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YERLI TURISTLERIN ALANYA’YI TEKRAR ZIiYARET ETME NiYETLERI iLE
ILiSKIiLi DEGISKENLERIN UYUM ANALIiZi KULLANILARAK INCELENMESI

Selim TUZUNTURK!

Oz

Bu ¢aligmada, yerli turistlerin Alanya’y: tekrar ziyaret etme niyetleri ile iligkili degiskenlerin belirlenmesi ve bu
degiskenlerin Uyum Analizi Y6ntemi kullanilarak incelenmesi amaglanmustir. Bu amaglar dogrultusunda, kolayda
ornekleme yontemine gore, Alanya’da tatil amagli konaklama yapmis 157 yerli turiste internete dayali anket
yapilmustir. Elde edilen veriler 1s18inda, kategorik degiskenler ile Ki-kare Bagimsizlik Testi yapilmistir. Bu testler
sonucunda, yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetleri ile iliskili alt1 kategorik degisken belirlenmistir.
Bunlar: (i) Hane halki gelir diizeyi, (ii) Alanya’daki toplam tatil sayisi, (iii) Alanya’da en son tatildeki genel
memnuniyet diizeyi, (iv) Alanya’da en son tatilin mevsimi, (v) Alanya’da en son tatilde kalinan yer ve (vi) Alanya’nin
tanitiminin yapilmasi. Sonrasinda, bu alt1 degiskenin kategorileri ile yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme
niyetlerinin kategorileri arasindaki iliskiler Uyum Analizi Y6ntemi kullanilarak ayri ayri incelenmistir. Sonug olarak,
Alanya turizminin gelisimi i¢in kullanish 6nemli gostergeler elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Turizm, Yerli Turist, Tekrar Ziyaret Etme Niyeti, Istatistiksel Yontemler, Uyum Analizi.
JEL Kodlar: L83, Z32, C00, C10.

INVESTIGATION OF THE VARIABLES RELATED TO THE INTENTION OF LOCAL
TOURISTS TO REVISIT ALANYA USING THE CORRESPONDENCE ANALYSIS

Abstract

In this study, the determinations of the variables related to the intention of local tourists to revisit Alanya and the
investigation of these variables by using Correspondence Analysis Method are aimed. In the line with these objectives,
web based survey was surveyed to 157 local tourists who stayed at Alanya with the purpose of holiday according to
convenience sampling method. In the light of the gathered data, Chi-Square Test of Independence is performed with
categorical variables. As result of these tests, six categorical variables are determined that are related to the intention
of local tourists to revisit Alanya. These are: (i) House hold income level, (ii) total number of holidays at Alanya, (iii)
general satisfaction level of the last holiday at Alanya, (iv) the season of the last holiday at Alanya, (v) the place of
stay of the last holiday at Alanya, and (vi) the promotion of Alanya. Then, the relationships between the categories of
these six variables and the categories of the intention of local tourists to revisit Alanya are investigated separately by
using Corerespondence Analysis Method. As a result, useful important indicators were obtained for Alanya tourism’s
progress.

Keywords: Tourism, Local Tourists, Revisit Intention, Statistical Methods, Correspondence Analysis.
JEL Codes: L83, Z32, C00, C10.
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YERLI TURISTLERIN ALANYA’YI TEKRAR ZIYARET ETME NIYETLERI ILE ILISKIiLI
DEGISKENLERIN UYUM ANALIZi KULLANILARAK INCELENMESI

Giris

Turizm, insanlarin maddi kazan¢ saglama amaci olmaksizin, siirekli yasadiklari ortam disina
seyahat etmeleri, gittikleri yerde konaklama, beslenme gibi hizmetleri ve yorede iiretilen mallari
satin almalari olarak tanimlanir (Akova, 1999, s. 183). Turizm; i¢ turizm ve dis turizm olarak ele
almabilir. I¢ turizm, toplum bireylerinin kendi iilkelerindeki seyahatlerinden dogan faaliyet ve
hizmetlerden olusmaktadir (Ozdemir, 1999, s. 159). Dis turizm ise, toplum bireylerinin yabanci
iilkelerdeki seyahatlerinden dogan faaliyet ve hizmetleri kapsar.

Bu ¢alismada el alinan Antalya’nin Alanya ilgesi yerli ve yabanci turistlerin ilgi odagi olan 6nemli
bir turizm merkezidir. Alanya’nin dogusunda Gazipasa ilgesi, batisinda Manavgat ilgesi ve
kuzeyinde Toros daglart bulunmaktadir.

Sekil 1. Alanya 'nin Konumu
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Kaynak: Akis (2007, s. 19).

Alanya’nin 70 km’yi bulan kiy1 uzunlugu, uygun iklim elemanlarinin varligi deniz turizminin 7-8
ay boyunca devam etmesine olanak tanir (Akova, 1999 s. 183). Karayolu ve denizyolu ile ulasim
imkanlarinin yaninda, ilgeye 45 km mesafede 2012 yilinda faaliyete ge¢mis Gazipasa-Alanya
Havalimani da bulunmaktadir.

Alanya ¢ok gesitli zengin turizm olanaklarina sahiptir. Bu zengin turizm olanaklar arasinda; tarihi
yerler, 6ren yerleri, eski Alanya evleri, cami, mescit ve kiliseler, magaralar, plajlar, hanlar,
yaylalar, koskler ve miizeler bulunur (Akova, 1999, s. 183-207; Akis, 2007: s. 15-32; Alanya
Belediyesi, http://www.alanya.bel.tr/#, Erisim Tarihi: 10.09.2020).

Alanya Kalesi, Kizil Kule, Tiinel Yapisi, Liman Surlar, Grafitili Cesme, Antrepolar, Tersane,
Bur¢ Yapisi, Tophane, Tophane Mahallesi, Meyyit Kapisi, Tarihi Sarni¢ Yapisi, Girne Cesmesi
ve Kazi Alani, Sirahane, Geleneksel Alanya Evi, Hamam Onii Kazisi, Tarihi Hamam Yapist,
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Darphane, Ehmedek, Deniz Feneri, Bedesten, Arasta, Gemili Mescid, Mecdiiddin Sarnici, Alanya
Kalesi Ana Giris Kapisi ve Alaaddin Keykubat Saray1 Alanya’nin tarihi yerleridir. Pisarissos (Esen
Tepe), Cibra (Kibra) Harabeleri, Augae (Konakl1), Naula (Mahmutlar), Alara Kalesi, Marassos
(Biiytikpinar), Hamaxia (Sinek Kalesi), Leartes ve Syedra (Sedre) Alanya’nin 6ren yerleridir.
Alanya Belediyesi Kiiltiir Evi ve Herbaryum, Omiirlii Kemal Atli Kiiltiir Evi, Sandik Emini
Kayhanlar Evi ve Hasanagalar Konag1 eski Alanya evleridir. Andizli Emir Bedriiddin Cami,
Tophane Mescidi, Siileymaniye Camisi, Aksebe Sultan Mescidi, Sitti Zeynep Tiirbesi, Hidirellez
Kilisesi, Aya Yorgi Kilisesi (Hagios Georgios) Arap Evliyast ve Hagios Constantinous ve Mikail
Archangelos Kiliseleri Alanya’nin cami, mescit ve kiliseleridir. Korsanlar Magaras1 (Kizlar
Yarigi), Fosforlu Magara, Asiklar Magarasi, Damlatas Magarasi, Dim Magaras1 ve Kadiini
Magaras1 Alanya’nin magaralaridir. Incekum Plaji, Damlatas Plaji, Kleopatra Plaj1 ve Ulas Plaji
Alanya’nin plajlaridir. Sarapsa Han, Kargi Han ve Alara Han Alanya’nin hanlaridir. Derekdy
(Tirbelinas) Yaylasi, Gedevet Yaylasi, Tiirktas Yaylas1 ve Mahmutseydi Yaylas1 Alanya’nin
yaylalaridir. Ozellikle Akdeniz iklim tipinde yasanan bunaltici sicaklardan kurtulmak icin yaylalar
ideal ortamlar olarak karsimiza ¢ikar (Akova, 2000, s. 73). Giilefsen Koskii ve Hasbahge Koskii
Alanya’nin koskleridir. Alanya Arkeoloji Miizesi, Atatlirk Ev ve Miizesi ve Hiiseyin Azakoglu
Kent Miizesi ve Kent Bellegi Merkezi Alanya’nin miizeleridir. Alanya’nin sahip oldugu zengin
turizm olanaklarinin g¢ekiciligi, her yil Alanya’ya yerli ve yabanci turistlerin akin etmesine neden
olmaktadir. Asagidaki tablolarda (bkz. Tablo 1, Tablo 2 ve Tablo 3), 2014-2019 yillar1 arasinda
yerli ve yabanci turist sayilari, yiizde paylart ve turizm gelirleri goriilmektedir:

Tablo 1: Yabanci Ziyaretcilerin Tiirkiye ve Antalya Icindeki Pay

Gelen Yabanci Turist Sayisi Yiizde Paylar
Yillar Tirkiye Antalya Alanya Antalya’nin Alanya’nin Alanya’nin
Tiirkiye Tiirkiye Antalya
Icindeki Payr | Igindeki Pay1 | igindeki Pay:
(%) (%) (%)
2014
30.345.403 | 14.409.756 | 3.901.609 | 4749 12.86 21.08
2015
27.614.421 | 12.500.005 | 3.046.338 45,27 11,03 24,37
2016
18.047.874 | 7.014.514 | 1.423.349 38,87 7,89 20,29
2017
22.927.768 | 10.814.879 | 2.434.200 47,17 10,62 22,51
2018
31.135.545 | 15.072.144 | 4.642.849 48,41 14,91 30,80
2019
38.853.764 | 18.870.842 | 5.825.161 48,57 14,99 30,87

Kaynak: Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi, Alanya Ekonomik Rapor 2019, http://altso.org.tr.

Tablo 1’de, Alanya’y1r ziyaret eden yabanci turistlerin Tiirkiye ve Antalya igindeki paylari
goriilmektedir. Antalya’yr ziyaret eden yabanci turistlerin Tiirkiye igcindeki 2014-2019 dénemi
ortalama pay1 % 45,96 dir. Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci turistlerin neredeyse yaris1 Antalya’ya
gelmektedir. Alanya’ya gelen yabanci turistlerin Antalya i¢indeki 2014-2019 donemi ortalama
pay1 % 25,98dir.
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Tablo 2: Yerli Ziyaretcilerin Tiirkiye ve Antalya Icindeki Payi?

Gelen Yerli Turist Sayist Yiizde Paylar
Yillar Tiirkiye Antalya Alanya Antalya’nin Alanya’nin Alanya’nin
Tiirkiye Tiirkiye Antalya
Icindeki Payr | Igindeki Pay1 | igindeki Pay:
(%) (%) (%)
2014
35.708.163 | 3.368.921 696.943 943 195 20,68
2015
40.314.135 | 5.473.958 | 1.684.138 13,57 4,17 30,76
2016
41.335.993 | 6.746.548 | 1.327.528 16,32 3,21 19,67
2017
39.024.237 | 4.653.580 731.801 11,92 1,87 15,72
2018
40.822.111 | 4.928.101 | 1.037.510 12,07 2,54 21,05
2019
42.012.998 | 4.350.894 | 868.485 10,35 2,06 19,96

Tablo 2’de, Alanya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin Tirkiye ve Antalya igindeki paylari
goriilmektedir. Antalya’y1 ziyaret eden yerli turistlerin Tirkiye igindeki 2014-2019 dénemi
ortalama pay1 % 12,27°dir. Alanya’ya gelen yerli turistlerin Antalya i¢indeki 2014-2019 donemi
ortalama pay1 % 21,30°dur.

Tablo 3: Alanya’ya Gelen Yerli ve Yabanct Ziyaretcilerden Elde Edilen Turizm Gelirleri

Yerli Turist Yabanci Turist Yerli ve Yabanci Turist
Yillar Ziyaret¢i | Toplam Gelir Ziyaretci Toplam Gelir Ziyaretci Toplam Gelir
Sayisi (Dolar) Sayisi (Dolar) Sayisi (Dolar)
2014 cosous | 787545590 | 3901699 | 2020007311 | 4598642 | 3.807.675.576
2015
1684.138 1.633.613.860 3.046.338 | 3.023.816.725 4.730.476 | 3.576.239.856
2016
1327528 1.298.322.384 1.423.349 900.979.917 2.750.877 | 1.939.368.285
2017 731.801 660.816.303 2.434.200 | 1.533.546.000 3.166.001 | 2.156.046.681
2018
1,037 510 831.045.510 4.642.849 | 2.864.637.833 5.680.359 | 3.675.192.273
2019 868.485 691.314.060 5.825.161 | 3.739.753.362 6.693.646 | 4.457.968.236

Kaynak: Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi, Alanya Ekonomik Rapor 2019, http://altso.org.tr.

Tablo 3°te, Alanya’ya gelen yerli ve yabanci turistlerden elde edilen gelirler goriillmektedir. Alanya
Ticaret ve Sanayi Odasi’nin 2019 yili raporuna gore, Alanya’daki 2019 yil1 turistik konaklama
tesisi sayist 631, turistik yatak sayis1 180.202, turistik oda sayist 82.350, yerli ziyaretci (turist)
sayis1 868.485, yerli ziyaret¢ilerden elde edilen gelir 691.314.060 Dolar, yabanci ziyaret¢i (turist)
sayis1 5.825.161, yabanci ziyaretcilerden elde edilen gelir 3.739.753.360 Dolar, toplam ziyaretci

2 Bu tablodaki yiizde degerler, Alanya Ticaret ve Sanayi Odasi’nin hazirladign 2019 yili Alanya Ekonomik
Raporu’ndan elde edilen rakamlar kullanilarak tarafimizdan hesaplanmustir.
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(turist) say1s1 6.693.646 ve toplam turizm geliri 4.457.968.236 Dolar’dir (Alanya Ticaret ve Sanayi
Odasi, Alanya Ekonomik Rapor 2019, http://altso.org.tr, Erisim Tarihi: 10.09.2020).

Ulke turizminde énemli bir yeri olan Alanya’yr ziyaret eden turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret
etmeleri ile elde edilecek turizm gelirleri hem bdlge insaninin ekonomisi hem de Tiirkiye
ekonomisi i¢in biiyiik bir 6neme sahiptir. Alanya’ya gelen turist sayisini artirmak, turistlerin tekrar
gelmelerini saglamak ve Alanya’da kalig siirelerini artirmak hem Alanya, hem Antalya hem de
Tiirkiye ekonomisi i¢in 6nemlidir. Bu baglamda, Alanya’y1 ziyaret eden turistlerin Alanya’y1
tekrar ziyaret etme niyetleri ile iliskili degiskenlerin belirlenmesi 6nem arz etmektedir. Bu
caligmada, Yerli turistlerin Alanya’y1r tekrar ziyaret etme niyetleri ile iliskili degiskenlerin
belirlenmesi ve bu degiskenlerin Uyum Analizi kullanilarak incelenmesi amaglanmastir.

Giris boliimiinii takip eden birinci boliimde Tirkiye’de tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili literatiir
taramas1 yer almaktadir. ikinci boliimde Ki-kare Bagimsizlik Testi ve Uyum Analizi ile ilgili teorik
bilgiler bulunmaktadir. Ugiincii bdliim arastirma tasarimi ve bulgulari, dordiincii boliimde ise
sonuclar1 igermektedir.

1. Literatiir Taramasi

Bu boliimde Tirkiye’de tekrar ziyaret etme niyeti ile ilgili yapilan literatiir taramas1 sonucunda
ulagilan ¢alismalar kronolojik olarak sirayla 6zetlenmistir.

Duman ve Oztiirk (2005) yerli turistlerin Mersin Kizkalesi destinasyonu?® ile ilgili hizmet kalitesi
algilar1, fiyat algilari, genel tatil memnuniyeti ve tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iliskilerin
incelendigi bir arastirma yapmustir. 231 yerli turist ile yapilan anket ¢caligmasi sonucunda, miisteri
memnuniyet diizeylerini (i) konaklama yeri ve yiyecek icecek hizmetleri ile (ii) misafirperverligin
etkiledigi bulunmustur. Arastirmacilar, tekrar ziyaret etme niyetleri agisindan bu iki faktore
ilaveten (iii) aktivite ve hizmetlerin de 6nemli birer gosterge olduklari sonucuna varmstir.

Organ ve Soydas (2012) yerli turistlerin Denizli Karahayit destinasyonu ile ilgili hizmet kalitesi
ve tekrar ziyaret etme niyetlerine iliskin algilamalarin incelendigi bir arastirma yapmustir. 62 yerli
turist ile yapilan anket ¢alismasi sonucunda, yerli turistlerin (i) konaklama sayisi, (ii) yas, (iii)
meslek, (iv) daha once otelde kalip kalmadiklari ve (v) gelir durumlarina gore hizmet kalitesi ve
tekrar ziyaret etme niyetlerine iliskin algilamalarinin anlamli farklilik gosterdigi bulunmustur.

Birdir ve Bal (2013) Antalya’ya gelen yabanci turistlerin duyduklari memnuniyet diizeyleri,
nelerden memnun kaldiklari, geri donme egilimlerinin incelendigi bir arastirma yapmistir. 600
yabanci turist ile yapilan anket ¢aligmasi sonucunda, Antalya’ya gelen yabanci turistlerin deniz-
kum-giines, iklim, misafirperverlik ve yiyeceklerden memnun kaldiklar1 belirlenmistir. Ayrica,
calismada yabanci turistlerin bilylik bir boliimiinlin Antalya’ya tekrar gelmek istedikleri ve
Antalya’y1 bagkalarina tavsiye edeceklerini soyledigi belirlenmistir.

Akkili¢ ve Cetintas (2015) Balikesir’deki termal turizm isletmelerinde konaklayan yerli turistler
ile 1lgili hedonik ve faydaci tiikketim egiliminin davranissal niyetler (baskasina dnerme ve yeniden
ziyaret etme) lizerindeki etkisinin incelendigi bir arastirma yapmustir. 550 yerli turist ile yapilan
anket calismasit sonucunda, hedonik ve faydaci tiiketim degiskenlerinin bazi boyutlarinin
davranigsal niyetler iizerinde anlamli ve pozitif etkisinin oldugu belirlenmistir.

Aydogdu, Okay ve Kose (2016) Canakkale’nin ilgesi Bozcaada’y1 ziyaret eden turistlerin aday1
ziyaret etme kararlarinda yemek turizminin ne 6lgiide etkili oldugunun incelendigi bir arastirma
yapmustir. Ilaveten, turistlerin Bozcaada’yr yeniden ziyaret etme konusundaki goriisleri de
arastirllmistir. 300 turist ile yapilan anket calismasi sonucunda, Bozcaada’y1 ziyaret eden
turistlerin aday1 ziyaret etme kararlarinda adada sunulan yeme i¢gme olanaklarinin énemli bir rol
oynamadigini saptamistir. Buna karsin, 6zgiinliik, doga, kiiltiirel imkanlar, sosyal faktorler gibi

% Destinasyon Tiirk Dil Kurumu sézliigiinde “varilacak olan yer” olarak tanimlanmaktadir (http://www.sozluk.gov.tr,
Erigim tarihi: 10.09.2020).
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etmenlerin ise ziyaret etme kararlarinda etkili oldugu belirlenmistir. Ayrica, Bozcaada’y1 ziyaret
eden turistlerin aday1 yeniden ziyaret etme ve bagkalarina tavsiye etmede ¢ok istekli olduklari
saptanmistir.

Yildiz ve Kilig (2016) kiiltiir turizmi amacl Nevsehir’in Kapadokya bolgesini ziyaret eden yerli
turistlerin Kapadokya algisinin tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme davranisi iizerindeki etkisinin
incelendigi bir aragtirma yapmistir. 414 yerli turist ile yapilan anket calismasi sonucunda,
Kapadokya’y1 tekrar ziyaret etme ve tavsiye etme davranisini etkileyen en dnemli degiskenlerin
(1) rehberlik hizmetleri, (ii) turistik ¢ekim ve (iii) altyap1 oldugu belirlenmistir.

Akbolat ve Durmus (2017) Yozgat’in Sarikaya ve Sorgun ilgelerindeki termal tesislere ziyarette
bulunan turistlerin hizmet kalitesi algilari, destinasyon imaj1 ile tekrar ziyaret niyetleri arasindaki
iliskilerin incelendigi bir aragtirma yapmustir. 142 turist ile yapilan anket ¢alismasi sonucunda,
turistlerin hizmet kalitesi ve destinasyon imajin1 orta diizeyde bulduklari, buna karsin yiiksek
diizeyde bir tekrar ziyaret etme niyetlerine sahip olduklar1 belirlenmistir. Degiskeler arasindaki
iligkilen incelendiginde; (i) Hizmet kalitesi algilar1 ile destinasyon imaj1 arasinda pozitif bir iliski,
(i1) hizmet kalitesi algilar1 ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda pozitif bir iliski ve (iii)
destinasyon imaji ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda pozitif bir iliski belirlenmistir.

Artuger ve Cetinsdz (2017) Istanbul’a gelen Arap turistlerin Istanbul’u tekrar ziyaret etme niyetleri
tizerinde destinasyon imajinin (algisal ve duygusal imaj) etkisinin incelendigi bir arastirma
yapmistir. 385 Arap turist ile yapilan anket ¢aligmasi sonucunda, algisal imajin Arap turistlerin
Istanbul’u tekrar ziyaret etme niyetleri {izerinde etkisinin oldugu, buna karsin duygusal imajin
etkisinin olmadig belirlenmistir.

Oztiirk ve Sahbaz (2017) Kastamonu Ilgaz Dagi Milli Parkini ziyaret eden turistlerin Ilgaz Dag
Milli Park destinasyon imaji algis1 ile tekrar ziyaret niyetleri ve tavsiye etme davraniglari
arasindaki iligkilerin incelendigi bir arastirma yapmustir. 310 yerli turist (6grenci) ile yapilan anket
caligmas1 sonucunda, destinasyon imaji algist ile tekrar ziyaret niyetleri ve tavsiye etme
davraniglar1 arasinda pozitif iligki belirlenmistir.

Albayrak ve Ornek (2017) Yalova Armutlu’da bulunan termal turizm isletmelerini ziyaret eden
turistlerin genel memnuniyetlerini ve tekrar ziyaret etme niyetlerini etkileyen faktorlerin
incelendigi bir arastirma yapmustir. 300 turist ile yapilan anket ¢aligmasi sonucunda, (i) tesis
ozellikleri ve calisanlarin davranislari, (i1) gesitlilik ve kalite, (ii1) temizlik, (iv) fiyat algisi, (v)
hizmetler, (vi) kullanilan ara¢ ve gerecler ve (vii) ulasim ve konum faktérlerinin turistlerin genel
memnuniyeti iizerinde etkili oldugu, 1) tesis 6zellikleri ve ¢alisanlarin davranislari, (i) gesitlilik ve
kalite, (ii1) temizlik, (iv) fiyat algisi, (v) hizmetler ve (vi) kullanilan arac ve gerecler faktorlerinin
ise turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri iizerinde etkili oldugu belirlenmistir. Arastirmada,
turistlerin deneyimlerini olumlu olarak degerlendirmekte olduklari ve igletmelere tekrar geri gelme
ve isletmeleri bagkalarina 6nerme konusunda istekli olduklari belirlenmistir. Ayrica, turistlerin
genel memnuniyet diizeyi ile tekrar ziyaret etme niyetleri arasinda giiclii bir iliski oldugu
gorilmiistiir.

Ugur, Gokkaya ve Acar (2018) Karabiik Safranbolu’yu ziyaret eden yerli turistlerin destinasyon
imaj algilarinin Safranbolu’yu tekrar ziyaret etme karari1 lizerindeki etkisinin incelendigi bir
aragtirma yapmustir. 277 yerli turist ile yapilan anket ¢aligsmasi sonucunda, destinasyon algis1 imaji
alt boyutlarindan (i) hizmet kalitesi boyutu, (ii) tarihi doku ve ¢evre boyutu, ve (iii) alt yap1
olanaklari boyutu ile turistlerin Safranbolu’yu tekrar ziyaret etme niyetlerini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulasilmstir.

Asik (2018) Balikesir Ayvalik’taki restoran isletmelerinden hizmet alan turistlerin yerel mutfak
tilketim degerlerinin destinasyona yonelik olumlu tutum, tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme
niyetine etkilerinin incelendigi bir arastirma yapmustir. 428 turist ile yapilan anket calismasi
sonucunda, yerel mutfak tiiketim degerinin boyutlar1 (kalite/lezzet degeri, duygusal deger, sosyal
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deger, prestij degeri, fiyat degeri, epistemik deger ve tiikketim degeri) ile destinasyona yonelik
olumlu tutum, tavsiye etme ve tekrar ziyaret etme niyeti arasinda istatistiksel olarak anlamli pozitif
iligkiler belirlemistir. Arastirmada, destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetini en ¢ok etkileyen
degiskenlerin sirasiyla duygusal deger, kalite/lezzet degeri ve fiyat degeri oldugu bulunmustur.

Ibis ve Batman (2018) Istanbul’a gelen Japon ve Giiney Koreli turistlerin seyahat
motivasyonlarmin ve Istanbul’u tekrar ziyaret etme niyetlerinin incelendigi bir arastirma
yapmustir. 137 turist ile yapilan anket ¢alismasi sonucunda, Japon ve Giliney Koreli turistlerin
Istanbul’a yonelik seyahat motivasyonlarmmn; (i) alisveris olanaklari, (ii) etkinlikler ve eglence,
(i11) fiyat ve uygunluk, (iv) dogal ve kiiltiirel olanaklar olmak iizere dort boyuttan meydana
geldigini belirlemistir. Arastirmada, Japon ve Giiney Koreli turistlerin Istanbul’a yénelik seyahat
motivasyonlarinin milliyete gore sadece etkinlikler ve eglence boyutunda istatistiki olarak anlamli
farklilik gdsterdigi sonucuna varilmistir. Ayrica, Japon ve Giiney Koreli turistlerin Istanbul’u
yeniden ziyaret etme niyetlerinin yiiksek oldugu bulunmustur.

Aydogdu, Kog¢ ve Kog¢ (2018) Kastamonu llgaz Dagi Milli Parkinda bulunan llgaz Kayak
Merkezini ziyaret eden turistlerin memnuniyetinin, kayak merkezini tekrar ziyaret etme ve
bagkalarina tavsiye etme tutumlarmin incelendigi bir arastirma yapmistir. 202 yerli turist ile
yapilan anket calismasi sonucunda, yerli turistlerin memnuniyetlerini belirleyen doért boyutlu ((1)
kayak olanaklari, (ii) rekreasyon olanaklari, (iii) {iriin ve hizmet kalitesi ve (iv) erisebilirlik) bir
yap1 elde edilmistir. Arastirmada, yerli turistlerin Ilgaz Kayak Merkezindeki olanaklardan genel
olarak memnun kaldigi, tekrar ziyaret etme ve baskalarina tavsiye etme konularinda ¢ok istekli
olduklar1 sonuglari elde edilmistir.

Aktas (2018) Eskisehir’i ziyaret eden yerli turistlerin memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyetleri ile
destinasyon marka denkligi boyutlar1 ((i) destinasyon farkindaligi, (ii) destinasyon imaji, (iii)
algilanan kalite, (iv) destinasyon sadakati ve (v) destinasyon marka degeri) arasindaki iliskilerin
incelendigi bir aragtirma yapmustir. 607 yerli turist ile yapilan anket ¢alismasi sonucunda, (i)
destinasyon farkindalig, (iii) algilanan kalite, (iv) destinasyon sadakati ve (v) destinasyon marka
degeri boyutlarinin yerli turistlerin memnuniyeti ve yeniden ziyaret niyetlerini olumlu etkiledigi
elde edilmistir.

Yiice, Samsa ve Meri¢ (2019) Kars ilinin destinasyon imajinin turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti
tizerindeki etkilerinin incelendigi bir arastirma yapmustir. 415 turist ile yapilan anket ¢alismasi
sonucunda, destinasyon imajinin; (i) konfor/giivenlik, (ii) ilgi/macera ve (iii) dogal yap1
boyutlarinin turistlerin tekrar ziyaret etme niyeti tizerinde olumlu etkilerinin oldugu belirlenmistir.
Ayrica, arastirmada turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerinin cinsiyete, ziyaret sayisina ve ziyaret
nedenine gore farklilik gosterdigi belirlenmistir.

Oztiirk ve Basarangil (2019) Edirne’nin Kesan ilgesine bagl Gokgetepe Tabiat Parkimi ziyaret
eden kamp ziyaretcilerinin kamp deneyimleri, memnuniyetleri ve yeniden ziyaret niyetleri
arasindaki iligkilerin incelendigi bir aragtirma yapmustir. 391 kamp ziyaretgisi ile yapilan anket
caligmasi sonucunda, (i) kamp deneyiminin ziyaret¢i memnuniyeti iizerinde etkisinin oldugu, (ii)
ziyaret¢i memnuniyetinin ise yeniden ziyaret niyeti lizerinde etkisi oldugu belirlenmistir.

Asik (2019) Balikesir’de faaliyet gosteren termal otellerde konaklayan yerli turistlerin hizmet
kalitesi algilar, tiiketim duygular1 ve tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iliskilerin incelendigi bir
arastirma yapmustir. 400 yerli turist ile yapilan anket ¢alismasi sonucunda, (i) yerli turistlerin
hizmet kalitesi algisi ile tiketim duygulari arasindaki iligkinin anlamli oldugu ve (ii) yerli
turistlerin hizmet kalitesi algisi ile tekrar ziyaret niyetleri arasindaki iliskinin anlamli oldugu
belirlenmistir.

Artuger (2020) Mugla’nin Marmaris il¢esinde faaliyet gosteren bes yildizli resort otelleri ziyaret
eden yabanci turistlerin konakladiklar1 otellerdeki hizmet ortami algilamalari, konakladiklar
oteller ile ilgili memnuniyet diizeyleri ve otelleri tekrar ziyaret etme niyetleri arasindaki iliskilerin
incelendigi bir arastirma yapmistir. 310 yabanci turist ile yapilan anket ¢aligmasi sonucunda,
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otellerdeki hizmet ortami algilamalar1 unsurlarindan isaret ve sembollerin memnuniyeti etkiledigi
bulunmustur. Ayrica, memnuniyetin yabanci turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri tizerinde etkili
oldugu sonucu elde edilmistir.

2. Ki-kare Bagimsizlik Testi ve Uyum Analizi Metodu

Ki-kare Bagimsizlik Testi, iki kategorik degisken arasinda anlamli bir iliski olup olmadigim
arastiran parametrik olmayan bir testtir (Saruhan ve Ozdemirci, 2016, s. 317; Turanli ve Giiris,
2005, s. 746). Ki-kare Bagimsizlik Testine iliskin analizler, kategorik degiskenlerin (i) her ikisinin
de iki kategorili olmas1 durumunda “2x2” boyutlu ¢apraz tablolarda®, (ii) birinin iki kategorili,
digerinin ise ikiden fazla kategorili olmasi durumunda “2xc” boyutlu ¢apraz tablolarda, (iii) her
ikisinin de ikiden fazla kategorili olmasi1 durumunda “rxc” boyutlu ¢apraz tablolarda ele alinir®.

Tablo 4: 2x2°lik Kontenjans Tablosu

Kategorik Degisken Y
Kategoriler 1 2 3 Satir Toplami1
Kategorik 1 Nyt Ni2 Ny Ni+
Degigken
X 2 N21 N22 N11 N2+
Stitun Toplamu N+1 N+2 N+3 n

Tablo 4’te “nj” frekanslari, “ni+” satir toplamlarini, “n+” siitun toplamlarini ve “n” ise genel
toplam1 gostermektedir. Bu tablodan hareketle iki kategorik degisken arasinda iliski olup olmadigi
Ki-kare Bagimsizlik Testi ile belirlenir. Buradan hesaplanan Ki-kare Test istatisti§i x? =

2
> % kullanilarak sifir hipotezinin ret edilip edilmeyecegine karar verilir® (Turanh ve Giiris,

2005, s. 747). Testin hipotezleri soyledir: “Ho: X kategorik degiskeni ile Y kategorik degiskeni
arasinda iligki yoktur.” ve “Hi: X kategorik degiskeni ile Y kategorik degiskeni arasinda iliski
vardir.”. Ki-kare Bagimsizlik Testinde sifir hipotezindeki “iki kategorik degisken arasinda iligki
yoktur” ifadesi “iki kategorik degisken bagimsizdir”, alternatif hipotezdeki “iki kategorik degisken
arasinda iliski vardir” ifadesi “iki kategorik degisken bagimlidir” bi¢ciminde de yazilabilir.

Uyum Analizi ¢esitli sekillerde tanimlanmaktadir: (i) Ter ve Cajo (1985, s. 859) Uyum Analizini
kontenjans tablosu verilerinin analizi i¢in gelistirilmis ¢ok degiskenli bir metot olarak, Rencher
(2002, s. 514) Uyum Analizini iki kategorik degiskenin ¢apraz siniflanmasinda maddelerin
frekanslarini iceren bir kontenjans tablosundaki bilginin gosterimi i¢in grafiksel bir teknik olarak
ve Hoffman ve Franke (1986, s. 213) ise, Uyum Analizini ontenjans tablolarinin ve ¢ok degiskenli
kategorik verilerin grafiksel gosterimi i¢in kullanilan bir kesifsel veri analizi teknigi olarak
tanimlamistir.

Uyum Analizi metodu ile iki kategorik degiskenin kategorilerinin birbirleri ile olan etkilesimini
gosteren bir grafik cizilir ve bir kategorik degiskenin hangi kategorilerinin diger kategorik
degiskenin hangi kategorileri ile uyumlu oldugu belirlenir. Ki-kare Bagimsizlik Testi ile
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulundugunda, Uyum Analizinde izlenen ii¢ asamadan olusan
analitik siirec ile hangi kategorilerin hangi kategoriler ile uyumlu oldugu belirlenebilir (Uzgoren,

4 Capraz tablo, kontenjans tablosu veya ¢ift girisimli tablo olarak da adlandiriimaktadir.
5 Bu durumda r > 2 ve/veya ¢ > 2’dir. Burada “r” harfi Ingilizce “row” kelimesinin bas harfi olup, tablodaki satir
sayisini, “c” harfi Ingilizce “column” kelimesinin bas harfi olup, tablodaki siitun sayisini gosterir.
® Burada “f;” gercek frekanslar, “f;” teorik frekanslar1 gdstermektedir (Turanli ve Giiris, 2005, s. 747).
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2007, s. 4). Bu yontemin birinci asamasinda satir ve siitun profilleri asagidaki takip eden iki
tablodaki bicimde hesaplanir.

Tablo 5: Satir Profillerinin Hesaplanmasi

Kategorik Degisken Y
Kategoriler 1 2 3 Satir
Toplami
Kategorik 1 P11= n11/ N1+ P12= n12/ N1+ P13= n13/ N1+ 1,000
Degigken
X 2 P21= n21/ N2+ P22 = n22/ N2+ P23 = n23/ N2+ 1,000
Siitun P1=(P1t p21)/2 p+2=(p12+ P22)/2 p+3=(p13+ P23)/2 1,000
Toplami
Tablo 6: Siitiin Profillerinin Hesaplanmast
Kategorik Degisken Y
Kategoriler 1 2 3 Satir Toplamu
Kategorik 1 P11=N11/ N1+ P12 = N2/ N1+ P13 =3/ N1+ p1+=(p11+ p12)/2
Degisken
X 2 P21=Na1/ No+ P22 = N2l N2+ P23 = Naal No+ p2+=(p21+ P22)/2
Siitun 1,000 1,000 1,000 1,000
Toplami

Ikinci asamada hesaplanan satir ve siitun profilleri Ki-kare uzaklik o&lgiisii d(i,i’) =

Y
> j(M) formiiliinde yerine koyulur ve uzakliklar hesaplanir.

D+j

Sekil 2. Satir ve Siitun Profillerinin Ayri Ayri Iki Boyutlu Uzayda Gosterimi

4\ A
Y3
X1

X2 Y2

Y1

Vv

Satir Profili Grafigi Satan Profili Grafigi
Hesaplanan uzakliklar kullanilarak satir ve siitun profilleri ayr1 ayri iki boyutlu bir uzayda

resmedilir (Sourial vd., 2010. s. 639). Ugiincii asamada satir ve siitun profilleri iki boyutlu bir
uzayda ortak harita iizerinde gosterilir.
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Sekil 3. Kontenjans Tablosunun Iki Boyutlu Uzayda Gésterimi

A

Y3
X1

Y2
X2

Y1

Sekil 3’te goriildiigii iizere, birinci degiskenin birinci kategorisi (X1) ile ikinci degiskenin ti¢lincii
kategorisi (Y3) birbirine yakin oldugundan bu kategoriler birbirleri ile uyumlu oldugu soylenir.
Yine, birinci degiskenin ikinci kategorisi (X2) ile ikinci degiskenin birinci kategorisi (Y 1) ve ikinci
kategorisi (Y2) birbirine yakin oldugundan bu kategoriler birbirleri ile uyumlu oldugu sdylenir.

3. Arastirma Tasarim ve Bulgular

Bu calismada, yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetleri ile iliskili degiskenlerin
belirlenmesi ve bu degiskenlerin Uyum Analizi kullanilarak incelenmesi amaglanmistir. Bu
cercevede, literatiir taramasi ile ulasilan kaynaklar okunarak, akademisyenlerin goriisleri alinarak
ve bir pilot ¢alisma’ yapilarak 24 sorudan olusan bir nihai anket formu hazirlanmistir. Bu anket
formunda; 6 adet demografik soru ve 18 adet tekrar ziyaret etme niyeti ile iliskili olabilecegi
distiniilen degiskenlerin Olglilmesinde kullanilmak tizere hazirlanmis soru bulunmaktadir.
Kolayda Ornekleme Y&ntemine gore, Alanya’da tatil amagl konaklama yapmig 157 yerli turiste
internet tizerinden anket yapilmistir. Anket formlarinin bilgisayara veri girisi yapilmis ve bu
veriler istatistiksel analizlere tabi tutulmustur. Tiim analizler SPSS 21 paket programi kullanilarak
yapilmistir.

3.1. Demografik Bulgular

157 yerli turistin 4’4 (% 2,5’u) toplam bes kisilik bir aile, 46’s1 (% 29,3°11) toplam {ig kisilik bir
aile, 49°u (% 31,2) toplam iki kisi bir aile ve 58’1 (% 36,9’u) toplam dort kisilik bir aile ile tatil
yaptiklarini belirtmistir. 157 yerli turistin 81°i (% 51,6°s1) bes biiyiik ilde (Istanbul, Izmir, Ankara,
Bursa ve Antalya), 76’s1 (% 48,4°1) diger illerde ikamet etmektedir. Ankete katilan yerli turistlerin
hane halki gelir diizeylerinin dagilimi sdyledir: 14 yerli turist (% 8,9) diisiik diizeyde gelirli, 116
yerli turist (% 73,9) orta diizeyde gelirli ve 27 yerli turist (% 17,2) yiiksek diizeyde gelirlidir®.

Hane halki gelir diizeyi ile Alanya’da en son yapilan tatilde kalinan yere iliskin ¢apraz tablo
asagidaki Tablo 7°deki bicimde elde edilmistir:

" Alanya’da tatil amagl konaklama yapmis 30 yerli turiste hazirlanan anket formu internet iizerinden uygulanmustir.
Cevaplayicilardan anketi yanitlarken sorularin  ve/veya cevap siklarimin anlasilabilir olup olmadigim
degerlendirmeleri ve ilave edilebilecek sorularin veya cevap siklarinin akillara gelip gelmedigi sorulmustur.
8 Hane halki gelir diizeyi; diisiik diizeyde gelirli (0-2447 TL. aras1), orta diizeyde gelirli (2448-7732 TL. aras1) ve
yiiksek diizeyde gelirli (7733 TL. ve lizeri) seklinde siniflanmistir. Eyliil 2020 itibariyle dort kisilik bir ailenin aglik
sinir1 2447 TL., yoksulluk sinir1 ise 7732 TL dir.
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Tablo 7: Hane Halkt Gelir Diizeyi ile Alanya’da En Son Yapilan Tatilde Kalinan Yer’in Capraz

Tablosu
Kalmnan Yer
Apart Otel Pansiyon Otel Toplam
Hane Halki Gelir Diizeyi
Diisiik Diizey 14 - - 14
Orta Diizey 1 114 1 116
Yiiksek Diizey - - 27 27
Toplam 15 114 28 n=157

Yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetleri ile Alanya’nin en begendikleri 6zelligine
iligkin ¢apraz tablo asagidaki Tablo 8’deki bigimde elde edilmistir:

Tablo 8: Yerli turistlerin Alanya’yi Tekrar Ziyaret Etme Niyetleri ile Alanya’min En Begenilen
Ozelliginin Capraz Tablosu

ekrar Ziyaret Etme Niyeti
Evet Kararsiz Hayir Toplam

En Begenilen Ozellik
Tarihi Yerler 12 - 5 17
Oren Yerleri 12 1 - 13
Eski Alanya Evleri 5 1 1 7
Cami, Mescit ve Kilise 8 - - 8
Magaralar 6 - - 6
Plajlar 73 4 2 79
Hanlar 7 - 7
Yaylalar 6 - - 6
Koskler 5 - 1 6
Miizeler 7 1 - 8
Toplam 141 7 9 n=157

157 yerli turistin 83’# kadin (% 52,9°u) ve 74’1 (% 47,1°1) erkektir. Ankete katilan 157 yerli
turistin yaslar1 30 ile 60 arasinda degismektedir. Bu kisilerin yaslarinin ortalamasi1 43,12’dir.
Anketi cevaplayan 157 yerli turistin egitim diizeylerinin dagilimi séyledir: 15 yerli turist (% 9,6’s1)
okuryazar degil, 18 yerli turist (% 11,5) ilk, orta veya lise mezunu ve 124 yerli turist (% 79’u)
Yiiksek Ogretim (Meslek Yiiksek Okulu veya Universite) mezunudur.

3.2. Ki-kare Bagimsizlik Testi Bulgular:

Yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetleri ile iliskili olabilecek anket formunda yer
alan ¢esitli kategorik degiskenler kullanilarak ¢ok sayida Ki-kare Bagimsizlik Testi yapilmistir.
Bu testlerden yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetleri ile iligkili oldugu tespit edilen
alt1 adet degiskene iliskin test sonuglari asagidaki Tablo 9°daki bigimde elde edilmistir:
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Tablo 9: Ki-kare Bagimsizlik Test Sonuglart

Hipotezler Pearson Ki-kare p-degeri
Ho: Yerli turistlerin Alanya’yi tekrar ziyaret etme niyetleri ile
hane halki gelir diizeyi arasinda iligki yoktur. 137,969 0,000

Hi: Yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetleri ile
hane halki gelir diizeyi arasinda iligki vardir.

Ho: Yerli turistlerin Alanya’y tekrar ziyaret etme niyetleri ile
Alanya’da yapilan toplam tatil sayis1 arasinda iliski yoktur. 146,799 0,000

Hi: Yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetleri ile
Alanya’da yapilan toplam tatil sayis1 arasinda iligki vardir.

Ho: Yerli turistlerin Alanya’y tekrar ziyaret etme niyetleri ile
Alanya’da en son yapilan tatilden duyulan genel
memnuniyet diizeyi arasinda iligki yoktur. 293,401 0,000

Hi: Yerli turistlerin Alanya’y: tekrar ziyaret etme niyetleri ile
Alanya’da en son yapilan tatilden duyulan genel
memnuniyet diizeyi arasinda iliski vardir.

Ho: Yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetleri ile

Alanya’da en son yapilan tatilin yapildig1 mevsim
arasinda iligki yoktur. 151,216 0,000

Hi: Yerli turistlerin Alanya’y: tekrar ziyaret etme niyetleri ile
Alanya’da en son yapilan tatilin yapildigt mevsim
arasinda iligki vardir.

Ho: Yerli turistlerin Alanya’y: tekrar ziyaret etme niyetleri ile
Alanya’da en son yapilan tatilinde kalinan yer
arasinda iligki yoktur. 146,744 0,000

Hi: Yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetleri ile
Alanya’da en son yapilan tatilde kalinan yer

arasinda iligki vardir.

Ho: Yerli turistlerin Alanya’yi tekrar ziyaret etme niyetleri ile
Alanya’nin tanitiminin yeteri kadar yapilmasi arasinda
iliski yoktur. 314,000 0,000

Hi: Yerli turistlerin Alanya’y: tekrar ziyaret etme niyetleri ile
Alanya’nin tanitiminin yapilmasi arasinda iliski vardir.

Tablo 9’daki biitiin p-degerlerinin o = 0,05 ten kiiciik oldugu gortilmektedir. Bu sifir hipotezinin
ret edildigi anlamina gelir.

3.3. Uyum Analizi Bulgulari

Ki-kare Bagimsizlik Testleri sonucunda elde edilen iliskiler kullanilarak Uyum Analizleri
yapilmistir. Uyum Analizi sonucunda, yerli turistlerin Alanya’y: tekrar ziyaret etme niyetleri ile
hane halk: gelir diizeyinin iki boyutlu grafigi asagidaki Sekil 4’teki bigimde elde edilmistir:
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Sekil 4: Yerli Turistlerin Alanya’y: Tekrar Ziyaret Etme Niyetleri ile Hane Halk Gelir
Diizeyinin Iki Boyutlu Grafigi
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Dimension 1

Sekil 4’te, Alanya’yi tekrar ziyaret etme niyeti degiskeninin “evet” kategorisinin hane halki geliri
degiskeninin “orta diizey” ve “yiiksek diizey” kategorileri ile birbirlerine yakin olduklar
goriilmektedir. Bu, hane halki geliri orta ve yiiksek diizeyde olan yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar
ziyaret etme niyetlerinin bulundugunu gostermektedir.

Sekil 4’te, Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyeti degiskeninin “kararsiz” ve “hayir” kategorilerinin
hane halki geliri degiskeninin “diisiik diizey” kategorisi ile birbirlerine yakin olduklar
goriilmektedir. Bu, hane halki geliri diislik diizeyde olan yerli turistlerin Alanya’y: tekrar ziyaret
etme niyetlerinin bulunmadigini ve tekrar ziyaret etmede kararsiz olduklarini géstermektedir.

Uyum Analizi sonucunda, yerli turistlerin Alanya’y: tekrar ziyaret etme niyetleri ile Alanya’da
yapilan toplam tatil sayisinin iki boyutlu grafigi asagidaki Sekil 5°teki bigimde elde edilmistir.
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Sekil 5: Yerli Turistlerin Alanya’yi Tekrar Ziyaret Etme Niyetleri ile Alanya’da Yapilan Toplam
Tatil Sayisimin Iki Boyutlu Grafigi
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Dimension 1

Sekil 5’te, Alanya’yr tekrar ziyaret etme niyeti degiskeninin “evet” kategorisinin Alanya’da
yapilan toplam tatil sayis1 degiskeninin “2 defa” ve “2’den fazla” kategorileri ile birbirlerine yakin
olduklar1 goriilmektedir. Bu, Alanya’da 2 defa ve 2’den fazla tatil yapan yerli turistlerin Alanya’y1
tekrar ziyaret etme niyetlerinin bulundugunu gdstermektedir.

Sekil 5’te, Alanya’yi tekrar ziyaret etme niyeti degiskeninin “kararsiz” ve “hayir” kategorilerinin
Alanya’da yapilan toplam tatil sayis1 degiskeninin “1 defa” kategorisi ile birbirlerine yakin
olduklari goriilmektedir. Bu, Alanya’da 1 defa tatil yapan yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret
etme niyetlerinin bulunmadigin1 ve tekrar ziyaret etmede kararsiz olduklarini gostermektedir.

Uyum Analizi sonucunda, yerli turistlerin Alanya’y: tekrar ziyaret etme niyetleri ile Alanya’da en

son yapilan tatilden duyulan genel memnuniyet diizeyinin iki boyutlu grafigi asagidaki Sekil
6’daki bigimde elde edilmistir:
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Sekil 6: Yerli Turistlerin Alanya’yi Tekrar Ziyaret Etme Niyetleri ile Alanya’da En Son Yapilan
Tatilden Duyulan Genel Memnuniyet Diizeyinin Iki Boyutlu Grafigi
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Dimension 1

Sekil 6’da, Alanya’y: tekrar ziyaret etme niyeti degiskeninin “evet” kategorisinin Alanya’da en
son yapilan tatilden duyulan genel memnuniyet diizeyi degiskeninin “memnun” kategorisi ile
birbirlerine yakin olduklar1 goriilmektedir. Bu, Alanya’da en son yapilan tatilden duyulan genel
memnuniyet diizeyi memnun olan yerli turistlerin Alanya’y:r tekrar ziyaret etme niyetlerinin
bulundugunu gostermektedir.

Sekil 6’da, Alanya’y: tekrar ziyaret etme niyeti degiskeninin “hayir” kategorisinin Alanya’da en
son yapilan tatilden duyulan genel memnuniyet diizeyi degiskeninin “memnun degil” kategorisi
ile birbirlerine yakin olduklar1 gériilmektedir. Bu, Alanya’da en son yapilan tatilden duyulan genel
memnuniyet diizeyi memnun degil olan yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetlerinin
bulunmadigini géstermektedir.

Sekil 6°da, Alanya’y: tekrar ziyaret etme niyeti degiskeninin “kararsiz” kategorisinin Alanya’da
en son yapilan tatilden duyulan genel memnuniyet diizeyi degiskeninin “ne memnun ne memnun
degil” kategorisi ile birbirlerine yakin olduklar1 goriilmektedir. Bu, Alanya’da en son yapilan
tatilden duyulan genel memnuniyet diizeyi ne memnun ne memnun degil olan yerli turistlerin
Alanya’yi tekrar ziyaret etmede kararsiz kaldiklarini gostermektedir.

Uyum Analizi sonucunda, yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetleri ile Alanya’da en
son yapilan tatilin yapildigr mevsimin iki boyutlu grafigi asagidaki Sekil 7°deki bicimde elde
edilmigtir:
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Sekil 7: Yerli Turistlerin Alanya’yi Tekrar Ziyaret Etme Niyetleri ile Alanya’da En Son Yapilan
Tatilin Yapildigi Mevsimin Iki Boyutlu Grafigi

4 yBlanya'y tekrar zivaret etme
~ niyetiniz var mi?
- En son Alanya tatilinizi hangi
mevsimde yaptimz?
3—
2
K
3 ~ O ¥
c A
© Karasiz
wn
c 17
@
E
O
Sonbahar
0= <)
Evet llkbahar
Yaz
11 L
Hayir
2 T T I | T
2 - i) 1 2 3 4

Dimension 1

Sekil 7°de, Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyeti degiskeninin “evet” kategorisinin Alanya’da en
son yapilan tatilin yapildig1 mevsim degiskeninin “Ilkbahar” ve “Sonbahar” kategorileri ile
birbirlerine yakin olduklar1 goriilmektedir. Bu, Alanya’da en son tatilini ilkbahar ve Sonbahar
mevsimlerinde yapan yerli turistlerin Alanya’y:r tekrar ziyaret etme niyetlerinin bulundugunu
gostermektedir.

Sekil 7°de, Alanya’y: tekrar ziyaret etme niyeti degiskeninin “kararsiz” kategorisinin Alanya’da
en son yapilan tatilin yapildigi mevsim degiskeninin “Kis” kategorisi ile birbirlerine yakin
olduklar1 goriilmektedir. Bu, Alanya’da en son tatilini Kis mevsiminde yapan yerli turistlerin
Alanya’yi tekrar ziyaret etme niyetlerinde kararsiz kaldiklarin1 gostermektedir.

Sekil 7°de, Alanya’yi tekrar ziyaret etme niyeti degiskeninin “hayir” kategorisinin Alanya’da en
son yapilan tatilin yapildigr mevsim degiskeninin “Yaz” kategorisi ile birbirlerine yakin olduklar1
goriilmektedir. Bu, Alanya’da en son tatilini Yaz mevsiminde yapan yerli turistlerin Alanya’y1
tekrar ziyaret etme niyetlerinin bulunmadigini géstermektedir.

Uyum Analizi sonucunda, yerli turistlerin Alanya’y: tekrar ziyaret etme niyetleri ile Alanya’da en
son yapilan tatilde kalinan yerin iki boyutlu grafigi asagidaki Sekil 8’deki bicimde elde edilmistir:
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Sekil 8: Yerli Turistlerin Alanya’yi Tekrar Ziyaret Etme Niyetleri ile Alanya’da En Son Yapilan
Tatilde Kalinan Yerin Iki Boyutlu Grafigi
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Dimension 1

Sekil 8’de, Alanya’y: tekrar ziyaret etme niyeti degiskeninin “evet” kategorisinin Alanya’da en
son yapilan tatilde kalinan yer degiskeninin “Otel” ve “Pansiyon” kategorileri ile birbirlerine yakin
olduklar1 goriilmektedir. Bu, Alanya’da en son yapilan tatilde kalinan yer Otel ve Pansiyon olan
yerli turistlerin Alanya’yi tekrar ziyaret etme niyetlerinin bulundugunu gostermektedir.

Sekil 8’de, Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyeti degiskeninin “kararsiz” ve “hayir” kategorilerinin
Alanya’da en son yapilan tatilde kalinan yer degiskeninin “Apart Otel” kategorisi ile birbirlerine
yakin olduklari goriilmektedir. Bu, Alanya’da en son yapilan tatilde kalinan yer Apart Otel olan
yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetlerinin bulunmadigini ve tekrar ziyaret etmede
kararsiz olduklarin1 gostermektedir.

Uyum Analizi sonucunda, yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetleri ile Alanya’nin

tamitiminin yeteri kadar yapilmasinin iki boyutlu grafigi asagidaki Sekil 9°daki bi¢cimde elde
edilmisgtir:
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Sekil 9: Yerli Turistlerin Alanya’yi Tekrar Ziyaret Etme Niyetleri ile Alanya 'min Tanitiminin
Yeteri Kadar Yapilmasimin Iki Boyutlu Grafigi
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Dimension 1

Sekil 9, Alanya’yr tekrar ziyaret etme niyeti degiskeninin “evet” kategorisinin Alanya’nin
tanitiminin yeteri kadar yapilmasi degiskeninin “katiliyorum” kategorisi ile birbirlerine yakin
olduklar1 goriilmektedir. Bu, Alanya’nin tanitiminin yeteri kadar yapilmasina katiliyorum diyen
yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetlerinin bulundugunu gostermektedir.

Sekil 9, Alanya’y: tekrar ziyaret etme niyeti degiskeninin “Kararsiz” kategorisinin Alanya’nin
tanitiminin yeteri kadar yapilmasi degiskeninin “Ne katiliyorum ne katilmiyorum™ kategorisi ile
birbirlerine yakin olduklar1 goriilmektedir. Bu, Alanya’nin tanitiminin yeteri kadar yapilmasina ne
katiliyorum ne katilmiyorum diyen yerli turistlerin Alanya’yr tekrar ziyaret etmede kararsiz
olduklarini gostermektedir.

Sekil 9, Alanya’y:r tekrar ziyaret etme niyeti degiskeninin “hayir” kategorisinin Alanya’nin
tanitiminin yeteri kadar yapilmasi degiskeninin “katilmiyorum” kategorisi ile birbirlerine yakin
olduklar1 goriilmektedir. Bu, Alanya’nin tanittminin yeteri kadar yapilmasina katilmiyorum diyen
yerli turistlerin Alanya’yi tekrar ziyaret etme niyetlerinin bulunmadigini géstermektedir.

4. Sonuclar

Bu calismada Ki-kare Bagimsizlik Testleri ile yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme
niyetleri ile iliskili alt1 kategorik degisken belirlenmistir. Belirlenen bu kategorik degiskenlerin her
birinin kategorilerinin yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetlerinin kategorileri ile
olan uyumlar1 Uyum Analizi Yontemi kullanilarak incelenmistir. Elde edilen sonuglar soyledir:
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(i) Hane halki gelir diizeyi: Arastirmada Ki-kare Analizinde yerli turistlerin
Alanya’yr tekrar ziyaret etme niyetleri ile hane halki gelir diizeyi iliskili
bulunmustur. Hane halki gelir diizeyi, hane halkinin harcama miktarin1 belirler.
Insanlar gelirleri olursa, gelirleri miktarinca harcama yaparlar. Bu nedenle, gelir
tekrar ziyaret etme niyeti ile iligkili ok 6nemli bir degiskendir. Uyum Analizinde;
(1) hane halk1 geliri orta ve yiiksek diizeyde olan yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar
ziyaret etme niyetlerinin bulundugu, (ii) hane halk: geliri diisiik diizeyde olan yerli
turistlerin Alanya’yi tekrar ziyaret etme niyetlerinin bulunmadigi ve tekrar ziyaret
etmede kararsiz olduklart goriilmistiir. Gelirin  etkisi bu sonuglar da
gostermektedir. Bu sonuglara paralel olarak, Organ ve Soydas (2012)
caligmalarinda yerli turistlerin gelir durumuna gore tekrar ziyaret etme niyetine
iliskin algilamalarin anlamli farklilik gosterdigini bulmustur.

(i) Alanya’daki toplam tatil sayisi: Arastirmada Ki-kare Analizinde yerli turistlerin
Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetleri ile Alanya’daki toplam tatil sayisi iliskili
bulunmustur. Bir destinasyonda turistin ¢ok sayida tatil yaptigini belirtmesi, o
destinasyondan turistin duydugu memnuniyete isaret eder. Ciinkii insanlar
memnun kaldiklari yerleri tekrar ziyaret etme egilimindedir. Bu nedenle, toplam
tatil sayis1 tekrar ziyaret etme niyeti ile iligkili gok 6nemli bir degiskendir. Uyum
Analizinde; (i) Alanya’da 2 defa ve 2’den fazla tatil yapan yerli turistlerin
Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetlerinin bulundugu, (ii) Alanya’da 1 defa tatil
yapan yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetlerinin bulunmadig ve
tekrar ziyaret etmede kararsiz olduklari goriilmiistiir. Tatil sayisinin etkisi bu
sonuclardan da goriilmektedir. Bu sonuglara paralel olarak, Oztiirk ve Basarangil
(2019) deneyimin memnuniyeti etkiledigi, memnuniyetin ise yeniden ziyaret
niyeti tizerinde etkili oldugunu, Organ ve Soydas (2012) yerli turistlerin
konaklama sayisinin tekrar ziyaret etme niyetlerine iliskin algilamalarinin anlaml
farklilik gosterdigini bulmustur.

(iii) Alanya’da en son tatildeki genel memnuniyet diizeyi: Arastirmada Ki-kare
Analizinde yerli turistlerin Alanya’y tekrar ziyaret etme niyetleri ile Alanya’da
en son tatildeki genel memnuniyet diizeyi iliskili bulunmustur. insanlar memnun
kaldiklart restoranlara tekrar giderler, memnun kaldiklar1 mallart tekrar talep
ederler, dolayisiyla memnun kaldiklari destinasyonlari tekrar ziyaret etme egilimi
icinde olmalar1 gayet dogaldir. Bu nedenle, genel memnuniyet diizeyi tekrar
ziyaret etme niyeti ile iligkili ¢ok 6nemli bir degiskendir. Uyum Analizinde; (i)
Alanya’da en son yapilan tatilden duyulan genel memnuniyet diizeyi memnun
olan yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetlerinin bulundugu, (ii)
Alanya’da en son yapilan tatilden duyulan genel memnuniyet diizeyi memnun
degil olan yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetlerinin bulunmadig,
(i11) Alanya’da en son yapilan tatilden duyulan genel memnuniyet diizeyi ne
memnun ne memnun degil olan yerli turistlerin Alanya’y: tekrar ziyaret etmede
kararsiz kaldiklar1 goriilmiistir. Genel memnuniyet diizeyinin etkisi bu
sonuclardan da goriilmektedir. Bu sonuglara paralel olarak, Artuger (2020)
memnuniyetin turistlerin tekrar ziyaret etme niyetleri lizerinde etkili oldugunu,
Oztiirk ve Basarangil (2019) ziyaret¢i memnuniyetinin yeniden ziyaret etme niyeti
tizerinde etkili oldugunu, Esen (2019) ise, turist memnuniyetinin destinasyon
sadakati lizerinde etkisi oldugunu bulmustur.
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(iv) Alanya’da en son tatilin mevsimi: Arastirmada Ki-kare Analizinde yerli
turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetleri ile Alanya’da en son tatilin
mevsimi iligkili bulunmustur. Akdeniz ikliminde yaz aylarinda bunaltici sicaklar
yasanmaktadir. Bundan dolayi, sicak aylarda yerli halkin biiyiik kismi serinlemek
icin yaylalara gitmekte ve yayla evlerinde yasamaktadir. Buna mukabil,
Alanya’da yayla turizmi de gelismistir. Iklim kosullarmin elverisli olmasi
nedeniyle, yilin 7-8 ayinda Alanya’da denize girme olanagi bulunmaktadir. Bu
nedenle, mevsim tekrar ziyaret etme niyeti ile iliskili cok 6nemli bir degiskendir.
Uyum Analizinde; (i) Alanya’da en son tatilini Ilkbahar ve Sonbahar
mevsimlerinde yapan yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetlerinin
bulundugu, (ii) Alanya’da en son tatilini Kig mevsiminde yapan yerli turistlerin
Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetlerinde kararsiz kaldiklari, (iii) Alanya’da en
son tatilini Yaz mevsiminde yapan yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme
niyetlerinin bulunmadig1 goriilmiistiir. Mevsimin etkisi bu sonuc¢lardan da
goriilmektedir. Havanin yaz aylarina nispeten daha serin oldugu Mart, Nisan,
Mayis aylarinda ve Eyliil, Ekim ve Kasim aylarinda yerli turistlerin Alanya’y1
tekrar ziyaret etme niyetlerinin oldugu goriilmektedir. Bunaltict sicaklar
nedeniyle, yaz mevsiminde ise bu durum diisiiniilmemektedir. Bu sonuglara
paralel olarak, Birdir ve Bal (2013) mevsimden memnuniyet duyan turistlerin
tekrar ziyaret etmek ile diisiincesinde oldugunu belirtmistir.

(v) Alanya’da en son tatilde kalinan yer: Arastirmada Ki-kare Analizinde yerli
turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme niyetleri ile Alanya’da en son tatilde
kalinan yer iligkili bulunmustur. Konaklama yeri veya tatilde kalinan yer
memnuniyeti etkileyebilecek 6nemli bir degiskendir. Ciinkii konaklama yeri
turistlerin uyku uyudugu, kahvalt1 vb. yeme i¢me ihtiyaglarinin yaninda diger
bircok ihtiyaci karsiladigit mekanlardir. Konaklama yerindeki iyi ge¢mis
deneyimler (rahat uyku, iyi bir kahvalti, calisanlarin misafirperverligi vb.)
memnuniyeti etkiler. Bu nedenle, tercih edilen konaklama yeri tekrar ziyaret etme
niyeti ile iligkili cok 6nemli bir degiskendir. Uyum Analizinde; (i) Alanya’da en
son yapilan tatilde kalinan yer Otel ve Pansiyon olan yerli turistlerin Alanya’y1
tekrar ziyaret etme niyetlerinin bulundugu, (ii) Alanya’da en son yapilan tatilde
kaliman yer Apart Otel olan yerli turistlerin Alanya’yr tekrar ziyaret etme
niyetlerinin bulunmadig1 ve tekrar ziyaret etmede kararsiz olduklar1 goriilmistiir.
Konaklama yerinin etkisi bu sonuglardan da goriilmektedir. Bu sonuglara paralel
olarak, Duman ve Oztiirk (2005) yerli turistlerin memnuniyetlerini konaklama
yerinin ve misafirperverligin etkiledigini, tekrar ziyaret etme niyetleri agisindan
bu iki degiskenin onemli bir gosterge oldugunu, Birdir ve Bal (2013) yine
misafirperverlikten duydugu memnuniyeti ifade eden turistlerin tekrar ziyaret
etme isteklerini soyledigini belirtmektedir.

(vi) Alanya’min tamitimin yapilmasi: Arastirmada Ki-kare Analizinde yerli
turistlerin Alanya’yr tekrar ziyaret etme niyetleri ile Alanya’nin tanitiminin
yapilmasi iligkili bulunmustur. Reklamin veya tanitimin satiglar ile dogrudan
iliskisi bulunmaktadir. Firmalar satiglarin1 artirmak i¢in reklam harcamalarini
artirirlar. Bu baglamda, Alanya’nin reklaminin veya tanitiminin yapilmasi
Alanya’ya ilk defa gelecek turistlerin gelmesi ve gelen turistlerin tekrar ziyaret
etmesi i¢in 6nemli bir degiskendir. Uyum Analizinde; (i) Alanya’nin tanitiminin
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yeteri kadar yapilmasma katiliyorum diyen yerli turistlerin Alanya’yr tekrar
ziyaret etme niyetlerinin bulundugu, (ii) Alanya’nin tanitiminin yeteri kadar
yapilmasima ne katiliyorum ne katilmiyorum diyen yerli turistlerin Alanya’yi
tekrar ziyaret etmede kararsiz olduklari, (iii) Alanya’nin tanitiminin yeteri kadar
yapilmasina katilmiyorum diyen yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etme
niyetlerinin bulunmadig1 gorilmistir. Tanitimin veya reklamin etkisi bu
sonuglardan da goriilmektedir. Bu sonuglara paralel olarak, Boz (2019) Antalya
turizminin gelisimi i¢in planl tanitim kampanyalarinin 6nemi ve gerekliligini
vurgulamaktadir.

Bu alt1 degisken Alanya Turizminin gelisimi i¢in kullamishi 6nemli gostergelerdir. Politika
belirleyiciler, bu alt1 degiskeni dikkate alarak yerli turistlerin Alanya’y1 tekrar ziyaret etmelerini
saglayabilir ve Alanya’nin ekonomik gelirini artirabilir. Nitekim Akis (2007: s. 23) yaptigi
caligmada, turizmin Alanya ve yakin ¢evresi i¢in en dnemli olumlu etkisinin ekonomik gelir
oldugunu belirtmistir. Turizm gelirlerinin sagladig1 faydalar ile ilgili Akova (1999, s. 203) ise,
turizm sektoriindeki canliligin, tarim, insaat, saglik ve diger sektorleri etkiledigini, o sektorlerin
turizm gelirlerinden dolayli olarak gelir sagladigini belirtmistir. Akova (1999, s. 203) turizm
faaliyetlerine iligkin gelirlerin, ulastirma hizmetlerini, gida maddelerinin teminini, hediyelik esya-
liiks esya imalini ve satisin1 da etkilemekte oldugu, yalniz Alanya i¢inde oturanlarin degil,
Alanya’nin dag koylerin de oturanlarin da turizm gelirlerinden pay almalarina neden oldugunu
ifade etmistir. Biitiin bu gelismeler, Alanya’ya gelen turist sayisinin artirilmasina, turistlerin tekrar
gelmelerinin  saglanmasina ve turistlerin Alanya’da kalis siirelerinin artirilmasina yonelik
caligmalar, turizm sektoriiniin gelirlerinin artmasina ve Alanya ekonomisinin gelismesine, sahip
olunan ekonomik giiciin dolayli olarak hem Antalya ekonomisi hem de Tiirkiye ekonomisi
gelisimlerinde fayda saglayacagini gostermektedir.

Akis (2007: s. 23) ekonomik gelirin Alanya’nin modernlesmesi (modern oteller, lokantalar ve
konutlar yapilmasi), alt yapisinin gelistirilmesi ve diinya ¢apinda taninmasi sonuglarini ortaya
cikardigr ifade etmistir. Ugur, Gokkaya ve Acar (2018) alt yap1 olanaklarinin 6nemine dikkat
cekerek, alt yap1 olanaklarinin turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerine olumlu yonde etkiledigini
belirtmektedir. Alanya halkinin ihtiya¢ duydugu alt yapiin ve turizmin gerektirdigi altyapinin
saglanmig olmasi, Alanya’nin alt yap1 bakimindan hazir olduguna ve bu yonii ile de g¢ekici bir
turizm merkezi olabilecegine isaret etmektedir.
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ORGUTSEL DIKOTOMi KAVRAMININ YONETIM ACISINDAN ONEMI

Giilsen KIRPIK!
Oz
Cok eskiden beri yonetim ag¢isindan dnemsenen Orgiitsel dikotomi kavraminin son yillarda makale, bildiri, tez, kitap ya
da kitap boliimlerinde siklikla kullanilir hale geldigi goriilmektedir. Temel orgiitsel dikotomi kavramu ile, i¢inde belirli
kisilikleri ve ihtiya¢ egilimleri olan bireyler ile belirli rolleri ve beklentileri olan orgiitlerden bahsedilmektedir. Bu
¢aligmanin amaci, orgiitsel dikotomi kavraminin yonetim agisindan 6neminin ortaya konulmasidir. Bu baglamda Google
Scholar veri tabaninda yayinlanan gesitli akademik yayinlar kapsamli literatiir taramasi ile degerlendirilmistir. Orneklem
olarak incelenen 125 uluslararast akademik ¢aligma SPSS 22.0 programinda ¢éziimlenmistir. Dolayisiyla bu ¢aligmada
hem nitel hem nicel yontem birlikte kullanilmistir. Calismanin amacina ulasmak i¢in istatistiki programda frekans ve
yiizde dagilim analizleri ile ki-kare analizlerinden yararlanilmistir. Genel olarak, betimsel analiz sonuglarina gére orgiitsel
dikotomi kavramu ile ilgili ¢alismalarin, biiylik ¢ogunlugunun (%62,4’tiniin) 2000-2020 yillar1 arasinda yaymlandigi,
iktisadi ve idari bilimler alan1 (%36) ile ilgili oldugu ve cogunlukla Amerika Birlesik Devletleri’nde (%63,2) yaymlandigt
bulgusuna ulagilmistir. Ayrica, orgiitsel dikotomi ile ilgili ¢aligmalarin yapildigi tilkeler ile s6z konusu ¢aligmalarin yayin
yillar1 arasinda bir iligki olup olmadigina yonelik yapilan ki-kare testi sonucunda, ¢aligmalarin yayinlandig ilkeler ile
calismalarin yaym yillari arasinda anlamli bir iligki oldugu (0,024<0,05) ortaya konulmustur. Ancak, orgiitsel dikotomi
kavraminin her ne kadar iktisadi ve idari bilimlerde ¢ok fazla kullanilmis oldugu goriilse de s6z konusu kavramin ilgili
oldugu bilim dal1 ile hem yayinlanan tilke (p= 0,831>0,005) hem de yayin yillar1 (p=0,5417>0,005) acisindan anlamli bir
iliskiye sahip olmadig1 belirlenmistir.
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Abstract

It is seen that the concept of organizational dichotomy, which has been considered important in terms of management for
a long time, has become frequently used in articles, papers, theses, books or book chapters in recent years. With the basic
organizational dichotomy concept, individuals with specific personalities and tendencies of need and organizations with
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ORGUTSEL DIKOTOMI KAVRAMININ YONETIM ACISINDAN ONEMI

Giris

Orgiitsel dikotomi konusu son yillarda cesitli bilim dallarinda kullanilan bir kavram haline gelmistir.
Her ne kadar orgiitsel dikotomi kavraminin esas alinarak incelendigi arastirmalara rastlanilmamis
olsa da sosyal bilimler ve saglik bilimleri basta olmak {izere ¢esitli bilim dallarinda kullanilir hale

gelmesi, bu kavramin onemsenmeye baslandiginin ve gelecekteki calismalarda daha c¢ok yer
tutacaginin gostergesi olabilir.

Ulkemizde yapilan ¢alismalar orgiitsel dikotomi acisindan (rgiitsel ikilem) incelendiginde, i¢inde
orgiitsel dikotomi kavramimin gectigi sadece birka¢ ¢alismaya ulasilabilmistir. Ornegin, Kirpik
(2020) tarafindan yapilan ¢alismada dikotomi kavraminin orgiitsel davranis ¢alismalarinda giincel
kavramlardan biri oldugu ortaya konulmustur. Bununla birlikte orgiitsel dikotomi kavraminin ise
mobbing ile ilgili Giiler (2016) tarafindan yapilan ¢alismada, mobbing siirecinin agsamalarindan biri
oldugu, Ozdemir (2006) tarafindan yapilan ¢alismada ise orgiitsel dgrenmeyi gerekli kilan bir durum
oldugu belirlenmistir. Buna gore, orgiitsel dikotominin ulusal yazinda giincel orgiitsel bir kavram
oldugu, insan kaynaklar1 yonetimi agisindan g¢alisanlarin istek ve amaglar ile orgiitsel amaglarin
tutarsizlif1 durumunda ortaya ¢iktig1, mobbingin asamalarindan biri oldugu ve ayni zamanda orgiitsel
ogrenmeyi de gerektirdigi aciktir. Dolayisiyla, orgiitsel dikotominin yoneticiler tarafindan farkina
varilmasinin, orgiitlerin hem i¢ hem dis ¢evresindeki dikotomilerin Orgiitsel amaglar baglaminda
yonetilmesinin Orgiitsel basar1 agisindan ¢ok dnemli oldugu soylenebilir.

Bu ¢alismada, son yillarda popiiler hale gelen ve orgiitlerin basarisini etkileyen 6rgiitsel dikotomi
kavrami kapsamli bir literatlir taramasi ile degerlendirilmis olup, s6z konusu kavramin orgiitsel
acidan onemi ortaya konulmustur. Calismada oncelikle dikotomi ve orgiitsel dikotomi kavramlarina
deginilmistir. Daha sonra literatiirdeki calismalardan yararlanilarak yonetim agisindan Orgiitsel
dikotominin 6neminden bahsedilmistir. Google Scholar veri tabaninda kapsamli bir literatiir taramasi
yapilmistir. Bu baglamda, sadece sosyal bilimler ve idari bilimlerde degil tiim bilim dallarinda
kullanilan “orgiitsel dikotomi” kavrami makale, kitap / kitap boliimii, bildiri ve tez yayinlarinda
taranmistir. Ulasilan ¢alismalardaki 6nemli veriler SPSS 22.0 istatistiki programinda ¢6ziimlenmistir.
Elde edilen bilgiler ile analiz sonucundaki bulgularin hem literatiirdeki boglugun tamamlanmas: hem
de konuyla ilgili calisma yapmak isteyen diger arastirmacilara yol gosterilmesi ¢alismanin ikincil
amagclar1 arasindadir. Dolayisiyla, genis kapsamli bu calismayla elde edilecek bilgi ve bulgular
1s1ginda, Orgiitsel dikotominin Orglitlerin basarisindaki 6nemli rolii ortaya konmustur. Sonug
boliimiinde ise yoneticilere, arastirmacilara ve diger ilgililere konuyla ilgili 6neriler sunulmustur

1. Dikotomi ve Orgiitsel Dikotomi Kavram

Dikotominin tarihi ilk ¢ag felsefesine kadar inmektedir. Soyle ki, Lewkowicz (2011) tarafindan
yapilan ¢alismada; Platon ve 6grencisi Aristo’nun, insanlik bilgisinin kokenine iliskin sorulara radikal
olarak farkli cevaplar verdikleri; Plato’nun, insanin sahip oldugu soyut fikirleri ve bilgileri belirtmek
icin duyularin yeterli bilgi saglamadigin1 ve dogumda bu tiir fikirlere sahip olundugunu savundugu
yani Platon’un tiim bilginin dogustan geldigini savunan temel prensibi savundugu; Platon’un aksine,
Aristoteles’in, duyu verilerinin soyut kavram ve fikirleri belirtmek i¢in yeterli oldugunu ve deneyimin
giicline olan temel prensibi savundugu belirtilmistir. Platon tarafindan ortaya atilan ve rasyonel olarak
ifade edilen, Aristoteles tarafindan ortaya atilan ve ampirik olarak ifade edilen farkli goriisler doga /
bakim (nature/nurture) dikotomisinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Bu dikotomi, genel olarak
Bati diisiincesi ve ozellikle gelisimsel diisiince iizerinde gii¢lii bir etki yaratmistir (Kirpik, 2020:32-
33).

Literatiirde (Duffey, 2000; Bake, 2018) genellikle askeri-sivil olarak adlandirilan Grgiitsel
dikotominin aslinda daha karmasik bir kavram oldugu belirtilmistir. Steiner (1998) ise orgiitsel
dikotomoyi, genel olarak orgiitsel 6grenme engelleri olarak gormektedir. Steiner’e gore dikotomi;
“bireyin karar vermek ve eyleme gecmek zorunda oldugu ancak, biri digerinden daha 1yi bir ¢6ziim
seceneginin bulunmadigi durum” olarak tanimlanmistir. Kirpik (2020) tarafindan yapilan ¢alismada
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ise dikotomi kavrami “iki grup arasinda var olan ayrim veya birbiriyle tamamen zit ve birbirinden
farkli olan seyler” ya da “iki tamamen zit fikir veya seyler arasindaki fark™ olarak tanimlanmustir.
Ayrica, Getzels & Guba (1957) tarafindan ortaya konulan “Temel Orgiitsel Dikotomi” asagidaki Sekil
1’de gosterilmistir.

Sekil 1: Temel Orgiitsel Dikotomi

Nomotetik Boyut

Kurulus » Rol » Rol Beklentisi
Sosyal
Sistem Gozlemlenen Davranig
Birey. » Kisilik p Ihtiyac Egilimi
idiyografik Boyut

Casavant (2001) tarafindan yapilan calismada da Getzels & Guba (1957)'nin “Temel Orgiitsel
Dikotomi”’sinden yararlanilmistir. Sekil 1°de goriilecegi lizere, temel orgiitsel dikotomide, iginde
belirli kisilikleri ve ihtiyag egilimleri olan (idiyografik) bireyler ile belirli rolleri ve beklentileri olan
(nomotetik) kurumlar yer almaktadir. Bu nedenle orgiitsel dikotomiye ragmen sosyallesme siireci,
nomotetik ve idiyografik arasindaki iliski seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Nomotetik boyut; kurum, rol
ve rol beklentilerinden olusur. Nomotetik boyutta Orgiit, bireyler tarafindan kullanilacak belirli
pozisyonlar olusturur. Rol beklentileri ise is tanimlarindan veya grup normlarindan gelebilir ortaya
cikar. Idiyografik boyut, birey, kisilik ve ihtiya¢ egiliminden olusur. idiografik boyutta yer alan
bireyler, kendi kisilik yapilarini ve ihtiyaclarii orgiite getirirler.

2. Yonetim Agisindan Orgiitsel Dikotominin Onemi

Hunt & Rowe (1960: 21) tarafindan, “En basit orgiitsel dikotomide, ayn1 bilgi verilen gruplar ve
bireyler, risk altindaki bir karar sorununa ayni ¢oziimii sunacak m1?” seklindeki bir sorunun alan
yazindaki varligi, oOrgiitsel dikotominin ¢ok eskiden beri yonetimsel ag¢idan Onemsendigini
gostermektedir. Ancak, lilkemizde dikotomi kavramu ile ilgili yapilan ¢alismalar incelendiginde, s6z
konusu ¢alismalarin “Siyaset- yonetim dikotomisi” seklinde Ozellikle kamu yonetimi alaninda
yapildig1 gozlenmis olup, isletme yonetim literatiiriinde herhangi bir ¢aligmaya rastlanilmamstir
(Kirpik, 2020: 34).

Diger taraftan, Kirpik (2020) tarafindan yapilan ¢aligmada, yonetim teorisi ve uygulamalarina gittikce dahil
olan dikotomilerden bahsedilmistir. Yonetim ve organizasyon uygulamalarinda yaygin olan siirdiiriilemez
dikotomiler asagidaki sekilde gosterilmistir.

143



ORGUTSEL DIKOTOMI KAVRAMININ YONETIM ACISINDAN ONEMI

Sekil 2: Yonetim Ve Organizasyon Uygulamalarinda Yaygin Olan Stirdiiriilemez Dikotomiler

Simdi
A
I¢ (Biz) Yoéneten
Ekonomi < »Doga
Yonetilen Dis (Onlar)
v
Gelecek

Kaynak: (Hestad vd., 2020: 3)

Yukaridaki sekil incelendiginde, yonetim ve organizasyon uygulamalarinda en ¢ok “gelecek”e karsi
“simdi”yi, “onlar”a kars1 “biz”1, “calisanlar”a kars1 “yoneticiler”i ya da “doga”’ya kars1 “ekonomi”yi
igeren dikotomilerin yer aldigi goriilmektedir. Bu dikotomilerin arasindaki kilit nokta, orgiitlerin
amaglarina ulasmak icin i¢ ve dis faktorlerden etkilenecegi konusundaki ¢cok yaygin bir diisiinceye

dayanmaktadir.

Butun (URL-1) tarafindan yapilan ¢aligmada, tiretim (production) hedefleri (hizmetlerin sunulmast)
ile koruma (protection) hedeflerinin (emniyet), “iki P (Production & Protection) dikotomisi’nin
algisal olarak gelismesine ve dolayisiyla ¢atismaya sebep oldugu belirtilmistir. Yonetim agisindan
orgiitsel dikotomiye Ornek verilecek bir baska calisma ise, Van Doorn (1965: 269) tarafindan
belirtildigi iizere orgiitlerdeki merkezilesme ile ademi merkeziyetciliktir. Ayrica grupigi ve grupdist
kavramlar1 da orgiitsel dikotomiye 6rnek gosterilmistir. Bu durumun, ast ve iist diizey ile dosyalar ve
departmanlar arasinda gerilime sebep oldugu belirtilmistir. Benzer sekilde, Cohan (1992) tarafindan
yapilan ¢alismada da orgiitlerdeki is siireclerinin merkezilestirilmesi ile ademi merkezilestirilmesine
yonelik karar verme sirasinda da orgiitsel dikotominin varligindan bahsedilmistir. Magnet okullarinda
esitlik arayist ile ilgili Adams (2020) tarafindan yapilan tez ¢alismasinda da egitim siireclerinin
merkezilestirilmesi ile ademi merkezilestirilmesi ile ilgili goriislere yer verilerek bu konunun 6rgiitsel
dikotomisinden bahsedilmistir. Merkezilesmenin performans iizerindeki olumsuz etkisi ile ilgili
goriislere ve tam tersi goriislere de yer verilmistir.

Eisele & Schneider (2020) tarafindan yapilan calismada, islerin organize edilmesinde kullanilan
Tayloristik ve holistik yonetim tarzlar1 da orgiitsel dikotomi agisindan ornek teskil etmektedir.
Ayrica, iglerin rutin /rutin dis1 olarak smiflandirilmasi da bir 6rnektir. Her ne kadar islerin
siniflandirilmasinda ve organize edilmesinde karsilagilan bir ikilem olmasina ragmen islerin
ozelliklerine gore siiflandirilarak organize edilmesi yapict dikotomi olarak diisiiniilebilir. Soyleki,
“analitik gorevlerin daha diisiik alaka diizeyi, daha diislik algilanan ¢esitlilik ve daha diisiik bir
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ozerklik derecesi ile karakterize edilen isler "Taylorist”; pek ¢ok problem ¢dzme, planlama,
yonlendirme gorevleri, daha yiiksek 6zerklik ve daha yiiksek diizeyde beceri kullanimi igeren isler
ise "biitlinsel" olarak tanimlanmaktadir.

Lindbeck & Snower (2000) tarafindan 6nerilen orgiitsel ikilem, Eisele & Schneider (2020) tarafindan
is diizeyine uyarlanmistir: Is tasariminin, tamamen Taylorist bir isten tamamen biitiinsel bir ise kadar
degisebilecegi varsayilmistir ve is tasarimi iki boyutta tanimlanmistir. Yani 6zel analitik is
gorevlerinin 6nemi (planlama gibi) ve belirli is dzelliklerinin derecesi (8zerklik gibi). Is tasarimi
dereceye gore farklilik gosterse de iki ideal tiir kutupsal durumlar olarak kabul edilebilir: Biitiinsel
(holistik) isler, calisma 6zellikleri agisindan degisken; bunlar yiiksek iscilik, yogun beceri kullanimi
ve denetimin yoklugunun ayirt edici 6zelligidir. Biitiinsel orgiitlerdeki ¢alisanlar karar verme siirecine
dahil olduklarindan ve ekip tliyeleriyle cok fazla is birligi yaptiklarindan, biitiinsel isler ayn1 zamanda
karmagik, analitik gorevleri, yani problem ¢6zme, planlama ve talimat vermeyi igermektedir.
Taylorist isler yelpazenin diger ucundadir ve birkag karmasik analitik is gorevi, diisiik 6zerklik, diisiik
becerili kullanim ve yiiksek denetim &6zellikleri ile holistik islerden tamamen farklidir.

Bununla birlikte, stratejik yetenekler ile ilgili orgiitsel 6grenme ve bilgi yonetiminin incelendigi
Dimitriades (2005) tarafindan yapilan ¢alismada, bilginin ac¢ik ve Ortiilii (zzimni) olmasi agisindan
bireysel / orgiitsel dikotomiye yer verilmistir. Buna gore, acik bilgi, "bigcimsel, sistematik ve nesnel
... kelime veya sayilarla kodlanmig" olarak tanimlanmistir. Bununla birlikte, agik bilgi; “Veriler, is
siiregleri, politikalar ve prosediirler ve istihbarat toplama gibi harici kaynaklar dahil olmak tizere bir
dizi kaynaktan elde edilebilen ve baglamdan bagimsizdir” olarak nitelendirilmistir. Ancak, zimni
bilgi "iggoriiler, yargilar, teknik bilgiler, zihinsel modeller, sezgi ve inanglardan olusur" seklinde
tanimlanmistir; “dinamiktir ve baglama 6zgiidiir” olarak nitelendirilmistir. Benzer sekilde Adachi
(2006: 75) tarafindan yapilan calismada da bilgi yaratan varlik olarak bireylere yapilan vurgu
elestirilmistir. Ciinkii, bireysel bilgiden ziyade sosyal, ortiik bilgi olarak tanimlanan kolektif bilginin
de oOnemli oldugundan bahsedilerek, bilgi acisindan bireysel/orgiitsel diizeyde dikotomiden
bahsedilmistir. Bilginin a¢ik ve zimni olmasi agisindan orgiitsel dikotominin ele alindig1 bir diger
caligma ise Pavlin (2004) tarafindan yapilan ¢aligmadir. Orta diizey yoneticiler arasinda etki
taktiklerinin kullanim ile ilgili Quinley (1996) tarafindan yapilan ¢alismada da bireysel/orgiitsel
dikotomi kavramina deginilmistir.

“Gayri resmi sosyal aglar” a kars1 “resmi organizasyon yapilar1” arasindaki orgiitsel dikotomi ile ilgili
Pavlin (2006) tarafindan yapilan ¢alismada, bir orgiitteki resmi departmanlarin, operasyonel ve proje
ekiplerine yonelik bilginin basarili bir sekilde olusturulmasi, yayilmasi ve kullanilmasi agisindan
yetersiz oldugu belirtilmistir. Ayrica, orgiitsel yapi ile ilgili Leinonen (2019) tarafindan yapilan
caligmada, mekanik ve organik orgiit yapilarinin olusturdugu orgiitsel dikotomiden bahsedilmistir.
Bu orgiitsel dikotomi isleyisinde;

e Mekanik biirokraside yeniligin ger¢cekten var olamayacaginin yaygin olarak kabul edildigi,

e Yaraticilik ve yeniligin, i¢csel motivasyon, ozgiirlik, zorluklar, destek, kaynaklar ve
cesaretlendirme yoluyla tesvik edildigi ve bu kosullarin organik bir 6rgiit yapist igerisinde
olusabilecegi,

e Mekanik oOrgiit yapilarimin, esnek ve yenilik¢i ¢Oziimler i¢in uygun bir ortami
olusturamayacagi, mekanik orgiit yapilarinin ¢ok kat1 oldugu belirtilmistir.

Orgiitsel dikotomi kavrammin ydnetim agisindan onemi ile ilgili yukarida belirtilen calismalar
birlikte degerlendirildiginde, 6zellikle “mekanik & organik orgiit yapis1”, “resmi & gayri resmi Orgiit
yapist”, “acik & oOrtiik bilgi”, “Tayloristik & holistik yonetim”, ‘“Merkeziyet¢ilik & Adem-i
Merkeziyetcilik” ve “liretim & koruma hedefleri”ne yonelik orgiitsel dikotomilerin anlagilmasinin ve
durumsallik teorileri baglaminda kullanilmasinin orgiitlerin basarili bir sekilde yonetilebilmesi

acisindan oldukca Onemli oldugu sdylenebilir.
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3. Literatiir Taramasi, Betimleyici Analiz ve Ki-Kare Analizi

09.11.2020 tarihinde Google Scholar veri tabanina “orgiitsel dikotomi” kavrami yazilarak
arandiginda ulusal yazinda orgiitsel dikotomi ile ilgili herhangi bir ¢alismaya ulagilamamistir (URL-
2). Ayni veri tabanina “organizational dichotomy” yazildiginda ise 190 ¢alismaya ulasilmistir (URL-
3). Bu calismada, orgiitsel dikotomi kavraminin yonetim agisindan onemli olup olmadigi
arastirildigindan ve genis kapsamli literatiir taramasi hedeflendiginden, s6z konusu 190 akademik
yayin bu caligmanin ana kiitlesini olusturmustur. Akademik yayinlardan elde edilen bilgilerin
¢coziimlenmesi amaciyla SPSS 22.0 istatistiki programi kullanilmistir. Calismanin analiz kisminda ise
frekans dagilimi ve yiizde dagilimi seklinde tanimlayici analizlerden yararlanilmistir. Ayrica,
bagimsiz degiskenler arasinda anlamli bir iliski olup olmadigina yonelik Ki-kare analizi yapilmistir.

Ulasilan 190 makale ile ilgili bilgiler SPSS 22.0 programinda ¢oziimlenmistir. Calismalara ulagsma
sekli acisindan sadece O0zet ve tam metin seklinde ulasilanlar analize dahil edilmistir. Sadece bir
kismina ulasilan 26 calisma, tekerriir yayinlanan 5 calisma, pasif durumdaki 11 calisma ve
ulagilamayan 3 makale analiz dist tutulmustur. Calismalar bilim dali agisindan incelendiginde,
oncelikle caligmalar frekans dagilimlar1 agisindan degerlendirilmistir. Frekans dagilimi 10°dan kiiciik
olan ¢aligmalar, diger bilim dallar1 olarak yeniden kodlanmistir. Calismanin yapildigi tilke acisindan
incelendiginde, hangi lilkede yapildigi belli olmayan 2 calisma analiz dis1 tutulmustur. Ayrica,
caligmalar {ilke bazinda siniflandirildiginda, frekans dagilimi 2’den kiiclik olan ¢alismalar “diger
iilkeler” olarak yeniden kodlanmistir. Bilim dali ile ilgili bilgiye ulagilamayan 13 calisma analize
dahil edilmemistir. Orgiitsel dikotomi kavraminin calisma igerisinde kullanim siklig1 agisindan
incelendiginde, orgiitsel dikotomi kavraminin kullanilip kullanilmadigi bilinmeyen 3 ¢alisma ve ilgili
kavramin hi¢ kullanilmamis oldugu 2 c¢alisma dahil toplam 5 calisma analiz kapsamina dahil
edilmemigtir. Ayrica, kitap ve kitap boliimleri seklinde olan calismalar tek kod altinda
birlestirilmistir. Sonug olarak, hari¢ tutma ve dahil etme kriterleri uygulandiginda 190 akademik
calismadan 65 calisma kapsam dis1 birakilmistir. Geri kalan 125 akademik ¢alisma tizerinden SPSS
22.0 istatistiki programi ile analiz islemleri tamamlanmistir. Buna gore, arastirma kapsamina dahil
edilen 125 caligmaya iliskin frekans ve yilizde dagilimlarini gdsteren betimleyici analiz sonuglart,
bagimsiz degiskenler arasindaki iligskiyi 6l¢en Ki-kare analizi sonuglar1 ve literatiir taramasi ile elde
edilen diger bilgiler asagida alt basliklar halinde sirasiyla verilmistir.

3.1. Orgiitsel Dikotomi Tlgili Calismalarin Yayin Yili Arah@ina Gore Dagihm
Orgiitsel dikotomi kavraminin kullanildigr akademik galismalarin yaym yillarma gore dagilimi

asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 1: Orgiitsel Dikotomi ile Ilgili Caligmalarin Yaym Yili Araligina Gore Dagilimi

Yayimn Yili Arahgi n %
1990 y1l1 6ncesi 29 23,2
1990-1999 18 14,4
2000-2009 34 27,2
2010-2019 40 32,0

2020 ve sonrasi 4 3,2
Toplam 125 100,0

Orgiitsel dikotomi kavraminmn kullanildigi galismalar yaymn yillar1 agisindan incelendiginde,
calismalarin ¢ogunlugunun (%62,4 {iniin) 2000-2020 y1llar1 arasinda yayinlandig1 gozlenmistir. Buna
gore, orgiitsel dikotomi kavraminin ozellikle son 20 yilda yoOnetim literatiirlinde daha cok
kullanilmaya baslandig1 sOylenebilir. Calismalarin yi1l araligina gére dagilimi incelendiginde, en
yiikksek dagilimin 2010 yili ve sonrasinda olmasi (%35,2) orgiitsel dikotomi kavraminin gittikge
onemsendigini gostermektedir.
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3.2. Orgiitsel Dikotomi flgili Cahismalarin Bilim Dallarina Gore Dagihm

Orgiitsel dikotomi kavraminin kullanildig1 akademik ¢aligmalarin ilgili bilim dallaria gére dagilimi
asagidaki tabloda gosterilmistir.

Tablo 2: Orgiitsel Dikotomi ile ilgili Calismalarn Bilim Dallarina Goére Dagilimi

ilgili Bilim Dah n %

iktisadi ve idari Bilimler 45 36,0
Saglik Bilimleri 21 16,8
Egitim Bilimleri 15 12,0
Siyasal Bilimler 9 7,2

Diger Bilimler 35 28,0
Toplam 125 100,0

Orgiitsel dikotomi kavramu ile ilgili ¢aligmalar, ilgili oldugu bilim dalma gore incelendiginde
caligmalarin biiylik ¢ogunlugunun (%36) iktisadi ve idari bilimler alani ile ilgili oldugu gézlenmistir.
Orgiitsel dikotomi kavraminin kullanildig: bilim dali agisindan iktisadi ve idari bilimleri takip eden
diger bilim dallar1 ise sirasiyla saglik bilimleri (%16,8), egitim bilimleri (%12), siyasal bilimler
(%7,2) ve diger bilimler (%28,0) takip etmektedir. Buna gore, s6z konusu kavramin en ¢ok
kullanildig: bilim dalinin iktisadi ve idari bilimler oldugu belirlenmistir.

3.3. Orgiitsel Dikotomi ile ilgili Cahismalarin Ulkelere Gére Dagihm
Orgiitsel dikotomi kavraminin kullanildig1 akademik galismalarin iilkelere gore dagilimi asagidaki

tabloda gosterilmistir

Tablo 3: Orgiitsel Dikotomi ile Tlgili Calismalarin Ulkelere Gére Dagilimi

Ulke n %
Amerika Birlesik Devletleri 79 63,2
Almanya 12 9,6
Ingiltere 8 6,4
Kanada 5 4,0
Hindistan 2 1,6
Hollanda 2 1,6
Finlandiya 2 1,6
Diger iilkeler 15 12,0
Toplam 125 100,0

Orgiitsel dikotomi kavramimin kullamldig1 ¢aligmalarin iilkelere gére dagilimi incelendiginde,
caligmalarin  biiyilk c¢ogunlugunun (%63,2) Amerika Birlesik Devletleri’'nde yayimlandigi
gozlenmistir. S6z konusu kavramin kullanim sikli§i acisindan Amerika Birlesik Devletleri’ni
sirastyla Almanya, Ingiltere ve Kanada, Hindistan, Hollanda ve Finlandiya takip etmektedir. Ulkemiz
acisindan ise her ne kadar “Google Akademik” veri tabaninda Tiirk¢e olarak yayinlanan (Kirpik,
2020; Giiler, 2016; Ozdemir, 2006) birka¢ c¢alismaya rastlanilmis olsa da uluslararasi yaym
niteliginde orgiitsel dikotomi kavraminin heniiz kullanildig1 ¢aligmaya rastlanilmamaistir. Dolayisiyla
orgiitsel dikotomiye yonelik iilkemizde daha fazla ¢alismanin yapilmasi gerektigi belirlenmistir.

3.4. Ki-Kare Analizi

Orgiitsel dikotomi kavramu ile ilgili 125 akademik calismanin SPSS 22.0 istatistiki programinda
cozlimlenmesi amactyla yayin yili, yayin yapilan iilke ve yayin yapilan bilim dali seklindeki bagimsiz
degiskenlerin birbiriyle iligkili olup olmadigina yonelik Ki-kare analizi yapilmistir. Ki-kare analizi
ile elde edilen bulgular asagida verilmistir. Soyle Ki;

e Orgiitsel dikotomi ile ilgili caligmalarin yapildig: iilkeler ile s6z konusu ¢aligmalarin ilgili
bilim dallar1 arasinda bir iliski olup olmadigma yonelik yapilan ki-kare testi sonucunda,
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caligmalarin yayinlandigi tlkeler ile ¢alismalarin bilim dallar1 arasinda anlamli bir iligki
olmadigi (0,831>0,005) ortaya konulmustur.

Orgiitsel dikotomi ile ilgili ¢alismalarin yapildig: iilkeler ile s6z konusu ¢alismalarin yayin
yillar1 arasinda bir iliski olup olmadigina yonelik yapilan ki-kare testi sonucunda, ¢alismalarin
yayinlandig1 iilkeler ile c¢aligmalarin yayin yillar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu
(0,024<0,05) ortaya konulmustur. Buna gore, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde 2000
yili sonrasinda orgiitsel dikotomiye yonelik ¢aligmalarin arttigi goriillmekle birlikte, genel
olarak 2000 yil1 sonrasinda tiim iilkelerde orgiitsel dikotomi kavraminin daha sik kullanilmaya
baslandig1 gézlenmistir.

Orgiitsel dikotomi ile ilgili ¢alismalarin yapildig: bilim dali ile séz konusu ¢alismalarin yayn
yillar1 arasinda bir iliski olup olmadigina yonelik yapilan ki-kare testi sonucunda, ¢alismalarin
ilgili oldugu bilim dali ile ¢alismalarin yaym yillar1 arasinda anlamli bir iliski olmadigi
(0,547>0,005) ortaya konulmustur.

3.5. Literatiir Taramasi Sonucunda Ulasilan Diger Bilgiler

Literatiir taramasi1 ile oOrgiitsel dikotomi kavraminin kullanildigi calismalar incelendiginde,
caligmalarin, biiyiik ¢ogunlugunun (%62,4’tiniin) 2000-2020 yillar1 arasinda yayinlandigi, (%36)
iktisadi ve idari bilimler alani ile ilgili oldugu ve ¢ogunlukla (%63,2) Amerika Birlesik Devletleri’nde
yaymlandigi bulgusuna ulasilmistir. Ayrica, iktisadi ve idari bilimler alanindaki c¢alismalar
incelendiginde, yonetim ile ilgili olabilecegi diisiiniilen orgiitsel dikotomiler asagida gosterilmistir.
Soyle ki;

Uzun vadeli orgiitsel basar1 agisindan “operasyonel reaktif bireycilik”e karsi “stratejik
proaktif ekip calismasi” dikotomisi (Bean, 1993),
Stres acisindan “Orglitsel strese”e kars1 “operasyonel stres” dikotomisi (Eaton,2020),

Orgiitsel davranis acisindan “bireycilik davranisi™na karsi “ortaklasa davranis” dikotomisi
(Sargut, 1994),

Uretkenlik karsiti ¢alisma davramislart agisindan, davraniscilik acisindan “kisilerarasi
davranig”a kars1 “Orgiitsel davranis” dikotomisi (Oliveira vd., 2020),

“Uretim (production) hedefleri’ne kars1 “koruma (protection) hedefleri” dikotomisi (URL-1),
Orgiitsel yapt acisindan “Merkezilesme”ye karst “Ademi merkeziyet¢ilik” dikotomisi
(Adams, 2020; Cohan, 1992; Van Doorn, 1965),

Yonetim tarzlar agisindan “Tayloristik”e kars1 “holistik” yonetim tarzlar1 dikotomisi (Eisele
& Schneider, 2020),

Hiyerarsik 6zelligi olmayan “proje otoritesi” ile yonetim teorisi agisindan hiyerarsik 6zellige
sahip olan “personel kadrosu” arasindaki dikotomi (Goodman, 1970) ya da benzer sekilde
“proje yonetimi” ile “fonksiyonel yonetim” arasindaki dikotomi (Mishra & Soota, 2006),
Bilginin agik ve ortiilii olmasi agisindan “bireysel”e kars1 “Orgiitsel” dikotomi (Adachi,
2006; Dimitriades, 2005; Pavlin, 2004),

Bilgi yapis1 agisindan, “derin” bilgiye kars1 “yiizeysel” bilgi arasindaki dikotomi (Hauslein &
Smith, 1995),

Etki taktiklerinin kullanim1 agisindan “bireysel”’e kars1 “orgiitsel” dikotomi (Quinley, 1996),
“Gayri resmi sosyal aglar” a kars1 “resmi organizasyon yapilar1” dikotomisi (Pavlin, 2006),
Secim ve kombinasyon agisindan, “eszamanlilika kars1 “sira” dikotomisi (Schnelle, 1997),
Karar verme siireci agisindan, orgiitiin “teknik (bilimsel)” bdliimiine kars1 “idari veya mali”

boliim dikotomisi (Raina, 1999) ile “karar verme”ye kars1 “calisma” dikotomisi (Vigneaux,
2016)
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e Orgiitsel yap1 agisindan, “mekanik” yapiya kars1 “organik” yap1 dikotomisi (Leinonen, 2019)
ile “basit organizasyon’a karsi “karmasik organizasyon” dikotomisi (Elsner, Hocker &
Schwardt, 2010),

e Orgiitsel dizayn acisindan, “miisteri tabanli” bdliimlere kars1 “teknoloji tabanli” béliimler
olusturma dikotomisi (Campos, Lester & Piore, 1999),

e Kiiltiirel ortam acisindan, “geleneksel hiimanist kokler’e karsi “cagdas sosyal teori”
dikotomisi (Rowntree, 1988),

e Kar1 maksimize etme ve maliyeti minimuma indirme agisindan “kamu sektorii’ne kars1 “6zel
sektor” dikotomisi (Rolle, 2004),

e Kiiltiir, finans ve 6diil sistemleri gibi 6zellikler acisindan “tip fakiiltesi yonetimi’ne karsi
“hastane yonetimi” dikotomisi (Pronovost vd., 2009),

e Risk ac¢isindan, “risk degerlendirme”ye kars1 “risk yonetimi” dikotomisi (Davies, 2003),

e Liderlik etme agisindan, “iglemsel liderlike kars1 “doniisiimsel liderlik” dikotomisi (Scholten
vd., 2010),

e Deger zinciri yonetigimi acisindan “liretici odakli” deger zinciri ile “alict odakli” deger zinciri
arasindaki dikotomi (Dokter, 2010),

e Orgiitsel analiz a¢isindan, “karsilikli bagimlilik” ile “karsilikli digsallik” arasindaki dikotomi
(Elsner, Hocker & Schwardt, 2009),

e Etik kurumsallastirma a¢isindan, “dahili uygulamalar” ile “harici uygulamalar” arasindaki
dikotomi (Burke, Blodgett & Carlson, 1998),

e Girisimciler agisindan, “kar amacit giiden” girisimci ile “kar amaci giitmeyen” girisimciler
arasindaki dikotomi (Mars & Rhoades, 2012),

e Yonetim teorisi ve uygulamalari acisindan “yOneten’e karst “yonetilen”, “i¢”e karsi “dis”,
“ekonomi’’ye kars1 “doga” ve “simdi”’ye kars1 gelecek” dikotomileri (Hestad vd., 2020) elde
edilen 6rnekler arasindadir.

Ayrica, kapsamli literatiir taramasinin sonuglarindan biri olarak, yonetim bilimi ile ilgili olmasa da
diger bilim dallarinda da orgiitsel dikotomiden siklikla bahsedildigi soylenebilir. Ornegin, saglik
bilimleri alaninda Akamatsu ve digerleri (1992) tarafindan yapilan ¢aligmada, koruyucu ve iyilestirici
tip arasindaki orgiitsel ikilemden bahsedilmistir. Benzer sekilde, Ajeigbe (2012) tarafindan yapilan
calimada, Amerika Birlesik Devletleri’ndeki saglik hizmetlerinde yasanan orgiitsel ikilemin, saglik
hizmetlerinde siirekli artan tehlikelerden kurtulamamanin sorumlu engelleri arasinda oldugu
belirtilmistir. Warner (2010) tarafindan yapilan ¢aligmada ise hastanelerde doktorlar ve yoneticiler
arasinda da orgiitsel dikotominin varligindan bahsedilmistir.

Orgiitsel dikotomi kavraminin farkli bilim dallarinda kullanilmasi acisindan; siyasal bilimler ile ilgili
Ridge- Newman (2017) tarafindan belirtilen “kontrol”’e kars1 “6zgiirlik” arasindaki dikotomi; zirai
bilimler ile ilgili Lal (1995) tarafindan belirtilen” kiigiik 6lgekli emek-yogun koylii ihracati” ile
“biiyiik 6l¢ekli plantasyon ve madencilik ihracati” arasindaki dikotomi; sosyoloji bilim dali ile ilgili
Rogers (2013) tarafindan belirtilen ideolojik tartigmalarin “savunmaci”ya karsi “saldirgan” oldugu
dikotomisi; sanat ve kiiltiir orgiitlerinin isleyisi acisindan Stankovi¢ (2011) ile Auvinen (2001)
tarafindan yapilan ¢alismalarda “‘sanatsal” yaklasima karsi “sosyo-ekonomik™ yaklagim dikotomisi;
Uluslararas1 Misyoner Konseyi ile Diinya Kiliseler Konseyinin Entegrasyonu konusunda Laing
(2010) tarafindan yapilan g¢alismada “Kilise” ve “Misyon” arasindaki dikotomi ornek olarak
gosterilebilir. Bununla birlikte, insaat sektori ile ilgili Tennant & Fernie (2011) tarafindan belirtilen,
ingaat tedarik zincirlerinin genel olarak hem “rekabet¢i” hem de “isbirlik¢i” olmast durumu da
orgiitsel dikotomiye drnek olarak verilebilir. Orgiitsel dikotomi kavraminin farkli bilim dallarinda
kullaniliyor olmasma yénelik bir diger drnek ise teknoloji alanindadir. Ornegin, Plale (2001)
tarafindan yapilan ¢alismada, “mantiksal yap1” ile “fiziksel yap1” arasindaki orgiitsel dikotomi
olgeklenebilirligin dniindeki en biiyiik engel olarak gosterilmistir.
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Ayrica, yer bilimi ve uzay bilimi ile ilgili Michaud (2009) tarafindan yapilan ¢alismada yukaridan
asagiya, hiyerarsik ve daha biirokratik olan orgiit yapisi incelenmistir. Calisma sonucunda, yer bilimi
ile uzay bilimi arasinda ortiismeler olsa da “teknikler, yaklasimlar ve amaglarda biiyiik farkliliklar”
oldugu belirtilmistir. Bu farkliliklar da orgiitsel dikotomiye 6rnek gosterilebilir.

Yukarida gosterilen orgiitsel dikotomi 6rneklerinden de goriilecegi lizere, sadece yonetimsel alanda
degil ayn1 zamanda hemen hemen her bilim dalinda karsimiza ¢ikan 6rgiitsel dikotomi varligindan
s0z edilebilir. Ancak, orgiitsel dikotomi kavraminin isletme anabilim ve bilim dallar ile ilgili %36
oranla en ¢ok kullanilan bilim dali olmasina ragmen, orgiitsel dikotominin orgiitsel davranis ya da is
tutum kavramlar ile iliskilendirildigi sinirh sayida ¢alismaya rastlanilmistir. Orgiitsel dikotominin,
yonetim tarzlar1 (Eisele & Schneider, 2020), orgiitsel ve operasyonel stres (Eaton, 2020), orgiitsel
atalet (Behnam, Majid & Siroos, 2019), mobbing (Giiler, 2016), liderlik (Scholten vd., 2010), karar
verme (Vigneaux, 2016; Raina, 1999), orgiitsel 6grenme (Ozdemir, 2006), ¢atisma (URL-1) ve
orgiitsel basar1 (Bean, 1993) ile iliskilendirildigi simirli ¢alismalar 6rnek olarak gosterilebilir.

4. Sonug ve Oneriler

Orgiitsel dikotomi ile ilgili yapilan bu ¢aligmada, s6z konusu kavramin yoneticiler agisindan iyi
yonetilmesi halinde oOrgiitlerin basarisindaki Oneminin ortaya konulmasi amaglanmistir. Bu
baglamda, oncelikle Google Scholar veri tabaninda uluslararasi diizeyde yayinlanan 125 akademik
calismaya ulagilmistir ve s6z konusu ¢aligmalarin kapsamli literatiir analizi yapilmistir. Literatiir
analizine dahil edilen caligsmalarin SPSS 22.0 programinda ¢6ziimlenmesi ve analiz islemleri
yapilmistir. Genel olarak, betimsel analiz sonuglarmna gore orgiitsel dikotomi kavrami ile ilgili
caligmalarin, biiyliik ¢ogunlugunun (%62,4’tiniin) 2000-2020 yillar1 arasinda yayinlandigi, (%36)
iktisadi ve idari bilimler alani ile ilgili oldugu ve ¢ogunlukla (%63,2) Amerika Birlesik Devletleri’nde
yayinlandigi bulgusuna ulagilmistir.

Ayrica, orgiitsel dikotomi ile ilgili ¢alismalarin yapildig iilkeler ile s6z konusu c¢alismalarin yayin
yillar1 arasinda bir iliski olup olmadigina yonelik yapilan ki-kare testi sonucunda, c¢aligsmalarin
yayinlandig tilkeler ile ¢aligmalarin yaym yillar1 arasinda anlamli bir iliski oldugu (0,024<0,05)
ortaya konulmustur. Buna gore, 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde 2000 yili1 sonrasinda
orgiitsel dikotomiye yonelik ¢calismalarin arttig1 goriilmekle birlikte, genel olarak 2000 y1l1 sonrasinda
tiim iilkelerde orgiitsel dikotomi kavraminin daha sik kullanilmaya baslandig1 gozlenmistir. Ancak,
orgiitsel dikotomi kavraminin her ne kadar iktisadi ve idari bilimlerde ¢ok fazla kullanilmis oldugu
goriilse de s6z konusu kavramin ilgili oldugu bilim dali ile hem yayinlanan iilke (p= 0,831>0,005)
hem de yayin yillar1 (p=0,5417>0,005) agisindan anlaml1 bir iliskiye sahip olmadig1 belirlenmistir.

Kapsamli literatiir taramasi sonucunda, orgiitsel dikotomi ile ilgili uluslararasi diizeyde ¢ok sayida
akademik caligmaya ulasilmis olsa da “Google Akademik™ veri tabaninda Tiirkge olarak yayimlanan
sadece (Kirpik, 2020; Giiler, 2016; Ozdemir, 2006) birkac calismaya rastlanilmis olmasi, bu konuda
daha fazla ¢aligmanin yapilmasi gerektigini gostermektedir.

Her ne kadar orgiitsel basarinin elde edilmesi icin orgilitsel dikotominin (orgiitsel ikiligin) ortadan
kaldirilmas: (Hagan & Campbell, 1968) ile ilgili oneriler olsa da durumsallik teorileri kapsaminda
yoneticiler tarafindan isletmelerin i¢cinde bulundugu cevrenin siyasal, ekonomik, teknolojik ve
kiiltirel vb. degisikliklerin yakindan takip edilmesi ve bu dogrultuda orgiitsel dikotomiyi olusturan
faktorlerden birinin kullanilmas: orgiitiin lehine sonuglar dogurabilir. Ornegin, orgiitlerdeki is
stireglerinin merkezilestirilmesi ya da ademi merkezilestirilmesine yonelik orgiitsel dikotominin
asilmasi ile ilgili Cohan (1992) tarafindan da belirtildigi iizere, oOrgiitlerin 6zellikle sikintili
zamanlarinda, kriz yonetimini merkezilesmeye dogru ¢ekmeleri 6nerilebilir.

Ozellikle son zamanlardaki VUCA (Volatile: Gegici, Uncertain: Kararsiz, Complex: Karmasik,
Ambigious: Belirsiz) ortamina ve bu ¢alismanin bulgular kisminda verilen tiim orgiitsel dikotomilere
ragmen, basarili olan ve varligini siirdiirmeye devam eden Orgiitlerin varlig1 orgiitsel dikotominin
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yonetilebilir oldugunun agik gostergesidir. Bu baglamda, orgiitsel dikotominin yonetim agisindan
onemli oldugu sonucuna ulagilmustir. Orgiitsel etkinlik ve verimlilik i¢in bazi durumlarda &rgiitsel
dikotominin ortadan kaldirilmasi bazi durumlar da 6rgiitsel dikotomiyi olusturan faktorlerden birinin
orgiitsel amaclarin gergeklestirilmesinde tercih edilmesi dnerilebilir. Ayrica, gelecekte konuyla ilgili
arastirma yapmak isteyenlere, orgiitsel dikotomi kavraminin orgiitsel davranis ve is tutumlariyla
iligkisi aragtirilabilir. Etkin bir orgiitsel dikotomi icin Orgiitsel dikotomi Olgegi gelistirilebilir.
Oncelikle isletme bilim dallar1 ile ilgili olmak iizere farkli bilim dallarinda yapilacak ampirik
calismalar ile konu derinlemesine arastirilabilir.
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Oz

Bu ¢aligmada goz izleme analiz yontemi kullanilarak; yesil pazarlama uygulamalarina yonelik igecek gorsellerinin
farkindalik etkisi incelenmistir. Arastirmaya, 15 kadin ve 15 erkek olarak toplamda 30 goniilli katilimer katilmugtir.
Belirlenen yesil pazarlama igecek gorsellerinin etki diizeyleri, goz takibi verileriyle (odak noktalari, odaklanma
stireleri, 1s1 haritast ve bakis grafigi) tespit edilmistir. Ayrica, goniillii katilimeilara ait verilerde cinsiyet agisindan
farklilik olup olmadigi da incelenmistir. Arastirmanin sonucuna gore; belirlenen yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik icecek gorsellerinin farkindalik etkisinin oldugu tespit edilmistir. Cinsiyete goére farkliligin sonuglari
incelendiginde; genel olarak erkek katilimcilarin kadin katilimeilara oranla gorsellere odaklanmalarinin daha fazla
oldugu, gorselleri daha fazla inceledikleri tespit edilmistir.
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Abstract

In this study, using eye tracking analysis method; the awareness effect of beverage visuals for green marketing
practices was examined. A total of 30 volunteer participants, 15 female and 15 male, were involved in the study. The
effects of the selected green marketing beverage visuals were determined by eye tracking data (e.g., fixations, dwell
time, heat map, and gaze plot). In addition, it was examined whether there is a difference in terms of gender in the
data of the volunteer participants. According to the results of the research; It has been determined that beverage visuals
for determined green marketing practices have an awareness effect. When the results of the difference according to
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Giris

Ekolojik problemlerin giiniimiizde daha sik giindeme gelmeleri, bireylerin bu konuda duydugu
tedirginlik dogrultusunda ilgilerini arttirmalari, isletmelerin pazarlama metotlarina da yansimaistir.
Isletmeler klasik pazarlama anlayisindan farkli olarak yesil pazarlama uygulamalarma ydnelmis
ve cevreye duyarli, cevreyi koruyan pazarlama stratejileri gelistirmislerdir. Isletmelerin
gelistirdikleri bu stratejiler glinlimiiz pazarlama anlayisiyla biitlinleserek, tiiketiciyi ve gevreyi
Onemseyen pazarlama anlayisini olusturmustur.

Toplumun faaliyetlerini degistirebilen "Cevre Duyarliligi" karsisinda sosyo-ekonomik bir varlik
olan isletmeler, bu duruma kayitsiz kalamamistir. "Cevre Dostu" anlayisinin kurum kiiltiiriine
yerlesmeye baslamasi ile sadece kar elde etme prensibiyle calisan isletmelerin yerini ¢evre
sorunlarina duyarl, ¢evreyi koruyan ve kaliteyi hedefleyen isletmeler almaya baslamistir. Cevreye
kars1 duyarhilik tiiketiciler acisindan da degisimlere neden olmus, c¢evreyi koruyan iiriinlere
yonelmisglerdir. Cevreye duyarh tliketicilerin artmasi, pazarlama yoneticilerini bu konuda daha
tedbirli davranmaya yoOnlendirmistir. Cevreyle dost, ozonla dost, geri kazanilabilir gibi
kavramlarin yaninda yesil pazarlama kavrami da yayginlagsmstir.

Pazarlama anlayislarindan bir digeri olan néropazarlama ise; son yillarda kullanilmaya baglanmis
ve yeni bir kavram olarak ortaya ¢ikmistir. Bu bakimdan néropazarlama; "tliketicinin zihnindeki
kara kutuyu agmak ve anlamak konusunda 6nemli bir adim" olarak goriilmiistir.

Bu ¢alismanin amaci; yesil pazarlama uygulamalarina yonelik igecek gorsellerinin Eye-Tracking
analiz yontemi kullanilarak farkindalik etkisinin tespit edilmesidir. Goniilli katilimeilarin
gorsellerde nerelere baktiklari, nerelere daha fazla odaklandiklar1 ve bu gorsellerin farkindalik
etkileri 6l¢iilmiistiir. Ulkemizde yesil pazarlama alaninda yapilan lisansiistii tezler incelendiginde;
Eye-Tracking cihazi kullanilarak yapilan deneysel ¢alismalarin olmadigi, makale vb. ¢aligmalarin
ise sinirli oldugu goriilmiistiir. Bu ¢alismanin deneysel anlamda sinirli sayidaki ¢alismalardan biri
olmasi, onemini ve ilgili literatiire katkisini ortaya koymustur.

1. Yesil Pazarlama Tanim

Yesil hareket olarak da nitelendirilen, 6nemli toplumsal hareketlerden birisi olan ¢evreyi koruma
bilinci, 1960’1 yillarda baglamistir. Tiim diinyada bu bilincin yayginlagsmasi; uluslararasi kalite
standartlarinda cevre ile ilgili Olgiitlerin yer almasina ve cevre konulu cesitli sivil toplum
kuruluglarinin olusmasima neden olmustur (Ozkaya, 2010: s. 251). Artan g¢evre duyarlilig
isletmeler ve tiiketiciler agisindan da Onem teskil etmis, isletmelerin {iretim stratejilerini
degistirmis ve pazarlama faaliyetlerine de yansimistir. Tim bu gelismeler yesil isletmecilik,
cevreye duyarlt isletmecilik, yesil reklam, yesil tiiketici, yesil pazarlama, yesil iiriin gibi yeni
kavramlari olusturmustur (Saray ve Giiven, 2014: s. 262).

1975 yilinda "Ekolojik Pazarlama" konulu ilk ¢alistayda, Amerikan Pazarlama Dernegi (AMA)
tarafindan yesil pazarlama kavrami tanimlanmistir (Polonsky, 1994: s. 2). Bu tanimlamaya gore
yesil pazarlama; "gevreye zarari bulunmadigi diisiiniilen {irlinlerin pazarlanmasi" seklinde ifade
edilmistir. Yesil pazarlama; iirlin modifikasyonu, reklamlarin modifikasyonu, ambalaj
degisiklikleri ve tiretim siirecindeki degisiklikler gibi genis bir faaliyet yelpazesini kapsamistir
(Mishra ve Sharma, 2010: s. 9).

1975 yilinda ilk defa ele alinmasina ragmen, 1990’1 yillarin baslarinda gercek anlamda dile
getirilen yesil pazarlama kavrami (Bacaksiz, 2018: s. 199) siirdiiriilebilirlik ilkesi baglaminda
gelistirilmis ve g¢evreci sorumlulukla iiretim alanma katilmigtir (Berk, 2019: s. 16). Bununla
birlikte, literatiirde farkli yesil pazarlama tanimlarinin yapildigi tespit edilmistir. Bu tanimlardan
bazilar1 agagida verilmistir:

Kotler (1991, s. 26)’e gore yesil pazarlama; "tiiketicilerin veya toplumun refahin1 koruma,
isteklerini, ihtiyaglarini, ilgilerini tanimlama ve rakip isletmelere oranla daha etkili ve verimli
miisteri memnuniyeti saglama stirecidir".
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Lam ve Li (2019, s. 74) yesil pazarlamayi; "tiketicilerin ve toplumun gereksinimlerini
siirdiiriilebilir ve karl bir sekilde tanimlamak, tahmin etmek ve karsilamaktan sorumlu biitiinsel
bir yonetim siireci" olarak agiklamistir.

Yukaridaki tanimlar g6z Oniine alindiginda; yesil pazarlamanin genel kabul goren bir tanimi
olmamakla birlikte, genellikle ¢evreye duyarli driinlerin {retilmesi, tutundurulmasi,
fiyatlandirilmasi ile ilgili faaliyetleri igeren siirdiiriilebilirlik ilkesi ¢ergevesinde iirlinlerin ve
hizmetlerin sunulmasi seklinde ifade edilmistir. Yesil pazarlama isletmeler tarafindan
uygulanmaya baslanmis ve giiniimiizde 6nemli bir kavram haline gelmistir.

2. Noropazarlamanin Tanimi

Giliniimiizde teknolojinin gelismesi, rekabetin artmasi, toplumsal yapinin degismesi, tiiketicinin
bilinglenmesi ve pazarlama anlayisinin degismesi tiiketici profilinin de degismesine neden
olmustur. Degisen tiiketici profili ile beraber tiiketicinin tercihleri ve satin alma davranisi da
degismistir. Bu degisim, tiiketici karar alma siirecinin daha karmagik bir yapiya sahip oldugunu
ortaya ¢ikarmistir. Tiiketici tercihlerinin sadece mantiksal kararlarla yapilmadigi, tiiketicinin satin
alma kararini1 verirken, duygusal tepkilerinin de satin alma karar iizerinde etkisi oldugu tespit
edilmistir. Tiiketicinin sadece mantiksal olarak satin alma karar1 vermedigi, duygusal olarak da
karar verebildigi belirlenmistir. Bu ¢ergevede tiiketicinin degisen tercihlerini tespit edebilmek,
duygusal etkilerini ve satin alma karar siirecini ¢oziimlemek i¢in néropazarlama yontemleri arag
olarak kullanilmaya baglanmistir (Yiicel ve Cubuk, 2014: s. 133-134).

Noropazarlama; "insan beyninin pazarlama uyaricilarina verdigi tepkinin anlasilmasinda
norobilimdeki tekniklerden yararlanilmasi” olarak tanimlanmistir (Senior vd., 2007: s. 153).

Lee vd. (2007, s. 200) noropazarlamayz1; "insan davranisini, pazarlar ve pazarlama degisimleriyle
iligkili olarak analiz etmek ve anlamak ig¢in norobilimsel yontemlerin uygulanmasi” olarak
belirtmistir.

Bercea (2013, s. 2)’ya gore noropazarlama; "beyni inceleyerek tiiketici davraniglarini arastirmayi
ve anlamay1 amaglayan, gelismekte olan disiplinler arasi bir alandir".

Yukaridaki tanimlar ¢ergevesinde ndropazarlama kavrami; insanin pazarlama ve reklam
uyaranlarina kars1 psikolojik olarak duyussal, biligsel ve davranissal tutumlari ve fizyolojik olarak
beynin duygusal, mantiksal ve eylemsel bilesenleri arasindaki iliskisellik ile tiiketicilerin
tutumlarini, satin alma kararlarin1 ve davraniglarini sinir bilimin néro goriintiileme modelleri
kullanilarak arastirilmasi olarak ifade edilebilmektedir (Y1lmaz, 2019: s. 72).

3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin amact; yesil pazarlama uygulamalarina yonelik gorsellerin farkindalik etkisinin
tespit edilmesidir. Bu dogrultuda, goniillii katilimcilar iizerinde yesil pazarlamayr igeren
gorsellerin etki diizeylerinin saptanmasi hedeflenmistir. Boylece, goniillii katilimcilarin yesil
pazarlama gorsellerinde nerelere odaklandiklarinin, nerelere daha fazla yogunlastiklarinin
belirlenmesi ve gorsellerin farkindalik etkisinin tespit edilmesi amaglanmistir. Bu amag
dogrultusunda Noropazarlama analiz yontemlerinden Eye-Tracking kullanilmistir.

Literatiir incelendiginde; genellikle yesil pazarlamanin teorik olarak ele alindig1 ve genellikle
anket yontemiyle veriler toplanarak istatistiksel analizlerin yapildig1 tespit edilmistir. Bununla
birlikte deneysel uygulamalarin yapildigi ¢aligmalarin sinirli oldugu goriilmiistiir. Bu sebeple,
Yesil pazarlama ile Eye-Tracking Analiz Yonteminin kullanildigi bu arastirmanin 6nemi ortaya
konulmustur.

Bununla birlikte, yesil pazarlama alaninda yapilan ¢alismalardan bazilarina asagida yer verilmistir.

Crane (2000); 1990'larin ortalarindan sonuna kadar isletmelerin karsilastigi yesil pazarlama
stratejilerini tartismak amaciyla derinlemesine goriisme yontemini kullanmistir. Calisma, yeni
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firmalarin, yesil pazarlama baglaminda ¢esitli stratejik yonelimleri denemeye ve uyarlamaya
basladigina iliskin kanitlar sunmustur.

Tirk ve Gok (2010)’lin yaptiklar1 calismada; Malatya’da faaliyet gosteren iiretici isletmelerin
yoneticilerinin, sosyal sorumluluk kapsaminda ¢evrenin korunmasina dair gortisleri belirlenmistir.
Calisma sonucunda, cevrenin korunmasina yonelik olarak etkinlik diizenleme ve ¢evreci
etkinliklere veya kuruluslara maddi destek saglama konusunda, kadin yoneticilerin daha duyarl
davrandiklar1 goriilmiistiir.

Yazdanifard ve Mercy (2011); kapsamli pazarlama literatiirii kullanilarak yesil pazarlama
stratejilerinin miisteri memnuniyeti ve ¢evre giivenligi lizerindeki etkisini incelenmistir. Yesil
pazarlamanin miisteri memnuniyeti ve ¢evre giivenligi lizerinde etkisinin oldugu saptanmaistir.

Juwaheer ve Pudaruth (2012); yesil pazarlama stratejilerinin tiiketici satin alma aliskanliklar
tizerindeki etkisini analiz etmislerdir. Bulgular, ¢cogu tiiketicinin ¢evrenin korunmasina biiyiik ilgi
duydugunu ve ¢evrenin bozulmasindan biiyiik endise duydugunu gostermistir.

Eerikdinen ve Sarasoja (2013); siirdiirtilebilir binalarin mevcut pazarlama durumunu Finlandiyali
bir gayrimenkul gelistirme sirketinin bakis agisiyla incelemek ve pazarin bu konudaki anlayisini
derinlestirmek amaciyla O6rnek olay caligmasi yapilmistir. Binalarin ¢evresel agidan verimli
ozelliklerinin ana satisg arglimanlari olarak goriilmedigi ve gayrimenkul gelistirme sirketinin yesil
pazarlama faaliyetlerinin zayif ve oldukea etkisiz oldugu belirlenmistir.

Karaca (2013) tarafindan yapilan ¢alismada; Sivas ilinde yasayan bireylerin ¢evre bilincini ve
¢evreye duyarli tirtinleri kullanma egilimlerini belirlemistir. Calisma sonucunda; Sivas ili halkinin
cevreye bilingli ve ¢evre dostu iirlinleri kullanmaya duyarli olduklart bulunmustur.

Rosenbaum ve Wong (2015); bir otelin yesil pazarlama programi veya yesil hakkaniyeti ile misafir
bagliligina iliskin degerin, markanin 6znel degerlendirmesini arastirmak i¢in anket yontemini
kullanmiglardir. Sonuglar, turistlerin bir otelin yesil pazarlama programlari i¢in bir fiyat birimi
O6demeye istekli olduklarin1 gostermistir.

Suki vd. (2016) yaptiklar1 ¢alismada; yesil pazarlama bilinci ile tiiketici satin alma niyeti
arasindaki baglantilarda, kurumsal sosyal sorumlulugun araci roliinii incelemek amaciyla anket
yontemi kullanilmistir. Kurumsal sosyal sorumlulugun, yesil pazarlama bilinci ile iirlinlin satin
alma niyetleri arasindaki baglantiya kismen aracilik ettigi belirlenmistir.

Cam (2017); reklamlarda kullanilan ¢evre dostu iriinlerin tiiketiciler tarafindan ilgi ¢ekip
¢cekmedigini incelemistir. Arastirma 239 kisi ile gerceklestirilmis, betimsel ve iligkisel tarama
modeli arastirma modeli olarak kullanmilmistir. Elde edilen bulgulara gore; tiiketicilerin
cocuklarinin yas arttikca yesil tiiketici olma egilimlerinin ve yesil reklamlara kars sergiledikleri
olumlu tutumlarin da artis gosterdigi saptanmastir.

Sert (2017); tiiketici davranislarinda tiiketim olgusu ile yesil pazarlama faaliyetleri arasindaki
iliskiyi arastirmistir. Anket yontemi kullanilarak yapilan ¢alisma sonucunda; aragtirmaya katilan
kadinlarin erkeklere gore daha ¢ok yesil tiikketime yoneldigi tespit edilmistir.

Dizaji (2017); Istanbul Gida Sanayisinde yer alan isletmelerin yesil pazarlama stratejileri ve
performanslari arasindaki iliskiyi arastirmustir. Istanbul’da faaliyet gdsteren gida imalatcilarna
anket calismasi yapilmistir. Arastirma sonuglarina gore; Istanbul’daki gida imalatcilarinin
performanslar1 ile yesil pazarlama karmasi, yesil tedarik zinciri ve yesil inovasyon arasinda
anlaml bir iligki bulunmustur.

Bailey vd. (2018) tarafindan yapilan ¢alismada, yesil pazarlama iletisimine ABD tiiketicisinin
tepkisini anlamak i¢in yesil 6lcek uygulanmistir. Sonuglar, yesil tiiketim davraniglarini agiklamaya
yardimct olmanin yan sira markalarin pazarlama iletisimi ¢abalarina yonelik tiiketici tepkisini
aciklamistir.
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Girler (2019); Hatay ve Corum illerinde egitim goren lise ve {iniversite 68rencilerinin ¢evreye
duyarl: iiriinlere egilimini incelemistir. Ogrencilere gevre bilinci ve satin alma davramslarina
yonelik sorulardan olusan anket yoneltilmis, elde edilen veriler SPSS 18.00 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Cikan sonuglara gore; katilimcilarin egitim seviyesinin artmasinin ¢evreye
duyarl iirtinlere egilimlerini arttirmadigi goézlemlenmistir. Ayrica, gruplar arasinda g¢evre
duyarlilik ve biling diizeylerinde farklilik oldugu belirlenmistir.

Aksu (2019); tiiketicilerin yesil tirinlere yonelik goriislerini ve bilgi diizeylerini derinlemesine
goriigme yontemiyle incelemistir. Katilimcilar yesil iirlinlerin yeterince dikkat ¢ekmedigini, tiriin
ambalaj ve etiketlerinin bilgilendirici olmadigini belirtmistir.

Chen ve Yang (2019); analitik hiyerarsi siirecini, karar verme deneme ve degerlendirme
tekniklerini birlestirmek i¢in ¢ok kriterli karar analizi kullanarak yesil pazarlama denetim kriterleri
ve Oncelik sirasimin olusturulmasina odaklanmiglardir. Yesil pazarlama faaliyetlerinin firma
performansi ile iligkili oldugu ve firmalarin yesil pazarlama stratejisi yonetiminin gelistirilmesine
de katkida bulundugu goriilmiistiir.

Yukaridaki ¢alismalar dikkate alindiginda; anket yontemi, 6rnek olay, ¢ok kriterli karar analizi ve
teorik ¢alismalarin yapildigi ancak deneysel ¢alismalarin sinirli oldugu goriilmektedir. Bu sebeple,
disiplinler arasi1 yapilan bu ¢alismanin Sosyal Bilimlerdeki uygulamali arastirmalarin degerini
artiracagl ve pazarlama arastirmalari i¢in yeni bir bakis acis1 saglayacagi diistiniilmektedir.

4. Arastirma Orneklemi ve Yontemi

Arastirma; Firat Universitesi Noropazarlama Arastirma ve Uygulama Merkezi (FUPNAM)’nde
yapilmistir. Bu tiir yapilan akademik aragtirmalarda; EEG (Epoc Emotiv, Eye-Tracking) analiz
yontemi ile beyin aktivitelerinin 6l¢iimii sonucunda elde edilen veriler analize dahil edilen her bir
grup i¢in en az 30 6rnekleme sahip oldugunda %1 hata pay1 ile sonuca varildig: tespit edilmistir
(Sands, 2009). Arastirma igin ¢alisma oncesi Etik Kurul izni alinmistir. Noropazarlama
tekniklerinden biri olan Eye-Tracking (g6z izleme) ile deneysel bir ¢alisma yiiriitiilmiistiir. Eye-
Tracking Analiz yontemi kullanilarak yesil pazarlama uygulamalarina yonelik igecek gorsellerinin
etkileri heat map (1s1 haritasi) verileriyle tespit edilmistir.

Eye-Tracking Analiz Y6ntemi; kullanicilarin nerelere, ne kadar siireyle ve kag kez odaklandigina,
gecmis ve anlik ilgisinin nerelerde olduguna iliskin bilgi saglayan bir tekniktir. Bu teknik, ya
donanimli bir gz izleme gozligii ile ya da Eye-Tracking olarak adlandirilan katilimcilarin géz
hareketlerini izleyen bir cihaz vasitasiyla kullanilmaktadir (Sahan, 2016: s. 66). Eye-Tracking
yontemi, geleneksel pazarlama aragtirmalarinin yetersiz kaldigi alanlarda arastirmacilarin
yardimina yetigmektedir. Eye-Tracking yontemi, bilimsel adimlarla reklam ve pazarlama
araglaria olan tiiketici tepkilerini inceleme imkani yaratmaktadir (Maughan vd., 2007: s. 337).

Calismanin belirli bir zaman araliginda yapilmasi, arastirmada kullanilan Eye-Tracking cihazi ile
yaziliminin maliyetli olmasi, arastirmanin tek bir sektorde (icecek), belirli iirlin ve marka gorselleri
iizerinde uygulanmasi arastirmanin baslica kisitlarini olusturmaktadir. Zaman, mekan ve maliyet
kisitlar1 nedeniyle evren Elazig ili; 6rneklem ise farkli yas ve cesitli meslek gruplarindan olusan
(6grenciler, akademisyenler, memurlar vb.) toplam 30 tiiketici olarak (15 kadin ve 15 erkek)
belirlenmistir. Belirlenen 6rneklemde yas sinirinin 18 ve iizeri olmasina dikkat edilmistir.
Calismanin 6rneklem segimi; kolayda 6rneklem yolu ile belirlenmistir. Aragtirmanin sadece 30
kisi lizerinde ve Elazig ilinde yapilmasi ile belli tarih araliginda yapilmis olmasi arastirmanin diger
sinirhiliklarint olusturmustur. Arastirmaya baslamadan once pilot ¢alisma uygulanmis ve sz
konusu arastirma bu ¢alismalardan elde edilen sonuglara gore tasarlanmistir.

Bununla birlikte, yesil pazarlama uygulamalarina yonelik 4 adet yesil pazarlama icecek gorseli
belirlenmistir. Bu gorseller belirlenirken farkindalig: yiiksek sicak ve soguk icecek markalarinin
cesitli yesil pazarlama gorselleri 6grencilere, idari ve akademik personele gosterilmis ve iginden
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en ¢ok dikkat ¢ceken, deneysel ¢alismaya uygun olan gorsellerden 4 adet gorsel (2 sicak ve 2 soguk
icecek) secilmistir. Gorsellerin segilme asamasinda yesil pazarlama uygulamalarina en uygun
oldugu ve yesil pazarlama agisindan vurgu yaptig1 diistiniilen gorseller ele alinmistir.

Arastirma Oncesinde goniillii katilimcilara arastirmay1 yonlendirmemek adina izleyecekleri {iriin
gorselleri hakkinda herhangi bir bilgi verilmemistir. Bununla birlikte, aragtirma dncesinde Goniilli
Katilimer Formu doldurtulmus ve sadece arastirmanin yontemi hakkinda gerekli bilgilendirme
yapilmistir. Ayrica, arastirma esnasinda katilimcilarin dikkatini dagitacak dis etkenler etkisiz
birakilmistir. Segilen {irlin gorselleri Lisansli Tobii Pro Lab. programina yiiklenmistir. Lisansh
Tobii Pro Lab programi; Eye Tracking (G6z izleme) cihazini ¢alistiran bir programdir.

Gorseller yiiklendikten sonra katilimcilar bilgisayar ekrani karsisina oturtulmus ve Eye-Tracking
cihazi da bilgisayara yerlestirilmistir. Katilimcinin bilgisayar ile arasindaki olmasi gereken uygun
mesafe (65cm) saglandiktan sonra gerekli kalibrasyon islemi yapilmistir. Uygun kalibrasyon
sonucu elde edildikten sonra gorseller sirasi ile katilimcilara izlettirilmeye baslanmistir. Gorseller
arasinda beyaz bos sayfa ilizerinde (+) isareti olan slaytlar eklenmistir. Bu bos slaytlarin
eklenmesindeki amagc; katilimcinin ekranin ortasina odaklanmasinin engellenmesi saglanarak
giivenilir veriler elde edebilmektir. Bununla birlikte, goniillii katilimcilarin gorselleri daha iyi
incelemelerini ve ekranin biitlin bolgelerine bakmalarini saglamaktir.

Belirlenen yesil pazarlama uygulamalarina yonelik 4 adet yesil pazarlama icecek gorselleri,
katilimcilara her biri 5’er saniye olmak iizere izlettirilmistir. Arastirmada; her bir katilimci
calismaya tek tek alinmis ve her bir katilimcinin verileri tek tek kayit edilmistir. Calisma bittikten
sonra elde edilen veriler Lisansli Tobii Pro Lab programindan alinmis ve yesil pazarlama
uygulamalarina yonelik igecek gorsellerinin etki diizeyleri, heat map (is1 haritasi) verileriyle tespit
edilmistir.

5. Arastirmanin Bulgular1 ve Yorumlanmasi

Arastirmada; yesil pazarlama uygulamalarina yonelik i¢ecek markalarina ait "Coca Cola, Pepsi,
Dogadan ve Lipton" gorselleri sirasiyla goniilli katilmeilara izlettirilmistir. Boylece,
katilimcilarin  odaklanma sayilar1 ve odaklanma bolgeleri tespit edilmeye calisilmigtir.
Katilimceilarin her bir icecek gorsellerini incelemeleri, 5 saniyelik siire ile smirlandirilmistir.
Simirlandirma yapilmasinin amact; katilimeilarin yesil pazarlamaya yonelik icecek gorsellerinde
ilk bakista dikkat ettikleri odaklanma yerinin belirlenebilmesidir. Arastirma kapsaminda
kullanilan yesil pazarlamaya yonelik "Coca Cola, Pepsi, Dogadan ve Lipton" gorselleri agagida
gosterilmistir:

NEW

Ceetoty
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Resim 1: Coca Cola Markasina Ait Yesil Pazarlama Gorseli
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Resim 1°de Coca Cola markasina ait yesil pazarlama gorseli verilmistir. Gorsel incelendiginde;
Coca-Cola ambalaj1 normal sartlarda kirmizi iken, burada yesil olarak tasarlanmistir. Ayrica, yesil
pazarlama uygulamasina ait oldugu gosterilen “dogal kaynaklardan gelen tathilik, diisiik kalorili”
seklinde sloganlarin yer aldigi goriilmiistiir. Gorselde, ciceklerin icinde dogallik kavrami
vurgulanmistir. “Yeni Coca Cola Hayati” slogani da yesil olarak yazilarak gorsel tamamen yesil
pazarlama uygulamalarina yonelik hazirlanmistir.

Resim 2: Pepsi Markasina Ait Yesil Pazarlama Gorseli

Resim 2’de Pepsi markasina ait yesil pazarlama gorseli yer almistir. Gorsel incelendiginde; Pepsi
kutusu normal sartlarda mavi renkte iken, burada yesil renkte tasarlandigi goriilmiistiir. Pepsi
kutusunun iist kisminda yesil pazarlamaya ait oldugu ifade edilen “Fevkalade Yeni” sloganina yer
verilmigstir. Gorselde yapraklarin arasinda dogallik kavrami vurgulanarak, gorsel tamamen yesil
pazarlama uygulamalarina yonelik hazirlanmistir.

Resim 3: Dogadan Markasina Ait Yesil Pazarlama Gorseli

Resim 3’te yer alan Dogadan markasina ait yesil pazarlama gorselinde; poset ¢aylar, limon dilimi,
nane parcalar1 ve yesil renk bardaga yer verilmistir. Ayrica, yesil pazarlama uygulamalarina ait
oldugu gosterilen “Her Giin 1 Kupa Yesil Cay” ve “Arinma, Canlanma, Hafifleme” seklinde
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sloganlar yer almistir. Gorselde yesil renk vurgulanarak, gorsel tamamen yesil pazarlama
uygulamalarina yonelik hazirlanmistir.

New Blend .. Apple Taste.

mm FEEL light..FEEL ACTIVE

Resim 4: Lipton Markasina Ait Yesil Pazarlama Gorseli

Resim 4’te Lipton markasina ait yesil pazarlama gorseli verilmistir. Gorselde, bardak resmi elma
seklinde tasarlanarak dogallik vurgulanmistir. Gorselde, bir dilim elma gorseline, “Lipton Agik
Yesil” sloganina ve nane yapragina yer verilmistir. Ayrica, yesil pazarlama uygulamalarina ait
oldugu gosterilen “Yeni Karisim, Elma Tad1” ile “Hafif Hisset, Aktif Hisset” seklinde sloganlarin
yer aldig1 goriilmektedir. Bu sloganlar yesil renkte yazilarak, gorsel tamamen yesil pazarlama
uygulamalarina yonelik hazirlanmistir.

5.1. Goniillii Katihmcilara Ait Is1 Haritalar1 (Heat Maps) ve Bakis Grafikleri (Gaze Plot)

Arastirma ile goniillii katilimcilardan elde edilen Heat Map (Ist Haritasi) ile Gaze Plot (Bakis
Grafigi) verileri asagida sunulmus ve yorumlamalar yapilmistir.

Is1 Haritalar1 (Heat Map): Kullanicilarin hangi bolgelere ve ne kadar zaman odaklandiklarini
gosteren haritalardir. Bakis noktalarinin, sabitlenme noktalarinin ve dinamik (hareketli) noktalarin
bir araya getirilmesi ile olusan renk kodlu bir 6l¢lim verisidir. Uyaranin hangi dgelerinin dikkat
cektiginin gorsellestirildigi bir yontemdir. Is1 haritalar1 kullanicilarin yogunlastiklar: bolgeleri
yesilden kirmiziya, az yogundan daha yoguna gostermektedir (Bas ve Tiiziin, 2014: s. 223).
Bakis Grafigi (Gaze Plot): Yol haritalar1 ya da bakis hareketleri olarak da ifade edilebilmektedir.
Kullanicinin bakis ve sigramalardan olusan goz hareketlerini sirastyla gostermektedir. ilk bakilan
yer 1 olmak iizere numaralandirilan dairelerden olugsmaktadir. Daire biiyiikliigii bakis siiresi ile
dogru  orantihdir  (https://imotions.com/).  Daireler, izleyicinin  baktigi  yerdeki
sabitlenmelerinin yerini gostermektedir ve bir dairenin boyutu, odaklanma siiresini temsil
etmekte; daha biiyiik bir daire daha uzun bir sabitlenmeyi gostermektedir (Maughan vd., 2007: s.
337).
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Resim 5: Coca Cola Markasina Ait Yesil Pazarlama Gérselinin Eye-Tracking Is1 Haritasi ve
Bakis Grafigi

Coca Cola markasina ait yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritas1 (Heat Map) ve bakis grafigi (Gaze
Plot) incelendiginde; katilimcilarin en fazla "Coca Cola" markasinin ismine ve gorselin {ist
kisminda yer alan “Yeni Coca Cola Hayati” sloganina yogunlastiklar1 goriilmiistiir. Ayrica,
gorselin alt kisminda yer alan “dogal kaynaklardan gelen tathilik, diistik kalorili" sloganlarinin da
ilgi cektigi tespit edilmistir.

Resim 6: Pepsi Markasina Ait Yesil Pazarlama Gorselinin Eye-Tracking Isit Haritast ve Bakig
Grafigi

Pepsi markasina ait yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritas1 ve bakis grafigi incelendiginde;

katilimcilarin en fazla "Pepsi" marka ismine odaklandiklar1 goriilmistiir. Ayrica, Pepsi kutusunun
iist kisminda yer alan “Fevkalade Yeni” sloganina da katilimcilarin odaklandiklari belirlenmistir.
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fnfadan

Resim 7: Dogadan Markasina Ait Yesil Pazarlama Gérselinin Eye-Tracking Is1 Haritasi ve
Bakig Grafigi

Dogadan markasina ait yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritas1t ve bakis grafigi incelendiginde;
katilimcilarin en fazla "Her Giin Bir Kupa Yesil Cay" ve “Arinma, Canlanma, Hafifleme”
sloganlarina yogunlastiklar1 tespit edilmistir. Ayrica, "Dogadan" markasinin ismine ve yesil renkli
bardaga da odaklandiklar1 belirlenmistir. Is1 haritas1 ve bakis grafigi verileri incelendiginde,
katilimcilarin biiylik punto olan yaziya, "Dogadan" marka isminden daha fazla yogunlastiklar
tespit edilmistir.

Resim 8: Lipton Markasina Ait Yesil Pazarlama Gorselinin Eye-Tracking Ist Haritasi ve Bakis
Grafigi

Lipton markasina ait yesil pazarlama gorselinde 1s1 haritasi ve bakis grafigi incelendiginde,
katilimcilarin en fazla "Lipton" markasmin ismi bulunan poset ¢aya yogunlastiklari tespit
edilmistir. Daha sonra gorselin iist kisminda yer alan “Yeni Karisim, Elma Tad1” sloganina ve
yesil renkli bardaga da odaklanildigi gorilmiistiir.
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5.2. Goniillii Katihmcilara Ait Is1 Haritalarinin (Heat Maps) Cinsiyet Acisindan Dagilim
Aragtirma ile katilimcilardan elde edilen Is1 Haritalarmin cinsiyet agisindan dagilimi
incelendiginde asagidaki bulgulara ulasilmigtir.
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Resim 9: Goniillii Kadin Katilimcilara Ait Coca Cola Yesil Pazarlama Gérselinin Eye-Tracking
Is1 Haritasi
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Resim 10:Goéniillii Erkek Katilimcilara Ait Coca Cola Yesil Pazarlama Gérselinin Eye-Tracking
Is1 Haritasi

Goniillii kadin ve erkek katilimcilara ait Coca Cola yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritalari
incelendiginde; odaklanma boélgelerinin hemen hemen ayni oldugu ve ¢ok fazla bir farkliligin
bulunmadig: tespit edilmistir. Kadin ve erkek katilimcilarin en fazla "Coca Cola" markasinin
ismine ve gorselin list kisminda yer alan “Yeni Coca Cola Hayati” sloganina yogunlastiklari
goriilmiistiir. Ancak, erkek katilimeilarin gorselin alt kisminda yer alan “dogal kaynaklardan gelen

166



YESIL PAZARLAMAY A TUKETICININ GOZUYLE BAKMAK: EYE-TRACKING CALISMASI

tathlik, diisiik kalorili” {irtin bilgisi iceren metin kismina daha fazla odaklanirken; kadin
katilimcilarin ise "tatlilik" kelimesine daha fazla odaklandiklar tespit edilmistir.

Resim 11: Goniillii Kadin Katilimcilara Ait Pepsi Yesil Pazarlama Gorselinin Eye-Tracking Ist
Haritasi

Resim 12: Goniillii Erkek Katilimcilara Ait Pepsi Yesil Pazarlama Gérselinin Eye-Tracking Ist
Haritasi

Gonillii kadin ve erkek katilimcilara ait Pepsi yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritalar
incelendiginde; odaklanma bolgelerinin hemen hemen ayni oldugu ve ¢ok fazla bir farkliligin
bulunmadig: tespit edilmistir. Hem kadin hem de erkek katilimcilarin en fazla "Pepsi" marka
ismine ve Pepsi kutusunun st kisminda yer alan “Fevkalade Yeni” sloganina odaklandiklari tespit
edilmistir. Genel olarak da gorseli tamamen inceledikleri goriilmiistiir.

167



Melek INAN & Nurcan YUCEL

Resim 13: Géniillii Kadin Katilimcilara Ait Dogadan Yesil Pazarlama Gérselinin Eye-Tracking
Is1 Haritast

Resim 14: Goéniillii Erkek Katilimcilara Ait Dogadan Yesil Pazarlama Gorselinin Eye-Tracking
Is1 Haritast

Gontillii kadin ve erkek katilimecilara ait Dogadan yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritalari
incelendiginde; kadin katilimeilarin "Her Giin Bir Kupa Yesil Cay" ve “Arinma, Canlanma,
Hafifleme” sloganlarina odaklandiklari tespit edilmistir. Diger taraftan, erkek katilimeilarin "Her
Giin Bir Kupa Yesil Cay" ve “Arinma, Canlanma, Hafifleme” sloganlarina ve yesil renkli
bardaktan sarkan poset caya daha fazla yogunlastiklari tespit edilmistir. Ayrica, gorselin iist
kisminda yer alan “Dogadan” marka ismine erkek katilimcilarin daha fazla odaklandiklari, kadin
katilimcilarin ise pek fazla odaklanmadiklart belirlenmistir. Genel olarak, erkek katilimcilarin
kadin katilimcilara oranla gorselleri daha fazla inceledikleri goriilmiistiir.
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Resim 15: Goniillii Kadin Katilimcilara Ait Lipton Yesil Pazarlama Gorselinin Eye-Tracking Ist
Haritasi

[ipton | FEEL light ACTIVE

Resim 16: Goniillii Erkek Katilimcilara Ait Lipton Yesil Pazarlama Gorselinin Eye-Tracking Isi
Haritasi

Gonilli kadin ve erkek katilimcilara ait Lipton yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritalari
incelendiginde; odaklanma bolgelerinin farkli oldugu tespit edilmistir. Kadin katilimcilarin, en
fazla "Lipton" markasinin ismi bulunan poset caya yogunlastiklar1 tespit edilmistir. Ancak,
gorselin iist kisminda yer alan “Yeni Karisim, Elma Tadi” sloganina kadin katilimcilarin
odaklanmadig1 goriilmiistiir. Bununla birlikte, gdrselin alt kisminda Lipton marka isminin ve
“Hafif Hisset, Aktif Hisset” sloganinin da ilgi ¢ekmedigi goriilmiistiir.

Diger taraftan, erkek katilimcilarin ise en fazla "Lipton" markasinin ismi bulunan poset caya,
gorselin list kisminda yer alan “Yeni Karigim, Elma Tad1” sloganina ve elma seklinde tasarlanan
bardaga odaklandiklar tespit edilmistir. Erkek katilimcilarin “Dogallik” vurgulanmak amaciyla
elma seklinde tasarlanan bardaga kadin katilimcilara oranla daha fazla odaklandiklar

belirlenmistir.
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Bu bilgiler dogrultusunda; yesil pazarlama gorsellerinin heat map (1s1 haritasi) verileri ile cinsiyet
acisindan farkliliklar1 degerlendirilmistir. Asagida bu degerlendirmelere ait veriler tablo halinde
sunulmustur.

Tablo 1: Is: haritasi Verilerine Iliskin Bulgular

HEAT MAP TOPLU CINSIYETE GORE SONUCLARI
MARKA SONUCLARI Kadin Erkek
ISMI Marka . Marka . Marka .
ismi Slogan | Gérsel ismi Slogan | Gorsel ismi Slogan | Gorsel
Coca-Cola | + + - + + - + + -
Pepsi + + + + + + + + +
Dogadan + + + - + - + + +
Lipton + + + + - - + + +

Verilere iligkin bulgular degerlendirildiginde; Coca Cola markasina ait yesil pazarlama gorseli
Heat Map toplu sonuglarinda, katilimcilarin hem marka ismine hem de slogana odaklandiklari,
gorsele odaklanmadiklar1 belirlenmistir. Pepsi markasina ait yesil pazarlama gorselinde ise,
katilimeilarin marka ismi ile slogana odaklandiklar1 ve gorselin tamamini da genel olarak
inceledikleri belirlenmistir. Dogadan ve Lipton markasina ait yesil pazarlama gorsellerinde,
katilimcilarin marka ismine, slogana ve gorsele odaklandiklari tespit edilmistir.

Cinsiyet agisindan 1s1 haritasi verileri incelendiginde; Coca Cola markasina ait yesil pazarlama
gorselinde hem kadin hem de erkek katilimecilarin marka ismi ile slogana odaklandiklari
belirlenmistir. Gorselin ise pek fazla ilgi ¢ekmedigi belirlenmistir. Pepsi markasina ait yesil
pazarlama gorselinde; hem kadin hem de erkek katilimcilarin marka ismine, slogana ve gorsele
odaklandiklar1 tespit edilmistir. Dogadan markasina ait yesil pazarlama gorselinde; kadin
katilimcilar tarafindan yalnizca sloganlarin ilgi ¢ektigi belirlenmistir. Dogadan marka ismi ve
gorseller pek ilgi ¢ekmemistir. Diger taraftan, erkek katilimcilarin ise hem marka ismine hem
slogana hem de gorsele odaklandiklar1 belirlenmis, erkek katilimcilarin kadin katilimcilara oranla
gorseli daha fazla inceledikleri goriilmiistir. Kadin ve erkek katilimcilar agisindan en fazla
farkliligin yasandig1 Lipton markasina ait yesil pazarlama gorselinde ise; kadin katilimeilarin en
fazla marka ismine odaklandiklari, erkek katilimcilarin ise, hem marka ismine hem slogana hem
de gorsele odaklandiklari tespit edilmistir.

Sonuc ve Oneriler

1960’1 yillardan itibaren gelismeye baglayan c¢evre bilinci, giliniimiizde de etkinligini
sirdiirmektedir. Artan c¢evre bilinci isletmeler ve tiliketiciler acisindan Onem teskil etmis,
isletmelerin {retim stratejilerini degistirmis ve pazarlama faaliyetlerine de yansimustir.
Glinlimiizde, tliketicilerin yesil iiriinlere olan isteklerinin artmasi ve yesil pazarlama eylemlerinin
onem kazanmasi nedeniyle, isletmeler {riinlerini bu ydnde incelemeye baslamis ve tiiketici
isteklerine yonelik degisimleri tirinlerinde uygulamislardir.

Diger taraftan, noropazarlama ise son yillarda kullanilmaya baslanmis ve yeni bir kavram olarak
ortaya ¢ikmistir. Noropazarlama; "farkli disiplinlerin bir araya gelerek tiiketicinin satin alma
kararlar1 almasini saglayan duygusal tepkilerin 6l¢iilmesi" olarak tanimlanmigtir. Noropazarlama,
tiikketicilerin uyariciya karsi beyin tepkilerini 6lgerken farkli yontemler kullanmaktadir. Bunlardan
birisi de Eye-Tracking yontemidir.

Eye-Tracking; katilimcilarin yogunlastigi ilk nokta, odaklanma noktalari, odaklanma siireleri,
odaklanma sayilar1 vb. veriler sunmaktadir. Bununla birlikte, katilimecilarin arastirmaya bakis
noktalar1 (gaze plot), gorsellere ne kadar siireyle ve ka¢ defa ve hangi sirayla bakildigi konusunda
bilgilendirmektedir. Ayrica, heat map’ler (1s1 haritas1) ile de, katilimcilarin en fazla nerelere
yogunlastigini, diger yerlere de odaklanip odaklanmadiklarini tespit etmektedir.

Bu yontemde; katilimcinin géz hareketleri takip edilerek odaklanma noktalar: ile odaklanma
siireleri kaydedilmektedir. Boylece, cesitli pazarlama gorsellerinin, katilimcinin dikkatini ¢ekip
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cekmedigi ve gorsel etkileri tespit edilmektedir. Goz bebeginin hareketleri ve biiyliime kiigiilme
derecelerinin kaydedilerek yapildigi bu yontemde, kizilotesi 1sinla takip edilen géz bebekleri
minimum 60 Hz hizinda olarak kaydedilmektedir.

Yesil pazarlama ile noropazarlamanin birlikte ele alinarak Eye-Tracking Analiz YOnteminin
kullanildig1 bu ¢alismada; 2 soguk (Coca Cola, Pepsi) ve 2 sicak (Dogadan, Lipton) olmak iizere
toplam 4 adet en bilinen igecek markalarinin yesil pazarlama gorselleri kullanilmigtir. Yesil
pazarlama uygulamalarina yonelik icecek gorsellerinin farkindalik etkisi belirlenmeye
calisilmigtir. Belirlenen i¢ecek markalarina ait "Coca Cola, Pepsi, Dogadan ve Lipton" yesil
pazarlama gorsellerinin etki diizeyleri ile odak noktalar1 ve odaklanma siireleri (milisaniye
cinsinden), heat map (1s1 haritasi) ve gaze plot (bakis grafigi) verileriyle tespit edilmistir.
Aragtirmaya, 15 kadin ve 15 erkek olarak toplamda 30 goniillii katilimer katilmastir.

Arastirmada; “Coca Cola” markasina ait olan yesil pazarlama gorselinin Eye-Tracking bulgulari
incelendiginde; katilimcilarin yesil renkli marka ambalajina ve sol iist kisimda yer alan “Yeni Coca
Cola Hayat1” sloganina daha fazla odaklandiklar1 tespit edilmistir. Gorselin alt kisminda yesil
pazarlama uygulamasina yonelik olarak “diisiik kalorili, dogal kaynaklardan tatlilik” seklinde
sloganlarin daha az ilgi ¢ektigi belirlenmistir.

“Pepsi” markasina ait yesil pazarlama gorselinin Eye-Tracking bulgulari incelendiginde;
katilimcilarin en fazla “Pepsi” marka ismine ve kutu gorselinin iist kisminda yer alan “Fevkalade
Yeni” sloganina odaklandiklar1 goriilmiistir.

“Dogadan” markasina ait yesil pazarlama gorselinin Eye-Tracking bulgular1 incelendiginde;
katilimcilarin gorselin iist kisminda yer alan "Her Giin Bir Kupa Yesil Cay" ve “Arinma,
Canlanma, Hafifleme” sloganlarina daha fazla odaklandiklar1 goriilmektedir. Ayrica, yesil renkli
bardagin ve poset cayin da ilgi ¢ektigi goriilmektedir. Gorselde, katilimcilarin “Dogadan” marka
ismine oranla sloganlara daha fazla odaklandiklar1 belirlenmistir. Gorselin iist kisminda yer alan
yazilarin “Dogadan” marka ismine oranla daha fazla dikkat cekmesinin nedeni arasinda yazinin
bliyiik punto ve koyu yesil renkte ortada olmasi gosterilebilmektedir.

“Lipton” markasina ait olan yesil pazarlama gorselinin Eye-Tracking bulgular incelendiginde;
katilimcilarin elma seklinde tasarlanan bardagin tizerinden sarkan “Lipton Acik Yesil” yazili poset
caya daha fazla yogunlastiklar1 goriilmektedir. Gorselin {ist kisminda yer alan “Yeni Karigim,
Elma Tad1” sloganina daha az yogunlasma oldugu goriilmiistiir. Gorselin alt kisminda Lipton
marka isminin ve “Hafif Hisset, Aktif Hisset” sloganinin da ilgi ¢cekmedigi goriilmiistiir.

Soguk ve sicak igeceklerin farkindalik etkileri karsilastirildiginda; soguk igeceklerden “Coca
Cola” ve “Pepsi” markasina ait yesil pazarlama gorsellerinde marka isimlerinin kullanilan
sloganlara gore daha fazla ilgi c¢ektigi ve yesil pazarlama gorsellerinin amacina ulastigi
goriilmiistiir. Sicak iceceklerden “Dogadan” ve “Lipton” markasina ait yesil pazarlama
gorsellerinde ise; yesil renkte biiylik punto yazilan sloganlarin marka isimlerine oranla daha fazla
ilgi ¢ektigi gorilmiistiir.

Cinsiyet acisindan 1s1 haritasi verileri incelendiginde; Coca Cola markasina ait yesil pazarlama
gorselinde kadin ve erkek katilimcilarin odaklanma bdlgelerinin hemen hemen ayni oldugu ve ¢ok
fazla bir farkliligin bulunmadig tespit edilmistir. Ancak, erkek katilimcilarin gorselin alt kisminda
yer alan “dogal kaynaklardan gelen tatlilik, diisiik kalorili” {iriin bilgisi i¢geren metin kismina daha
fazla odaklanirken; kadin katilimcilarin ise "tatlilik" kelimesine daha fazla odaklandiklar1 tespit
edilmistir. Pepsi markasina ait yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritasi incelendiginde; kadin ve
erkek katilimcilarin odaklanma bolgelerinin hemen hemen ayn1 oldugu ve ¢ok fazla bir farkliligin
bulunmadig tespit edilmistir.

Dogadan markasina ait yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritasi incelendiginde; kadin katilimcilarin
"Her Giin Bir Kupa Yesil Cay" ve “Arinma, Canlanma, Hafifleme” sloganlarina odaklandiklar
tespit edilmistir. Diger taraftan, erkek katilimcilarin "Her Giin Bir Kupa Yesil Cay" ve “Arinma,
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Canlanma, Hafifleme” sloganlarina ve yesil renkli bardaktan sarkan poset caya daha fazla
odaklandiklar1 belirlenmistir. Lipton markasina ait yesil pazarlama gorselinin 1s1 haritalar
incelendiginde; kadin katilimcilarin en fazla "Lipton" markasinin ismi bulunan poset caya
yogunlastiklar1 tespit edilmistir. Ancak, gorselin iist kisminda yer alan “Yeni Karigim, Elma Tad1”
sloganina kadin katilimcilarin odaklanmadigr goriilmiistiir. Diger taraftan, erkek katilimcilarin ise
en fazla "Lipton" markasinin ismi bulunan poset ¢aya, gorselin list kisminda yer alan “Yeni
Karigim, Elma Tadi” sloganina ve elma seklinde tasarlanan bardaga odaklandiklari tespit
edilmistir. Bununla birlikte, gorselin alt kisminda "Lipton" marka isminin ve “Hafif Hisset, Aktif
Hisset” sloganinin hem kadin hem de erkek katilimcilar tarafindan ilgi ¢cekmedigi goriilmiistiir. Bu
bulgular dahilinde; genel olarak erkek katilimcilarin kadin katilimcilara oranla gorsellere
odaklanmalarinin daha fazla oldugu, gorselleri daha fazla inceledikleri tespit edilmistir.

Arastirmada elde edilen bulgular incelendiginde; "Coca Cola, Pepsi, Dogadan ve Lipton" marka
yesil pazarlama uygulamalarina yonelik olarak hazirlanan igecek gorsellerinin amacina ulastigi
diistiniilmektedir.

Bununla birlikte literatiir incelendiginde; 2 adet ¢aligmanin oldugu goriilmiistiir. Bunlardan Tayfun
ve Ocglii (2015) tarafindan yapilan ¢alismada; Eye-Tracking sonuglari incelediginde katilimcilarin
kendilerine fayda yaratacak ifadeye daha fazla dikkat ettikleri ve yesil pazarlama uygulamalarinin
tiiketicinin dikkatini ¢cekmedigi sonucuna ulagsmislardir. Bu bilgiler dogrultusunda; bu ¢aligmanin
sonuclarinin arastirma sonuglar1 ile benzerlik gostermedigi ve arastirma sonuglarini
desteklemedigi goriilmiistiir.

Mansor ve Isa (2018)’nin c¢alismasinda ise; yesil renk iceren ve igermeyen iiriinlerin yanina
pazarlama karmasinin dort bilesenini de eklenerek (iirlin, fiyat, dagitim ve tutundurma) bu
gorsellere olan tiiketici tepkileri ele alinmistir. Yesil renk igeren iiriinlerin bulundugu goriintiide
fiyat iizerindeki odaklanma siiresi yesil renk igermeyen {irlinlere gére daha yiliksek olmustur. Bu
calismanin sonuglarinin, arastirma sonuglar ile paralellik gosterdigi ve aragtirma sonuglarini
destekledigi tespit edilmistir.

Arastirmanin genel sonuglar1 degerlendirildiginde; Noropazarlama alaninda yapilan bu ¢alisma
disiplinler aras1 bir ¢aligma oldugu i¢in 6nem arz etmektedir. Ayrica, tiikketicilerin bilinglendigi ve
dogaya karsi olan olumlu tutumun yayginlastifi giinlimiizde yesil pazarlama uygulamalarina
yonelik bu arastirma ayri bir deger katmistir. Bununla birlikte, Yesil Pazarlama ve N6ropazarlama
analiz yontemlerinden Eye-Tracking yonteminin kullanilmasimin, bu tiir arastirmalara yon
verecegi ve deneysel arastirmalarin Sosyal Bilimlerde siirdiiriilebilirligini saglayacagi
diisiiniilmektedir. Bu arastirmanin bu anlamda ilgili literatiire de 6nemli bir katki saglayacagi
ongoriilmektedir. Arastirma, bu alanda yapilacak olan ndropazarlama c¢alismalarina deneysel
ozglinliik ve cesitlilik kazandirmakla birlikte, EEG ve GSR analiz yontemlerinin de eklenerek yeni
caligmalarin yapilabilecegi diisiiniilmektedir. Arastirmada igecek sektoriinde belirli iiriin ve
markalarin gorsellerinin kullanilmasi sinirlilik olusturmakla beraber sonraki ¢alismalarda farkl
sektor, farkli {irtin ve farkli markalar icin yesil pazarlamaya yonelik deneysel g¢aligmalar
yapilabilir.
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Gilinlimiizde pazarlama alaninda bankalarin kendilerini rakiplerinden farklilastirmak amaci ile reklam ¢aligmalarinda
gesitli yollara bagvurduklari bilinen bir gergektir. Bankalarin kendilerini rakiplerinden ayristirmak adina kullandiklart
yontemlerden biri de reklam faaliyetlerinde iinlii kisileri kullanmalaridir. Bankalarin iinlii kullanimina yonelmesindeki
amag, tiiketicinin dikkatini ¢ekerek bankanin tiiketicinin zihninde yer etmesini saglamaktir. Yapilan aragtirmalarda
kullanilan bir¢ok yontem i¢inde, bu konuda en etkili yontemlerden birinin reklamlarda iinlii kisilerin kullanimi oldugu
goriilmiistiir. Bu calismada reklamlarda {inlii kullanimina tiiketici tepkilerini dlgmek amaci ile néropazarlama
metotlarindan biri olan EEG analiz yontemi kullanilmistir. Caligmada, 30 goniillii katilimeciya (15 bay ve 15 bayan
olmak {izere) 54 saniyelik Halk Bankasi’na ait olan reklam filmi izlettirilip EEG (Elektroensefalografi) analiz yontemi
ile katilimcilarin tepkileri dl¢iilmiistiir. Aragtirmanin sonucunda, 30 goniillii katilimecidan 24’tiniin (n=%80) tepki
verdigi, 6’sinin (n=%20) da tepki vermedigi tespit edilmistir.
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CONSUMER RESPONSE TO CELEBRITIES IN BANK ADVERTISEMENTS:
IMPLICATIONS FROM EEG SIGNALS

Abstract

Nowadays, it is a known fact that in the field of marketing, banks use different ways of advertising to differentiate
themselves from their competitors. One of the methods that banks use to distinguish themselves from their competitors
is that they use famous people in advertising activities. The aim of the banks' use of the famous usage is to attract the
attention of the consumer and to ensure that the bank takes place in the consumer's mind. Among the many methods
used in the researches, one of the most effective methods in this regard was the use of famous people in advertisements.
In this study, EEG analysis method, which is one of the methods of neuromarketing, was used to measure the effect
of famous usage of advertisements on customers' choice of bank. Study; a total of 30 voluntary participants (15 male
and 15 female) watched the commercial film of Halk Bank for 54 seconds and their responses were measured by the
EEG analysis method. As a result of the research; It was determined that 24 (n = 80%) of 30 volunteer respondents
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BANKA REKLAMLARINDAKI UNLULERE TUKETICI TEPKILERI: EEG SINYALLERINDEN
CIKARIMLAR

Giris

Rekabetin yogun yasandig1 bir pazarda ve her gecen giin 6zellikler agisindan benzer olan yeni
{iriinlerin pazara sunuldugu bir yiizyilda yasamaktayiz. Uriiniin yeni olmas, iiretici isletmeye kisa
siireli bir rekabet istlinliigli saglamasimna ragmen, rakip isletmelerin yeni bir iirlinii piyasaya
¢ikarmalari bu istiinliigiin kisa 0miirlii olmasina neden olmaktadir. Bu rekabet ortaminda yer alan
bankalar da iiriin bazinda farklilasamadigi rakipleri ile tiiketicilerle kurduklar1 duygusal baglarla
farklilasma yoluna gitmeye c¢alismaktadirlar. Bu nedenle giinlimiizde bankalar duygusal fark
yaratabilmek ic¢in pazarlamada iinlii kisileri kullanarak bu rekabet ortaminda avantajli duruma
gecmek istemektedirler. Boylelikle bankalarin iinlii kullanimima gosterdikleri ilgi her gecen giin
artarak devam etmektedir (Donmus, 2018: s. 1).

Pazarlamada {inlii kullaniminin ¢ok fazla tercih ediliyor olmasinin nedeni ise hi¢ siiphesiz “iinlii
satar” kuralina duyulan giivendir. Pringle (2008, s. 23) da bu durumu sdyle agikliyor: “Unliileri
medya olusturuyor. Ayni iinliiler daha sonra yine medya sayesinde rol model olarak hayatimizin
her alanini etkiliyor. Sa¢cimiz, makyajimiz, giydigimiz, yedigimiz, i¢tigimiz her sey onlarin etkisi
altinda. Unliiler sahip olmay1 arzuladigimiz seyleri etkiliyor, kilomuzu, neredeyse boyumuzu,
posumuzu etkiliyor. Bu nedenle iinliiler markalara cikis yaptiran vazgegilmez pazarlama
araglaridir.” Kitle iletisim araglarinin en 6nemlilerinden biri olan televizyon giiniimiizde artik
pazarlamada da en etkili reklam araglarindan biri durumuna gelmistir. Giinlimiiz reklamecilik
anlayisi cergevesinde televizyon reklamlarini inceledigimizde, reklami yapilan {iriin veya hizmetin
fiziksel 6zelliklerinin 6n planda olmasindan ziyade, reklamda tiiketicinin duygularina hitap edecek
iriin veya hizmetlere iligkin anlamlar yiiklendigi goriilmektedir. Reklamlarda tanitimi yapilan
iriin veya hizmetlere iliskin bu anlamlarin yiliklenmesinde ise popiiler kiiltiir 6gelerinden

yararlanilmaktadir. Iste bu cercevede devreye popiiler kiiltiir dgelerinden biri olan iinliiler
girmektedir (Solak, 2016: s. 256).

Gilintimiizde degisen tiiketici isteklerini ve ihtiyaglarin1 daha dogru bir sekilde analiz edilmesine
imkan verecek yeni yontemlere ihtiya¢ duyulmaya baslanmistir. Fakat geleneksel arastirma
yontemleri, insanlarin rasyonel karar verdikleri varsayimini temel aldiklarindan tiiketicilerin
diisiincelerine bagvurmakta ve tiliketicilerin pazarlama uyaricilarina karsi gosterdigi tepkilerin
analiz edilmesi ve tercihlerinin altinda yatan temel nedenlerin ortaya ¢ikarilmasi i¢in tiiketicilerin
s0zlii ve yazili beyanlarina bagvurmaktadir. Bu durumda tiiketicilerden elde edilen cevaplarin
bilingli veya bilingsiz 6n yargilar tasimasindan dolayi1 kesin ve ger¢ek sonuglarin elde edilmesi zor
olmaktadir. Tiiketici davraniglarinin daha iyi anlagilmasi ihtiyaci ve norobilim alanindaki insan
davraniglarinin altinda yatan nedenlerin ortaya ¢ikarilmaya baslanmasi ile ilgili gelismeler, bu iki
alanin bir araya gelmesini saglamistir.

Noropazarlama olarak bilinen bu ¢aligma alani, pazar ve pazarlama ag¢isindan degisen insan
davraniglarini anlamak i¢in beyin goriintileme metotlarin1 uygulayarak tiiketici davraniglarini
incelemeye baslamistir. Boylece, tiiketici karar verme mekanizmasina etki eden faktorlerin ve
karar alma mekanizmasinin isleyisinin anlagilmasini miimkiin hale getirmistir.

Bu ¢alismada; reklamlarda iinlii kullanimina tiiketicilerin nasil tepki verdigi noropazarlama metot
ve araglarindan biri olan EEG kullanilarak tespit edilmesi amaglanmaktadir. Noropazarlama, insan
zihnindeki bilinmeyen duygularin ortaya ¢ikarilmasi ve anlamlandirilmasi i¢in pazarlama alaninda
bir doniim noktast olmustur. Geleneksel metotlarin yerine noéroloji, psikoloji, sosyoloji, tip gibi
birgok farkli disiplinle isbirligi icinde olan bir alan konumuna gelmistir (Aytekin ve Kahraman,
2014: s. 49). Geleneksel pazarlama metotlarinda tiiketicilerin anketlere verdigi cevaplar giivenli
veya yeterli olmayabilmektedir. Norogoriintilleme metotlar: yoluyla daha kiigiik 6rneklemler
belirlenerek daha dogru sonuglara ulasilabilmektedir. Tiirkiye’de néropazarlama ¢alismalari sinirl
sayida olup son donemlerde gelismeler gostermeye baglamistir. Bu ¢alisma; banka reklamlarindaki
tinliilere tliketici tepkilerinin ndropazarlama metotlarindan biri olan EEG Analiz metodu ile
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incelenmesi iizerine yapilan deneysel anlamda ilk calismalardan biridir. Ayrica bu ¢alisma teorik
olarak ndropazarlama literatiiriine katki saglamasinin yan1 sira uygulama olarak da daha sonra
yapilacak benzer deneysel ¢alismalara yol gdsterici bir ¢alisma olacagi diisliniilmektedir.

1. Noropazarlama ve EEG (Elektroensefalografi)

Noropazarlama terimi, hem akademisyenler hem de pazarlamacilar tarafindan, insan beyninin
pazarlama uyaranlarina verdigi tepkilere gii¢lii bir bakis agis1 saglayan norobilim alanindaki
ilerlemeleri kullanan yeni bir arasgtirma alanmi tanimlar (Murphy vd., 2008: s. 293).
Noropazarlama, merkezi sinir sistemimizin pazarlama uyaranlarina nasil tepki verdigini anlamak
icin tibbi teknikler kullanan yeni bir pazarlama disiplinidir. Tiiketici norobilimi veya
noropazarlama, pazarlar ve pazar degisiklikleriyle ilgili insan davraniglarin1 analiz etmek ve
anlamak i¢in ndro bilim yontemlerinin uygulanmasina iligskin bir ¢alisma alanidir (Sung vd., 2019:
S. 4-5).

Konuyla ilgili yerli (Yiicel ve Coskun, 2018: s. 157-177) ve yabanci (Sung vd., 2019: s. 4-5; Lee
vd., 2007: s. 203) noropazarlama literatiirii incelendiginde bir ¢ok tanim ve anlam mevcuttur.
Noropazarlama; norobilim ydntem ve uygulamalarini disiplinlerarast bir yaklagimla pazarlama
alaninda kullanilmasin1 ifade etmektedir. Noropazarlama, psikoloji, antropoloji, etnografi,
norobilim, davranigsal ve deneysel ekonomiyi birlestiren disiplinler arasi bir alandir (De Oliveira
ve Giraldi, 2017: s. 21). Norobilimin uygulamali bir alan1 olan Noropazarlama; nérobilimin
araclarina, tasarimlarina ve tekniklerine dayali pazarlama eylemlerine yanit olarak miisterilerin
ihtiyaclarini, degerlerini, kararlarin1  ve duygularini arastirir. NOropazarlama, tiiketici
davraniglarin1 anlamak i¢in ndrobilimsel yontemlerin uygulanmasidir (Lin vd., 2018: s. 67).
Noropazarlama, yliksek teknolojili ndrogoriintilleme araglariyla (FMRI, EEG, MEG vb.) bir
uyaran varliginda beynin bilingalt1 ve fizyolojik tepkilerini derinlemesine incelemektedir. Boylece
tilketici karar alma mekanizmalarinin ve davranislarinin altinda yatan psikolojik ve ndrolojik
faktorler hakkinda son derece giivenilir ve dogru bilgiler sunmaktadir. Sinirbilim teknolojileri
tiiketicilerin beyinlerini duygular1 yasadiklarinda ger¢ek zamanli olarak analiz etmemize izin
verdigi i¢in degerlidir (Khushaba vd., 2013: s. 3804).

Noropazarlama, insanlarin karar alma siirecinde beynin yalnizca rasyonel boliimiinii degil,
duygusal boliimii de kullandigini, tiiketici kararlarinin da sadece rasyonel degil, irrasyonel
etkilerinde bulundugunu agiklamaya c¢aligmakta, bu baglantiy1 ortaya ¢ikarmak i¢in de beyin
goriintiileme yontemlerini kullanmaktadir. Pazarlamanin bu yeni alani, {irtine karsi beynin
tepkilerini dlgerken tibbi teknolojileri kullanmaktadir. Bu teknikler, pozitron emisyon tomografi
cihazi1 (PET- positron emission tomography), islevsel magnetik tinlasim goriintiileme cihazi
(fMRI-functional magnetic resonance imaging), elektro beyin grafisi cihazi (EEG-
electroencephalography) ve galvanik deri tepkisi cihazi (GSR galvanic skin response) gibi
cihazlar1 kullanan tibbi yontemlerdir. Psikofizyolojik ve ndrobilimsel teknikler, tiiketicinin
reklamlara ve diger pazarlama uyaranlarina kars: tiiketicilerin duygusal ve biligsel tepkilerini
incelemek icin biiyliyen bir arastirma alami olarak ortaya cikmistir. Giliniimiizde tiiketici
arastirmalarinda fMRI, EEG, elektrodermal yanit, goz takibi ve kalp atim hizi (HR) gibi
psikofizyolojik araclar kullanilmaktadir. Teknolojinin ilerlemesiyle birlikte, yiiz ifadesi analizi ve
g0z izleme gibi araglar giderek daha etkili ve uygun maliyetli hale geldiklerinden pazarlama
arastirmalarinda kullanilmaktadir (Sung vd., 2019: s. 1-2). Noropazarlama, tiiketicilerin pazarlama
uyaranlarina verdigi yanitlari elde etmek i¢in beyin goriintiileme ve diger beyin aktivitesi 6l¢iim
tekniklerinin (fMRI -EEG) yan1 sira biyolojik 6lgiimlerden (biyometrik yontemler-Eye Tracking)
de yararlanir (Bercea, 2012: s. 2; Zurawicki, 2010). Deneysel ¢alismalarda ¢ogunlukla EEG ve
Eye-tracking kullanilmakla beraber, “Sigara karsiti televizyon reklamlarinda kullanilan korku
cekiciligi faktori etkinliginin beyin goriintiileme teknigi ile 6l¢timii” adl1 doktora tez ¢alismasinda
fNIRS cihazindan yararlanilmistir (Giirdin,2016).

EEG ve fMRI gibi nérogoriintiileme teknolojileri ile tiiketici arastirmalarini modern nérobilimle
birlestiren ndropazarlama, tibbi teknolojilerin tiiketici sinirbilimine uygulanabilirligini
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cabalayarak tiiketici davraniglarini anlamaya ¢aligmaktadir (Khushaba vd., 2013: s. 3805; Ohme
vd., 2009: s. 23). Gerg¢ek zamanli veri olan EEG yoOntemlerinin kullanilmasi, farkli bilissel
tepkilerin elde edilip analiz edilmesini saglar (Lin vd., 2018: s. 69).

Noropazarlama ile tiiketici davranisinin altinda yatan sinir mekanizmalar1 6zellikle markalasma,
fiyatlandirma, reklamcilik, satin alma kararlari, karar verme ve diger pazarlama unsurlarina
yonelik pazarlama ve tiiketici arastirmalarinda yer alan konular1 anlamaya ve daha gercekei
bilgiler elde etmeye yonelik cabalar i¢in kullanildigi goriilmektedir (Yoon vd., 2012: s. 31,
Venkatraman vd., 2015: s. 436; Plassmann vd., 2007: s. 151; Ohme vd., 2010: s. 786; Sung vd.,
2019: s. 4-5). Ayrica, norobilim teknolojileri, iiretim dncesi iiriinler hakkinda da bilgi saglayabilir
(Ariely ve Berns, 2010). Arastirmacilar sinirbilimdeki teknikleri ve ilerlemeleri kullanarak,
katilimci tarafindan verilen subjektif raporlara dayanmadan insan beyninin pazarlama uyaranlarina
verdigi yanit hakkinda bilgi edinebilirler (Kumar, 2015: s. 525-526).

Giiniimiizde ndropazarlama arastirmalarinda ¢cogunlukla EEG (Lin vd., 2018; Ohme vd., 2009;
Ohme vd., 2010; Yiicel ve Simsek, 2019; Yiicel vd., 2015; ALdayel vd., 2020; Tekin vd., 2017)
ve Eye Tracking kullanilmaktadir (Djamasbi vd., 2010; Raschke vd., 2013; Koylioglu ve Tekin,
2017; Bayir vd., 2017; Yiicel ve Inan, 2020: s. 43-44).

EEG, Elektroensefalografi ya da Beyin Cizgesi Yontemi, beyin dalgalari aktivitesinin elektriksel
yontemle izlenmesini 6l¢en yontemdir. Elektrik akimi verilmediginden agr1 ya da ac1 hissedilmez.
Elektroensefalografla elde edilen kayit da elektroensefalogram diye adlandiriimaktadir. Insan
beynindeki binlerce sinir hiicresinin birbirleri ile iliski icinde olmalar1 nedeniyle kiside kafa derisi
boyunca elektrik farkliliklar1 olusmaktadir. EEG, serebral korteksteki senkronize postsinaptik
potansiyellerden meydana gelen ve kafa derisi yilizeyinden kaydedilebilen elektriksel
aktivitelerdir. Kisacasi, beyin dalgalarimin elektriksel yontemle tespit edilmesi ve
degerlendirilmesidir (Yiicel ve Cubuk, 2014: s. 134).

Beyin cesitli faaliyetleri yerine getirdigi sirada sinir hiicrelerinin birbiriyle etkilesimi beyinde
kendiliginden olugan bazi elektriksel aktiviteler meydana getirmektedir. Bunlar hem siirekli olarak
diizenli ozellikler gostermekte hem de reseptor faaliyetlere bagli olarak fakli elektriksel
degisimlerin olugsmasina neden olmaktadir. Beynin faaliyetlerine gore, farkliliklar gosteren
dalgalarin frekans araligi 0,5 ile 70 Hz arasinda oldugu zaman genislikleri 5 ile 40 pV arasinda
degismektedir (Yiicel ve Cubuk, 2014: s. 134). Elektriksel frekanslarin saniye bagina dongii birimi
hertz olarak belirlendigi i¢in dalga frekans aralig1 da bu birim ile 6l¢iilmektedir. Ayrica, kafa derisi
yiizeyindeki elektriksel farkliliklari ise mikrovolt (uV) aralifinda dl¢lilmektedir. Beyinde ¢esitli
faaliyetlerin seviyeleri yiikseldikce EEG dalga frekanslart yiikselmekte ve genislikleri ise
azalmaktadir Belirli frekans araliklarinin farkl 6zellikler gdstermesi nedeniyle bu araliklar, Yunan
harfleri ile belirlenerek gruplara ayrilmistir (Yiicel ve Cubuk, 2014: s. 134).

Delta: 0-3 hertz araligidir. Uyurken rilya goriillmedigi zaman etkindir.

Teta: 3-7 hertz araligidir. Hafiza kullanimi gibi faaliyetlerde goriilmektedir.

Alfa: 7-12 hertz araligidir. Gozler kapali oldugunda etkindir.

Beta: 12-30 hertz araligidir. Yiiksek dikkat gereken ve uyaniklik zamanlarinda etkindir.
Gama: 30 hertz ve ustiidiir. Bilgi islem, 6grenmede ve duygusal zamanlarda etkindir.

Beyinde bulunan elektriksel akimlarin Ol¢imii kafatasina yerlestirilen EEG cihaz1 ile
gerceklestirilmektedir (Freeman ve Quiroga, 2013: s. 1). Insanlarin hissettigi duygular, beyinde
birgok elektriksel aktivitelerin olusmasina neden olmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014: s. 134).
Resim 1°de goriildiigii gibi sinir hiicrelerinin hareketlerinden olusan bu aktiviteler, kafa derisine
yerlestirilen elektrotlar yolu ile bu duygularin 6l¢timii yapilarak verdigi tepkiler belirlenmektedir
(Freeman ve Quiroga, 2013: s. 1). Beynin tiim alanlarin1 bir arada goriintiileyebilmek igin farkli
alanlara yerlestirilen elektrotlar, genellikle 8-16 kanal arasinda olusmaktadir. Elektrotlarin kafa

179



Siileyman DONMUS & Atilla YUCEL

derisi ylizeyine dogru sekilde yerlestirilip yerlestirilmedigi ise cihaz ile birlikte gelistirilen
programlar yolu ile kontrol edilebilmektedir. Yapilan 6l¢iim sonucunda veri belirli matematiksel
yontemlerle analiz edilerek ii¢ boyutlu beyin haritalar1 olusturulur ve uyaricilar karsisinda olugan
duygunun beynin hangi alanin1 harekete gecirdigi gosterilmektedir (Yiicel ve Cubuk, 2014: s.
134).

Resim 1: EEG Cihazi
Kaynak: https://www.emotiv.com/

EEG; noropazarlama c¢alismalarinda fMRI metodundan sonra en fazla kullanilan metotlardan
biridir (Bercea, 2013: s. 4). Ozellikle tagmabilirlik, kolay kullamilabilirlik ve diger néropazarlama
metotlarina gore maliyetinin olduk¢a diisiik olmasi agisindan arastirmacilart bu metodu
kullanmaya tesvik etmektedir. EEG; ndropazarlama arastirmalarinda dikkat, uyku durumu,
zihinsel is yiikii, motive edici ve ilgi diizeyi hakkinda bilgi saglayarak zihinsel aktiviteleri
dogrudan olgerek anlik olarak verileri kaydetmektedir (Erdemir ve Yavuz, 2016: s. 95).

Asagidaki Tablo 1’de noropazarlama arastirmalarinda EEG’nin kullanim alanlari, incelenen
konular, EEG’nin sagladig: ustinliikler ve arastirma sinirliliklari belirtilmistir (Bercea, 2013: s.
5).

Tablo 1: EEG nin Kullamum Alanlari, Incelenen Konular, EEG nin Sagladigt Ustiinliikler ve
Arastirma Sinirliliklart

Olcﬁlenler Kullamim Alanlari
8. Reklamlarin gelistirilmesi ve etkilerinin
belirlenmesi
1. Dikkat 9. _ Yeni k_ampanya calismalarinin etkilerinin
2. Etkilegim/Sikints belirlenmesi . I
3. Heyecan/Arzu égl.mz::ﬁreré? filmlerinin fragmanlarinin etkilerinin
151. Eg\},]?;nsqzl Hiski 11._ Bi_r video_ ya (_la rek_lamda yer alan 6nemli
6: Hafiza Kodlama kesitlerin te§p|t e.dI.ImGSI e e
7 Tanmirlik 12. Web sitelerinin tasarimi ve kullanilabilirliginin
' Olciilmesi
13. Magaza deneyiminin 6lgiilmesi
14. Reklam sloganlariin etkilerinin belirlenmesi
Ustiinliikler Simirhiliklar
1. fMRI teknigine kiyasla kullanimi daha kolaydir
2. Beyindeki elektriksel aktivitelerin frekanslari g Elektrik iletkenligi kisiden kisiye degiskenlik
tespit edilerek aktif olan bolgeler ortaya ¢ikarilabilir N . . . .
3. Zamansal olarak dogruluk orani yiiksek tespitler gost e.rebllm.ekte(.hr, ayrica kay1t gltm.a alnan sinyallerin
yapabilir. Bu yiizden arastirmacilar, beyin aktivitelerinde yerinin tespit e@ﬂme}l zorlul.(.lar R .
meydana gelen hizli degisimleri yakalama firsati elde eder. . Beymn aktif olanjbolgesmln belirlenmesi
4. Aragtirma esnasinda beynin sag ve sol tf\(;IRI yorgimi{rie k(;yals la giiclikler barndurir,
bdlgelerinin vermis oldugu tepkiler arasindaki farklar 1 1' Du(;;guic;r Elirr:czrlrf)zlumlu ya da olumsuz olarak
belirlenerek saglikli degerlendirme yapilmasini saglar. tes.pi t edilebilir
5. Diger yontemlere kiyasla maliyet avantaji saglar 12 Sonu(;llar arastirmanin gergeklestirildii
6. EEG cihazi kolay tasinabilir nitelige sahiptir. ' . Lo o
7 Biinyesinde Istatistiksel yazilim paketleri ortamindan ve diger hareketli degiskenlerden etkilenir.
mevcuttur.
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Kaynak: Bercea, 2013.

2. Deneysel Cahismanin Amaci- Yontemi ve Orneklemi

Bu arastirmada, ndropazarlama metotlarindan EEG Analiz Metodu kullanilarak banka
reklamlarindaki tinliilere tiiketici tepkilerinin dl¢iilmesi amaglanmastir.

Arastirma; Firat Universitesi Pazarlama ve Néropazarlama Arastirma Merkezi’nde yas, cinsiyet,
meslek, gelir diizeyi gibi demografik 6zellikler agisindan farkli kisilerden olusan 15 bay ve 15
bayan olmak iizere 30 géniillii katilimci ile gerceklestirilmistir. Deneysel ¢alismalarda (Ornegin
EEG analiz yontemi ile) 30-40 kisi arasindaki gruplarin, %1’den daha diisiik bir hata pay1 ile en
optimum ve tutarl 6rneklem sayisi oldugu belirlenmistir (Sands, 2009). Katilimeilara 54 saniyelik
Halk Bankasina ait olan reklam filmi izlettirilip elektro beyin grafisi (Electroencephalography -
EEG) ¢iktilar1 analiz edilmistir. Calisma igin Firat Universitesi Etik Kurulundan izin alimmmistir.

Aragtirmada; Emotiv EPOC isminde uluslararas1 10-20 sistemine gore dizayn edilmis 14 kanalli
EEG cihaz1 kullanilmigtir. Emotiv EPOC olarak adlandirilan yiiksek ¢oziiniirliikkli bu cihaz;
saniyede 2048 Hz frekansta veri toplamaktadir. EEG cihazi, toplanan verileri 128Hz frekanslik bir
orneklem dahilinde kablosuz ag vasitasiyla bilgisayara gondermektedir. Emotiv Epoc adli EEG
cihaziyla dl¢limlenen veriler belirli algoritmalara gore arastirmaya katilan goniillii katilimcilarin
duygusal tepkilerini analiz etmektedir.

Kafatasi derisi lizerine yerlestirilen elektrotlar yardimu ile elde edilen EEG dalgalari; tam periyodik
olmayan ritmik dalgalardir. Beynin aktivite durumuna gore degiskenlik gostermektedir. Bu
dalgalanmalarin frekanslari: 0,5-70 Hz, genislikleri 5-400 pV aralifinda degismektedir. Beyinde
aktiviteler arttikca EEG dalga frekanslar1 bu artiglara gore yiikselmekte veya genisliklerinde
azalmalar olugsmaktadir. Elektrotlar beyin aktivitelerindeki gerilim farkliliklarint mikrovolt (uV)
araliginda 6lgmekte ve EEG ile birden ¢ok ndronun aktiviteleri 6l¢iilmektedir. EEG beynin farkl
bolgelerinin aktivitelerini diizenli olarak kaydedebilmek i¢in 8 veya 16 kanalli elektrot bagslikl
araglardir. EEG, néropazarlama alaninda igerisinde bulunan herhangi bir konunun uyaricilara karsi
vermis olduklar1 tepkileri beyindeki elektrik aktivesinin 6l¢limii ile belirlenmesinde kullanilan bir
metottur. Kafa derisine temas edecek sekilde yerlestirilen elektrotlar beynin uyaricilara karsi
vermis oldugu anlik tepkileri belirlemek amaci ile kullanilmaktadir (Yiicel ve Cubuk, 2014: s.
134).

Tablo 2: Banka Filminin Icerigi

Saniye Arahgi Reklam Filmi Sahneleri

0-9 saniye Diikkan Agilisi

10-15 saniye Toplanti / Uriin Tanitimi
16-20 saniye Fatma Teyze

21-24 saniye Proje Tasarimi

25-27 saniye Tatile Gidis

28-31 saniye Diigiin Pastasi Kesimi

32-37 saniye Yeni Dogan Bebek

38-44 saniye Okul Sahnesi

45-54 saniye Giivenlikgi ve Slogan Sahnesi

Tablo 2°de goniillii katilimcilara izlettirilen Halk Bankasi reklam filmine ait sahnelerin saniye
araliklari ile bu araliklara denk gelen gorsellerine yer verilmistir. Caligmanin uygulama
asamasinda video gorselinin baslamasi ile EEG verilerinin elde edilmesi arasinda ortalama 3-5
saniye arasinda farklilik tespit edilmistir. Bu farkliligin izlettirilen video gorseli ile EEG
kaydiin es zamanl olarak baglatilamamasindan dolay1 kaynaklandig1 goriilmiistiir. Bu sebeple,
EEG gorselleri lizerinde yer alan saniye araliklari tek tek hesaplanmis ve herhangi bir veri
kaybinin olmamasi i¢in gerekli titizlik gosterilmistir. Bu dogrultuda yapilan ¢calismada ve EEG
analizlerinde herhangi bir veri kayb1 ortaya ¢ikmamustir.
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3. Arastirmanin Bulgulari ve Yorumlanmasi

Banka reklamlarindaki tinliilere tiiketici tepkilerinin néropazarlama agisindan incelenmesi ve
tepkilerin ortaya konulabilmesi amaci ile yapilan arastirmaya katilan 30 goniilli kisinin EEG
verileri incelendiginde %20 ’sinin (n=6 kisi) reklam filmine tepki vermedigi geriye kalan %80’inin
ise (n=24 kisi) tepki verdigi belirlenmistir. Belirlenen tepkilerin saniye araliklari, her bir reklam
filmi sahnesi icin ayr1 ayr1 agagida agiklanmistir.

Resim 2: Reklamin 0-9 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel

Frontal lob; motor beceriler, konusma gibi istemli kaslarin kontroliinii saglamaktadir. Karar verme,
diistinme, hareketleri planlama, tziintlii mutluluk, sakinlik, istirap gibi karmasik duygularin
olustugu alan oldugu belirtilmektedir. Paryetol lob; viicudun gesitli bolgelerinde toplanan duyusal
bilgilerden sorumludur. Bilgi islem, hareket, mekansal yonelim, konusma, gorsel algilama, tanima,
okuma ve yazma gibi aktiviteler paryetal lobun faaliyetleri i¢inde yer almaktadir. Oksipital lob;
goriintliniin anlamlandirilarak gormeyi saglayan bolgedir. Sol oksipital lob solu, sag oksipital lob
ise sag tarafi gormeye imkan vermektedir. Temporal lob; hafizada aktif rol oynamaktadir. Sol
loblar; 6zellikle nesnelerin isimleri ve kelimelerin anlamlandirilmasi faaliyetlerinde etkin rol oynar
iken, sag lob bolgeler ise biiylik oranda gorsel hafiza ile ilgili verileri kaydetmektedir. Bu
bolgedeki uyarilmalar bagka bir ifade ile amplitiit sayilarindaki artis bu reklam gorselinin goniilli
katilimer tizerindeki etki uyandirma diizeyini gostermektedir.
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Sekil 1: Goniillii Katilimcilarin 0-9 Saniye Araliginda Vermis Olduklart EEG Tepkileri

Resim 2’de yer alan sahne, reklamin 0-9 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses uyaranin
“Ali bey diikkam acar” sozleriyle video gorseli baglamaktadir. EEG Analiz Metodu ile elde
edilen bulgular incelendiginde, 6 katilimcinin (n=%20) bu video gorseline tepki verdigi tespit
edilmistir. Video gorseline tepki veren 6 katilimcinin; Frontal (F4, AF3, AF4,FC6, F8), Oksipital
(O1) ve Parietal (P8) elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu sonucuna
ulasilmstir.
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Resim 3: Reklamin 10-15 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel

Lo TS| 14,383 5| 4154,9 pv |
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Sekil 2: Goniillii Katilimcilarin 10-15 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis Olduklart EEG
Tepkileri

Resim 3’te yer alan sahne reklamin 10-15 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses
uyaranin “Zeynep is fikrini sunar” sozleriyle video gorseli baglamaktadir. EEG Analiz Metodu
ile elde edilen bulgular incelendiginde, 4 katilimcinin (n=%13) bu video gorseline tepki verdigi
tespit edilmistir. Video gorseline tepki veren 4 katilimcinin; Frontal (F4), Temporal (T8) ve
Parietal (P7) elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir.
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Sekil 3: Goniillii Katilimcilarin 16-20 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis Olduklart EEG
Tepkileri

Resim 4’te yer alan sahne reklamin 16-20 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses
uyaranin “Fatma teyze borek acar” sozleriyle video gorseli baslamaktadir. EEG Analiz Metodu
ile elde edilen bulgular incelendiginde, 3 katilimcinin (n=%10) bu video gorseline tepki verdigi
tespit edilmistir. Video gorseline tepki veren 3 katilimcinin; Frontal (AF3, AF4, FC6) ve Oksipital
(02) elektrotlarinin oldugu bolgelerde aktivite oraninin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Resim 5: Reklamin 21-24 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel

P7 26656 5|4172,3 v |

Sekil 4: Goniillii Katilimcilarin 21-24 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis Olduklari EEG
Tepkileri

Resim 5’te yer alan sahne reklamin 21-24 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses
uyaranin “Emre Bey proje yapar” sozleriyle video gorseli baslamaktadir. EEG Analiz Metodu
ile elde edilen bulgular incelendiginde, 2 katilimcinin (n=%7) bu video gorseline tepki verdigi
tespit edilmistir. Video gorseline tepki veren 2 katilimcinin; Parietal (P7, P8) elektrotlarinin oldugu
bolgede aktivite oraninin yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Resim 6: Reklamin 25-27 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel
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Sekil 5: Goniillii Katilimcilarin 25-27 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis Olduklari EEG
Tepkileri

Resim 6’da yer alan sahne reklamin 25-27 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses
uyaranin “Ahmetler tatile ¢cikar” sozleriyle video gorseli baglamaktadir. EEG Analiz Metodu ile
elde edilen bulgular incelendiginde, 2 katilimcinin (n=%7) bu video gorseline tepki verdigi tespit
edilmistir. Video gorseline tepki veren 2 katilimeinin; Frontal (AF4, F4) elektrotlarinin oldugu
bolgede aktivite oraninin yiiksek oldugu sonucuna ulasilmistir.
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Resim 7: Reklamin 28-31 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel
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Sekil 6: Goniillii Katilimcilarin 28-31 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis Olduklari EEG
Tepkileri

Resim 7°de yer alan sahne reklamin 28-31 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses
uyaranin “Ash-Kerem yuva kurar” sozleriyle video gorseli baglamaktadir. EEG Analiz Metodu
ile elde edilen bulgular incelendiginde, 4 katilimcinin (n=%13) bu video gorseline tepki verdigi
tespit edilmistir. Video gorseline tepki veren 4 katilimcinin; Frontal (AF3, AF4, FC6, F4) ve
Parietal (P8) elektrotlarinin oldugu bolgede aktivite oraninin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Resim 8: Reklamin 32-37 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel
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Sekil 7: Goniillii Katilimcilarin 32-37 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis Olduklart EEG
Tepkileri

Resim 8’de yer alan sahneler reklamin 32-37 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses
uyaranin “Mertcan goziinii acar” sozleriyle video gorseli bagslamaktadir. EEG Analiz Metodu ile
elde edilen bulgular incelendiginde, 12 katilimcinin (n=%40) bu video gorseline tepki verdigi
tespit edilmistir. Video gorseline tepki veren 4 katilimecinin; Frontal (AF3, AF4, FC6, F3, F4, F7),
Oksipital (O1), Parietal (P7, P8) ve Temporal (T7) elektrotlarinin oldugu bdlgede aktivite
oraninin yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir.
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Resim 9: Reklamin 38-44 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel
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Sekil 8: Goniillii Katilimcilarin 38-44 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis Olduklart EEG
Tepkileri

Resim 9°da yer alan sahne reklamin 38-44 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses
uyaranin “Alican okula baslar” sozleriyle video gorseli baslamaktadir. EEG Analiz Metodu ile
elde edilen bulgular incelendiginde, 4 katilimcinin (n=%13) bu video gorseline tepki verdigi tespit
edilmistir. Video gorseline tepki veren 4 katilimcinin; Frontal (AF3, AF4, F4), Oksipital (O1) ve
Temporal (T8) elektrotlarinin oldugu bdlgede aktivite oraninin yiiksek oldugu sonucuna
ulasilmstir.
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Resim 10: Reklamin 45-54 sn. Araliginda Gegen Sahneye Ait Gorsel

Fd|4a0352 542651 gt | 0167117 5| 41795 pv

RN LT A

A r's

el 51,525 5| $167,7 v |

S

Sekil 9: Goniillii Katilimcilarin 45-54 sn. Araliginda Saniye Araliginda Vermis Olduklart EEG
Tepkileri

Resim 10°da yer alan sahneler reklamin 45-54 sn. araliginda yer almaktadir. Bu sahnede dis ses
uyaranin “halkin yiiziinii giildiirmek icin tiim giiciimiiz ile calisiyoruz ve her zaman
yanlarinda olmaktan gurur duyuyoruz” sozleriyle video gorseli baslamaktadir. EEG Analiz
Metodu ile elde edilen bulgular incelendiginde, 8 katilimcinin (n=%27) bu video gorseline tepki
verdigi tespit edilmistir. Video gorseline tepki veren 8 katilimcinin; Frontal (AF3, AF4, F3, F4),
Oksipital (O1), Parietal (P7, P8) ve Temporal (T8) elektrotlarinin oldugu bolgede aktivite oraninin
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmaistir.

Sonug

Son zamanlardaki teknolojik gelismeler ile birlikte rekabetin artmasi, isletmeleri farkli pazarlama
stratejileri gelistirmek zorunda birakmistir. Noropazarlama; geleneksel pazarlamayr ve farkl
disiplinleri bir araya getirerek isletmelerin tiiketicilerinin diisiincelerine iligkin bilgilere farkli
yontemler kullanarak ulasmayir amacglamaktadir. Pazarlamacilar igin tiiketicilerin satin alma
davraniglarint anlamak onem arz etmektedir. Tiiketici davraniglarin1 belirlemek amaci ile gesitli
metotlar gelistirilmistir. Bu metotlardan biri de néropazarlamadir. Pazarlamacilar, néropazarlama
metotlar1 sayesinde daha kiiciik 6rneklemler ile daha giivenilir sonuglar elde edebilmektedir. Bu
sebeple ndropazarlama metotlarina olan ilgi son yillarda giderek artis gostermektedir.

Noropazarlama; tiiketicinin  diisiincelerini  biling  disina  ¢ikararak  degerlendirmeyi
amaglamaktadir. Boylece tiiketicinin temel davraniglarini 6grenebilecek ve gergek duygularini
ortaya ¢ikararak pazarlamacilarin karar verme siireglerini daha etkin kullanmalarina imkan
verecektir. Tiiketicilerin satin aldiklar {irlin veya hizmetin islevsel faydasindan ¢ok kendisine
katacag1 degere gore satin alma davranisi sergiledikleri diisliniilmektedir. Noropazarlamanin,
duygularin tiiketicinin karar almasina yon vermesinden hareketle; pazarlamacilara geleneksel
pazarlama anlayis1 ve metotlarinin 6tesinde tiiketici istek, ihtiyag ve beklentileri ile ilgili veriler
sunmast ve bu verilere gore pazarlama stratejileri olusturmasinda katki saglayacagi
diistiniilmektedir.
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Noropazarlama arastirmalarinda beyin goriintiileme metotlar1 kullanilarak belirli bir algoritma
yardimiyla biling disinin sayisallastirilmis aktivitelerinin dlglimlenmesine dayali olarak tiiketici
zihninin pazarlama uyaricilari karsisinda duygusal etki seviyeleri analiz edilmeye ¢alisiimaktadir.
Farkli demografik 6zelliklerden olusan 15 bay ve 15 bayan olmak {izere 30 goniillii katilimcinin
katilimiyla banka reklamlarindaki tinliilere tiiketici tepkilerinin dlglimlenmesine yonelik yapilan
bu noropazarlama arastirmasinda bir bankaya ait reklam filmi gosterilmistir. Noropazarlama
aragtirma metotlarindan EEG metodu kullanilarak banka reklamlarindaki iinliilere tiiketici
tepkileri Ol¢iilmiistiir. Elde edilen veriler ¢ergevesinde goniillii katilimcilarin karar siireci tizerinde
reklamlarda tinlii kullaniminin 6l¢iimlenmesi yapilmistir.

Bu bilgiler dogrultusunda; Halk Bankasi’na ait reklam filmine 30 gonillii katilimcidan 24
(n=%280)’liniin tepki verdigi, 6 (n=%20)’sinin da tepki vermedigi tespit edilmistir. Reklam
filminin 9 sahnesi icerisinde 3 sahneye en fazla katilimcinin tepki verdigi belirlenmistir. Bu
bankanin reklam filminde iinlii bir komedyen oynamis ve reklamin sahnelerinde diikkan acilisi,
yeni dogan bebek ve giivenlik¢i sahnelerinde katilimcilar en fazla tepki vermistir. Bulgular
dogrultusunda elde edilen sonuca gore Bir markanin farkindalik yaratabilmesi amaci insanlar
arasinda taninmis ve benimsenmis bir {inliiniin kullanilmas1 énemlidir. Halk Bankas1 reklaminda
da tiiketici lizerinde farkindalik yaratabilmek amaci ile linlii bir kisi kullanilmistir. Bu kisi, reklam
filminde c¢esitli karakterlere biiriinerek halkin belirli kesimlerindeki kisileri temsil etmistir.
Ozellikle son sahnede “halkin yiiziinii giildiirmek i¢in tiim giiciimiiz ile galistyoruz ve her zaman
yanlarinda olmaktan gurur duyuyoruz” soziiyle halkin bankasi oldugunu belirtilerek tiiketiciler
tizerinde bilinen, dikkat ¢eken ve diger markalardan farkli oldugunu gosteren bir farkin
olusturulmasi amacglanmuistir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda; yapilan bu arastirmanin daha sonra yapilacak olan ¢aligmalara
yol gosterecegi diisiiniilmektedir. Yapilan bu aragtirmaya gore; 30 goniillii katilimcidan 24’iiniin
(n=%280) tepki vermesi ve banka reklamlarinda {inlii bir kisinin oynamasinin tiiketicilerin banka
secimleri lizerinde etkili oldugu goriilmistiir. Bankalarin tiiketici tizerinde farkindalik
yaratabilmesi ve tliketicinin tercihlerini etkileyebilmesi hatta satin alma davranigina yonlendirmesi
i¢in yapacaklari reklamlara dikkat etmeleri gerekmektedir. Ozellikle, reklamlarda verilmek istenen
mesajla diger bankalardan farkli olan yonlerin ortaya konulmasi, farkindalik olusturmasi agisindan
onem arz etmektedir. Farkindalig1 yiiksek olan bankalarin tercih edilmesi daha kolay olmaktadir.
Ayrica, bankanin marka degerinin yiikselmesine de etki etmektedir.

Gilinlimiizdeki tiiketicilerin artik daha bilin¢li oldugunu, rekabetin fazla oldugu ve isletmelerin
farkli pazarlama stratejileri gelistirmek zorunda olduklart bilindigine gore; ndropazarlamanin
onemi daha ¢ok artmustir. Noropazarlama metotlarinin kullanilmasi ile geleneksel pazarlama
aragtirmalarinin yonii daha farkli bir boyuta sahip olan néropazarlama arastirmalarina donmiisttir.
Noropazarlama; geleneksel pazarlama ile nérobilimi birlestirmekte ve isletmelerin tiiketicilere
mesaj1 daha kesin bir sekilde iletmesine yardimci olmaktadir. Tiiketicinin sosyal etkenlere gore
verdigi cevaplar yerine, davraniglarinin altinda yatan gizemli nedenlere odaklanan néropazarlama
metotlart ile tiiketici zihninin derinliklerinde yer alan duygu ve diisiinceler giin 1s18ina
cikarilmaktadir. Tiketicilerin ifade etmekte zorlandiklar1 gergek duygularinin, diisiincelerinin ve
biling dis1 tepkilerinin disa vurulmasina yardimci olan néropazarlamanin; aragtirma metotlarinin
diger nitel arastirma tiirleriyle desteklenerek birlikte degerlendirilmesinin tiliketiciyi anlama
yolunda daha iyi sonuca gotiirecegi sOylenebilir. Arastirmaya katilan goniillii kisilerin Elazig
ilinde ikamet eden kisilerden olusmasi arastirma ornekleminin gesitliligini sinirlandirmaktadir.
Farkli 6rneklemlerde, farkli zaman ve yerlerde bu ¢alisma paralelinde yeni ¢calismalar yapilabilir.
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HALKLA ILISKILER MODELLERINDE YENI ILETiSIM KANALLARININ KULLANIMI

Giris

Iletisim insan dogasinin en tabi olgularindan biridir ve ilk insan yeryiiziine indigi andan itibaren
bu faaliyetle birlikte var olma ¢abasini siirdiirmektedir. Ancak iletisim olgusu tarihsel siireci
icerisinde, donemlere bagli olarak belirli kirilmalar yasamistir; baslarda kisilerarasi iletisim
iken, zaman igerisinde yerini kitle iletisimi almaya baslamis ve belirli araglarin da bu iletisimin
icinde yer almasiyla, farkli sekillerde gerceklesmeye baslamistir. Her gegen giin bir yenilikle
kendini yenileyen bir olguya doniismekte ve yeni iletisim kanallar1 agiga ¢ikmaktadir.

Mliski ve iletisim kavramlari, insanlik tarihinin baslangicindan giiniimiize kadar mevcut olan
kavramlardir. Bu kavramlarin karsilikli ve etkilesimli olarak saglanabilmesi, insanlar arasindaki
diyalogun ve anlasmanin gelismesine on ayak olmustur. Iliskilerin saglanabilmesi agisindan
onemli derecede ihtiya¢ duyulan iletisim, birden fazla kisi ile gerceklestirilen bir eylemdir ve
aynm zamanda da kalabaliga yonelik gerceklestirilebilmektedir. Bu asamalarla birlikte halkla
iliskiler kavrami ortaya ¢ikmstir. Halkla Iliskiler kavraminin tanimlanmasina net anlamda 20.
yiizyilda baglanmig olunmasina ragmen, aslinda halkla iligkiler tarihi, insanlik tarihi ile paralel
zamanlarda varliklarin1 gostermislerdir. Farkli tanimlamalar1 yapilmis olan halkla iligkiler
kavrami, temel olarak bir iletisim yontemi olarak agiklanabilecegi i¢in dncelikle bir iletisim
kavramidir. Bu iletisim kavraminin aciklanmasinda, halkla iliskilerin modellerinden destek
alimacak ve ardindan kuramsal agidan iletisim olgusuna deginilecektir. Bunlardan hareketle
halkla iliskiler alaninda yeni iletisim kanallarinin kullanimi ile yagsanan doniisiim ele alinacak
ve internetin burada oynadigi rol gosterilecektir. Buradaki esas amag kitle iletisim araglarinda
yasanan donilisiimii ve halkla iligkiler alanindaki klasik modellerin, etkilesimli yeni yapisal
modellerine doniisiinii ve dijital iletisim kanallariyla olan etkilesimini gdstermek ve
karsilastirmaktir.

1. Halkla iliskiler Modellerinin iletisim Siireclerine Etkisi

Grunig ve Hunt’in (1984, s. 6) halkla iliskiler tanimi ise “organizasyon ve hedef kitleleriyle
arasindaki iletisim yonetimi” seklindedir. Halkla iligkiler faaliyetlerini iletisim yonetiminin bir
parcast olarak gormektedirler. Grunig ve Hunt bu tanimla halkla iliskilerin “ne oldugu ve ne
olmadigin1” belirterek ¢ok 6nemli sonuca varmislardir ve bu halkla iligkiler modellerini
gelistirmelerinde 6nemli bir etken olmustur (Laskin, 2009, s. 38). Kurum ile hedef kitleleri
arasinda gerceklesen iletisim faaliyetlerine bakarak halka iliskiler modellerini gelistirmisler ve
bu anlamda alana 6nemli katkida bulunmuslardir.

Halkla iliskiler alaninda bugiine kadar en fazla kabul géren modeller asagida agiklanmistir. Bu
modeller yillar i¢erisinde teknolojinin gelisimine paralel olarak tekrar igeriklerinde ve kullanim
sekillerinde etkilesim ve degisimler olmustur.

1.1. Basin Ajans1 Modeli

Bu modelin en belirgin 6zellikleri iletisimin kurulustan hedef kitleye dogru tek yonlii olmasi;
propagandayla olan benzerligi ve ¢ogu zaman manipiilasyonu ve “astroturfing”i bir teknik
olarak kullanmasidir. Onemli olan “her ne sekilde olursa olsun” ilgi ¢ekici bilgi yaymaktir. En
bilinen uygulayicis1 P.T. Barnum’dur. ABD’de bat1 medyasina ilgili okullar i¢in Buffalo Bill
ve Calamity Jane gibi bir¢ok hayal kahramani lireterek popiilerlestiren basin ajanlari, gercekleri
carpitmaktan kaginmadan Bati Amerika’da gerceklesen toprak ticaretini artirmak, ayrica
politikacilar i¢in de halkin sevgi ve destegini kazanmayr amaglamislardir (Otis ve Aranoff,
1992, s. 29). Bdoylece sadece tanitim degil ayni zamanda politika i¢inde kullanilmaya
baslamustir.

19.yy’da basin ajanslari kamuoyunun ilgisini ¢ekmek amaciyla miimkiin olan her tiirli
yontemden faydalanmus, is diinyasindan 6te daha ¢ok o donemde siyasal kampanyalar, tanitim
ve gosteriler icin, ‘“Maniiplasyon” adi verilen yontemin uygulayicist pozisyonunda
bulunmuslardir. Basin ajanslar tarihte gazetelerin varolusuna kadar eski zamana dayanmakla
birlikte, 1930’lu yillarda meydana ¢ikan sansasyonelist medya igerigi iireten ucuz ve haber
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degeri tasimayan basini temsil eden Penny Press ile ciddi bir popiilarite yakalamislardir (Otis
ve Aranoff, 1992, s. 30). 19. yiizyilin son ¢eyregine dogru gelindiginde basin ajanslari, siyasi
kampanyalarinda ilgi kazanan ve daha ¢ok popiilariteye ihtiya¢ duyan miisterilerinin kisisel
menfaatleri ugruna basindan faydalanmistir. Basin ajans1 modeli uygulamalari incelendiginde
propagandaya olan benzerligi dikkat cekmektedir.

Diiriistliik ilkesi gézetmeksizin kurum veya kurulustan hedef kitleye dogrudan tek yonlii bir
iletisim s6z konusu oldugu bu modelde abartma sanati1 ve duygusallik 6n plana ¢ikartilarak
fikirler, kisiler, iirlinlerin tanitim1 amaclanmistir (Peltekoglu, 2007, s. 130). Bu modelde yayin
araclar1 yoluyla dnceden belirlenmis ya da planlanmis reklamlarla kisiler, nesneler, goriisler ve
olaylar hakkinda insanlarin ilgisini ¢cekmek, kamuoyunda kisa zaman i¢inde satin alma eylemi
saglamak ve se¢im davranisi seklinde olumlu bir tepki elde etmektir. Basin ajanst modelinde
reklam i¢in belirli bir isaret ticretsiz bir reklam olarak kabul edilir. Bu durum ancak tanitimi
stirdiiriilen iriiniin veya hizmetin bilgilerinin basia bildirilmesi sonucu bir gazete ya da
derginin haber boliimiinde yaymlanmasi ile miimkiin olur. Tanitim faaliyetleri dikkat ¢ekici
gorsellerle siislenerek ne sekilde olursa olsun basinda yer almak amaclanir. Bu duruma en
biiylik 6rnek bir caddede iinlii mankenlerle gergeklestirilen elbise defilesidir.

Bu modelde iletisim tek yonlii, manipiilatif ve daha ¢ok propaganda amacini giitmektedir.
Menfaat giiden ve diiriistliik ilkesinden taviz veren yapisiyla sadece kurumlarin ¢ikarlar
dogrultusunda is yapilmaktadir. Ancak dijitallesme ile birlikte hedef kitlenin de bilinglenmesi
ile bu model degismek zorunda kalmis ve belirli Olgiiler igerisinde yerini kamuoyu
bilgilendirme modeline birakmuistir.

1.2. Kamuoyunu Bilgilendirme Modeli

Grunig ve Hunt’in ortaya koydugu dort halkla iliskiler modelinden ikincisi kamuyu
Bilgilendirme Modelidir. Bu model “iki yonlii asimetrik modele” dek yaygin bir sekilde
kullanilmistir. Modelin adindan da anlasilacagi {izere esas olan kamunun bilgilendirilmesidir.
Modelin tanimi “bir kisi/kurulusun kendisi ve faaliyetleri hakkinda hedef kitlesine bilgi
vermesi” seklinde yapilabilmektedir. Kurulusglar kendileri hakkinda kamuya, basin araciligiyla
bilgi vermektedir (Grunig ve Hunt,1984, s. 87).

Bu modelde de iletisim kurulustan hedef kitleye dogru tek yonliidiir. Basin Ajanst Modeli’nden
farkl1 oldugu nokta gercek bilgilerin yayilmasi gerekliligidir. Teorik olarak kamuoyu
bilgilendirmelerinin dogru yapildig1 varsayilir. Bu model yaklasik olarak 1900°lerden 1920’11
yillara kadar yaygin olarak kullanilmistir. En bilinen uygulayicisi Ivy Lee’dir (Peltekoglu,
2007, s. 23). George Parker ve Ivy Lee “Parker and Lee” olarak, Amerika’nin o dénemde
ticlincii halkla iligkiler sirketi olarak konumlanan bir firma kurmuslardir. 1908'de Parker ve Lee
firmas1 feshedilmis olsa da genc¢ ortak Lee, halkla iliskilerde en etkili dnciilerden biri haline
gelmistir. Ivy Lee hukuk fakiiltesi mezunudur. Is yasamina gazeteci olarak adim atmis ve
ilerleyen yillarda is hayatin1 danismanlik yaparak devam ettirmistir. Ivy Lee’ye gére kamu
kurumlariin amaci sirket menfaati gézeterek, basin1 ve halki ilgilendiren konularda es zamanl
ve en dogru enformasyonu agik ve dogru bir sekilde iletmektir.

Hiikiimetin sahip oldugu kamuyu bilgilendirme modeli 1900li yillarin basinda kamuyu
ilgilendiren konularda bilgi akisini saglamak i¢in kullanmaya baslanmistir. Bu model kisiler
veya organizasyon hakkinda pozitif, dogru ve de diiriist bilgi akis1 saglamaya odaklanmistir.
Glinlimiiz kosullar1 incelendiginde ise daha ¢ok sivil toplum kuruluslari, ticari orgiitler ve devlet
kurumlar tarafindan kullanildigi goriilmektedir. Yirminci yiizyilin baslarinda, o donemin
biiyiik firmalarinin ve hiikiimet dairelerinin yaptig1 usulsiiz isleri piyasaya ¢ikaran gazetecilere
tepki olarak ortaya ¢ikmistir. Bu firmalarin sahipleri, basin ajanslarinin yaptig1 propagandanin
ve medyadan gelen saldirilarina karsilik vermede yetersiz olduklarini fark ederek, kendi
gazetecilerini tuttular. Kurumun eylemlerini agiklayan yazilar yazan gazeteciler, genellikle
kurum ile ilgili iyi haberleri yaziyorlardi ama yazdiklari cogunlukla dogru ve gercekti (Grunig,
2005, s. 310).
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Kamuyu bilgilendirme modelinin genel 6zellikleri agagidaki sekilde ifade edilebilir (Kalender
ve Tarhan, 2008, s. 20-21):

- Sadece kurum tarafindan belirlenen bilgilerin aktarilmasi sebebiyle asimetrik bir 6zellige
sahiptir.

- Uygulamay1 gergeklestirenlerin sadece kuruma ait bilgileri kamuya aktarmasi, fakat kamuya
ait goriisleri irdeleme geregi duyulmamasinin bir sonucu olarak tek yonlii bir model ortaya
cikmaktadir. S6z konusu tek yon ¢ogu zaman kurumdan hedeflenmeye olan gruba dogru
olusmaktadir.

- Bu modelin ¢ikis noktas1 ikna etmek yerine ilgili bilgilerin aktarilmasidir. Halkla iliskiler
birimlerinin temel gorevi de kuruma ait nesnel bilgilerin kamuoyuna aktarilmasidir.

- Uygulamacilar tarafindan ¢ok fazla arastirma yapilmamaktadir. Genellikle yapmis olduklar1
arastirmalar aktarilan bilgilerin zorluk seviyesinin anlasilabilmesine yonelik olarak
gerceklestirilen okunabilirlik testlerinde ve aktarilan bilgilerin ne kadarmin kullanildiginin
anlasilmasi agisindan yapilan okur testlerinden meydana gelmektedir.

- Giiniimiizde s6z konusu modelin uygulamalarina siklikla rastlanilmaktadir. Ozellikle mahalli
teskilatlar ve merkezi yonetim birimleri tarafindan kullanim1 devam etmektedir ve teknolojide
yasanan geligsmeler neticesinde bu model kurumlar tarafindan ¢ok daha kolay uygulanabilir bir
hale gelmistir.

- Bu modelin uygulanmasi asamasinda kuruluslar tarafindan medya kuruluslarina kendileri ile
ilgili haberler halkala iliskiler birimleri tarafindan aktarilmaktadir. Bunlara ek olarak
tiiketicilere sunmak tizere ¢esitli tanitim klipleri, ilanlar, notlar ve kitapgiklar hazirlanmaktadir.
- Bu model ilk uygulamalarina ABD’de 1900-1920 yillar1 arasinda halkla iligkiler
faaliyetlerinde rastlanilmaktadir. Tarihsel olarak modeli ise Ivy Lee temsil etmektedir.

Lee basarisini 6zellikle doneminde yaygin olan grevler sirasinda gosterdigi etkinlige bor¢ludur.
Ivy Lee’nin uygulamalari arasinda Antrasit Komiir Grevi, Pennsylvania Demiryollari, Colorado
Komiir Grevi ve Ivy Lee’nin Rockefeller i¢in olan halkla iliskiler ¢abalar1 o donemin en 6nemli
olaylar1 olarak gosterilmektedir. (Peltekoglu, 2007, s.107- 110). Bu olaylara yaklasim o
donemlerde halkla iliskilerin yeni bir modele sahip olmasini saglamistir.

Bu modelde bir 6nceki model gibi tek yonliidiir; fakat aralarindaki tek ve en 6nemli fark dogru
bilgilendirme amacini giitmesidir. Hedef kitleden herhangi bir geri doniis yoktur ve iknadan
uzak, sadece dogru bilgi vermek amacma sahiptir. Modelin gecerliligini yitirmesinin
nedenlerinden biri yeni iletisim kanallar1 ile iletisimin sadece dogru bilgiyi aktarmakla
yetinmedigi ve ayni zamanda ¢ift yonli bir iliski oldugu da fark edilmistir. Dolayisiyla
kigilerarasi iletisimin niteligine benzer bir nitelik arz eden yeni iletisim Kanallar1 ile bu iletigim
modelinin pek bir 6nemli kalmamustir.

1.3. Iki Yénlii Asimetrik Model

Bu modelin diger modellerden farki iki yonlii olusudur. Ancak hedef kitleden gelen mesaj
dogrultusunda kurulusun politikalarini degistirmesi s6z konusu olmadigr icin asimetriktir.
Amac hedef kitlenin davranislarinda, ikna yoluyla, kurulusun istedigi dogrultuda degisiklik
yaratmaktir. Bu modelde besleyici tepki (feed-back) kaynaktan aliciya tek yonliidiir. En bilinen
uygulayicist E. L. Bernays’dir (Grunig, 1984, s. 38).

Bu modeldeki asil amag, kamuoyunu bilgilendirme modelinden de ayrildig1 nokta olan iknadir.
Ancak diger model olan basin ajanst modelinden ise kullanilan iknanin farkli olmasi ile
ayrilmaktadir. Burada ikna bilimsel unsurlara dayanmaktadir. Hedeflenen ikna sekli ile birlikte
hedef kitlenin davranislarinda kurumuda desteklemesi yoniinde bir degisim saglanmaya
calisilmaktadir (Grunig, 1984, s. 21-22).

Peltekoglu’na (2007, s. 97) gore, iki yonlii asimetrik model yap1 olarak incelendiginde iletisim
stireci, gonderici kodlamasiyla alictya ve alict kodlamasiyla geri bildirim haline dénen
enformasyonun iletisimin kaynagina aktarilmasiyla isleyen temelde iki yonlii goriinen bir
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iletisim sistemi olmasina karsilik, buradaki iletisim giicliniin kaynak kodlamasiyla aliciy1 ikna
etme ve alicinin desteginin kazanmaktan ibaret oldugu gozle goriiliir bir gergektir.

Ancak bu modelde iletisimin kaynagi olan organizasyonlar alicidan aldiklar1 geri bildirime
cevap niteligi tasiyan bir enformasyon gondermeyebilirler. Iki yonlii asimetrik modelin
uygulayicilart kaynak ve hedef kitle arasinda ortak paydada bulugsmayi1 hedeflemektedirler.
Kisacasi diyalog yonteminin esas alindig1 bu modelde kaynagin aldig1 geri bildirim sayesinde
kendi stratejisini buna uygun bir sekilde gelistirebilecegi asikardir (Candz ve Candz, 2013, s.
365- 391). Bu modelin gelismesi i¢in bu durum gereklidir.

Iknanin éneminin kavrandigi bu modelde ayrica hedef kitleden destek beklenmektedir. Hedef
kitle sadece alici konumundan uzaklastirilmistir. Bu siirecte geri bildirimler alinmakta ama
kurumun isleyisi ve politikasinda herhangi bir degisim olmamaktadir. Dolayisiyla geri bildirim
aciga ¢ikmakla birlikte yeterli iglevsellige sahip olamamuistir.

1.4. Iki Yonlii Simetrik Model

Iki yonlii simetri modeli, yapilan arastirmalara gore hazirlanmis olan ve kurum ve hedef kitlesi
arasindaki karmagikligt ve yanlis anlasilma sebebiyle oraya c¢ikabilecek catigmalar
yonetebilmek ve karsilikli anlayisi arttirabilmek igin iletisimin giiclinden yararlanmakta olan
bir halkla iligkiler modelini tanimlamaktadir (Grunig, 2005, s 29). Bu model gliniimiiziin de en
gecerli modelini olusturmaktadir.

Iki yonlii simetrik model, diger modellerin iizerine artik, halkla iliskilerin geldigi son noktayi
temsil etmektedir. Kurumlarin 1960’larda fark edilen toplumsal alanini ve orada yasanan
olaylar neticesinde halkin giiciiniin fark edilmesi ve halkla beraber bir uyumun gergeklestirme
cabasi sonucunda olusmus olan karsilikli anlagmay1 ve uzlasmayi olusturan diisiince bu modelin
alt yapisini olusturmaktadir (Akar, 2011, s. 23). Model, ulagilmak istenen hedef kitle ile kurum
arasindaki iletisim ve anlayis istegine dayanmaktadir. Iki yonlii simetrik modelde, kurum ile
hedef arasindaki iletisim iki yonliidiir. Her iki tarafta, halkla iligkiler aktivitelerinin bir sonucu
olarak birbirlerinin tutum ve davraniglarin1 degistirme konusunda basarili olabilir (Harrison,
1999, s. 54).

Ortaya cikan dort halkla iliskiler modeli ile birlikte, iclerinde en ideal olarak tanimlanmakta
olan iki yonlii simetrik modelde, karsilikl1 iletisimin ve geri doniistimlerin saglanarak, kurum
ve hedef kitlesi arasinda etkili iletisimin olusturulmasi énem tasimaktadir. Bu modelde bazi
zamanlarda hedef kitle, bazen de kurum siireg i¢indeki iletisimi yOneten taraflar olabilmektedir
(Tarhan, 2008, s. 136). Bu model hem iletisim hem de besleyici tepki anlaminda ¢ift yonliidiir.
Kurulusun hedef kitleden aldig1 besleyici tepkiye gore goriis ve davranigini degistirmesi s6z
konusudur.

Davis’e (2006, s. 127) gore, halkla iliskiler yontemlerinin en ideal formu olarak kabul edilen
iki yonlii simetrik model 1960 ve 1970’11 y1illardan bugiine kadar gelmistir. Kaynagin ve alicinin
karsilikli diyalogunu esas belirleyen bu iletisim modeli igerisinde gerceklesen diyalog
esnasinda kaynak ve alicinin goreceli bir sekilde esit olabileceklerini ve birbirlerini ikna
edebilme sanslara sahip olarak da degisimin gerceklesebilecegi karsilikli anlayis ilkesiyle
hareket edebildikleri bir ortama sahip olduklar1 goriilmektedir. Halkla iliskiler uzmaninin
burada kaynak ve alici arasindaki ortak paydayi yakalamak gibi bir yaklagimi s6z konusudur.
Halkla iligkiler uzmani bu yaklasimiyla her iki tarafa da esit seviyede yani dengeli ve simetrik
yaklagimda olmaktadir (Seitel, 2004, s. 56).

Harrison ve Kessels’e (2004, s. 46) gore, iki yonlii simetrik modelin kronolojik siirecinde
inceledigimizde 6nde gelen ismin Edward Bernays oldugunu sdylenebilmektedir. Giiniimiizde
ise bu modeli profesyonel uygulayicilar ve akademisyenler temsil etmektedir. Giincel
uygulamalar incelendiginde, iki yonlii simetrik modelin daha cok yiiriitme ve yasama
alanlarinda ki diizenlemelere tabi kurumlarca kullanildig1 goriilmektedir. Ciinkii bu kurumlar,
daima sorumluluk alabilir ve hesap verebilir olmak zorundadirlar (Varol, 2002, s. 62). Grunig
ve Hunt’un ortaya koydugu dort asamalr halkla iliskiler modellerinden sonuncusu olan iki yonlii
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simetrik modelde diyalog yontemlerinin kullanilmas1 ve iki yonlii iletisim kurulmasi esastir, Bu
model iizerine bir model hala yoktur.

Iki yonlii asimetrik modelle benzer zellikleri bulunmakta olan iki yonlii simetrik model bir
noktada énemli bir ayrim1 olusturmaktadir. Asimetrik model yaklasiminin merkezinde ‘‘ikna
kavram1’’ yer almaktadir. Bu anlayis dogrultusunda hedeflenen kitleye yonelik yonlendirme
caligmalarin ikna etmeye yonelik stratejiler gelistirilmektedir. Bu ¢aligmalarda temel beklenti
ise tiiketicilerin kendisine iletilen mesajlara inanmasidir. Bu sistem icerisinde mesaja ikna
olmayan tiiketiciler ya s6z konusu mesaji kabul etmemekte ya da mesaja kapali hale
gelmektedir. Simetrik modelin ise odak noktasinda mesajlara maruz birakma ya da tiiketici
grubunu ikna etme gibi bir anlayis ortaya ¢ikmamaktadir. Tam tersine modelin temel egilimi
karsilikl1 anlayis iizerine gelismektedir. (Ozkan, 2009, s. 21-23). Modelde, iki yonlii bir bilgi
aligverisi s6z konusudur. Geri bildirim, orgiitiin kendini toplumdan gelen istek ve taleplere
uyarlamasi yoniinde bir degisim ¢abasina yonlendirmektedir. Burada amag, karsilikli anlayis
ve haklara saygidir (Oktay, 2002, s. 73).

Diyalogun 06n plana c¢iktiZt bu modelin uygulamalarinda, yonetim geribildirimleri
degerlendirerek, iletisim sekline yon verir. Iki yonlii asimetrik modelden, bu modelin en temel
fark1 bu 6zelligidir (Peltekoglu, 2007, s. 128). Iki yonlii simetrik model, geribildirimin etkin bir
sekilde kullanildig1, modern ve ¢agdas halkla iliskilere uygundur. Ancak Grunig bu modelin
uygulamasina fazla rastlanmadigini ifade etmekte ve liniversitelerde ki ders kitaplarinda yer
alan teorik bir model oldugunu ileri siirmektedir (Gegikli, 2013, s. 32-33). Ama hizla gelisen
teknoloji ve internet sayesinde de karsilikli etkileseme izin veren internet ortami sayesinde bu
model daha ¢ok kullanilir ve tercih edilir olmaktadir.

Bu model artik iletisimin 6neminin anlasildigi, hedef kitlenin varliginin ve geribildiriminin
onem kazandig1 yeni bir halkla iliskiler modelidir. Hedef kitle ile kurum arasinda ¢ift yonlii bir
iligki vardir. Ancak bir dnceki modelde oldugu gibi sadece bu diizen birakilmamis ve aktif bir
tavir takimilmistir. Dongli artik yon degistirerek, geribildirimler ayni zamanda kurumun,
iretimin ve hizmetin degisimine neden olmaktadir. Dolayisiyla hedef kitle belirlenen ya da ikna
edilen olmanin diginda ayn1 zamanda aktif 6zneler olarak dinlenen ve fikirleri kale alinan
konumdadir.

2. Halkla iliskilerde Kuramsal Acidan fletisim ve Iliski Olgusunun Degerlendirilmesi
Iletisim bireylerin akilc1 kararlar vermesinde, kendilerine 6zgii tercihlerinde ve se¢imlerinde
belirli bir standartlarinin olusmasinda; kisisel gelisimi, bireysel degerleri ve yargilari iizerinde,
toplumda ki sosyal degisimlere uyum saglamasinda olduk¢a fazla etkisi vardir. Fakat bireyin
kendine 6zgii yapisinda dyle farkli bir alan vardir ki, bu boliime medyanin saglamaya calistigi
iletisim yollar1 ve haberlesmeyle ulasilmasi miimkiin olamamaktadir. Iste burada a artik
devreye girmesi gereken Halkla Iliskiler uzmani, kurumla hedefkitlenin iletisimi diizenleyerek,
hedef kitleyr etkileyerek, onu yoOnlendirerek, istenilen hareketi saglamasi gorevini
iistlenmektedir (Cutlip, vd., 1965, s. 12).

Halkla iligkiler cabasinda iletisim iliskisini etkilemede, halkla iligskiler uzmaninin farkl iletisim
stratejilerinden birini segmesi ve dnermesi gerekmektedir. Halkla Iliskiler uzmani, hedef kitle
ile olan iletisim iligkisini yeniden ve tekrar degerlendirdiginde de bu siirecin belirlenen hedefler
dogrultusunda ne kadarlik bir degisime maruz kaldigin1 saptamalidir. Ciinkii yeni nesil halkla
iliskiler uzmanlar1 ayn1 zaman da iletisim yoneticileridir (Crable ve Vibbert, 1986, s. 7-10).

Bu halkla iliskiler ¢abasinda farkli iletisim modelleri kullanilmaktadir. Asagidaki sekilde
iletisimin en son kavramlarini 6n plana ¢ikaran, etkilesimliligin de i¢ine alindig1 ve medyanin
gostergeler sistemine dahil edilerek olusturulmus bir iletisim modeline yer verilmistir.
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Sekil 1: [letisimsel Iliski Modeli

iletisim ‘ —> | Nivet | | Medyatik
— : Mekanizma > iliski
/| (Gostergeler|
l T Sistemi) h
Etkilesim > Yonelimsellik
4
o

Kaynak: (Anik, 2014, s. 220).
Bu iletisim modelinin siirecinin niteligi, iletisim igi (grup i¢i) kisi-grup, kisi-kurum ve Kitle
iletisimine kadar her tiirlii iletisime uygulanabilmesidir. iletisim, is birligi, karsilikl1 etkilesim
ve karsilikli hareketlilik anlamima gelmektedir. Medya kavrami, ¢ogul ortam olan gosterge
sisteminin bir mekanizmasidir ve aygit, ara¢ ve enstriiman kavramlarindan farkli olarak
yonelimsellik kavramu iligkiyi karakterize eder (Anik, 2014, s. 220-222).Bu degerlendirmeye
istinaden, kurumsal iletisim yonetiminin bir teknigi olarak halkla iligkiler faaliyetleri yeniden
gozden gecirilmesi onem tagimaktadir. Kurumlar hedef kitleleri tarafindan hangi kurumsal
iletisim faaliyetinin, uygun olduguna karar verebilmek i¢in hedef kitlesinin farkli eylemleri
tarafindan onaylanmakta, kabul edilmekte ve cesitli faaliyetler onun lehine gosterilmektedir.
Halkla iligkiler iletisim faaliyetlerinde kurumlar agisindan hangi aktivitelerin dogru olduguna
karar verilmelidir. Bunlar;

e Bu onaya, kabule ve iyilige neyin katki sagladigi belirlenmelidir;

e Niyetlerinin kendilerine ne dl¢iide karsilik geldigi bilinmelidir.
Aksi takdirde, sadece kurumlar ve hedef kitle arasinda etkilesim olacaktir. Bu etkilesimin
iletisim olup olmadigina karar vermek icin, kurumlarin ve kamuoyunun ilgili niyetleri
arasindaki iliskiyi incelemek gerekmektedir (Anik ve Soncu, 2017, s.17).
Belirli temel 6geler cercevesinde gergeklesen iletisim olgusu, farkli ortamlarda farkli amaclarla
meydana gelen bir siire¢ 6zelligi tasimaktadir. Genellikle mesaji gondermek isteyen kisinin
aklinda bir fikrin gelmesiyle beraber ortaya ¢ikan durum, gonderici konumundaki bu iletiyi bir
mesaj olarak kodladig1 hale doniistiirmesi, iletisim i¢in kullanilan araglarin arasindan uygun
olanmi secerek, iletmek istedigi bu mesaji gondermesi, alict olan kisi veya kisilerin bu iletiyi
alarak, algilamas1 ve yorumlamasi, bunun iizerine génderici konumundaki kisi ya da mesajin
kaynagina, yazili veya sozlii bir cevap iletmesi ile neticelenmektedir.
Bu siireci meydana getiren farkli nitelikte 6geler olmasinin yani sira siire¢ temelde kaynak, kod,
kanal, mesaj, hedef kitle ve geri bildirim gibi unsurlardan da meydana gelmektedir (Isik ve
Biber, 2010, s. 19). Asagidaki gibidir;

. Aktarilan bilgi, tutum ve davranig (mesaj/ileti)
Mesaj1 ileten veya siireci baslatan (gonderici/kaynak)
Kodlama
Mesajin iletildigi kanal (arag)
Mesajlarin hedefi (alic1)
Mesajin aliciya ulagip-ulagsmadigi (geri bildirim- doniit)
Mesaj (lleti): Ileti, kaynagin olusturmus oldugu kanal araciligiyla hedef kitleye génderilmek
isten her tiirlii duygu, bilgi ve diisiinceler olarak tanimlanmaktadir (Anik, 2016, s. 65). Kisaca
mesaj, verici ve alic1 arasinda aktarilan, akilda bulunan ve iletisim siirecinde kullanilmak
istenen sinyallerden olugmaktadir. Mesajin kaynagi konumundaki gonderici tarafindan tiretilen
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bazen gorsel bazen sozel, bazen de isitsel simgeler biitiinii olan ileti; duygular, diisiinceleri,
sahip olunan bilgileri aktarmaya ve paylasima olanak saglayan ve kaynak tarafindan ortaya
c¢ikarilan bir iirlindiir. Bu {iriin sade ve basit olmanin yani1 sira karmasik da olabilir.

Mesajin temelinde iletisimcinin aliciya ne iletmek istedigi yani vurgulamak istedigi hususlar
yer almaktadir. Kurumlarda etkili bir iletisim siireci i¢in mesajin istenen sekilde kolayca
anlasilabilmesi i¢in; hedef kitleyi etkileyebilecek ve onlarn ilgisini ¢ekebilecek sekilde
kurgulanmasina, iletinin anlamini bozmayacak bicimde kaynagin ve hedef kitlenin ortak
degerlerini yansitan isaretlere yer verilmesi gerekir. Hedef kitlenin gereksinimlerine cevap
verilmesi ve ihtiyaglarin karsilanmasinda, mesaj ile tavsiye edilen kanallarin grup normlarina
uygun olmasi gerekmektedir (Yetim ve Cengiz, 2012, s. 36).

Gonderici (Kaynak): Diistinme, tercih etme, algilama ve yorumlama siiregleri i¢inde iiretmis
oldugu anlamli mesajlar1 semboller vasitasiyla aktaran kisi ya da gruplardir (Zillioglu, 1996, s.
98). Ortaya ¢ikan iletisim stirecleri igerisinde bir kisi, grup, orgiit ya da topluluk kaynak teskil
edebilmektedir. Bu unsurlar, iletisim siirecleri igerisindeki mesajlarin ortaya ciktigi alanlar
olmasi nedeniyle, iletisim siirecini baglatan 6ge konumunda yer almaktadir. S6z konusu bu
kaynaklar kimi zaman iletici olarak da ifade edilebilmektedir. Mesajin kaynaginda yer alan
iletici, iletisim siirecini baslatmaktadir. Bu nedenle iletisim siiregleri igerisinde en 6nemli
sorumluluk mesajlarin kaynagindadir.

Kodlama: Iletisim siirecinin meydana gelmesinde dnemli isleve sahip olan kod, ileti seklinde
olan mesajlarin, iletisim yol ve araglariyla uyumlu olabilecek sekilde, isaret ve yazi sekline
doniistiiriilmesinde kullanilan ve bunlara karsilik gelen semboller ve bu semboller arasindaki
etkilesimi diizenleyen kurallar biitiiniidiir. Bir baska ifadeyle ise insanlarin mesajlar1 degis-
tokus edebilmelerini saglayan, kiiltiirel bir anlagsmaya dayanan unsurlardir. Kodlama siireci, bir
gondericinin bir iletiyi kodlamasi, aynt zamanda onun toplumsal birikimlerini de iceren
tecriibeleri ve yasantilarinin bir pargasi olarak goriilmektedir (Anik, 2016, s. 67).

Glinliik yasantimizda kullanilan araglar basta olmak tizere, farkli kitle iletisim aracglariyla farkli
kodlama sistemleri kullanilmaktadir. Dolayisiyla mesajlar, iletisim araglarinin farklh
niteliklerine gore de kodlanabilmektedir. Ornegin, gazetenin kullandigi kodlama yazi,
radyonunki ses, televizyonunki ise goriintii, ses ve yazi olabilmektedir (Isik ve Biber, 2010, s.
25-27).

Kanal (Arag): Iletinin aktarilmasinda izlenecek yol, yontem ya da araglar olarak karsimiza gikan
kanal, farkli iletisim araclarinin kullanilmasiyla ortaya ¢ikmaktadir. Mesajin alictya gittigi yol
kanaldir (Simsek vd., 2001, s. 105). Kanal, iletinin iletilmesinde takip edilecek yontem, yol ya
da aractir. Bu kanal aracin yoniiyse iletisim tipini tayin eder (Aziz, 2010, s. 28). Herhangi bir
tastyict olmadig icin yiiz yiize iletisim en saglikli iletisim tiiriidiir. Iletisimin olusabilmesi ve
etkinlik kazanabilmesi mesajin gonderilebilmesine, kanal tercihine ve algilanabilmesine bagl
olmaktadir (Zillioglu, 1996, s. 115-117).

Iletisim siireglerin mesaj aligverisleri kanallar {izerinden gergeklestirilmektedir. Kanal olusumu
neticesinde mesajlarin duyu organlarina ulasmasi saglanmaktadir. Isitsel mesajlar kulaga
iletilmekte iken, gorsel mesajlar goze iletilmektedir. Iletisim yiiz yiize gergeklesmesi halinde
ise iki kanal birlikte harekete gegmektedir. Birden fazla kanalin kullanilmasi nedeniyle bu
iletisim tiirii ¢ok daha etkili olmaktadir. Zira iletisim etkinligi kanal sayisinin artmasina paralel
olarak artmaktadr,

Alic1 (Hedef): Iletisim siirecinin son asamas1 olan alici, kaynaktan gelmekte olan isaretleri alan
ve bunlara sozlii yahut sozsiiz bir sekilde tepkide bulunan birey veya topluluklar olarak
tanimlanmaktadir yani diger bir ifade sekliyle hedef kitledir (Reilly, 1987, s. 133).

Bu siirecin etkili bir sekilde tamamlanabilmesi i¢in kaynak ile hedefin sosyo-kiiltiirel yapisi,
bilgi seviyesi, davranigsal 6zellikleri ve iletisim becerileri arasinda bir dengenin olmasi
gerekmektedir (Yetim ve Cengiz, 2012, s. 40-41). Bu iletisim siireci hedefin mesaj1 tagiyan
sembolleri, duyu organlar1 araciligiyla algilamasiyla sonlanir. Bir bagka ifadeyle ortaya ¢ikan
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iletisim siirecinin etkinligi alic1 ile géndericinin ayni sembollere ayni anlamlar1 vermeleriyle
anlasilmaktadir (Anik, 2016, s. 80).

Alict olmadan bir iletisimden bahsedebilmek c¢ok olast olmamaktadir. Cilinkii kaynaktan
gonderilen, mesajin veya iletinin aliciya, bilgi ve diisiince iletimi sirasinda, alicida tutumlariin
ve sliregelen davranislarinin degisikligini gerceklestirme ¢abasi gibi bir amaci vardir (Aziz,
2008, s. 6-7).

Geri Bildirim (Doniit): Gonderilen mesajin alicida meydana getirdigi etkiye veya hedefin,
kaynagin mesajima verdigi yanita geri bildirim denilmektedir. Genel olarak ifade etmek
gerekirse, geri bildirim siirecinde bir ileti ulastiktan sonra sahip oldugu kodu ¢ozlimlenir ve
iletiye kars1 tepkisel bir bildirimde bulunulur. Hedef bu geri dénen iletiyi alarak, onu alicinin
tepkisine istinaden yeniden baska kodlar olusturarak, uygun bir iletisim kanaliyla yeniden hedef
olan kaynaga gonderir (Bonstingl, 2000, s. 37).

Gonderilen mesajin, yine yeniden big¢imlendirildigi haline uygun geri bildirimin yapilmasi
durumunda, bu sefer birinci kaynak boyle bir durumda alic1 yani hedef olur ki bu durum
dongiisel siire¢ geri bildirimi olarak ifade edilir (Armagan, 2013, s. 126).

Alicinin kodlanan iletiyi anlayip, ¢6ziimlemesine istinaden, degerlendirmesinden sonra yeni bir
ileti olusturup, ona uygun kodlar ve semboller olusturarak, geri bildirimde bulunmasi, ¢ok
yonlii sayilabilecek yeni olusan siirecin, iletisimde varligini ve devamliligini etkileyen 6nemli
ozelliklerdendir (Tayfun, 2011, s. 15). Yani alicinin mesaja olan tepkisinin kaynak tarafindan
ogrenilmesi siirecidir. Bu durum gergeklesmemis ise tek yonlii bir iletisimden s6z edilebilir
(Aziz, 2008, s. 6-7). Spor orgiitlerinde, orgiit i¢i iletisimlerde 6zellikle yoneticilerin, personelin
yaptig1 bir isten duydugu memnuniyeti belirtmesi ve ni¢in hosnut oldugunu agiklamasi rgiit
icerisindeki iletisim siirecini hizlandirabilecektir. Bu orglitlerde mesaji gonderen kisi kadar bu
mesajin hedef noktasindaki alicinin da 6nemli bir nokta oldugu g6z ardi edilmemelidir.

Dijital iletisimin sagladigi yeni olanaklar her alan1 dontistiirdigii gibi halkla iligkiler alaninda
da ciddi doniisiimlere neden olmustur. Ancak dijitallesmeye deginilirken meselenin internetle
olan bagi da unutulmamalidir. Bu yiizden gelecek boliimde dijital iletisim kanallarinin internete
olan iligkisi lizerinden meseleye giris yapilacak ve ardindan dijitallesmenin halkla iliskiler
alaninda neden oldugu doniistimlere odaklanilacaktir.

3. Dijital Iletisim Kanallarimin Halkla fliskilerde Kullanim

Internet, birgok iletisim bigimini yapisinda topladigi igin yeni bir iletisim araci olarak 6zellikle
halkla iliskiler alaninda farkl: iletisim model ve yontemlerinin kullanilmasina yol agmaktadir.
Hedef kitlelere aninda ve dogrudan ulagsma olanagi saglayarak mesaj gonderen ve mesaji
alanlara geleneksel iletisimden daha fazla avantaj sunmaktadir. En Onemlisi internet
teknolojisinin halkla iliski saglamak amaciyla kullaniminda bir strateji gelistirilmesidir. Clinkii
bir web sitesi kurum kuruluslarin dis diinyaya agilan koludur (Grunig ve Hunt, 1984, s. 42).
Kurumun kimligini ve kurum kiiltiiriinii yansitmalidir.

Sosyal medya uygulamalar1 giiniimiiz yasam kosullarinda 6nemli bir yere sahiptir. Temel
ozellikleri olan etkin etkilesim ortaminin saglanmasi ve bilinirligin artmasi sayesinde halkla
iliskiler birimlerine 6nemli katkilar saglamaktadir. Internet diinyasi igerisindeki cesitli
platformlar iizerinden halkla iligkiler uzmanlar1 ¢evreleri ile ilgili rahatlikla degerlendirmeler,
arastirmalar yapabilmektedir. Bu arastirmalar neticesinde ise kuruluglar faaliyetlerinde
Ozgiinliik saglamakta ve eylemleri sonrasinda rahatlikla geri doniis elde edebilmektedir
(Yagmurlu, 2013, s. 7).

Isletmeler tarafindan hazirlanan web sitelerinin isletmelere sunmus oldugu birgok imkan
bulunmaktadir. Bu imkanlar; iletisimin ¢ok daha etkin ve hizli gergeklesmesidir. Bunlar
disindaki avantajlar1 ise; hedeflenen tiiketici grubuna daha rahat ulasilmasi, potansiyel
tiiketicilere istenildigi zaman seslenebilme, tiiketicilerin farklilagan gereksinimlerine etkili bir
sekilde karsilik verebilme, internet ortaminda ilgi toplayan konularin tespiti saglanmakta,
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tilketicilerle iletisimde devamlilik saglanmakta ve tiiketicilere ait veri tabanlar
olusturulmaktadir. Bu avantajlar ve internet teknolojilerinde yasanan gelismeler neticesinde
kurumlarda yeniliklere hizli bir sekilde uyum gostermeye baglamistir. Ciinkii iknaya dayali
halkla iligkiler cabalarinda gosterilen faaliyetlerin amaci hedef kitlenin davranis ve
diisiincelerinin siirekliligini saglamak ya da degisimini saglama yoniindedir (Soncu, 2018, s.
211).

Halkla iliskiler birimleri tarafindan birgok yontem ve arag¢ belirlenen amaclar dogrultusunda
kullanilmaktadir. Teknolojide yasanan gelismeler neticesinde ise bu araglar hizli bir sekilde
cesitlenmeye baglamigtir. Cep telefonlarina génderilen mesajlar, sosyal medya platformlarinda
paylasilan igerikler, internet sitelerinde yapilan reklamlar, internet {izerinden yiiriitiilen sosyal
sorumluluk projeleri, televizyon programlart vb. bir¢ok aracin bu anlamda 6rnek olarak
gosterilmesi miimkiindiir (Atik ve Tascioglu, 2009, s. 163).

Internet {izerindeki etkilesimler cesitli aglar iizerinden, kamuoyu ile iliskilerin
kuvvetlendirilmesi, sayginlik artisinin saglanmasi ve giivenirliligin arttirilmasi gibi amaclarla
kullanilmaktadir. Ayn1 zamanda bu aglarda hedef kitledeki bireylerin temsil edilme durumu da
olanak saglamaktadir (Soncu ve Tam, 2015, s. 88).

S6z konusu aglarin gelismesine paralel olarak halkla iligkiler siire¢lerinde daha etkin bir sekilde
yiiriitiilmeye baglamigtir. Ozellikle birgok isletme tarafindan sosyal medya uygulamalari dnemli
bir pazarlama alan1 olarak kabul edilmektedir. Diizenli olarak gergeklestirilen igerik
paylagimlart ile tiiketicilerle olan iletisimde siireklilik saglanmaya calisilmakta, isletmenin tiim
etkinlikleri ve programlari s6z konusu uygulamalar {izerinden duyurulmaktadir. Bu alanlarin
aktif olarak kullaniminin maliyetler acisindan da isletmelere 6nemli katkisi bulunmaktadir.
Sosyal medya uygulamalarinda yaraticiligin daha rahat bir sekilde 6n plana ¢ikarilmasi nedeni
ile yogun bir kullanim ortaya ¢ikmaktadir (Aslan, 2011, s. 71). letisim teknolojilerinde
meydana gelen degisimlerin halkla iligkiler birimlerine olan katkilar1 Tarhan (2014, s. 71-72)
tarafindan su sekilde ifade edilmistir:

o Tiiketicilerle etkili ve siirekli bir iletisimin kurulmasi noktasinda internet
teknolojilerinin isletmelere 6nemli katkilar1 bulunmaktadir. Ayrica bu iletisimlerin hizl
ve karsilikli olarak gerceklesmesi olduk¢a Onemlidir. Etkilesimin yiiksek olmasi
iletisimde giivenirliligi ve samimiyetinde beraberinde getirmektedir.

e Internet teknolojilerinde yasanan gelismeler neticesinde diinyanin farkli noktalarinda
bulunana tiiketicilere es zamanli olarak ulasabilmek miimkiin hale gelmistir. Aym
zamanda iletisim siireclerinin agirlik olarak sanal ortamlarda ger¢ceklesmesi nedeni ile
maliyetlerde 6nemli diisiisler saglanmistir.

e Bugiine kadar geleneksel kitle iletisim araglari ile tek tarafli olarak yiiriitiilen iletigim,
karsilikl ve tiiketicilerin yogun bir katilimi ile gerceklesmektedir.

e lletisim ve internet teknolojilerinin gelismesinin bir diger énemli sonucu olarak ise
tiiketiciler isletmelere, iirlinlere ve hizmetlerine yonelik bilgilere ¢ok daha hizli ve rahat
ulagmaya baslamislardir.

e Bu avantajlarin yaninda yeni iletisim teknolojilerinin halkla iligkilerde kullanilmasi
acisindan kimi zaman sorunlarla karsilasilmaktadir. Tarhan (2014. s. 72-73) karsilagilan
sorunlar1 s0yle siralamistir:

e Isletme icin hazirlanan bir web sitesinin yiiklenme hizinin yiiksek olmasi gerektir. Zira
bilgi arama amaciyla siteyi ziyaret eden tiiketiciler karsilastiklar1 sorunlar neticesinde
siteye ve isletmeye karsi olumsuz fikirler gelistirebilmektedir. Dolayisiyla sitede bilgiye
erisimi zorlastiracak iceriklerin igletme tarafindan ortadan kaldirilmasi gerekmektedir.

e Web sayfalarinin kurumsal bir kimlik kazanmasi ve etkili sonuglar verebilmesi i¢in
diizenli olarak gilincellenmesi gerekmektedir.
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e Kigisel bilgilerin, serverlarin ve bilgisayar sistemlerinin zarar gérmesine neden
olabilecek bircok risk faktoriiniin internet diinyasi igerisinde yogun bir sekilde yer
almasindan dolayz, isletmelerin sitelerinde gerekli tedbirleri almas1 gerekmektedir.

e Bir bagka risk faktorii ise sanal ortamlarda birtakim krizlerin oldukca hizli bir sekilde
yayilabilmesidir. Isletmelerle ile ilgili kim tarafindan 6ne siiriildiigii belli olmayan
iddialar, dedikodular ve iftiralar olabilmektedir. Tim bunlar internette kontrol
edilemeyecek bir hizda yayilabilmektedir. Isletmeler tarafindan sz konusu sorunlarla
dogru zamanlarda miicadele edilememesi halinde krizlerin Oniine gegmekte
zorlanilmas1 muhtemeldir. Bu alanda ortaya koyulmasi gerekilen miicadelenin etkinligi
ise internet ve iletisim teknolojilerinin dogru kullanimina baglidir.

Callison’a gore (2003) kurumlara ait web siteleri halkla iligkiler birimlerinin kullanmakta
oldugu 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirilmistir. Ancak giiniimiizde birgok kurulusun web
sitelerini, sosyal medyadaki etkinliklerini arttirmalar1 noktasinda c¢ok etkin bir sekilde
kullanmadigini ifade etmektedir. Buradan hareketle, kurumlarin sosyal medya platformlarinda
etkinlik saglayabilmek adina web sitelerinin diizenlenmesinde ve igeriklerinin hazirlanmasinda
yogun bir ¢alisma igerisinde olmas1 gerekmektedir. Ideal sitelere ulasabilmek adina kimi zaman
isletmelerin kendi sitelerini ziyaret¢i gozii ile elestirel bir yaklasim ile degerlendirmesi olduk¢a
onemlidir. Tespit edilen sorunlarin ¢oziime kavusturulmasi giiglii bir kurumsal imajin
olusturulmasina katki saglamaktadir (Callison, 2003, s. 25).

Dijital medyanin yayginlagsmasiyla beraber, kurum ve hedef kitle arasindaki iletisimin 6tesinde
yeni bir yapisal boyut olusmus ve bu boyutla beraber halkla iligkilerde etkilesimliligin de artik
onemli bir etkisinin oldugu ortaya ¢ikmistir ve bu yeni yapisal doniisiim halkla iliskiler
modellerinde etkilesimliligin de olmas1 gerekliligini ortaya koymaktadir. Internet tabanl yeni
medya yapilanmasi ile halkla iligkiler alan1 ciddi bir doniisiim gegirerek yeni kuramlarla ¢ok
daha etkili bir zeminde yeniden kurulmaktadir.

4. Sonug

Dijital medya hayatin her alaninda oldugu gibi halkla iliskiler alaninda da ciddi kirilmalara
neden olmustur. Bu nedenle dijital medya araglarinin ve islevlerinin halkla iliskiler pratiklerini
nasil doniistiirdiigi bu makalede ele alinmistir. Dijital medya halkla iliskilerin tek bir
merkezden yonetilmesi yerine ¢ok daha interaktif bir siireci glindeme getirmistir. Anlam yapisal
olarak dnceden belirlenmemis ve alicilarin siirece dahil olmasi ile birlikte ¢ift tarafli, etkilesimli
bir bigimde olusturulmustur.

Dolayisiyla dijitallesme ile birlikte halkla iligkiler pratiklerine deginildigi gibi bazi sonuglar
getirmis ve klasik medya anlayisini ciddi sekilde dontistiirmiistiir. Tiirkiye’de de halkla iliskiler
uygulamalarina bakildiginda dijital iletisim kanallarinin son dénemlerde kullanildig1 ve sosyal
medya uygulamalarinin halkla iligkiler tanitim faaliyetleri i¢inde kullanilmaya basladigi da
goriilmektedir. Bu baglamda geleneksel ve yeni medyanin arasindaki farkliklarin ortaya
konulmus olmasi biiyiik bir 6nem arz etmektedir.

Sonug olarak klasik halkla iligkiler anlayisi, yapist ve modelleri ciddi bir doniisiim gegirerek
hem kuramsal hem de uygulama anlaminda bu farkliliklar1 uygulamaya baslamistir. Halkla
iligkiler igerisinde, en son model olan simetrik modelle 6n plana ¢ikan iletisimin gerekligi
sonucunda, uzun dénemlerce kullanilan halkla iliskiler modellerinin, yeni medya araglar1 ve
karsilikl1 etkilesimin 6nemi ile birlikte yeni iletisim modellerinin alt yapisini olusturmaktadir.
Boylece etkilesimliligin 6nemi ve beraberinde yonetilmesi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.
Halkla iliskiler modellerinin yasadigi bu ciddi kirilma ile siirecin vardigi yer yeni iletisim
kanallarinin bu alan1 tamamen doniistiirerek halkla iliskileri de bu doniistime tabi tutmasi ile
noktalanmistir.
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Endiistri 4.0 olarak da adlandirilan 4. Sanayi Devrimi, gliniimiizde halen devam etmekte olan bir doniisiim siirecidir.
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Abstract
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Businesses that play a leading role in this process undergo significant changes in their organization and working
structures. This study focused digital conversion is intended to determine the current status of these changes in the
companies operating in Turkey. In this context, a 15-question interview with 8 different staff engineering positions in
the company's management and employees operating in Turkey were carried out. The interview texts obtained are
subjected to qualitative data analysis; The reasons for enterprises to turn to digital transformation, the stage of the
process, the components of the transformation that are integrated into the business, in which departments the digital
transformation studies are applied more intensively and the changes caused by the transformation in the personnel
structure have been investigated. According to the findings, businesses need digital transformation to move their vision
forward and stay competitive in market conditions. As its main benefits; Increased productivity, quality and customer
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Giris

2011 yilinda Almanya’da temelleri atilmis olan Dordiincii Sanayi Devrimi yani Endiistri 4.0 bugiin
halen siiregelen ve hizla gelismeye devam eden bir donemdir. Endiistri 4.0 beraberinde insan giicii
ile tiretilen birgok iiriiniin artik insana en az seviyede ihtiya¢ duyulan bir sistem ile mekanizmalar
sayesinde liretilmeye baslanmasini getirmistir. Endiistri 4.0 hakkinda; yasanmakta olan siirecin
sanayide meydana gelen bir degisimden ziyade, evrimsel bir gelisme oldugunu diisiinenler de
bulunmaktadir. Endiistri 4.0 diye adlandirilan Dordiincii Endiistri Devrimi’nin temelleri 2011
yilinda atilmis olup Hannover Ticaret Fuari’nda Almanya’nin 2020 Yiiksek Teknoloji Stratejisi
Hareket Plant’nin bir pargasi olarak Kagermann tarafindan tanitilmistir (Kogak & Diyadin, 2018;
Banger, 2017).

Endiistri 4.0, tiikketicilerin degisen ihtiyaclarina anlik olarak miidahale edebilen {iretim sistemlerini
ve birbirleriyle stirekli olarak iletisim ve uyum halinde olan otomasyon sistemlerini kapsamaktadir
(Akben & Avsar, 2018). Dordiincii Endiistri Devrimi, birbiri ile iletisim kurabilme becerisine sahip
teknolojilerin bulundugu akilli fabrikalar sayesinde daha diisiik maliyetli, daha hizli ve daha
verimli iiretim yapilabilmesini miimkiin kilmaktadir. Ayn1 zamanda kisisellestirilmis {irtinlere
ulagimi kolaylastiran ve degisen tiiketici isteklerine dogrudan yanit verebilen bir sistem yapisina
sahip olan Endiistri 4.0 igletmelerin yeni tirlinleri piyasaya oldukga hizli ¢ikarmasini saglamaktadir
(Goktas & Baysal , 2018).

Endiistri 4.0 alt1 temel ilkeye dayandirilabilmektedir. Bunlar (Akgiil & Ayer, 2019);,

e Birlikte ¢aligabilirlik: Siber fiziksel sistemler sayesinde nesnelerin interneti aracilig ile

insanlarin akilli fabrikalar ile iletisim kurmasidir

e Sanallagtirma: Akilli fabrikalarin sanal bir kopyasinin olusturulmasidir.

e Adem-i merkeziyet: Akilli fabrikalar i¢erisinde bulunan siber fiziksel sistemlerin kendi

kararlarin1 verebilmesidir.

e Gergek zamanlilik: Verilerin toplanmasi ve analiz edilmesi siirecidir.

e Hizmet odaklilik: Hizmetlerin interneti ile yakindan iliskilidir.

e Modiilerlik: Akilli fabrikalarda bulunan esnek adaptasyon sistemini ifade etmektedir.
Endiistri 4.0 tam olarak uygulanmaya basladig1 takdirde sanayi, egitim, bilisim gibi bir¢cok alanda
yeniden yapilanma siirecinin baglayacagi Ongoriilmektedir. Bu siire¢ ile birlikte {iiretim
sistemlerinde verimliligi artirmak adina; nesnelerin interneti, siber fiziksel sistemler, biiyiik veri
analitigi, bulut bilisim, endiistriyel otomasyon, biitiinlesik sistemler (yatay ve dikey sistem
entegrasyonu), akilli-otonom robotlar ve akilli fabrikalar, artirilmis gergeklik ve simiilasyon, veri
madenciligi, yapay zeka ve makine dgrenmesi, katmanli tiretim ve 3D yazicilar gibi sistemler
kullanilmaktadir. Bu yeni teknolojik sistemlerin sirketler tarafindan kullanilmaya baglanmasi
beraberinde bir rekabet ortamini da dogurmaktadir (McKinsey, 2011; Atalay, 2018, s. 319-326).
Modern teknolojilerin kullanimi ekonomik rekabet¢ilikte 6nemli bir rol {istlenirken karli
isbirlikleri i¢in insan roliinii yeniden tanimlayarak akilli fabrikalarin kurulmasini amag¢lamaktadir
(Ozdemir & Ozgiiner, 2018; Oral & Cakir, 2017).

1. Tiirkiye’de Endiistri 4.0 Calismalari

Tiirkiye’de Endiistri 4.0 ile ilgili sanayi ve hizmet sektorlerinin durumuna dair yapilan ilk kapsamli
caligma Tirkiye Bilim Teknoloji Yiiksek Kurulu’nun 29. toplantisinda akilli tiretime gecis ile ilgili
yaptig1 ¢calisma olarak bilinmektedir. Bu ¢aligma sayesinde Tiirkiye sanayisinin yiiksek teknoloji
tiretiminde uluslararasi alanda rekabetinin artirilmasini saglamak amaci ile bir takim kararlar
alimmustir. Ar-Ge calismalarinin artirilmasinin planlanmasi, gerekli tesvik ve destek yatirimlarinin
yapilmas: verilmis kararlar arasinda yer almaktadir (Kilic & Alkan, 2018). Ikinci ¢alisma ise
Tiirkiye Ekonomi Calismalar1 Arastirma Vakfi’nin Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi ile ortak
olarak yiiriittigli calisma olmustur. Yapilan bu ¢aligmanin igerigini ise isletmelerin yeteneklerinin
belirlenmesi ve hangi sektorlerin Endiistri 4.0’a uyum saglayacaginin karar vermesi
olusturmaktadir (Davutoglu, Yildiz & Akgiil, 2017).

Deloitte, TUSIAD, Samsung ve GfK’min ortak olarak 2016 yilinda yaymlamis olduklar:
“Tiirkiye’deki Dijital Degisime CEO Bakis1” adli raporunda farkli sektorlerde ¢alisan 58 sirket tist
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diizey yoneticisi ile miilakat gerceklestirilerek sirketlerin dijital doniisiimii nasil algiladiklarini
anlamaya calisilmistir. Boylece farkli sektorlerin dijital doniisiim alanindaki durumlarinin
incelenme imkani saglanmistir. Yayinlanan rapora gore dijital olgunluk seviyesi bakimindan
telekomiinikasyon, bankacilik, perakende ve hizli tiikketim tirtinleri sektorlerinin diger sektorlere
gore onde oldugu anlasilmaktadir

Sekil 1:Sektorlerin Dijital Olgunluk Dagiliminin %'si

HHILH]
!--.-. I 11

I Girig seviyesi(142+3) [l Geligen seviye (4+5+6) [l Olgun seviye (74848410
Kaynak: (Deloitte, TUSIAD, Samsung, & GfK, 2016)

Tiim bunlarin yaninda, Tiirkiye’de bulunan isletmelerin faaliyetlerine bakildiginda, Endiistri 4.0
ile ilgili yapilan ¢alismalarda ilerleme kaydedildigi goriilmektedir. Tiirkiye’de bu konu ile ilgili
ilk harekete gecen Japon firmasi Mitsubishi Electric’in faaliyetleri; fabrika otomasyon sistemleri,
CNC mekatronik sistemler, ileri robot teknolojileri ve Marmaray projesinde kullanilan otomasyon
teknolojisi ¢aligmalar1 olarak bilinmektedir. Alman firmasi olan Bosch’un Bursa fabrikasinda
bulunan beyaz esya iiretiminde Endiistri 4.0 kapsaminda en son iiretim teknolojilerini kullandig1
bilinmektedir (Bulut & Akgaci, 2017). Bir Tiirk firmasi olan Zorlu Holding tarafindan da Endiistri
4.0 alaninda ¢aligmalar gergeklestirilmektedir. Akilli ev ve akilli sehir teknolojisini takip ederek
akilli tirtinler tireten Vestel uzun yillardir tiim stireglerinde Endiistri 4.0°1 takip ederek oncii firma
olarak bilinmektedir. Ayrica Zorlu Holding biinyesinde bulunan Zorlu Enerji, Zorlu Tekstil de
gelisen teknolojiye ayak uydurmaktadir. Endiistri 4.0 alaninda faaliyet gésteren bir diger firma,
diinyanin ve Tiirkiye’nin 6nde gelen otomotiv firmalarindan biri olan Kog¢ Holding biinyesindeki
Ford Otosan’dir. Uretim alaninda otomasyon ve robot iiretimi kullanmakta ayrica Ar-Ge
caligmalar yiiriiterek akilli otomasyon sistemlerini nasil daha verimli hale getirebilecegi hakkinda
calismalar yapmaktadir. Bunlarin yaninda egitime de olduk¢a 6nem veren Ko¢ Holding, Ford
Otosan ve Kocaeli Universitesi is birligi ile 2014 yilinda Ford Otosan Gélciik Thsaniye Otomotiv
Meslek Yiiksekokulu’nu agarak donanimli gengler yetistirmek adina biiyiik bir adim atmistir.
Burada, Tiirkiye’de ilk defa hayata gegirilmis olan “Endiistriyel Robot Programciligi” sertifika
programinda, dersler Ford Otosan yoneticileri ve Kocaeli Universitesi akademisyenleri tarafindan
verilmektedir (Davutoglu, Yildiz & Akgiil, 2017).

Sisecam markasi, enerji yonetim sisteminde Endiistri 4.0 ve nesnelerin interneti bilesenini
uygulayan caligmalar yiiriitmektedir. Yiriitilmekte olan ¢alismalarda Sisecam’da 17 fabrikada
kurulmus ve genislemeye agik olarak modellenis olan “Enerji Yo6netim Sistemi” projesinde, uygun
saha kosullar1 ve bilgi teknolojileri entegrasyon uygulamasi yapilmaktadir. Bir sonraki asama
olarak ise verilerin teknik ve yonetsel analiz edilmesi ardindan da degerlendirilmesi olarak
diistiniilmektedir (Kilig, 2020; Soylu, 2018). Fakat Tiirkiye’de yapilan ¢aligmalar gz Oniinde
bulundurularak bakildiginda yatirim eksikliklerinden kaynakl teknolojik yetersizliklerin meydana
geldigi goriilmektedir. Endiistri 4.0 alaninda doniistime uyum saglanmasi ve bu alanda daha ¢ok
faaliyet gosterilmesi adina devlet destegi ve tesvik edici yatirimlarin yapilmasi gerekmektedir
(Arslan & Demirag, 2017).
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Endiistri 4.0 alaninda yapilmis olan bir baska ¢alismada ise AB iilkelerinin Endiistri 4.0 dijital
dontistim siirecinde goreceli performanslarinin belirlenmesine katkida bulunulmasi amaglanmastir.
Bu dogrultuda hangi AB iilkelerinin Endiistri 4.0 agisindan benzerlikler gosterdigi ve kag farkl
performans diizeyine sahip olduklar tespit edilmek istenmistir. Toplamda 28 AB iiyesi iilkeye ait
isletme bazli veriler kullanilmistir. Yapilan arastirmalar ve analizler neticesinde Avrupa
Birligi’nin Endiistri 4.0 agisindan homojen bir biitiinliikk sergilemedigi ve 6 farkli alt kiimede
toplandig1r goriilmiistiir. Sonu¢ olarak Endiistri 4.0 alaninda yapilan caligmalarda basariya
ulasilmas1 i¢in AB’nin bu farklilig1 gz ardi etmemesi gerektigi tespit edilmistir (Atik & Unlij,
2019).
Endiistri 4.0 biiyiik oranda kendi kendini yonetecek iiretim stireglerini miimkiin kilan, akilli, dijital
aga bagli sistemler tarafindan saglanmaktadir. Bu siire¢ igerisinde bilgi ve iletisim teknolojileri de
gelecegin yenilenme ve ¢oziim iiretme siireclerinin temel taslarini olusturmaktadir (Ozkurt, 2016).
Uretimde dijitallesmeye gidilen yeni diizende sanal ve fiziksel sistemlerin birbirine entegre oldugu
ve bu sayede internete bagli nesnelerin akillanacagi bir {iretim sisteminden sz edilmektedir
(Aksoy, 2017). Bdylece Endiistri 4.0°da var olan bilesenleri amacina uygun kullanan sirketler
rekabet ortaminda one gegecek, verimlilikleri artacak, maliyetleri azalacak ve miisteri iligkileri
daha iyi bir hale gelecektir (Ozsoylu, 2017).
2. Yontem
Tiirkiye’de isletmelerin Endiistri 4.0 dijital doniisiim caligsmalarinin mevcut durumunu tespit
etmek bu caligmanin amacini olusturmaktadir. Bu ama¢ dogrultusunda, Endiistri 4.0 dijital
dontigiim stirecinde bulunan 8 isletmenin yonetici ve miihendislik pozisyonlarinda calisan 14
personeli ile 15 soruluk bir derinlemesine miilakat gerceklestirilmistir. Bu g¢alismada nitel
arastirma yontemlerinden biri olan durum c¢alismasi yaklagimi, yari yapilandirilmig goriigme
teknigi kullanilarak uygulanmistir. Yari yapilandirilmis gériismede aragtirmact sormay1 planladigi
sorularin yer aldig1 goriisme formunu dnceden hazirlar ve gorliismenin akisina bagl olarak, kisinin
cevaplari ayrintili bir sekilde yanitlamasi i¢in alt sorular yonelterek bireyin 6zgiin ve serbest tepki
vermesini saglamaya calisir. Durum caligmasi, Yin’e gore; giincel bir konunun kendi gercek
yasami i¢inde calisilmasi, olgu ve i¢inde bulunulan durumun arasindaki sinirlarin kesin hatlarla
birbirinden ayrilmadig1 ve bir¢ok kanit ve veri kaynagina sahip olunan durumlar i¢in kullanilan
bir arastirma yontemi olarak tanimlanmaktadir (Yin, 2009).
Durum ¢alismasi yaparken izlenebilecek belli basli asamalar asagidaki gibi siralanabilmektedir
(Yildirim & Simsek, 2018):

1. Arastirma sorularinin gelistirilmesi
Arastirma alt problemlerinin gelistirilmesi
Analiz birimlerinin saptanmasi
Calisilacak durumun belirlenmesi
Aragtirmaya katilacak bireylerin se¢imi
Verinin toplanmasi ve toplanan verinin alt problemlerle iliskilendirilmesi
Verinin analiz edilmesi ve yorumlanmasi

8. Durum c¢alismasinin raporlastiriimasi.
Yapilan literatlir taramasi1 sonrasinda Endiistri 4.0 hakkinda edinilen bilgiler, yapilmis olan
calismalardan c¢ikarilan temel hususlar, akademisyenler ve isletme yoOneticileri tarafindan
hazirlanmis olan raporlarin isaret ettigi oncelikler degerlendirilerek on bes soruluk bir miilakat
dlgegi olusturulmustur. Olgek yari-yapilandirilmis olarak tasarlandifi igin gériismeler esnasinda
yonlendirici sorularla da konunun detaylandirilmasi amaglanmistir. Miilakat i¢in gidilecek
isletmelerin se¢iminde sektdr cesitliligi ve ulasilabilirlik dikkate alinmistir. Endiistri 4.0
dontisiimiinde oncii olan imalat sektdrlerinden tekstil, cam, beyaz esya alanlarinda iiretim yapan 8
isletmeye ulasilmistir. Bu 8 isletme Tiirkiye’de bulunarak 6ncii oldugu bilinen ve doniisiimde
mesafe kat etmis isletmelerdir. Miilakat yapilacak kisiler isletmelerin dijital doniisiimiinde yetki
ve karar mevkiinde olan yoneticiler ve miihendislerdir. Bilgi giivenligi nedeniyle isletme ve
calisan katilimci bilgiler1 ¢alismada zikredilmemistir. Katilmcilar Ki, Ko, . Kius seklinde
kodlanarak cinsiyetleri ile birlikte (K1 — K, Ko— E, Ks — E vb.) belirtilmistir. Yapilan miilakatlardan
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alinan cevaplar dogrultusunda igerik analizleri sayesinde toplanan veriler daha ayrintili bir sekilde

incelenmis ve bu verileri agiklayan kavram, kategori ve temalara ulasilmistir. Icerik analizinde

amag; toplanan verilere odaklanilmasi ve bu sayede verilen cevaplarda siklikla tekrarlanan,

vurgulanan olay ve olgulardan kodlar c¢ikarilmasidir. Boylelikle kodlardan kategorilere,

kategorilerden de temalara gidilir. Ozetle birbirine benzeyen ve birbiri ile iliskisi olan veriler belirli

kavramlar ve temalar ¢ercevesinde yorumlanir (Baltaci, 2019).

Miilakatta goriigme yapilanlara yoneltilmis sorular asagida siralanmastir:

Isletmenizde Endiistri 4.0 doniisiimii ile ilgili ¢alismalardan bahseder misiniz?

Isletmenizde sizi dijital déniisiime tesvik eden nedenler nelerdir?

Isletmenizde Endiistri 4.0 doniisiimii ile ilgili hangi bilesenleri kullaniyorsunuz?

Isletmenizin hangi departmanlarinda Endiistri 4.0°1 uyguluyorsunuz?

Isletmenizde dijital teknolojinin gelisimini yavaslatan unsurlar nelerdir? ( strateji eksikligi,

giivenlik sorunlari, yetkinlik eksigi, mevzuat, dijital teknoloji yol haritasinin olmayzsi ... )

Eger stok departmaninda Endiistri 4.0 uygulamasini kullaniyorsaniz hangi bilesenlerini

kullantyorsunuz?

7. Isletmenizde bu dijital déniisiimden en ¢ok etkilenen departman / departmanlar hangileri? Sira
ile 3 tanesini sdyleyebilir misiniz?

8. Isletmenizde dijital doniisiim size en cok hangi alanlarda deger yaratiyor? ( operasyonel
verimlilik, miisteri deneyimi, veri ve veri analitigi, stratejik karar verme, marka ve imaj ... )

9. Isletmenizin Endiistri 4.0 dijital doniisiimii ile ilgili bir gelecek vizyonu var mi1? Eger varsa
hangi hedefler 6ngoriilityor?

10. Isletmenizde yatirrmlarimizin % kagini dijital ddniisiim alanlarina yapiyorsunuz? En gok
yatirim yaptiginiz dijital alan hangisi?

11. ise alimlarda su an da déniisiim olmayan departmanda personel bakimindan hangi donanima
onem veriliyor? Doniigiim olan departmanda hangi donanimlara 6nem veriliyor?

12. Endiistri 4.0 doniistimii ile birlikte sizce hangi meslek kollar1 6n plana ¢ikmaya basliyor?

13. Isletmenizde déniisiim siirecinde ¢alisanlarinizin uyum saglayabilmesi i¢in hangi egitimlerin
alinmasi gerektigini diisliniiyorsunuz?

14. Gelecekte ne tiir meslek ve donanimlarin 6nem kazanacagini diisiiniiyorsunuz?

15. Bu doniisiim ¢alisan motivasyonunda ne tiir etkiler yapiyor? Mavi yaka ve beyaz yaka
personelin motivasyonu ne 6l¢iide degisim gosterdi ya da gdsterdi mi?

3. Bulgular

Calismanin nitel analiz kismin1 olusturan bu bashk altinda, Aralik 2018- Subat 2019 tarihleri

arasinda sekiz igletmenin on dort ¢aligani ile yapilan derinlemesine miilakat bulgulari tartisilmastir.

Goriisme yapilan kisiler ilgili isletmelerin yonetici, miithendis ya da uzman kadrolarinda

caligmaktadir. Bu kisilerin demografik 6zellikleri, gorlisme sonrasi verilen yapilandirilmig bir

form ile elde edilmistir. Elde edilen bulgulara gore, yas, cinsiyet, 6grenim durumu, c¢alistig

departman, ¢alisma stireleri ve ¢alistigi pozisyon bilgileri Tablo 1’de verilmektedir.

agrODE

S

Tablo 1: Miilakat Yapilan Calisanlarin Demografik Bilgiler Tablosu

Degisken Kategoriler Cahisan Sayis1 Yiizde (%)
Mezuniyet Lisans 9 64,3
Yiiksek Lisans 5 35,7
Caligsma Siiresi 0-10 Y1l 10 714
3 11-20 Y1l 4 28,6
Cinsiyet Kadin 4 28,6
Erkek 10 71,4
20-30 7 50,0
Yas Araligi 31-40 4 28,6
41-50 3 21,4

Goriisme yapilan kisilerin verilen yas araliklarina bakildiginda, 20-30 yas arasi geng kesimin
cogunlukta oldugu goze ¢arpmaktadir. Daha ziyade yeni mezun ya da 2-3 yillik tecriibesi olan
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personelin olmasi, bir bakima da bu doniisiim ile birlikte ortaya ¢ikan yeni meslek kollart oldugunu
ve yeni yetisen neslin bu alanlarda ¢alismaya bagladigini gozler 6niine sermektedir. Endiistri 4.0
dijital doniisiimii alaninda yapilan bu ¢aligmada, goriisiilen kisilerin meslek kollar1 daha ziyade
yazilim ve miihendislik alaninda yogunlasmaktadir. Bu alanlarda ¢alisan personelin erkek calisan
agirlikl oldugu gozlenmektedir. Calisma siirelerine bakildiginda, doniisiim sonucu yeni gelisen
meslek kollarinin ortaya ¢iktig1 ve bu alanda caligsilan departmanlarda yeni mezun ve donaniml
kisilerin ¢alistig1 ifade edilebilir.
Aragtirmanin amacini olusturan, isletmelerde Endiistri 4.0 dijital doniisiim siirecinin incelenmesi
icin yapilan goriisme dokiimlerinin analizi yapilmistir. Metne dokiilen miilakat cevaplar1 detayl
bir sekilde okunmus ve degerlendirilmis olup miilakat sorularina verilmis cevaplar dogrultusunda
anahtar kelimeler bulunmustur. Bunun i¢in ilk olarak kodlama yontemi ile metinlerdeki anahtar
kelimeler frekanslandirilmistir. Bu frekanslar analizlerde parantez ic¢inde ““(f:k)” seklinde
belirtilecektir. Bu kodlarin bir araya getirilmesi ile 6nce kategoriler, kategorilerden de temalar elde
edilmistir. Bu yontemle olusturulan bes tema sunlardir:

1. Isletmelerde Endiistri 4.0 Calismalar1

2. Isletmelerde Endiistri 4.0 Déniisiim Sebepleri

3. Isletmelerde Endiistri 4.0’ 1n Bilesenleri

4. Isletmelerde Endiistri 4.0 Déniisiimiiniin Sonuglar1 ve Etkileri

5. Isletmelerde Endiistri 4.0 Déniisiimiiniin Personel Yapisi ve Egitime Etkileri
Asagida basliklar halinde, bu temalara ait kategoriler ve kodlar incelenerek; miilakat yapilan
isletme yoneticileri ve doniisiimiin yasandigi departmanlardaki c¢alisanlarin goriislerine yer
verilmistir. Bu goriislere gore isletmede bu siirecin dncesi, mevcut durumu ve gelecek planlarina
iligkin bulgulara derinlemesine yer verilmistir.
3.1. isletmelerde Endiistri 4.0 Calismalar1
Isletmelerde yasanan Endiistri 4.0 dijital doniisiim ¢alismalar1 hakkinda bilgi edinmek amaciyla
yonetici ve bu alanda calisan personele “Isletmenizde Endiistri 4.0 dijital doniisiimii ile ilgili
calismalardan ve yasadiginiz siiregten bahseder misiniz?” sorusu yoneltilerek bu konu hakkindaki
bilgi ve goriiglerinin aktarilmasi istenmistir. Elde edilen verilerin analizleri dogrultusunda Endiistri
4.0 ¢alismalarinin kategorilerine Sekil 2°de yer verilmistir.

Sekil 2: Endiistri 4.0 Calismalart

Endiistri 4.0
Cahsmalan

Stirecte

Siirecin Donanim Uygulama .
- : Bilgi Al Stirecin Karsilagilan
Yonetim Yeri uet antve Tarihi >
Sistemleri Departmanlar Zorluklar

Isletme yoneticileri ve ¢alisan personel gériislerinden elde edilen verilerin analizi sonucu Sekil 2’
de goriildiigi gibi, isletmelerde Endiistri 4.0 calismalar1 bes kategoriden olusmaktadir. Bu bes
kategori de kendi iglerinde toplam 23 alt kategoriden (koddan) olusmaktadir. Endiistri 4.0
calismalarinin agsamalart ile ilgili bulunan bes kategori hakkindaki bulgular asagida derinlemesine
verilmektedir.

3.1.1. Siirecin Yonetim Yeri

Siirecin yonetim yeri hakkinda olusturulmus olan Kategori, ti¢ farkli kodu igermektedir. Dijital
doniigiim stirecinin yonetildigi yerler sirasiyla; teknolab (f:4), miithendislikler (f:1) ve IT (f:1)’dir.
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Arastirma bulgularina gore siirecin isleyis yerlerinden biri olan teknolablarda; “Daha ¢ok bireysel
otomasyon makinalarinin yapilmasi ve otomasyon ile iiretim yapma alaninda c¢aligsmalar
yapilmaktadir”. (Ks— E) tarafindan teknolab kolunda 4.0 doniisiimii i¢in yapilan ¢aligmalardan
bahsedilirken; “Teknolab ¢kibi tamamen otomasyona yonelik neler yapabilir, inovatif
uygulamalarin biinyede yer almasi, miimkiinse cihazlarin burada tiretilmesine kadar yer alan bir
siirece tabi oldular.” sozleri ile (K2 — K) tarafindan ise bu asamaya gelirken teknolab ekibinin
yasadig1 siireg¢ ve gelistirdigi ¢oziimlerden bahsedilmektedir. IT departmani hakkinda; (Ks — E)
tarafindan “Verinin islenmesi i¢in makinalardan veri alinmasi, biitiin her seyin bir araya getirilmesi
IT tarafinda yiiriitiilmektedir.” tanimlamasi ile doniisiimiin veri isleme ve tiim verilerin analiz
edilerek raporlanmasi kismina deginilmektedir. Yasanan doniisiim siirecinden bir¢ok departman
ve personel etkilenmis, isler manuelden dijitale aktarilmaya calisilmistir. Bu asamada da
caligmalar hala devam etmekte ve silirecin tiim birimlerde aktif olarak kullanilmaya baglanmasi
amaclanmaktadir.

3.1.2. Donanmim Bilgi Sistemleri

Donanim bilgi sistemleri 4 farkli kodu icermektedir. Kodlarin frekanslari; otomasyon (f:9), makina
takibi (f:3), smart data management (f:1) ve PLC cihaz1 (f:2) olarak belirlenmistir.

Otomasyon hakkinda; (Kgs — K) tarafindan bilgi sistemleri i¢in tiim verileri gelistirilmis
programlara aktardiklari, bu sayede isleyisin hizlandig1 vurgusu yapilirken “Artik her sey
dijitallesiyor. Biz kagit {izerinde bilgi birakmiyoruz ve bu bilgileri tiimiinii ayni anda
kullanabilecegimiz programlara aktariyoruz.” sdzleri dile getirilirken (Ko — E) tarafindan ise “Tim
tedarik zincirinin izlenebilir ve 6l¢iilebilir olmasi i¢in baslattigimiz doniisiim, tam entegre ¢alisan
ve karar mekanizmalarini otomatiklestiren biiyiik bir dijital doniisiim olarak devam etmekte.”
sozleri ile bu doniigiimiin karar verme asamasinda dahi aktif rol oynadigi vurgusuna deginildigini
gostermektedir. Yani sira “Depo ve liretim arasinda birbiriyle konusan robotlar ile bir siireg
basladi.” diyen (Kio— E) tarafindan ise dijital doniisiimiin bilesenlerinden olan otonom robotlarin
sirket iginde kullanilmaya baglanmis oldugu belirtilmektedir. Bir diger katilimci olan (K13 — E)
tarafindan ise otomasyonun rekabette olunan isletmelerden geri kalmamak i¢in ne kadar 6nemli
oldugu konusuna vurgu yapilmistir ve “Cagi yakalamak adina isletmemizdeki tiretim hatlar
otomasyon sistemleri ile giincellenmekte, yeni otomatik ve yar1 otomatik hatlar kurulmaktadir.”
climleleri ile desteklenmektedir.

Makine takibi kategorisi hakkinda; “Her makinanin basina bir adet tablet konuldu ki operatorler
artik verileri oraya girmeye basladi. Bu sayede performans, kalite verileri gibi bir¢ok bilgi tiretim
liderleri tarafindan anlik olarak takip edilmeye baslandi.” diyen (K1 - K) tarafindan kurulan
makinalarin anlik takip edilebilirliinin tiretimde ¢ikan aksakliklarin hizli bir sekilde ¢éziime
ulastirildigs vurgulanirken; (K14 — E) tarafindan ise “Uretim siireglerinde makinalarin takibi bir
yerden yapiliyor. Yani programdan bakildifi zaman hangi makinanin ne kadar {rettigi,
makinalarda ne kadar iirlin oldugu, makinalarda bir sorun olup olmadigr anlik olarak takip
edilebiliyor.” agiklamasi ile liretimin aksamamasi ve anlik miidahalelerin yapilabilmesi i¢in
makine takibinin 6nemli oldugu vurgulanmaktadir. PLC cihazlar1 hakkinda ise “Makinalarda PLC
cihazlar1 takili ve bu sayede makinedeki tiiketim verileri okunuyor. Bu cihaz sayesinde buhar ve
enerji tiiketimleri olgiiliyor” diyen (Kes — E) tarafindan makine takibinin ¢ikti maliyetlerini
hesaplamada 6nemli bir rol oynadig1 vurgusu yapilmaktadir.

3.1.3. Uygulama Alanlar1 ve Departmanlar

Uygulama alanlar1 ve departmanlar 8 kodu igermektedir. Frekanslarina bakildigi zaman {iretim
(f:12), insan kaynaklar1 (f:1), IT (f:10), proje (f:3), pazarlama (f:3), lojistik (f:2), tasarim (f:1) ve
depo (f:2) seklinde belirlenmistir.

3.1.4. Siirecin Tarihi

Siirecin tarihi 4 kodu icermektedir. 2 yil (f:2), 3 yil (f:4), 4 yil (f:4), 5 y1l (f:2) seklinde bir frekans
dagilimina sahiptir.

Stirecin tarihi boyutunda; (K2 — K) tarafindan bu siirecte nasil verimli olunabilecegi konusuna
deginilirken “2015 yili itibar1 ile akilli fabrika alaninda bir vizyona yoénelmis bulunuyoruz,
ozellikle katma deger yaratmayan siireglerin adimlarini nasil daha otomasyona doniistiirebiliriz,
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Endiistri 4.0 bakis1 ile bakabiliriz...” sozleri ile fabrikanin tamaminda gelecege yonelik bir
doniisiim vizyonu belirlendigi vurgulanirken; (Ks — E) ise “Teknolab 3 yildir Endiistri 4.0’1
uygulamak i¢in kurulmus bir departman.” sozleri ile bu siireg igerisinde gelisim gostermek adina
isletme igerisinde yeni bir departman kuruldugunu dile getirmektedir. (K1i0— E) ise konu hakkinda
“Ozellikle {iretim departmanlarinda 2 senedir kullanilmaya baslanmistir” diyerek dijital
doniisiimiin isletmenin {iretim alaninda aktif olarak kullanildigindan bahsetmektedir. “Yaklagik 4
yildir var diyebiliriz. Onceleri manuel olan kontrol sistemi simdi merkezi bir sistem tarafindan
yapilmaktadir” sozlerini kullanan (Kis4 — E) tarafindan ise bu siirecin otomasyona olumlu
etkilerinden bahsedilmekte ve bir gelisimin s6z konusu oldugu iizerine vurgu yapilmaktadir.
3.1.5. Siirecte Karsilasilan Zorluklar

Siiregte karsilasilan zorluklar kategorisi toplamda 4 kodu igermektedir. Bu kodlar; maliyet (f:5),
tecriibe eksikligi (f:4), yol haritas1 olmayis1 (f:3) ve teknik unsurlar (f:2) olarak siralanmaktadir.
Maliyetlerde yasanan zorluklar kategorisinde; (K14 — E) tarafindan Endiistri 4.0 dijital doniistimi
icin donanimli personel saglanabilecegi fakat kurulmasi gereken sistemin oldukga pahali oldugu
konusuna deginilmektedir: “Mali kaynaklar denebilir. Personelimiz, egitimlerini alarak doniigiim
stirecinde aktif olarak ¢aligabilirler fakat makinelerin satin alinmasi, robotlarin satin alinmasi ya
da kurulacak sistemler icin fazla maliyet gerekiyor”. Maliyet konusuna deginen isletme
yOneticilerin hepsi donilisiime geg¢is asamasinda disaridan tedarik edilecek makine, otonom
robotlar ve sistem yazilimlarinin g¢ok pahali oldugunu ve bunun da siireci ister istemez
yavaglattigin1 dile getirmistir. Yol haritasinin olmayis1 hakkinda, (Ks — E) tarafindan; belli bir
strateji belirlemeden bir ise baglamanin beklenenden farkli etki yaratarak isi hizlandirmak yerine
yavaglatabilecegi belirtilmis ve “Doniisiim silirecini var olan bir sisteme yama bir sekilde
uygulamaya caligmak genelde problem yaratiyor. Elde isleyen bir sistem zaten var. Paralel olarak
calisilabiliyorsa giizel fakat var olan sistem kirildig1 takdirde hatalar ve aksakliklar meydana
geliyor” sozleri ile de bu durum vurgulanmustir. (K12 — E) tarafindan ise “Is birimlerinde dijital
dontisiime kars1 bir direng soz konusu” sozleri ile isletme personeline yasanacak doniisiim
hakkinda detayli bilgi verilmemesi durumundan kaynakli olarak personelin bundan korktuguna ve
direng gosterdigine vurgu yapilmaktadir. Tecriibe eksikligi hakkinda yoneticilerin verdigi
cevaplara bakildiginda, (Ks — E) tarafindan “Dijital doniisiim ve Endiistri 4.0 biiyiik bir ihtimal
herkesin yeni tanistig1 bir siire¢. Bu nedenle genel olarak bir tecriibe eksikligi mevcut.” vurgusu
ile siirecin yeniliginden kaynaklanan bir tecriibe eksikligi oldugu bulgusu; “Dijital doniisiim i¢in
nitelikli insan giicline ihtiya¢ var onun yolu da egitimden gec¢iyor.” diyen (K11 — E) tarafindan ise
dontisiime ayak uydurabilmek adina gerekli egitimlerin alinmasi gerektigi bulgusu ile
desteklenmistir.

3.2. Isletmelerde Endiistri 4.0 Doniisiim Sebepleri

Isletme yoneticilerine ve bu alanda ¢alisan personele, bu dijital doniisiime neden olan sebepleri
ogrenmek adma “Isletmenizde sizi dijital doniisime tesvik eden nedenler nelerdir?” sorusu
yoneltilerek goriislerini belirtmeleri istenmistir. Elde edilen verilerin analizi araciligi ile belirlenen
doniistim sebepleri kategorisine iliskin verilere Sekil 3’de yer verilmistir.

Sekil 3: Endiistri 4.0 Doniisiim Sebepleri

Endiistri 4.0
Doniisiim Sebepleri

[

Isyeri Rekabette Piyasa o
( Vizyonu Kalmak 1 ( Sartlart 1 (Venmhhkw
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Isletme yéneticileri ve calisan personel goriislerinden elde edilen verilerin analizi sonucu Sekil 8’
de goriildiigii gibi, isletmenin Endiistri 4.0 dontisiim sebepleri 4 kategoriden olusmaktadir. Bu
kategoriler de kendi iglerinde alt kategorilere ayrilmakta ve toplamda 12 farkli kod elde
edilmektedir. Endiistri 4.0 dontistim sebeplerine iligkin bulgular asagida derinlemesine verilmistir.
3.2.1. Isyeri Vizyonu

Isyeri vizyonu Kkategorisi 3 kodu igermektedir. Bunlar; vizyon (f:2), fark yaratmak (f:1), trendleri
takip etmek (f:1) olarak siralanmaktadir.

Vizyon alt kategorisinde; (K2 — K) tarafindan “Aslinda en énemli noktalardan biri bunu vizyon
olarak ele almis olmamiz” sozleri ile doniisiim sebeplerinin en biiylik etkeninin sirketin bunu
vizyon olarak benimsemis olduguna vurgu yapilmaktadir. Fark yaratma konusunda (K1 — K) ise
diger isletmelerden farkli ve bir adim 6nde olmak adina bu konuda siirekli bir arayis igerisinde
olduklarini su soézleri ile belirtmektedir: “Tiirkiye’de var olmaya devam edebilmek adina bir
sekilde fark yaratmamiz gerektigine biz her zaman inaniyoruz”.

3.2.2. Rekabette Kalmak

Rekabette kalmak kategorisi, elde edilen verilerin analizleri sonucu toplamda 3 kodu igermektedir.
Bunlar; rekabet¢i olmak (f:5), sektoriin Onciisii olmak (f:2) ve biitce ayirmak (f:1) olarak
belirtilmistir.

Rekabetci olmak kodunun 6zellikleri olarak; (K11 — E) tarafindan “En 6nemli tesvik nedenlerinden
biri kesinlikle rekabet” sozleri ile yasanan degisim ve doniisiimiin beraberinde biiyiik bir rekabet
durumunu ortaya ¢iktigina vurgu yapilirken; “Degisen rekabet kosullart hem miisterilerimize
kisisel deneyimler sunmayr hem de iiretim siire¢lerimi daha verimli hale getirip maliyetleri
azaltmamizi gerektirmektedir.” agiklamasi ile (Ki2 — E) tarafindan da rekabet ortaminda yeni
teknolojilerin is siire¢lerine dahil edildigi ve bu sayede Oncli konumda olduklar1 vurgusu
yapilmistir. (K13 — E) ise “Inovasyon c¢aligmalar1 dijitallesme, Ar-Ge faaliyetleri, verimliligi
artirma gibi tiim calismalar rakiplerimiz ile aramiza mesafe koyma ve ¢agi yakalamamiz igin
yapilmaktadir” diyerek rekabet¢i bir yapida olduklarini ve bunun icin de oldukca Onemli
calismalar yaptiklarini belirtmektedir. Sektoriin 6nciisii olmak kodu analiz edildiginde; (K2 — K)
tarafindan sektdr dinamiklerinin ilerisinde olduklar1 dile getirilmis olup “Sektoriin biraz daha
oniinde kosarak nasil daha ileri doniisiim saglayabiliriz onu ele almis olduk.” sdylemi ile bu
vurgulanmis olup; (K4 —E) tarafindan ise “Tekstil deyince dijital olarak baktigimizda bir tek bizim
isletmemiz bu kadar ilerdedir.” sozleri ile diger isletmelerden bir adim 6nde olduklar1 belirtilmistir.
Biitge ayirma konusuna gelindiginde ise (K4 — E), “Tekstil sektoriinde dijitale bu kadar para
harcayip biitge ayiran ¢ok az igletme vardir” diyerek bu alanda 6nemli yatirimlar yaptiklarini
vurgulamigtir.

3.2.3. Piyasa Sartlarn

Piyasa sartlar1 hakkinda olusturulmus kategori 3 kodu igermektedir. Globallesme (f:2),
maliyetlerin azaltilmasi (f:3), ekonomik sartlar (f:1)’dan olusan kodlarin analizleri asagida detayl
olarak yapilmustir.

Globallesme degerlendirmeye alindiginda “Globallesmenin de getirdigi bir durum ile birlikte
sirketler merkezlerini ayr1 ilkelere, iiretim tesislerini ayri iilkelere kuruyorlar.” sdyleminde
bulunan (Ky — K) piyasa sartlarinda iiretim maliyetlerinin en uygun oldugu yerlerde tesis
kuruldugu konusuna vurgu yapmaktadir. Maliyetlerin azaltilmas: koduna bakildiginda “Uretim
stireglerini daha verimli hale getirip maliyetlerimizi azaltmamiz gerekmektedir.” diyen (K12 — E)
ise diisik maliyet-yiiksek performans ilkesini savundugunu vurgulamistir. (K14 — E) ise bu
konudaki goriislerini “Eskiden ¢ok pahali olan iiriinler zaman igerisinde daha uygun hale gelmeye
basladi.” seklinde ifade ederek, kitle iiretime baslandiktan sonra araglarin ucuzladigini dile
getirmistir. Bu acidan da doniisiime tesvik eden nedenleri, mali sebepler ve fiyat baskisi olarak
degerlendirmektedir.

3.2.4. Verimlilik

Verimlilik kategorisine bakildiginda 3 kodu igerdigi goriilmektedir. Bu kodlar ve frekanslari; ileri
dontistim (f:1), yeni alanlarda ¢alismak (f:4) ile hiz ve kalite (f:8)’den olugmaktadir.
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Yeni alanlarda ¢alismak koduna bakildiginda bununla ilgili olarak “Yeni alanlarda ¢alisma firsati
bulmak gergekten katki ve fayda saglayacagimi diisiindiigiim bir durum.” yanitin1 veren (Ks — E)
verimlilik anlaminda pozitif bir etki yarattigin1 vurgularken; “Her seyi sisteme aktariyoruz
boylelikle eski verilere de kolayca ulasiyoruz. Bu sayede verileri karsilastiriyoruz, analizler
yaptyoruz ve daha verimli ¢aligabiliyoruz.” sdyleminde bulunan (Kg — K) tarafindan da bu durum
desteklenmistir. Yani sira “Simdiye kadar endiistriyel devrimlere baktigimizda bunun bir ¢iktisinin
verimlilik oldugunu goriiyoruz” tanimini yapan (K14 — E) tarafindan da bu doniisiim ile birlikte
yeni alanlarda c¢alisilmasiin verimliligi artirdigi dile getirilmistir. Hiz ve Kkalite kodunda ise;
“Hizlanan iletisim diinyasi1 bilgiye daha hizli ulasma hirsin1 ve buradan saglanacak verimlilikler
ile olusacak maliyet kazanimlarini tetiklemekte ve bu da hizla doniisiim silirecinin 6niinii agmakta.”
yorumunda bulunan (Kg — E) tarafindan verimlilik sayesinde maliyet kazanimlarinin artacagin
vurgulamaktadir. DoOniistim sebeplerine bakildiginda sirketlerin oncelikle olusan rekabet
ortaminda diger isletmelerden dnde olmak i¢in ¢aligmalara bagladigi goriilmektedir. Bu dontisiim
sebeplerinde bir diger onemli etkenin de verimlilikte pozitif bir artis yakalamaya ¢alismak oldugu
sonucuna varilmaktadir.

3.3. isletmelerde Endiistri 4.0’1n Bilesenleri

Isletmelerde Endiistri 4.0’1n bilesenlerinden hangilerinin kullamldigini 6grenmek adia isletme
yoneticilerine ve bu alanda calisan personele “Isletmenizde Endiistri 4.0 déniisiimii ile ilgili hangi
bilesenleri kullantyorsunuz? Ornek verebilir misiniz?” sorusu yoneltilerek bu déniisiim
asamasinda kullanilan bilesenler hakkinda bilgi alinmak istenmektedir. Verilen cevaplar
dogrultusunda yapilan analizler sonucu Tablo 2’de goriilen sonuglar asagida detayli olarak
acgiklanmaktadir.

Oncelikle (K1 — K) tarafindan verilen yanitlara bakildiginda “Nesnelerin interneti alaninda
makinelerin arizalarinda uyar1 veren sistemler oldugu, {iirettikleri mallar1 depoya tasiyan bir
stiriiclisiiz araglar1 oldugu ve belli makine parcalarini iiretebildikleri 3D yazicilart oldugu”
bilgisine ulagilmaktadir. (K3 — E) tarafindan ise “Nesnelerin interneti ile otomasyon makinelerin
diger robotlar ile konusabilmesini saglayan ¢alismalar oldugu, stirliciisiiz dikis araglari oldugu ve
3D yazicilar aktif olarak kullandiklari, artirilmig gerceklik igin ¢alismalarin basladigi” dile
getirilmektedir. Siber fiziksel sistemler sayesinde fabrikalarda etkinlik ve verimliligin
yiikseltilmesi saglanabilmektedir (Bilgin & Isik, 2018). (K10 — E) ise “Bulut bilisim alaninda bazi
datalarin bulut lizerinde saklanmaya basladigi, nesnelerin interneti konusunda iki veya daha fazla
nesnenin birbiriyle konusmasi i¢in ¢alismalara baslandigi, siiriiciisiiz depo bantlar1 oldugu, 3D
yazicilari prototip projelerde kullandiklari, otonom robotlarin tiretim tarafinda kullanildig:” ifade
edilmektedir. (K12 — E) tarafindan da “Bulut bilisimi bir web sitesi iizerinde kullandiklari, bilgi
sistemleri otomasyonunun robotik slire¢ otomasyon yaziliminda kullandigi, 3D yazicilar1 bazi
parga prototiplerini liretmede kullandiklari, veri madenciliginde R ve Pyhton dillerini kullanarak
iler1 analitik analizler yaptiklarini, yapay zekd konusunda resim isleme teknolojilerinde
kullanildig1, otonom robotlarin {iretim siireclerine dahil edildigi, artirllmis gergeklik icin de bazi
teknolojilerin denendigi” dile getirilmistir. Artirllmis gergeklik beraberinde bireylerin gercek
ortamdan kopmadan gozle gérmenin miimkiin olmadig1 durumlar izleme ve tehlike teskil eden
durumlara miidahale edebilme imkanin1 getirmektedir (Atasoy , Tosik, & Kocaman, 2017). Aynm
zamanda akilli robotlar ile birlikte de ayn1 anda ayni iiretim bandi {izerinde birgok iiriin hatasiz bir
sekilde islenmekte ve bu durum da Endiistri 4.0 igin biiyiik bir gelecek vaat etmektedir (Cevik,
2018)

213



Begiim YILDIRIM

Tablo 2: Isletmelerde Endiistri 4.0 Bilesenleri

Kod Frekans Katihmcilar
K8, K9, K10, K12, K13, K14

[ep]

Bulut Biligim

Otonom Robotlar K3, K4, K5, K9, K10, K12, K14
Siber Fiziksel Sistemler K3, K4, K11
Artirilmis Gergeklik 4 K2, K3, K5, K12

3.4. Isletmelerde Endiistri 4.0 Doniisiimiiniin Sonuclar ve Etkileri

Endiistri 4.0 dijital doniisiimiiniin sonuglar1 ve etkileri hakkinda bilgi almak adina isletme
yoneticilerine ve bu alanda calisan personele “Isletmenizde dijital doniisiim size en ¢ok hangi
alanlarda deger yaratiyor?”, “Isletmenizin Endiistri 4.0 dijital doniisiimii ile ilgili bir gelecek
vizyonu var mu? Eger varsa hangi hedefler &ngoriiliiyor?” ve “Isletmenizde Endiistri 4.0’a
gecmeden Onceye gore neler degisti?” sorular1 yoneltilmistir. Verilen cevaplar dogrultusunda
yapilan analizler sonucu Sekil 4’de goriilen sonug ve etkiler detayli olarak agiklanmustir.

Bilgi Sistemleri Otomasyonu 8 K2, K7, K8, K9, K11, K12, K13, K14
Nesnelerin Interneti 8 K1, K3, K5, K6, K9, K10, K11, K12
Siirticiisiiz Araglar 6 K1, K2, K3, K5, K9, K10
3D Yazicilar 8 K1, K2, K3, K4, K5, K10, K12, K14
Veri Madenciligi 4 K5, K8, K9, K12
Yapay Zeka 5 K2, K5, K9, K10, K12

7

3

Sekil 4: Doniisiimiin Sonuglart ve Etkileri

Doniisiimiin Sonuclan

ve Etkileri
) ) Gelecek Vizyonu Yasanan
Yarattig1 Deger ve Desisi
Hedefler egisin

Isletme yoneticileri ve calisan personel goriislerinden elde edilen bulgular dogrultusunda Sekil
4’de goriildiigi gibi donisiimiin sonuglar1 ve etkileri temasi 3 Kkategoriden olusmaktadir.
Olusturulmug olan 3 kategori de kendi iglerinde ayrilarak toplamda 20 koddan meydana
gelmektedir. Bu bulgular asagida detayli olarak incelenmektedir.

3.4.1. Yaratti@1 Deger

Doniistimiin sonuglari ve etkilerinin kategorilerinden biri olan “yarattigi deger” incelendiginde 5
kodu igerdigi goriilmektedir. Bu kodlarin frekanslarinin; operasyonel verimlilik (f:11), stratejik
karar verme (f:6), miister1 deneyimi (f:7), veri analitigi (f:2) ve marka ve imaj (f:4) olarak
siralandig1 goriilmektedir.

Operasyonel verimlilik kodunun 6zellikleri incelendiginde durum; “Operasyonel verimlilikte gok
ciddi anlamda bir deger yaratiyor bu da beraberinde stratejik karar vermeyi de etkiliyor” seklinde
(K1 —K) tarafindan dile getirilirken, (K2 — K) ve (Ks — E) de operasyonel verimliligin isletme igin
oldukga 6nemli bir deger yarattigini dile getirmektedir. Isletme yoneticilerine “En ¢ok hangi
alanlarda deger yaratiyor?” seklinde bir soru yonetildiginde oncelikli olarak verdikleri cevabin
operasyonel verimlilik oldugu tespit edilmistir. Stratejik karar verme konusuna bakildiginda
“Stratejik karar verme oldukca 6nemli. Yonetim verileri anlik takip ediyor ve kararlar veriyor.”
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cevabini veren (K1 — K) verilen yanlis kararlar dogrultusunda sirketin zarara ugrayacagini ve bu
nedenle bir sonraki adimi tahmin ederek hareket edilmesi gerektigini vurgulamaktadir. (K3 — E)
ise veri ve veri analitiinin stratejik karar vermeyi de etkiledigini “Veri analitigi sayesinde karar
verme mekanizmani hizlandirtyorsun ve kolaylastiriyorsun ¢iinkii 6niinde somut bir sey oluyor.”
sOzleri ile ifade etmistir.

Miisteri deneyiminin yarattigi deger analiz edildiginde “Dokunmatik ekran iizerinden o an da
magazada olmayan bir iirline detayl bakabilme veya siparig verebilme gibi seyler var.” diyen (K1
— K) miisteri deneyimi konusunda yapilan yeniliklerden s6z ederken; (K11 — E) ise “En ¢ok
misteriye ulasma ve miisteri deneyimi alaninda deger yaratiyor.” sozleri ile miisteri deneyimini
dijital doniisiimiin en ¢ok deger kattig1 alan olarak ifade etmektedir. Genel olarak bakildiginda ise
verilen cevaplar dogrultusunda en ¢ok deger katan 3. etken olarak miisteri deneyimi gelmektedir.
Marka ve imaj konusunda (K1 — K), “Yaptigimiz isler bircok gazetede, internet ortaminda
haberlere ¢ikiyor ve hepsi isletmemizin ileride giden bir imaji oldugunu gosteriyor.” sozleri ile
imajin rekabet ortamindaki 6nemini vurgulamaktadir. “En ¢ok marka ve imaj anlaminda deger
yaratiyor. Yaptigimiz islerin disariya yansitilmasi ¢ok giizel.” diyen (K5 — E) tarafindan da
yarattiklar1 marka degeri ve yaptiklari islerin bu dijital doniisiimiin yaratti§i 6nemli bir deger
oldugunu dile getirmektedir.

Veri analitigi kategorisine bakildigi zaman “Veri ve veri analitigi sayesinde karar verme
mekanizmani hizlandirtyorsun ve kolaylastirtyorsun ¢linkii 6niinde somut bir sey oluyor.”
aciklamasinda bulunan (K3 — E), veri analitigi sayesinde, incelenmek istenen verileri ortalama
olarak tahmin ederek ya da onceki verilerden yola ¢ikarak degil de anlik veri ulasimi ile karar
mekanizmasinin daha hizli ve dogru sonuglar dogurdugunu dile getirmektedir.

3.4.2. Gelecek Vizyonu ve Hedefler

Gelecek vizyonu ve hedefler kategorisi incelendiginde toplamda 4 kodu icerdigi goriilmektedir.
Bu kodlarin frekanslarina bakildiginda; tamamiyla dijital olmak (f:8), dijital ikizini olugturmak
(f:2), AR-VR {izerine galigmalar (f:2), karanlik depo (f:1) olarak siralandig1 goriilmektedir.
Tamamiyla dijital olmak koduna bakildiginda; (K: — K), “Bugiine kadar bir¢ok c¢alisma yaptik,
gelecek vizyonumuz tim bu caligmalarin bir noktada birlestigi, tamamiyla dijital olan bir
platforma ulagsmak.” sdyleminde bulunarak dijital olarak yapilabilecek higbir seyin manuel
yapilmadigi bir sistem olusturmak istediklerini vurgulamigtir. “Miidiiriimiiziin gelecek hedefleri
yillara ayrilmis durumda. Tamamuyla dijital olup yeni bir platform olusturmak da bunlarin arasinda
bulunuyor zaten.” diyen (Ks — E) tarafindan da gelecek vizyonu konusunun bir plan dahilinde
ilerledigine vurgu yapilmaktadir. “Tiim iriinlerimizin dijitale baglanabilir sekilde tretilmesi
planlaniyor.” yanitin1 veren (Ki2— E) ise yine isletmenin tamamuiyla dijitale donmesi konusundaki
gelecek vizyonlarini dile getirmistir. (K13— E) de ayni sekilde “Belli bir tarihe kadar tiim evraklarin
dijital ortama taginmasi1 hedefi mevcut.” diyerek isletmenin tamamaiyla dijitale donme asamasinda
oldugunu ve boylelikle veri ulasimi konusunda biiyiik kolayliklar yasanacagini dile getirmektedir.
Isletmenin dijital ikizini olusturma konusunda, ayni isletme icerisinde ¢alisan (K3 — E) ve (Ks— E)
tarafindan “Yillara gore belirli planlar var sirketin. Dijital ikizini olusturma da bu yillar igerisinde
ki planlardan bir tanesi.” diyerek isletmenin hedeflerinden birinin bu oldugunu dile getirmistir.
AR-VR kategorisi incelendiginde ise “Gegen sene konumuz biiylik veri ve yapay zekaydi. Bu sene
daha ziyade AR-VR iizerine yogunlasan ¢alismalar mevcut.” diyen (Ks — E) tarafindan sirketin her
yil belli hedefler tizerinde yogunlastig1 belirtilmektedir. Karanlik depo ile ilgili olarak da (Ko — E),
“Karanlik depo ve fabrika alaninda bazi hedeflerimiz mevcut.” diye belirterek sirket hedeflerinde
ileriye doniik caligmalar oldugunu belirtmektedir.

3.4.3. Yasanan Degisim

Endiistri 4.0 dijital doniisiimiin sonuglar1 ve etkileri temasinin kategorilerinden biri olan “yasanan
degisim” incelendiginde 8 kodu icerdigi goriilmektedir. Frekans durumlart incelendiginde bu
kodlarin; kisisel-dijital ¢oziimler (f:2), veriye hizli erisim (f:3), kaliteli isleyis (f:7), hatanin
Onlenmesi (f:2), dijital asistanlar (f:1), verimlilikte artis (f:3), ¢alisan motivasyonunda artis (f:2)
ve miisteri memnuniyetinde artis (f:2) olarak siralandigi goriilmektedir.
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Kisisel-dijital ¢oztiimler kodu ile ilgili olarak (Ki— K), “Biz daha ¢ok kisisel ve dijital ¢6ziimler
iretmeye basladik. Kisisellestirilmis tarafta, kisilere 6zel girisim planlar1 yapmaya ve onlar1 6zel
bireysel olarak takip etmeye basladik. Bu tabii tam olarak Endiistri 4.0 ile ilgili degil ama dolayli
yoldan etkileyen bir durum. Siire¢ ve durumlar stirekli degistigi i¢in ortak ¢oziimler artik pek ise
yaramiyor.” sozleri ile herkesin farkli beklentiler i¢erisinde oldugunu ve bu degisime adapte olma
hizlarmin degiskenlik gosterdigini belirterek, kisisel ¢oziimler uyguladiklarini vurgulamaktadir.
Dijital ¢oziimler konusuna bakildiginda da (K4 — E) tarafindan “3D yazicilari ¢ok sik kullanmaya
basladik. Bilgisayarda dizayn edilmis bir seyi anlik ihtiyaglar dogrultusunda 3D olarak bastirmak
hayatimiz1 ¢ok kolaylastirdi ve bu duruma ¢abuk adapte olduk.” sozleri ile yapilan ¢alismalardan
bahsedilmektedir.

Veriye hizli erisim kodu incelendiginde “Veri akisindaki hiz ve dogruluk artti. Bu sayede daha
¢evik karar mekanizmalarina sahip olduk.” diyen (Ko— E) tarafindan veriye hizli erisim sayesinde
sorun teskil eden durumlarda daha hizli ve temkinli kararlar verildigi konusuna deginilmektedir.
(K2 — K) ise “Verilerin otomatik olarak sisteme aktarilmasi, hiz konusunda biiyiik avantajlar
saglamaktadir” sozleri ile yine sorunlara anlik olarak miidahale edilebilirligi vurgulamaktadir.
Kaliteli isleyis konusunda (K12 — E) tarafindan “Farkl1 liretim siireglerine dair isleyis anlik olarak
takip edebilir ve muhtemel problemleri ve problemlerin kok nedenlerini 6ngorebilir hale geldik.”
sozleri ile olusacak aksakliklarin 6nceden tahmini ile hata diizeltmelerinin miimkiin kilindigi
vurgulanmistir. Endiistri 4.0 doniisiimiinde yaganan degisimler ve gegilen yeni teknolojiye yonelik
verilen egitim sayesinde de (K14 — E) tarafindan “Eskiden bir isi manuel olarak 3 kisi yapiyorsa
simdi daha deneyimli 1 kisi tarafindan o is hem daha kaliteli hem de daha diizenli bir sekilde
yapilabiliyor.” sozleri ile isleyisin artik daha kaliteli oldugu s6ylenmektedir.

Dijital asistanlar kodu incelendiginde “Robotik otomasyonlar ve siber fiziksek sistemler ile birlikte
dijital asistanlar nesnelere baglanmaya bagladi. Var olan 2 dijital asistanimiz sayesinde hem
nesneler ile haberlesmeye basliyoruz hem de ¢alisanlarin saglik ile ilgili problemlerini girip bunlari
bir havuzda toplama imkani1 buluyoruz.” diyen (K11 — E) tarafindan dijital asistanlarin olumlu
etkilerinden ve igleyisi kolaylastirdigindan bahsedilmektedir. Verimlilikte artis konusunda da (K11
— E) tarafindan “I¢ proseslerdeki verimliliklerde bir artis gdzlemlendi” yorumu yapilmaktadir.
Bunun yani sira bu konu hakkinda (K14 — E) tarafindan da doniistimiin 6ncesine gore verimlilikte
onemli bir artis meydana geldigi dile getirilmektedir. Miisteri memnuniyetinde meydana gelen
degismelere bakildiginda ise, (K7 — K) tarafindan, “Pazarlama departmaninda yaptigimiz yenilikler
ve kullandigimiz Endiistri 4.0 uygulamalar1 sayesinde miisteri memnuniyetinde gozle goriiliir bir
artis meydana geldi.” sozleri ile dijital doniisiim sonrasi pozitif etkilerden bahsedilmektedir.

3.5. isletmelerde Endiistri 4.0 Doniisiimiiniin Personel Yapisi ve Egitime Etkileri
Isletmelerde bu déniisiim siiresince alinmasi gereken egitimleri ve bu doniisiim sayesinde ortaya
¢ikan yeni meslek kollarin1 6grenmek adina yoneticilere ve bu alanda ¢alisan personele bu konu
hakkinda sorular yoneltilmistir. “Endiistri 4.0 doniisiimii ile birlikte sizce hangi meslek kollar1 6n
plana ¢ikmaya basliyor?”, “Isletmenizde doniisiim siirecinde ¢alisanlarmizin uyum saglayabilmesi
icin hangi egitimlerin alinmasi gerektigini disiliniiyorsunuz?” ve “Gelecekte ne tiir meslek ve
donanimlarin 6nem kazanacagini diisiiniiyorsunuz?” sorulari ile doniisiimiin personel yapist ve
egitime etkileri hakkinda verilen cevaplar dogrultusunda yapilan analiz sonuglar1 Sekil 5° de
verilmistir.
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Sekil 5: Déniisiimiin Personel Yapisi ve Egitime Etkileri

Doniisiimiin Personel Yapisi ve
Egitime Etkileri

N Gelecegin
[ Meslek Kollar W [ Gerekli Egitimler 1 [ Meslekleri W

Doniistimiin personel yapist ve etkileri temasi incelendiginde 3 kategoriden meydana geldigi
goriilmektedir. Bu 3 kategori de ¢esitli sayida kodlarin birlesimi ile meydana gelmekte ve
toplamda 21 koddan olusmaktadirlar. Olusturulmus olan kategoriler ve kodlar1 asagida detayli
olarak incelenmektedir.

3.5.1. Meslek Kollar

Meslek kollar1 kategorisi incelendiginde toplamda 8 kodu igerdigi goriilmektedir. Kategoriyi
olusturan kodlarin, frekanslar1 incelendiginde; big data analistleri (f:4), yazilim (f:6), veri
madenciligi (f:4), yapay zeka (f:2), robotik goriintii isleme (f:3), bilisim miihendisligi (f:3),
bilgisayar miithendisligi (f:2) ve robotik miithendisligi (f:3) olarak siralandiklar1 goriillmektedir.
Big data analistleri koduna bakildiginda (K1 — K) tarafindan dile getirilen ilk sey “Bizim ¢ok yakin
bir zamana kadar big data analistlerimiz yoktu, bu one ¢ikan bir durum bizim igin.” sézleri
olmustur. Hangi meslek kollar1 6n plana ¢ikmaya basliyor sorusuna verilen yanitlara bakildiginda
(Ks — E), (K7 —K) ve (Kg—K) kisileri de big data analistlerinin bu yeni donemde biiyiik bir 5neme
sahip olacagindan bahsetmektedir.

Yazilim konusuna bakildiginda, (K1 — K) tarafindan, bu doniisiim sayesinde ihtiya¢ duyulan
meslek kollarindan biri olan yazilim alanina, ihtiya¢ dogrultusunda bir¢ok yeni personel alindigi
dile getirilmektedir: “Yazilime1 kadromuz ¢ok biiyiidii. Inovasyon ile alakali bunu kurabilen ve
takip edebilen kisiler 6n plana ¢ikmaya basladi”. (Ks — E) tarafindan sdylenen “Yazilim, her
anlamda temel yazilim bilgisine sahip olan ve temel elektronik bilgisine sahip olan insanlara genel
olarak ihtiya¢ duyulmaya bagslandi.” s6zleri de bu doniisiim siirecinde temel yazilim bilgisine sahip
olan bir personelin bile ne kadar biiyiik 6neme sahip oldugunu vurgulamistir. Yazilimin 6nemini
ornekler ile anlatan (K11 — E) ise, “Akilli sehirler 6n plana ¢ikmaya basliyor. Ornegin en basiti
olarak mobil IETT sistemi. Ne kadar basit goziikse de giizel ve faydal bir uygulama. Bu nedenle
yazilimcilara oldukga biiyiik isler diisiiyor.” sozleri ile yazilim konusunun giinliik hayati
kolaylastirmada dahi biiyiik 6nem arz ettigini dile getirmektedir.

Veri madenciligi koduna bakildiginda, “Veri madenciligi ve yapay zeka iizerine olan meslekler
biraz daha 6n plana ¢ikiyor.” diyen (K2 — K) tarafindan veri madenciliginin 6nemi ilk sirada
belirtilerek vurgulanirken; (K4 — E)’ iin, “Robotik goriintii isleme, veri isletmeciligi/veri
madenciligi 6n plana ¢ikmaya baslayan meslek kollar1 olarak sdylenebilir.” sdzleri de bu durumu
destekler niteliktedir. Yapay zeka kodu ele alindiginda, (K2 — K) tarafindan sdylenen “Veri
madenciligi ve yapay zeka lizerine olan meslekler biraz daha 6n plana ¢ikiyor” sozleri yapay
zekdnin da On plana c¢ikmaya baslayan meslek kollar1 arasinda ilk siralarda oldugunu
vurgulamaktadir. “Yapay zeka, dijital asistan ve robot kollar1 yayginlagsacak. Bunlari iretebilen ve
gelistirilebilen personellere duyulan ihtiyag da bu dogrultuda bir artig gosterecek” diyen (K11 — E)
tarafindan da yeni gelisen meslek kollar1 ile beraber donanimli personele duyulan ihtiyacin da
artacagl vurgusu yapilmaktadir.

Bilisim miihendisligi kodu incelendiginde, “Bilgisayar miihendisligi, bilisim miihendisligi,
endiistri mithendisligi, silire¢ yonetimi vb. alanlar 6n planda ve tercih edilmekte.” diyen (Kg — E)’
e gore, 6n plana ¢ikmaya baslayan meslek kollar1 daha ziyade miihendisligin birka¢ alaninda
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yogunlagirken; bu durum (K3 — E ) tarafindan, “Yazilim, robotik, mekatronik, endiistri
mihendisligi, bilisim miihendisligi gibi is kollar1 6niimiizdeki siiregte daha 6n plana ¢ikacaktir.”
sozleri ile desteklenmektedir. Bilgisayar miithendisligi kodu da aym sekilde (Ko — E) tarafindan
dile getirilen, “Bilgisayar miihendisligi, bilisim miihendisligi, endiistri miihendisligi, siireg
yonetimi vb. alanlar 6n planda ve tercih edilmekte.” sozleri ile 6nem sirasinda bulunurken;
“Miihendislik ve yazilim. Veriden anlam ¢ikarabilecek bir makine, mekatronik ve bilgisayar
miithendisi iist seviyede, donanimli teknik elemanlar da orta seviyede gorev alacak.” diyen (Kis—
E) tarafindan da yine miihendislik boliimlerinin 6n plana ¢ikmaya baslayan meslek kollarinda
onemli bir yere sahip oldugu vurgulanmaktadir.

Robotik goriintii isleme koduna bakildigi zaman, (K4 —E) 6n plana ¢ikmaya baslayan meslek
kollar ile ilgili olarak, “Robotik goriintii isleme, veri isletmeciligi/veri madenciligi” mesleklerini
siralamaktadir. “Veri madenciligi, veri analisti ya da artirilmig gergeklik uzmani, robotik goriintii
isleme daha ¢ok 6n planda olacak.” diyen (Ks — E) tarafindan da yine robotik goriintii islemenin
yeni meslek kollarinda 6n planda oldugu dile getirilmektedir. Robotik miihendisligi koduna
bakildigi zaman, (Kio — E) tarafindan dile getirilen “Robotik miihendisligi ve yazilim
miihendisligi” siralamasi dikkat ¢ekmektedir. Bu konu ile ilgili olarak (K12 — E) tarafindan da
“Robotik siire¢ senaryo tasarimcisi, Endiistri 4.0 veri miihendisi” siralamasi yapilmaktadir. On
plana ¢ikacak meslek kollarinda miihendislikler ve 6zellikle doniisiime dogrudan katkisi olacak
robotik ve bilgisayar ile ilgili boliimler daha etkili ve daha revacta olacaktir.

3.5.2. Gerekli Egitimler

Gerekli egitimler kategorisine baktigimiz zaman 5 koddan meydana geldigi goriilmektedir. Bu
kodlarin frekans durumlari incelendiginde; algoritmik diistinme (f:4), kodlama (f:2), degisim
yonetimi (f:6), kisiye 6zel uzmanlik (f:3) ve bulut mimarisi (f:1) olarak dagildig goriilmektedir.
Algoritmik diisinme kodunun 6zellikleri ele alindiginda, (K1 — K) tarafindan sdylenen “Gegen yil
algoritmik diistinme ve kodlama egitimi yaptik ve bu egitime konu ile hig ilgisi olmayan insanlar
da geldi farkli departmanlardan. Orada amacimiz kisinin hemen bu bilgiyi kullanmayacak olsa bile
asina olmasini saglamakti.” sozleri bu doniisiim ile ilgili temelde bir bakis agisi olusturmak ve
farkindalik yaratmak alaninda yaptiklar1 caligmalar1 kapsamaktadir. Ayni zamanda alinmasi
gereken egitimler sorusunu “Veri tabanli karar verme ve dijital rapor olugturma” olarak yanitlayan
(K12 — E) tarafindan da algoritmik diisiinme ve ona gore hareket edebilmenin Onemi
vurgulanmaktadir. Kodlama egitimlerinin 6nemi incelendiginde de, yine (K: — K) tarafindan
sOylenmis olan “algoritmik diistinme ve kodlama egitimleri...” sozleri dikkat ¢ekmektedir. (K13 —
E) tarafindan ise “Is yerinde kullanilan bilgisayar programlarinmn nasil kullanilmas: gerektigine
dair egitimlerin yaninda yalin {iretim, yalin planlama, kodlama gibi egitimler verilip ¢alisanlarin
stirekli 1§ hayatindaki yenilikleri yakindan takip etmesi saglanmalidir.” sdzleri ile bu doniistim
stirecine adapte olunmasi agisindan birtakim egitimlerin alinmasi gerektigi ve siirecin i¢inde bu
sayede aktif rol alinabilecegi vurgulanmaktadir.

Degisim yonetimi koduna bakildigi zaman, “Aslinda degisim yonetimi belki de bunlarin en
basinda. Hali hazirda oldugumuzun biraz daha 6tesinde bir yone dogru gidiyoruz ve ¢ok hizli
gidiyoruz.” seklinde (K2 — K) tarafindan dile getirilmis bu sozler yasanan doniisiime adapte
olunmasi agisindan bu degisimi yonetebilmenin 6nemi vurgulanmaktadir. (K3 — E) ise yine ayni
sekilde “Bu egitimden ¢ok bir kiiltiir degisikligine ihtiyag var. Insanlar genelde bir seylerin
degismesine kars1 negatiftir bu nedenle Oncelikle bu alginin degistirilmesi gerektigini
diistinliyorum.” sdzleri ile doniisiimiin beraberinde getirdigi degisimin Oncelikle kabullenilmesi
gerektigini ve buna ayak uydurulmasi gerektigini dile getirmektedir. Yasanacak degisim hakkinda
egitim verilmesi konusunda (K4 — E) ise su sozleri dile getirmektedir: “Bir yanda Endiistri 4.0°1
gerceklestiren diger yanda ise kullanan taraf var. Herkesin neler yapabileceg§imizi ve
yapabilecegini anlamasi1 gerekiyor. Bu nedenle bu alanlarda egitim verilmesi gerektigini
diistintiyorum”. (Kg — K) tarafindan da “Endiistri 4.0 nedir ve dijital bakis agist nasil kazanilir
egitimleri aliabilir.” sozleri ile Oncelikle bu siirecin bilinmesi gerektigi dile getirilmektedir.
Yaganan degisim bir anda meydana gelecek bir durumu igermemektedir. Bu siiregte de tiim
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personelin konuya hakim olmasi1 ve meydana gelecek degisikliklere kolay adapte olarak siireci iyi
idare edebilmesi agisindan gerekli egitimleri almasi gerekmektedir.

Kisiye 6zel uzmanlik koduna bakildigi zaman, (K11 — E) tarafindan alinmasi gereken egitimler
konusunda “Yenilik¢ilik ve inovasyon. Bu asamada hangi personele hangi egitimin verilecegi
calistig1 departman ve yetkinligine gore degisim gostermekte bu nedenle kisiye 6zel egitimler
verilmesi gerekmekte.” sozleri dile getirilmistir. Kisiye 6zel nitelikli uzmanlik alaninda egitimler
verilmesi gerektigi vurgulanmaktadir. Bulut mimarisi kodunun 6zelliklerine bakildiginda ise (Ks
— E) tarafindan, “Bulut mimarisi, big data gibi yeni teknolojiler hakkinda egitimler alinmasi
gerekmektedir.” cevabi alinmistir. Tirkiye’ de bu doniisiim yeni yeni kendini gdstermeye
baslamistir. Bu nedenle de var olan personel ve yeni yetisen 6grencilere bu doniisiim hakkinda
bilgilendirici egitimler verilmesi gerekmektedir. Isletmelerde yasanan déniisiim alaninda da
calisan personelin silirece bir anda uyum saglayamayacagi bilindigi igin, isletme i¢i egitimler ile
personelin bu siirece hazirlanmasi gerekmektedir.

3.5.3. Gelecegin Meslekleri

Gelecegin meslekleri kategorisi incelendigi zaman 6 koddan olustugu goriilmektedir. Bu kodlarin
frekans dagilimlari; iletisim becerileri (f:1), yapay zeka (f:2), yazilim (f:6), veri madenciligi (f:3),
miithendislikler (f:4) ve matematiksel modelleme olarak belirlenmistir.

Iletisim becerileri kodu incelendiginde; (K1 — K) tarafindan, “Insan becerilerinin daha ¢cok 6n plana
ciktig1 iletisim becerileri gibi mesleklerin daha ¢ok 6n plana ¢ikacagini diisiinmekteyim.” sozleri
dile getirilmistir. Su an bircogu olmayan ve belki nasil olacagini hayal dahi edemeyecegimiz
mesleklerin ortaya ¢ikacagi diisiiniilmektedir. Gelecegin mesleklerinde oncelik olarak duygusal
zeka, empati, sosyal ve psikolojik sosyal zekayr ortaya koyabilmenin 6nemli olacagi
vurgulanmaktadir.

Veri madenciligi kodunun 6zelliklerine bakildiginda; (K2 — K) “Veri madenciligi ve yapay zeka
tizerine olan mesleklerin 6n plana ¢gikacagini diisiiniiyorum.” sdzlerini dile getirmektedir. (Ks — E)
ise gelecegin meslekleri konusunda, “IT, big data uzmanlari, veri analistleri, robotik
mithendislikler 6n plana ¢ikacak.” sozleri ile veri madenciliginin énemli bir noktada oldugunu
vurgulamaktadir. Yapay zeka kodu analiz edildiginde; (K2 — K) “Veri madenciligi ve yapay zeka
tizerine olan mesleklerin 6n plana ¢ikacagini diisiiniiyorum.” sozleri yine giindeme gelmektedir.
Bunun yani sira “Yapay zeka tabanli meslekler” cevabini veren (K12 — E) tarafindan da bu durum
desteklenmektedir. Yazilim koduna bakildigi zaman, frekans tablosunda en ¢ok bu yanitin alindig
goriilmektedir. (K3 — E) “elektronik, yazilim” yanitin1 verirken; (K4 —E) den “Robotik bilen,
yazilimdan anlayan kisilerin 6nem kazanacagini diigiiniiyorum.” yaniti1 alinmustir. “Yazilim, bilgi
analisti, matematiksel modelleme” siralamasini yapan (Ko — E) tarafindan da yazilimm gelecek
meslekleri arasinda ilk sirada sayildigi goriilmektedir. (Kio— E) ise “Yazilim miihendisligi ve robot
teknolojilerinin ¢ok daha 6n planda olacaginm diislinliyorum.” sozleri ile yine yazilim konusunun
ne kadar giindemde olacagini desteklemektedir.

Miihendislik alanina bakildiginda, (Ks — E) tarafindan “Elektronik miihendisligi ve yazilim”
seklinde siralanirken; “IT, big data uzmanlari, veri analistleri, robotik miihendislikler 6n plana
cikacak.” diyen (Ks — E) tarafindan da yine miihendislik bolimlerinin gelecegin meslekleri
alaninda oldugu dile getirilmektedir. Matematiksel modelleme kodu incelendiginde, (Ko — E)
tarafindan “Yazilim, bilgi analisti, matematiksel modelleme” gelecegin meslekleri siralamasi
yapilmaktadir.

4. Sonug¢

Dordiincii Sanayi Devrimi olarak bilinen Endiistri 4.0 heniiz tamamlanmis bir siire¢ degildir.
Tiirkiye’de bulunan isletmeler baz alinarak yapilan degerlendirmeler sonucunda, pek ¢ok
isletmenin heniiz Endiistri 4.0 kapsaminda yasanmakta olan teknolojik gelismelerin bir hayli
gerisinde oldugu goze ¢arpmaktadir. Bunun yani sira bu doniisiime entegre olmus ve siiregte
ilerleme kaydetmis isletme sayis1 da hizla artmaktadir. Adim adim igerisine girmekte olunan bu
dijital doniisiim siirecine ayak uydurmaya ¢alisan ve bu alanda 6nemli yatirimlar yapan igletmeler
gelecekte birgok avantaj saglayacaklar ve diger isletmelerden onde olacaklardir.
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Bu calismada goriismeler yapilmak iizere secilen isletmeler, Endiistri 4.0 doniisiimiinii belli
departmanlarina entegre etmis bulunmaktadirlar. Bununla da kalmayip, dijital doniisiim
kapsaminda ¢aligmalar yiiriiten yeni departmanlari da biinyelerine katmiglardir. Bu isletmelerin,
dijital dontisiim siirecine adapte olma ve sistemlerine aktif olarak entegre etme yolundaki
calismalari, 3 yil ile 5 yil aras1 degismekte olan bir ge¢mise sahiptir. Isletmelerde daha ziyade bilgi
teknolojileri departmanlarinda faaliyet gosteren bu doniisiim i¢in yeterli donanima sahip personel
ihtiyaclar1 karsilanmis ve doniisiim araglari aktif olarak kullanilmaya baslanmistir. Isletmeler
acisindan bir¢cok avantaji bulunan dijital doniistim, 6zellikle iiretim departmanlarinda yasanan
yenilik ve degisimlerle mavi yaka personelin ¢aligsmasina kolayliklar saglamakta etkin bir faktor
olmustur. Ayn1 zamanda, yasanmakta olan dijital doniisiim siireci bir¢ok yeni meslek kolunu ve
egitim boliimiinii de beraberinde getirmistir. Yapilan arastirmalara gore, veri bilimi, yazilim ve
miihendislik alanlarinda bircok yeni meslegin ortaya ¢ikacagi anlasilmaktadir. Isletmeler de
dogacak personel ihtiyaglart dogrultusunda meydana gelecek ise alimlarda donanimli ve bu
donanimu etkin kullanabilen kisilere dncelik vereceklerdir.

Bu caligmanin bulgularina gore, isletmelerin dijital donilisiime basvurma sebepleri; isletme
vizyonunu ileriye tasimak, rekabette kalmak, piyasa sartlar1 ve verimliligi artirmak olarak one
cikmaktadir. Dijital doniisim siirecinin yonetildigi yerler teknolablar, miithendislikler ve IT ofisleri
iken, doniisiimiin en ¢ok uygulandigi alanlar ve departmanlar ise sirasiyla liretim, IT, proje,
pazarlama, lojistik, depo, insan kaynaklari ve tasarim birimleridir. Donilisiim siirecindeki
isletmelerde Endiistri 4.0’1n bilesenlerinden, kullanim sikligina gore sirasiyla; Nesnelerin
Interneti, Bilgi Sistemleri Otomasyonu, 3D Yazicilar, Otonom Robotlar, Bulut Bilisim, Siiriiciisiiz
Araclar, Yapay Zeka, Veri Madenciligi, Artirilmis Gergeklik ve Siber Sistemler ile
karsilasilmaktadir.

Yapilan goriigmelerin analizlerinde, doniisimiin sonuglar1 ve etkileri konusunda da 6nemli
bulgulara ulasiimstir. Isletmelerde yaratti1 deger olarak &zellikle; operasyonel verimlilik, miisteri
deneyimi, stratejik karar verme, veri analitigi, marka ve imaj kavramlar1 vurgulanmaktadir.
Gelecek vizyonu ve hedefler bakimindan 6ne ¢ikan kavramlar ise; dijital olmak, dijital ikizini
olusturmak, AR-VR iizerine ¢alismalar ve karanlik depo olmaktadir. Doniislimiin isletmeye kattig1
degerler; kaliteli isleyis, verimlilikte artis, veriye hizli erisim, hatanin Onlenmesi, calisan
motivasyonunda artis, miisteri memnuniyetinde artis, Kkisisel-dijital ¢ozlimler ve dijital
asistanlardir. Siirecte siklikla karsilasilan zorluklar ise; maliyet, tecriibe eksikligi, yol haritasi
olmamasi ve teknik unsurlar olarak siralanmaktadir.

Yasanan doniisiimle birlikte one ¢ikan meslekler ve yeterliliklerin; big data (biiylik veri)
analistligi, yazilim mihendisligi, veri madenciligi, yapay zeka, goriintii isleme, bilisim
miihendisligi, bilgisayar miithendisligi ve robotik miihendisligi oldugu tespit edilmistir. Bunun
yaninda bu igletmelerde calisacak personelin; degisim yonetimi, algoritmik diisiinme, kisiye 6zel
uzmanlik, kodlama ve bulut mimarisi ile ilgili yetenek ve egitimlere sahip olmas1 gerekmektedir.
Bu meyanda yazilim, miihendislikler, veri madenciligi, yapay zeka, matematiksel modelleme ve
iletisim becerilerinin gelecegin mesleklerinde 6n planda olacagi anlasilmaktadir.

Yapilan arastirma ve gézlemler neticesinde Tiirkiye’nin Endiistri 4.0 konusunda 6niinde uzun bir
siire¢c oldugu anlasilmaktadir. Bu siirecin bir bileseni olan calisanlarin dijital doniisiimle ilgili
endiselerinin giderilmesi 6nemli bir konudur. Bunun i¢in isletmelerin, doniisiim siirecinden once
personelini bu doniisiimiin  kapsami ve var olan sistemi nasil etkileyecegi ile ilgili
bilgilendirmesinin olumlu etkileri olacaktir. Bdylelikle personel, doniisim meydana gelmeden
once karsi karsiya oldugu gelismeyi bilerek pozitif bir tavir ile siirece yaklasacak ve katki
verecektir.

Elde edilen sonuglara gore, dijital doniisiim isletmelerde ¢ok Onemli alanlarda iyilestirmeler
saglamaktadir. Bu ¢aligmada da goriilecegi tizere, Endiistri 4.0 dijital doniisiimii i¢in en dnemli
kaynak nitelikli insan giiclidiir. Bu nitelikler, doniisiimiin gelecegini okuyarak ve meydana
getirecegi yeni ihtiyaglar dogrultusunda belirlenmek zorundadir. Bunu hayata gegirmenin
temelinin ise bu paradigmaya uygun zihinsel doniistimii ger¢eklestirmek ve 6ncelikleri yenilenmis
bir egitim yaklagim1 oldugu soylenebilir.
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Daha 6nce yapilmis ¢alismalarda, isletmelerdeki dijital doniisiim ile ilgili alanin yoneticileri ve
uzmanlarinin  goriislerinin  detayli olarak ele alinmamis olmasi bu c¢alismaya orijinallik
katmaktadir. Calismada kullanilan yontem bir nitel arastirma olmasi nedeniyle siirli sayida
isletme secilerek ve 6zellikle doniisiimii biiylik oranda ve farkli departmanlarinda gergeklestiren
isletmelerin calisanlar1 lizerinde uygulanmistir. Bu isletmeler donilisimde onemli ilerlemeler
kaydetmis olmakla beraber, isletme adedi ve goriisiilen sayis1 agisindan bakildiginda Tiirkiye’de
doniistimii gergeklestiren isletme sayisina bakildiginda azinlikta kalmaktadirlar. Dolayisiyla
sonuglarin tiim igletmeler i¢in genellestirilmesi miimkiin degildir. Ancak derinlemesine goriisme
sonuglari konu ile ilgili aydinlatict olacak ve daha sonra yapilacak ¢alismalarla birlikte 6nemli ve
kapsayici sonuglara ulagilmasina imkan saglayabilecektir. Bu nedenle bu arastirmadan elde edilen
veriler gercevesinde sektorlere 6zgiin dlgekler olusturularak nicel ¢aligmalar yapilabilir. Bu
baglamda hem dijital doniisiim siireci, hem siirecin isletmelerin finansal yapisi, mali durumu,
organizasyon yapisi ve ¢alisanlari lizerindeki etkileri arastirilabilir.
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