalari, gazetelerde ve televizyon haber
sunumlarinda aktif olarak kullanilmaya baslanmamistir. Resimlerdeki 6rnek uygulamalar
sadece bir denemede kalmistir. AR uygulamalar1 geleneksel gazetecilik ile medya, bilgisayar
ve bilgi birlesiminden dogmaktadir. Gazetelerde genelde QR (Quick Response) kodlari
kullanilmaktadir. Telefon, tablet gibi cihazlara indiren kod okuyucu uygulamalar araciligiyla
reklam veya haberler oynatilabilmektedir. Junaio ve Aurasma akilli mobil cihazlar i¢in
tasarlanmig bir AR tarayicisidir. Wall Street Journal ve New York Times, Aurasma'y1 mobil
medyay1 basili gazete tirliniiyle entegre etmek ve mobil AR haber deneyimi i¢in bir arag olarak
kullanmistir. Aurasma araciligiyla, bir gazeteye veya dergiye isaret eden kamera donanimli bir
akilli telefon veya tablet, iki boyutlu bir goriintiiyli taniyabilir, kaydedilmis bir video veya 3
boyutlu nesneyi hatirlayabilir ve lizerlerine ses de ekleyebilmektedir (Pavlik ve Bridges, 2016:
10-12).

- =

Resim 7: Nova TV’de (Hirvatistan) yesil perde kullanimiyla yapilan AR (URL 7).
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Resim 8: Fox Sport’un canli yayin goriintiisiine yerlestirdigi AR (URL 8).

Televizyon haberciligindeki uygulamalari ise haber sunumuna farkli bir soluk getirmistir.
Yesil perde stiidyolarinda (Resim 7) veya canli yayin goriintiisiine bilgisayarlar araciligiyla
yerlestirilen ii¢ boyutlu objelerle (Resim 8) uygulandigi goriilmektedir. Televizyondaki haber
sunumlarinda kullanilan AR uygulamasi genel olarak cografi grafikler, haber i¢cinde senkronize
edilmis fotograf ve videolar, li¢ boyutlu objeler eklenerek daha fazla ayrintt sunumuna
gitmektedir. Tamamen bilgisayar araciligiyla kurgulanmis bir haberin canlandirmasi
yapilmaktadir. AR sunumu esnasinda, sunucu sanki o ani stiidyoda yasiyor gibi oyunculuk
yaparak haberi anlatmaktadir.

Medya sirketinin, AR uygulamasini kullanabilmesi i¢in teknolojik imkanlara sahip
olmasi veya bir yazilim sirketiyle ortak calistyor olmasi gerekmektedir. Yurtdisin AR
uygulamasi kullanan kanallar ve gazeteler asagida verilmistir. Yapilan aragtirma sonucunda
ABD ve Bati’daki bir¢ok medya kurulusunun, Norve¢ kdkenli ‘Vizrt® isimli igerik {ireticisi ve
dagiticis1 olan yazilim markasindan igerik aldigi bulgusuna varilmistir. Yine bir diger marka
Cin kokenli ‘Uni-Leader’ Asya iilkeleri i¢in icerik {ireten teknoloji ve yazilim sirketidir.

AR uygulayan yabanci gazete Ornekleri New York Times, USA Today, Wall Street
Journal, Boston Globe, Financial Times, The Times, The Sun, Daily Telegraph gibi bir¢cok
isimken, Tirkiye’de sadece Hiirriyet Gazetesi deneme i¢in bir kez kullanmistir (Kaynak:
Youtube).

AR uygulayan yabanci televizyon kanali 6rnekleri Al Jazeera, America's Morning
Headquarters, ARD Almanya, BBC, CBC News Kanada, Fox Sport ABD-Avusturalya,
Globosat Brazilya, IBC Filipinler, MBC Giiney Kore, Nova TV Hirvatistan, Televisa Meksika,
The Weather Channel, ABD Univision Deportes Network ABD, TV 2 Danimarka gibi bircok
isimken; Tiirkiye’de sadece ATV ve TGRT deneme 6rnekleri mevcuttur (Kaynak: Youtube).

Medyanin icinde degerlendirilen radyonun AR wuygulamasimi kullandigi Ornekler
bulunamamistir. Uygulamanin isleyis bi¢imi ve kendisi zaten gorsellik iizerine oldugu i¢in
sadece isitsel olarak hitap eden radyoda AR’nin kullanimi1 miimkiin gériilmemektedir. Tabii ki
gelisen teknoloji bu durumu da ilerde degistirebilir.

5. Gercekligi Artirillmis Haberin Degerlendirilmesi

Medya iirtinleri, teknoloji, bilim ve bilginin harmanlanarak ortaya cikarildigi habercilikte
kullanilan artirilmis gerceklik uygulamalar1 yukaridaki bagliklarda ayrintili olarak islenmistir.
Calismanin amact AR uygulamalarinin habercilige kattig1 art1 ve eksileri ortaya koyup, haber
kavramimin gerceklik iligkisi baglaminda AR uygulamalariyla beraber degerlendirilmesidir.
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Asagidaki tabloda haberde artirilmis gerceklik kullaniminin haber iizerindeki olasi olumlu ve
olumsuz etkiler yer almaktadir:

Tablo 1: Haberde AR Kullaniminin Haber Uzerindeki Olas1 Etkileri

AR Kullaniminin Habere Olumlu AR Kullaniminin Habere Olumsuz
Etkileri Etkileri
e Gorselligi ve isitselligi artirir. e Manipiilasyona agik hale getirir.
e (daklanmay1 ve anlamay1 e Propaganda yapimini
kolaylagtirir. kolaylastirir.
e Deneyimi miimkiin kilar. e Negatif caydiriciligi artirir.
e (Cabuk unutmay1 engeller ve e Haber sunumunu dramatiklestirir.
kalicilig1 saglar. e Dogru olmayan seylerin kabuliinii
e Pozitif caydiricilig artirir. artirir ve algiy1 degistirir.
¢ Ekonomik agidan esit ulasimi
miimkiin kilmaz.

Habercilikte kullanilan QR kodlu ve video temelli uygulamalarin sonucunda ortaya
‘gercekligi artirilmis haber’ tanimi ¢ikmaktadir. Haber gergeklik iligkisi baglaminda haberin
gercekligini artirmak ne kadar miimkiindiir sorusunun cevaplanmasi gerekmektedir. Haber
tanim1 geregi gergegin tekrar yazimi olarak degerlendirildiginde, haberin gercek olani tam
yansitmadig1 ortadadir. Teknolojinin gelismesiyle ve medya sektoriiniin buna ayak
uydurmasiyla basili gazeteden radyoya, televizyondan etkilesimli medyaya, medya
tiiketicisinin iireteci oldugu bir doneme gelinmistir. Isitselligi ve gorselligi artan haberlerin
inandiriciligr ve gercek oldugu diisiincesi de artmaya baslamistir.

Habercilikte AR uygulamasinin pozitif yonii, medya iiriinii tiiketicisinin olay1 daha iyi
kavramasina fayda saglamaktir. Haber sunumunun bir bakima eglenceli hale gelmesi, habere
odaklanmay1 artirabilecegi diisiiniilmektedir. AR uygulamalari bu noktada haberi yasatma
boyutuna gelmistir. Daha dogrusu haber tiiketicisi heniiz haberi yasadigi bir teknolojik zamanda
degildir. Haber tireticilerinin haberi bir tiyatro gibi canlandirmasi ve bir film gibi kurgulayarak
servis etmesi s6z konusudur. Haber sunumunda kullanilan grafik, animasyon, ii¢ boyutlu
objelerin i¢inde gercekmis gibi yasayan muhabirin, negatif boyutta haberin profesyonel
kurallarma aykir1 davranildigi diisiiniilmektedir. Haber yazim kurallar1 evrensel olarak belirli
dilbilgisi kaliplarinda edebi eserlerden ayrilmasi i¢in normatif kurallara tabi tutulur. Bu kuralin
sadece gazetecilik alaninda degil televizyon haberciligi alaninda gecerli olmasi gerekir. Haber
iretim siirecinden gelen kurgusalliga, yaymn esnasinda kullanilan bilisim teknolojilerinin
kurgusalligi da eklenmistir. Haber sunumuna AR uygulanmasiyla haberin gercekle olan
iliskisini artirmak s6z konusu degildir. Bu durum habere konu olan olayin ne gergekligini artirir
ne de gergekligini azaltir. Sadece sunumsal olarak farkli bir teknolojinin kullanilmasi, haberin
gercekligine olan inanci artirir. Artirilmis gergeklikle haber sunumunun ortaya ¢ikardigi, bu
caligmada tiretilen ‘gercekligi artirilmis haber’ tanimi kavramsal olarak yanlistir. Ciinkii haber
kavraminin kendisinde artan ya da eksilen bir sey s6z konusu degildir. ‘Gorselligi artirilmig
haber’ olarak tanimlanmasi daha dogru goriilmektedir.

Basili gazetelerin, dijitallesmeyle beraber ilerleyen senelerde ortadan kalkacagi veya
doniislime ugrayacagi ongoriileri mevcuttur. Tirkiye’deki gazete isletmelerinin bu 6ngorii
dogrultusunda AR uygulamalarina para harcamadigi diistiniilmektedir. Ayrica gazete sahiplik
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yapilarindaki holding patronlarinin, toplumun bazi kesimlerinin geleneksel gazetelere olan
bagindan o6tiirli de bu degisime gitmek istemedikleri diigtiniilebilir. Bir diger eksiklik olarak da
Tiirkiye’deki teknoloji ve yazilim sirketlerinin habercilik alaninda yeni igerikler iiretip medya
kuruluslarina sunmadigi ya da medya kuruluslarinin igerik tireticilerinden AR ’yi talep etmedigi
distintilmektedir. Yurtdisindaki uygulama sayisiyla Tiirkiye kiyaslandiginda ¢ok biiyiik bir fark
vardir. Tiirkiye, habercilikte AR uygulamasini kullanmakta ge¢ kalmistir.

Teknoloji, ekonomik boyutta yiiksek meblaglar sonucunda elde edilmektedir. Medya
kuruluglarin degisen ekonomi ve siyaset sonucunda holdinglesmeye gittigi tarihsel siiregte
bilinmektedir. Holdingler enerji, sanayi, iletisim alt yapisi, teknoloji gibi farkli sektorleri
biinyesinde barindirirken, medya sektoriinde AR uygulamalarina gecis yapmamalari, bu alana
yatirim yapmadiklarint gosterir. Yapilan incelemede Tiirkiye’deki bir¢ok yazilim sirketinin
internet sitelerinde AR ile ilgili ¢alismalarini sundugu goriilmektedir ama bu uygulama genel
olarak eglence i¢in iiretilmekte ve kullanilmaktadir. Bu inovasyonun gerceklesmesi icin
teknoloji, yazilim ve bilisim sirketlerinin desteklenmesi ve medya kuruluslarinin bu siirece
dahil edilmesi 6nerilmektedir.

6. Sonuc¢

Calismanin konusu giincel ve gelecegi olan bir konudur. Calisma giincel verilerden ve
uygulamalarin incelenmesiyle elde edilmistir. Literatiirle birlestirilerek yeni yorumlar
yapilmistir. Bu yorumlar hem kavramsal olarak hem de mevcut durum analizi sonucunda
olusturulmustur.

Haber sunumlarindaki artirilmis gergeklik uygulamasi haber tiiketicisi agisindan
kavrayis1 artiran bir uygulamadir. Haberin gorsel ag¢idan ve bilgi agisindan
zenginlestirmektedir. Lakin herhangi bir teknolojik gelisme ve inovasyon, basta haber olmak
iizere medya iirlinlerinin gergekle olan iliskini artirmamaktadir. Teknolojiyle beraber gelisen
habercilikte yeni yaklasimlardan bir tanesi olan, haber sunumlarinda kullanilan artirilmig
gerceklik uygulamasinin, haber gerceklik iliskisinde bir degisime sebep olmadigi, sadece
haberin gergekligine inandiriciligi artirdigi diistiniilmektedir. Bu inandiriciligin medya
manipiilasyonunu ve medya caydiriciligini artiracagi da dngoriilmektedir.

Calismada yapilan mevcut durum analizi gostermektedir ki yurtdisina kiyasla
Tiirkiye’deki medya kuruluslar1 aktif olarak bu uygulamayir kullanmaya baslamamustir.
Gelecege yonelik arastirma gelistirme agisindan medya kuruluglarinin teknolojiyi takip etmesi
ve ayak uydurmasi gereklidir. Bunun i¢in yazilim ve bilisim sirketlerinin medya sahipleri olan
holdingler tarafindan desteklenmesi gerektigi diistiniilmektedir.
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Kripto Para Piyasalarinda Etkinlik; Haftanin Giinii Etkisi:
Bitcoin ve Litecoin Ornegi
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Caligmanin amaci; kripto para birimlerinden Bitcoin ve Litecoin piyasalarmin etkinligini 6lgerek
haftanin giinii etkisinin varligim 29.04.2013- 29.02.2020 tarihleri arasinda giinlik kapanig fiyatlar
kullanilarak incelenmesidir. Ilgili donemlerde her iki para birimine ait piyasalarin etkinligini incelemede
ARMA, haftanin giinii etkisinin olup olmadiginin tespitinde ise Kruskal Wallis H testinden
faydalanilmistir. Calismanin sonunda her iki kripto para biriminin getirilerinin bir 6nceki zamandan

bagimsiz hareket ettigi yani ilgili donemde bu kripto para piyasalarinin etkin piyasaya benzer 6zellik
tagidig1 ve haftanin giinii etkisinin de varligina rastlanilmadigi tespit edilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Haftanin Giinii Etkisi, Etkinlik, Kripto paralar, Bitcoin, Litecoin.

The Efficiency in Cryptocurrency Markets; The Day of the Week Effect:

Bitcoin and Litecoin Example

Abstract

The aim of the study is to examine presence of day of the week effect by measuring effectiveness of
Bitcoin and Litecoin markets which are cryptocurrencies using daily closing prices between 29.04.2013
and 29.02.2020. In the related periods, ARMA was used to examine the effectiveness of the markets in
both currencies and the Kruskal Wallis H test was used to determine whether or not there was an effect
on the day of the week. At the end of the study, it is determined that the returns of both currencies act
independently from the previous time, that is, the markets of these crypto currencies in the relevant
period have feature similar to effective market and there is no day of the week effect.

Keywords: Day of the Week Effect, Efficiency, Cryptocurrency, Bitcoin, Litecoin.
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Extended Abstract

One of the important developments in financial world is the Efficient Market Hypothesis put forward
by Eugene Fama in the 1970s. According to the Efficient Market Hypothesis, if prices can adapt quickly
and accurately to new information entering the market, the market is effective.

Another important development in financial world is cryptocurrencies which are virtual coins. Bitcoin
and Litecoin, two of the first of cryptocurrencies, are on the way to becoming the money of the future.

The aim of the study is to determine the existence of day of the week effect by measuring the efficiency
of the Bitcoin and Litecoin markets. For this reason, daily closing prices were used between 29.04.2013-
29.02.2020 for both cryptocurrencies. Prices for Bitcoin and Litecoin are taken from coinmarketcap.com
web. Analyses have been made on the natural logarithmic returns of the price series of the relevant
cryptocurrencies. In the study, to determine the stationarity the Extended Dickey Fuller, Phillips Perron
unit root tests and Ljung-Box statistics based on Portmanteau test were used. Also, ARMA method used
in modelling time series and Kruskal Wallis H test, which is not based on the parametric test were used
in the study.

As a result of the study, it is determined that the series of Bitcoin and Litecoin variables are stable at the
level (Table 2,3). According to the Ljung-Box Q2 statistics, Ho: No autocorrelation, is rejected as p =
0.00 <0.05 for all delays, and it is understood that the relevant series are stationary (Table 4). According
to the result of the ARMA test, the variables of the ARMA (2,2) model for Bitcoin and the ARMA (1,1)
model for Litecoin are not significant at the 1% significance level (Table 5). Namely, it is determined
that there is no significant relationship between both Bitcoin and Litecoin return series and the previous
time, and the relevant markets have feature similar to effective market between 29.04.2013-29.02.2020.
Kruskal Wallis H analysis was used to determine the existence of day-of-week effect in Bitcoin and
Litecoin markets in the relevant periods, that is, whether the average daily returns from Bitcoin and
Litecoin differ on certain days of the week. According to the results of the KWH test, it is determined
that Bitcoin and Litecoin returns do not differ according to the days of the week, that is, there is no the
day of the week effect (Table 6,7).

The reason why no anomalies were observed in the relevant periods in the study is the increase in the
number of sources describing crypto currencies and the related system (articles, videos on the internet,
etc.) and therefore it can be shown that all investors have the same knowledge and the same idea about
the future of cryptocurrencies.
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1. Giris

Finans diinyasinda meydana gelen 6nemli gelismelerden biri 1970’1i yillarda Eugene Fama’nin
piyasa etkinligi ¢aligmasi ile ileri siirdiigli Etkin Piyasa Hipotezi’dir. Bu hipoteze gore fiyatlar
piyasaya giren yeni bilgilere hizli ve dogru bir sekilde adapte olabiliyorsa o piyasa etkindir
(Karan, 2018: 277). Etkin piyasada fiyatlar “rassal yiiriiylis” izlemektedir. Rassal yiiriiylisten
kasit fiyat degisimlerinin birbirinden bagimsiz ve rassal hareket etmesidir (Zeren vd., 2013:
143).

Fama (1970) Etkin Piyasa Hipotezini belli varsayimlar altinda olusturmustur.
Yatirnmeilarin yatirim kararimi risk ve getiriye gore belirlemesi, yatirimcilarin risk ve getiri
beklentilerinin homojen olmasi, bilginin serbest¢e elde edilmesi, diisiik islem maliyeti ve
siirekli islem ve genis islem hacmi bu varsayimlardan bazilaridir (Oztin, 2007: 3; Ergiin, 2009:
5).

Piyasalarin etkinlik diizeyi piyasaya giren bilgi ¢esidine gore lic gruba ayrilmaktadir.
Bunlar; zayif formda etkin piyasa, yar1 giiclii formda etkin piyasa ve giiclii formda etkin
piyasadir. Zayif formda etkin piyasa, gecmis tiim bilgilerin; yar gii¢lii formda etkin piyasa,
gecmis ve kamuya aciklanan tiim bilgilerin ve giiclii formda etkin piyasa ise ge¢mis, kamuya
aciklanmig ve agiklanmamis tiim 6zel bilgilerin finansal araclarin fiyatlarina yansidigini ifade
etmektedir.

Etkin Piyasa Hipotezi’nden bir yatirim aracinin getirisinin zamandan bagimsiz oldugu ve
tiim zamanlarda elde edilecek ortalama getirinin ayni1 oldugu dolayisiyla normaliistii getiri elde
edilmesinin miimkiin olmadig1 anlasilmaktadir. Fakat literatiirde gerek pay piyasasini gerekse
tahvil, bono, altin, petrol ve vadeli islem piyasasini test etmeye yonelik yapilan ¢aligmalar
incelendiginde etkin piyasa hipotezi ile celisen bulgulara rastlanilmaktadir. Hipotezle
bagdasmayan, ters diisen bu bulgular i¢in Tiirkce’de kabul gdérmiis anomali (aykirilik,
denksizlik, anomaly) terimi kullanilmaktadir (Karan, 2018:287).

Anomaliyi sadece finansal piyasalarda degil sosyal, siyasal ve kiiltiirel olarak yasamin
her alaninda da gdzlemlemek miimkiindiir (Ozmen, 1997: 11). Piyasalarda gézlemlenen cesitli
tiirde anomaliler vardir. Bunlardan ¢alismamiza konu olan donemsel (takvimsel, mevsimsel)
anomalilerden haftanin giinii etkisi (anomalisi) finansal araglarin haftanin bazi giinlerinde diger
giinlere gore siirekli olarak daha fazla ya da daha diisiik getiri saglamasi olarak ifade
edilmektedir (Eyiiboglu, 2017: 69).

Yatirimcinin, yatirim kararini etkileyen unsurlardan biri piyasanin etkin olup olmadigi
bilgisidir. Yatirimci bu bilgiye sahip olarak yaptigi yatirimin olasi sonuglar1 hakkinda fikir
sahibi olmakta ve bu olgiide stratejiler gelistirebilmektedir. Ozellikle, belli dénemlerde
fiyatlarda meydana gelen dalgalanmalar yani donemsel anomali varliginin tespiti, yatirimciyi
asir1 kayiplara kars1 korumakta ya da asir1 getiri elde etmesini saglamaktadir.

Teknolojinin gelismesiyle finans diinyasinda ¢igir agan énemli gelismelerden bir digeri
ise hi¢ sliphesiz kripto paralardir. Her gegen giin sayisi artan kripto paralarin ilklerinden olan
ve ilk ¢iktigindan beri dikkatleri iizerine ¢eken Bitcoin ve Litecoin gelecegin parasi olma
yolunda ilerleyen 6nemli teknolojilerdir. Yiiksek islem hacimleri ya da fiyatlarindaki asirt
oynaklik nedeniyle alternatif yatirim araci olarak goriilen Bitcoin ve Litecoin piyasalarinin
etkinligini 6lgmek, dolayisiyla haftanin giinii etkisi varliginin tespiti yatirnmcilar agisindan
onem tagimaktadir. Bu noktadan hareketle, ¢alisma giris boliimiinden sonra ikinci boliim
altinda kripto paralarin tanimi ozellikle Bitcoin ve Litecoin kripto para birimi iizerinde
durulmustur. Ugiincii béliimde literatiir kapsaminda kripto para piyasalarinin etkinligini 6lgerek
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haftanin giinii etkisi varligini aragtiran giincel baz1 ¢aligmalara, dordiincii boliimde veri seti ve
yontemlere, besinci boliimde ise analiz ve bulgulara yer verilmistir.

2. Kripto Paralar: Bitcoin ve Litecoin

Giliniimiizde internet lizerinde yapilan aligverisler ile gergeklesen elektronik 6demeler icin
finansal kuruluglar araci olmaktadir. Bu sistemin isleyisinde yapilan ¢ogu islemler modelin
zayifligindan kaynakli giiven olgusunu zedelemektedir. Bu noktada, olas1 sistemden kaynakli
giiven sorunu daha fazla giivene dayali bir 6deme sisteminin dogmasina yani kripto paralarin
ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Nakamota, 2008:1).

2008 yilinda kimligi hala tespit edilemeyen Japon programci Satoshi Nakamoto
tarafindan yayinlanan ingilizce adi “Bitcoin: A Peer-to-Peer Electronic Cash System” Tiirkce
karsihig1 ise “Bitcoin: Es Seviyede Nakit Odeme Sistemi” olan makaleyle hayatimiza girmeye
baslayan kripto paralar sifreleme metodunu kullanan merkezi olmayan dijital para birimleridir
(Cakin, 2019: 26).

Kripto paralarin alimi1 ve satim1 yapilan piyasalar resmi tatiller dahil olmak iizere kendi
kurallar ¢ercevesinde 7 giin 24 saat agik olup siirekli olarak islem halindedir. Giiniimiizde
piyasada sayist 5 binden fazla kripto para ¢esidi bulunmaktir. Bunlardan bazilar1 Bitcoin,
Ethereum, Litecoin, Dash, Monero, vb. (https://coinmarketcap.com/all/views/all/).

Piyasaya siirtilen ilk kripto para birimi Bitcoin’dir. Satoshi Nakamoto tarafindan {iretilen
Bitcoin ilk ¢iktig1 andan giiniimiize kadar yaygin olarak kullanilmaktadir. Dolagimdaki Bitcoin
adedi yaklasik olarak 18 milyondur (https://coinmarketcap.com/).

Bitcoin ile ayni yazilim diline sahip olan fakat bazi farkliliklariyla yine de ilk olma
ozelligini tasiyabilen ve 7 Ekim 2011 yilinda piyasaya siiriilen bir diger kripto para birimi ise
Litecoin’dir. Litecoin, Google miihendisi Charlie Lee tarafindan gelistirilmekle birlikte,
Bitcoin’e kiyasla bazi1 avantajlara sahiptir. Bu avantajlardan biri, Litecoin’in Bitcoin’den dort
kat daha hizli transfere sahip olmasidir. Ozellikle, bu konu miisterilerin ddemelerini daha hizli
onaylamasini saglayan tliccarlar i¢in 6nem tasimaktadir (Cakin, 2019: 47). Bir diger avantaj ise
Bitcoin’e gore daha fazla depolama ve ¢ok daha diisiik islem maliyetli olmasidir.

Litecoin, giinlimiizde en biiyiik piyasa degerine sahip dijital paralardan biridir ve piyasada
dolasan yaklasik olarak 64 milyon 926 bin adedi bulunmaktadir (https://coinmarketcap.com/).

3. Literatiir Taramasi

Literatiirde Bitcoin ve Litecoin basta olmak iizere diger kripto para birimi piyasalarinin
etkinligini Olgerek donemsel anomalilerin 6zellikle bunlardan haftanin giinii etkisinin olup
olmadigimi tespit eden siirli ¢alisma mevcut iken bunlardan giincel olanlar kronolojik siraya
gore agagidaki gibi 6zetlenmistir.

Caporale ve Plastun (2017) 2013-2017 yillar1 arasinda ¢esitli parametrik, parametrik
olmayan testler ve ticari simiilasyon teknikleri (ortalama analiz, student t-testi, ANOVA,
Kruskal-Wallis H testi ve kukla degiskenler ile regresyon analizi) kullanarak kripto para
piyasasinda haftanin giinii etkisini incelemiglerdir. Elde edilen bulgulara gore, Bitcoin harig
cogu kripto paralarda (Litecoin, Ripple, Dash) haftanin giinii etkisine rastlanilmadig: tespit
edilmistir. Bitcoin’de Pazartesi giinkii getirilerin haftanin diger giinlerin getirisine gore daha
fazla oldugu ve dolayisiyla Bitcoin piyasasinin etkin olmadigi saptanmustir.
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Kurihara ve Fukushima (2017) 2010-2016 yillar1 arasinda Bitcoin fiyatlarinda haftanin
giinii etkisinin varliginmi siradan ve gii¢lii en kiiciik kareler yontemleri ile incelemislerdir. Elde
edilen bulgulara gore, cumartesi ve pazar giinlerinin diger giinlere gore en fazla getiriye sahip
oldugu ve Bitcoin piyasasinin ilgili donemlerde etkin olmadig tespit edilmistir.

Durai ve Paul (2018), Bitcoin getirileri tizerinde haftanin giinii etkisi yani takvimsel
anomalinin varligin1 2010-2018 yillar1 arasinda yuvarlama regresyon analizi ile incelemislerdir.
Elde edilen bulgulara gore, anomalinin gozlemlendigini ve piyasanin ilgili donemlerde etkin
olmadig1 saptanmuistir.

Yaya ve Ogbonna (2019), 2015-2019 yillar1 arasinda on {i¢ piyasa degeri yiiksek olan
kripto para (Bitcoin, Dash, Digibyte, Doge, Ethereum, Litecoin, Maidsafecoin, Monero, Nem,
Ripple, Stellar, Verge,Vertcoin) fiyatlarinda ve piyasa degerinde haftanin giinii etkisinin
varligint kukla degiskenler ile fraktal biitlinlesme regresyon analizi ile incelemislerdir. Elde
edilen bulgulara gore, kripto paralarin hem getirileri ve hem de oynaklig1 {izerinde haftanin
giinii etkisinin olmadig1 sadece Bitcoin oynaklig1 {izerinde pazartesi ve cuma giinlerinin olast
etkilerinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica, Bitcoin piyasasinin miikemmel derecede etkin
oldugu elde edilen sonuglar arasindadir.

Decourt vd. (2019) pay senedi ve bono piyasalarinda tespit edilen pazartesi etkisinin
Bitcoin piyasasindaki varligini 2013-2018 yillar1 arasinda student t-testi ve regresyon analizi
ile incelemislerdir. Calismanin sonunda Bitcoin piyasasinin etkin olmadigi ve normaliistii
getirilerin saglandig tespit edilmistir. Pazartesi etkisinin olmadigi, sali ve carsamba giinlerdeki
getirilerin ilgili donemlerdeki Bitcoin getirisinin ortalamasi iizerinde oldugu ve diger hafta ici
giinlere kiyasla daha fazla oldugu saptanmistir.

Ma ve Tanizaki (2019) Bitcoin piyasasinda haftanin giinii etkisini 2014-2018 yillar1
arasinda dogrusal regresyon analizi ve yuvarlama pencere analizi ile incelemislerdir. Bitcoin’in
cesitli para birimlerindeki (USD, EUR, CNY, JBY vb.) degerine bagli olarak gerceklesen analiz
sonuglarina gore piyasada haftanin giinii etkisinin gozlemlendigi dolayisiyla piyasanin etkin
olmadig tespit edilmistir.

Aharon ve Qadan (2019) Bitcoin’in sadece getirilerinde degil ayn1 zamanda oynakliginda
da haftanin giinii etkisinin varligin1 2010-2017 yillar1 arasinda giinliik verileri kullanarak en
kiigiik kareler yontemi ve GARCH modelleri ile incelemislerdir. Elde edilen bulgulara gore,
haftanin giinli anomalisinin Bitcoin’in hem oynakliginda hem de getirilerinde gozlemlendigi
tespit edilmistir. Dolayisiyla, bu piyasanin ilgili donemlerde etkin olmadig1 anlagilmaktadir.

Robiyanto vd. (2019) kripto para piyasasinda 6zellikle Bitcoin ve Litecoin’de haftanin
giinii etkisi ve yilin ay1 etkisi varligin1 2014-2018 yillar1 arasinda GARCH (1,1) modelini
kullanarak incelemislerdir. Calismanin sonunda kripto para piyasasinda haftanin giinii ve yilin
ay1 anomalisinin gézlemlendigi bu yiizden piyasanin etkin olmadig tespit edilmistir.

Evci (2020) 2013-2019 yillart arasindaki giinliik fiyatlar1 kullanarak Bitcoin fiyatlarinda
haftanin giinii etkisinin varligin1 asimetrik GARCH modeliyle incelemistir. Elde edilen
bulgulara gore, Bitcoin getirileri lizerinde pazartesi, persembe ve pazar glinlerinin negatif
etkileri oldugu ve giinlerden persembe giiniiniin en fazla kayipla sonuglandig: tespit edilmistir.
Calismada ilgili donemlerde Bitcoin piyasasinda haftanin giinii etkisi gézlemlenerek piyasanin
etkin olmadig1 belirlenmistir.
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4. Veri Seti ve Yontem

Calismada Bitcoin ve Litecoin piyasalarmin etkinligi incelenerek ilgili piyasalarda haftanin
giinii etkisinin olup olmadiginin tespiti i¢in 29.04.2013- 29.02.2020 tarihleri arasindaki giinliik
kapanig fiyatlar1 kullanilmistir. Bitcoin ve Litecoin’e ait fiyatlar coinmarketcap.com web
adresinden alinmustir.

Calismada oncelikle Bitcoin ve Litecoin’e ait giinliik fiyatlarin dogal logaritmik getirileri
asagidaki formiilden yararlanilarak hesaplanmistir.

R.=tn ()
=P,

Burada R kripto paralarin (Bitcoin ve Litecoin) t donemdeki getirisini, In (Pt) ve In (Pt.1)
ise ilgili kripto paralarin sirasiyla t ve t-1’deki logaritmik fiyatlarin1 gostermektedir.

Zaman serileri bir degiskenin ardisik donemlerde gozlemlenen degerlerinin zamana bagl
olarak siralanmasi ile olusan say1 dizileri olarak tanimlanmaktadir (Akkaya vd., 2010: 59).
Zaman serilerinde sahte regresyonun oniine ge¢mek diger bir deyisle sahte iliskilerinin
olusmasina Onlemek ve dogru modellemeyi yapabilmek i¢in duraganlifin test edilmesi
gerekmektedir (Karcioglu ve Ozer, 2017: 461). Duraganlik bir degiskenin zaman igerisinde
sabit varyansa, otokovaryansa ve ortalamaya sahip olmasini ifade etmektedir. Calismada
duraganhigin test edilmesinde Dickey ve Fuller (1981) tarafindan gelistirilen Genisletilmis
Dickey-Fuller (Augmented Dickey-Fuller-ADF) ve Phillips ve Perron’ un (1988) gelistirdigi
Phillips Perron birim kok testlerinden ve Portmanteau testine dayali Ljung-Box istatistiginden
faydalanilmistir. Caligmada zaman serisine bagli olarak duragan zaman serilerinin
modellenmesinde kullanilan ARMA y6ntemine basvurulmustur. Ayrica ¢aligmada kullanilan
diger yontem ise serilerin normal dagilim sergilememesi sonucunda parametrik teste dayali
olmayan Kruskal Wallis H testidir.

4.1. Genisletilmis Dickey-Fuller Testi (ADF)

Genisletilmis Dickey-Fuller Testi (ADF) zaman serisinin birim kok igerip icermedigini yani
duraganligini test etmede kullanilmaktadir. ADF testinin temel varsayimi hata terimlerinin sabit
varyansa, normal dagilima ve birbirinden bagimsiz olmasina dayanmasidir. Bu test agagidaki
gibi ii¢ ayr1 denklem seklinde ifade edilmektedir.

AY, = 8Y_ 1+ 2%, Bi AY; + ug €Y
AY, = ag + 8Y_y + T Bi AV + (2)
AYy = ap+ oy +0Yq + Z%<=1 Bi AYi_; + u; 3)

Burada k gecikme uzunlugunu, t zaman trendini Y+.; gecikmeli zaman trendini, AYzaman
serisinin birinci farkini1 ve u hata terimini ifade etmektedir. U¢ denklemi birbirinden ayiran ao
ve oy ise incelenen zaman serisinde tahmin edilebilir sistematik bir trendin olup olmadigim
belirleyen katsayilardir. (3) no’lu denklemin ADF testinin tahmininde kullanilmasi tavsiye
edilmektedir. ADF testi istatistiksel olarak 6=0 (Birim kok vardir, seri duragan degildir)
seklinde kurulan Ho hipotezini test etmede kullanilmaktadir (Ergiil, 2009:109-110).
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4.2. Phillips -Perron (PP) Birim Kok Testi

Phillips -Perron (PP) birim kok testi ADF testinin alternatifinden ziyade tamamlayici nitelik
tagimaktadir. Bu test yliksek derecede korelasyonu kontrol etmek i¢in kullanilan parametrik
olmayan bir analizdir. Ayrica, normal dagilim gdstermeyen serilerde kullanilmasi tavsiye
edilmekte olan PP testi ADF’nin aksine hata terimleri arasinda zayif bagimliliga izin
vermektedir (Ergiil, 2009: 110). Bu test i¢in hipotezler Ho: Seri birim kok icermektedir (duragan
degildir); Hi: Seri birim kok igermemektedir (duragandir) seklindedir.

4.3. Portmanteau Testi

Q istatistikleri olarak bilinen Portmanteau testi zaman serilerinde otokorelasyon olup
olmadigmin tespitinde kullanilmaktadir. Otokorelasyon olmasi demek hata terimlerinin
birbirini takip eden degerleri arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmas1 demektir.
Bir seride otokorelasyonun varlig1 s6z konusu ise serinin duragan oldugu diger bir deyisle
serinin rassal hareket etmedigi anlagilmalidir.

Portmanteau testine dayali test istatistikleri Ljung-Box ve Box Pierce istatistikleridir. Her
ikisi de X? dagilimi gostermektedir. Ljung- Box istatistigi icin kullanilan hipotezler asagidaki
gibidir (Uyanik, 2014: 34-35):

Ho: p1 = p2 =...=pi= 0 (Otokorelasyon yoktur; Seriler rassaldir)
Hi: p1 # p2 #...=px #0 (Otokorelasyon vardir; Seriler rassal degildir)

4.4. ARMA Modeli

ARMA diger bir deyisle Box-Jenkins yontemi, duragan serilerde uygulanmaktadir. Bu yontem;
kesikli, stokastik ve dogrusal siireclere dayanmaktadir. Yontemin tahmin modelleri otoregresif,
otoregresif hareketli ortalama ve birlestirilmis otoregresif hareketli ortalamadir. Sadece ARMA
(p,q) duragan serilere uygulanmaz bu 6zel birlesimi olusturan AR(p) ve MA(q) da duragan
serilere uygulanmaktadir. ARMA (p,d,q) duragan olmayan zaman serilerinde kullanilmaktadir
(Akkaya vd., 2010: 61).

AR(p) modelleri agagidaki gibi ifade edilmektedir:
Yi=P1Ye1 H2Ye2 +... HBpYep 0 + a

Burada Y1, Ye2, Yis...Yep geemis degerler, B1, B2...0p gegmis degerlerin katsayilari, &
sabit bir deger, a; hata terimidir.

MA(q) modelleri ise agagidaki gibi ifade edilmektedir:
Yt:},l+ art+ 61at_1 + Ozat_2+...+9pat_p

Burada p ortalamayi, a;, aci, aw2...awp hata terimlerini, 01,02,05...0, hata terimlerin
katsayisini ifade etmektedir. Y zaman serisi hem AR hem de MA serisini tagidiginda ARMA
olmaktadir. ARMA (p,q) modelleri asagidaki gibi ifade edilmektedir:

Yt :BlYt*I +[32Yt_2 +... +Bth_p +d + at+ 01at.1 + Ozat.2+...+9pat-p
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4.5. Kruskal Wallis H Testi

Kruskal Wallis H testi normal dagilim gdstermeyen serilerde tek yonlii varyans analizinin
karsihigidir. K
karsilastirilmasinda kullanilmaktadir.

parametrik

5. Analiz ve Bulgular

olmayan

tane

bagimsiz

orneklemin

ortalamalarinin

Ilgili dsnemlerde Bitcoin ve Litecoin piyasalaria ait etkinligi 6lgmede ADF, PP, Ljung-Box
ve ARMA testlerinden yararlanilmistir.

Tablo 1: Bitcoin ve Litecoin’in Giinliik Getirilerine Ait Tanimlayici Istatistikleri

St Jargue-
Ortalama | Medyan | Maksimum | Minimum S ' Carpikhk | Basikhk Bera
apma
P (Olasilik)
6349.0
Bitcoin 0.001636 0.00177 0.35745 -0.26620 0.0423 -0.1515 10.805
(0.000)
68708.4
Litecoin 0.001038 -0.0005 0.82896 -0.51393 0.064 1.6987 28.472 (0.000)

Tablo 1, Bitcoin ve Litecoin’in gilinlilk getirilerine ait tanimlayici istatistiklerini
gostermektedir. Bitcoin getiri serisine ait ¢arpiklik katsayist negatif oldugundan serinin soldan
carpik oldugu tespit edilmistir. Litecoin getiri serisine ait ¢arpiklik katsayisi ise pozitif
oldugundan bu serinin saga carpik oldugu saptanmustir. Her iki getiri serisine ait basiklik
katsayisi tlicten biiylik olmasi (asir1 basiklik) serilerin leptokurtik dagilima sahip olduklarini
gostermektedir. Bu tarz 6zelliklere sahip seriler zaman serisi niteligi tasimaktadir. Jargue-Bera
istatistigine gore Ho: Seriler normal dagilmaktadir seklinde kurulan sifir hipotez p=0.000< 0.05
oldugundan reddedilmektedir. Yani her iki kripto paraya ait getiri serileri normal
dagilmamaktadir. Tablo 1’e gore, calisma kapsaminda ele alinan donemlerde yatirimcisina
yaklasik %0.828 ile giinliik en yiiksek getiri saglayan yine yaklasik %0.503 ile en fazla kaybi
saglayan kripto para birimi Litecoin olmustur.

Tablo 2: Bitcoin ve Litecoin’in Giinliik Getiri Serilerine Ait ADF Birim Kok Testi Sonuglari

Sabitli Trendsiz Sabitli Trendli

ADF Olasilik Degeri (P) ADF Olasilik Degeri (P)
Bitcoin -49.91912 0.0001 -49.91000 0.0000
Litecoin -48.85761 0.0001 -48.84838 0.0000

Tablo 2, Bitcoin ve Litecoin’in giinliik getiri serilerine ait ADF birim kok testi sonuglarini
gostermektedir. ADF birim kok testi sonucglarina gore her iki kripto para birimine ait getiri
serisinin diizeyde sabitli trendsiz ve sabitli trendli olarak Ho:Seriler birim kok icermektedir
seklinde kurulan sifir hipotezi p=0.000<0.05 oldugundan reddedilmekte serilerin birim kok
icermedigi i¢in duragan oldugu anlasilmaktadir.
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Tablo 3: Bitcoin ve Litecoin’in Giinliik Getiri Serilerine Ait PP Birim Kok Testi Sonuglari

Sabitli Trendsiz Sabitli Trendli
PP Olasilik Degeri (P) PP Olasilik Degeri (P)
Bitcoin -50.07848 0.0001 -50.06947 0.0000
Litecoin -49.05349 0.0001 -49.04469 0.0000

Tablo 3, Bitcoin ve Litecoin’in giinliik getiri serilerine ait Phillips-Perron birim kdk testi
sonuglarini gostermektedir. Tablo 3 gore her iki degiskene ait getiri serilerin diizeyde sabitli
trendsiz ve sabitli trendli olarak %5 anlamlilik seviyesinde birim kdk igermedigi dolayisiyla
duragan oldugu saptanmaktadir.

Tablo 4: Ljung-Box Otokorelasyon Test Sonuglari

Bitcoin Litecoin
Gecikme Sayisi Ljung-Box Olasilik Degeri (P) Ljung-Box Olasilik Degeri (P)
Q istatistigi Q istatistigi
1 0.0008 0.978 1.1924 0.275
2 0.3324 0.847 2.9198 0.232
3 0.3721 0.946 2.9200 0.404
4 1.6187 0.805 7.4896 0.112
5 6.5899 0.253 8.6329 0.125
6 15.307 0.018 29.862 0.000
7 15.544 0.030 30.563 0.000
8 15.940 0.043 35.198 0.000
9 16.181 0.063 35.263 0.000
10 24.693 0.006 35.366 0.000
11 33.080 0.001 37.362 0.000
12 33.123 0.001 37.831 0.000
13 33.370 0.001 38.060 0.000
14 33.846 0.002 39.937 0.000
15 33.869 0.004 40.719 0.000
16 34.366 0.005 41.921 0.000
OLi':lsItlagt-llzzgl Olasilik Degeri (P) (;J;lsltlft-il:fiéi Olasilik Degeri (P)
1 227.52 0.000 95.969 0.000
2 280.80 0.000 104.36 0.000
3 345.44 0.000 110.52 0.000
4 360.35 0.000 112.89 0.000
5 403.18 0.000 113.89 0.000
6 412.90 0.000 119.45 0.000
7 427.12 0.000 124.97 0.000
8 455.12 0.000 216.73 0.000
9 467.95 0.000 429.15 0.000
10 520.60 0.000 439.95 0.000
11 555.64 0.000 465.22 0.000
12 592.04 0.000 469.55 0.000
13 643.89 0.000 476.21 0.000
14 666.00 0.000 479.95 0.000
15 686.68 0.000 483.13 0.000
16 694.22 0.000 483.80 0.000

Bitcoin ve Litecoin getiri serilerinde otokorelasyon olup olmadigi Portmanteau testine
dayali Ljung-Box Q analizi ile test edilmistir. Hata terimleri arasindaki iligski Ljung-Box Q ile
hata terimlerinin kareleri arasindaki iliski ise Ljung-Box Q? istatistigi ile incelenmistir.

Tablo 4°teki test sonuglarina gore her iki kripto paranin ilk 5 gecikmesinde otokorelasyon
sorunu yok iken 6 gecikmeden itibaren bu sorun yeniden ortaya ¢ikmaktadir. Ljung-Box Q?
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istatistigine gore ise tiim gecikmeler i¢cin Ho: Otokorelasyon yoktur seklinde kurulan sifir
hipotez p=0.00<0.05 oldugundan reddedilerek serilerin duragan oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 5: Bitcoin ve Litecoin’ e Ait ARMA Modeli Sonuglari

Degisken Katsay1 St. Sapma t-istatistigi Dgéiilih(ll(’)
C 0.001770 0.000844 2.098546 0.0360
Bitcoin AR(2) 0.2900532 0.205590 1.413165 0.1577
MA(2) -0.292681 0.206333 -1.418488 0.1562
C 0.001040 0.001306 0.796151 0.4260
Litecoin AR(1) -0.417229 0.523316 -0.797278 0.4254
MA(1) 0.441502 0.516588 0.854649 0.3928

Tablo 5, Bitcoin ve Litecoin’e ait ARMA modeli sonuglarin1 gostermektedir. Bu
sonuglara gore Bitcoin i¢in ARMA(2,2), Litecoin i¢in ise ARMA(1,1) modelinin degiskenleri
%1 anlamlilik seviyesinde anlamli olmadig: tespit edilmektedir. Bu noktada, hem Bitcoin hem
de Litecoin getiri serilerinin kendinden bir 6nceki zamanla arasinda anlamli bir iligski olmadigi,
her iki para birimine ait getirilerin ilgili donemlerde (29.04.2013- 29.02.2020) rassal hareket
ettigi saptanmaktadir. Fiyatlarin rassal hareket etmesi piyasanin etkin olmasi ile iligkili
oldugundan calismaya konu olan ilgili kripto paralar ilgili donemde etkin piyasaya benzer
ozellik gostermektedir.

Ilgili dénemlerde Bitcoin ve Litecoin piyasalarinda haftanin giinii etkisi varligmi yani
Bitcoin ve Litecoin’den elde edilen ortalama giinliilk getirilerin haftanin belli giinlerinde
farklilagip farklilagsmadiginin tespiti i¢in Kruskal Wallis H analizinden yararlanilmigtir. Buna
gore KWH testi i¢in kurulan Ho hipotezi Ho: “x” kripto paranin ortalama giinliik getirilerinin
haftanin giinleri arasinda farklilagmamaktadir seklinde iken alternatif hipotez Hi: “x” kripto
paranin ortalama giinliik getirilerinin haftanin giinleri arasinda farklilagsmaktadir seklinde
olmaktadir.

Tablo 6: Bitcoin Haftanin Giinii Getirilerinin Kiyaslanmasina Iliskin Kruskal Wallis H
(KWH) Testi Sonuglar1

Bitcoin
Sayi(N
Giinler Swra To)ll)l(an)l Kruskal Wallis Testi | 1Sk
Ortalamasi Degeri (P)
(2497)
Pazartesi 1291.04 356 5.299 0.506
Sali 1271.72 357
Carsamba 1200.61 357
Persembe 1204.25 357
Cuma 1270.00 357
Cumartesi 1270.41 357
Pazar 1235.05 356

Tablo 6, Bitcoin’e ait ortalama giinliik getirilerin kiyaslanmasina iligkin Kruskal Wallis
H testi sonuglarini géstermektedir. P=0.506>0.05 oldugundan Hy kabul edilmekte dolayisiyla
Bitcoin’e ait her bir giine iligkin ortalama getirinin ayn1 oldugu saptanmaktadir.
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Tablo 7: Litecoin Haftanin Giinii Getirilerinin Kryaslanmasina Iliskin Kruskal Wallis H
(KWH) Testi Sonuglari

Litecoin
Sayi(N
Giinler Swra To)ll)l(an)l Kruskal Wallis Testi Olasiik
Ortalamasi Degeri (P)
(2497)
Pazartesi 1215.72 356 6.663 0.353
Salt 1252.03 357
Carsamba 1191.18 357
Persembe 1221.39 357
Cuma 1284.47 357
Cumartesi 1287.05 357
Pazar 1291.19 356

Tablo 7, Litecoin’e ait ortalama giinliik getirilerin kiyaslanmasina iliskin Kruskal Wallis
H testi sonuglarimi gdstermektedir. Tablo 7°ye gore Litcoin’in ortalama getirilerinin giinler
arasinda farklilasmadigini p=0.353>0.05 oldugundan Hoy kabul edilmekle tespit edilmektedir.

KWH testi sonucuna gore haftanin giinlerine gore Bitcoin ve Litecoin getirilerinin
farklilasmadigini yani haftanin giinii etkisinin olmadig1 tespit edilmektedir. Bu c¢alisma
literatiirde Yaya ve Ogbonna’nin (2019) 2015-2019 tarihleri arasinda fraktal biitlinlesme
regresyon analizi kullanarak i¢lerinde Bitcoin ve Litecoin’in de oldugu on ii¢ piyasa degeri
yiiksek olan kripto paralarin getirileri iizerinde haftanin giinii etkisinin olmamasinin tespiti
bakimindan benzerlik tasimaktadir.

6. Sonuc¢

Kiiresellesme ile birlikte iilkeler arasinda kalkan ticaret sinir1, mevcut sisteme olan giivensizlik
oklarin yoniinii ulusal paralardan kripto paralara ¢cevirmektedir. Mal ve hizmetlerin artik bu
paralar araciligiyla kolay bir sekilde saglanmasi, islem maliyetlerinin diisiikliigii, yiiksek getiri
saglamasi, kolay ve hizli transferi sayesinde kripto paralara ilgi artmaktadir. Ozellikle, ilk
iiretildigi andan giiniimiize kadar artma egilimli islem hacmine sahip olan Bitcoin ve Litecoin
kripto para piyasalar i¢in etkinligi 6lgmek yani normal iistii getiri saglanip saglanmadigini
incelemek en ¢ok merak edilen konular arasinda yerini almaktadir.

Bu amacla olusturulan ¢alismada 29.04.2013- 29.02.2020 donemleri arasinda Bitcoin ve
Litecoin piyasalarinin etkinligi 6l¢iilerek haftanin giinii etkisinin varlig1 incelenmistir. Calisma
kapsaminda ADF, PP, Ljung-Box, ARMA ve KWH testleri uygulanmistir. Zaman serisi
analizinin sonucuna gore ilgili donemlerde her iki piyasa i¢in giinliik getiri serilerinin rassal
hareket ettigi dolayisiyla etkin piyasaya benzer 6zellik gosterdikleri saptanmistir. Bilindigi
tizere etkin bir piyasada ge¢mis fiyatlari, teknik ya da temel analiz teknigini kullanarak ya da
herhangi 6zel bir bilgiye sahip olarak normaliistii getiri elde edilmesi miimkiin degildir. Bu
acidan ilgili donemlerde ilgili piyasalarda anomali gézlenmedigi bunu dogrulayan haftanin
giinii etkisinin varlig1 i¢in yapilan KWH testinin sonucunda da herhangi bir giine ait asir1 ya da
diistik getiri elde edilemedigi saptanmistir.

Bitcoin ve Litecoin piyasasinin olustugu ilk yillarda piyasayi test etmeye yonelik yapilan
ilk ampirik caligmalarda anomali gozlendigi saptanmistir. Diger g¢alismalarin aksine bu
caligmada ilgili donemlerde anomali gozlenmemesinin sebebi kripto paralar1 ve ilgili sistemi
anlatan kaynaklarin sayisinin artmasi (internette videolar, makale vb.) dolayisiyla tiim
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yatirimcilarin ayni bilgiye ve kripto paralarin gelecegi hakkinda ayni fikre sahip olmasi
gosterilebilir.
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Kadin Girisimci Profilinin Belirlenmesine Yonelik TR72 Bolgesinde Bir
Arastirma’
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Oz

Bu arastirma, kadin girigimcilerin profillerini, secilmis bazi degiskenler acisindan ortaya ¢ikarmak
amact ile yapumistir. Calismada, kadinlarin girisimci ozellikleri ve girigimcilik deneyimleri iizerinde
durulmustur. Arastirmanin evrenini Kayseri, Yozgat ve Sivas illerinde faaliyet gosteren Ticaret ve
Sanayi odalarina kayitli 244 kadin girisimci olusturmaktadir. Bu ¢alismada, toplam 59 maddeden
olusan anket formu kullaniimis, veriler frekans tablolarina doniistiiriilmiistiir. Arastirma sonucunda,
kadin girisimcilerin sosyo-ekonomik profilleri, isletmeleri ve girisimcilik faaliyetlerine iliskin mevcut
durum ortaya koyulmustur.

Anahtar Kelimeler: Kadin, Girigimci, Girisimcilik, Kadin Girisimci.

A Study in the TR72 Region to Determine the Profile of Women
Entrepreneurs

Abstract

This research has been carried out to reveal the profiles of women entrepreneurs in terms of some
selected variables. In this study, the entrepreneurial characteristic of women and entrepreneurship
experiences were emphasized. The universe of the research is 244 women entrepreneurs registered in
the Chambers of Commerce and Industry operating in Kayseri, Yozgat and Sivas. In this study, a
questionnaire consisting of 59 items was used, and the data were transformed into frequency tables. As
a result of the research, the socio-economic profiles of women entrepreneurs and the current situation
regarding their businesses and entrepreneurship activities were revealed.

Keywords: Woman, Entrepreneur, Entrepreneurship, Woman Entrepreneur.
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Extended Abstract

In this research, the characteristics of women entrepreneurs and enterprises in Sivas, Kayseri and Yozgat
provinces were examined and the profiles of women entrepreneurs in these provinces were tried to be
determined. Participants of the research consist of 244 women entrepreneurs registered in the Chambers
of Commerce and Industry operating in Kayseri, Yozgat and Sivas provinces. The outcome of the study
determined the current situation, according to the selected criteria regarding the socio-economic profiles,
businesses, and entrepreneurship activities of women entrepreneurs.

According to the results of the research, most women entrepreneurs in Sivas, Kayseri and Yozgat have
small-scale businesses. The principal cause of entrepreneurship activities that women have started is the
desire to provide financial support to the family and to work independently. It has been determined that
women entrepreneurs in all provinces have a higher income after entrepreneurship. These rates show
that women make economic gains in their business models. When sectoral terms take into account, it is
seen that the majority of women entrepreneurs in the TR72 region are involved in jobs that are defined
as specific to women (restaurant management, clothing stores, home cooking, etc.) and in-service sectors
aimed at meeting the needs of women (hairdresser, beauty salon, etc.). Regionally, women's
entrepreneurship is an entrepreneurial activity away from the industrial sector. One could say the reason
for that might be male-dominated entrepreneurial structure in the fields of industry and production in
the provinces, studied.

In general, it is seen that women entrepreneurs receive substantial family support in terms of establishing
business and family balance. Besides, almost half of the women entrepreneurs stated that they were
subjected to gender discrimination, and a considerable proportion of women entrepreneurs expressed
that they regard as a stranger in their environment. For women entrepreneurs to engage in
entrepreneurship activities in different sectors, it is necessary to develop strategies and policies to
encourage and support women's entrepreneurship. Also, training can be provided to women, so that they
can be directed to entrepreneurship in the industrial sector. Supporting women in business effects on
employment and economic consequences which have great importance for both the regional and the
national economy. With women taking a more active role in entrepreneurship, gender inequality
between men and women may decrease and the patriarchal structure in the region might be rectifiable.
In addition, support for women's entrepreneurship should be continued not only at the stage of
establishing a business but also while continuing the entreprencurial activity after establishing the
business. Since Sivas, Kayseri and Yozgat provinces where the study was conducted, are close to each
other in terms of cultural structure, the results of the study were found to be similar in all provinces.
Regardless, future research could continue to explore an expansion of the number of attendees in 3
provinces and re-evaluated. Besides, the results can be evaluated by researching in different provinces
of Anatolia and in big cities where women entrepreneurship is more common.
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1. Giris

Ulkelerin ekonomik gelismelerinin ve kalkinmalarmnin temel gdstergelerinden biri girisimeilik
faaliyetleridir. Girisimcilik faaliyetlerine Onem verilmesinin temel sebepleri arasinda
istihdamin artirilmasi ve ekonomik refah diizeyinin yiikseltilmesi yer almaktadir. Ayrica
girisimcilik faaliyetleri, gelecekte yasanabilecek degisimlere karsi ihtiyaglarin karsilanabilmesi
adina deger yaratma siireci olarak diistintilmektedir.

Girigimcilik faaliyetlerini etkileyen birgok faktér bulunmaktadir. Bununla beraber
ozellikle toplumun sosyal ve kiiltiirel yapis1 girisimcilik faaliyetleri lizerinde etkili faktorlerden
biri olarak goriilmektedir. Ozellikle erkek egemen toplumlarda girisimcilik faaliyetleri daha
cok erkekler tarafindan yiriitiilmektedir. Toplumsal cinsiyet rolleri geregi kadinin ev
sorumlulugunun daha fazla olmasi kadinin is hayatina girisini zorlastirmaktadir.

Diinya niifusunun yarisin1 olusturan kadinlara yonelik toplumsal onyargilarin ve
toplumsal rollerin dayatilmast kadinlarin is hayatindaki varliklarini olumsuz yo6nde
etkilemektedir. Ozellikle az gelismis ve gelismekte olan iilkelerde toplumsal cinsiyet
rollerinden kaynakli is hayatindaki ayrimciliklar daha yiiksektir. Bu durum kadinlarin
girisimcilik faaliyetlerini olumsuz ydnde etkilemektedir. Girisimcilik faaliyetinde bulunan
bircok kadin ise geleneksel roller geregi ev ve is yasam dengesini kurmak zorundadir. Bu durum
kadinlarin daha ¢ok ev ekonomisine katki saglayacak ve ev sorumluluklarini aksatmayacak
girisimcilik faaliyetlerinde bulunmalarina sebebiyet vermektedir.

Kadinlarin isgiicline katiliminin o6zellikle bilgi toplumuna gecis ile beraber arttig
sOylenebilir. Ancak kadinlarin iggiicline katilimlar ile girisimcilik faaliyetlerinde bulunmalari
farkli degerlendirilmektedir. Kadin girisimciler genel olarak erkek girisimcilere gore daha az
risk barindiran islere yonelmektedirler. Mevcut piyasa kosullarinda kadin girisimcilerin daha
az riskli islere yonelmeleri Ozellikle ev ve is sorumlulugunu birlikte yiiriitmelerinden
kaynaklanmaktadir (Bediik vd.,2016:6).

Bilgi toplumuna gecis ile beraber her ne kadar kadinlarin isgiiclindeki rolleri artsa da
girisimcilik aktivitelerinin siirli oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu durum 6zellikle erkek
egemen is diinyasinda kadinlarin girisimcilik faaliyetlerinin desteklenmemesi ile ifade edilebilir
(Soysal, 2010a:77).

Tarih boyunca kadinlarin isgiiciine katilimi {ilkelerin gelismislik diizeylerine gore
farklilik gostermistir. Kadinlarin yalnizca belirli sektorlerde degil tiim sektorlerde isgiiciine
katilim gdstermeleri, mikro diizeyde aile ekonomisine, makro diizeyde ise istihdama ve
iilkelerin ekonomik kalkinmasina olumlu yénde etki edecektir (Ozyol, 2015:1).

Kadinlarin girisimcilik faaliyetlerindeki en 6nemli faktor basari istegidir. Kadinlarin
bagimsizlik ve 6zgilirlik duygusu dogrultusunda yeni bir kariyer planlamasi yapma ihtiyact
duyarak girisimcilik faaliyetlerinde bulundugu sdylenebilir. Ozellikle risk alma egilimi yiiksek
kadinlar basarma ihtiyaci dogrultusunda yeni is alanlar1 yaratabilirler. Kadinlarin girisimci
olmalarinda bagari, risk ve bagimsiz olma duygular1 6n planda olmakla beraber, basarili
girisimci olmalarinda ise dogru karar alabilme ve gelecegini planlayabilme 6zelliklerinin
yiiksek olmasi gerekmektedir (Giiney, 2006:34).

2. Kadin Girisimciligi

Kadin girisimciligi, kadinin kendisinin veya ¢alistirdigi diger kisilerle beraber is silireglerini ev
disindaki bir mekanda yiiriitmesi ve is sorumlulugunu iistlenmesi olarak goriiliir. Kadinlarin
yapmis oldugu islerin girisimcilik faaliyetleri ad1 altinda degerlendirilmesi i¢in kadinin tiim is
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stireclerinde risk iistlenmesi ve sorumlulugu kabul etmesi gerekmektedir. Kadinin egitim almis
oldugu meslek ile ilgili faaliyetlerini risk {stlenmeden baska bir kisi veya kurum
sorumlulugunda yiiriitmesi girisimcilik olarak tanimlanmamaktadir (Soysal, 2010b:90).

Kadin girisimci, is yerindeki tiim riski ve sorumlulugu iistlenmis, kaynaklar1 bir araya
getirerek liretim faaliyetlerini gergeklestiren kadin olarak tanimlanir. Kadin girisimciler piyasa
sartlar1 dogrultusunda kaynaklarini etkin bir sekilde yonetme ve iiretim araglarini aktarma
faaliyetlerinde bulunurlar (Yildirim ve Cikmaz, 2016:978).

Kadin girisimciligi i¢in temel alinan bazi tanimlar asagidaki gibi siralanabilir. (Balli
Koca, 2015:33):

* Evinde veya ev dis1 bir mekanda kendi adina kurulmus, bir veya daha fazla is yeri olan,

+ Is sahibi olma sifati ile beraber tek basina veya istihdam ettigi kisilerle beraber is
faaliyetlerini siirdiiren,

* Mal veya hizmet liretim silirecinde cesitli organizasyonlar diizenleyen, dagitim,
pazarlama ve satis kanallarini yiiriiten,

» Isle ilgili olarak ¢esitli kurum veya kuruluslarla kendi adina faaliyetlerini siirdiiren,

+ Is siireglerinin diizenlenmesinde mal ve hizmet {iretiminin planlanmasinda is yeri ile
ilgili ¢esitli gelismelerin saglanmasinda kendi adina karar veren,

+ I5 faaliyetleri sonucunda elde etmis oldugu kazanc tiikketim veya yatirima déniistiirmede
s0z sahibi olan kadin seklinde ifade edilmektedir.

Diinya niifusunun yaris1 ve kiiresel iiretimde is giiciiniin {igte biri kadindir. Potansiyel
isgiicliniin yarisin1  gliclendirmek, 6nemli ekonomik faydalar saglayabilir. Birgok c¢alisma
girisimciligin 6nemini ve siirekli ekonomik gelisime yonelik 6zellikle kadinlarin girisimciligini
savunmaktadir. Kadin girisimciliginin gelisimi, biiyiik dl¢iide igsel ve girisimcilerin kisisel
ozellikleri, aile isleri, hiikiimet ve diger destekleyici oOrgiitsel katilimlar gibi dis etkenlere
baglhdir (Goyal ve Yadav, 2014:69).

Kadin girisimcilerin genel olarak ekonomik faaliyetleri incelendiginde kadin
girisimcilerin  erkek girisimcilerden farkli olarak c¢ogunlukla kayit dis1 olarak
nitelendirilebilecek sekilde girisimcilik faaliyetleri ytirtittiikleri sdylenebilir. Kadin girisimciler
cogunlukla kisisel beklentilerini 6n planda tutarak girisimcilik faaliyetlerini yliriitmeye
calismaktadirlar. Kadinlar yalnizca firmanin basarisimt degil ayni zamanda kendi kisisel
gorlislerini ve sosyo-kiiltiirel cevrelerinin temel degerlerini gz oOniinde bulundurarak
faaliyetlerini yiiriitmeye calisirlar. Erkek girisimciler daha ¢ok kar odakli girisimcilik
faaliyetleri yiirtitiirken, kadin girisimciler icin sosyal itibar daha fazla 6n planda olmaktadir.
Kadin girisimciler 6zellikle risk alma konusunda erkeklere gore daha temkinli yaklasmaktadir
(Soysal, 2010a:74).

Kadin girisimcilerin basariya ulagsmalarinda gerekli olan sartlar asagidaki gibi
siralanabilir (Yildirim ve Cikmaz, 2016:978):

» Kadin girisimciler 6zellikle devletin ¢esitli kurumlart tarafindan desteklenmelidir.
Devlet politikalar gergevesinde kadin girisimcilere verilen maddi destekler kadin girisimcilerin
yatirim imkanlarini olumlu yonde etkileyecektir.

» Kadin girisimcilerin basarisinda ev dis1 bir ortamda kendilerine ait bir is yerinin var
olmas1 onemlidir.
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» Kadin girisimcinin isyerinde kendisinin veya kendisi ile beraber farkli ¢alisanlar
bulunmasi gerekir.

» Kadin girisimcilerin basarisinda pazarlama, dagitim, satig gibi faaliyetlerin igletme
icinde etkin bir sekilde gergeklestirilmesi gerekmektedir.

» Is siiregleri ile ilgili kararlarm etkin bir sekilde verilmesi ve isin devamlilig1 igin gerekli
stratejilerin belirlenmesi ve uygulanmasi kadin girisimcilerin sorumlulugu altindadir.

» Kadin girisimciler is siirecleri sonucunda elde edilen kazancin sorumlulugunu ellerinde
bulundururlar.

2.1. Kadin Girisimciligin Onemi

Kadin girisimcilerin ekonomik faaliyetleri diinya ekonomilerinin gelismesi ve biiyiimesinde
onemli rol {istlenmektedir. Diinyada oOzellikle gelismis iilkelerde kadin girisimcilerin
basarilarinin erkek girisimcilerle esit ve en az erkek girisimciler kadar etkili oldugu ifade
edilmektedir. Kadin girisimcilerin ekonomik gelisme ve biliylimede dnemli roller iistlenmesi
kadin girisimciligine yonelik faaliyetleri daha 6nemli hale getirmektedir (Rao vd.,2013:136).

Kadin girisimcilerin genel olarak tilkeye ve aileye saglamis olduklar1 makro ve mikro
diizeydeki katkilar1 asagida siralanmistir (Sekerler, 2006:123; Aydin ve Cam, 2016:229-230):

Kadin girisimcilerin makro diizeydeki katkilari:

* Vergi 6deme

» Istihdam yaratma

» Milli gelire katki saglama

Kadin girisimcilerin mikro diizeydeki katkilari:

* Ailenin maddi imkanlarina katki

* Aile refahini yiikseltme

* Cocuklarin egitim imkanlarinda yiikselme saglama

* Cocuklarin annelerini rol model olarak almalari

2.2. Kadinlan Girisimcilige Yonlendiren Nedenler

Kadin ve erkek girisimcilerin girisimci olmayi tercih etme nedenleri birbirinden farklidir. Erkek
girisimciler i¢in girisimci olmanin en temel nedeni ekonomik beklentiler ve servet yaratmak
olarak ifade edilebilecekken, kadin girisimciler i¢in ise bagimsiz ¢alisma ve haneye ek gelir
saglama olarak goriilmektedir (Soysal, 2010a:74-75).

Kadin girisimcilerin girisimcilik faaliyetleri gostermelerinin en 6nemli nedenleri arasinda
maddi olarak bagimsizliklarina kavusabilme durumu yer almaktadir. Kadin girisimciler maddi
olarak bagimsizliklarin1 elde etmelerini takiben 6zel yasamlarinda ve kariyerlerinde de
bagimsiz hareket edebilme imkanlarina sahip olurlar. Ozellikle ev sorumluluklarindan bagimsiz
olarak hareket edebilme talebi i¢inde olan kadinlar girisimcilik faaliyetlerinde bulunma ¢abasi
icine girmektedir. Bagimsizlik durumu, kadin girisimcilerin faaliyetlere baslamalari icin
motivasyonel bir kaynak olarak degerlendirilir (Goyal ve Parkash, 2011:196).
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Kadilarin girisimcilik faaliyetlerini etkileyen faktorler az gelismis, gelismekte olan ve
gelismis lilkelerde farklilik gostermektedir. Heilman ve Chen (2003) tarafindan gelismis
ilkelerde yapilan aragtirmada kadinlarin girisimcilik faaliyetlerini etkileyen en 6nemli faktoriin
ticretli olarak calismak yerine kendi isinin sahibi olmanin verdigi avantaj oldugu ifade
edilmektedir. Kadinlar i¢in girisimcilik faaliyetleri yalmizca maddi gelir elde etmek ve
erkeklerden bagimsiz olarak 6zgiirliiklerini stirdiirmek seklinde degil ayn1 zamanda profesyonel
hayatlarinda kendi islerine devam etme talepleri olarak goriilmektedir (Heilman ve Chen,
2003). Bununla beraber Tiirkiye gibi gelismekte olan {ilkelerde ise kadin girisimciliginin
temelinde, kadinlarin maddi agidan erkeklerden bagimsiz olma ve aile biit¢esine katki saglama
talepleri yer almaktadir (Basol, 2010).

2.3. Kadin Girisimcilerin Yasadiklar: Sorunlar

Kadnlarin is yasaminda ve girisimcilik faaliyetlerinde yasadiklar1 en 6nemli problem
toplumsal cinsiyet ayrimciligi olarak goriilebilir. Ozellikle ataerkil toplumlarda kadinlara
ylklenen ev ve ¢ocuk sorumlulugu, kadinlarin is yasamlarindaki varliklarinin 6ntindeki en
onemli engeldir. Bununla beraber kadinlara bigilen is rolleri arasinda hemsirelik, sekreterlik,
ogretmenlik gibi meslekler 6n plana c¢ikmaktadir. Kadinlara 6zgii olarak belirlenen bu
mesleklerin temelinde toplumsal cinsiyet ayrimciligi yer almaktadir. Kadinlarin yiikselme
imkanlarinin zayif olarak goriilmesi ve ev sorumluluklarinin kadina yiiklenmesi kadinlarin is
yasamindaki basarilarinin ve kariyerlerinin 6niindeki engeldir (Alpsahin, 2011:104).

Kadmlarin girisimcilik faaliyetlerindeki en onemli engeller arasinda kadinlarin bizzat
kendilerinin olusturduklari engeller yer almaktadir. Kadinlarin geleneksel roller geregi daha az
risk iistlenme egilimi iginde olmalar1 riskli girisimcilik faaliyetlerine yonelmelerini
engellemektedir. Kadinlarin ozellikle kurtarici veya anne rolii ile hareket ederek fazla
sorumluluk tistlenmeleri ve cesitli ayrintilarla fazla zaman kaybetmeleri, is ile ilgili 6nemli
konulara yogunlagsmalarini engellemektedir. Bu durum kadinlarin girisimcilik faaliyetlerine
yonelik istedikleri zaman1 ve enerjiyi harcayamamalarina neden olmaktadir (Ogiit, 2006:66).

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci, Evren ve Orneklemi

Bu arastirmanin amaci kadin girisimci profillerinin incelenmesidir. Arastirmanin evrenini
Kayseri, Yozgat ve Sivas illerinde faaliyet gosteren kadin girisimciler olusturmaktadir. illerin
Ticaret ve Sanayi Odalarindan alinan verilere gore ilgili odalara kayith aktif kadin girisimci
sayilar agagidaki gibidir:

» Kayseri 156 kadin girisimci

* Yozgat 180 kadin girisimci

* Sivas 210 kadin girisimci

Ug ilde toplam 546 kadin girisimci bulunmaktadir. Yazicioglu ve Erdogan (2004)
orneklem hesaplamalarina gore %5 6rneklem hatasinda giivenirlilik i¢in en az 240 katilimciya
ulasmak gerekmektedir. Arastirmada Kayseri, Yozgat ve Sivas Illeri icin kadmn girisimci
sayilarina gore alinmasi gereken Orneklem sayilari hesaplanmistir. Bu dogrultuda iller icin
ulasilan kadin girisimci sayilar su sekilde olusmustur:

* Kayseri 70 kadin girisimci
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* Yozgat 80 kadin girisimci
* Sivas 94 kadin girisimci

Toplamda 244 kadin girisimciye ulagilmistir.

3.2. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada verilerin toplanmasinda anket formu kullanilmistir. Anket formlar1 online olarak
ve yliz ylize goriismeler ile katilimcilara ulastirilmistir. Ankette toplam 59 soru bulunmaktadir.
20 soru acik u¢lu ve 39 soru kapali uglu olarak hazirlanmistir.

4. Bulgular

Aragtirmaya katilan kadin girisimcilerin yas ve egitim durumlari incelenmistir. Buna gore
Yozgat’ta kadin girisimcilerin Kayseri ve Sivas’a gore daha geng¢ yas aralifinda oldugu
goriilmektedir. Egitim durumu agisindan ise {i¢ ilde de kadin girisimcilerin biiyiik oraninin lise
mezunu oldugu gorilmiistiir.

Tablo 1: Yas ve Egitim Durumuna Y 6nelik Bulgular

Kayseri Yozgat Sivas

Frekans % Frekans % Frekans %
Yas
20-25 22 31,4 35 43,8 32 34,0
26-30 27 38,6 27 33,8 36 38,3
31-35 17 243 11 13,7 20 21,3
36-40 4 5,7 4 5,0 4 4,3
41 ve lizeri 3 3,7 2 2,1
Egitim Durumu
Ilkégretim/Ortaégretim 2 2,9 5 6,2 4 42
Lise 38 54,3 48 60,0 51 54,3
Onlisans 7 10,0 7 8,8 9 9,6
Lisans 12 17,1 15 18,8 18 19,1
Yiksek Lisans 11 15,7 5 6,2 12 12,8
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Tablo 2: Anne ve Baba Egitim Durumuna Y 6nelik Bulgular

Kayseri Yozgat Sivas

Frekans % Frekans % Frekans %
Anne Egitim Durumu
Okur-Yazar 6 8,6 2 2,5 6 6,4
[Ikogretim 31 443 43 53,8 44 46,8
Lise 24 34,3 23 28,8 31 33,0
Onlisans 2 2,8 5 6,2 4 4,2
Lisans 7 10,0 7 8,7 9 9,6
Baba Egitim Durumu
Okur-Yazar 9 12,9 7 8,8 9 9,6
[Ikogretim 23 32,9 32 40,0 33 35,1
Lise 26 37,1 28 35,0 35 37,2
Onlisans 2 2,9 6,2 42
Lisans 11,4 4 5,0 9,6
Yiiksek Lisans 2 2,8 4 5,0 4 43

Aragtirmaya katilan kadin girisimcilerin anne ve babalarinin egitim diizeyi yoniiyle
bakildiginda kadin girisimcilerin babalarinin egitim diizeyi Kayseri ve Sivas'ta lise diizeyinde
iken, Yozgat'ta ilkogretim diizeyinde, annelerinin egitim diizeyi ise her ii¢ ilde ilkogretim

seviyesindedir.

Tablo 3: Medeni Durum, Esin Egitim Durumu ve Cocuk Durumuna Y 6nelik Bulgular

Kayseri Yozgat Sivas
Frekans % Frekans % Frekans %

Medeni Durum

Bekar 24 34,2 34 42,5 36 38,3
Bosanmis/dul 2 2,9 4 5,0 5 53
Evli 44 62,9 42 52,5 53 56,4
Esin Egitim Durumu

Lise 28 40,0 21 26,2 30 31,9
Onlisans 7 10,0 8 10,0 10 10,6
Lisans 8,6 12 15,0 10 10,6
Yiiksek Lisans 5 7,1 4 5,0 5 53
Cocuk Durumu

Evet 38 54,3 34 42,5 48 51,1
Hayir 32 45,7 46 57,5 46 48,9

Aragtirmaya katilan kadin girisimcilerin medeni durumu, eslerinin egitim durumu ve
cocuk sayilarina yonelik durumuna bakildiginda her ii¢ ilde de kadin girisimcilerin
cogunlugunun evli oldugu goriilmektedir. Kayseri’de kadin girisimcilerin %40’ 1min, Yozgat’ta
%26,2’sinin ve Sivas’ta %31,9’unun esi lise mezunudur. Cocuk durumu incelendiginde ise
Kayseri’de kadin girisimcilerin %54,3’1, Sivas’ta %51,1°1 cocuk sahibi iken, Y ozgat’taki kadin
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girisimcilerin  %57,5’1 ¢ocuk sahibi degildir. Yozgat’taki kadin girisimcilerin Sivas ve
Kayseri’deki kadin girisimcilere gore yaslarinin daha kii¢iik olmasi nedeniyle ¢ocuk sahibi
olma oranlariin daha diisiik oldugu sdylenebilir. Yine her {i¢ ilde kadin girisimcilerin biiyiik
¢ogunlugunun evli olmasi, eslerinin girisimcilik konusunda desteklerinin oldugu seklinde
yorumlanabilir.

Tablo 4: Yabanci Dil Bilme ve Aktif Bilgisayar Kullanma Durumuna Y 6nelik Bulgular

Kayseri Yozgat Sivas
Frekans % Frekans % Frekans %

Yabanci Dil Bilme Durumu

Evet 17 243 24 30,0 24 25,5
Hay1r 53 75,7 56 70,0 70 74,5
Aktif Bilgisayar Kullanma Durumu

Evet 64 91,4 70 87,5 86 91,5
Hayir 6 8,6 10 12,5 8 8,5

Kadin girisimcilerin yabanci dil bilme ve aktif bilgisayar kullanma durumuna yonelik
bulgular incelendiginde, Kayseri’de %75,7, Yozgat’ta %70 ve Sivas’ta %74,5 oraninda kadin
girisimcinin yabanci dil bilmedigi goriilmektedir. Bu durum kadin girisimcilerin egitim diizeyi
ile iligkilendirilebilir. Aktif bilgisayar kullanim1 agisindan Kayseri’de %91,4, Yozgat’ta %87,5
ve Sivas’ta %91,5 oraninda kadin girisimcinin aktif bilgisayar kullandigi goriilmektedir.
Burada aktif bilgisayar kullanimi kavramindan kadin girisimcilerin sosyal medya kullanimin
algilama olasilig1 g6z ardi edilmemelidir.

Tablo 5: Girisimcilik Oncesi Meslek ve Gelir Durumuna Yonelik Bulgular

Kayseri Yozgat Sivas

Frekans | % Frekans | % Frekans | %
Girisimcilik Oncesi Meslek
Calismiyor 25 35,7 26 32,5 34 36,2
Esnaf 4 5,7 7 8,8 7 7,4
Memur 5 7,1 3 3,7 5 53
Ogrenci 2 2.9 3 3,7 2 2,1
Ozel Sektor Cal. 34 48,6 41 51,25 46 49
Girisimcilik Oncesi Gelir Durumu
Esit 26 37,1 32 40,0 37 394
Gelir fazla 10 14,3 14 17,5 14 14,9
Gider fazla 34 48,6 34 42,5 43 45,7

Kadin girisimcilerin girisimcilik 6ncesi meslek ve gelir durumuna yonelik bulgular
incelendiginde, her {i¢ ilde de kadinlarin girisimcilik 6ncesinde calismadiklar1 ve girisimcilik
oncesinde giderlerinin gelirlerinden daha fazla oldugu tespit edilmistir. Buna gore kadinlarin
girisimcilik faaliyetlerine yonelmelerinin nedeni istedikleri gibi harcama yapabilecekleri
ekonomik gelire sahip olma ve aile biit¢esine katki sunma olarak ifade edilebilir.
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Tablo 6: Girisimcilik Oncesi ve Sonras1 Aylik Gelir Durumu

Kayseri Yozgat Sivas
Min. Maks. Ort. Min. | Maks. Ort. Min. | Maks. Ort.

Girisimcilik Oncesi
Aylik Gelir
Girisimcilik Sonrasi
Aylik Gelir

0 12.000 | 2.979 0 15.000 | 2.772 0 11.000 | 2.987

0 21.000 | 5.895 0 23.000 | 6.279 0 25.000 | 6.314

Girisimcilik 6ncesi ve sonrasi aylik gelir durumu incelendiginde, girisimcilik sonrasinda
en fazla aylik gelir ortalamasina 6.314 TL ile Sivas ilinde faaliyet gosteren kadin girisimcilerin
sahip olduklar1 tespit edilmistir. S6z konusu gelirler tarafimizca oldukc¢a yiliksek goriinse de
tablo anketlere verilen cevaplar dogrultusunda olusturulmustur. Burada kadin girisimcilerin
gelir diizeyini yiiksek gdsterme ve ekonomik yetersizlik diigiincesi ile girisimcilige yoneldikleri
algisin1 yok etme isteginin oldugu kadar, hane halki gelirini girisimcilik 6ncesi kendi gelirleri
gibi diistinmeleri de s6z konusu olabilir.

Tablo 7: Girisimcilik Sonras1 Aylik Gelir Durumuna Y 6nelik Bulgular

Kayseri Yozgat Sivas
Frekans % Frekans % Frekans Y%
Esit 15 21,4 19 23,75 21 22,3
Gelir fazla 38 54,3 43 53,75 50 53,2
Gider fazla 17 243 18 22,5 23 24,5

Kadin girisimcilerin girisimcilik sonrast aylik gelir durumuna yonelik bulgular
incelendiginde, tiim illerdeki kadin girisimcilerin girisimcilik sonrasinda gelirinin daha fazla
oldugu tespit edilmistir. Bu oranlar kadinlarin girisimcilik faaliyetlerinde ekonomik olarak
onemli katkilar sagladigin1 gostermektedir.

Tablo 8: Mesleki Egitim, Girisimcilik Egitimi, Girisimcilik Faaliyetinde Bulunma Durumuna

Yonelik Bulgular
Kayseri Yozgat Sivas
Frekans | % Frekans | % Frekans | %
Mesleki Egitim Kurslarina Katilma Durumu
Evet 59 84,3 68 85,0 80 85,1
Hayir 11 15,7 12 15,0 14 14,9
Girisimcilik Egitimine Katilma Durumu
Evet 55 78,6 62 77,5 74 78,7
Hayir 15 21,4 18 22,5 20 21,3
Isletmeyi Acmadan Once Girisimcilik Faaliyetinde Bulunma Durumu
Evet 5 7,1 3 3.8 5 5,3
Hayir 65 92,9 77 96,2 89 94,7

Kadin girisimcilerin mesleki egitim, girisimcilik egitimi, girisimcilik faaliyetinde
bulunma durumuna yo6nelik bulgular incelendiginde, kadinlarin mesleki egitim kurslarina ve
girisimcilik egitimine katildig1 tespit edilmistir. Isletmeyi agmadan &nce girisimcilik
faaliyetinde bulunma durumuna bakildiginda, tiim illerde biiylik oranda isletmeyi agmadan
once girisimcilik faaliyetinde bulunulmadigir goriilmiistiir. Bu agidan degerlendirildiginde
kadinlarin girisimcilik deneyimleri olmadan girisimcilik faaliyetlerine yonelmelerinde, kadin
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girisimcilere yonelik tesviklerin ve bu tesvikler nedeniyle aile iiyelerinin desteginin etkisi
oldugu soylenebilir.

Tablo 9: Ailede Baska Girisimci Olma Durumuna Y 6nelik Bulgular

Kayseri Yozgat Sivas
Frekans % Frekans % Frekans %
Evet 31 44,3 37 46,2 44 46,8
Hayir 39 55,7 43 53,8 50 53,2

Ailede baska girisimci olma durumuna yonelik bulgular incelendiginde Kayseri’de
%55,7, Yozgat’ta %53,8 ve Sivas’ta %53,2 oraninda ailede baska girisimeci olmadigi
belirtilmistir. Bu oranlara gore ankete katilan kadin girisimcilerin yarisindan fazlasinin aileleri
icin ornek teskil edebilecegi ve girisimcilik kiiltlirlinlin yayginlagmasinda rol oynayacagi
sOylenebilir.

Tablo 10: Isletmenin Bulundugu Sektdr ve Personel Sayisina Yonelik Bulgular

Kayseri Yozgat Sivas
Frekans | % Frekans % Frekans %

Isletmenin Bulundugu Sektor

Gida 12 17,1 15 18,8 19 20,2
Kigisel bakim (Kuafor, giizellik merkezi vb.) 10 14,3 12 15,0 14 14,9
Mobilya, beyaz esya 1 1,4 2 2,5 3 3,2
5}1)130 (Muhasebe, Miihendislik, Avukat, sigorta 5 7.1 1 13.5 1 11,7
Temizlik 1 1,4 2 2,5 3 3,2
Tekstil 12 17,1 18 22,5 22 23,4
Organizasyon, pazarlama 4 5,7 5 6,3 7 7,4
Saglik hizmetleri 3 43 4 5,0 6 6,4
Tuhafiye, Ziiccaciye 2 2,9 5 6,3 6 6,4
Calisan Sayisi

Sadece kendisi 3 43 4 5,0 5 5,3
1-5 40 57,1 39 48,8 44 46,8
6-10 22 314 21 26,3 25 26,6
11 ve tizeri 9 12,9 11 13,8 10 10,6

Kadin girisimcilerin isletmelerinin bulundugu sektér ve personel sayisina yonelik
bulgular incelendiginde, Kayseri’de %17,1°1 gida ve %17,1’1 tekstil sektoriinde, Yozgat’ta
%22,5°1 ve Sivas’ta %23,4’1 tekstil sektoriinde faaliyet gdstermektedir. Ayrica tiim illerde
ylksek oranda, kadin girisimcilerin 1-5 arasinda ¢alisan1 bulunmaktadir. Bu oranlara
bakildiginda kadinlarin yine kadinlara 6zgii olarak nitelendirilen islerde yogunlastig1 ve ¢alisan
sayilar1 yontiyle de kiiciik isletme statiisiinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 11: Calisilan Banka Sayisi ve Sermaye Kaynagina Yonelik Bulgular

Kayseri Yozgat Sivas
Frekans | % Frekans | % Frekans | %

Calisilan Banka Sayisi

0-1 18 25,7 31 38,8 29 30,9
2-4 42 60,0 40 50,0 52 55,3
5 ve fazlasi 10 14,3 9 11,2 13 13,8
Sermaye Kaynagi/Finansman Kaynagi

Aile/yakin ¢evre 14 20,0 13 16,2 17 18,1
Banka (kredi) 24 34,2 28 35,0 35 37,3
Es 9 12,9 7 8,8 10 10,6
Kendi birikimi 23 32,9 32 40,0 32 34,0
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Kadin girisimcilerin calisilan banka sayisi ve sermaye kaynagina yonelik bulgular
incelendiginde, Kayseri’de %060, Yozgat’ta %50 ve Sivas’ta %53,3 oraninda kadin
girisimcilerin 2-4 arasinda banka ile calistiklar1 belirlenmistir. Bununla beraber kadin
girisimcilerin  Kayseri’de %34,3’ti ve Sivas’ta %37,2°sinin sermaye kaynagi banka
kredileriyken, Yozgat’ta kadin girisimcilerin %40’ min sermaye kaynagi kendi birikimidir.
Kadin girisimciler ile yapilan goriismeler ve anket sonuglarina istinaden Kayseri ve Sivas
ilindeki kadin girisimcilerin sermayelerinin kaynagi olarak belirttikleri banka kredilerinde aile
destekli kredi alimlarinin oldugu diigiiniilmektedir.

Tablo 12: KOSGEB Destegi ve Kredi/Tesvik Kullanma Durumuna Y 6nelik Bulgular

Kayseri Yozgat Sivas
Frekans | Y% Frekans | % Frekans | Y%

KOSGEB Destegi

Evet 33 47,1 33 41,2 43 45,7
Hayir 37 52,9 47 58,8 51 54,3
Kredi/Tegvik Kullanma Durumu

Evet 31 44,3 37 46,2 47 50,0
Hayir 39 55,7 43 53,8 47 50,0

KOSGEB destegi ve kredi/tesvik kullanma durumuna yonelik bulgular incelendiginde,
Kayseri’de %52,9, Yozgat’ta %58,8 ve Sivas’ta %54,3 oraninda kadin girisimcilerin KOSGEB
desteginden faydalanmadig: tespit edilmistir. Bununla beraber Kayseri’de %55,7, Yozgat’ta
%53,8 ve Sivas’ta %50 oraninda kredi ve tesvik kullanilmadigi belirlenmistir. Bu oranlara
bakildiginda kadin girisimcilerin yarisinin farkli nedenlerden dolayi tesvik ve kredi kullanimina
sicak bakmadig1 sdylenebilir.

Tablo 13: Isletmenin Faaliyet Siiresi ve Kara Gegis Siiresi Durumuna Yénelik Bulgular

Kayseri Yozgat Sivas

Frekans | % Frekans | % Frekans | %
isletmenin Faaliyet Siiresi
0-1 y1l 16 22,9 24 30,0 23 24,5
1-3 yil 38 54,3 45 56,25 53 56,4
3-6 yil 14 20,0 9 11,25 16 17,0
6 yildan fazla 2 2,8 2 2,5 2 2,1
Kara Gegis Siiresi
0-1 y1l 31 44,3 45 56,25 46 48,9
1-3 yil 24 343 22 27,5 31 33,0
3 yildan fazla 15 21,4 13 16,25 17 18,1

Isletmenin faaliyet siiresi ve kara gecis siiresi durumuna yonelik bulgular incelendiginde,
kadin girisimcilerin isletmelerinin 1-3 yildir faaliyette oldugu belirlenmistir. Bununla beraber
Kayseri’de %44,3, Yozgat’ta %56,2 ve Sivas’ta %48,9 oraninda kadin girisimcilerin
isletmelerinin 0-1 yilda kara gectigi tespit edilmistir. Bu oranlara gore kadin girisimciliginin
son yillarda Anadolu sehirlerinde cazip bir meslek olarak artis gosterdigi soylenebilir.

Tablo 14: Isletmenin Sosyal Medya Hesabi Olma Durumuna Y6nelik Bulgular

Kayseri Yozgat Sivas
Frekans % Frekans % Frekans %
Evet 50 71,4 51 63,8 61 64,9
Hayir 20 28,6 29 36,2 33 35,1
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Isletmenin sosyal medya hesabi olma durumuna yénelik bulgular incelendiginde,
Kayseri’de %71,4, Yozgat’ta %63,8 ve Sivas’ta %64,9 oraninda isletmelerin sosyal medya
hesaplarinin oldugu ifade edilmistir. Bununla beraber tiim illerde toplamda kadin girisimcilerin
yalnizca %2,5°1 sosyal medya pazarlamasinda ajansla ¢alismaktadir. Diger kadin girisimciler
sosyal medya hesaplari ile kendileri ilgilenmektedir.

Tablo 15: Isletme Hakkinda Genel Bilgilere Yénelik Bulgular

Kayseri Yozgat Sivas

Frekans | % Frekans | % Frekans | %
Isletmeyi Birinden Devir Alma Durumu
Evet 10 14,3 11 13,8 15 16,0
Hayir 60 85,7 69 86,2 79 84,0
Dis Ticaret Faaliyet Durumu
Evet 8 11,4 4 5,0 8 8,5
Hayir 62 88,6 76 95,0 86 91,5
Aile isletmesi Olma Durumu
Evet 8 11,4 12 15,0 10 10,6
Hayir 62 88,6 68 85,0 84 89,4
Ortakl Bir isletme Olmasi
Evet 11 15,7 10 12,5 11 11,7
Hayir 59 84,3 70 87,5 83 88,3
Ortagin Aile Uyesi Olmasi
Evet 8 11,4 9 11,2 8 8,5
Hayir 62 88,6 71 88,8 86 91,5
Aile Fertlerinin isletmede istihdam Edilme Durumu
Evet 19 27,1 18 22,5 25 26,6
Hayir 51 72,9 62 77,5 69 73,4

Girisimci kadinlarin Kayseri’de %85,7's1, Yozgat’ta %86,2'si ve Sivas’ta %84'ii isletmeyi
birinden devralmamistir. Ayrica isletmelerin %91,8’inin dis ticaret faaliyeti bulunmamaktadir:
Kayseri’de %11,4, Yozgat’ta %5 ve Sivas’ta %8,5 oraninda isletmeler dis ticarette
ugragmaktadir. Bu oranlara gore kadin girisimcilerin biiylik ¢cogunlugunun yeni kurulmus ve
cok az bir kisminin dis ticarete yoneldigi sdylenebilir.

Girigimcilerin Kayseri’de %11,4'1, Yozgat’ta %15', Sivas’ta ise %10,6's1 aile isletmesi
degildir. Katilimcilarin tiim illerde toplamda %2,5’1 ikinci nesil ve %11°1 liglincii nesil
oldugunu ifade etmistir. Bu oranlara gore aile isletmesi olan kisilerin daha diisiik oranda
girisimcilige yoneldigi sOylenebilir.

Girigimcilerin Kayseri’de %15,7'si, Yozgat’ta %12,5'1, Sivas’ta ise %11,7'si ortakli bir
isletmedir. Katilimcilarin tiim illerde toplamda %2,5’inin ortag: 1.dereceden yakini, %13 iiniin
ise akrabasi oldugu belirlenmistir. Kadin girisimcilerin diisiik oranda da olsa ortakliga ve
genellikle akrabalarla ortakliga yoneldigi sdylenebilir.

Kadin girisimcilerin Kayseri’de %27,1'i, Yozgat’ta %22,5'1 ve Sivas’ta %26,6's1 aile
fertlerini istthdam etmektedir. Katilimcilarin tiim illerde toplamda %2,5’1 kardeslerini ve
%S5,7’s1 akrabalarini istihdam ettigini belirtmistir. Katilimeilarin tiim illerde toplamda %2,9’u
kasada durdugunu ve %2,9’u satig temsilcisi olarak gdrev yaptigini belirtmistir. Bu oranlar
tabloda diisiik gibi goriinse de kadin girisimcilerin akrabalar1 istihdam etme egilimi gosterdigi
sOylenebilir.
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Tablo 16: isletmede Gegirilen Zaman ve Cocuk Bakimina Yonelik Bulgular

Kayseri Yozgat Sivas

Frekans | Y% Frekans | Y% Frekans | Y%
isletmede Aktif Olarak Gegirilen Zaman
Gitmiyor - - 1 1,25 5 5,3
1-3 saat 7 10,0 8 10 30 32
4-6 saat 32 45,7 37 46,25 49 52,1
6 saatten fazla 31 443 34 425 10 10,6
Aile Uyelerinden Destek Alma Durumu
Evet 34 48,6 30 37,5 38 40,4
Hayir 36 51,4 50 62,5 56 59,6
Aile Uyelerinden Destek Alinan Zaman
Hafta sonlar 2 2,9 3 3,8 2 2,1
Haftada birkag giin 2 2,9 5 6,2 4 473
Her giin 4 5,7 4 5,0 5 5,3
Ihtiyag duydugum zamanlarda 28 40,0 21 26,2 29 30,9
iste Olma Siiresinde Cocugun Bakimiyla ilgilenen
Esim 2 2,9 3 2,0 5 5,3
Esimin Ailesi 5 7,1 6 6,0 14 14,9
Ailem 10 14,3 11 11,0 25 26,6
Bakici 9 12,9 10 12,0 10 10,6
Anaokulu/Kres 9 12,9 12 13,0 14 14,9
Cocugu Ise Gotiirme Zorunlulugu
Evet 24 34,3 21 26,2 30 31,9
Hayir 20 28,6 24 30,0 28 29,8

Isletmede gegirilen zaman ve c¢ocuk bakimma yonelik bulgular incelendiginde,
Kayseri’de %45,7, Yozgat’ta %36 ve Sivas’ta %46,8 oraninda kadin girisimciler giinde 4-6 saat
arasinda isletmede aktif zaman geg¢irmektedir. Kadin girisimcilerin kisa mesai saatlerinin
nedeni aile iiyelerine girisimlerini birakmalar1 ya da destek almalar1 olarak ifade edilebilir.
Kadin girisimcilerin Kayseri’de %48,6, Yozgat’ta %37,5 ve Sivas’ta %40,4 oraninda aile
tiyelerinden destek aldig1 belirlenmistir. Ayrica Kayseri’de %40, Yozgat’ta %26,2 ve Sivas’ta
%30,9 oraninda kadin girisimciler ihtiya¢ duyduklarinda destek almaktadirlar. Kadinlarin iste
olduklar1 zamanlarda ¢ocugun bakimiyla ilgilenen kisi incelendiginde, Kayseri’de %14,3 ve
Sivas’ta %26,6 oraninda kadinlarin aileleri ilgilenirken, Yozgat’ta %13 oraninda ¢ocuklar
anaokulu/krese gitmektedir. Kadin girisimcilerin Kayseri’de %34,3, Yozgat’ta %?26,2 ve
Sivas’ta %31,9 oraninda ¢ocuklarini igse gotiirme zorunluluklarinin oldugu ifade edilmistir.
Oranlara bakildiginda kadin girisimcilerin i ve aile dengesini kurma noktasinda énemli oranda
aile destegi aldiklar1 goriilmektedir.
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Tablo 17: Kadin Girisimci Olma Durumuna Yo6nelik Bulgular

Kayseri Yozgat Sivas

Frekans ‘ % Frekans ‘ % Frekans %
Girisimci Olmay1 Etkileyen Durum
Haneye ek gelir saglamak 32 45,7 33 41,3 35 37,2
Bagimsiz calisma istegi 28 40,0 29 36,3 31 33,0
Ekonomik bagimsizlik istegi 25 35,7 28 35,0 28 29,8
Sosyal iligkileri gelistirmek 23 32,9 25 31,3 25 26,6
Aile girigimini devam ettirmek 2 2,9 4 5,0 4 43
Bir ticari fikri hayata ge¢irmek 20 28,6 21 26,3 22 23,4
Isyeri Kurarken Ve Sonrasinda Cinsiyet Ayrimma Ugrama Durumu
Evet 32 45,7 28 35,0 43 45,7
Hayir 38 543 52 65,0 51 54,3
Kadmn Olarak isyeri Acmanin Cevrede Yadirganma Durumu
Evet 22 31,4 27 33,8 33 35,1
Hayir 48 68,6 53 66,2 61 64,9
isletme Acildiktan Sonra Aileye Yeteri Kadar Vakit Ayirramadigim Diisiinme Durumu
Evet 38 54,3 47 58,8 55 58,5
Hayir 32 45,7 33 41,2 39 41,5
Girisimci Olmann En lyi Tarafi
Bagimsizlik 32 45,7 30 37,5 43 45,7
Kariyer 2 2,9 2 2,5 2 2,1
Ozgiiven 13 18,6 15 18,8 15 16,0
Para Kazanmak 4 5,7 6 7,5 6 6,4
Sosyal Statii 17 243 25 31,2 25 26,6
Yeni Seyler Ogrenmek 2 2.9 2 2,5 3 3,2

Kadin girisimci olma durumuna yonelik bulgular incelendiginde, Kayseri’de %45.7,
Yozgat’ta %41,3 ve Sivas’ta %37,2 oraninda kadinlarin haneye ek gelir saglamak igin
girisimcilik faaliyetlerine basladiklar1 ifade edilmistir. Isyeri kurarken ve sonrasinda cinsiyet
ayrimina ugrama durumu incelendiginde Kayseri’de %45,7, Yozgat’ta %35 ve Sivas’ta %45,7
oraninda kadinlarin cinsiyet ayrimina maruz kaldiklar1 belirlenmistir. Kadin olarak isyeri
acmanin ¢evrede yadirganma durumu incelendiginde ise Kayseri’de %31,4, Yozgat’ta %33,8
ve Sivas’ta %35,1 oraninda kadinlar ¢evrelerinde yadirgandiklarini ifade etmislerdir. Kadin
girisimcilerin yartya yakini ek gelir i¢in girisimci olurken, yine yariya yakini cinsiyet ayrimina
maruz kaldiklarini, azimsanmayacak bir oranda kadin girisimcinin de c¢evrelerinde
yadirgandiklarini ifade ettigi goriilmiistiir.

Isletme agildiktan sonra aileye yeteri kadar vakit ayrramadigini diisiinme durumu
incelendiginde Kayseri’de %54,3, Yozgat’ta %58,8 ve Sivas’ta %58,5 oraninda kadinlarin
ailelerine yeteri kadar vakit ayiramadiklari tespit edilmistir. Kadin girisimciler biiyiik oranda
ailelerine vakit ayiramadiklarini ifade etmislerdir. Bu da girisimcinin mesaisinin olmamasi ve
isletmesi ile ilgili her konuyla kendisinin ilgilenmek zorunda olmasi seklinde ifade edilebilir.

Girisimci olmanin en iyi tarafi incelendiginde ise Kayseri’de %45,7, Yozgat’ta %37,5 ve
Sivas’ta %45,7 oraninda kadinlar bagimsiz olma durumunun girisimei olmada en iyi taraf
oldugunu ifade etmislerdir. Bu oranlar da kadinlarin girisimci olma nedenlerinden biri olan
bagimsiz olma arzusunun bir yansimasi olarak disiiniilmektedir.
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Tablo 18: Isyerinin Kira Olma Durumu ve Karsilasilan Zorluklara Yénelik Bulgular

Kayseri Sivas Yozgat

Frekans % Frekans | Y% Frekans %
Isyerinin Kira Olma Durumu
Evet 41 58,6 49 61,2 55 58,5
Hayir 29 41,4 31 38,8 39 41,5
isyeri Kurarken Karsilasilan Sorunlar
Cinsiyet ayrimcilig1 7 10,0 8 10,0 10 10,6
Giivensizlik 5 7,1 6 7,5 8 8,5
Cevresel tepki 9 12,9 11 13,8 12 12,8
Devlet desteginin 4 5.7 6 7.5 8 8.5
olmamasi

Kadin girisimcilerin %59,4’1 igyeri kiras1 6demektedir. Bununla beraber %4.,5°1 kira
O0deme nedeniyle tasarruf yapamadigini ve %2,9’u kiray1 yiiksek buldugunu belirtmistir. Kadin
girisimcilerin 6nemli oranda kiralik isletmelerde faaliyet gsterdikleri goriilmektedir.

5. Sonug¢

Bu aragtirmada Sivas, Kayseri ve Yozgat illerinde faaliyet gosteren kadin girisimcilerin ve
isletmelerinin sahip oldugu ozellikler incelenerek bu illerdeki kadin girisimcilerin profilleri
belirlenmeye calisilmistir. Aragtirma sonucuna gore Sivas, Kayseri ve Yozgat illerinde
girisimci olarak faaliyet gosteren kadinlarin 6nemli bir kisminin isletmesi kiiclik 6lgeklidir.
Kadinlarin girisimcilik faaliyetlerine baslamalarinda 6zellikle aileye maddi destek saglama ve
bagimsiz ¢aligsma istegi 6n plana ¢ikmaktadir. Kadin girisimcilerin énemli bir boliimii 6zellikle
cocuk bakimi agisindan diger aile {iyelerinden destek almaktadir. Kadin girigsimciler igin
toplumsal cinsiyet ayrimciliginin yani sira kredi destegi gibi maddi problemler ilk siralarda yer
almaktadir.

Genel olarak bakildiginda TR72 bélgesindeki kadin girisimcilerin biiyiik ¢ogunlugunun
kadinlara 6zgii olarak nitelendirilen islerde (restoran isletmeciligi, giyim magazalari, ev
yemekleri igletmesi vb.) ve kadinlarin ihtiyaglarini karsilamaya yonelik hizmet sektorlerinde
(kuaftr, giizellik salonu vb.) agirlikli olarak yer aldiklar1 goriilmektedir. Bolgesel olarak kadin
girisimciliginin sanayi sektoriinden uzak bir girisimcilik faaliyeti sergiledigi sOylenebilir.
Bunun nedeninin; arastirma yapilan illerde sanayi ve iiretim alanindaki erkek egemen
girisimcilik yapisinin oldugu diisiintilmektedir.

Arastirmaya katilan kadin girisimcilerin yaglar1 20 ile 40 arasinda degismekte olup, yas
ortalamas1 28’dir.Bolgedeki kadin girisimcilerin biiylik ¢ogunlugunun lise mezunu oldugu
goriilmektedir. Bu durum bolgedeki kadin girisimcilerin daha geng yas araliginda olmasinin
sebebi olarak diisiiniilebilir. Yine her ii¢ ilde kadin girisimcilerin biiylik ¢ogunlugunun evli
olmasi, girisimcilik konusunda eslerinden destek aldiklari seklinde yorumlanabilir.

Her ii¢ ilde de kadinlarin girisimcilik 6ncesinde belli bir is deneyimi olmadigi ve
girisimcilik oncesinde giderlerinin gelirlerinden daha fazla oldugu tespit edilmistir. Buna gore
kadinlarin  girisimcilik faaliyetlerine yonelmelerinin nedeni istedikleri gibi harcama
yapabilecekleri ekonomik gelire sahip olma ve aile biitcesine katki sunma olarak ifade
edilebilir. Kadin girisimcilerin girisimcilik sonras1 aylik gelir durumuna yoénelik bulgular
incelendiginde ise tiim illerdeki kadin girisimcilerin girisimcilik sonrasinda gelirinin daha fazla
oldugu tespit edilmistir. Bu oranlar kadinlarin girisimcilik faaliyetlerinde ekonomik olarak
onemli katkilar sagladigini gostermektedir. Ankete katilan kadin girisimcilerin yarisindan
fazlasinin ailesinde girisimci olmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle kadin girisimcilerin aileleri i¢in
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ornek teskil edebilecegi ve girisimcilik kiiltiirlinlin yayginlasmasinda rol oynayabilecegi
sOylenebilir.

Kadin girisimcilerin mesleki egitim, girisimcilik egitimi, girisimcilik faaliyetinde
bulunma durumuna ydnelik bulgular incelendiginde, kadinlarin mesleki egitim kurslara ve
girisimcilik egitimine katildig1 tespit edilmistir. Isletmeyi agmadan o6nce girisimcilik
faaliyetinde bulunma durumuna bakildiginda, tiim illerde biiyiik oranda isletmeyi agmadan
once girisimcilik faaliyetinde bulunulmadigi goriilmiistiir. Bu agidan degerlendirildiginde
kadinlarin girisimcilik deneyimleri olmadan girisimcilik faaliyetlerine yonelmelerinde, kadin
girisimcilere yonelik tesviklerin ve bu tesvikler nedeniyle aile iiyelerinin desteginin etkisi
oldugu soylenebilir.

KOSGEB destegi ve kredi/tesvik kullanma durumuna yo6nelik bulgular incelendiginde,
kadin girisimcilerin KOSGEB desteginden faydalanmadigi, kredi ve tesvik kullanilmadig:
tespit edilmistir. Bu sonuglara bakildiginda kadin girisimcilerin yarisinin farkli nedenlerden
dolay1 tesvik ve kredi kullanimina sicak bakmadig1 s6ylenebilir.

Isletmede gegirilen zaman ve ¢ocuk bakimina yonelik bulgular incelendiginde, kadin
girisimciler giinde ortalama 4-6 saat arasinda isletmede aktif zaman gegirmektedirler. Kadin
girisimcilerin kisa mesai saatlerinin nedeni aile iiyelerine girisimlerini birakmalar1 ya da destek
almalar1 olarak ifade edilebilir. Genel olarak bakildiginda kadin girisimcilerin is ve aile
dengesini kurma noktasinda 6nemli oranda aile destegi aldiklar1 goriilmektedir. Ayrica kadin
girisimcilerin yariya yakini cinsiyet ayrimciligma maruz kaldiklarini, azzimsanmayacak bir
oranda kadin girisimcinin ise ¢evrelerinde yadirgandiklarini ifade ettigi gorilmiistiir.

Kadin girisimcilerin farkli sektorlerde de girisim faaliyetlerinde aktif olarak yer
alabilmesi i¢in kadin girisimciliginin tesviki ve desteklenmesi konusunda stratejilerin ve
politikalarin iiretilmesi ve gelistirilmesi gerekmektedir. Ayrica kadinlarin geleneksel sayilan
meslek alanlarinin disinda da faaliyette bulunabilecegi alanlarin olusturulup bu alanlarda
kadinlara egitim verilerek tesvik edilmesi, kadinlarin sanayi gibi iiretim alanlarinda
girisimcilige yonelmelerini saglayabilir. Girisimcilik konusunda kadinlarin desteklenmesi,
istihdamda yaratacag etkiler ve ekonomik alanda yaratacagi sonuglar ile hem bolgesel hem de
iilke ekonomisi i¢in biiyiikk 6nem tasimaktadir. Kadinlarin girisimcilik alaninda daha aktif rol
almasi ile hem ekonominin daha etkin hale gelecegi hem de kadin erkek arasindaki cinsiyet
esitsizliginin azalacagi ve bolgedeki ataerkil yapinin kirillacagi diistintilmektedir. Ayrica kadin
girisimciligine yonelik destekler sadece is kurma asamasinda degil, isi kurduktan sonra
girisimcilik faaliyetini siirdiiriircken de devam ettirilmelidir. Bu dogrultuda kadin girisimcilere
yonelik egitimlerle kadin girisimciligine daha dinamik bir yap1 kazandirilmalhidir.

Calismanin yapildig1 Sivas, Kayseri, Yozgat illerinde ¢alisma sonuglarinin benzerlik
gosterdigi goriilmiistiir. Bunun nedeni her {i¢ ilin sosyo-kiiltiirel yapi itibariyle birbirine yakin
ozellikler gostermesidir. Her ¢ il i¢in calismanin Orneklemi genisletilerek yapilacak
calismalarda daha genellenebilen sonuclara ulasilabilir. Ayrica benzer ¢calismalar Anadolu’nun
farkl1 illerinde ve kadin girisimciliginin yogun oldugu biiyiiksehirlerde yapilarak ortaya ¢ikan
sonuclar ile mikro diizeyde il ve bdlgelerin, makro diizeyde ise iilkedeki kadin girisimcilerin
profili ortaya koyulabilir.
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Kar Amacsiz Orgiitlerin Web Sayfalarimin Miisteri Odakhlik Baglaminda
Degerlendirilmesi”

Mustafa ECE™

e Muhammet Ali TILTAY ***

Oz

Bu calismada Tiirkiye'de faaliyet gosteren kar amagsiz orgiitlerin web sayfalart baglaminda hangi
Olgiide miisteri odakly bir bakis agisina sahip olduklarimin degerlendirilmesi amacglanmistir. Amag
dogrultusunda Gelir Idaresi Baskanhg: tarafindan vergi muafiyeti alan kdr amagsiz orgiitlere ek olarak
Tiirk¢e yazinda konu alinan kar amagsiz orgiitlere ¢alismada yer verilmistir. Bu baglamda incelenen
291 érgiitten ¢evrimici bagis yapabilme imkdni sunan 60 orgiitiin web sayfalart ilgili yazindan hareketle
belirlenen dl¢iitler cercevesinde icerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir. Arastirma neticesinde
web sayfalarinin genel olarak logo, iletisim bilgisi, soket diizeyi giivenlik protokolii (SSL) bulundurma
ve sosyal medya baglantilarina yer verme gibi élgiitleri sagladigi, ancak web sayfasinda yanip sénen
alan bulundurma, ¢evrimici iiyelik-tartisma alani-anket gibi unsurlart bulundurma ve katalog-brosiir
gibi alanlart icerme gibi olgiitlerde eksik kaldiklar: goriilmiistiir. Belirlenen olgiitler ¢ercevesinde kar
amagsiz orgiitlerin  web sayfalarimin yeterince miisteri odakli bir bicimde tasarlanmadikiar
saptanmistir.

Anahtar Kelimeler: Kir Amacsiz Orgiitler, Miisteri Odaklilik, Web Sayfalar:

Evaluation of Web Pages of Non-Profit Organizations in the Context of
Customer Orientation

Abstract

In this study, the extent to which customer-oriented non-profit organizations operating in Turkey aimed
to evaluate web pages that they have a point of view. In line with the purpose, in addition to the
organizations that received tax exemption by the Revenue Administration, non-profit organizations in
Turkish literature were included in the study. In this context, the web pages of 60 organizations that
provide online donations from 291 organizations examined were analyzed using the content analysis
method within the framework of the criteria determined based on the relevant literature. As a result of
the research, web pages generally provide criteria such as logo, contact information, socket level
security protocol (SSL) and social media connections, but possess flashing area on the web page, online
membership-discussion area-questionnaire and catalog- They were found to be incomplete in criteria
such as including areas such as brochures. It has been determined that the web pages of non-profit
organizations are not designed in a customer-oriented manner in accordance with the determined
criteria. The study provides conclusions about providing according to the related literature and
practitioners.

Keywords: Non-Profit Organizations, Costumer Orientation, Web Pages

* Bu ¢aligma 1-3 Kasim 2019 tarihleri arasinda Balikesir’de “Endiistri 4.0’dan Toplum 5.0’a Calismanin Gelecegi: STK ’lar ve
Sendikalar” temasiyla diizenlenen 10. Uluslararast Sivil Toplum Kuruluslart Kongresi’nde sunulan bildirinin genisletilmis
halidir.
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Extended Abstract

Introduction and Research Questions & Purpose:

They can functionally use the principles of successful web pages of for-profit organizations in matters
such as web pages of non-profit organizations, providing public access and simplicity in content (Corby
& Sowards, 2000). In this context, it can be said that it is necessary to reveal to what extent the web
pages owned by non-profit organizations are customer-oriented. The aim of this study is to evaluate the
web pages of non-profit organizations in the context of customer orientation.

The questions expected to be answered within the framework of this study can be listed as follows:

* How can customer focus be evaluated in the context of web pages in non-profit organizations?

» What types of donations do non-profit organizations accept on their web pages?

» Non-profit organizations intensely and rarely choose what content on their web pages.
Literature Review

When the related literature is examined, it is possible to come across a large number of studies examining
the web pages of the organizations. However, there are more limited studies examining the role of
customer focus in the online environment (Ordanini & Rubera, 2007; Poddar, Donthu, & Wei, 2008.)

Methodology

In this study, the extent to which they are a customer-focused perspective of web pages with purposeless
profit organizations operating in Turkey is aiming to put in context. In the study, non-profit
organizations that were exempt from tax by the Revenue Administration were examined. In addition,
non-profit organizations that are not included in the Revenue Administration list but discussed in
Turkish literature are also included in the scope of the study. In this context, 291 organizations examined
are defined as the universe of the research. Within the framework of the purposeful sampling, 60 non-
profit organizations that can make donations online were determined and determined as the sample of
the study.

The data in the study were obtained from the determined non-profit organizations' web pages. While
obtaining these data, the criteria for developing a customer-oriented web page were determined by
considering the relevant literature (Perry & Bodkin, 2000; Wenham, Stephans, & Hardy, 2003). Besides,
some criteria that are thought to contribute to the study were included by the authors. Quantitative
content analysis was used for data analysis.

Results and Conclusions

Based on the findings obtained, it was found that non-profit organizations generally include features
such as carrying text on their web pages, having a logo on each page, having a name or logo on each
page, sharing contact information, including social media connections on their pages, and having a
socket level security protocol (SSL).

It has been determined that none of the non-profit organizations examined within the scope of the study
have a questionnaire that can be filled online on their web pages. In order to provide better service to
customers, it can be said that they can receive healthy feedback via an online survey and those non-
profit organizations can take this into consideration on their web pages. In addition, it was concluded
that the web pages examined were incomplete in terms of possessing features such as flashing areas,
providing online membership-discussion area, enabling areas such as catalogues and brochures, and
including frequently asked questions.

All non-profit web pages analyzed in the study accept online donations. Besides, it is possible to access
information on the account numbers of the vast majority of these organizations (58) from the relevant
web pages. It can be said that non-profit organizations are incomplete in terms of realizing in-kind
donations, special day activities, enabling SMS donation and selling their products, which can be
considered as important in ensuring this diversity.
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1. Giris

Sosyal sistemler bireylerin siirekli olarak yenilenen bilgi ve amacglarin paylasilmasiyla
sekillenmektedir. Buna bagli olarak sosyal sistemlerin varligini siirdiirebilmesi, yeniliklere ve
bu yeniliklerin yayilmasi i¢in gerekli olan kisiler arasi iletisim ile yakindan iliskilidir.
Cagimizin getirmis oldugu en biiyiik yeniliklerden biri olan Internet, bireyler arasi iletigim
konusunda biiyiik kolayliklar saglamaktadir. Bireyler arasindaki etkilesimi kolaylastiran
Internet, aym zamanda &rgiitlerin halkla iliskiler siirecinde hedef kitleyle temas kurma
noktasinda 6nemli bir imkan sunabilmektedir.

We Are Social ve Hootsuite ortaklig ile hazirlanan Dijital 2020 Kiiresel Degerlendirme
raporu Tiirkiye ve diinyada Internet kullanimi1 hakkinda gesitli veriler sunmaktadir. Bu rapora
gore diinya iizerinde Internet kullanan birey sayis1 %7 oraninda artis gostererek 4.54 milyara
ulasirken, sosyal medya kullanicisi sayisi ise %9’luk artig gostererek 3.80 milyara erismistir.
Kitalara gore bakildiginda Internet erisiminin en diisiik oldugu bolge %34’liik oran ile
Afrika’dir. Internet erisiminin en yiiksek oldugu kita ise %84 ile Avrupa’dir. Bdlgesel olarak
ele alindiginda ise Tiirkiye’nin de yer aldigi Ortadogu bélgesi, ise %70’lik Internet
penetrasyonu oranina sahiptir. Ulkeler bazinda ise Izlanda %99 ile birinci sirada. Iken
Izlanda’yr yine ayni oran ile Kuveyt, Katar, Birlesik Arap Emirlikleri ve Bahreyn takip
etmektedir. Tiirkiye’nin rapora gore Internet erisim orami ise %74'tiir (We Are Social &
Hootsuite, 2020).

Internet tiim diinyada yayilmasinin yam sira Tiirkiye’de bulunan cesitli sektorlerde de
hizla yayilmaya devam etmektedir. Ornegin Price waterhouse Coopers (PwC), 18. Kiiresel
Eglence ve Medya Sektoriine Bakis 2017-2021 raporunda, Tirkiye’nin medya ve eglence
sektoriinde Internet’ten eskisine kiyasla daha fazla bir bicimde yararlamldigini ortaya
koymustur (PwC, 2017).

PwC nin bu raporundan bagimsiz olarak Tiirk toplumunun yasamin her alaninda Internet
ile olan etkilesiminin artmakta oldugunu soylemek goz ard1 edemeyecegimiz bir gercek olarak
karstmiza cikmaktadir. Tiirk toplumunun internet ile artan etkilesiminin, orgiitler arasi
rekabetin Internet boyutuna tasinmasinda oldukg¢a dnemli bir rol oynadigi sdylenebilir.

Bu baglamda &rgiitlerin ayakta kalabilmeleri adina Internet aglarini etkili bir bicimde
kullanabilmeleri, giinlimiiz sartlarinin orgiitler i¢in getirmis oldugu bir zorunluluk olarak
goriilebilir. Miisteri iligkilerini incelemekte olan bir kurulus olan Oracle, miisteri ve Orgiit
iliskisinin daha fazla gelisebilmesi i¢in yayinladiklari raporda bir sistem gelistirmistir (Oracle,
2011). Raporda miisteri-orgiit iligkileri, miisterilerin istek ve memnuniyetsizliklerini dikkate
alarak degerlendirmektedir. Oracle’nin bu raporundan hareketle yapilabilecek ¢ikarimlar
neticesinde, giiniimiizde orgiitlerin miisteri tatmininin saglanabilmesi ve miisteri odakli olarak
hareket edilmesi ihtiyacinin karsilanabilmesi i¢in ¢evreleriyle iyi iliskiler kurmalar1 gerektigi
sOylenebilir. Giiniimiizde orgiitlerin gerekli olan bu iletisim kanalin1 web sayfalar1 araciligr ile
olusturmasi yaygin olarak bagvurulan bir yoldur.

Miisteri odaklilik kavrami, orgiitlerin rekabet {istlinliigli kazanmasinda 6nemli bir yol
gosterici olmanin yani sira miisteriler i¢in meydana getirilen degerin siirekli bir bigimde
saglanabilmesini icermektedir (Kohli & Jaworski, 1990). Miisteri odakli bir bakig agisina sahip
olma 6zelligi kar amaci giiden orgiitlere ek olarak kar amaci giitmeyen orgiitler i¢in de gerekli
olarak gortilebilir. 2011 yilinda Oracle’nin ortaya koydugu rapor dogrultusunda, kar amaci
giiden Orgiitlerin miisteri odakli olabilmek adina kullandiklari tiim siire¢ ve uygulamalarin, kar
amagsiz oOrgiitlerin hedeflemis olduklari kitle olarak goriilebilecek bagiscilar icin ayni sekilde
kullanilabilir. Dolayis1 ile kar amagsiz orgiitlerin bagiscilarina kars1 miisteri odakl bir yaklagim
sergileyebilecegi sOylenebilir. Bu baglamda kar amagsiz orgiitlerin miisteri odakli bir bakis
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cercevesinde yonetilmelerinin bir gereklilik haline geldigi disiiniilebilir. Bu kapsamda kar
amagsiz Orgiitlerin Internet tabanli teknolojilerden yararlanabilecegi sdylenebilir.

Cesitli reklam ve halkla iliskiler gibi alanlara yatirim yapacak kaynaklara sahip olmadan
da bu tiir organizasyonlar iyi tasarlanmis bir web sayfasi araciligiyla genis bir kitleye ulasabilir.
Faaliyetlerini gerceklestirebilmek i¢in bireysel ve kurumsal bagislara ihtiya¢ duyan kar amacsiz
orgiitler, Internet’in hedef kitleye ulasma ve onunla iletisim kurma potansiyelinden
yararlanabilir (Kent , Taylor, & White, 2003; Naudé, Froneman, & Atwood, 2004). Ayrica
Internet ile saglanabilecek ortam akisi ve bloglar gibi araglar, kar amagsiz orgiitlerin daha genis
hedef kitleleri kendilerine ¢cekebilme firsati sunabilir.

Kar amagsiz orgiitlerin web sayfalari, halka agik erisim saglama ve igeriklerde sadelik
gibi hususlarda kar amaci giiden kuruluslarin basarili web sayfalarinin ilkelerini islevsel olarak
kullanabilirler (Corby & Sowards, 2000). Kar amagsiz orgiitler bagiscilar ile kurduklar
iligkilerini gelistirebilmek, faaliyetlerinde yeniliklere yer bulabilmek ve sorunlar1 ¢dzebilmek
gibi amaglan yiiriitebilmek adina Internet agina yonelmektedirler. Sahip olduklar1 web sayfalari
sayesinde miisteri odakli olarak yaklasmalarini diisiinebilecegimiz bagiscilar1 ile en kolay
sekilde etkilesimde bulunabilmektedirler. Dolayisiyla, kar amagsiz rgiitlerinin bagis¢ilar ile
kuracaklar1 bu etkilesimin verimliligini artirabilmek adina iyi tasarlanmis web sayfalarina sahip
olmalar1 gerektigini sdyleyebilmek miimkiindiir. Bu baglamda, kar amagsiz orgiitlerin sahip
olduklar1 web sayfalarinin hangi 6l¢iide miisteri odakli olduklarini ortaya koyabilmenin gerekli
oldugu soylenebilir. Bu ¢alismanin amaci1 kar amagsiz orgiitlerin sahip olduklar1 web
sayfalariin miisteri odaklilik baglaminda degerlendirebilmesidir.

Literatiirde cesitli sektorlerde faaliyet gosteren orgiitlerin web sayfalari ilizerine yapilan
caligsmalara rastlamak miimkiindiir. Ancak 6zellikle Tiirkce literatiir dikkate alindiginda kar
amagcsiz Orgiitlerin web sayfalarini igeren c¢alismalara fazla rastlanmamaktadir. Bu baglamda
kar amacsiz Orgiitlerin web sayfalar1 iizerine Tiirkge literatiirde bir bosluk oldugundan sz
edilebilir. Calismanin literatiirde g6z ardi1 edilen bu kisma odaklanmasinin yami sira
uygulamacilara katkilar sunmay1 da hedeflemektedir.

2. Kavramsal Cerceve

Miisteri odaklilik, miisteri degeri ve is performansiyla baglantili stratejik bir yaklasimdir.
Literatiirde miisteri odakliliga dair ¢ok sayida ¢alisma olmasina ragmen, ¢evrimigi ortamda
miisteri odaklilik roliinii inceleyen daha sinirli sayida arastirma vardir (Perry & Shao, 2005;
Ordanini & Rubera, 2007; Poddar, Donthu, & Wei, 2008). Literatiirdeki az sayida ¢alisma,
miisteri yoneliminin Internet ile iliskili olarak nasil isledigine dair sonuglar vermektedir.
Orgiitiin stratejik bir yaklasimi olarak miisteri odakliligin, Internet ve is performansi arasindaki
iliskide kismi diizeyde aracilik yapmasi 6nerilmistir (Ordanini & Rubera, 2007). Endiistriyel
pazarlarda, miisteri odakliligin Internet reklamciligi hizmetlerinin ticari performansini
engelledigi bulunmustur (Perry & Shao, 2005). Poddar vd. (2008), web sitesi miisteri
yoneliminin algilanan kalite ve satin alma niyetleri ile ilgili oldugunu bildirmistir.

Miisteri odaklilik, literatiirdeki cesitli pazarlama yetenekleriyle baglantilidir. Yetenekler,
firmalarin is performansini artirmak i¢in kaynaklarini etkin bir sekilde koordine ederek ve
kullanarak esnek stratejiler gelistirmelerine olanak tanir (Eisenhardt & Martin, 2000). Bagimsiz
bir kaynak olarak Internet iiriin secimi ve bilgilerinin arttirilmasi, etkilesim, kisisellestirme,
topluluk ve miisteri destegi (Ramsey & McCole, 2005) gibi, pazarlama siireclerinden ve
yeteneklerinden yararlanilmasina yardimcei olabilir (Lee & Grewal, 2004). Ayrica, miisterilerle
ilgili yetenekler (6rnegin, miisteri baglama, hizmet kalitesi), daha etkili bir perakende karisimi
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gelistirmek i¢in temel olusturur ve rekabet avantaji elde etmeye ve siirdiirmeye yardimci olur
(Eisenhardt & Martin, 2000; Griffith, Noble, & Qimei, 2006).

Kar amagsiz orgiitlerin genel durumu incelendiginde, Tiirkiye Ugiincii Sektdr Vakfi
(TUSEV) 2019 raporunda, sivil toplum ve hayirseverlik alanmin 2015 yilina gore daralma
gosterdigi ortaya konulmustur. Ayni raporda katilimcilarin 2015 yilina oranla sivil toplum
kuruluglarinin toplum sorunlarinin ¢éziimiinde daha etken oldugunu diisiindiigii belirtilmistir.
Sivil toplum kuruluslarinin en ¢ok destek verdikleri diisiiniilen alanlar ise ¢evre ve engellilere
destek olarak degismemistir. Sivil toplum kuruluslarinin en az miktarda etkili oldugu diisiiniilen
alan ise igsizligin azaltilmasidir. Buna ek olarak, katilimcilar genellikle iilke politikalariin
belirlenmesinde ve uluslararast topluma biraz etkisinin oldugunu diisiinmektedirler.
Katilimcilar genel olarak sivil toplum kuruluglarinin bulunduklari mahalle, ilge ya da kdydeki
yasama etkilerinin ise bulunmadigimi diistinmektedirler. Katilimcilar bagislarini bir kurulus
aracilifiyla yapmamalarinin en bilylik nedenini ise yaptiklar1 bagislarin kiigiik miktarlarda
olmasmi gostermektedirler. Ayrica katilimcilarin dini inanglarinin dilencilere para verme
konusunda biiyiik rol oynadigina da raporda yer verilmistir (Ayta¢ & Carkoglu, 2020).

Kar amagsiz orgiitler arasinda da her gegen giin artan rekabet s6z konusudur. Mevcut olan
bu rekabetin getirdigi sonuglar ise Ozellikle yeni teknolojilere bagvuruldugu hallerde
bagiscilarin tutumuyla ilgili daha fazla bilginin elde edinilmesini saglamaktadir. Internet, e-
posta ve kisa mesaj gibi unsurlar bagiscilarin bagislar1 hakkinda daha fazla bilinglenmesine
katki saglayan 6nemli araglar olarak kabul gormektedir (Pentecost & Andrews, 2010).

Giiniimiizde Internet’in yaygmn kullanmimmin getirdigi sonuglardan birisinin sosyal
medyanin kullaniminda goriilen artis oldugu sdylenebilir. Sosyal medya baglantilarinin kar
amact gitmeyen sektorde yenilik¢i uygulamalarin gelisimi agisindan sagladigi faydalar
yadsimnamaz bir gergektir. Literatiirde bu konu ile ilgili yapilan ¢alismalar, sosyal medyanin
diger bazi kullanim amaclarinin o6tesinde, taraflarin diyalogu, topluluk olusturulmasi ve
savunuculuk gibi caligmalarin yapilmasina olanak saglanmistir (Bortree & Seltzer, 2009;
Briones, Kuch, Liu, & Jin, 2011; Greenberg & MacAulay, 2009; Guo & Saxton, 2013; Lovejoy,
Waters, & Saxton, 2012; Waters, Burnett, Lamm, & Lucas, 2009). Bu ¢alismalar, sosyal
medyanin barindirdig1 araglarin yalnizca hedef kitleyle iletisimi kurma amaciyla kullanimim
saglamadigi, bunun yam sira hedef kitle ile baglant1 kurmay1 kolaylastirdigini ve kar amagsiz
orgiitleri harekete gecirmeyi sagladigini gostermistir.

Kar amagsiz orgiitlerde miisteri odaklilik, internet’in insan yasamma dahil olmas ile
beraber farkli bir boyut kazanarak ilerlemistir. Bu baglamda, internet kar amagsiz &rgiitler icin
cesitli yollarla bagis toplayabilme imkanlar1 sunan bir rol istlenmistir. Cevrimigi bagis
toplamanin geleneksel bagis toplama yontemlerine kiyasla, gerek maliyet gerekse bagis alma
konusunda zaman kisitlamasi bulunmadigi i¢in daha avantajli bir yontem oldugu sdylenebilir
(Harrison-Walker, 2000). Ayrica imkéanlarin artmasi sonucunda yeni kanallar eklenmesi de kar
amacsiz Orgitlerin hizmet edecegi bagis c¢esitliliginin arttirmasimni saglamada yardimci
olmaktadir. Bu baglamda, posta, Internet otomatik édeme ve bordro kesintileri gibi teknoloji
ile yeni gelisen ve daha dnceden kullanilan bagis verme yontemleri aras1 sinerji olusturulmasini
saglayabilmektedir (Rangan, Menezes, & Maier, 1992).

Kar amaci giitmeyen orgiitlerin ihtiya¢ duyduklar1 ¢evreleriyle iletisim kurabilme ve bu
iliskilerin gelistirilebilme hususunda internet, benzersiz ve genellikle diisiik maliyetli imkanlar
sunmaktadir. Bu imkanlardan arasinda miisteri memnuniyetini artirmak, iligkileri gelistirmek
ve buna bagl olarak daha fazla bagis alabilmek ve mesruiyet kazanabilmek gibi firsatlarin
potansiyel olarak bulundugu sdylenebilir. Bu firsatlarin kazanima doniistiirebilme anahtarinin
ise 1yi tasarlanmis bir web sayfasina sahip olmaktan gectigi soylenebilir. Bu sayede kar amagsiz
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orgiitler cevreleri ile olan etkilesimlerini iist diizeyde tutabilir, basar1 elde edebilir ve
basarilarinin stirekliligini saglayabilirler. Mevcut firsatlar géz 6niine alindiginda kar amagsiz
orgiitlerin misteri odakli olarak tasarlanmis bir web sayfasina sahip olmalar1 bu orgiitlerin
ayakta kalabilmeleri adina biiyiik 6nem tasimaktadir.

Literatiirde kar amaci1 gliden ve gilitmeyen orgiitlerin web sayfalarini inceleyen ¢aligmalar
bulunmaktadir. Ornegin yiik tasimacilig1 alaninda faaliyet gdsteren orgiitlerin web sayfalari
analizinde (Duygun & Alnipak, 2017), web sayfalarin1 orta diizeyde etken bi¢imde
kullandiklar1 sonucuna varmigtir. Otel web sayfalarinin degerlendirilmesinde (Yilmaz, 2017)
yerli gruplarin (Hart, 2002) yabanci gruplara gore web sitelerinde daha fazla 6zellige yer
verdigi; ancak kullanim kolayligi agisindan ise basarisiz olduklar1 ortaya konmustur. Ayni
sektor lizerinde yapilan bir bagka arastirmada (Bayram & Yayli, 2009) otellerin web
sayfalarinda sik olarak bulunan ve nadiren kullanilan 6zellikler saptanmistir. Kurumsal itibar
baglaminda Tiirk futbol takimlarinin web sayfalar1 (Dumlu & Kaygisiz, 2018) cesitli dlgiitler
dikkate alinarak degerlendirilmistir. Cok uluslu 6rgiitlerin web sitelerinin analizinde (Nacar &
Burnaz, 2011), analiz edilen web sayfalarinin bilgi igerigini yerel pazarlara yeterli derecede
uygun bir bigimde adapte edebildikleri vurgulanmistir. Orgiitlerin web sayfalarinm
degerlendirilmesinde (Perry & Bodkin, 2000), cok cesitli iletisim faaliyetlerini kullanan
orgiitlerin az sayida oldugu sonucuna varmistir.

Kar amagsiz orgiitlerin fon kaynaklar1 hiikiimet, vakiflar, dini kuruluslar, bireyler ve
benzer diislinen diger kar amaci giitmeyen kuruluslarla sinirlidir (Ebaugh, Chafetz, & Pipes,
2005). Bircogu kiiciik 6lcekli bir personel ve siki bir biitce ile idare edilmektedir (Chiagouris,
2005). Kar amaci giitmeyen kuruluglar bagislarin azalmasi ve biit¢elerin sikilagtirilmasi gibi
sorunlarla basa ¢ikmak zorundadirlar (Naddaff, 2004). Bazilar1 insanlarin daha az miktarda kar
amaci1 giitmeyen kuruluslarimi desteklediklerini, dolayisiyla bu zorunlulugun kar amaci
giitmeyen kuruluslar1 daha aziyla daha fazlasini1 yapmasina ittigi ger¢eginden kaynaklandigini
iddia etmektedir (Bhagat, 2004). Tam bu noktada zorunluluklarla basa ¢ikabilmek adina, kar
amac1 giitmeyen kuruluslarin Internet firsatlarindan yararlanabilmeleri igin, insanlarmn giinliik
yasamlaria nasil entegre edildigini bilmeleri 6nemli bir gereklilik haline gelmistir. Nitekim
Hart (2002), Internet’in geleneksel para toplama igin bir yedek ara¢ olmadigini ileri siirmiistiir.
Internet, potansiyel bir bagisc ile iliskiler kurmak ve gelistirmek icin basariyla kullanilabilir.
Bu iliskiler sayesinde kar amagsiz orgiitler gelir saglayabilme imkéanina sahip olabilirler.

Literatiirde kar amagsiz orgiitlerin web sayfalarinin degerlendirilmesini i¢eren ¢ok sayida
farkl1 alismalar yer almaktadir. Ornegin Wenham vd. (2003), ingiltere’de faaliyet gdsteren kar
amagcsiz Orgiitlerin web sayfalarinin karsilagtirmali analizi yapilmistir. Kar amagsiz orgiitlere
ilk defa bagis yapmay1 diislinenlerin bagiglarin1 bir web sayfasi lizerinden gergeklestirmeleri
zor olabilir (Wan, 2000; Lassar , Manolis, & Lassar, 2005). Bu nedenle, bu uygun cihazlarin
insanlar1 Internet’te baska bir yerde gezinme yapmaya karar vermeden 6nce hayir kurumuyla
resmi bir temas kurmaya tesvik etmek i¢in calisilmalidir (Evans, Wedange , Ralston, & Hul,
2001). Kar amagsiz orgiitler rekabet¢i bir fon yaratma ortaminda faaliyet gosterdiginden
(Bennett, 2003) bu orgiitlerin web sayfalar1 kullanicilarinin ihtiyaglar1 ve tercihleri
dogrultusunda sik sik degisiklige tabidir (Wan, 2000; Evans, Wedange , Ralston, & Hul, 2001;
Lassar , Manolis, & Lassar, 2005). Dolayisiyla, web sayfalarinin sagladigi hizmetlerde bir
duraganlik s6z konusu degildir. Aksine, degisen kosullar1 karsilamak icin siirekli ve yenilik¢i
bir gelisme, diizenli olarak yeniden degerlendirme ve c¢ok sayida ayarlama yapilmasi
gerekecektir. Bu nedenle bagis¢ilara yeni bilgiler sunulmasi gerekebilir, ekstra web tabanlt
hizmetlerin saglanmasi i¢in yeni firsatlar ortaya ¢ikabilir ve farkli bagisc¢t siniflartyla temasa
gecilmesi gerekebilir. Rakip kuruluslar, sitelerini kendilerine avantaj saglayacak sekilde
degistirerek s6z konusu yardim kurulusunun sitesini yeniden gelistirme ihtiyacini isaret
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edebilir. Internet teknolojilerindeki ilerlemeler, ilham verici ses ve video, cevrimici topluluklar
ve multimedya web sitesine dahil olmak i¢in ek firsatlar yaratabilir (Centaur, 2003; Taylor,
McWilliam, Forsyth, & Wade, 2002). Ayrica her bagis¢t grubun tercih ve 6zelliklerine uyum
saglamak i¢in web sitesi yeniliklerinin gerekli olacagi sonucuna varilmistir (Wan, 2000; Lassar
, Manolis, & Lassar, 2005). Bu baglamda, calismanin temel sorusu “Miisteri odaklilik kar
amagcsiz Orgiitlerde web sayfalar1 baglaminda nasil degerlendirilebilir?” olarak ele alinmistir.
Bu temel soru kapsaminda asagidaki alt aragtirma sorulari gelistirilmistir:

1) Web sayfalarinda kar amacsiz orgiitler bilgi verdikleri hangi tiir bagislar1 kabul
etmektedirler?

2) Web sayfalarinda kar amacgsiz Orgiitler yogun ve nadir diizeyde hangi igerikleri
bulundurmay1 tercih etmektedirler?

3) Hangi kar amagsiz orgiitlerin web sayfalari miisteri odaklilik baglaminda 1yi bir 6rnek
olarak goriilebilir?

Bu c¢alismanin temeli Rogers’in (2003) yeniligin yayilmasi teorisine dayanmaktadir.
Rogers yeniligi bir birey, grup veya toplum tarafindan yeni olarak algilanan bir fikir, uygulama
veya obje seklinde tanimlamaktadir (Rogers, 2003). Yenilik ¢ok 6nceden bulunmus olsa dahi
toplum onu yeni 6ziimsiiyor ve faydalaniyorsa o toplum i¢in yeni olarak goriilmektedir. Bu
baglamda, Internet ve orgiitlerin web sayfalariyla rekabet {istiinliigii elde etme cabalar1 bir
yenilik olarak goriilebilir. Kar amagsiz Orgiitlerin rakipleriyle rekabet edebilmek amaciyla
yenilik¢i adimlar atarak, Internet ve sahip olduklar1 web sayfalar1 araciligi ile daha fazla
miktarda bagis toplayabilme hususunda da benzer durumlar s6z konusudur. Bu baglamda, kar
amagcsiz Orgiitler yenilik¢i bir yaklagim benimseyerek sahip olduklar1 web sayfalar1 araciligiyla
rakiplerine kars1 rekabet {istlinliigii elde edebilirler.

3. Yontem

Bu ¢alisma, Tiirkiye’de faaliyette bulunan kar amagsiz orgiitlerin hangi 6l¢iide miisteri odakli
bakis agisina sahip olduklarin1 web sayfalar1 baglaminda ortaya koyabilmeyi amaglamaktadir.
Calisma biinyesinde Gelir Idaresi Baskanlhig1 (GIB) tarafindan vergi muafiyeti almis bulunan
kar amagsiz orgiitler irdelenmistir (www.gib.gov.tr, 2019). Ayrica GIB listesinde bulunmayan
ancak Tiirkce yazinda ele alinmis olan kar amacsiz orgiitler de calisma kapsamina dahil
edilmigstir (Tiltay, 2014). Bu baglamda, incelemeye tabi tutulan 291 6rgiit arastirmanin evreni
olarak tanimlanmistir. Amagl 6rneklem cercevesinde ¢evrimici olarak bagis yapabilmenin
miimkiin oldugu 60 adet kar amagsiz orgiit tespit edilmis ve ¢alismanin 6rneklemi olarak
belirlenmistir. Ayrica bu 60 orgiitten 5 tanesinin, iiriinlerini daha iyi bir bi¢imde sunulabilmek
amaciyla ayri olarak bir web sayfasi bulundurdugu saptamistir. Bu orgiitler de siniflandirilarak
incelenmeye alinmistir.

Arastirma kapsamindaki veriler belirlenen kar amagsiz orgiitlerin web sayfalari tizerinden
elde edilmistir. Bu veriler elde edilirken miisteri odakli web sayfas1 gelistirebilmenin 6l¢iitleri
ilgili yazin dikkate alinarak belirlenmistir (Perry & Bodkin, 2000; Wenham, Stephens, &
Hardy, 2003). Buna ek olarak, calismaya katki saglayabilecegi diisiiniilen baz1 6l¢iitlere de
yazarlar tarafindan yer verilmistir. Calismada yer alan 6lg¢iitlere iliskin duruma Tablo 1°de yer
verilmistir. Verilerin analizinde betimsel analiz ve nicel igerik analizi yontemlerinden
yararlanilmigtir.
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Tablo 1: Web Sayfalarinin Degerlendirilmesinde Kullanilan Olgiitlerin Kaynaklar

Olciit

Kaynak

Metin Tasima

Perry & Bodkin, 2000

Logo

Perry & Bodkin, 2000

Her Sayfada isim veya Logo

Wenham, Stephens, & Hardy, 2003

E Mail/Bize Ulasin

Wenham, Stephens, & Hardy, 2003

Sosyal Medya Baglantilar1

Yazarlar

Soket Diizeyi Giivenlik Protokolii (SSL) Yazarlar
Asagi Agilir Menii Perry & Bodkin, 2000
Yonetim Kurulu/Miitevelli Heyeti Yazarlar

Hakkimizda

Perry & Bodkin, 2000

Vakiftan Haberler Perry & Bodkin, 2000
Faaliyetlerimiz Perry & Bodkin, 2000
Arama Perry & Bodkin, 2000
Projelerimiz Yazarlar

Sponsorlar/Destekgiler

Perry & Bodkin, 2000

Faaliyet Raporu Perry & Bodkin, 2000
Burslarimiz Yazarlar
Tarihge Perry & Bodkin, 2000
Yabanci Dil Secenegi Yazarlar

Online Goéniilliiliik Icin Basvuru

Wenham, Stephens, & Hardy, 2003

Gizlilik Politikas1

Perry & Bodkin, 2000

Online {s Tlanlar1 i¢cin Basvuru

Wenham, Stephens, & Hardy, 2003

Diger Sitelere Linkler

Perry & Bodkin, 2000

Vizyon/Misyon Yazarlar

SSS Perry & Bodkin, 2000
Brosiir/Katalog Perry & Bodkin, 2000
Cevrimigi Uyelik Perry & Bodkin, 2000

Cevrimigi Tartisma

Wenham, Stephens, & Hardy, 2003

Buton Agiklamasi

Perry & Bodkin, 2000

Yanip Sénen Alanlar

Perry & Bodkin, 2000

Cevrimici Anket

Perry & Bodkin, 2000-Wenham, St
2003

ephens, & Hardy,

Karttan Cevrimici Odeme

Wenham, Stephens, & Hardy, 2003

Hesap Numarasi

Yazarlar

Egitim-Kirtasiye Yazarlar
SMS Yazarlar
Dini (Kurban-Sadaka vb.) Yazarlar
Satig Wenham, Stephens, & Hardy, 2003
Ayni Yazarlar
Ozel Giin Yazarlar

204



Girisimcilik Inovasyon ve Pazarlama
Arastirmalar1 Dergisi
Y11:2020, 4(8):197-210

Journal of Research in Entrepreneurship
Innovation and Marketing
Year:2020, 4(8):197-210

4. Bulgular

Calismada 6rneklem olarak belirlenen orgiitlerin web sayfalarinda belirtmis bulunduklar1 gelir

tiplerine iligkin olan bulgulara Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2: Kar Amagsiz Orgiitlerin Web Sayfalarinda Belirtmis Olduklar1 Gelir Tipleri

Bagis-Gelir Sekli Evet Hayir Evet % Hayir %
Karttan Cevrimici Odeme 60 0 100,00 0,00
Hesap Numarasi 55 5 91,67 8,33
Egitim-Kirtasiye 23 37 38,33 61,67
SMS 18 42 30,00 70,00
Dini (Kurban-Sadaka vb.) 18 42 30,00 70,00
Satig 13 47 21,67 78,33
Ayni 12 48 20,00 80,00
Ozel Giin 11 49 18,33 81,67

Orneklem kapsaminda yer alan kir amagsiz orgiitler, sahip olduklar1 web sayfalarinda
cevrimigi bagis, hesap numarasi belirtme, egitim-kirtasiye bagisi, SMS ile bagis, dini bagislar
(kurban-sadaka vb.), ayni bagis, satis ve 6zel giin gibi faaliyetleri yiiriittiikkleri ve bu yollar
sayesinde gelir sagladiklar1 saptanmustir.

Kar amagsiz oOrgiitlerin  miisterileri ile olan etkilesimlerini optimum diizeyde
gerceklestirebilmeleri agisindan sahip olduklari web sayfalariin tasarimi ve sayfada yer
verdikleri igerikler son derece dnem tasimaktadir. Orneklem kapsaminda yer alan kar amagsiz
orgiit web sayfalarinin icerik analizine iligkin bulgular Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3: Kar Amacsiz Orgiitlerin Web Sayfalarinin Igerik Analizi

Web Sayfalarinin Icerigi Evet Hayir Evet % Hayir %
Metin Tasima 60 0 100,00 0,00
Logo 59 1 98,33 1,67
Her Sayfada Isim veya Logo 59 1 98,33 1,67
E Mail/Bize Ulasin 58 2 96,67 3,33
Sosyal Medya Baglantilar1 52 8 86,67 13,33
Soket Diizeyi Giivenlik Protokolii (SSL) 51 9 85,00 15,00
Asagi Agilir Menii 48 12 80,00 20,00
Yonetim Kurulu/Miitevelli Heyeti 47 13 78,33 21,67
Hakkimizda 46 14 76,67 23,33
Vakiftan Haberler 45 15 75,00 25,00
Faaliyetlerimiz 38 22 63,33 36,67
Arama 35 25 58,33 41,67
Projelerimiz 35 25 58,33 41,67
Sponsorlar/Destekgiler 32 28 53,33 46,67
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Tablo 3 (Devam): Kar Amagsiz Orgiitlerin Web Sayfalarinin Igerik Analizi

Faaliyet Raporu 30 30 50,00 50,00
Burslarimiz 29 31 48,33 51,67
Tarihce 26 34 43,33 56,67
Yabanci Dil Secenegi 26 34 43,33 56,67
Online Géniilliiliikk I¢in Basvuru 25 35 41,67 58,33
Gizlilik Politikas1 23 37 38,33 61,67
Online Is Ilanlar1 i¢in Bagvuru 21 39 35,00 65,00
Diger Sitelere Linkler 20 40 33,33 66,67
Vizyon/Misyon 20 40 33,33 66,67
SSS 12 48 20,00 80,00
Brosiir/Katalog 8 52 13,33 86,67
Cevrimigi Uyelik 7 53 11,67 88,33
Cevrimigi Tartisma 2 58 3,33 96,67
Buton Agiklamasi 2 58 3,33 96,67
Yanip Sénen Alanlar 1 59 1,67 98,33
Cevrimi¢i Anket 0 60 0,00 100,00

Kar amagsiz orgiitlerin web sayfalar incelenirken iglerinden bazilarinin iiriinlerini daha
1yi bir bicimde sunabilmek amaciyla iiriinleri i¢cin bagimsiz olarak bir web sayfasi secenegi
sundugu goriilmiistiir. S6z konusu kar amagsiz orgiitler Tablo 4°te yer bulmaktadir.

Tablo 4: Sunduklar1 Uriinler i¢in Ayr1 Olarak Web Sayfas1 Bulunduran Kar Amagsiz

Orgiitler

Orgiit Adx

Dogal Hayat1 Koruma Vakfi (WWF)

Tirkiye Kizilay Dernegi

LOSEV Lésemili Cocuklar Saglik ve Egitim Vakfi

Tarih Vakfi

Tiirkiye Egitim Goniilliileri Vakfi

5. Tartisma, Sonuc ve Oneriler

Bu c¢alisma, GIB ve Tiirkce yazindan elde edilen bilgiler neticesinde belirlenen &lgiitler
dogrultusunda tespit edilen 291 adet kar amagsiz 6rgiitiin web sayfalarinin hangi 6l¢iide miisteri
odakl1 bir bakis agisina olduklarini ortaya koyabilmek amaciyla yiiriitiilmiistiir. Bu kapsamda
ele alinan kar amagsiz orgiitler igerisinde c¢evrimici bagis yapabilme imkani sunan 60 adet
Orgiitiin web sayfalari, ilgili yazindan da yardim alinarak belirlenmis olan l¢iitler ¢ergcevesinde
nicel igerik analizi ve betimsel analiz yonteminden yararlanilarak irdelenmistir.

Miisteri odaklilik konusunda fazla sayida ¢alismaya rastlamak miimkiin olsa da miisteri
odaklilik ile orgiitlerin web sayfalarini konu edinen ¢alismalar nispeten daha az sayidadir (Perry
& Shao, 2005; Ordanini & Rubera, 2007; Poddar, Donthu, & Wei, 2008). Web sitesi miisteri
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yoneliminin algilanan kalite ve satin alma niyetleri ile ilgili oldugu, bir ¢caligmada ortaya
konulmustur (Poddar, Donthu, & Wei, 2008). Bu baglamda, kar amagsiz orgiitlerin kaliteli web
sayfalarma sahip olmalari, bagiscilar tarafindan algilanan kaliteyi artirabilir. Bagka bir
calismada Orgiitiin stratejik bir yaklasimi olarak miisteri odakliligin, Internet ve is performansi
arasindaki iliskide kismi diizeyde aracilik yapmasi Onerilmistir (Ordanini & Rubera, 2007).
Buradan hareketle, Internet’i daha iyi kullanan ve verimli bir web sayfasina sahip olmanin kar
amagsiz Orgiitleri daha miisteri odakli bir hale getirecegi sdylenebilir.

Kar amagsiz orgiitler rekabet¢i bir fon yaratma ortaminda faaliyet gdsterdiginden
(Bennett, 2003) bu orgiitlerin web sayfalar1 kullanicilarinin ihtiyaglar1 ve tercihleri dikkate
alinarak giincellenmek ve degismek zorundadir (Wan, 2000; Evans, Wedange , Ralston, & Hul,
2001; Lassar , Manolis, & Lassar, 2005). Internet teknolojilerindeki ilerlemeler, ses ya da video,
cevrimi¢i topluluklar ve multimedya web sitesine dahil olabilmek adina ¢esitli firsatlar
meydana getirebilir (Centaur, 2003; Taylor, McWilliam, Forsyth, & Wade, 2002). Hart (2002),
Internet’in geleneksel para toplama icin bir yedek ara¢ olmadig fikrini ortaya atmstir. internet,
potansiyel bagiscilarla saglikli iligkiler kurabilmek adina miikemmel bir firsat sunmaktadir.
Dolayisiyla, kar amacgsiz orglitlerin kendi web sayfalarina verdikleri 6nemi artirmalar1 ve
giincel tutmalar biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu diisiincelerden hareketle, yapilan bu c¢alisma
incelenen kar amagsiz orglitler ¢ergevesinde dnemli bulgu ve 6neriler sunmaktadir.

Elde edilen bulgulardan hareketle kar amagsiz Orgiitlerin web sayfalarinda genellikle
metin tasima, bir logo bulundurma, her sayfada isim veya logoya sahip olma, iletisim bilgilerini
paylasma, sayfalarinda sosyal medya baglantilarina yer verme ve soket diizeyi gilivenlik
protokolii (SSL) bulundurma gibi 6zellikleri icerdigi saptanmistir. Kar amagsiz orgiitlerin web
sayfalarinda yukaridaki Olgiitlere yeterli olarak kabul edilebilecek diizeyde sahip olduklarini
sOyleyebilmek miimkiindiir.

Calisma kapsaminda incelenmis olan kar amagsiz oOrgiitlerden higbirisinin web
sayfalarinda c¢evrimig¢i olarak doldurulabilecek bir ankete sahip olmadigi saptanmistir.
Miisterilere daha iyi hizmet verilebilmesi i¢in, onlardan ¢evrimigi anket yolu ile saglikli geri
bildirimler alinabilecegi ve kar amacsiz orgiitlerin sahip olduklar1 web sayfalarinda bu hususu
dikkate alabilecekleri sdylenebilir. Bunun yani sira incelenen web sayfalarinin yanip sdnen alan
bulundurma, ¢evrimigi iiyelik-tartisma alanina yer verme, katalog-brosiir gibi alanlara imkan
sunma, sikca sorulan sorular alanina yer verme gibi 6zellikleri barindirabilme agisindan eksik
kaldiklar1 sonucuna varilmistir. Ayrica, kar amagsiz orgiitlerin web sayfalarinda incelenen
Olgiitler dikkate alindiginda, bu o6lgiitlerin biiylik ¢ogunlugunun ilgili web sayfalarinda
bulunamadigini sdyleyebilmek miimkiindiir.

Calismada analiz edilen kar amagsiz 6rgiit web sayfalarinin tamami ¢evrimigi bagis kabul
etmektedir. Ayrica, bu orgiitlerin biiyiik cogunlugunun (58) hesap numaralarina iliskin bilgilere
ilgili web sayfalarindan ulagilabilme imkani bulunmaktadir. Ancak giiniimiizde kar amagsiz
orgiitlerin gelir ihtiyaglarii karsilayabilme hususunda c¢esitlilik saglayabilmeleri, iginde
bulunulan rekabetci diinyada biiylik 6nem tagimaktadir. Bu ¢esitliligin saglanmasinda 6nemli
olarak degerlendirilebilecek ayni bagis, 6zel giin faaliyetleri, SMS bagisina olanak tanima ve
kendi iriinlerinin satigin1 yapma gibi faaliyetleri gerceklestirebilme agisindan kar amagsiz
orgiitlerin eksik kaldiklar1 sdylenebilir. Kar amagsiz orgiitlerin bu faaliyetlerin yiiriitiilebilmesi
hususunda kendilerini gelistirebilecekleri onerilebilir.

Kar amagsiz orgiitlerin bazilarinin kendi iiriinlerini bulundurdugu yapilan incelemeler
neticesinde ortaya ¢ikmistir. Bu baglamda, bazi kar amagsiz orgiitler (6rnegin Tiirkiye Kizilay
Dernegi) kendi {irtinlerini miisterilerine daha iyi bir sekilde sunabilmek amaciyla ayr1 olarak
web sayfalarina sahip olduklar1 saptanmistir. Bulgular kisminda detayli bir bicimde agiklanan
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s0z konusu kar amagsiz orgiitlerin web sayfalarinin diger kar amagsiz rgiitlerin web sayfalarini
kiyasla daha fazla miisteri odakli bir bakis acisina sahip icerikler sunmus oldugu sdylenebilir.
Ancak incelenen orgiitlerin tamami dikkate alinacak olur ise drneklemde yer alan Grgiitlerin
yeteri kadar miisteri odakli olarak tasarlanmadiklar1 sonucuna varilabilir.

Internet’in yasamimizda her gecen giin artan nemi, kar amac giiden drgiitler i¢in oldugu
kadar kar amagsiz Orgiitler i¢in de basarili tasarlanmis web sayfalarina duyulan gerekliligi
artiran bir unsur olarak goriilebilir. Kar amagsiz orgiitlerin sahip olduklari web sayfa
stratejilerini yeterince kapsamli ve entegre bir bicimde gelistirebilmeleri diger kar amagsiz
orgiitlerden farklilasabilmek ve {istiin olabilmek adina son derece onem tagimaktadir. Bu
baglamda, kar amagsiz oOrgiitlerin web sayfalarin1 etken bir bi¢imde tasarlamalar1 gerektigi
sOylenebilir. Siirekli bir bigimde basar1 elde etmeyi hedefleyen bir orgiitiin miisterilere hitap
edebilmek amaciyla, giiniimiizde rekabet¢i bir bicimde yonetilmesinin benimsenmesi
gerektigini sOyleyebilmek zor degildir. Dolayisiyla, kar amacgsiz orgiitlerin web sayfalar
aracilig1 ile genis kapsamli ve biitlinlesik bir pazarlama iletisim stratejisini benimseyerek,
rekabetci hareket edebilme konusunda kendilerini gelistirebilecekleri sdylenebilir. Bu sayede
kar amagsiz orgiitler gliniimiiziin rekabetci diinyasinda ayakta kalma becerisini gosterebilirler.

Yapilan galigmanin bazi kisitlara sahip oldugunu belirtmek gereklidir. Oncelikle elde
edilen sonuglar dahilinde tiim kar amagsiz orgiitler i¢in genelleme yapilamaz. Calisma kapsami
belirlenen evren ve drneklem ile sinirhidir. Ayrica ¢alisma incelemenin gerceklestirildigi donem
(Kasim-2019) ile kisithdir.
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