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Oz

Orgiitler g¢evresel olumsuzluklardan Ve orgiitiin
iginde bulundugu kosullardan olumsuz “yonde
etkilenebilir ve rakipleriyle miicadele edemeyip geri
cekilmek zorunda kalabilirler. Bu yiizden ayakta
kalmak, varhigini stirdiirmek, firsatlar
degerlendirmek ve  rekabet  avantajindan
yararlanmak isteyen orgiitlerin hedefler belirlemesi
ve bu hedeflere yonelik stratejiler olusturmasi 6nem
tasimaktadir.  Orgiitin  hedeflerine’ ulasmada
izleyecegi yol olarak ifade edilen stratejik yonetim,
orgiitin - ¢evresindeki belirsizligin azaltilmasini
saglayabilir ve Orgitin daha aktif, hizli ve esnek
olmasini yani ¢evikligini artirabilir. Bu ¢aligmada
amag¢ stratejik yonetim siirecinin orgiitsel ¢eviklik
ve algilanan ¢evresel belirsizlik {izerindeki rolinii
belirlemektir. Calismada nicel analiz yontemi
kullanilmigtir. Calismanin 6rneklemini Nevsehir
ilindeki konaklama isletmelerinin yoneticileri
olusturmaktadir (n=168). Veriler basili soru form
(anket) vasitasiyla elde edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda stratejik yonetim siireci ile Orgiitsel
ceviklik arasinda iliski bulunamamustir. Diger
taraftan stratejik yoOnetim slrecinin algilanan
cevresel belirsizligi pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Elde edilen bulgular tartisilmis ve
onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Stratejik Yonetim, Stratejik
Yénetim  Siireci, Orgiitsel Ceviklik, Cevresel
Belirsizlik.

ABSTRACT

Environmental negativities and organizational
conditions may adversely affect the organizations,
and they may not be able to fight with their
competitors and have to withdraw. For this reason,
it is important for organizations that want to survive,
maintain their existence, seize opportunities and
take advantage of competitive advantage, to set
goals and create strategies for these goals. Strategic
management, which is expressed as the way the
organization will follow in achieving its goals, can
reduce the uncertainty around the organization and
increase the organization's more active, fast and
flexible, that is, its agility. The aim of this study is
to determine the role of the strategic management
process on organizational agility and perceived
environmental uncertainty. The study employed a
uuantitative analysis method. The sample of the
study consists of managers of accommodation
enterprises in Nevsehir province (n=168). The
researcher obtained data by means of a printed
questionnaire (survey). As a result of the analysis,
the researcher has found no relationship between the
strategic management process and organizational
agility. On the other hand, the findings show that the
strategic management process affects the perceived
environmental uncertainty positively. | disccussed
the findings and made suggestions.

Keywords: Strategic Management, Strategic
Management Process, Organizational Agility,
Environmental Uncertainty.
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1. Giris

Orgiitlerin ama¢ ve hedeflerine kolay ulasmasmi saglayan planlarin yapilmast,
uygulanmasi ve denetlenmesi olarak ifade edilen strateji, 6rgiitiin basarili olmasini saglayan
yol ve yontemleri gostermektedir. Oyle ki strateji sahibi olmayan orgiitler belirsizlik ve kriz
durumlarinda ne yapacaklarini bilemezler ve siireci kontrol etmekte zorlanirlar. Hatta bazi
orgiitler stratejik yonetimi gergeklestiremedikleri i¢in rekabet edemeyip pazardan ¢ekilmek
zorunda kalabilirler. Bu yiizden orgiitlerin gelecege yonelik stratejiler belirlemeleri 6nem
tasimaktadir.

Strateji, siirekli degisen, belirsiz ve riskli bir ¢gevrede Orgiite yon ve istikamet kazandiran
karar verme siirecidir. Orgiitlerin basarisiz olmasinin sebepleri: Stratejinin olmamas, yanlis
bir stratejiye sahip olunmasi ve stratejinin uygulamasinin yanlis yapilmasidir. Ciinki
belirsizlik durumlarinda, uygun stratejiler etkili kullanildig: takdirde basari saglanabilir, aksi
halde basarisizlik kacinilmazdir (Acar, 2003, s. 3). Yiiksek diizeyde belirsizlik yasayan
orgiitlerde stratejik karar verme siireci, s6z konusu konularin dogasini netlestirmektedir. Bu
sebeple cevresel belirsizligi ortadan kaldirmak igin c¢evresel strateji yOntemleri
gelistirilmelidir (Lopez-Gamero, Molina-Azorin ve Claver-Cortés, 2011, s. 428). Ciinkii
stratejik yonetim siireci uygulayan orgiitler, ¢evresel belirsizligin neden olacag: tehditleri
ortadan kaldirma ve bunlari firsata ¢evirme konusunda daha sanslidirlar (Uzkurt, 2002, s. 4).

Calkantil1 bir siirecte bulunan, belirsizlik, karmasiklik ve degisim yasayan orgiitlerden
stratejik bilince sahip olanlar varliklarini siirdiirebilmektedirler. Oyle ki, érgiitlerin giiclii ve
zay1f yonleriyle bilinmesi, firsat ve tehditlerin ortaya konulmasi igin igsel ve digsal ¢evrenin

analiz edilmesi, rekabet avantajindan faydalanmak igin stratejiler gelistirilmesi faydali
olacaktir. Orgiitler stratejik diisiinceye sahiplerse, belirsiz gevre ortaminda olusabilecek O\

tehditleri firsata doniistiirebilirler ve bdylece Orgiitler rakiplerinden bir adim 6nde hareket
etme imkanina sahip olurlar (Timuroglu, 2015, s. 47-48). Diger taraftan orgiitler yiiksek
performans hedefledikleri i¢in kendilerine en uygun stratejiyi segmelidirler. Ciinkii uygun
strateji algilanan g¢evresel belirsizlikten etkilenen tedarik zincirindeki aksamalarin Gniine
gecilmesini saglayacaktir (Bae, 2017, s. 264). Stratejik yonetim anlayisi, yenilik¢i problem
¢bozme mantigina uygun davranmayi esas alarak, probleme neden olan faktorler stratejik
¢oziim modelleri ile ¢ozlime kavusturmaktadir. Bu modeller orgiitiin yonetim yapisina,
kiiltiiriine uygun olarak se¢ilmeli ve uygulanmalidir. Bdylece beklenmeyen, olumsuz

etkilere neden olabilecek durumlarin ortaya ¢ikmasi Onlenebilir (Asunakutlu ve Safran,
2004, s. 55).

Orgiitler igin belirsizligin oldugu cevrelerde strateji gibi ¢eviklik de drgiitlerin varligmi
devam ettirmesi i¢in 6nem tasimaktadir (Candan, 2017, s. 4). Orgiitiin ¢evresine hizl1 yanit
verebilmesi yetenegine sahip ¢evik orgiitler diger orgiitlerden farklilagsmaktadirlar. Cilinkii
ceviklik, dis uyaricalara cevap verebilme ve genel esneklik durumunu ifade etmektedir
(Demirel ve Giiler, 2022, s. 362). Daha ileriye yonelik adimlar atmak ve gerekli sartlari
olusturmak i¢in ¢evik olmaya yonelik stratejilerin gelistirilmesi 6nem tagimaktadir (Sharifi
ve Zhang, 1999, s. 12). Bu yiizden ¢evik bir insan sermayesine sahip olmak isteyen
orgiitlerin stratejik yonetime 6nem vermeleri faydali olacaktir. Ciinkii ¢eviklik miisteriye
yanit verme, kiiresel pazar agma katilma, yetkinlik gelistirme, bilgi yonetimine Onem
vermenin yanisira isgorenin katilimina da katki saglamaktadir (Aval, Haddadi ve Keikha,
2017, s. 60).
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Stratejik yonetim siireci, algilanan ¢evresel belirsizlik ve orgiitsel ¢eviklik arasindaki

iliskiyi inceleyen literatiirdeki caligmalara bakildiginda genelde algilanan ¢evresel belirsizlik
ile orgiitsel ¢eviklik arasindaki iligkileri ele alan ¢alismalar oldugu goriilmektedir (Mao, Liu,
ve Zhang, 2013; Darvishmotevali, Altinay ve Koseoglu, 2020; Rasi, Abbasi ve Hatami,
2019; Naughton, Golgeci ve Arslan, 2020; Alsubaihi, Rahman, Mohamad ve Khaleel, 2020).
Bu c¢alismalardan hareketle stratejik yonetim siireci ile algilanan cevresel belirsizlik ve
stratejik yOnetim siireci ile orgiitsel ¢eviklik arasindaki iliskileri ele alan g¢alismalara
yeterince rastlanilmadigi soylenebilir. Bu ¢alisma ile alandaki bu boslugun doldurulmasi
hedeflenmektedir.

Calismada, stratejik yonetim siirecinin algilanan ¢evresel belirsizlik ve orgiitsel ¢eviklik
tizerindeki rolii incelenmektedir. Calismanin amaci, stratejik yOnetim siireci, algilanan
cevresel belirsizlik ve orglitsel ¢eviklik arasindaki etkilesimleri analiz etmektir. Amaca bagl
olarak arastirma sorusu; “Stratejik yonetim siireci algilanan ¢evresel belirsizlik ve orgiitsel
ceviklik tizerinde bir etkiye sahip midir” seklinde belirlenmistir. Arastirma Nevsehir ilindeki
konaklama isletmerindeki yoneticilere yonelik yapilmistir. Konaklama isletmelerinde
miisteri isteklerine hemen cevap vermenin yani hizliligin 6nemi ve sektdrde yasanan
belirsizlik durumlari nedeniyle konaklama isletmeleri 6rnekleminde uygulama yapilmistir.

2. Stratejik Yonetim Siireci

Latincede yol, ¢izgi ve yoOnetimin basi anlamlarma gelen strateji, “strategos”
kelimesinden tiiremistir. Strateji kelimesi ilk olarak askeri alanda kullanilmakla birlikte
basarili olmay1 hedefleyen planlarin yapilmasi ve yonetilmesi anlaminda kullanilmistir '
(Bayraktar ve Yildiz, 2007, s. 287). Strateji, amaglara ulasmay1 kolaylastiran, rakiplerin |
durumlarini takip eden, nihai sonuca odaklanmayi saglayan, uzun donemli dinamik kararlar S\
olarak ifade edilebilir (Ulgen ve Mirze, 2016, s. 35). Baska bir ifadeyle strateji, dinamik ve
karmagik bir organizasyon yapisi icerisinde igsgorenleri cesaretlendirme, motive etme ve
amagclar dogrultusunda harekete gegirme siirecidir (Aktas, 2015, s. 3).

1970’1 yillardan sonra gelisme gosteren stratejik yonetim, Ozel sektdrde cevre
problemleri ile basa ¢itkmanin bir yolu olarak kullanilan ve operasyonel yonetimin her
noktasinda rehberlik eden, yon gosteren, hedefler ve sinirlar ortaya koyan bir siire¢ olarak
ifade edilebilir (Vinzant ve Vinzant, 1996, s. 202). Stratejik yonetim, bir orgiitiin varligin
uzun siire devam ettirmesine odaklanan, amaglara ulagmak i¢in stratejik planlama, kaynak
tahsis etme, degerlendirme ve denetleme faaliyetlerini igeren bir siiregtir (Birinci, 2021, s.
253). Stratejik yonetim, Orgiitiin ve isletmenin amaglarini gerceklestirebilmek icin emek,
sermaye, dogal kaynak, insan kaynaklari, hammadde, makine vb. iiretim kaynaklarini
verimli sekilde kullanmasidir (Ulgen ve Mirze, 2016, s. 27). Bu ifadelerden yola ¢ikarak
stratejik yonetim, Orgiitiin hedeflerine ulagsmasi i¢in plan yapmasi ve plani uygulamasi,
karsilagilabilecek durumlar karsisinda alternatif yollar belirlemesi olarak tanimlanabilir.

Stratejik yonetimin amaci, orgiitiin degisen ¢evre kosullar altinda varligin stirdiirmesini
saglamak ve adaptasyonunu kolaylastirmaktir (Chakravarthy, 1982, s. 35). Stratejik
yonetimin bir diger amaci, Orgiitiin eylemlerini kolaylastiran ortak anlam sistemleri
olusturmak ve bunu devam ettirmek i¢in organizasyon yapmaktir (Smircich ve Stubbart,
1995, s. 724). Ayrica stratejik yonetim, orgiitiin amaglarina ulagmasini saglayan kararlarin
alinmasi ve uygulanmasini saglayarak iiretim, yonetim, muhasebe, finans, pazarlama, insan
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kaynaklar1 yonetimi, arastirma gelistirme, denetleme ve bilgi isleme sistemlerini uyum
icinde calistirarak orgiitiin basarili olmasin1 amaglamaktadir (David, 2011, s.6).

Stratejik yonetimin Ozellikleri su sekilde siralanabilir (Jasper ve Crossan, 2012, s. 841-
842):

- Orgitteki tiim isgiiciiniin bilinmesini veya isgdrenlerin isgiiciine dahil edilmesini saglar.
- Orgiit ile dis ¢evre arasinda uyumu kolaylastirir.

- Yenilik ve mikkemmelligi tesvik ederek gelecegi planlar ve durumlara hizli yanit
vermeyi kolaylastirir.

- Orgiitsel performansa ve hedeflere ulasmaya odaklanarak, degisim ve drgiitsel gelisim
i¢in siirecleri belirler.

- Karar vermeyi kolaylastirir ve bunu yonetim kademelerine iletir.

Stratejik yonetim, orgiit ile gevresi arasindaki iliskileri belirleyen, diizenleyen ve siirdiiren
bir siire¢ olmakla birlikte, 6rgiit performansinin degerlendirilmesini sistematik hale getirip,
orgiitiin uzun vadeli gelisimi i¢in yon belirlemektedir (Hatten, 1982, s. 90). Gelistirilen is
stratejilerinin dogrudan orgiitte uygulanmasi anlamina gelen stratejik yonetim, i¢ ve dis
cevre analizini yaparak, hedeflerle ilgili kaynaklarin kullanimini st diizeye ¢ikarir (Bracker,
1980, s. 221). Bunun yan1 sira stratejik yonetim, siirekli cevreyi tarayarak orgiit ile ¢evrenin
uyumlu  olmasim1  saglar, rekabet avantajlarindan  yararlanmayi, firsatlarin
degerlendirilmesini, misyonun gelistirilmesini, alinacak kararlarin hizlanmasini, i¢ ve dis

cevre hakkinda bilgiler edinerek cevresel tehditlerin en aza indirilmesini saglamaktadir i
(Stead ve Stead, 2008, s. 66). Diger taraftan stratejik yonetim, Orgiitlerin degisimler t\ -

karsisinda yetenekler gelistirilmesine ve bir prosediir tanimlayarak gelecekteki belirsizlikle
miicadele edilmesine yardimci olmaktadir (Bracker, 1980, s. 221).

Stratejik yonetim siireci, orgiitiin varligin1 uzun siire devam ettirmesi ve siirdiiriilebilir
rekabet avantajindan yararlanmasi i¢in bilgilerin toplanmasi, analiz edilmesi, segilmesi,
karar verilmesi ve uygulanmasina iliskin faaliyetler olarak ifade edilebilir (Ulgen ve Mirze,
2016, s. 23; Erdem, 2021, s. 57). Baska bir ifadeyle stratejik yonetim siireci, projelerin
planlanmasi, degerlendirilmesi, hizmet sunumu, proje yonetimi, performans Ol¢ciim
sistemlerinin kurulmasi, orgiitiin degerleri, misyonu ve vizyonunun belirlenmesine iliskin
strateji olusturulmasidir (Poister ve Streib, 1999, s. 313). Stratejik yonetim siireci, orgiitiin
misyon ve vizyonunu ger¢eklestirebilmesi igin izlenecek yollar1 ve gergeklestirilecek
faaliyetleri planlamasi, siirecte kullanilacak sermaye, insan kaynagi ve teknoloji gibi
imkanlar1 tahsis etmesi, belirlenen stratejilerin uygulanmasi ve denetlenmesine iliskin
asamalar olarak tanimlanabilir.

Stratejik yonetim siireci, orgiitiin i¢ ve dis ¢evresinin analiz edilmesi yani stratejik analiz,
stratejik yoOnlendirme, strateji olusturma, stratejileri uygulanma ve stratejik denetleme
(kontrol) asamalarindan olugmaktadir (Sahin, 2012, s. 30; Bay, Akpinar ve Yilmazer, 2016,
s. 1409; Basol, 2015, s. 136; Erdem, 2021, s. 73).
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3. Orgiitsel Ceviklik

Ceviklik, degisim gergeklestirmek i¢cin mevcut ortami izlemek, degisen kosullara gore
zamaninda ve etkili sekilde yanit vermektir (Braun, 2017, s. 707). Baska bir ifadeyle
ceviklik, yon degistirme, beklentilere yanit verebilme, degisikliklere ve yeniliklere uyum
saglama kapasitesidir (Biger, 2021, s. 125). Bir baska deyisle ¢eviklik, pazar firsatlar1 ve
baskilarindaki plansiz ve ani degisikliklere hizli uyum saglama yetenegi olarak ifade
edilebilir (Tsourveloudis ve Valavanis, 2002, s. 330). Ceviklik, degisen sartlara hizli ve
diistinerek yanit verme, bir durum veya konumdan digerine sorunsuz olarak gegme
yetenegidir (Kogu, 2018, s. 60). Ceviklik, miisterinin isteklerine hizli sekilde cevap
vermenin yani sira esnek olmak, inovasyona, teknolojiye, isgorenlere, pazara ve
tedarikgilere karsi sorumluluklarini yerine getirmektir (Kumkale, 2016, s. 118). Bu
tanimlardan hareketle geviklik kavraminin beklenilen ve beklenilmeyen degisime, uygun
yontemlerle zamaninda yanit vermek ve degisiklikleri firsata doniistiirmek seklinde iki ana
faktorden olustugu sdylenebilir (Sharifi ve Zhang, 1999, s. 10).

Orgiitsel ceviklik ise, 6rgiitiin icinde ve disinda kaginilmaz ve belirsiz degisikliklere hizli
ve yerinde yanit verebilmesidir (Akkaya ve Tabak, 2020, s. 4; Biger, 2021, s. 126). Diger bir
ifadeyle orgiitsel ceviklik, Orgiitlin belirsiz, karmasik, zayif ve c¢alkantili ortamlarla
miicadele etmek icin verdigi tepkilerdir (Charbonnier-Voirin, 2011, s. 124). Orgiitsel
ceviklik, orgiitlin dis cevresindeki degisikliklere duyarli olmasi, yeni teknolojileri kullanarak
rekabet avantaji elde etme, seffaf olma, hesap verebilirlik, sorumluluk alma, adil davranma,
isbirligi i¢inde olma, ¢abuk iletisim kurma, yalin ve esnek bir orgiit kiiltiirii olusturma,
misteriyi merkeze alarak oOrgiit ihtiyaclarini hizli karsilama, isgdrenlerin morallarini ve £ Nl
motivasyonlarin1 yiikseltebilme, liyakatli davranma ve iggoren bagliligini artirma
yetenekleri olarak da ifade edilebilir (Sen ve irge, 2022, s. 120).

Orgiitsel ¢eviklik dort boyuta ayrilmaktadir (Sharifi and Zhang, 1999, s. 17-18; Gév,
2021, s. 159):

- Duyarlilik: Degisiklikleri bilme, hizli diislinme ve onlar1 firsata ¢evirip yararlanma
becerisini ifade etmektedir. Degisikliklere hizli, reaktif ve proaktif olarak yanit verme
anlamma da gelmektedir. Orgiitler degisiklikleri hissedebilmeli, anlamali ve tahmin
edebilmelidir. Ancak bu sekilde orgiitler yasanan degisikliklere, tiriinlerin giincellenmesine,
miisterilerin diigiince ve beklentilerine duyarli olabilirler.

- Yetkinlik: Orgiitlerin amag ve niyetlerini gergeklestirme becerisidir. Orgiitiin {iretkenligini,
verimliligini ve seciciligini saglayan yetenekler kiimesidir. Orgiitiin ¢evik olabilmesi igin,
stratejik bakis agisina sahip olmasi, uygun yazilim programlar1 ve donanim teknolojilerini
kullanmasi, tirtinleri kaliteli ve diisiik maliyetle tiretmesi, ig-dis koordinasyonu ve birlikteligi
saglamasi, yeterli bilgiye sahip olmasi, operasyonel etkinlik ve verimlilik konusunda yetkin
olmasi1 gerekmektedir.

- Esneklik: Ayni ekip, alet ve tesisleri kullanarak farkli triinleri isleyebilme ve farkli
hedeflere ulagabilme yetenegini yani uyumluluk yetenegini ifade etmektedir. Esneklik, tirlin
miktarinda ve c¢esitliliginde goriilmekle birlikte, orgiitsel ve bireysel esneklik olarak da
degerlendirilebilir.
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- Hizlilik: Islemleri ve gorevleri en kisa siirede gergeklestirme yetenegidir. Pazara yeni
tirtinler sunma, Ar-ge operasyonlarinda, {irin tesliminde, ¢alisma siirelerinde hizli olma
seklinde genis bir alan1 kapsamaktadir.

Orgiitlerin ¢eviklik ihtiyacinin nedenleri, isletmelerin cevrelerinde olacaklari tahmin
edemedigi hizli degisimlerdir. Bu degisimler hakkinda bilgi sahibi olmak ve bilgileri
yonetmek onemlidir (Kumkale, 2016, s. 120). Ayrica ¢eviklik, dis ¢cevresel faktorlerin etkisi
sebebiyle egitim, saglik, sosyal alan ve toplumsal hizmetler ile ilgili kar amaci glitmeyen
kuruluslar i¢in de onem tasimaktadir. (Altalhi, 2018, s. 253). Ciinkii orgiitlerin, iirtin ve
hizmet sunma, pazar boliimlendirme siireclerinde yenilikler yapip deger yaratmalari orgiitsel
ceviklik temelinde saglanmaktadir (Isik, 2020, s. 189). Bu yiizden orgiitsel ¢eviklik, orgiitsel
stireclerin ve {liretim sistemlerinin, belirsiz ve degisen sartlara hazirliklt olmasini gerektirir.
Boylece maliyet, kalite gibi unsurlar arasinda uyum saglanir, ortaya c¢ikacak kriz
durumlarindan da ancak bu sekilde ¢ikilabilir (Y1ldiz, Karaman ve Karaman, 2017, s. 424).

Miisteri isteklerine hizli yanit vererek miisteri memnuniyetini maksimum yapmak ve
varligini siirdiirmek i¢in orgiitlerin ¢evredeki degisime uyum saglamalari gerekmektedir. Bu
yiizden Orgiitler rekabet iistiinliigii saglamak amaciyla orgiitsel ¢eviklik diizeylerini de
maksimum diizeye ¢ikarmalidirlar (Akkaya ve Tabak, 2018, s. 186). Ciinkii ¢evik bir orgiit,
miisteri isteklerini geciktirmeden karsilayan, esnek, akici, degisim ve gelisime agik, miisteri
odakl1, dinamik, hizli, alaninda uzman, hiyerarsi ve biirokrasinin az oldugu bir 6rgiit yapisina
sahiptir (Biger, 2021, s. 129). Ayrica ¢evik bir orgiit, kendisine rekabet avantaji saglayacak
her firsati degerlendirmektedir ve avantaj saglamak i¢in her tiirli yenilik ve is birligine

aciktir (Candan, 2017, s. 7). Ancak bu sekilde cevikligin esasini olusturan hizlilik
gergeklestirilmis olur. Aksi halde orgiitler cevik olamadiklari gibi rakipleriyle de yeterince \ -

miicadele edemezler.
4. Algilanan Cevresel Belirsizlik

Cevre kisaca bir sistemi gevreleyen her seydir (Babalhavaeji ve Farhadpoor, 2011, s.
282). Bir baska soylemle g¢evre, Orgiitii faaliyet halindeyken fiili ve potansiyel olarak
etkileyen tiim etkenler olarak tanimlanabilir (Naktiyok ve Kok, 2006, s. 82). Orgiitlerin
varligint siirdiirmesi, g¢evrelerine olan uyum yetenegine baglidir. Cevrenin kompleksli
olmasi1 ve gergeklesen degisim sebebiyle olusan belirsizlik, orgiitlerin ¢cevrelerine karsi daha
duyarli olmalarii ve uyum kapasitelerinin artmasini gerektirmektedir (Timuroglu, 2015, s.
44). Orgiitiin gevresi i¢ ve dis cevreden olusmakla birlikte, ic cevresinde isgorenler,
yoneticiler, orgiit kiiltlirii ve orgiit yapis1 gibi unsurlar yer almaktadir. Dis ¢gevresinde ise,
rakipler, ekonomik, hukuki ve politik ¢evre, diger orgiitler, perakendeciler, miisteriler, cevre
halki, devlet yer almaktadir ve orgiitler dis cevrede faaliyetlerini yliriitiirken siirekli etkilesim
halindedirler (Altunoglu ve Dogan, 2014, s. 24). Dolayisiyla dis ¢evre, diger sistem ve
orglitlerin toplam1 degildir, aktif ve dinamik bir ortamdir, yasanan degisiklikler, olaylar,
egilimler ve durumlar siirekli olarak sinyal ve mesaj olusturmaktadir. Orgiitler bu sinyal ve
mesajlar1 yani ipuclarmi alir, yorumlar ve bilgilerini de kullanarak karsilasilan yeni
durumlara yant verirler (Babalhavaeji ve Farhadpoor, 2011, s. 281).

Belirsizlik ise, orgiitiin ¢evresinde Onceden tahmin edilemeyen durumlar olarak
tanimlanabilir (Milliken, 1987, s. 136). Baska bir ifadeyle bireyin bir projenin dis ¢evresinin
nasil gelisecegi, degisikliklerin etkisi, ger¢ceklesecek eylemlerin basarili olup olmayacagi
konusundaki algiladig: yetersizlik olarak ifade edilebilir (Bstieler, 2005, s. 272). Belirsizlik
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li¢ bilesenden olusmaktadir. Birincisi, karar verme durumuna iliskin ¢evresel faktorler
hakkindaki bilgi eksikligi; ikincisi, kararin yanlis olmasi durumunda Orgiitiin ne kadar
kaybedecegini bilmemesi; li¢iinciisii, karar birimi gorevlerini yerine getirirken, basar1 ve
basarisizligin1 ¢evresel faktorlerin nasil etkileyecegi konusundaki olasiliklart tahmin
edememesi seklindedir (Duncan, 1972, s. 318).

Algilanan ¢evresel belirsizlik, bir bireyin 6rgiit ¢evresini tahmin etme konusundaki bilgi
eksikligi, degisimlerin orgiite etkilerini ve sonuglarin1 6ngérme konusundaki yetersizligidir
(Milliken, 1987, s. 136). Baska bir ifadeyle algilanan ¢evresel belirsizlik, bireyin en uygun
eylemin ne oldugu, hangi se¢cimin en iyi sonuglar1 getirecegi konusunda karar vermede
yasadig1 zorlugu ifade etmektedir (Nebeker, 1975, s. 282).

Milliken (1987, s. 136)’e gore algilanan gevresel belirsizlik, durum, etki ve tepki
belirsizligi seklinde tige ayrilmustir. Durum belirsizligi, g¢evresel unsurlar arasindaki
karsilikli iliskilerin anlagilamamasi, bilgi eksikligi nedeniyle ¢evrenin durumunu
anlayamama ve tahmin edememe olarak tanimlanabilir. Etki belirsiz/igi, ¢evrede meydana
gelen degisikliklerin 6rgiitii ne sekilde etkileyecegini tahmin etme konusundaki yetersizligi
olarak tanimlanabilir. Tepki belirsizligi, bir tepki yonteminin olasi sonuglarini tahmin etme
konusunda yasanan belirsizliktir. Duncan (1972, s. 318) ise ¢evresel belirsizligi, degiskenlik
ve karmagiklik seklinde ikiye aymrmustir. Degiskenlik, ¢evrede olusan degisiklikleri;
karmasiklik ise farkli ¢evresel faktorlerin sayisini, kompleksli yapisini ve farkli olmasini
ifade etmektedir.

Cevrenin algis1 ve belirsizligi hakkindaki ngoriiler, yoneticilerin karar ve davraniglarini, £~
orgiitlerin ekonomik, sosyal ve stratejik sonuglarini etkilemektedir (Tastan ve Torun, 2015, |
s. 419). Bu belirsizlik nedeniyle 6rgiitler faaliyetlerini gergeklestirememekte, yeni tiriin ve S\
hizmetleri pazara sunamamaktadirlar. Dolayisiyla belirsizligi ortadan kaldirmak igin
stratejik yonetim siirecinin iyi uygulanmasi énem tagimaktadir.

5. Yontem

5.1. Veri Toplama Araci ve Analiz Yontemleri

Arastirmada verilerin toplanmasini saglamak i¢in soru formu (anket) uygulanmistir. Soru
formu dort boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde yas, cinsiyet, medeni durum, egitim
diizeyi, aylik gelir diizeyi, isyerindeki ¢calisma stiresine iliskin demografik 6zellikleri igeren
6 soruya yer verilmistir. ikinci boliimde stratejik yonetim siirecini 6lgmek icin Barringer ve
Bluedorn (1999)’un ¢alismasindan Avcu (2016)’nun uyarladigi 18 ifadelik o6lgek
kullanilmustir. Ugiincii bdliimde algilanan cevresel belirsizlik 6lgegi bulunmaktadir. Bu
6l¢ek Khandwalla (1976) tarafindan gelistirilmistir. Waldman, Ramirez, House ve Puranam
(2001) tarafindan da kullanilan bu 6l¢egi Akkog, Caliskan ve Turung (2012) de ¢alismasinda
kullanmistir ve 6lgek 4 ifadeden olugmaktadir. Anketin dordiincii bolimiinde Sharifi ve
Zhang (1999)’1n c¢aligmasindan, Akkaya ve Tabak (2018)’1n uyarladig1 orgiitsel ceviklik
Olcegi yer almaktadir ve 6lgek 17 ifadeden olugsmaktadir. Katilimeilarin bu 6lgeklerdeki her
bir maddeye verecegi cevap i¢in 5°li Likert Olcegi kullanilmig olup puanlamalar 1=
“Kesinlikle Katilmiyorum”, 2= “Katilmiyorum”, 3= “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum”,
4= “Katiltyorum”, 5= “Kesinlikle Katiliyorum” seklindedir.

Calismada nicel analiz yontemi kullanilmistir. Stratejik yonetim siireci, algilanan ¢evresel
belirsizlik ve orgiitsel ¢eviklik dlgeklerinin gegerliliklerini tespit etmek i¢in faktor analizi;
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giivenirliklerini tespit etmek i¢in cronbach alpha giivenirlik analizi; demografik 6zellikleri
belirlemek i¢in tanimlayici istatistiki analizler; degiskenler arasindaki iliskileri belirlemek
icin korelasyon analizi ve stratejik yonetim siirecinin orgiitsel ¢eviklik ve algilanan gevresel
belirsizlik iizerindeki roliinii incelemek icin ise regresyon analizi kullanilmigtir.

5.2. Arastirmanin Evreni Ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini, Nevsehir ilinde faaliyet gosteren konaklama isletmelerinin
yoneticileri olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise Nevsehir ilindeki 300 konaklama
isletmesinin yoneticisi olarak belirlenmistir. Calismada kolayda Orneklem yontemi
kullanilmistir. Calismada veriler 2022 yil1 igerisinde toplanmistir. Belirlenen 384 6rneklem
sayisi, evren sayisinin belli oldugu durumlarda kullanilabilecek bir yaklagimdir (Tutar ve
Erdem, 2020, s. 267). Bu dogrultuda evren tam olarak bilinmediginden bu isletmelerin
yoneticilerine tesadiifi olarak 300 anket formu dagitilmistir. Arastirmaya, eksik ve hatali
doldurulan 11 anket ¢ikarildiktan sonra analize tabi tutulabilir 168 anket formu arastirmada
kullanilmistir. Bu durumda anketlerin geri doniis oran1 % 56’dur.

5.3. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Arastirmaya yol gdsterici olmasi ve hipotezlerin olusturulmasi agisindan asagidaki model
kurulmustur.
Sekil 1
Arastirma Modeli

Orgiitsel
Hi (+) Ceviklik
Stratejik /
Yonetim
Siireci T ——— Algilanan
Ha () Cevresel
Belirsizlik

Literatiir incelendiginde stratejik yonetim siireci ile orgiitsel ¢eviklik arasindaki iliskiyi
inceleyen yeterince caligmaya rastlanilamamistir. Heydari, Shakib ve Khamseh (2020)
caligmalarinda stratejik uyumun orgiitsel ¢evikligi etkiledigini belirlemislerdir. Teece,
Peteraf ve Leih (2016)’'ne gore de c¢evikligin getirdigi firsatlarindan strateji ile
faydalanilabilir. Bu ¢alismalardan yola cikarak stratejik yonetim siirecinin orgiitsel ¢evikligi
artiracagl sOylenebilir. Bu a¢iklamalardan hareketle su hipotez olusturulmustur:

H1: Stratejik yonetim siireci orgiitsel ¢evikligi pozitif yonde etkilemektedir.

Literatiir incelendiginde Jauch ve Kraft (1986) orgiitsel stratejinin ¢evresel belirsizligi
azaltmada etkili olacagina iliskin bir model Onerisinde bulunmuslardir. Swamidass ve
Newell (1987) de calismasinda algilanan ¢evresel belirsizligin stratejik karar vermeyi negatif
yonde etkiledigini belirlemislerdir. Bu ¢alismalar dogrultusunda stratejik yonetim siirecinin
algilanan ¢evresel belirsizligi negatif yonde etkileyecegi sOylenebilir. Yani algilanan
cevresel belirsizligin azaltilmasi igin stratejik ydnetim siirecinin bir yol olacag: ifade
edilebilir. Bu agiklamalardan hareketle agsagidaki hipotez olusturulmustur:
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H2: Stratejik yonetim siireci algilanan ¢evresel belirsizligi negatif yonde etkilemektedir.

6. Bulgular

Arastirmadaki katilimcilara ait cinsiyet, yas, aylik gelir, medeni durum, egitim diizeyi,
calisma stiresine iliskin demografik bilgiler Tablo 1’de agiklanmaktadir.

Tablo 1

Demografik Bulgular

Cinsiyet Frekans (n) Yiizde (%) Medeni Durum Frekans (n)  Yiizde (%)
Kadin 26 15,5 Bekar 40 23,8
Erkek 142 84,5 Evli 128 76,2
Yas Frekans (n) Yiizde (%)  Egitim Diizeyi Frekans (n) Yiizde (%)
26-30 3 1,8 Ortadgretim 15 8,9
31-35 29 17,3 Onlisans 42 25,0
36-40 89 53,0 Lisans 108 64,3
41-45 38 22,6 Lisansiistii 3 1,8
46-Uistii 9 54
Aylik Gelir  Frekans (n) Yiizde (%) Calisma Siiresi  Frekans (n)  Yiizde (%)
2000-5000 26 15,5 1-3 yil 21 12,5
5001-10000 113 67,3 4-7 yil 74 44,0
10000-istii 29 17,3 8-10 y1l 55 32,7
10 yil-iistii 18 10,7

Tablo 1°de goriilecegi ilizere katilimcilarin % 84,51 erkeklerden olusmaktadir ve %
76,2’s1 evlidir. Yas dagilimina bakildiginda katilimeilarin % 53’1 36-40 yas araliginda yer
almaktadir. Aylik gelir durumlar incelendiginde % 67,3 {inlin 5001-10000 TL araliginda
gelire sahip oldugu gozlemlenmektedir. Katilimcilarin egitim diizeyi incelendiginde % /4~
64,3 linlin lisans egitimi aldig1 goriilmektedir. Caligma stiresine bakildiginda ise % 44’lniin |
4-7 y1l araliginda bulundugu gorevde ¢alistigr gozlemlenmektedir.

Arastirma kapsaminda oncelikle 6l¢eklerin gilivenilirlik analizleri yapilmistir. Stratejik
yonetim stireci Olgegi icin a=0.809, orgiitsel ¢eviklik dlgegi icin 0=0.921 ve algilanan
cevresel belirsizlik dlgegi icin 0=0.816 degerleri elde edilmistir. Bu degerler 6lceklerin
giivenilir oldugunu gostermektedir (Tutar ve Erdem, 2020). Calismanin modelindeki
stratejik yonetim siireci, Orgiitsel ceviklik ve algilanan ¢evresel belirsizlik 6lgeklerinin
gecerliliklerini belirleyebilmek i¢in Ol¢lim modeline dogrulayici faktor analizi (DFA)
uygulanmustir. Dogrulayici faktor analizi sonuglart asagidaki Tablo 2’deki gibidir:

Tablo 2
Olciim Modelinin DFA Sonuclar
ifade Std. t
Olgek Sayisi  Faktor Degerleri y%df GFI CFI NFI TLI RMSEA CR AVE
Yiikleri o
SY9 ,609 Fkk
SY5 ,749 8,039
Stratejik  SY4 725 7,260
Yonetim SY3 ,805 6,747 921 610
Siireci SY2 ,643 7,437
SY1 ,604 6,902
0OCl1 ,614 6,098
0C2 ,609 7,444
0C3 ,664 7,036
0C4 ,610 9,318 846 681
oCs ,681 6,891
0C6 ,622 7,109
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OC7 533 7,440
Orgiitsel OCS 681 7,734
Seviklik ~ OC9 636 6781  2.609 935 .948 928 936  .045
OCl0 734 6,632
OCll 623 6,691
OC12 648 o
OC13 681 8,645
OCcl4 718 7,388
OC15 611 9,384

0Cl16 ,589 kil
0C17 ,597 8,039
Algilanan ACB4 ,698 7,260
Cevresel ACB3 757 6,747
Belirsizlik ACB2 ,635 7,437 .828  .650

ACB1 ,858 6,902

*1’e sabitlenmis oldugunu ifade eder. *** p<.001

Tablo 2°de goriildiigii gibi 6lgek maddelerinin standartlagtirilmig faktor yiikleri 0.533 ile
0.858 arasinda degigsmektedir. Bu yiiklerin 0.50 degerinin iizerinde olmasi Olglitiin
saglanmis oldugunu gostermektedir (Hair, Black, Babin, Anderson ve Tatham, 2006).
Dogrulayicr faktor analizi sonucunda stratejik yonetim siireci 6lgeginin 6, 7, 8, 10, 11, 12,
13, 14, 15, 16, 17, 18 faktor yiikleri diisiik oldugu i¢in analiz kapsamindan g¢ikarilmistir.
Orgiitsel ¢eviklik ve algilanan cevresel belirsizlik &lgeklerinden ise herhangi bir ifade
cikarilmamustir.

Tablo 2’de goriilecegi tizere dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore y2/sd=2,609,
GFI1=0.935, CFI=0.948, NFI=0.928, TLI=0.936, RMSEA=0.045 degerini aldig1

goriilmektedir. Bu bulgular 6l¢eklerin uyum iyiligi degerlerinin iyi uyum diizeyinde

oldugunu gostermektedir. Ayrica degiskenlere iliskin ifadelerin faktor yiiklerinin 0.50’nin
tizerinde oldugu, CR degerlerinin 0.70’in {izerinde oldugu ve AVE degerlerinin 0.50°nin
tizerinde oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle olcekler i¢in yakinsak gecerliligin
saglandig1 sOylenebilir. Degiskenler arasindaki korelasyonlarin karelerinin, degiskenlerin
OAV degerlerinden diisiik olmasindan dolay1 6lgeklerin ayirt edici gegerligi de saglanmistir
(Kline, 2015).

Asagidaki Toblo 3’ de stratejik yonetim siireci, orgiitsel ¢eviklik ve algilanan ¢evresel belirsizlik
arasindaki iligkiyi gosteren korelasyon analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 3

Degiskenler Arasindaki Korelasyon Katsayilar: ve Tamimlayici Istatistikler

Degiskenler X St. Sapma 1 2 3
1. Stratejik Yonetim Siireci 4,37 0,49 1,00
2. Orgiitsel Ceviklik 3,58 0,88 0,117 1,00

3. Algilanan Cevresel Belirsizlik 3,66 0,67 0,419** 0,403** 1,00
*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001

Tablo 3’e gore 6l¢iim modelindeki tiim degiskenler arasindaki korelasyon katsayilarinin
0.80’den diistik oldugu goriilmektedir. Bu sebeple de ayirt edici gegerlilik kosullarinin tekrar
saglandigin1 soylemek miimkiindiir (Kline, 2015). Diger taraftan stratejik yonetim siireci ile
algilanan ¢evresel belirsizlik arasinda (r= 0,419; p<0.01) pozitif yonli bir iliski oldugu
goriilmiistiir. Stratejik yonetim siireci ile oOrgiitsel ¢eviklik arasinda ise bir iliski
bulunamamastir.
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Asagidaki Tablo 4’de stratejik yonetim siirecinin orgiitsel ¢eviklik tizerindeki etkisine
yonelik regresyon analizi sonuglari yer almaktadir.

Tablo 4

Stratejik Yonetim Siirecinin Orgiitsel Ceviklik Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi Sonuglar
Model | B Sig. Beta t
Sabit 2,961 ,000 6,333
Stratejik Yonetim Siireci ~ ,161 131 117 1,517
R ,117
R? ,014
Diizeltilmis R? ,008
Standart Hata ,67344
F Degeri 2,300
Durbin-Watson 1,426

Tablo 4’deki model I istatistiksel olarak anlamli degildir (R?=,014; F=2,300; p< 0,01).
Bu modelde bagimsiz degisken stratejik yonetim siirecinin bagimli degisken Orgiitsel
cevikligi etkilemedigi goriilmektedir. Bu baglamda H1 hipotezi reddedilmektedir.

Asagidaki Tablo 5°de stratejik yonetim siirecinin algilanan gevresel belirsizlik tizerindeki
etkisine yonelik regresyon analizi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 5

Stratejik Yonetim Siirecinin Algilanan Cevresel Belirsizlik Uzerindeki Etkisine Yonelik Regresyon Analizi
Sonuglart

Model |1 B Sig. Beta t
Sabit 281 616 0,502
Stratejik Yonetim Siireci  ,755 ,000 ,419 5,943
R 419

R? 175

Diizeltilmis R? ,170

Standart Hata ,80633

F Degeri 35,323

Durbin-Watson 1,921

Tablo 5’deki model 1T istatistiksel olarak anlamlidir (R?=,175; F=1,921; p>0,01). Model
belirleyici degisen olan stratejik yonetim siireci bagimli degiskendeki varyansi % 17
oraninda agiklamakta, yani stratejik yonetim siireci algilanan g¢evresel belirsizligi diisiik
diizeyde etkilemektedir. Arastirma bulgularina gore stratejik yOnetim siireci algilanan
cevresel belirsizlik {izerinde pozitif etkiye sahiptir (3= ,419; p<0.01). Buradan hareketle
stratejik yonetim arttik¢a algilanan ¢evresel belirsizligin artacagi sOylenebilir. Ancak “H2:

Stratejik yonetim siireci algilanan c¢evresel belirsizligi negatif yonde etkilemektedir.’
seklinde belirlenmistir. Bu baglamda H2 hipotezi de reddedilmektedir.

7. Sonu¢ ve Tartisma

Bu calisma Nevsehir ilindeki konaklama isletmelerinin yoneticilerine yonelik yapilmistir.
Katilimcilarin - demografik bulgulart degerlendirildiginde g¢ogunlugunun erkeklerden
olustugu ve evli oldugu, orta yaslarda ve orta diizeyde gelire sahip olduklari, egitim
diizeylerinin yiiksek diizeyde oldugu gozlemlenmektedir. Bu baglamda yonetici konumunda
yer alan kisilerin orta yaslarda ve yiiksek egitime sahip olduklarini séylemek miimkiindiir.
Bu yoneticilerin yanlarinda yine egitim diizeyi yiiksek iggorenler yetistirmeleri, isletmelerin
varligini korumasi ve devam ettirmesi agisindan faydali olacaktir.
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Arastirma modeli ve hipotezlerine dair yapilan analizler sonucunda stratejik yonetim
stirecinin orgiitsel cevikligi etkilemedigi belirlenmistir. Halbuki stratejik yonetim siirecinin
orgiitsel cevikligi artirmasi beklenmektedir. Heydari vd. (2020) de bu sonucun aksine
calismalarinda stratejik uyumun Orgiitsel cevikligi etkiledigini ortaya koymuslardir.
Beklenmedik bir bulgu elde edilse de, bulguya yonelik literatiirde yeterince g¢aligsma
olmamasi sebebiyle, ¢alismadaki bu sonug literatiire katki niteligi tasimaktadir.

Calismada stratejik yonetim siirecinin algilanan cevresel belirsizligi pozitif yonde
etkiledigi belirlenmistir. Yani stratejik yonetim siireci arttik¢a algilanan ¢evresel belirsizlik
de artmaktadir. Ancak ¢alismada stratejik yonetim siirecinin algilanan ¢evresel belirsizligi
azaltmas1 beklenmektedir. Nitekim Jauch ve Kraft (1986) ile Swamidass ve Newell (1987)
de ¢alismalarinda stratejik yonetim ile algilanan ¢evresel belirsizlik arasinda negatif yonde
iliskiler oldugunu bulgulamiglardir. Diger taraftan Haarhaus ve Liening (2020) de
calismasinda gevresel belirsizligin, stratejik dngoriiniin stratejik esneklik lizerindeki olumlu
etkisini giiglendirdigini ortaya koymustur. Parnell, Mensah ve Oppong (2018)
calismalarinda cevresel belirsizlik tiirlerinden teknoloji belirsizliginin stratejik politik 6nemi
artirdigini belirlemislerdir. Yu, Cadeaux, Luo ve Gao (2014) de gevresel bilgileri etkin bir
sekilde isleyen esneklik stratejilerine sahip olan orgiitlerin degisen ¢evreye daha kolay uyum
sagladigin1 belirtmislerdir. Goriilecegi {lizere stratejik yonetim ile algilanan cevresel
belirsizlik arasindaki iliskiye yonelik farkli bulgular s6z konusudur. Bu sebeple bu iki
kavram arasindaki iligkilerin farkli sektor ve drneklemde incelenerek daha net sonuglarin
ortaya konulmasi faydali olacaktir.

Calismanin Covid-19 siirecinde yapilmis olmasi, yoneticilerin yogunlugu ve ilgisizligi,
sorulara geligigiizel cevap verilmesi ve yeterince ilgilenilmemesi, zaman ve maliyet gibi
kisitlar1 bulunmaktadir. Gelecek ¢alismalarda stratejik yonetim siireci ile orgiitsel ¢eviklik
arasindaki iligkilerin farkli sektorlerde incelenmesi literatiire faydali sonuglar saglayacaktir.
Ayrica yine stratejik yonetim siirecinin, algilanan cevresel belirsizlikle iliskisine yonelik
yeni ¢aligmalarin yapilmasi daha net sonuglarin ortaya konulmasi agisindan faydali olacaktir.
Literatiirde stratejik yonetime iliskin g¢alismalarin genelde nitel yontem kullanilarak
yapildig1 gozlemlenmektedir (Baykal, 2018; Bayraktar, Turan ve Cetin, 2020; Trigeorgis ve
Reuer, 2017; Ozer, 2015). Bu sebeple stratejik ydnetim ve siirecine iliskin nicel calismalara
da agirhik verilmeli ve literatiire kazandirilmalidir. Diger taraftan orgiitlerin varligini
stirdiirme, rekabet avantaji elde etme, zorluklarla miicadele etme noktasinda éneme sahip
olan orgiitsel ¢cevikligin artirilmasi ve algilanan ¢evresel belirsizligin azaltilmasi konusunda
baska hangi faktorlerin etkili olacag: da arastirilmalidir.
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Extended Summary

Purpose

Organizations may have experience difficulties during some periods like crisis, epidemic
disease, natural disaster, etc. from time to time. Due to the environmental uncertainty that
arises in such periods, organizations may hesitate to take new steps. However, agile
organizations that can act quickly continue their struggle with their competitors in this period
and continue their existence with new products and services. The strategy expressed as the
path that the organization will follow in reaching its goals has a serious importance for the
organization to overcome these uncertainties and act quickly.

The literature shows that there are studies dealing with the bilateral relations between
perceived environmental uncertainty and organizational agility. However, there were no
studies examining the relationship between the strategic management process and perceived
environmental uncertainty and organizational agility (Mao et al., 2013; Darvishmotevali et
al., 2020; Rasi et al., 2019; Naughton et al., 2020; Alsubaihi et al., 2020).

The aim of this study is to reveal the effect of the strategic management process on
organizational agility and perceived environmental uncertainty. The study group was the
managers in the accommodation enterprises in Nevsehir province. An application involved
the accommodation enterprises in order to reveal the importance of responding quickly to
customer requests in accommodation enterprises and the uncertainty situations experienced
in the sector.

Method

A printed questionnaire (survey) provided the data in the research. The questionnaire
consisted of four parts. In the first part, 6 questions regarding the demographic characteristics
(age, gender, marital status, education level, monthly income level, working time at the
workplace) were included. In the second part of the questionnaire, an 18-statement scale
adapted by Avcu (2016) from the work of Barringer and Bluedorn (1999) was used to
measure the strategic management process. The third part included the Perceived
Environmental Uncertainty Scale consisting of 4 statements. The scale in question was
developed by Khandwalla (1976), used by Akkog et al. (2012), and applied by Waldman et
al. (2001). In the fourth part of the questionnaire, there has been the organizational agility
scale adapted by Akkaya and Tabak (2018) from the study of Sharifi and Zhang (1999). This
scale consisted of 17 statements. A 5-point Likert scale was used for the answers of the
participants to each statement in these scales.

The universe of the research has consisted of managers of accommodation enterprises
operating in Nevsehir province. The sample of the research were determined as the manager
of 300 accommodation enterprises in Nevsehir province. The questionnaire applied to the
managers produced 168 data.

The study employed a quantitative analysis method. | used descriptive statistical analyses
to determine demographic characteristics in the study; confirmatory factor analysis to
determine the validity of strategic management process, perceived environmental
uncertainty and organizational agility scales; Cronbach’s alpha reliability to determine the
reliability of the scales, and Correlation analysis to determine the relationships between the
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variables. | conducted regression analysis to determine the effect of the strategic
management process on organizational agility and perceived environmental uncertainty.

Findings and Discussion

The majority of the workers includes men, they are married and middle-aged. In addition,
the income status of the employees indicates that they are at a medium level and their
educational status is at a high level.

As aresult of the analysis, it is possible to conclude that the strategic management process
does not influence organizational agility. The H1 hypothesis assumes that the strategic
management process will positively affect organizational agility. As a matter of fact, Heydari
et al. (2020) also revealed in their studies that strategic alignment impacts organizational
agility. Since there are not enough studies in the literature regarding this finding, it would be
beneficial to conduct research in different sectors regarding this relationship.

Another result obtained in the study is that the strategic management process positively
influence the perceived environmental uncertainty. The H2 hypothesis assumes that the
strategic management process will negatively affect the perceived environmental
uncertainty. As a matter of fact, Jauch and Kraft (1986) and Swamidass and Newell (1987)
also found negative relationships between strategic management and perceived
environmental uncertainty in their studies. Therefore, in line with this finding, which is
supported by studies in the literature, it is possible to assert that strategic management will
be beneficial in reducing perceived environmental uncertainty.

Research Limitations

The implementation during the Covid-19 process, the intensity of the managers and their
inability to devote enough time to the survey, the application of the survey in a single sector,
the small number of samples, time, and cost, constitute the limitations of the study.

Recommendations

In future studies, examining the relationship between the strategic management process,
organizational agility and perceived environmental uncertainty in different sectors will
reveal useful results. In addition, since studies on strategic management are generally
qualitative studies, it is important to increase quantitative studies and will make significant
contributions to the literature. Quantitative and qualitative studies can reveal other factors
that can be effective in increasing organizational agility and reducing perceived
environmental uncertainty, which are critical in organizational processes.
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oz

Bu ¢alismada amag, X Grubu®’na bagh Y Gida
A.S.*nin 2008 yilinda uyguladig1 bir stratejiyi ve
bu stratejinin sonuglarini analiz etmektir. Merkezi
Bursa’da olan .bu grup 2000’e¢ yakin ¢alisanin
istihdam edildigi ve Onemli- markalara sahip bir
sitketler grubudur. Calismada: nitel aragtirma
yontemi  / kullanilmis = olup — wveriler = yar
yapilandirilmis  miilakatlarla  elde  edilmistir.
Arastirma deseni vaka analizi, bir baska deyisle
durum calismasidir. Arastirmada, gruba bagli olan
bir gida sirketinin genel mudiirii ile 2016 yilinda
yiiz yiize goriigmeler gergeklestirilmistir. Bulgulara
gore, 2008 yilinda hazir gida sektoriinde zayif bir
durumda olan X Grubu, neredeyse monopol olan
rakibinin gii¢sliz yOnlerinden faydalanmis ve
pazardaki iiretim a¢igmi gorerek pazar payini
artirmay1 amacglamistir. Elde edilen verilere gore
gruba bagli gida sirketi ¢ok kiiciik 8l¢ekli bir yapiya
sahipken uyguladig: stratejiler dogrultusunda teknik
ve beseri sermayesini artirarak cirosunu ilk yil %
420, ikinci yil'ise % 1200 oraninda artirmistir. Bu
durum, gerceklesme siireci ve sonuglart bakimindan
basarili bir bilyiime hikayesi olarak incelenmeye
deger bir konudur.

Anahtar Kelimeler: Biiylime stratejisi;-Hazir gida,
Pazarlama, Horeca, Siipermarket

ABSTRACT

The aim of this study is to reveal the results of a
strategy implemented by Y- Company?, a subsidiary
of X Group®, in 2008. Headquartered in Bursa, this
group is a group of companies employing nearly
2000 employees and having important brands.
Qualitative research method was used in the study
and the data were obtained through semi-structured
interviews. The research pattern is case analysis, in
other words, case study. The researcher conducted
face-to-face interviews with the general manager of
a food company affiliated to the group in 2016.
According to the findings, Group X, which was in a
weak situation in the ready-made food sector in
2008, took advantage of the weak features of its
very strong rival. Then, the managers aimed to
increase its market-share by seeing the production
gap in the market. While the food company
affiliated to the group had a very small scale
structure, it-increased its technical and human
capital in line with the strategies implemented, and
increased its turnover by 420% in the first year and
by 1200% in the second year. This is an issue worth
examining as a successful growth story in terms of
realization process and results.

Keywords: Growth strategy, Ready-made food,
Marketing, Horeca, Supermarket
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1. Giris

Kendi kendine giden araba gibi inovasyonlari lireten Google X’ in arastirma ve gelistirme
laboratuvarinin CEO’su Eric “Astro” Teller, “Avrupa’da yay ve okun gelistirilmesinden, 13.
yiizyilin sonlarina dogru bu araglarin askeri olarak kullanilmaya baslamasina kadar ytizyillar
gectigini” belirterek “Ornegin, 12. yiizyilda yasayan bir insanin temel yasaminin 11.
yiizyilda oldugundan ¢ok da farkli olmadigini” ifade etmistir. Ancak 1900’lere gelindiginde
teknolojik ve bilimsel gelismelerdeki akil almaz ilerlemeler sonucu degisim olgusu
hizlanmis ve bu gelismelere ayak uydurma konusu ¢ok daha Onemli bir hal almistir
(Friedman, 2018: 32-33).

Tabii, bu degisim siirecine adapte olmak sadece bireyler acgisindan degil, oOrgiitler
acisindan da hayati bir zaruret olmustur. Hughes ve Beatty‘a gore (2005), giiniimiizde
degisimin hiz1 artmakta, yeni tiriin ve hizmetler hizli bir sekilde gelistirilmekte, yeni rakipler
stirekli olarak tehdit unsuru haline gelmekte ve belirsizlik durumu artmaktadir. Uzun vadeli
tahmin ve planlama imkénsiz degilse bile giderek daha zor ve riskli bir hale gelmekte,
isletmelerde degisime karsi olusan direng¢ de biiyiik bir problem kaynagi olarak onlimiize
cikmaktadir. Yazarlara gore, isletmelerin bugiin karsilastigi sorunlar ne yazik ki her
zamankinden daha karmasik gériinmektedir. Ciinkii insanlarin islerini yapmak i¢in gdzden
gecirmeleri gereken bilgi miktari her gegen giin artmakta ve konulara her zamankinden daha
farkli bakis agilari getirilmektedir. Bu gibi degisimler isletmelerin ayni1 anda hem ¢evik hem
de dayanikli olmasini gerektiren karmasik ve rekabetgi bir gevre olusturmustur. Dolayistyla
yOneticiler i¢in basarili stratejiler olusturma ve uygulama konular1 hayati konular olarak
ortaya ¢ikmaktadir.

Bu calismanin amaci, -bu konudan yola c¢ikarak- basarili bir sekilde planlanan ve
yiiriitiilen bir stratejinin isletmeler acisindan ne derece 6nemli oldugunu, bir baska deyisle
isletmelerin kaderini ne Olglide etkileyebildigini gozler Oniine sermektir. Basarisiz bir
strateji, bir isletmeyi yikima gotiirebilecegi gibi, basarili bir strateji de isletmeyi -¢alismanin
arastirma kisminda da goriilecegi iizere- iki y1l gibi kisa bir siire igerisinde elli kat biiyiitme
potansiyeline sahip olabilir. Dolayisiyla, isletmeler agisindan basarili bir stratejiyi konu
edinmek ve s6z konusu durumu alandaki bilim insanlar1 ve uygulayict durumundaki
yoneticilerle paylasmak faydali olacaktir.

Ayrica, literatiirde strateji kavramini konu edinen ¢ok sayida caligma bulunmasina
ragmen, belirli bir stratejinin isletmeleri nasil etkiledigine yonelik olarak gerceklestirilen
arastirmalar siirh sayidadir (Polat & Avsar, 2006; Met & Erdem, 2011; Kogoglu, 2012;
Alparslan & Carik¢i, 2014; Ates, 2021; Enser & Demirag, 2021). Bu nedenle, calisma,
kapsam1 bakimindan alan yazina da katki saglayacaktir.

Calismada oncelikli olarak strateji ve genel Ozellikleri, stratejik yonetim, biiyiime
stratejileri gibi kavramlara kisaca deginilerek kavramsal agidan genel bir literatlir sunulmus,
devaminda arastirma kismu ile ilgili bilgiler ve arastirma bulgular1 paylasilmis ve son
boliimde genel bir degerlendirme yapilmistir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Strateji ve Stratejik Yonetime Kisa Bir Bakis

David (2011: 5), strateji konusunda soyle bir anekdot aktarmaktadir;
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Bir zamanlar ayni sektérde rekabet eden iki sirket baskani vardr. Bu iki baskan olasi bir birlesmeyi

tartismak icin bir kamp gezisine ¢tkmaya karar verdi. Ormanin derinliklerine dogru yiiriidiiler. Aniden,
arka ayaklar iizerinde yiikselen ve hirlayan bir boz ayiya rastladilar. Birinci baskan anminda sirt
cantasindan bir ¢ift kosu ayakkabisi ¢ikard. Ikinci baskan; “Hey, o ayny gecemezsin, ayilar
insanlardan hizli kosar.” dedi. Ilk baskan cevap verdi; "O ayiyi gecemem ama seni gegebilirim!" Bu
hikaye, rekabet avantaji elde etmek ve siirdiirmek anlamina gelen stratejik yonetim kavramini ¢ok giizel
ozetlemektedir.

Goriildigi lizere strateji, rakibe istiinliik saglamak maksadiyla mevcut kaynaklarla en
etkin ve en etkili sekilde hareket etmektir. Bir¢cok bilim dalinin ilgi alan1 olan strateji kavrami
yonetim alaninda ise isletmenin uzun vadeli planlarinin konusudur. Yunanca “Strategos”
kelimesinden gelen strateji sdzcligli aslinda askeri bir terimdir ve generalin uyguladigi savas
sanatin1 tanimlamaktadir. Bir baska deyisle, generalin herhangi bir diigmani yenmek
amaciyla hazirladigi plana gore birliklerini diizenlemesi ve manevra yaptirmasi anlamina
gelmektedir (Luecke, 2015). Bu anlayisa gore, alt diizey bir subayin birincil sorumlulugu;
lojistik, piyadeler veya agir zirthli araglarla ilgili olabilir. Bu nedenle, alt diizey gorevliler,
belirli sorumluluk alanlarindaki ayrintilara dikkat ettikleri i¢in genel planlarla ¢ok fazla
ilgilenmeyebilirler. General ise, yalnizca tiim bilesenlerin birbiriyle nasil iligki icerisinde
oldugunu anlamakla kalmamali, ayn1 zamanda bu anlayis1 zafere gotiirecek bir strateji
hazirlamak ic¢in kullanmalidir. Olusturdugu stratejinin basaris1 ise, yalnizca generalin
planlamasinin kalitesine ve arkasindaki vizyona degil, ayn1 zamanda stratejinin generalin
komutasindaki kuvvetler tarafindan basarili bir sekilde uygulanmasina da baglidir
(Carpenter & Sanders, 2014). Benzer sekilde ig ortamlarinda da, bir stratejinin bolim 4/
yoneticileri tarafindan iyi uygulanmamasi basarisizliga yol agabilir. Ek olarak, bir stratejinin (=
kalitesi genellikle liderin diger iist ve orta diizey liderlerin tavsiyelerini goz Oniinde
bulundurmasma ve kullanmasina baghdir. Bagka bir deyisle, iyi bir lider alt diizey
liderlerden kopuk bir strateji gelistirmekten kacinmalidir. Dolayisiyla bir strateji, hedeflere
ulagmak i¢in gergeklestirilmesi planlanan eylemlerin genel ve kapsamli bir modelini igerir
(Carpenter & Sanders, 2014, s. 9-10).

Strateji kavrami -bahsedildigi T{lizere- eski bir kavramdir ve savasta basarinin
arastirtlmasindan kaynaklanmaktadir. O tarihten giiniimiize dek strateji belirleme liderlerin
sorumluluklarindan biri olarak goriilmiistiir. Yunanlilar, lider roliine nasil bir kisinin uygun
olacagt ve bu kisinin nasil yetistirilmesi gerektigi konusunda ciddi bir sekilde
diisiinmiislerdir. ilging bir sekilde, iyi bir stratejist i¢in gerekli olan entelektiiel becerilerin,
deneyimden kazanilan pratik 6grenmeyle desteklenmedikc¢e yeterli olmadigi sonucuna
varmislardir (Macmillan & Tampoe 2000, s. 16).

Strateji hakkinda bir baska Onemli bilgi kaynagi da akademisyenler tarafindan
saglanmaktadir. Is stratejisi {izerine modern diisiince ilk olarak 1960arda ABD'de
taninabilir bir bigime doniismiistiir. Drucker (1955), Chandler (1962), Ansoff (1965, 1987)
ve Andrews (1971) gibi yazarlar, ikinci Diinya Savas1 dncesinde ve savas sirasinda biiyiik
ve basarilt Amerikan sirketlerinin gelisimini incelemislerdir (Macmillan & Tampoe 2000, s.
16).

Simdi de strateji konusunda isletme alaninda yapilan bazi tanimlamalara bakalim;
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Strateji, bir isletmenin temel uzun vadeli hedeflerinin belirlenmesi ve bu hedeflerin
gerceklestirilmesi icin gerekli olan kaynaklarin tahsis edilmesi ve eylem planlarinin
benimsenmesidir (Chandler, 1962, s. 13).

Strateji, sirket misyonlarinin olusturulmast, dis ve i¢ giicler 1s181inda kurulus i¢in hedefler
belirlenmesi, hedeflere ulasmak icin belirli politika ve stratejilerin formiile edilmesi ve
kurulusun temel amag¢ ve hedeflerine ulasilabilmesi i¢in bunlarin diizgiin bir sekilde
uygulanmasinin saglanmasidir (Steiner & Miner, 1977, s. 7).

Strateji, uzun vadeli hedefler, eylem planlar1 ve kaynak tahsisinde oncelikler agisindan
orgiitsel amaci olusturmanin bir aracidir (Hax & Majluf, 1988, s. 99).

Dinger, stratejinin tanimlanmasi i¢in olduk¢a yogun ve analitik bir ¢aba gosterilmesi
gerektiginden soz ederek strateji kavramini; “Isletmeye istikamet vermek ve rekabet
tstiinliigii saglamak maksaduyla, igletme ve ¢evresini siirekli analiz ederek uyum saglayacak
amaglarin belirlenmesi, faaliyetlerin planlanmasi ve gerekli arag¢ ve kaynaklarin yeniden
diizenlenmesi siireci * olarak tanimlamaktadir (1991, s. 17-18).

Markides ise (2004, s. 9), neyin yapilip neyin yapilmayacagini segmenin stratejinin
O6nemli bir unsuru olduguna dikkat cekmekte fakat strateji kavraminin bundan ¢ok daha fazla
sey ifade ettigini belirtmektedir. Yazara gore strateji, tamamen bu segenekleri, ortamin
ihtiyag duydugu ve sirketin yaptiklari arasinda gerekli uyumu yaratan bir sistemde
birlestirmekle ilgili oldugunu belirtmektedir.

Luecke (2015, s. 13), stratejinin ayn1 zamanda bir farklilastirma ¢abasi oldugundan
bahsederek soyle bir 6rnek vermektedir;

“Aymi blokta birer erkek giyim magazast sahibi olan iki rakibi diigiinelim. Biri klasik kiyafetler
konusunda uzmanlasirken digeri de spor kiyafetler konusunda uzmanlasirsa her ikisinin de ayakta
kalacagint ve gelisme egilimi icinde olacagini tahmin edebiliriz. Bu iki magazanin fiziksel olarak
birbirlerine yakin olmast karsilikli ¢ikarlara bile hizmet edebilir. Fakat, bu iki magaza ayni kosullar
altinda aynmi tarzda giysiler satiyor olsalardr biri digerini silip atardi. Boylesi bir durumla
karsilasildiginda her iki magaza da miisterilerini iiriin, fiyat, iiriin yelpazesinin genisligi ve ambiyans
acgisinda memnun etmek igin farklilagsmaya girisecek ve ellerinden gelen her yolu deneyeceklerdir.”

Stratejinin temel 6zelliklerinden yola ¢ikarak strateji kavraminin ne ifade ettigi daha iyi
anlasilabilir. Eren (2002, s. 7-8), stratejinin 0zelliklerini su sekilde siralamaktadir;

e Analiz etme sanatidir.

e Amaglara bagl bir unsurdur.

e Isletmenin gevresiyle iliskilerini diizenler.

e Devamli olarak tekrarlanan islerin aksine uzak gelecege bagl bir diizeni ilgilendirir.

e Isletmenin biitiin finansal ve beseri kaynaklarin1 uyum iginde ydneten ve faaliyete
geciren bir unsurdur.

e Karmasik ve dinamik bir ¢evrede igletmenin faaliyet alanlarini belirler.

e Karmagsik ve dinamik bir organizasyonda calisanlar1 cesaretlendirme ve harekete
gecirme aracidir.
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Johnson, Scholes ve Whittington (2005, s. 10-11) ise, stratejik kararlarin su karakteristik
ozelliklere sahip olduguna vurgu yapmaktadir;

e Stratejik kararlar dogalar1 geregi karmasiktir.

o Stratejik kararlar genellikle belirsizlik durumlarinda alinir.

e Stratejik kararlarm operasyonel kararlar1 etkilemesi muhtemeldir. Ornegin; stratejik
kararlar, yeni tedarikg¢iler bulmak ve gii¢lii yeni markalar olusturmak gibi bir dizi yeni
operasyonel faaliyeti tetikleyebilir.

e Isletmede biitiinciil bir yaklagim gerektirir.

e Stratejik kararlar degisimi gerektirdiginden dolayr orgiitsel dirence neden olur.
Isletme kaynaklar1 ve isletme kiiltiirii bu direncin en énemli nedenlerindendir.

Hambrick ve Fredrickson (2001, s. 48), strateji hakkinda danigmanlar ve bilim
insanlarmin stratejik durumlari analiz etmek i¢in ¢ok sayida cergeve sagladigini fakat bir
stratejiyi neyin olusturduguna dair herhangi agiklama getirilmediginden s6z ederek strateji
kavraminin bes unsuru oldugunu 6ne siirmiislerdir. Buna gore strateji;

e Arenalar: Nerede aktif olacagiz?

e Araglar: Oraya nasil gidecegiz?

e Farklilastiricilar: Pazarda nasil kazanacagiz?

e Derecelendirme: Hizimiz ve hareket siramiz ne olacak?

e FEkonomik Mantik: Getirilerimizi nasil elde edecegiz? sorularina dair cevaplarin
bilesimine esittir.

Bu noktada, organizasyon yapilarinin ve strateji olusturma siire¢lerinin birbirine son *
derece bagimli oldugu ve zorlu kosullar altinda iyi performans saglamak icin bircok yonden
tamamlayict olmasi gerektigi de eklenmelidir (Miller, 1987, s. 7).

Iyi bir strateji, isletmeyi oldugu yerden ¢ok daha énemli bir noktaya getirebilir. Dinger,
(1991, s. 22-25), bir stratejinin veya strateji belirleme siirecinin isletmeye saglayacagi
faydalar1 su sekilde aciklamistir;

e Isletmenin gevreye uyumunu ve dolayisiyla uzun dénemli yasayabilirligini saglar.
e (evreyi degerlendirme ve gelecegi tahmin etme imkani verir.

e Isletmeye kendi kendini degerlendirme imkén1 verir.

e Isletme iginde bir biitiin olarak ortak amaca yonelme ve tutarlilik saglar.

e Faaliyetleri belirli bir mecraya sevk eder ve planlar igin bir ¢cergeve olusturur.

e Yonetimin kalitesini artirir.

Tabii, strateji kavraminin yonetim alaninda bir¢ok defa yanlis tanimlandigi, bu kavramin
genellikle vizyon ya da politika gibi diger kavramlarla karistirildig1 goriilmektedir. Ayrica,
strateji kavrami ¢esitli sekillerde tanimlanmaya calisilsa da literatiirde iizerinde uzlasilmisg
genel bir tanim bulunmamaktadir. Stratejinin genel 6zellikleri konusunda ortak bir kabul
oldugu halde her arastirmaci ya da kuramci bu olgunun farkl bir 6zelligine dikkat ¢ekmis
ve bu olguyu isletme amagclariyla politikalariin birlesimi (Quinn, 1980; Tilles, 1963) ya da
isletme amaglariyla isletme hedeflerinin gozetilerek kaynak tahsis edilmesi ve bu
kaynaklarla uygun faaliyet programlarmin yiriitiilmesi (Chandler, 1962) gibi farkli
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sekillerde ifade etmistir (Chaffee, 1985, s. 89). Hambrick (1983), bu tutarlilik eksikliginin
iki faktorden kaynaklandigini 6ne siirmiistiir. ilk faktor, stratejinin ¢ok boyutlu olmasiyla
ilgilidir. Bir diger faktore gore, strateji durumdan duruma degisir ve buna gore sektorel
acidan da farklilik gosterir.

Tarihsel olarak, strateji konusundaki gériisler iki ana akima ayrilir. Ik akim, stratejiyi
planlamayla ayni1 kefeye koymaktadir. Bu bakis agisina gore bilgi toplanir, elenir, analiz
edilir, tahminler yapilir, iist diizey yoneticiler planlama departmaninin ¢alismalar1 {izerine
diisiiniir ve organizasyon i¢in en iyi yolun ne olduguna karar verir. Bu yaklasim, stratejiye
yukaridan asagiya bakan bir yaklagimdir. Diger akim ise, daha az yapilandirilmis bir strateji
goriisiine sahiptir. Bu ikinci bakis acgisina gore ise strateji, organizasyonun esasen
bilinemeyen, dngodriilemeyen ve dolayisiyla bir planlama yaklagimina uygun olmayan bir
ortama yanit verme kabiliyetini kolaylastiracak bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Tabii,
1yi bir stratejik yonetim her iki perspektifin unsurlarini da kapsayacak sekilde yiiriitiilmelidir
(Dobson, Starkey & Richards, 2004, s. 2).

Tabii, orgilitler tarafindan olusturulan stratejiler dis ¢evreden bagimsiz olmayip bir¢cok
faktor tarafindan etkilenmektedir. Michael Porter “Competitive Strategy (Rekabet
Stratejisi)” adli ¢aligmasinda herhangi bir pazarda rekabeti ve dolayisiyla stratejileri
etkileyen faktorleri su sekilde siralamistir (1980, s. 4);

e Piyasaya yeni girenlerin olusturdugu tehdit (Potansiyel rakipler)
e Tedarikgilerin pazarlik giicii

e Mevcut rakipler arasinda pozisyon kapma savasi

e Miisterilerin pazarlik giicii

e Ikame iiriin ve hizmetlerin olusturdugu tehdit

2.2.  Stratejik Yonetim Siireci

Stratejik yonetim siireci, bir firmanin stratejik rekabet giicline ulagsmas1 ve ortalamanin
lizerinde getiri elde etmesi i¢in gereken taahhiitler, kararlar ve eylemler dizisinin tamamidir
(Carpenter & Sanders, 2014, s. 6). Bir diger agiklamaya gore stratejik yonetim, bir
organizasyonun amaclarina ulasmasini saglayan kararlar1 formiile etme, uygulama ve
degerlendirme sanati ve bilimi olarak tanimlanabilir. Bu tanimin isaret ettigi gibi, stratejik
yonetim, Orgilitsel basartya ulagmak icin yOnetim, pazarlama, finans/muhasebe,
iretim/operasyonlar, aragtirma ve gelistirme ve bilgi sistemlerini biitliinlestirmeye odaklanir.
Stratejik yonetim, stratejiye karar vermek ve bu stratejinin nasil uygulanacagini planlamakla
ilgilenir. Bu siirecin ii¢ asamadan gerceklestigini soylemek miimkiindiir. Oncelikle
stratejistin, kurulusun stratejik konumunu anlamaya calistigi stratejik analiz asamasi vardir.
Sonrasinda olast hareket tarzlarinin formiile edilmesi, bunlarin degerlendirilmesi ve
aralarindaki sec¢im ile ilgili bir stratejik secim asamasi gelir. Son olarak, strateji se¢iminin
hayata nasil gegirilebileceginin planlanmasiyla ilgili olan bir stratejik uygulama agamasiyla
son bulur (David, 2011, s. 6).

Strateji, iist yonetimin rekabet avantajin1 gelistirmek ve siirdiirmek i¢in uzun vadeli
planlarini ifade eder. Stratejik yonetim, stratejiden daha genis bir terimdir ve {ist yonetimin,
bir stratejiyi formiile etmeden dnce organizasyonun faaliyet gdsterdigi ortamin analizini ve
ayrica stratejinin uygulanmasi ve kontrolii i¢in olusturulan planlar1 igeren bir siiregtir
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(Parnell, 2014, s. 2). Stratejik yonetim siireci yiiriitilmeden once isletme tarafindan stratejiyi
olusturacak kisiler yani stratejistler belirlenir (Ulgen & Mirze, 2007). Stratejistler,
isletmenin kendi biinyesinde gorev yapan c¢alisanlardan olabilecegi gibi bu konuda
danismanlik yapan sirketler tarafindan da gorevlendirilebilir.

Stratejik yonetim siirecinin asamalari ise su sekildedir (Parnell, 2014, s. 2);

i. Dis Analiz: Endiistri ve dis ¢evredeki giigler dahil olmak iizere kurulusun dis
cevresinde var olan firsatlar ve tehditler veya kisitlamalar analiz edilir. Bu sekilde
makro boyutta bir durum analizi i¢in genellikle PESTEL® analizi kullanilmaktadur.

ii. I¢ Analiz”: Kurulusun i¢ ortamindaki gii¢lii ve zayif yonler analiz edilir. Yonetsel
etik ve kurumsal sosyal sorumluluk baglami goz 6niinde bulundurulur.

iii.  Strateji Formiilasyonu: Kurulusun giiglii ve zayif yonlerini g¢evrenin firsat ve
tehditleriyle eslestirerek rekabet avantaji olusturan ve siirdiiren stratejiler formiile
edilir.

iv.  Strateji Yiriitme: Gelistirilen stratejiler uygulanir.

v.  Stratejik Kontrol: Stratejiler istenen sonuclart vermediginde basar1 dl¢iiliir ve gerekli
konularda diizeltmeler yapilir.

2.3. Biiyiime Stratejileri

Isletmeler agisindan biiyiime stratejileri énemli konulardandir. Isletmeler stratejilerini
genellikle biiytime odakli olarak gelistirirler. Bu noktada, Ansoff’un biiylime stratejileri
konusunda gelistirdigi liriin-pazar matrisi biiylime stratejileri konusunda agiklayici ve genel
bir ¢ergeve ¢izmektedir. Uriin ve pazar temelinde olusturulan bu vektér isletmenin biiyiime
stratejilerinden hangisine odaklanacagi konusunu Ozetlemektedir. Buna gore, biiyiime
stratejileri; pazara niifuz etme stratejileri, pazar gelistirme stratejileri, iirlin gelistirme
stratejileri ve ¢esitlendirme stratejileri olmak tizere dorde ayrilmaktadir. Ansoff’un biiyiime
vektorii asagidaki sekildedir (Ansoff, 1957, s. 114);

6 fsletmeyi etkileyebilecek makro diizeydeki faktorleri belirlemeye yardimer olmak igin gelistirilen bir analiz yéntemidir.
PESTEL analizine gore bu giicler; politik, ekonomik, sosyal, teknolojik, ¢evresel ve yasal faktorlerdir. Bu teknigin ad1 ingilizce “political
(politik), economic (ekonomik), social (sosyal), technological (teknolojik), environmental (¢evresel) ve legal (hukuki)” kelimelerinin bas
harflerinden olusturulmustur.

7 Isletmeyi etkileyebilecek mikro diizeydeki faktorleri belirlemek igin gelistirilen bir analiz yontemidir. SWOT analizine gore
bu faktorler isletmenin giiglii yanlari, zayif yanlari, firsatlar ve tehditlerdir. Bu teknigin adi Ingilizce “strengths (giig), weaknesses
(zayiflik), opportunities (firsatlar) ve threats (tehditler)” kelimelerinin bas harflerinden olusturulmustur.

117




Cilt/ Vol.: 5, Say1 /Is.: 2, Y1l / Year: 2022, Sayfa / Pages: 111-133

Sekil 2

Ansoff un Biiyiime Vektorii

Meveut Yeni Pazarlar
Pazar
Pazarlar | Mo M 1Y PO pMa
Uriinler
M i o Pazara Niifuz Pazar Gelistirme
eveu Etme
Urlin
m
Uriin Cesitlendirme
T2 Gelistirme
Yeni
Uriinler
v
T

Kaynak: Ansoff, H. I. (1957). “Strategies for Diversification” Harvard Business Review, 35(5), s. 114’ten
aktarilmustir.

Pazara niifuz etme, orijinal bir {irlin-pazar stratejisinden ayrilmadan sirket satiglarini
artirma cabasidir. Sirket, mevcut miisterilerine satis hacmini artirarak veya mevcut tlriinler
icin yeni miisteriler bularak is performansini iyilestirmeyi amacglamaktadir. Bunu da
reklamlar ya da satis artirict diger promosyon calismalariyla gergeklestirebilir. Faaliyetler
mevcut pazarda, mevcut iirlinlerle gergeklestirilir. Pazar imkanlari belli oldugundan isletme
bunu rakiplerinin payini alarak ve onlarla rekabete girerek basarmaya calisacaktir. Pazar
gelistirme, sirketin mevcut iiriin hattin1 (genellikle iiriin 6zelliklerinde baz1 degisikliklerle)
yeni alanlara uyarlamaya calistig1 bir stratejidir. Yolcu tasimaciligi i¢in ugak imal eden bir
isletmenin {retim siirecini kargo tasimacilifina da uyarlamasi ve satiglarint bu yonde
gelistirmesi bu stratejiye ornek olarak verilebilir. Pazar gelistirme stratejisinde, isletme
mevcut pazarinin imkanlar1 disina ¢ikarak tirettigi mevcut iiriinle yeni pazarlara girmektedir.
Mevcut iiriin ve hizmetlerle yeni pazarlara girmek de yeni miisterilere hitap etmek anlamina
geleceginden tiiketicilerin ihtiya¢ ve aligkanliklarinin tespit edilmesi ve buna uygun
pazarlama stratejilerinin uygulanmasi gerekmektedir. Uriin gelistirme stratejisinde isletme
mevcut misyonunu korur ve performansini artiracak yeni ve farkli 6zelliklere sahip iirtinler
gelistirir. Yani, isletme mevcut pazara ayni endiistri icinde kalarak farkli, ¢esitlendirilmis
tiriinler sunmakta ve miisterileri firma ve marka imaji bakimindan kendine baglamay1
amaglamaktadir. Cesitlendirme ise mevcut iiriin hattindan ve mevcut pazar yapisindan ayni
anda ayrilmayi ifade eder (Ansoff, 1957, s. 114; Eren, 2002, s. 246-247).
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3. Arastirma ile lgili Bilgiler

3.1.  Arastirmanin Kapsam

Arastirmada, merkezi Bursa’da olan, 2000’e yakin ¢alisanin istihdam edildigi ve 6nemli
bir marka olan X Grubu’na bagli Y Gida’nin 2008 yilinda uyguladigi, grubun gelecegini
onemli derecede etkilemis ve bagarili olmus bir strateji degerlendirilmistir. Yiiriitiilen strateji
sadece sirketin bagarisini degil, grubun genel basarisini da 6nemli dlgiide artirmistir.

3.2. Arastirma Yontemi Ve Arastirma Deseni

Aragtirma yontemleri temel olarak nitel ve nicel arastirma ydntemi olarak ikiye
ayrilmaktadir (Creswell, 2020). Bu arastirma, bu yontemlerden nitel aragtirma yontemine
dayanmaktadir. Calismanin arastirma deseni ise vaka/durum ¢alismasidir. Vaka
arastirmalari, bir vakanin derinlemesine ve kapsamli bir sekilde analiz edilmesine dayanir.
Bir grup, birey, organizasyon, siire¢ veya sosyal iligkilerin tiimii "vakalar" olarak kabul
edilebilir ve bu nedenle arastirma konusu olabilir (Struminska-Kutra & Kotadkiewicz, 2018,
S. 2). Durum calismalarinda veri toplamak amaciyla ¢ok cesitli uygulamalar yapilmakla
beraber, miilakatlar 6nemli bir rol oynamaktadir.

Gorlisme yapilan katilimel, s6z konusu donem hakkinda gerekli bilgilerin ¢oguna haiz
oldugunu belirtmis ve sirket genel miidiirii olarak sirketi temsilen miilakatlara kendisinin
katilabilecegini dile getirmistir. Dolayisiyla, bu arastirma bir kisiyle -s6z konusu donemdeki
orta diizey yOnetici/goriisme yapilan zamandaki genel miidiir- yapilan birden fazla miilakata
dayanmaktadir. Toplamda 3 miilakat gerceklestirilmis olup goriigmelerin toplam siiresi 3
saat 20 dakikadir.

Nitel arastirmalarda, kag kisiyle miilakat yapilmas1 gerektigine dair kesin bir konsensiis .
bulunmamaktadir. Ornegin, biyografi ¢aligmalarindan bazilari, bir katilmer ile
gerceklestirilen bir dizi miilakat siirecine dayanabilir (Travers, 2001, s. 3). Bu tiir
aragtirmalar olgunun spesifik olmasi, olaya sahit olan kisi sayisinin az olmasi ya da elde
edilen verinin yeterli olmasi gibi bazi nedenlerden dolayr bagvurulan bir
yontemdir. Dolayisiyla, bu arastirma -iilkemizde ylriitiilen nitel arastirmalarda pek sik
rastlanmayan bir durum olsa da- tek kisi iizerinden gergeklestirilmistir. Ayrica, arastirmact
tarafindan, elde edilen verilerin stratejiye hazirlik ve uygulama siireglerini resmetmesi
bakimindan yeterli oldugu kanaatine varilmistir.

3.3. Cahsma Grubu ve Veri Toplama Siireci

Bu arastirma ic¢in amagli 6rneklemeye gidilerek s6z konusu sirketin genel miidiirii ile
goriismeler yapilmistir. Goriismeler yliz yiize gerceklestirilmistir. Katilimciya; ¢aligmanin
tamamen goniilliiliige dayandigi, goriismelerin sesli olarak kayit altina alinacag,
arastirmada elde edilen verilerin gizli tutulacagt ve rumuz kullanilacagi, verilerin
arastirmanin amaci diginda kullanilmayacagi ve ¢alisma siirecince herhangi bir sebepten
dolay1 rahatsizlik hissedilmesi durumunda c¢alismadan ayrilabilecegi ifade edilmistir.
Ayrica, goniilli katilim formu sunularak gerceklestirilecek miilakatlar i¢in imzali onay
alimmustir.

3.4. Verilerin Coziimlenmesi ve Etik Konular

Veriler bilgisayar programina aktarildiktan sonra tekrarlanan kisimlar kodlanmaya
baslamistir. Kodlama islemi tamamlandiktan sonra kodlar arasindaki iligkiler kavramsal
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cerceve de goz oniinde bulundurularak kategoriler haline getirilmistir. Benzer ya da birbirleri
ile yakindan iligkili kategoriler de temalar haline getirilerek ana konular belirlenmistir.
Verilerin kodlanma, kategori ve tema haline getirilme siireci alana hakim bagimsiz bir
arastirmact ile de paylasilarak koordine bir sekilde yiiriitiilmiis ve bu konuda mutabik
kalinmistir.

Elde edilen veriler katilimciya sunulmus ve bu konuda teyit alinmistir. Veri kaynaklari
ile uzun bir siire calisilmistir. Elde edilen bulgular calismada detayli bir bicimde sunulmus
ve bulgularin geneli dogrudan alintilarla sunulmustur. Sadece anlatim bozukluguna sahip
ifadeler diizeltilmistir.

Son olarak; arastirmaci, ¢aligmanin her asamasinda arastirma ve yayin etigine uyulmus
oldugunu beyan etmektedir.

4. Arastirma Bulgulan
4.1. Stratejiye Giden Yol

Uygulanan strateji konusuna gegmeden once sirket genel miidiiriiniin strateji kavramina
bakisi, bu konuda 6zellikle hangi faktorleri gozettigi, stratejilerin kimler tarafindan ve ne
kadarlik bir siireyi kapsadigi gibi konulardaki fikirlerine bakalim. S6z konusu genel
miidiiriin strateji kavrami konusunda yaptigi tanimlama su sekildedir;

(...) Sirketi daha basarili bir asamaya getirmek icin ugrastigimiz, belirledigimiz uzun vadeli yollar
stratejidir. Yani; ilk etapta sirketin konumunu hem liderlik anlaminda hem de alt kadrolar agisindan
net bir sekilde ortaya koyariz. Sonrasinda da hedefi tam yakalamak amaciyla imkanlar dahilinde
minimum maliyetle (...) (gosterdigimiz) her tiirlii caba bence stratejidir.

Bu noktada yoneticinin strateji taniminda {ist yonetimin yaninda alt kadrolara da vurgu
yapmast1 biitlinciil bir bakis agisina sahip oldugunu isaret etmektedir. Ayrica yapilan tanim
literatiirdeki strateji tanimlariyla biiylik oranda uyugmaktadir.

Katilimci, strateji olusturulurken nelere dikkat edildigi hususunda ise sunlari ifade
etmektedir;

Stratejiyi belirlerken birkag boyut var. Birinci boyutu su; bir kere once sirketimizin konumu ilk asamada
bence onemli. Yani, ger¢eklesme ihtimali (olan), ayaklart yere basan bir strateji plant uygulamaliyiz.
Ayrica, giiclii ve zayif oldugumuz noktalart gérmeliyiz. Ikinci asama, pazarin durumu... Yani, bir iiriin
veya hizmet satmayla alakali baktigimizda acaba; “Piyasamin durumu nedir? ”, “Insanlarin beklentileri
nelerdir?”, “Tedarik¢i boyutuyla birlikte miisterilerin beklentileri nelerdir?” ve “Bizim sirketimiz bu
beklentileri karsilayabilecek midir?” Iste ne bileyim, mesela, fiyat iizerine odakli bir durum mu var
yoksa birinci asama fiyat degil ama kalite odaklr bir iiriin mii pazarlyyoruz, hizmet mi pazarliyoruz,
bunun iizerine biraz ¢alisma yapiyoruz. Uglincii asamada da acaba rakiplerimizin durumu nasil, yani,
rakiplerimiz hangi alan(lar)a odaklanmis? Biraktgi eksiklikler var mi ya da ihmal ettigi pazarlar var
mi? Onlar, ne gibi taktikler uyguluyor? Rakiplerin finansal durumlari... Ya da ornegin, dagitim agi gibi
kritik noktalara bakiyoruz. Bir de biraz daha genel olmak kaydiyla bulundugunuz ekonomik kosullar
veya bulundugunuz pazarin ilerleyen asamalardaki konjonktiiriiniin nasil olacagt... Yani, rakibiniz,
belki size (karst) dogrudan bir iiriin iiretmeyecektir ama (sizin itiriinlerinizin) ikamesi sayilabilecek bazi
triinler de ortaya koyabilir. Boyle oldugunda da bizim iiriiniimiiz gegersiz kalacak midir mesela?
Teknolojik tiriinlerde ozellikle béyle olabilir belki. Bunlara agirlikli olarak bakiyoruz. (...)

Yine, yOneticinin strateji hazirlik siirecinde gozettigi konular ve asamalar teorik olarak
stratejik yonetim siireciyle uyusmaktadir. Yoneticinin once ig, sonra da dis faktorlere igaret
etmesi SWOT ve PESTEL analizlerinin pratikte uygulandigina isarettir.

Stratejilerin kim(ler) tarafindan olusturulduguyla ilgili olarak ise;
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Simdi tabii, strateji bir iist yonetim konusu. Béyle oldugu icin de ilk etapta ben, sirketin genel miidiirii

olarak bazi seyler iizerinde ¢aligstyorum. Belli bir olgunluga getirdikten sonra -ki bu olgunluga getirme
stirecinde bazen alt kadrolarla da konusup fikir alisverisi yaptigim oluyor- bunu, tabii, destekleyecek
verilerle CEO 'muzla degerlendiriyorum ve bu degerlendirme siirecine gére bir sonug ortaya ¢ikiyor.
Buna gére de hareket planini belirliyoruz. Yine sik sik, belirli periyotlarla bu stratejinin sonuglarinin
ne olduguna, nasil gittigine dair de yine fikir aligverisi yapiyoruz ama dedigim gibi strateji bir iist
yonetim konusu oldugu icin daha ¢ok ben belirliyorum.

yanitini vermistir.

Yonetici ayrica, sirket stratejilerinin ¢ok kisa vadeli olmadigini, stratejiye giden yollarda
daha kisa ve daha c¢abuk hamlelerle gerekli taktiklerin yapilabildigini fakat stratejik bir
planlamanin agag1 yukar ii¢ ila bes y1l arasin1 kapsayacak sekilde planlanmasi gerektigini
ifade etmistir.

Katilimel, stratejiye zemin hazirlayan faktorler konusunu ise su sekilde agiklamistir;

Biz dondurulmus gida sektériindeyiz ve bu sektérde bizim basladigimiz zamanlarda pek ¢ok firma yoktu
acik¢ast. Ama ¢ok iyi bilinen bir firma vardu. Iste SuperFresh markasiyla Kerevitas diye bir firma vardi,
hala da var. Ilk olarak, pazarin gelismekte olan bir pazar oldugunu gordiik. Ciinkii bunu yaparken
mesela diinyadaki dondurulmus gida tiiketimlerini inceledik. Diinyadaki dondurulmus gida
tiiketimlerini inceledigimizde Tiirkiye 'nin mesela Avrupa’ya gore kiyasladigimizda 20 °de 1°i kadar bir
tiiketimi oldugunu gordiik. Bu bizi ilk etapta olumsuz gibi (gériinen) bir gériise gotiirse de aslhinda
pazarm gelisme potansiyeli anlaminda iimitlendirdi. (...)

Bu noktada, stratejik liderlik konusunun 6ne ¢iktig1 goriilebilir. Stratejik liderlik, orgit
i¢in gerceklestirilebilir bir gelecek olusturacak degisiklikleri baslatmak igin gelecegi gérme,
vizyon olusturma, esnekligi saglama, stratejik olarak diisiinme ve digerleri ile calisabilme
becerileri olarak tanimlanmaktadir. Stratejik liderler, belirledikleri vizyona orgiitiin ';i
gecmisini degerlendirerek, orgiitlin icinde bulundugu ¢evredeki firsatlari algilayarak ve bu
firsatlarla ilgili Uistlinliik saglayabilmek i¢in Orgiitiin stratejik kapasitesini anlayarak ulagirlar
(Ugurluoglu & Celik, 2009, s. 121-132). Ornek olayda gerceklestigi iizere, pazarda yeterli
Olctide tiiketim olmamasina ragmen s6z konusu alanda biiylime potansiyeli tespit edilmis ve

buna uygun hazirliklar yapilmaya baslanmistir. Tabii ki en 6nemli sorunlardan biri pazarda
cok giiclii bir rakibin faaliyet gostermesidir;
Ardindan en ciddi, en biiyiik rakip olarak gordiigiimiiz Kerevitast biraz inceledik. SuperFresh
markasiyla bir¢ok markette iiriinii vardi ama bize gire iki tane acik alan vard:. (Tlki) Bu firmayla ilgili
sunu yakalayabildik; biraz da gii¢lii ve tek oyuncu olmasi etkisiyle fiyatlar: ¢ok yiiksekti. Ikincisi de
ekonomik durumu ¢ok sitkintidaydi ve bu nedenle bazi yapabilecegi seyleri -bunun adi tanitim olabilir,
bunun ad yeni miisteri katma olabilir, bunun gibi seyleri- eksik ya da hatali yapiyordu. Biz bu alanlara

yogunlasarak biraz da onun o hantal yapisindan da yararlanarak bir takim stratejiler olusturup
pazarda bir pay kapmaya ¢alistik ve biiyiik oranda da basarili olduk.

Goriildigi tizere, strateji olusturmada hedef firmanin mevcut durumu 6nemli bir rol
oynamaktadir. Pazar liderlerine saldirmak, yiiksek risk iceren fakat liderin zayif ve kirilgan
oldugu noktalarin dogru belirlenmesi durumunda sonu¢ alma potansiyeli yiliksek olan bir
secimdir. Liderin kirillganliginin isaretlerini iyi gérmek gerekir. Mutsuz miisteriler, diisiik
karlilik, kendi gelistirdigi teknolojiye duygusal baglilik, pazar1 diizenleyici yasalarla ilgili
problemler ve diisik maliyetli liderlige veya farklilastirmaya dayanan gergek giiclin
yitirilerek ortada saplanmis kalmak bu isaretlerinden bazilar1 olarak sayilabilir. Saldirgan,
lidere yapilan saldirilarda zayif yonleri dogru belirleyebilirse giiglii bir lider olmak igin
gerekli pazar payimni rahatlikla elde edebilir (Barutgugil, 2013, s. 274-275).
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4.2. Stratejinin Uygulama Siireci

Gergeklestirilen strateji s6z konusu yoneticinin inisiyatifi ile olusturulmustur. Katilimci,
strateji ile ilgili olarak grubun CEO’su ile durum degerlendirmesi yapip onay aldigini ve
sonrasinda da uygulama asamasina gectigini dile getirmistir. Buna gore gerceklestirilen
strateji iki ana esasa dayanmaktadir. I1ki, sirketin horeca alanina yogunlasmasi ve bu alanda
yuriittiigii faaliyetleri artirmasidir. Katilimcimnin bu konudaki ifadeleri su sekildedir;

(...) Bizim igimizde bu konuda iki ana pazar vardir. Bir tanesi “horeca” denilen bir pazar; otel,
restoran, kafe diyebilecegimiz ev disi tiiketim pazari. Bir tanesi de son kullanici yani siipermarket
pazart... Bu alanlara yogunlasarak; “Bunlardan hangisine daha agirlik verelim, hangisinde bizim
rakibimiz daha az kuvvetli?” iizerine ¢alismalar yaptik. Ilk etapta “horeca” dedigimiz alan daha az
maliyetli bir pazarlama ¢alismasi gerektirdigi icin oraya yogunlastik. (...) Ben bu ise ilk basladigim
zaman ilk etapta ézellikle pazari anlayabilme adina bir takim yemek sirketlerini -biiyiik catering
firmalarini- gezmis ve catering firmalarinda sdyle bir agik gérmiistiim; bu firmalar neredeyse market
fivatlarina yakin fiyatlarla olduk¢a pahali tiriinler alyyorlardi. Halbuki bu sektorde aslinda ¢ok daha
ucuza iirtin verilebilir bir durum vardi. O nedenle ilk etapta bu “horeca” dedigimiz catering
firmalarinda bir acgik gordiik. (...) Hatta bu arada sunu da yaptik; bizim o dénemde hdlihazirda
tirettigimiz birkag iiriin vardi. Bu iiriinlerin pazarda ¢ok talep gormeyecegini ama rakibin iirettigi
birkag iiriiniin daha fazla talep gorecegini yakalayarak o iiriinleri -birkag¢ deneme ¢alismasi
sonrasinda- portféyiimiize kattik. Biitiin stratejiyi acik oldugunu goérdiigiimiiz alan iizerine kurduk.
Boylelikle yemek sirketleri, oteller, restoranlar, kafeler vb. yerlerde bir pazar elde etmeye basladik ve
bunu basardik. Ciinkii burada, rakibimiz bu noktalari biraz geri planda tutuyordu. Biz ise bu noktada
biiyiik bir hacim, ciro elde edebildik. Birinci amacimiz buydu.

Stratejinin hayata geg¢irildigi diger bir alan siipermarketler olmustur. Sirket,
stipermarketlerin semsiyesi altinda yani silipermarketlerin kendi hazir gida markalar
izerinden {irlin satiglar1 gerceklestirmistir;

Market boyutu ikinci amagti. Tabii, bizim bir dezavantajimiz, rakibimize gére giiclii bir markamizin
olmamasiydi. Biz de soyle bir yol izledik; biiyiik siipermarketlerin hepsine giderek onlarin markasiyla
tiriin yapma stratejisi gelistirdik. Yani, “private label” diyecegimiz bir is yaptik ve biiyiik marketlerin
hepsi de zaten o sirada hemen hemen tek marka iizerinden gittiklerinden dolayt da (teklifimiz) biiyiik
bir memnuniyetle karsilandr. (...) Biiyiik siipermarketlere kendi markalariyla iiriinler yapmaya basladik

ve bu da bizim ¢ok az olgekte bir marketing harcamas: yaparak birdenbire ¢ok biiyiik hacimlere, biiyiik
cirolara ulasmamizi saglad.

[k agsamada, isletmenin rakiple direkt kars1 karsiya gelmekten sakindign goriilmektedir.
Sirket saldir1 pozisyonunda goriiniiyor olsa da, rakibe direkt olarak saldirmak yerine stratejik
olarak dolayli yoldan rekabet etmeyi tercih etmistir. Yoffie ve Kwak’1n judo stratejisi terimi
bu durumu sdyle agiklamaktadir (Yoffie & Kwak, 2001);

Rekabet ortaminda rakiple direkt olarak karsi karsiya gelmek hem tehlikeli hem de maliyetli olabilir.
Bu durumda en iyi ¢oziim yenilik yapmak yani farklilik getirmektir. Yoneticilerin kendilerinden daha
giiclii rakiplerle karsi karsiya gelmeleri durumunda bazi kurallara (hareket, denge, kaldirag) uymalari,
onlart basariya ulastirabilir. Bu kurallardan ilki harekettiv. Hareket kurali, kigiyi kendinden giiglii
rakibe meydan okumasindan kaginmaya tesvik eder.

Bir diger onemli konu, isletmenin biiyiik stipermarketlerle dagitim konusunda yaptig
anlagmalardir. Isletme bu asamada “simbiyotik iliski” diye de tanimlanan bir ortaklik iliskisi
kurmus ve pazar payini hizlica artirmistir. Simbiyoz beslenme, iki canlinin tek bir organizma
gibi yardimlasarak birlikte yasamalarini ifade etmektedir. Ornegin, “liken”, mantarla su
yosununun ortak yasamasindan olusmus bir organizmadir. Mantar, Klorofilden yoksundur
fakat bulundugu ortamdan su ve madensel tuzlari alarak su yosununa vermekte; buna karsilik
su yosunu da klorofili oldugundan fotosentez yaparak hem kendini hem de mantari
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beslemesi i¢in organik bilesikleri hazirlamaktadir. Dolayisiyla, karsilikli ¢ikar birligi, her iki
organizmanin tek bir organizma gibi yasamalarini saglamaktadir (Selguklu, 2012, s. 61).

Simdi de stratejinin uygulama siirecini yakindan inceleyelim.

(...) Bu odaklandigimiz pazarlardan ilki aslinda siire¢ ve sonuglar acisindan baktiginizda kolay olan
pazardir. Nedir o pazar? Iste bu “catering sektorii” dedigimiz pazar. Biz ilk etapta oraya
odaklandigimizda sununla karsilastik; uygun, dogru iiriinii rakibe gére biraz daha ucuz verdiginiz an
hemen sonu¢ alabiliyorsunuz. Dolayisiyla; miisteri ziyareti, kendimizi ve iiriintimiizii tanitma ve
ardindan iirtinii miisteriye satabilme siireci -her miisteri igin gittigimizde- maksimum 1 ay-1,5 aylik bir
stireci kapsadi. Ama tabii, daha oncesinde pazari biraz yoklayarak ilk etapta; “Dogru iirtinleri tiretiyor
muyuz?” veya “Alternatifler bulabilir miyiz?” anlaminda baktigimizda 3-5 aylik bir siire¢ gecti. Fakat
sonrasinda miisteri ziyareti dedigimiz kisimda dogru iiriinle ve nispeten uygun fiyatla gittigimizde 1 ay-
1,5 aylik gibi bir siirecin sonunda hemen sonuglart almaya basladik ve bu sonuglar oldukca pozitifti.
Ciinkii, hemen ardindan ikinci, ii¢iincii siparigler gelivordu. Ciinkii, iirtinlerimiz kaliteliydi ve
rakibimizin (iiriinleri) pahaliydi. Dolayisiyla, biz orada ¢ok ¢abuk sonug alabildik.

S6z konusu siirecte, slipermarketlerle yapilan anlagsmalar konusunda ise sunlar ifade
edilmistir;

(Stipermarketlerle yapilan anlasmalarda) Siireyi ortalama olarak séyle diisiinebiliriz; bir marketten
randevuyu alp sonrasinda devam eden ziyaretler diye diisiindiigiimiizde zaman zaman neredeyse bir
yili bile bulan zaman dilimleri oldu. Ciinkii biz ziyarete gittik, onlardan doniis geldi. Yazismalar,
mailler... Ondan sonrasinda onlarin fabrikamizi ziyaretleri... Fabrika ziyaretlerinin ardindan en son
onay verdiler. Bu siirecin uzamasindaki etkenlerden biri de marketlere onlarin kendi markalaryyla iiriin
tirettigimiz ig¢in bu durum onlar igin imaj agisindan ¢ok énemliydi. Bu nedenle biraz daha ince eleyip
stk dokudular. Ama -sonucta- su ana kadar gidip netlestiremedigimiz, anlasamadigimiz bir market
olmamustir. Epey zorlu bir siire¢ olsa da sonunda basarili olduk.

Degisim, genellikle her orgiitte sancili siire¢lere neden olmakta ve orgiit ici direng |
olugsmasina yol agmaktadir. Katilimci, stratejinin uygulama siirecinde birtakim zorluklarla
karsilasildigini fakat zamanla tiim bu zorluklarin iistesinden geldiklerini belirtmektedir. ilk
problem orgiit i¢i diren¢ konusundadir;

Simdi, bunu tabii, iki agamali diistinebiliriz. Bir, i¢ biinyemizde yasanan sikintilar, bir de dis diinyada

yasanan sitkintilar olarak diisiinebiliriz. I¢ biinyemizde yasanan sukintilar a¢isindan aklima ilk gelen su;
ben bu ise basladigimda sirkette bir yénetici —ticaret miidiirii diye geciyordu- vardi ve yonetici,
patronumuzun akrabasiydi ve o hani biraz daha; “Kiigiik olsun, benim olsun.” yoluyla giden bir
yéneticiydi. Birtakim yenilikler yapmaya ¢alistigimizda siirekli olarak kars: fikir ileri siiriiyordu. “Yok,
onu yapamayiz,; biz onu tiretemeyiz.” O donemde biz onunla hemen hemen esit bir statiideydik. Ben
pazart -tabii- geziyordum. O ise -adi aslinda ticaret miidiirii olmasina ragmen- daha ¢ok iiretim, makine
kokenli biriydi. Bunlari iyi bilen, yani daha oncesinde bir biskiivi fabrikasinda ¢alismis, belli bir yasa
ve asamaya gelmis biriydi ve bu nedenle yeni fikirlere biraz mesafeli yaklasiyordu. Ikna etmemiz
olduk¢a zor oluyordu. Bu nedenle belli bir asamadan sonra fikir ayriligi yasamaya basladik ve (bu
durum) ¢ok kisa bir siire icerisinde iyice belirgin bir hale geldi. Ben durumu CEOya; “Ya ben burada
¢alismayayim ya da bu yolda bir de bununla ugrasmayayim.” anlaminda izah ettim. O noktada
patronumuz ise sahip ¢ikti. O kisiyle goriistii, (onu) isten ayirmadi ama ayrt bir sirkette -makinelerle
ilgili- biraz daha teknik bir pozisyonda degerlendirdi. Bu, benim i¢in biinyemde dnemli bir psikolojik
rahatlama getirdi. Ciinkii, bir¢ok seyi gizli sakli yapmaya ¢alisiyorduk. Fabrikadan gittigi zaman iiretim
yapmaya ¢alistigimiz zamanlar bile oluyordu ilk birka¢ ayda ve ben bundan ¢ok rahatsiz oluyordum.

()
Bir diger problem ise hizli biiyiimeden kaynaklanmuistir;

(...) Yine i¢ biinye ile ilgili diisiiniirsek soyle bir problemimiz oldu, uyguladigimiz stratejiler ¢cok ¢cabuk
sonug verdi ve birden biiyiik bir biiyiime yasadik ve bu birden biiyiimenin getirdigi bazi sorunlar oldu.
Ne anlamda? Mesela bu iiriinler soguk hava depolarinda muhafaza edilmesi gereken iiriinlerdir. Eksi
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18 derecede. Bizim bir soguk hava depomuz vardr. Ama hizli tiretimin etkisiyle o soguk hava deposunun
yetersizligi ¢cok ¢cabuk ortaya ¢ikti. Yeni bir hava soguk hava deposu yapmayla ugrasirken miisterileri
kaybedebilirdik, sikintilar olabilirdi. Bu nedenle kiralik soguk hava depolart bulduk ve bu bizim 5-6 ay
kadar mesakkatli bir siire¢ yasamamizi sagladi. Ciinkii, ayri ayri yerlerde iiriinler tutmaya basladik.
Ama sonrasinda kendi depolarimizi yaparak sorunu ¢ozdiik.

Stratejinin uygulama siirecinde dis ¢evrede de belli bashi sorunlar bag gostermistir.
Ornegin; katilimci, siipermarketlere yoneldikleri siirecte rakip isletmenin tanmirliginin
kendileri i¢in problem olusturdugunu dile getirmistir;

(...) Dis pazar anlaminda, piyasa anlaminda yasadigimiz zorluklar dedigimizde ise su vardi; evet,
rakibimiz olduk¢a hantaldi ve bu siire¢lere hemen cevap veremedi. (...) Ama orada karsumizdaki rakibin
giicii ortaya ¢ikiyordu. Yani, o firma yillardir yasayan bir firmaydi ve bizimle ilgili siireclerde ufak tefek
soru isaretleri oluyordu. (...) (Teklif gotiirdiigiimiiz isletmeler);, “O, yillarin firmasi, bu isi ¢ok uzun
stiredir yapryor.” diyorlardi ve firmamiza karsi bazi agilardan giiven sorunu yasiyorlardi. Ama biz de
oldukg¢a popiiler ve ¢ok iyi bilinen bir grubuz. Kendi élgegimizde biiyiik bir grubun parc¢asi olmanin
kuvvetini, kudretini firmalara gésterdik. Giiven sorununu, bazi noktalara gerek bedelsiz iiriinler vererek
gerekse bazi imkanlar saglayarak ¢ézmeye ¢alistik. Sonrasinda zaten iiriin kalitesiyle ilgili sikintilar da
olmadig i¢in bu isi astik.

Isletmeler cogu defa gelisen pazarlara ve degisen sartlara uyum saglamak ve ayakta
kalabilmek i¢in i¢ yapilarini, yonetim sistemlerini ve sermayelerini giiclendirme zorunlulugu
ile kars1 karsiya kalmaktadirlar (Aslanoglu, 2007, s. 72). Katilimci, bu konuda gerekli
ekipmanin ve beseri kaynagin olusturulduguna ve miisteri portfoyiiniin hizlica genisledigine
de dikkat ¢cekmistir;

(...) Simdi, pazardaki bu boslugu gérdiik ama 6biir taraftan da ekip yonetimi devreye girdi. Gerek
makine-ekipman gerekse insan kaynagi olarak bu ise cesitli biitceler ayirdik. Ornegin, ilk etapta
makine-ekipmana 2 milyon $ harcadik. 3 satig yoneticisi ve alt kadrosunu kurduk. Bunlarin 2’si ile hdld
devam ediyoruz. Ekiple beraber ayni hedefe odaklanma adina belirli periyotlarla, yani aylik hedefler
belirledik. Bu hedefler kimi zaman ton oldu, yani ton derken su kadar ton iiriin satabilme anlaminda
hedefler oldu, kimi zaman ciro hedefleri oldu. Kimi zaman yeni miisteri katma hedefleri oldu. Bu gibi
hedefleri ekibe vererek ekibin motive olmasin sagladik ve bu hedeflerin sonucunda onlara maddi-
manevi anlamda birtakim getiriler saglandi. Uretim ayagina da birtakim maddi, manevi destekler
verdik ve ilk etapta bu sayede fabrikayt bir kere kendi i¢inde saglam ve bu stratejilere uygun hdle
getirdik.

Sirket, stipermarket alanina girmeden dnce pazarlama faaliyetleri yiiriiterek taninmis belli
basli markalarla anlasmalar saglamis ve bu anlasmalari referans olarak kullanmistir;

Ilk etapta miisteri ziyaretleri ve tiriin tamitimlar: ¢okca devreye girdi. Bu siirecte ¢ok biiyiik markalara
gittik. Bunu da bilerek yaptik. Ciinkii, eger birkag biiyiik markayr miisteri portfoyiimiize katabilirsek
daha sonrasinda gidecegimiz her noktada kapilarin daha kolay ac¢ilacagimi biliyorduk. Bu markalara
ornek verecek olursak, mesela diinya ¢apinda iyi bir marka olan McDonalds firmasina gittik. Mesela
Tiirkiye ¢capinda Pinar markasina gittik. Mesela yine Tiirkiye ¢apinda Knorr, Algida gibi noktalara
gittik. Bu markalarin hepsiyle de anlagma saglandi. Bu, siipermarket sektoriine girmemizi biraz daha
kolaylastirdi. Ciinkii bu markalari referans verdigimizde giiven duygusu ¢ok daha dne ¢iktr.

Ansoff’un biiylime matrisine bakildiginda (1957, s. 114), isletmenin bu noktada pazar
gelistirme yoniinden faaliyetlerde bulundugu sdylenebilir. Bu durumda, mevcut iirtinlerle
yeni pazar firsatlar1 yakalanmaya calisilmis ve pazar payinin artirilmasi amaglanmaigtir.
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4.3.  Stratejinin Sonuglari

Simdi de stratejinin uygulanmasi sonrasinda ne gibi sonuglarla karsilasildigi ve bu siirecin
grubun gelecegini ne sekilde etkiledigi konularini inceleyelim. Katilimciya gore stratejinin
sonuclari su sekilde gergeklesmistir;

(...) Tabii, sonuglart ¢cok hizli alabildik. Ciinkii séyle diisiiniin; tabii, ¢ikis noktamizda “0” degildik
belki ama olduk¢a kiigiik bir yapimiz vardi. Strateji uygulandiktan sonra Ilk yilki ciromuz %420
oraminda artti. Ikinci yil -bunlart ¢ok iyi hatirliyorum, ozellikle sunumlarda paylasmistim- %1200
oraninda artti. Baslangi¢ noktamizda 3-4 tane yemek firmasina tiriin satmaya ¢alisan ¢ok kiigiik olgekli
bir yapidaydik ve neredeyse; “Kapansa mi acaba?” diye diisiiniilen bir durum vardi ve o zaman
diliminde tiretimde direkt ¢alisan 4 kigi vardi ve yine 4 ya da 5 kisi de idari anlamda ¢alisan kisi vardi.
Su anda toplamda yaklasik 320 ¢alisanimiz var ve bu hdliyle bir¢ok da yan tedarik¢ilerimiz var. Hem
ciro anlaminda hem miisteri portfoyii anlaminda baktigimizda ilk etapta hobi niyetiyle kurulmus béyle
kii¢iik olgekli bir isletmeden bayagi ciddi olgekli, adir sant duyulur, ihracat yapan, iyi markalara tiriin
iireten biiyiik élgekli bir firma haline gelebildik. Iki ya da ii¢ yillik bir siirecte hemen bu asamaya
gelemedik ama iki ya da ii¢ yil gibi bir siirecin sonunda sunu gordiik; bu alanda faaliyet gosterdigimizde
biiyiiyebiliriz, gelisebiliriz ve iyi hacimler ¢ikabilir diye. Sonrasinda ¢ok biiyiik ihracat baglantilar: da
yakaladik. Bu bizi daha da motive etti, daha mutlu etti ve siipermarketlere yani iste biiyiik restoran
zincirlerine vs. iiriin tiretecek bir hale geldik.

Tabii, s0z konusu stirecte planlanmayan bazi gelismeler de vuku bulmustur;

(...) Biz stratejiyi dogru belirlemistik ama bazi ufak tefek taktikler de ya da iste bazi yenilik, degisimler
de aslinda pazara girdikce ortaya ¢ikti. Bu, gerek bazi yeni iiriinler ilave etmek anlaminda olabilir
gerekse mevcut tiriiniin ambalaj kosullari veya sekli degistirilerek iiretip miisteriye temin etmek olabilir.
Gerekse de bizim halihazirda kegfedemedigimiz bir ihtiya¢ olan bir iiriinii iiretebilme kapasitemiz,
kabiliyetimizin oldugunu anlayarak da olabildi. Mesela Knorr gibi bir markaya tiriin iiretmek icin biz
baska iiriinlerimizi éne ¢ikardigimizda onlar bize -hangi iiriinleri iiretebilecegimizi anladiktan sonra- |
dediler ki; “Siz, bizim ihtiyacumiz olan su iirtinleri de iiretebilir misiniz?” diyerek geri doniis yaptilar \
ve olduk¢a da basarili noktalar oldu ve o iiriinleri su an hdlihazirda da iiretiyoruz. Tiirkiye 'deki tek
tedarikgisiyiz. Ve ne mutlu bize ki, ayni zamanda su an Tiirkiye Knorr’a verdigimiz iiriinlerin ayni
zamanda diinya tedarikgisiyiz. Yani, biz sadece Tiirkiye dekileri degil diinyanin ¢esitli noktalarindaki
Knorr ¢corbalarim, iiriinlerini iireten bir tedarik¢i konumuna geldik.

Bu agamada igletmenin farkli {irlinler {ireterek pazara niifuz ettigi (Ansoff, 1957, s. 114)
goriilmektedir. Farkli iriinlerin de iiretilmesi sonucu pazar payr artmistir. Dolayistyla,

isletmenin yakin donemlerde birden fazla biiylime stratejisini uygulamaya koydugu ifade
edilebilir.

Katilime1, planlanacak ve yiiriitiilecek stratejilerin basarisinin bazi faktorlere bagh
oldugunu ve igletmelerin ancak bu faktorleri gozetmeleri durumunda basarili olacaklarini da
ifade etmistir;

(...) Bu siirecte gordiigiim en temel sey su: evet, pazarda bosluklar: tespit edebilirsiniz. Evet, pazarda
rakibiniz gii¢siizdiir ya da iste gii¢siizliige dogru gidiyordur falan, bunlar tamam. Ama benim gérdiigiim
iki temel nokta var. Birincisi ki Tiirk isletmeleri, girisimciler bunu biraz geri planda birakabiliyor;
finansal giiciiniiz saglam olmah. Ilk bir-iki yil belki de hichir sey elde edemeyeceksiniz. Bunlari
tasiyabilecek bir yapiniz var mi? Belki ilk iki yil sadece kendi finansman modelinizi kuracaksiniz. Kendi
imkdnlarmizla yiiriiyecek. Bir kere bu ¢ok onemli bir nokta. Ciinkii iyi bir projeniz, fikriniz ya da
tirtintiniiz olsa bile eger finansal dayanma kabiliyetiniz, kapasiteniz yoksa bu ashinda 6lii bir fikirdir.
Eger sermaye birikimi anlaminda sikinti yagayan bir isletmeyseniz, girisimciyseniz ama fikriniz ya da
tiriiniiniiz ¢ok dogruysa o zaman bu yonde gerek bir ortaklik gerek bir girisim sermayesi bularak yola
ctkmak lazim. Yoksa sadece iiriiniiniize giivenerek; “Ben bunu satarim arkadas.” diyerek yola ¢ikmanin
bir esprisi yok. Ikinci tavsiyem de su: bunlar ¢ok giizel, finans da buldunuz, iste pazar iyi falan filan.
Bunlar tamam ama ekip saglam mi? Yani, ayni ruhu tasiyan, ayni hedefe odaklanabilen bir ekip kurmusg
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musunuz? Tek basiniza is bir yere kadar giizel ama bir yerden sonra tikanip kalacaktir. Bu nedenle alt
kadronun da iist yonetimi siirekli besleyen, destekleyen bir yapida olmasi lazim. (...)

5. Sonu¢

Bu calismada oncelikle strateji konusunda ve strateji ile ilgili ¢esitli konularda kisaca
kavramsal bir ¢ergeve ¢izilmis, sonrasinda basarili bir stratejinin yiiriitiillme siireci ve
sonuglarini kapsayan nitel bir arastirma sunulmustur.

Goriisme yapilan yoneticinin strateji kavrami ve siirecleri konusunda pratikte oldugu
kadar teorik agidan da bilgi ve tecriibe sahibi oldugu goriilmiistiir. Ornegin, stratejinin
planlanmasi siirecinde ilk etapta i¢ ve dis faktorlerin degerlendirilmesi ve buna gore bir
strateji planmin uygulanmasi SWOT ve PESTEL analizlerine gonderme yapmaktadir. Bir
diger gosterge, stratejinin 6zellikleri konusunda ifade edilenlerdir. Katilimcr, stratejiye giden
yollarda kisa siireli taktiklere bagvurulsa da stratejinin genellikle uzun vadeye yayildigini,
yani ti¢-bes yillik bir zaman zarfi i¢in planlandigini belirtmektedir. Ayrica, stratejik yonetim
sirecinin bir ekip isi oldugunun vurgulanmas: da bu siirece biitiinciil bir bakis agisiyla
yaklasildigini gostermektedir.

Bir diger konu, stratejiye zemin hazirlayan faktorler konusudur. Ornegin; stratejinin
olusturulmasinda rakip firmanin durumu oldukga belirleyici olmustur. Rakip firmanin
durumunun kapsamli bir sekilde analiz edilmesi ve buna uygun stratejinin yiiriitiilmesi
basariy1 getiren en Onemli faktorlerden biri olmustur. Tabii, burada yOneticinin stratejik
acidan liderlik 6zelliklerinin 6ne ¢iktig1 da vurgulanmalidir. Yoneticinin gerekli gordigi
yerde inisiyatif almasi, buna yonelik eylem planlarini hazirlamasi ve degisimi engelleyen
problemlerin iistesinden gelmesi 6rnek olarak verilebilir.

Stratejik yonetim agisindan bakildiginda rakibine gore oldukca giigsiiz bir isletmenin
pazardaki konumunu korumaya calisarak pazar payina razi olmasi ve saldirgan stratejiler
belirlememesi beklenen ve ¢ogu defa Onerilen bir durumdur. Fakat bu arastirma; dogru
zamanda, dogru ekiple ve dogru hamlelerle uygulanan bir stratejinin ¢ok giiglii bir rakip
karsisinda bile basarty1 getirdigini gozler Oniine sermesi agisindan 6nem arz etmektedir.
Tabii, ilk asamada sirketin her seye ragmen temkinli hareket ettigi soylenebilir.

Isletmenin yeni tedarik kanallar1 vasitasiyla pazar paymi artirmaya calismasi, yani
pazarda neredeyse tekel durumunda faaliyet gésteren rakibini direkt olarak hedef almamasi
ise onemli bir adimdir. Boylelikle rakibin dikkatini ¢ekmeden pazar paymnin artirilmasi
saglanmistir. Katilimer, stratejinin uygulanmasi sonrasinda grubun ¢ok da 6nem arz etmeyen
gida sirketinin Oncii sirketlerden biri haline geldigini ve bu bagarinin grubun gelecegini ciddi
anlamda etkiledigini belirtmistir. Ayrica, stratejinin uygulamaya konulmasi sirasinda orta
diizey yonetici pozisyonunda olan katilimci, stratejinin basariya ulagsmasi ile birlikte kariyer
basamaklarinda hizli bir tirmanisa gecgerek sirket genel miidiirii pozisyonuna ulasmistir.
Isletmenin, sonraki siiregte giiglenmesi, diger markalarla olan isbirliklerini de gelistirmis ve
isletmenin zamanla uluslararas1 arenada da faaliyet gostermesini saglamistir. Tabii, bu
stirecte oOrgiit ici liderlik faaliyetlerinin ve belirlenen hedefe tiim ¢alisanlarca odaklanmanin
etkisi unutulmamalidir. Ciinkii, isletme amag¢ ve hedeflerine ancak isletmenin tim
unsurlarinin uyumlu bir bi¢imde yiiriitiilmesiyle ulasilabilir.

Ornek olayda, uygulama siirecinde iki ana problem karsimiza ¢ikmaktadir. Tlki, drgiit ici
diren¢ konusundadir. ikincisi ise, hizli biiyiimeye zamaninda yanit verilememesi nedeniyle
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olusan kisa siireli tiretim problemleridir. Fakat bu konuda da ihtiya¢ duyulan kaynaklar
hizlica temin edilerek siire¢ hizlandirilmistir.

Calisma -dogal olarak- bazi kisitlar igermektedir. Ne yazik ki isletmenin farkl
pozisyonlarinda faaliyet gosteren c¢alisanlariyla goriismeler yapilamamistir. Elde edilen
veriler arastirmaci tarafindan yeterli goriilse de alt, orta ve ist diizey yoOneticilerin
gorlslerine de basvurulmasi ve daha fazla katilim saglanmasi her daim arzulanan bir
durumdur. Bir diger kisit, katilimcinin ifadeleri konusundadir. Bir diger deyisle, dile
getirilen ifadeler arastirmaci tarafindan dogru kabul edilmistir. Arastirma yontemlerinde -
nitel ya da nicel olsun- genel olarak karsilasilan bu problem sosyal bilimlerde dogas1 geregi
yaygin bir durumdur.

Goriismenin gergeklestirildigi yonetici halihazirda sirkette gorev yapmamakta olup,
arastirmaci, sirketin basar1 gosterdigi konulara iliskin sayisal veriler ve ikincil nitelikteki
diger kaynaklar konusunda sirkette su anda faaliyet gosteren iist diizey yoOneticiler ile
goriismeler gergeklestirmis ve bu konularda talepte bulunmus olmasina karsin maalesef bu
yonde olumlu bir geri dontis yapilmamistir. Bu noktada, sirket yetkililerinin sirketle ilgili
ticari verilerin paylasilmasi yani gizlilik konusundaki endiseleri kendileri agisindan kismen
hakli nedenler gibi goriilse de bilimin ilerlemesi ve isletme alanindaki pratik bilginin teoriye
kazandirilmasi hususunda bilgi paylasimiin ne derece 6nemli oldugu unutulmamalidir.
Ciinkii, bilimsel alandaki teorik arastirmalar ancak pratikte yani uygulamada elde edilen
bilgilerle desteklendigi 6lgiide basariya ulasacaktir.

Son olarak, literatiirde strateji konusunda teorik ve pratik anlamda bir¢ok arastirma |
yapilmasina ragmen vaka analizlerinde gozle goriiliir bir agik bulunmaktadir. Isletmelerin |
belirli bir stratejiyi nasil hazirladiklari, uygulamaya ne sekilde koyduklari ve uygulanan '
stratejinin ne gibi sonuglar dogurdugu konularinda yeni arastirmalar yiiriitiilebilir. Ayrica,
stratejik yonetim alaninda nicel arastirmalara nazaran oldukea diisiik sayida gergeklestirilen
nitel arastirmalar da artirilarak bu alandaki eksiklik giderilebilir.
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Extended Summary
Introduction

The world is in arapid change process, and it is very important to keep up with this change
process. Of course, adapting to this change process has become a vital necessity not only for
individuals but also for organizations. According to Hughes and Beatty (2005), today the
pace of change is accelerating, new products and services are being developed rapidly, new
competitors are constantly becoming a threat, and uncertainty is increasing. Long-term
forecasting and planning are becoming more difficult and risky, and the resistance to change
in businesses is also a major problem. According to the authors, the issues which businesses
face today seem unfortunately more complex than ever. Because the level of knowledge that
people need to review in order to do their jobs is increasing day by day. Such changes have
created a complex and competitive environment that requires businesses to be agile and
resilient at the same time. Therefore, creating and implementing successful strategies for
managers emerge as vital issues.

The aim of this study is to reveal how important a successfully planned and executed
strategy is for businesses, in other words, to what extent it can affect the fate of businesses.
A failed strategy can destroy any business, while a successful strategy - as seen in the
research part of the study - has the potential to grow the business fifty times in as little as
two years. Therefore, it will be useful to discuss a successful strategy for businesses and to
share the situation with scientists and executive managers in the field.

In addition, although there are many studies on the concept of strategy in the literature,
researches on how a certain strategy impacts businesses are limited (Polat & Avsar, 2006; |
Met & Erdem, 2011; Kocgoglu, 2012; Alparslan & Carik¢i, 2014; Ates, 2021; Enser &
Demirag, 2021). For this reason, the study will also contribute to the literature in terms of its
scope.

In the study, a conceptual framework was drawn by briefly mentioning concepts such as
strategy and its general features, strategic management, growth strategies. Afterwards, the
researcher shared information and research findings about the research part, and made a
general assessment in the last part.

Information about the research

Research methods are basically divided into two, as qualitative and quantitative research
methods (Creswell, 2020). The research method in this research is qualitative research and,
the research design of the study is a case study. Case studies are based on an in-depth and
comprehensive analysis of a case. A group, individual, organization, process or all social
relations can be considered as "a case” and therefore can be the subject of research
(Struminska-Kutra & Kotadkiewicz, 2018: 2). There are many different applications for
collecting data in case studies, and one of these applications is interviews. Interviews help
to analyze the content of the researched topic in detail.

For this research, purposive sampling was used and interviews were held with the general
manager of the company in question. The researcher conducted the interviews face to face
and recorded them with recorder.
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The interviewee stated that he had most of the necessary information about the period in
which they implemented the strategy, and stated that he could attend the interviews as the
company's general manager, representing the company. Therefore, this research based on
multiple interviews with one person (The mid-level manager in the strategy period /general
manager of the company at the time of the interview). The researcher conducted 3 interviews,
and the total duration of the interviews is 3 hours and 20 minutes.

In qualitative research, there is no clear consensus on how many people should be
interviewed. For example, some biography studies may be based on a series of interviews
with a participant (Travers, 2001: 3). This type of research is a method used for some reasons
such as the specificity of the case, the small number of people who witnessed the event, or
the sufficient data obtained. Therefore, this research was carried out on a single person,
although this is a rare situation in qualitative research conducted in Turkey. In addition, it
was concluded by the researcher that the data obtained was sufficient in terms of depicting
the strategy preparation and implementation processes.

Discussion and conclusion

It has been observed that the interviewed manager has knowledge and experience in the
concept of strategy and its processes, both practically and theoretically. For example, the
evaluation of internal and external factors in the process of planning the strategy and the
implementation of a strategy plan accordingly show that the participant has knowledge about
SWOT and PESTEL. Another indicator is what is expressed about the characteristics of the L
strategy. The participant stated that although they use short-term tactics on the way to '
strategy, they usually create long-term strategies, that is, they plan the strategies for a period [
of 3-5 years. He also emphasized that the strategic management process is a team effort with |
a holistic perspective.

According to the statements of the participant, the company concentrated on the ready-
made food sector, although it has a very strong competitor. The company made agreements
with supermarkets and large companies and sold its own products through the brands of
these companies.

Another issue is the factors that prepare the ground for the strategy. For example, the
situation of the rival firm has been very decisive in the formation of the strategy.
Comprehensive analysis of the competitor's situation and execution of the strategy
accordingly has been one of the most important factors that brought success. Of course, the
manager's strategic leadership characteristics also have an effect here. For example, the
manager takes initiative where he deems it necessary, prepares action plans for this and
overcomes the problems that prevent change.

In terms of strategic management, a company that is quite weak compared to its
competitors must accept its market share by trying to maintain its position in the market. It
is also recommended for these companies not to set aggressive strategies. But this research
shows that a strategy applied at the right time, with the right team and with the right moves,
brings success even against a very strong opponent. Of course, it can be said that the
company acted cautiously at the first stage.

It is an important step for the business to try to increase its market share through new
supply channels, that is, not to directly target its rival, which operates in a near monopoly
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situation in the market. Thus, the market share was increased without attracting the attention
of the competitor. The participant stated that after the implementation of the strategy, the
food company of the group, which was not so significant, became one of the leading
companies and this success seriously affected the future of the group. In addition, the
participant, who was in the mid-level manager position during the implementation of the
strategy, moved up the career ladder rapidly with the success of the strategy and reached the
position of the company's general manager. The strengthening of the business in the next
period also improved its cooperation with other brands and enabled the business to operate
in the international arena over time. Of course, the effect of interorganizational leadership
activities and focusing on the determined goal by all employees should not be forgotten in
this process. Because the business goals and objectives can only be achieved by executing
all the elements of the business in harmony.

In the case study, two main problems arise in the implementation process. The first one
is about the resistance within the organization. The second is short-term production concerns
caused by the inability to respond to rapid growth in a timely manner. However, the process
was accelerated by quickly obtaining the resources needed in this regard.

The study -naturally- contains some limitations. Unfortunately, interviews could not be
conducted with employees working in different positions of processing. Although the data
obtained is considered sufficient by the researcher, it is always desirable to consult the
opinions of lower, middle and senior managers and to ensure greater participation. Another
constraint concerns the statements of the participant. In other words, the statements of the

participant were accepted as true by the researcher. This difficulty, which is generally

encountered in research methods, is a common situation in social sciences by its nature.

Finally, although there are many theoretical and practical studies on strategy in the
literature, there is a noticeable gap in case studies. New researches can be conducted on how
businesses prepare a certain strategy, how they put it into practice, and what kind of results
the implemented strategy has. In addition, the deficiencies in this area can be eliminated by
increasing the number of qualitative studies, which are carried out in a very low number
compared to quantitative research.
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Bu arastirmanin amaci, stratejik liderligin orgiitsel
Ozdeslesmeye ve Ozdeslesmenin alt boyutlarina
etkisinin ' olup olmadigini_ ortaya koymaktir.
Arastirmanin  evrenini  Irak’da - bulunan  El-
Mustansiriya iiniversitesinde calisan akademik ve
idari personel olusturmaktadir. Evreni olusturan
toplam 6486 calisandan 532 6rnekleme ulasilmistir.
Aragtirmada veri toplama yontemi olarak nicel
arastirma yontemlerinden anket teknigi
kullanilmugtir.  flgili - istatistiksel aalizler olan
agimlayici faktor analizi, t testi, Anova, korelasyon
ve regresyon analizleri yapilmistir.

Yapilan basit regresyon analizi'sonucunda, stratejik
liderligin - oOrgiitsel ~ Ozdeslesmeyi,  orgiitsel
6zdeslesmenin alt boyutlarindan 6rgiitiin algilanan
dis prestiji. ve biligsel, davranigsal, duygusal
0zdeslesme boyutlarini istatistiksel agidan anlaml
ve pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Son
olarak yapilan ¢oklu regresyon. analizi sonucunda,
stratejik  liderligin  alt boyutlarindan politik
uygulamalar ve iletisim becerileri boyutlarinin
orgiitsel 6zdeslesme tizerinde istatistiksel agidan
anlamli ve pozitif yonlii etkilerinin oldugu tespit
edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Liderlik, Ozdeslesme, Strateji,
Stratejik Liderlik.

ABSTRACT

The aim of this research is to reveal whether
strategic leadership has an effect on organizational
identification and its sub-dimensions. The universe
of the research consists of academic and
administrative staff working at Al-Mustansiriya
University in Irag. A total of 532 samples has been
reached from 6486 employees who made up the
universe. Questionnaire technique, one of the
quantitative research methods, has been used as a
data collection method in the research. Exploratory
factor analysis, t test, Anova, correlation and
regression analyzes were performed.

As a consequence of the simple regression analysis,
it has been determined that strategic leadership has
a statistically significant and. positive effect on
organizational identification, perceived external
prestige of the organization and cognitive,
behavioral and emotional identification dimensions,
which are sub-dimensions of organizational
identification: Finally, as a result of the multiple
regression analysis, it has been determined that the
dimensions =~ of  political  practices  and
communication skills, which are sub-dimensions of
strategic leadership, have statistically significant
and positive effects on organizational identification.
Keywords: Leadership, Identification, Strategy,
Strategic Leadership.

1 Bu caligma, Kirsehir Ahi Evran Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii “Stratejik Liderligin Orgiitsel Ozdeslesme Uzerine Etkisi:

El-Mustansiriya Universitesi Calisanlar1 Uzerine Bir Arastirma” adli Yiiksek Lisans tezinden iiretilmistir.
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1. Giris

Cagimizda basta teknoloji olmak iizere bir¢ok alanda hizli degisim ve yeniliklerin
yasandig1 goriilmektedir. Orgiitlerin mekanik yapilarmin yaninda beseri kaynaklarmin da
gelisimi ve izlenmesi arastirmacilarin ilgisini gekmektedir. Insan unsuruna verilen deger giin
gectikce 6nemini artirmaktadir. Orgiitsel davranis, orgiit icerisinde insan davranislarini ele
alan bir alandir. Liderlik kavrami orgiitsel davranis baglaminda siklikla ele alinmaktadir.
Liderlik tarzlar ile ilgili pek ¢ok yaklasim olmakla birlikte bunlardan bir tanesi de stratejik
liderliktir. Bu arastirmada calisanlarin stratejik liderlik algilarinin orgiitsel 6zdeslesme
diizeyleri tizerinde etkisi olup olmadig ele alinmigstir.

Orgiitlerin ~ siirdiiriilebilir rekabet avantaji saglamasinda, belirlenen amagclari
gerceklestirmesinde, basarili ve etkin bir orgiit olmasinda c¢ok cesitli faktorler etki
etmektedir. Orgiitiin amag ve stratejileri, drgiit yonetiminin becerisi, ¢alisanlarin azim ve
orgiitsel bagliligi, orgiitiin yapisi gibi faktorler bunlardan bazilaridir (Batmaz, 2012, s. 6).
Orgiitlerin basarisinda biitiinciil bakis agisiyla, belirlenen biitiin faktdrlerin iyi analiz edilip
tyilestirilmesi, saglikli ve basaril1 bir 6rgiit yapisini ortaya ¢ikaracaktir.

Liderlik, insanlarin diigiincelerini degistirebilme ve onlara yon verebilme becerisidir.
Liderlik, bireylerin iletisim ve etkilesimini daha olumlu hale getirebilme yeteneginin
kullanim siirecidir (Giiney, 2007). Liderlik kavramini agiklamaya ¢alisan ve genellikle kabul
goren tli¢c temel yaklagim bulunmaktadir. Bu yaklasimlar 6zellikler yaklasimi, davranigsal
yaklagim ve durumsallik yaklasimidir. Klasik ve neo-klasik donemin 6zellikleri sonucunda
ortaya c¢ikan bu yaklasimlarin yani sira, modern donemde de liderligi ele alan yeni
yaklagimlarin ortaya ¢iktigi da goriilmektedir (Kii¢iikdzkan, 2015, s. 87). Bu yeni ;=
yaklasimlardan biriside stratejik liderlik kavramidir. Stratejik liderler, orgiitii biitiin olarak [
ele alan, amag ve stratejilerin belirlenmesinde rol oynayan ve sorumluluk iistlenen kisilerdir.
Stratejik yonetim siirecinin asamalarin1 belirleyen, bu asamalarda yapilmasi gerekenleri
planlayan, sonuclarin degerlendirmesini yapan ve Onlem alan kisilerdir. Bu slirecte
calisanlarin yonlendirilmesini saglayan, kaynaklarin etkin ve verimli kullanilmasim
saglayan ve olasi riskleri goz ontine alan liderlerdir (Sert, 2015, s. 11-12).

Orgiitsel 6zdeslesme kavrami son yillarda siklikla ele alinan ve arastirma konusu yapilan
bir kavramdir. Orgiit ¢alisanlarmin duygu ve davranislarinin arastirma konusu yapilmasi
arastirmacilarin ilgisini ¢ekmekte, orgiit igerisinde insan unsurunun ele alinmasinin énemi
giin gectikge artmaktadir. Orgiitsel bag1 yiiksek olan bireylerin varligi ve galisma ortaminin
kiside ortaya ¢ikardigi duygu durumlarimin pozitif yonde olmasi bireysel ve orgiitsel
performansa da yansimaktadir. Orgiitsel 6zdeslesme diizeyi yiiksek olan calisanlarin
orgilitlerine katkilar1 daha fazla olacaktir.

Orgiitsel 6zdeslesme kavrami, calisanlarin &rgiitlerini benimsemeleri, kendilerini
orgiitlerinin bir pargasi olarak gormeleri ve Orgiitiiyle biitiinlesmelerini kapsayan bir
kavramdir. Orgiitsel 6zdeslesme cok eski yillardan beri ele alinan bir kavram olup ilk olarak
Tolman tarafindan 1943 yilinda tanimlanmistir (Fedai, 2022, s. 31). Dutton vd. (1994)
0zdeslesme kavramini, insanin zihninde ortaya ¢ikan bir kavram olarak ele almis ve
kendisinde bulunan ozellikler ile orgiitinde bulunan ozelliklerin uyumu olarak ifade
etmislerdir. Bu baglamda 6zdeslesme, Orgiitii tanimlayan 6zellikler ile kisinin kendisini
tanimladig1 6zelliklerin benzesme derecesini ortaya koymaktadir (Ciice, 2022, s. 55).
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Stratejik liderlik ¢alisanlarin Orgiit amaclarima ve stratejilerine inancinin ortaya
ctkmasinda etki olusturabilecek bir liderlik tarzidir. Orgiit amaglarinin benimsenmesi
calisanlarin orglitsel 6zdeslesme algilarinin yiikselmesine katki saglayacaktir. Bu aragtirma
ile calisanlarin stratejik liderlik algisinin orgilitsel 6zdeslesmelerini etkileyip etkilemedigi
ortaya konularak ilgili literatiir desteklenmeye caligilmistir.

2. Kavramsal Cerceve

Aragtirmanin bu boliimiinde stratejik liderlik ve orgiitsel 6zdeslesme hakkinda bilgilere
yer verilmistir.

2.1. Stratejik Liderlik Kavram

Strateji kavraminin bir¢ok taniminin yapildig: literatiirde goriilmektedir. TDK’ya gore
strateji kavrami; “Bir ulusun veya uluslar toplulugunun, baris ve savasta benimsenen
politikalara destek vermek amacuyla politik, ekonomik, psikolojik ve askeri gii¢leri bir arada
kullanma bilimi ve sanati.” olarak yer almaktadir. Michael Porter’in “fark ortaya koymak”
Hamel’in ise “gelecegi sekillendirmek™ olarak ele aldigi strateji kavrami, Tirkce’ de
gelecegi gorebilme, sevk etme ve gotiirme gibi kavramlar1 ifade etmektedir. Orgiitsel
anlamda strateji kavrami; Orgiitlin ¢evresi ile olan iliskilerini dikkate alarak rekabet avantaji
yakalayabilmek i¢in sahip oldugu imkanlar dahilinde ortaya koydugu faaliyetler olarak
goriilmektedir. Bu baglamda orgiitsel anlamda strateji kavrami; ¢evrenin analiz edilmesi
neticesinde sahip olunan kaynaklar ile firsatlar1 yakalayabilme ve bu sayede rekabet avantaji
saglamaya yonelik eylemler olarak tanimlanabilir (Oktay, 2006, S. 5).

Yonetim ve isletme kapsaminda strateji; isletmenin ¢evresi ile etkilesimini ele alan, sahip \

olunan kaynaklar ile cevresel gelismelerin firsata doniistiiriilmesi ve rekabet avantaji |

saglayabilmeyi ifade etmektedir. Isletmenin gelecekle ilgili planlamalari ve bunlart
gerceklestirmenin yollari stratejik analizler ile olmaktadir. Stratejinin amaci, belirsizlik

ortaminda gelecekle ilgili kararlarin en dogru sekilde alinmasini saglayabilmektir (Cetin,
2008, s. 38).

Stratejik liderler, stratejilerin nasil belirlenecegi ve nasil uygulanacag: ile ilgilenirler.
Stratejik yonetim siirecini takip edip Orgiitiin yapisina katki saglarlar ve calisanlarina
rehberlik ederler (Finkelstein, 2009, s. 19). Stratejik liderlik SWOT analizi yapmay1 da
gerektiren bir siirectir. Stratejik liderler orgiitiin gii¢lii ve zayif yonlerini, orgiit i¢in firsat ve
tehditlerin neler oldugunu bilmesi gereken liderlerdir (Seving, 2009, s. 63). Stratejik
kararlarin alinabilmesi ve uygulanabilmesi i¢in i¢ ve dis ¢evre analizleri onem tagimaktadir.
Bu analizlerin dogru yapilmasi 6rgiit kaynaklarinin etkin kullanilmasi ve dogru stratejilerin
belirlenmesi, stratejik liderlerin basarisini artiracak ve amaglara ulasmay1 kolaylastiracaktir.

Stratejik liderlik kavrami iizerinde Ozellikle son yillarda yapilan ¢alismalarin arttigi
goriilmektedir. Stratejik liderlik ile ilgili ¢alismalarin baglangi¢ tarihi 1980 olarak ele
aliabilir. Bunun nedeni bu tarihten dnce bilimsel anlamda ¢ok fazla calismanin yapilmamais
oldugunun goriilmesidir. Finkelstein ve Hambrick’e gore 1980 yili stratejik liderlik
calismalarinin hi1z kazanmasina neden olan iki 6nemli gelismeyi barindirmaktadir. Birincisi,
yonetim alaninda 6nemli kisilerin goriislerine yer verilen Schendel ve Hofer’in 1979 yilinda
yazdiklar1 eser ve oOrgilit politikasinin stratejik yonetim adi altinda yeniden dizayn
edilmesidir. Ikinci dnemli gelisme ise Stratejik Yonetim Dergisi’ nin bu tarihlerde yayma
baslamasidir (Ansoff, 1987, s. 502-509).
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1980’11 yillarin ortalarindan itibaren liderlik anlayisi denetimsel liderlikten stratejik
liderlige dogru evrilmeye baslamistir. Bu donemde “Ust Kademe Teorisi”, “Tepe Y &netimi
Takimlar1” ve buna benzer teoriler ortaya ¢ikmaya baslamis ve liderlige farkl bir bakis agisi
getirilmeye baslanmistir (Vera ve Crossan, 2004, S. 223). Vera ve Crossan gibi bazi
arastirmacilar stratejik liderlik teorisinin Hambrick ve Mason (1984) tarafindan ortaya

cikarilan “Ust Kademe Teorisinden” gelistirildigini savunmaktadirlar. Bunun yaninda
Neumann gibi yazarlar ise stratejik liderligin, doniistiiriicii liderlik teorisinden tiiretildigini
ortaya koymuslardir (Adair, 2013, s. 41).

Stratejik liderligin tarihsel gelisimiyle ilgili literatiirde en ¢ok ele alinan bir diger goriis
ise John Adair’in yaklasimidir. John Adair (2013, s. 41), ‘Etkili Stratejik Liderlik’ adli
calismasinda stratejik liderlik kavramina ilk defa kendisinin degindigini iddia etmis ve
stratejik liderlerin, izleyicilerin amaglarini belirleyen ve onlarin diisiincelerini degistirebilen
Kisiler oldugunu belirtmistir. Ancak literatiirde stratejik liderligin bir liderlik tiirii olarak ele
alip alinmayacagi ile ilgili farkli goriisler bulunmaktadir. Bunun nedeni liderlik tiirlerinin
tiim kademe ¢alisanlar1 kapsayip olup, stratejik liderligin iist diizey yoneticileri kapsamasidir
(Vera ve Crossan, 2004, s. 225-230). Zaman igerisinde yapilan arastirmalarda yetkinin tek
merkezde toplandigi liderlik tiiriiniin uygun olmayacagi diisiiniilmiis, strateji belirleme
stirecinin farkli goriise sahip insanlarin fikirleri sonucu belirlendigi ortaya konulmustur
(Besler, 2004, s. 17).

Etkili ve verimli bir stratejik liderlik, vizyoner bakis agisi, degisime ayak uydurma,
kiiresel entegrasyon ve kurumsal sosyal sorumluluklar1 yerine getirebilme kabiliyetleri ile
miimkiindiir. Bu davranislar1 gerceklestirmek uzun vadeli bakis acistyla miimkiin olup, ¥
yoneticilerin stratejik bakis agilar1 ve anlayiglar1 orgiitiin hedeflerini gergeklestirmede F\ -
anahtar rol oynayacaktir (Marsap, 1997, s. 232).

Stratejik liderler zamani1 geldiginde stratejik hamleleri gergeklestirebilen liderlerdir.
Liderlerin tagimasi gereken bir¢ok 6zellik stratejik liderlerde de bulunmak durumundadir.
Stratejik liderler oncelikli sorumluluklar1 olan Orgiitiin siirdiiriilebilir rekabet avantaji
saglamasi amaci baglaminda, gelecekle ilgilenen ve ileri goriislii bakis acis1 6zelliklerini
diger lider 6zelliklerinden daha fazla tasimalidirlar (Ulgen ve Mirze, 2004, s. 48). Stratejik
liderler genellikle karar mekanizmasinda yani orgiitiin list yonetim kademelerinde yer alirlar.

Orgiitiin firsat ve tehditleri gorebilmesi stratejik liderlerin bilgi ve yetenekleri ile dogrudan
iligkilidir. Stratejik liderlerin bir diger 6zellikleri ise giicii kullanma sekilleri ile iligkilidir.
Bazi stratejik liderler giicii kendileri kullanmak isterken, bazilar1 giicii bagkalariyla
paylasarak motivasyonlarimi artirmaktadirlar. Bunun yaninda stratejik liderlerin dogrudan
yapmak zorunda olduklar1 vizyon belirleme, degisim yonetimi ve orgiit kiiltiiriine katki
saglamak gibi gorevleri bulunmaktadir (Barutgugil, 2014, s. 93).

Stratejik liderler orgiitte bir kontrol mekanizmasini da insa ederler. Bu mekanizma 6rgiit
icerisinde dengeyi saglamak i¢in kurulan, 6rgiitsel faaliyetlerin ¢ercevesini belirleyen formal
ve informal siireglerin belirlenmesidir (Ireland ve Hitt, 2005, s. 72). Kontroller, drgiitiin
ulagmak istedigi amaclar1 daha kolay elde etmesini, belirlenen stratejilerin kabul gérmesi ve
paylasilmasina katki saglar (Hitt vd, 2007, s. 382).

Stratejik liderlik uygulamalart; orgiitiin; iist yonetimi, hissedarlar ve diger paydaslari ile
olan iliskilerini de ele alan kurumsal yonetisim siirecini de i¢erir. Charan (1998) tarafindan
ortaya atilan Stratejik Liderlik Modelinde, orgiitiin etkinlik ve verimliligini artirmak rekabet
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avantaji elde edebilmek i¢in kurumsal {ist yonetimin bilgi ve iletisiminin 6nemi iizerinde
durulur. Stratejik liderler, bu gruba liderlik yapan tepe yonetici (Akgemeci, 2008, s. 518-536
ve Ho, 2005, s. 213-216).

Stratejik liderlik, orgiitlin biitliinlinii ele alan orgiitiin bu glinlinii ve gelecegini belirleyecek
kararlarin alindig1 ve faaliyetlerin planlandig1 bir siireci kapsamaktadir. Stratejik liderlik
orglitsel degerler ve kazanimlar baglaminda ge¢mis ile gelecegi de birbirine baglayan bir
yaklasim igerisinde faaliyet gosterir. Stratejik liderler orgiitiin firsatlar1 yakalayabilmesi ve
tehditlerden uzaklagmasi i¢in ¢aba sarfeden liderlerdir. Stratejik liderler bu baglamda vizyon
belirleme ve amaglara yonlendirmede etkin rol oynayan liderlerdir. Stratejik liderlik siireci
bircok liderlik oOzelligi gerektiren bir siirectir. Stratejik liderler, vizyon belirleyen,
izleyicilerinin fikirlerini etkileyen, dogru bir 6rgiit kiiltiirii olusturan ve siiregleri takip eden
kisilerdir (Boal, 2007, s. 18).

Stratejik liderlik siireci, planlama ve amaca ulasma siirecini ele alan bir degisimi
kapsamaktadir. Siirecin ilk asamasi karar asamasidir. Orgiitiin misyon ve vizyonu ortaya
konulur. D1s ve i¢ cevre analizleri yapilarak orgiitiin gii¢clii ve zayif yonleri ile firsat ve
tehditler belirlenir. Orgiitiin uygulayacag: stratejiler belirlenerek stratejiler uygulamaya
konulur. Stratejiler basar1 durumuna gore degerlendirilip tekrar uygulamaya konulur.
(McClamroch, 2001, s. 372-378).

2.2. Orgiitsel Ozdeslesme

Orgiitsel 6zdeslesme igerisinde yer alan drgiit kavrami1 TDK sézliigiinde "ortak bir amaci

ya da eylemi gerceklestirmek geregiyle bir araya gelmis kurumlarin ya da kisilerin

olusturdugu birlik" olarak tanimlanmaktadir. Ozdeslesme ise TDK sézliigiinde “bir nesne ya |

da bireyin bir kiimenin tiim 6zelliklerini 6zlimlemesi ya da onunla biitiinlesmesi" olarak
tanmmmlanmistir (Fedai, 2022, s. 31). Sosyal kimlik teorisine dayandirilan orgiitsel
0zdeslesme, calisanlarin Orgiitlerinin bir parcasi olarak hissetmesi ve kendi 6zellikleri ile
orgiitiin  Ozelliklerini uyumlulastirmas: olarak ifade edilebilir. Yani c¢alisanin orgiit
ozelliklerini benimseme ve kabullenme diizeyi 6zdeslesme seviyesini etkiler (Baykal vd.,
2018, s. 117). Orgiitsel 6zdeslesme calisanlarin grup aidiyeti ve gruplar arasi iliskiler
baglaminda da sosyal kimlik teorisine dayandirilmaktadir. Orgiitsel 6zdeslesme, calisanlarn
orgiitiin pargasi olarak kendini ifade etmeye baslamalar1 ve ait oldugu yapinin 6zellikleri ile
kimlik kazanmalaridir. Orgiitsel 6zdeslesme kisinin kendisi agisindan da &rgiitii agisindan
da 6nem arz eder. Kisiler orgiitlerinin 6zellikleri ile kendilerini ifade etmeye baslarlar ve
gevresiyle bu dogrultuda etkilesim kurarlar (Myers vd., 2016, s. 2).

Orgiitsel 6zdeslesme, sosyal kimlik teorisi kapsaminda orgiit amaglariyla bireysel
amagclarin ayn1 dogrultuda olmasini siirecini kapsar (Ashforth ve Mael, 1989, s. 22-23).
Orgiitsel 6zdeslesme sosyal smiflarin analiz edilmesinde, benzerliklerin ve farkliliklarin
ortaya konulmasinda, orgiit calisanlarinin sosyal kimliklerini belirtmesinde ele alinan ve
etkili olan bir kavramdir (Yaykiran, 2020, s. 50). Tolman (1943) 6zdeslesme diizeyleri
yiiksek olan calisanlarin grup ile hareket etme isteklerinin daha fazla oldugunu ifade
etmektedir. Grup faaliyetleri ve bu faaliyetlerin sonucglart grup {liyelerince paylasilir.
Ozdeslesme diizeyi yiiksek calisanlar grup amaglarini kendi amaglar1 gibi algilar (Yaykiran,
2020, s. 45). Orgiitsel 6zdeslesme c¢alisanin kendisini ifade ederken orgiitiiniin dzelliklerini
ne derece kullandiginin bir gostergesidir (Dutton vd., 1994, s. 240).
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Ozdeslesme anlamu itibariyle ¢alisanlarin yaptiklar1 is ve gevreleri ile entegre olma

diizeylerini ifade etmektedir. Ozdeslesmenin zihinsel bir siire¢ oldugu diisiiniildiigiinde,
calisanlarin 6rgiite ve yaptig1 ise inanmasi ve sevmesi, Orgiitiine olan inanci, isi sahiplenerek
yapmast gibi durumlar 6zdeslesme diizeylerinin gostergeleridir. Bu tip davranista bulunan
calisanlarin fazla olmasi Orgiitiin isgiicii devir hizinda da azalmaya yol agacaktir (S1gr1 ve
Giirbiiz, 2015, s. 73). Ashforth ve Mael (1989) yaptig1 6zdeslesme taniminda, 6zdeslesmenin
biligsel yoniine vurgu yapmislar ve duygusal ve davranigsal yoniine deginmemislerdir.
Ashforth ve Mael (1989) ve Mael ve Ashforth (1992) 6zdeslesmeyi, ¢alisanin kendisini
orglitlin bir pargasi olarak diisiiniip, orgiitiin basar1 ve basarisizligina ortak olmasi olarak
ifade etmislerdir. Ayn1 sekilde Dutton vd. de (1994) 6zdeslesmenin bilissel yoniine vurgu
yaparak c¢alisanlarin orgiitiinii ve kendini ifade etme sekli oldugunu belirtmislerdir (Akytiz
ve Yilmaz, 2015, s. 138).

Literatlir incelendiginde orgiitsel 6zdeslesme kavrami agiklanirken orgiitsel baglilik,
uyum, aidiyet hissi gibi kavramlarla agiklanmaktadir. Bu kapsamda orgiitsel 6zdeslesme,
calisanlarin orgiitii ile uyumu, Orgiit amaclar1 ile kendi amagclarini uyumlastirmas: ve
kendisini orgiitiin bir pargasi olarak gérmesi seklinde tanimlanabilir (Kirpik, 2018, s. 70).
Orgiitsel dzdeslesme calisanlarin olumlu ve olumsuz her durumda orgiitlerinin yaninda
olmalar1 ve Orgiitii sahiplenmeleri olarak da diistiniilebilmektedir (Karaca ve Karaca, 2019,
S. 30). Gilinlimiiz yogun rekabet ortaminda organizasyonlardaki degisimler, sirket
birlesmeleri sahiplerin el degistirmesi gibi unsurlar orgiitsel 6zdeslesmenin 6nemini hem
calisan hem de orgiit agisindan ortaya koymaktadir. Orgiitsel 6zdeslesmesi yiiksek olan
bireylerin fazlalig1 6rgiitiin basarisi ve siirekliligi i¢in de onem arz etmektedir (Dutton vd., /£
1994, s. 239). Cheney ve Tompkins (1987) 6zdeslesmenin calisanlarin érgiitlerinin kimligini |
kazanma siiregleri olarak da ifade etmektedirler (Beldek, 2017, s. 20).

Orgiitsel 6zdeslesme calisanlar icin de 6rgiit icinde énemli bir kavramdir. Orgiitleri ile
0zdeslesen calisanlarin verimlilikleri artmakta, igini daha iyi yapmak istemekte ve bunun
neticesinde hem calisan hem de orgiit fayda saglamaktadir. Orgiitler ¢alisanlarinin basarili
olmasi i¢in 8zdeslesme diizeylerinin yiiksek olmasii ister (Karabey, 2005, s. 1). Orgiitsel
O0zdeslesme diizeyi yiiksek olan calisanlarin isten ayrilma oranlarinin Grgiitsel sinizm
diizeylerinin azaldig1 goriilmektedir. Orgiitsel 6zdeslesme ¢alisanlarin drgiitlerine daha ¢ok
sahip ¢ikmalar1 bakimindan da 6nemlidir (Polat ve Meydan, 2010, s. 146).

Orgiitsel 6zdeslesmenin ¢alisanlar ve orgiitler agisindan sonuglar ortaya ¢ikmaktadir.
Ozdeslesme ¢alisanlarm daha mutlu olmalarni saglamaktadir. Calistiklar1 orgiite olan
giivenlerini, ait olma hissini ve kendilerini degerli hissetmelerini saglamaktadir. Ozdeslesme
diizeyi yiiksek calisanlar grup ve takim calismalarinda da daha uyumlu olup caligma
arkadaslarina daha pozitif yaklasabilmektedirler. Bu durum hem calisan hem orgiit i¢in
olumlu sonuglar dogurmaktadir (Avanzi vd., 2012, s. 291). Orgiitsel 6zdeslesme, olumlu
olarak diistiniilebilecek; ise tutkunluk, orgiitsel memnuniyet, is doyumu ve orgiitsel baglilik
gibi davraniglarin ortaya ¢ikmasini saglayarak calisanlarin orgiite katkilarinin maksimum
diizeye ¢cikmasini da saglamaktadir (Temel, 2016, s. 112).

Orgiitsel 6zdeslesmeni sonuglarma bakildiginda, calisanlarin kararlara katiliminda,
bireysel ve orgiitsel amaglarin gergeklestirilmesinde, ¢alisanlar arasi iletisim ve etkilesimde,
calisanlarin motive olmasinda, orgiitsel sadakat diizeylerinin yiikselmesinde ve orgiitsel
vatandaslik duygular {lizerinde olumlu etkilerin oldugu goriilmektedir (Envergil, 2018;




Cilt/Vol.: 5, Say1 /Is.: 2, Y11/ Year: 2022, Sayfa / Pages: 134-157

Cetinkaya ve Cimenci, 2014, s. 273 ). Bu olumlu davranislarin ortaya ¢ikmasi ¢alisan ve
Orgiit uyumunun artmasina iki tarafinda fayda saglamasina neden olmaktadir (Polat, 2009,
s. 1592).

2.3. Stratejik Liderlik ve Orgiitsel Ozdeslesme Tliskisi

Literatlir incelemesi neticesinde, stratejik liderlik ile orglitsel 6zdeslesme arasindaki
iliskiyi ele alan caligmalara bu kisimda yer verilmistir. Giilliice vd. (2019) calismasinda
stratejik liderlik kavraminin 6rgiitsel 6zdeslesmeyi pozitif yonde etkiledigi ve isten ayrilma
niyetini ise azalttig1 goriilmiistiir. Ak¢a (2020) ¢alismasinda stratejik liderlik algis1 ve
orglitsel Ozdeslesmenin c¢alisan performansinmi arttirdigini tespit etmistir. Kachchhap ve
Ong’uti’nin (2015) yaptiklar1 ¢aligmada stratejik liderlik ve orgiitsel 6zdeslesme arasinda
iliski oldugunu belirlemislerdir. Walumbwa ve Hartnell (2011, s.154) calismalarinda
liderligin ¢alisan performansini etkiledigi ve bu etkide 6zdeslesme algisinin belirleyici role
sahip oldugunu tespit etmislerdir.

Sokmen (2020) calismasinda, otel ¢alisanlarinin lider iiye etkilesimi diizeylerinin, is
tatmini ve Orgiitsel 6zdeslesmeyi olumlu yonde etkiledigini ve lider-iiye etkilesimi ile
orgiitsel 6zdeslesme iliskisinde is tatmininin araci etkisinin oldugunu ortaya koymustur.
Erdogan ve Coskun (2021) ¢alismalarinda, ¢alisanlarin liderle 6zdeslesme diizeylerinin ve
orgiitsel 6zdeslesme algilarinin isten ayrilma niyetlerini negatif yonde etkiledigi ortaya
konulmustur.

Sékmen vd. (2015) ¢alismalarinda, orgiitsel 6zdeslesme ile orgiitsel destek ve yoneticinin

etik davranislar1 arasinda pozitif yonde iligkilerin oldugu tespit edilmistir. Zengin (2019) o
calismasinda, lider-iiye etkilesimi ve pozitif psikolojik sermayenin orgiitsel 6zdeslesme ||

diizeyini pozitif yonde etkiledigi ayrica lider-iiye etkilesimi orglitsel 6zdeslesme arasindaki
iliskide pozitif psikolojik sermayenin kismi araci rol oynadigini tespit etmistir.

3. Yontem

Bu boliimde, arastirmanin amaci ve Onemi, arastirmanin modeli ve hipotezleri,
arastirmanin evren ve Orneklemi, veri toplama araclar1 ve verilerin analizi kisimlarina yer
verilmistir.

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmada stratejik liderlik ve orgiitsel 6zdeslesme kavramlari ele alinmistir.
Arastirmanin amaci, stratejik liderligin Orgiitsel 6zdeslesmeyi anlamli sekilde etkileyip
etkilemedigi, etkiliyorsa hangi yonde etkilediginin ortaya konulmasidir.

Aragtirmanin Onemi ise, stratejik liderligin ve alt boyutlarmin orgiitsel 6zdeslesme
tizerindeki etkisinin ortaya konulmasi ile ilgili literatiire kaki saglayacaginin diisiiniilmesidir.
Aragtirma ile orgiitsel davranis literatiirii desteklenmeye ¢alisilmistir.

3.2. Arastirmamin Modeli ve Hipotezleri

Arastirma kapsaminda stratejik liderlik ve alt boyutlar ile orgilitsel 6zdeslesme ve alt
boyutlar1 arasindaki iliskiler ilgili literatiir kapsaminda ayrintili olarak ele alinmis, yapilan
calismalarda dikkate alinarak arastirma modeli asagidaki sekilde olusturulmustur.
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Sekil 1
Arastirma modeli

Stratejik Liderlik

[letisim Becerileri - . -

Etik Uygulamalar Orgiitsel Ozdeslesme
Y onetimsel

Uygulamalar Orgiitiin Algilanan D1s
Doniistimsel Prestiji

Uygulamalar Biligsel, Davranigsal,
Politik Uygulamalar Duygusal Ozdeslesme

Arastirma modeli ¢er¢evesinde ¢alismanin hipotezleri su sekilde olusturulmustur:
Hai: Stratejik liderlik davranisi orgiitsel 6zdeslesmeyi anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Hia: Stratejik liderlik davranisi orgiitlin algilanan dis prestijini anlaml ve pozitif yonde
etkiler.

Hib: Stratejik liderlik davranis1 bilissel, davranigsal, duygusal 6zdeslesmeyi anlamli ve
pozitif yonde etkiler.

Haz: Stratejik liderligin alt boyutlar1 orgiitsel 6zdeslesmeyi anlamli ve pozitif yonde
etkiler.

Haa: Iletisim becerileri drgiitsel 6zdeslesmeyi anlamli ve pozitif yonde etkiler.
Hab: Etik uygulamalar orgiitsel 6zdeslesmeyi anlamli ve pozitif yonde etkiler.
Hac: Yonetimsel uygulamalar orgiitsel 6zdeslesmeyi anlamli ve pozitif yonde etkiler.

H2d: Dontisiimsel uygulamalar orgiitsel 6zdeslesmeyi anlamli ve pozitif yonde etkiler.

Hae: Politik uygulamalar 6rgiitsel 6zdeslesmeyi anlamli ve pozitif yonde etkiler.
3.3. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini; Irak’ da bulunan EI-Mustansiriya tniversitesinde ¢alisan
akademik ve idari personel olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemini ise arastirmaya
katilmay1 kabul eden calisanlar olusturmaktadir.

Orneklem 6zellikleri hakkinda bilgi toplamak igin ¢alisilan evrenden segilmis onun sinirl
pargasini igerir, ornekleme ise evrenin Ozelliklerini belirlemek ve tahmin yiiriitebilmek
amaciyla onu temsil edebilecek uygun 6rnekleri segmeye yonelik siirecin tiimiinii kapsar
(Bliytikoztiirk vd., 2017, s. 83). Arastirmanin evrenini 3473’ akademik ve 3013’i idari
personel olmak {izere toplam 6486 calisan olusturmaktadir. Arastirma neticesinde
arastirmaya katilmay1 kabul eden 532 calisana ulagilmis ve sonuglar alinmigtir. Bu baglamda
arastirmada evreni temsil edecek oOrneklem biiyiikliigiine ulasmak icin 532 calisana
ulasilmigtir. Sosyal arastirmalarda 384 Orneklem biiyilikliiglinlin evreni temsil ettigi
bilinmektedir (Altunisik vd., 2012, s. 127).

3.4. Veri Toplama Araci

Arastirma verilerini toplamak i¢in nicel veri toplama tekniklerinden anket formlar
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kullanilmistir. Anket formu ii¢ boliimden olusmakta olup, birinci boliimde demografik
ifadelere, ikinci boliimde stratejik liderlikle ilgili ifadelere ve {igiincii boliimde orgiitsel
0zdeslesme ile ilgili ifadelere yer verilmistir. Stratejik liderlik 6l¢egi; Daniel Reyes-Guerra
ve John Pisapia tarafindan gelistirilen ve Kilingkaya (2013)’ den alinan 34 ifade ve 5 alt
boyuttan olusan Olcektir. Stratejik liderlik 6lgceginde yonetimsel uygulamalar boyutu ile
ilgili 6 ifade, politik uygulamalar boyutu ile ilgili 6 ifade, etik uygulamalar boyutu ile ilgili
7 ifade, doniisiimsel uygulamalar boyutu ile ilgili 7 ifade ve iletisim becerileri ile ilgili 8
ifade yer almaktadir. Olgek 5°1i likert tipi dlgek olup ifadeler; 1= Hig, 2=Nadiren, 3=Ara
sira, 4=Genellikle ve 5=Her zaman seklinde derecelendirilmistir.

Orgiitsel 6zdeslesme 6lcegi ise, Eker (2015) tarafindan gelistirilen 13 ifade 2 alt boyuttan
olusan 6lgek kullanilmistir. Orgiitsel 6zdeslesme lgegi; algilanan dis prestij 3 ifade ve
bilissel, davranissal, duygusal orgiitsel d6zdeslesme 10 ifadeden olusmaktadir. Olgek 5°1i
likert tipi olup, 1=Kesinlikle katilmiyorum, 2=Katiliyorum, 3=Ne katiliyorum ne
katilmiyorum, 4=Katiliyorum ve 5=Kesinlikle katiliyorum seklinde derecelendirilmistir.

3.5. Verilerin Analizi

Arastirma neticesinde elde edilen veriler uygun istatistiksel program ile test edilmistir.
Ik once olgekler ile ilgili gecerlik ve giivenilirlik analizleri yapilmistir. Demografik
degiskenler ve Olceklerin analizinde aritmetik ortalama, yiizde ve standart sapma
kullanilmistir. Agimlayici faktor analizi, korelasyon analizi, t testi, ANOVA, basit ve ¢oklu
regresyon analizlerinden faydalanilmistir.

4. Bulgular

Bu boliimde arastirma sonucunda elde edilen demografik bilgilere 6l¢eklerin ortalama, R\

standart sapma degerlerine, gegerlik ve giivenilirlik analizlerine ve hipotezlerin testi i¢in
yapilan korelasyon ve regresyon analizlerine yer verilmistir.

Tablo 1 .
Katilimcilara Iliskin Demografik Bilgiler

Frekans Yiizde

Cinsivet Kadin 246 46.2
Ins1ye Erkek 286 53.8
Medeni Evli 379 71.2
Durum Bekar 153 28.8
18-25 65 12.2
26-33 113 21.2
Yas 34-41 153 28.8
42-49 148 27.8
50 isti 53 10.0
Tlkokul 7 1.3
Lise 46 8.6
Ogrenim Durumu Lisans 220 41.4
Y.Lisans 173 32.5
Doktora 86 16.2
1-5 yil 56 10.5
6-10 yil 97 18.2
Kurumda Calisma Siiresi 11-15yill 171 32.1
16-20 yil 152 28.6
21 yil Gstii 56 10.5
Calistig1 Pozisyon Aka@emlk 203 38.2
Idari 329 61.8

TOPLAM 532 100
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Arastirmaya katilanlarin demografik bulgular1 incelendiginde, 246 katilimcinin (%46.2)
kadin 286 katilimcinin (%53.8) erkek oldugu ve oranlarin birbirine yakin oldugu
goriilmektedir. Katilimcilardan 379 unun evli (%71.2), 153 {iniin ise bekar (28.8) oldugu
ve evli katilimeilarin sayisinin yiiksek oldugu goriilmektedir. Katilimcilardan 153 iiniin 34-
41 yas arasi oldugu (28.8), 148’inin ise 42-49 yas arasi oldugu (27.8) goriilmektedir.
Katilimcilardan 220’sinin (%41.4) lisans mezunu ve 173’lniin (%32.5) yiiksek lisans
mezunu oldugu goriilmektedir. Katilimecilardan 171°inin (%32.1) kurumda 11-15 yildir
calistigi, 152’sinin (28.6) 16-20 yildir ¢alistig1r goriilmektedir. Son olarak arastirmaya
katilanlarin  203’iiniin  (%38.2) akademik, 329’unun (61.8) idari personel oldugu
goriilmektedir.

Tablo 2
Olceklerin Giivenirlik Analizleri

Olgekler Cronbach Alpfa Ifade Sayist
Stratejik Liderlik ,865 26
Yonetimsel Uygulamalar ,750 5
Donitigiimsel Uygulamalar ,789 5
Etik Uygulamalar ,768 5
Politik Uygulamalar ,740 5
Hetisim Becerileri 745 6
Orgiitsel Ozdeslesme ,789 11
Algilanan Dis Prestij ,739 2
Biligsel Davranigsal Duygusal Ozdeslesme ,762 9

Olgeklerin giivenirlik analizlerine baktigimizda kabul edilebilir deger olan 0.70’in Vi
tizerinde oldugu (Altunigik vd., 2012) bu nedenle 6lgeklerin giivenilir oldugu goriilmektedir. [

4.1.0lceklerin Gegerlik Analizleri

Olgeklerin gecerliklerini l¢gmek icin acimlayici faktor analizleri yapilmis ve elde edilen
sonuglar agagida gosterilmistir.

4.1.1. Stratejik Liderlik Ol¢cegine Iliskin Sonuclar

Stratejik liderlik 6l¢egi ile ilgili agimlayici faktor analizi yapmadan 6nce, verilerin analize
uygun olup olmadigini belirlemek icin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett Kiiresellik
Testi yapilmistir. KMO degerinin 0.824 oldugu ve Barlett testi sonucunun anlamli oldugu
(p<0.01) ve verilerin faktor analizine uygun oldugu goriilmiistiir. Yapilan normallik testi
sonucunda stratejik liderlik 6lgegine iligskin ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin kabul edilebilir
deger olan (Tabachnick ve Fidell, 2013) -1.5 ve +1.5 degerleri arasinda oldugu (Skewness -
1,433 Kurtosis 1,225) ve verilerin normal dagildigi, agiklanan toplam varyansin ise %53,762
oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar neticesinde stratejik liderlik 6l¢ek faktor yiikleri Tablo
3’de gosterilmistir.
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Tablo 3
Stratejik Liderlik Olgegi Ifadelerine Iliskin Faktor Yiikleri

Stratejik Tletisim Etik Yonetimsel — Doniistimsel Politik
Liderlik Becerileri Uygulamalar ~ Uygulamalar ~ Uygulamalar ~ Uygulamalar
SL33 77
SL32 740
SL29 .688
SL30 671
SL9 537
SL26 .503
SL6 784
SL11 .783
SL17 .660
SL10 622
SL21 555
SL23 775
SL14 717
SL5 672
SL27 554
SL8 502
SL18
SL2 .706
SL13 .695
SL20 .651
SL15 551
SL19 493
SL34 .831
SL25 .756
SL1 .560
SL16 487
AT76

Stratejik liderlik 6l¢egi ile ilgili yapilan agimlayici faktor analizi neticesinde Slgegin 5 alt
boyuta ayrildig1 goriilmektedir. Orjinalinde 34 ifade olan Olgegin; iletisim becerileri
boyutundan 4 ve 12. ifadeler, etik uygulamalar boyutundan 3 ve 31. ifadeler, yonetimsel
uygulamalar boyutundan 24. ifade, doniigiimsel uygulamalar boyutundan 22 ve 28. ifadeler
ve politik uygulamalar boyutundan 7. ifade farkli boyutlar altinda ¢iktig1 yada gerekli faktor
yiikiinii tasimadig i¢in 6l¢ekten cikarilmis ve degerlendirmeye tabi tutulmamastir.

4.1.2. Orgiitsel Ozdeslesme Olgegine Iliskin Sonuclar

Orgiitsel 6zdeslesme dlgegi ile ilgili agimlayici faktdr analizi yapmadan once, verilerin
analize uygun olup olmadigini belirlemek i¢cin KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) ve Bartlett
Kiiresellik Testi yapilmistir. KMO degerinin 0.840 oldugu ve Barlett testi sonucunun anlamli
oldugu (p<0.01) ve verilerin faktor analizine uygun oldugu goriilmektedir.

Yapilan normallik testi sonucunda oOrgiitsel 6zdeslesme Olcegine iliskin carpiklik ve
basiklik degerlerinin kabul edilebilir deger olan (Tabachnick ve Fidell, 2013) -1.5 ve +1.5
degerleri arasinda oldugu (Skewness -,348 Kurtosis ,263) ve verilerin normal dagildigi,
aciklanan toplam varyansin ise %51,690 oldugu tespit edilmistir. Bu sonuglar neticesinde
orglitsel 6zdeslesme Olgek faktor yiikleri Tablo 4’de gosterilmistir.
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Orgiitsel Ozdeslesme Olcegine Iliskin Faktor Yiikleri

Orgiitsel Ozdeslesme  Biligsel, Davramsal, Duygusal Ozdeslesme ~ Orgiitiin Algilanan Dis Prestiji
009 .686

004 .684

002 .679

006 .604

008 575

007 542

001 516

0012 501

005 496

003 .783
0011 .703

Orgiitsel dzdeslesme olcegine iliskin yapilan agimlayici faktdr analizi neticesinde,
6lcegin 2 boyuta ayrildig: goriilmektedir. Orjinalinde 13 ifade 2 boyut olan 6l¢egin bilissel,
davranigsal, duygusal boyutundan 13. ifade ve algilanan dis prestij boyutundan 10. ifade

farkli boyutlar altinda yer aldig1 i¢in 6lgekten ¢ikarilmistir.

4.2. Demografik Analizler

Demografik analizler kisminda, katilimcilarin demografik o6zellikleri bakimindan

stratejik liderlik algilar1 ve orgiitsel 6zdeslesme diizeyleri arasinda farkliliklar olup olmadig:

arastirilmistir.
Tablo 5
Yas Degiskenine Gore Olgek Farkliliklarinin Incelenmesi
Say1 Ortalama S.S. F p Fark(Tukey)
18-25 yas 65 3.81 0.44
26-33 yas 113 4.01 0.19
Stratejik 34-41 yas 153 3.92 045 3770  0.005 2-1,4
Liderlik 42-49 yas 148 3.80 0.62
50 yas Ustil 53 3.91 0.45
18-25 yas 65 4.12 0.42
26-33yas 113 4.10 0.36
Orgiitsel 34-41yas 153 4.07 049  2.178 0.070 -
Ozdeslesme  42-49yas 148 3.99 0.47
50yas Ustii 53 4.16 0.44

Tablo 5’e bakildiginda yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) neticesinde, yas
degiskenine gore katilimcilarin stratejik liderlik algilar1 arasinda istatistiksel agidan anlaml
farkliliklar oldugu goriilmektedir (F=3.770; p<0.01). 26-33 yas arasindaki katilimcilarin
stratejik liderlik algilarinin 18-25 yas arast ve 42-49 yas arasi katilimcilardan daha fazla
oldugu goriilmiistiir.
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Tablo 6
Kurumda Calisma Siiresine Gore Olcek Farkliliklarinin Incelenmesi
Say1 Ortalama S.S. F p Fark
(Tukey)
1-5y1l 56 3.73 0.65 1-2,3,5
Stratejik 6-10 yil 97 4.02 0.23 6.713 0.000 2-14
Liderlik 11-15 yil 171 3.94 0.47 3-14
16-20 y1l 152 3.78 0.53 4-2,3,5
21 yil Gstii 56 3.98 0.26 5-14
1-5yil 56 4.02 0.43
Orgiitsel 6-10 y1l 97 4.05 0.33
Ozdeslesme  11-15 yil 171 4.10 0.56 3.717 0.005 5-14
16-20 y1l 152 3.99 0.41
21 yil istii 56 4.25 0.31

Tablo 6’ya bakildiginda yapilan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) neticesinde,
kurumda calisma stireleri ile stratejik liderlik algilar1 arasinda istatistiksel agidan anlamli
farkliliklarin oldugu goriilmektedir (F=6.713; p<0.01). Kurumda calisma siiresi 1-5 y1l olan
katilimcilarin stratejik liderlik algilarinin 6-10 y1l, 11-15 yi1l ve 21 yil iistii katilimcilardan
daha diisiik oldugu, kurumda ¢aligma stiresi 6-10 y1l ve 11-15 yil olan katilimcilarin stratejik
liderlik algilarinin 1-5 y1l ve 16-20 yil arasi katilimcilardan daha yiiksek oldugu, kurumda
calisma siiresi 16-20 y1l aras1 olan katilimcilarin stratejik liderlik algilarinin 6-10 yil, 11-15
yil ve 21 yil iistii katilimcilardan daha diisiik oldugu, kurumda ¢alisma siiresi 21 y1l {istii olan

katilimcilarin stratejik liderlik algilarinin 1-5 y1l ve 16-20 yil aras1 olan katilimcilardan daha S

yiiksek oldugu goriilmektedir.

Tablo 6’ya gore katilimcilarin orglitsel 6zdeslesme diizeylerinin de katilimcilarin
kurumda caligma siireleri ile istatistiksel agidan anlamli farkliliklar gosterdigi goriilmektedir
(F=3.717; p<0.01). Kurumda c¢alisma siiresi 21 yil {stii olan katilimcilarin orgiitsel
0zdeslesme diizeylerinin 1-5 yi1l ve 16-20 y1l aras1 olan katilimcilardan daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

4.3. Degiskenler Arasindaki fliskiler

Arastirmada degiskenler arasi iligkileri incelemek i¢in korelasyon ve regresyon analizleri
yapilmistir.
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Tablo 7

Degiskenler Arasi Iliskilere Yonelik Korelasyon Analizi

Stratejik  Iletisim Etik Yoénetimsel  Déniisiimsel Politik Orgiitsel
Liderlik Becerileri Uygulamalar Uygulamalar Uygulamalar Uygulamalar Ozdeslesme

Stratejik

Liderlik L

Tletisim 791" 1

Becerileri

Etik 74" 492" 1

Uygulamalar

Y 6netimsel 798" 587" ,546™ 1

Uygulamalar

Déniistimsel , 738" ,315™ 511" ,495™ 1

Uygulamalar

Politik 837" ,634™ ,554™" ,536™" ,598™ 1
Uygulamalar

Orgiitsel 337 ,294™ 174 ,239™ 243" ,370™ 1
Ozdeslesme
**p<0.01

Yapilan korelasyon analizi neticesinde, stratejik liderlik ile 6rgiitsel 6zdeslesme arasinda
istatistiksel acidan anlamli pozitif yonli iliskinin oldugu (r=0.337; p<0.01), iletisim
becerileri ile orgiitsel 6zdeslesme arasinda istatistiksel acidan anlamli ve pozitif yonlii iliski
oldugu (r=0.294; p<0.01), etik uygulamalar ile orgiitsel 6zdeslesme arasinda istatistiksel
acidan anlamli ve pozitif yonlii iliski oldugu (r=0.174; p<0.01), yonetimsel uygulamalar ile
orgiitsel Ozdeslesme arasinda istatistiksel agidan anlamli ve pozitif yonli iligki oldugu
(r=0.239; p<0.01), doniisiimsel uygulamalar ile 6rgiitsel 6zdeslesme arasinda istatistiksel [(_
acidan anlamh ve pozitif yonlii iliski oldugu (1=0.243; p<0.01) ve politik uygulamalar ile %\
orglitsel Ozdeslesme arasinda istatistiksel acidan anlamli ve pozitif yonli iliski oldugu
(r=0.370; p<0.01) tespit edilmistir.

Tablo 8 ) ) )
Stratejik Liderligin Orgiitsel Ozdeslesme Uzerine Etkisi

Degisken B Std.Hata Beta t p
Stratejik Liderlik 321 .039 .337 8.244 0.000
R? = .114; Diizeltilmis R? = .112; F= 67.960; Durbin-Watson= 1.905; p<0.01

Bagiml Degisken: Orgiitsel Ozdeslesme
Basit dogrusal regresyon analizine gore model istatistiksel agidan anlamhidir (R?=.114;
F=67.960; p<0.01). Stratejik liderligin orgiitsel 6zdeslesme diizeyinin %11.4’ iinii agikladig1
goriilmektedir. Stratejik liderligin orgiitsel 6zdeslesmeyi pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir (B=.337; t=8.244; p<0.01). Bu sonuca gore H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 9
Stratejik Liderligin Orgiitiin Algilanan Dis Prestiji Uzerine Etkisi

Degisken B Std.Hata Beta t p
Stratejik Liderlik 331 .051 273 6.531 0.000
R? = .074; Diizeltilmis R? = .023; F= 42.656; Durbin-Watson= 1.782; p<0.01

Bagimli Degisken: Orgiitiin Algilanan Dis Prestiji

Tablo 9°da goriildiigi gibi yapilan basit dogrusal regresyon analizine gore model
istatistiksel agidan anlamhidir (R?=.023; F= 42.656; p<0.01). Stratejik liderligin orgiitiin
algilanan dis prestijinin %2.3” iinii agikladig1 goriilmektedir. Stratejik liderligin 6rgiitiin
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algilanan dis prestijini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir (B= .273; t=6.531; p<0.01).
Bu sonuca gore Hia hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 10
Stratejik Liderligin Bilissel Davranissal Duygusal Ozdeslesme Uzerine Etkisi
Degisken B Std.Hata Beta t p
Stratejik Liderlik .288 .043 277 6.635 0.000

R? = .077; Diizeltilmis R? = .075; F= 44.023; Durbin-Watson= 1.907; p<0.01
Bagimli Degisken: Bilissel Davranissal Duygusal Ozdeslesme

Tablo 10’a bakildiginda yapilan basit dogrusal regresyon analizine gore model
istatistiksel agidan anlamhidir (R?=.075; F= 44.023; p<0.01). Stratejik liderligin bilissel
davranigsal duygusal 6zdeslesmenin %7.5 ini agikladig1 goriilmektedir. Stratejik liderligin
biligsel davranigsal duygusal 6zdeslesmeyi pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir (f=.277;
t=6.635; p<0.01). Bu sonug¢ dogrultusunda Hzip hipotezi kabul edilmistir.

Tablo 11
Stratejik Liderligin Alt Boyutlarimn Orgiitsel Ozdeslesme Uzerine Etkisi
Bagimsiz Degiskenler B | StandartHata | g t p VIF
Tletisim Becerileri .080 .041 114 ) 1.957 | 0.050 | 2.098
Etik Uygulamalar -.078 .043 -.097 | -1.829 | 0.068 | 1.756
Yonetimsel Uygulamalar | .029 .044 .037 | .658 | 0.511 | 1.925
Dontisiimsel Uygulamalar | .042 .037 .063 | 1.150 | 0.251 | 1.847
Politik Uygulamalar 241 .051 295 | 4.699 | 0.000 | 2.433

R=.387; R?=.150; F= 18.518; Durhin-Watson: 1.926; p<0.05
Bagimli Degisken: Orgiitsel Ozdeslesme

Tablo 11’e bakildiginda yapilan ¢oklu regresyon analizi neticesinde stratejik liderligin alt :"".‘l‘: A

boyutlarindan iletisim becerilerinin (B:.114; p<0.05) ve politik uygulamalarin (p:.295;
p<0.01) bagimli degisken orgiitsel 6zdeslesmeyi pozitif ve istatistiksel agidan anlamli
sekilde etkiledigi goriilmektedir. Stratejik liderligin diger alt boyutlar1 olan etik uygulamalar,
yonetimsel uygulamalar ve doniisiimsel uygulamalarin ise orgiitsel 6zdeslesmeyi istatistiksel
acidan anlamli sekilde etkilemedigi goriilmektedir (p>0.05). Bu sonuglar dogrultusunda H:
hipotezi kismen kabul edilmis, Hoa Ve Hae hipotezleri kabul Ha, Hae ve Hoq hipotezleri
reddedilmistir.

5. Sonuc, Tartisma ve Oneriler

Liderlik kavrami her donemde arastirma konusu yapilmakta olup hem toplumsal hemde
organizasyon alaninda giincelligini korumaya devam etmekte ileride de devam ettirecegi
goriilmektedir. Organizasyonlarin basarisinin en 6nemli unsurlarindan birisi yonetim
kadrolarinin sahip oldugu liderlik &zellikleri ile ilgilidir. Giiniimiizde liderlik {izerinde
yapilan calismalar neticesinde bir¢ok liderlik tarzinin ortaya ciktigi goriilmektedir.
Bunlardan birisi de stratejik liderliktir.

Orgiitlerin uzun vadeli rekabet avantaji elde etmeleri ve siirekliliklerini devam
ettirebilmeleri stratejik yonetim uygulamalari ile ilgilidir. Stratejik yonetim Orgiitiin misyon
ve vizyonunu belirleyen, yaptigi i¢ ve dis ¢evre analizleri ile firsatlar1 ve tehditleri gérebilen
ve dogru amag ve stratejileri belirlemeye ¢alisan yonetim anlayisidir. Stratejik liderlerde bu
amaglarin gerceklesmesinde gerekli liderlik 6zelliklerine sahip vizyon sahibi, ¢alisanlarin
fikirlerini etkileyebilen, cevresel gelismeleri dikkate alan, sahip oldugu bilgiyi dogru
kullanabilen ve orgiitiin gelecegini sekillendirmede sz sahibi olan liderler olarak karsimiza
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¢ikmaktadir.

Liderlik tarzlarinin ¢alisanlarin orgiitsel davranislari iizerinde olumlu yada olumsuz
etkilerinin olabilecegi bircok aragtirmanin konusu olmustur. Dogru liderlik tarzlarinin
uygulanmasi c¢alisanlarin motivasyonu, performansi ve bagliligi gibi pek ¢ok olumlu
duyguyu pozitif yonde artiracaktir. Stratejik liderler de izleyicilerinin diisiinciilerini pozitif
yonde etkileyebilecek liderler olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Orgiitsel 6zdeslesme kavrami pozitif drgiitsel davranisin arastirma konusudur. Giiniimiiz
yonetim anlayisinda, calisanlarin pozitif duygu ve davraniglarinin artirilmasiin orgiitsel
performansa katkis1 saglayacagi bircok arastirma ile ortaya konulmustur. Orgiitsel
Ozdeslesme, calisanlarin kendi amaglar ile orgiitsel amaglart uyumlu hale getirmesidir.
Calisanin orgiitsel 6zdeslesme diizeyinin yiiksek olmasi Orgiit amaglarin1 ve orgiitiini
benimsemesi ile ilgilidir.

Stratejik liderler orgiitsel amaglar1 belirleyen iist kademe liderlerdir. Orgiitsel amaglarimn
calisanlar tarafindan benimsenip kendi amaglari ile iliskilendirilmesi orgilitsel 6zdeslesme ile
aciklanabilmektedir. Bu baglamda bu arastirmada amag belirleyen stratejik liderlik
davraniginin ¢alisanlarin orgiitsel 6zdeslesmelerini etkileyip etkilemeyeceginin anlamli olup
olmadig1 ortaya konulmaya calisilmistir.

Arastirma neticesinde, Irak iilkesinde El-Mustansiriyya Universitesi ¢alisanlarin stratejik
liderlik algilariin oOrgilitsel 6zdeslesme diizeyleri lizerinde etkisinin olup olmadigi ele
alinmig ve arastirma sonuglari elde edilmistir.

Oncelikle arastirmaya katilan akademisyen ve idari personelin demografik degiskenler /%
acisindan farkli algilarinin olup olmadigr konusunda yapilan analizler neticesinde, yas
degiskenine gore stratejik liderlik algilar1 farklilik gostermektedir. Caligma siirelerine gore
stratejik liderlik algilar1 farklilik gostermektedir. Katilimeilarin oOrgiitsel 6zdeslesme
diizeylerine gore kurumda ¢aligsma siireleri de farklilik gdstermektedir.

Degiskenler arasindaki iliskilere bakildiginda; stratejik liderlik ile orgiitsel 6zdeslesme
arasinda pozitif yonlii; stratejik liderligin alt boyutlari; iletisim becerileri ile orgiitsel
0zdeslesme arasinda pozitif yonlii; etik uygulamalar ile orgiitsel 6zdeslesme arasinda pozitif
yonlii; yonetimsel uygulamalar ile 6rgiitsel 6zdeslesme arasinda pozitif yonlii; doniisiimsel
uygulamalar ile orgiitsel 6zdeslesme arasinda pozitif yonlii ve politik uygulamalar ile
orgiitsel 6zdeslesme arasinda pozitif yonli iligkiler oldugu gozlemlenmektedir. Literatiire
bakildiginda Giilliice vd. (2019) arastirmamizla benzer sekilde, calismasinda stratejik
liderlik kavraminin orgiitsel 6zdeslesmeyi pozitif yonde etkiledigini tespit etmistir. Akca
(2020) calismasinda stratejik liderlik algis1 ve orgiitsel 6zdeslesmenin caligsan performansini
arttirdigini tespit etmistir. Kachchhap ve Ong’uti’nin (2015) yaptiklar1 caligmada stratejik
liderlik ve orgiitsel 6zdeslesme arasinda iliski oldugunu belirlemislerdir. Walumbwa ve
Hartnell (2011, s.154) ¢alismalarinda liderligin ¢alisan performansini etkiledigi ve bu etkide
0zdeslesme algisinin belirleyici role sahip oldugu gézlemlenmistir. Bu anlamda arastirma
sonuglari ile benzer sekilde stratejik liderlik ve orgiitsel 6zdeslesme arasinda pozitif yonlii
iligkilerin oldugu ortaya konulmustur.

Stratejik liderligin orgiitsel 6zdeslesmeyi etkileyip etkilemedigi ile ilgili yapilan analizler
neticesinde ise; stratejik liderligin orgiitsel 6zdeslesmeyi pozitif yonde etkiledigi tespit
edilmistir. Stratejik liderligin Orgiitiin algilanan dis prestijini pozitif yonde etkiledigi tespit
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edilmistir. Stratejik liderligin biligsel davranigsal duygusal 6zdeslesmeyi pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmigtir. Stratejik liderligin alt boyutlarindan iletisim becerilerinin ve
politik uygulamalarin orgiitsel 6zdeslesmeyi pozitif ve istatistiksel agidan anlamli sekilde
etkiledigi goriilmektedir. Sokmen (2020) ¢alismasinda, calisanlarin lider iiye etkilesimi
diizeylerinin, ig tatmini ve Orgiitsel Ozdeslesmeyi olumlu ydnde etkiledigini ortaya
koymustur. Akca (2020) ¢alismasinda, stratejik liderlik algisinin calisan performansini
artirdig1 ve orgiitsel 6zdeslesme diizeyinin stratejik liderligin ¢alisan performansi tizerinde
kismi aracilik etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Yine liderlik tarzlarinin Orgiitsel
0zdeslesme diizeylerini etkilemesi baglaminda, Baykal vd. (2018) ¢calismalarinda, hizmetkar
liderlik ile firma performansi arasindaki pozitif yonli iliskide orgiitsel 6zdeslesmenin araci
etkisinin oldugunu ortaya koymuslardir. Tiirkmenoglu vd. (2021) calismalarinda, paternalist
liderligin orgiitsel 6zdeslesme tizerinde pozitif etkisinin oldugunu benzer sekilde orgiitsel
giiven algisinin da orgilitsel 6zdeslesmeyi pozitif yonlii etkiledigini ortaya koymuslardir.
Sakal (2018) ¢aligmasinda, hizmetkar liderligin orgiitsel 6zdeslesme ve psikolojik giivenlik
algis1 lizerinde pozitif yonde anlamli etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Erdogan ve
Coskun (2021) caligmalarinda, calisanlarin liderle 6zdeslesme diizeylerinin ve orgiitsel
0zdeslesme algilarinin isten ayrilma niyetlerini negatif yonde etkiledigini ortaya
koymuslardir. Zengin (2019) calismasinda, lider-liye etkilesimi ve pozitif psikolojik
sermayenin Orglitsel 6zdeslesme diizeyini pozitif yonde etkiledigi ayrica lider-iiye etkilesimi
orgiitsel Ozdeslesme arasindaki iliskide pozitif psikolojik sermayenin kismi araci rol
oynadigini tespit etmistir. Korkmaz (2018) calismasinda, paternalist liderligin yardimsever
liderlik boyutunun orgiitsel 6zdeslesme lizerinde olumlu etkisinde ise tutkunlugun araci

etkisinin oldugu paternalist liderligin ahlaki liderlik boyutunun Orgiitsel 6zdeslesme :‘.‘__‘-‘- \

tizerinde olumlu etkisinde kismi aracilik etkisinin oldugu tespit edilmistir.

Bu sonuglar gostermektedir ki, lider-liye etkilesimi ve liderlik algilar1 orgiitsel
0zdeslesme tizerinde etki etmektedir. Bu kapsamda stratejik liderligin orgiitler tarafindan iyi
degerlendirilip, 6neminin kavranmasi hem oOrgiitiin gelecegi hemde calisanlar acisindan
onemlidir. Stratejik liderlik ile calisanlarin amaglar1 ile Orgiit amaglar1 uyumlu hale
getirilerek orgiitsel performansin artmasi saglanabilecektir.

Bu arastirma ile stratejik liderligin orgiitsel 6zdeslesme tlizerinde etkisinin olup olmadigi
ortaya konularak ilgili literatiire katki yapilmasi amacglanmigtir. Yapilan arastirma
neticesinde stratejik liderligin orgiitsel 6zdesleme iizerinde pozitif etkisinin oldugu tespit
edilmis ve stratejik liderlik caligmalarinin Orgiitsel performansin yaninda orgiitsel
davraniginda ilgi alaninda olmasi gerektigi diisiincesi desteklenmeye ¢alisilmistir.

Bu c¢alismada, stratejik liderligin orgiitsel 6zdeslesme iizerine etkisi incelenmistir ve
pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Ilerde yapilacak calismalarda stratejik liderligin
calisan performansi, Orgiitsel performans ve baglamsal performans ile iligkileri farkli
sektorde ele alinabilir. Diger taraftan stratejik liderligin Orgiitsel vatandashk ve orgiitsel
baglhlik ile iliskisine yonelik ¢aligmalar yapilmasi da literatiire katki saglayacaktir.

Stratejik yonetimin ne ifade ettigine iligkin yoneticilere nitel bir ¢galigmanin yapilmasi da
onem arz etmektedir. Rekabet avantaji saglamak i¢in stratejik liderli§in dneminin Orgiit
acisindan anlasilmasi i¢in yoneticilerin stratejik liderlik 6zelliklerini tasiyip tasimadiginin
arastirilmasi da onerilebilir.
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Bu calisma kamu sektoriine yonelik yapilmistir. Giiniimiiz yogun rekabet ortaminda 6zel
sektoriin yonetici profili de 6nemlidir. Bu arastirmanin 6zel sektor ¢alisanlarina da yapilmasi
faydali sonuglar ortaya koyacaktir. Bu acgidan calismanin 6zel sektor calisanlarina da
yapilmasi 6nerilmektedir.

Son olarak liderlik, pozitif Orgiitsel davranis acisindan Ozellikle degerlendirilmesi
gereken bir davranistir. Bu baglamda liderlik ve liderlik tarzlariin pozitif 6rgiitsel davranis
degiskenlerinin tizerindeki etkisinin incelenmesinin ilgili literatiire katki saglayacaginin
onemli oldugu 6nerilmektedir.
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Extended Summary

In this study, the concepts of strategic leadership and organizational identification are
discussed. The aim of the research is to reveal whether strategic leadership significantly
affects organizational identification, and if so, in which direction. The importance of the
research is that it is thought that it will contribute to the literature related to revealing the
effect of strategic leadership and its sub-dimensions on organizational identification. The
research has tried to support the organizational behavior literature.

The concept of organizational identification is the research topic of positive
organizational behavior. In today's management approach, it has been demonstrated by many
studies that increasing the positive emotions and behaviors of employees will contribute to
organizational performance. Organizational identification is when employees align their
goals with organizational goals. The high level of organizational identification of the
employee is related to the adoption of the organizational goals and organization.

Strategic leaders are top-level leaders who set organizational goals. The adoption of
organizational goals by employees and their association with their own goals can be
explained by organizational identification. In this context, in this study, it has been tried to
reveal whether the strategic leadership behavior that sets the goal will affect the
organizational identification of the employees or not.

The universe of the research; It consists of academic and administrative staff working at
Al-Mustansiriya University in Irag. The sample of the research consists of employees who
agree to participate in the research.

Questionnaire forms, one of the quantitative data collection techniques, were used to b\

collect research data. The questionnaire form consists of three parts, demographic
expressions in the first part, statements about strategic leadership in the second part, and
statements about organizational identification in the third part.

Strategic leadership scale; It is a scale consisting of 34 statements and 5 sub-dimensions
developed by Daniel Reyes-Guerra and John Pisapia and taken from Kilingkaya (2013). In
the strategic leadership scale, there are 6 statements about managerial practices, 6 statements
about political practices, 7 statements about ethical practices, 7 statements about
transformational practices, and 8 statements about communication skills. The scale is a 5-
point Likert type scale and the expressions are; It is rated as 1 = Never, 2 = Rarely, 3 =
Occasionally, 4 = Often, and 5 = Always.

The organizational identification scale, on the other hand, was developed by Eker (2015)
and consisted of 13 statements and 2 sub-dimensions. Organizational identification scale; It
consists of 3 statements of perceived external prestige and 10 statements of cognitive,
behavioral and emotional organizational identification. The scale is a 5-point Likert-type
scale, with 1=strongly disagree, 2=agree, 3=neither agree or disagree, 4=agree, and 5=
strongly agree.

Within the framework of the research model, the hypotheses of the study were formed as
follows:

H1: Strategic leadership behavior affects organizational identification significantly and
positively.
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Hla: Strategic leadership behavior affects the perceived external prestige of the
organization in a meaningful and positive way.

H1b: Strategic leadership behavior affects cognitive, behavioral and emotional
identification in a meaningful and positive way.

H2: The sub-dimensions of strategic leadership affect organizational identification
significantly and positively.

H2a: Communication skills affect organizational identification significantly and
positively.

H2b: Ethical practices affect organizational identification significantly and positively.

H2c: Administrative practices affect organizational identification significantly and
positively.

H2d: Transformational practices affect organizational identification significantly and
positively.

H2e: Political practices affect organizational identification significantly and positively.

The data obtained as a result of the research were tested with the appropriate statistical
program. First, validity and reliability analyzes of the scales were performed. Arithmetic
mean, percentage and standard deviation were used in the analysis of demographic variables
and scales. Exploratory factor analysis, correlation analysis, t test, ANOVA, simple and
multiple regression analyzes were used.

As a result of the one-way analysis of variance (ANOVA), it is seen that there are |
statistically significant differences between the strategic leadership perceptions of the
participants according to the age variable (F=3.770; p<0.01). It was observed that the
strategic leadership perceptions of the participants aged 26-33 were higher than the
participants aged 18-25 and those aged 42-49.

It is seen that the organizational identification levels of the participants also show
statistically significant differences with the duration of their employment in the institution
(F=3.717; p<0.01). It is seen that the organizational identification levels of the participants
who have worked in the institution for over 21 years are higher than the participants who are
between 1-5 years and 16-20 years.

As a result of the correlation analysis, there was a statistically significant positive
relationship between strategic leadership and organizational identification (r=0.337;
p<0.01), and a statistically significant and positive relationship between communication
skills and organizational identification (r=0.294; p<0.01). ), there is a statistically significant
and positive relationship between ethical practices and organizational identification
(r=0.174; p<0.01), there is a statistically significant and positive relationship between
administrative practices and organizational identification (r=0.239; p<0.01), It was
determined that there was a statistically significant and positive relationship between
transformational practices and organizational identification (r=0.243; p<0.01), and a
statistically significant and positive relationship between political practices and
organizational identification (r=0.370; p<0.01).
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As a result of the analyzes made about whether strategic leadership affects organizational
identification; It has been determined that strategic leadership has a positive effect on
organizational identification. It has been determined that strategic leadership positively
influences the perceived external prestige of the organization. It has been determined that
strategic leadership has a positive effect on cognitive behavioral emotional identification.

As a result of multiple regression analysis, it is seen that communication skills (:.114;
p<0.05) and political practices (B:.295; p<0.01), which are sub-dimensions of strategic
leadership, affect organizational identification positively and statistically. Ethical practices,
managerial practices and transformational practices, which are the other sub-dimensions of
strategic leadership, do not seem to effect organizational identification statistically (p>0.05).

These results show that leader-member interaction and leadership perceptions affect
organizational identification. In this context, it is important both for the future of the
organization and for the employees to evaluate and understand the importance of strategic
leadership by organizations. With strategic leadership, organizational performance can be
increased by harmonizing the goals of the employees with the goals of the organization.

With this research, it is aimed to contribute to the relevant literature by revealing whether
strategic leadership has an effect on organizational identification. As a result of the research,
it was determined that strategic leadership has a positive effect on organizational
identification. It was tried to support the idea that strategic leadership studies should be in
the field of interest in organizational behavior as well as organizational performance.

In this study, the effect of strategic leadership on organizational identification was

examined, it was determined that it had a positive effect. In future studies, the relations of

strategic leadership with employee performance, organizational performance and contextual
performance can be discussed in different sectors. On the other hand, studies on the
relationship between strategic leadership and organizational citizenship and organizational
commitment will also contribute to the literature.

It is also important to conduct a qualitative study for managers about what strategic
management means. In order to understand the importance of strategic leadership for the
organization in order to provide competitive advantage, it may be suggested to investigate
whether managers have strategic leadership characteristics.

This study was conducted for the public sector. In today's intensely competitive
environment, the executive profile of the private sector is also important. Conducting this
research on private sector employees will also yield beneficial results. In this respect, it is
recommended that the study be carried out to private sector employees as well.

Finally, leadership is a behavior that should be especially evaluated in terms of positive
organizational behavior. In this context, it is suggested that examining the effects of
leadership and leadership styles on positive organizational behavior variables will contribute
to the relevant literature.
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Piyasa katilimeilar1 elde‘edilen getiriyi maksimize
etmek ve riskleri en aza indirmek i¢in, finansal
piyasalarda etkili-oldugu kabul edilen alternatif
yatirim  araglarini  yatinm_  firsati  olarak
gorebilmektedirler. Bu baglamda, ¢aligmanin amaci
2008 Mortgage konut krizi sonrastkonut fiyatlar ile
secilmis makroekonomik gostergelerin nedensel
iliskisini Tirkiye igin ekonometrik yontemlerle
analiz etmektir. Calismada bagimli degisken konut
fiyatlar; bagimsiz degiskenler ise gayrisafi yurtigi
hasila, enflasyon = ve doviz__kuru olarak
belirlenmistir. ARDL_sur testi ile gerceklestirilen
analizde 2010Q1-2021Q1 donemini kapsayan
veriler kullanilmistir. Analiz sonucunda, uzun
donemde konut fiyatlar ile dolar kuru arasindaki
iliskinin yonii ayni olmasina ragmen konut fiyatlari
ile enflasyon ve gayrisafi yurtici hasila (GSYH)
arasindaki iliskinin yonii ters olarak goriilmiistiir.
Elde edilen bulgular Tiirkiye' agisindan konut
fiyatlar1 iizerinde enflasyon; GSYH ve dolar
kurunun etkili oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler:. Konut Fiyatlari, Konut
Piyasasi, GSYH, Dolar Kuru, Enflasyon, ARDL
Sinir Testi.

ABSTRACT

Market participants can:see alternative investment
instruments, which are “considered effective in
financial ‘markets, as investment opportunities in
order to maximize the return and minimize the risks.
In this context, the aim of the study is to analyse the
causal relationship between housing prices and
selected macroeconomic indicators after the 2008
Mortgage housing crisis with econometric methods
for Turkey. In the study, the dependent variable was
determined as housing prices and the independent
variables as gross domestic product, inflation, and
exchange rate. Data covering the period 2010Q1-
2021Q1 were used in the analysis performed with
the ARDL limit test. As a result of the analysis, a
same-sided relationship was found between housing
prices and the dollar exchange rate in the long run.
Further, it was observed that there is an inverse
relationship between housing prices, ‘inflation, and
gross domestic product (GDP) in the long run. The
findings show that inflation, GDP, and dollar
exchange rates are effective on/housing prices in
Turkey.

Keywords: Housing Prices, Housing Market, GDP,
Dollar Exchange Rate, Inflation, ARDL Limit Test.
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1. Giris

Insanlarin barinma ihtiyacini karsilayan konut hem dayamkli tiiketim mali olarak
kullanilmakta hem de finansal varliklara alternatif bir yatirim araci olarak kira veya deger
artis1 kazanci seklinde gelir saglamaktadir. Hane halkinin elde edebilecegi servet dikkate
alindiginda toplam varliklar1 igerisinde konut varliklar1 énemli bir yer tutmaktadir. Bu
nedenle hane halkinin en biiyiikk varliklarindan biri olan konutun degerinde yasanan
degisiklikler hane halkimin tiiketim oranlarmi degistirmektedir. Konut fiyatlarindaki
degisikliklere paralel olarak hane halki tiiketimi ile diger alim-satimlar {izerinde olusabilecek
artlis veya azalis ekonomik aktiviteleri etkilemektedir. Ayrica konut fiyatlarindaki
degisiklikler yeni konut yapmayr avantajli hale getirerek konut piyasasin
yonlendirebilmektedir. Yeni konutlarin yapilmasi ile insaat sektdriinde istihdam artmakta,
ingaat faaliyetiyle ilgili malzeme ve ara mal tedarikinde artis yasanmaktadir. Olusturdugu
istthdam ve gelir artiginin yan1 sira yeni konut insasi ile devlete vergi geliri saglanmasi da
ekonomi i¢in 6nemlidir.

Konut hizmetlerinin arz ve talep dengesiyle dagitildigi bir piyasa olarak tanimlanan konut
piyasasinin normal mal ve hizmetin sunuldugu piyasalarindan farkli olan ozellikleri
bulunmaktadir. Bunlardan biri de konut arzinin esnek olmamasidir. Talep arttikca, piyasa
fiyatin1 ayarlamak i¢in piyasada arz miktar1 ayni anda artmaktadir. Bir konut ingaatinin 6
aydan fazla siirdiigii i¢in arz kisa vadede talebi karsilayamamaktadir. Konut hizmetleri de en
pahali hane halk1 harcamalar1 arasinda yer almaktadir. Konut piyasasinin anlasilabilmesi i¢in
konut fiyat degisimlerinin yonii veya konut fiyatlarinin oynakligi hakkinda bilgi sahibi
olunmas1 gerekmektedir. Konut fiyatlarin etkileyen faktorler belirlenerek yasanan oynaklik A v
yonetilebilmektedir. Konut piyasast makro ekonomik degiskenlerden, mekansal {\ .
farkliliklardan,  topluluk  yapisinin  Ozelliklerinden ve  ¢evresel  olanaklardan
etkilenebilmektedir (Kim ve Park, 2005: 221-222). Konut ve diger varlik fiyatlarinin
makroekonomik degiskenlerle iliskili olacag diistincesi ilk olarak Veblen ve Dowd (2017)
tarafindan ortaya atilmistir. Bir¢ok tilkede gayrisafi yurti¢i hasilanin 6nemli bir payin temsil
eden ingaat sektoriinde konut fiyatlarim1 belirleyen siirecin rasyonel olarak
degerlendirilebilmesi ekonomik ve finansal istikrar1t motive edebilir.

2008’de ABD'de yasanan subprime mortgage krizinin oncesinde diinya gayrimenkul
sektorli, finansal piyasalarin serbestlesmesi, faiz oranlarinin sert diisiisii, mevcut konut
stokunun eskimesi ve konut kullanimlarina iligkin tiikketici normlarindaki degisiklik
nedeniyle koklii reformlar gegirmistir (Apergis, 2003: 64). Krizden 6nceki yillarda ABD
Merkez Bankasi tarafindan olagandis1 gevsek para politikalart uygulanmigtir. Bol likidite ve
diisiik faiz oranlar1 gibi makroekonomik faktorlerin neden oldugu diisiiniilen ABD konut
piyasasindaki siiper balonun patlamasiyla konut fiyatlarinda diisiis yasanmistir. Konut
fiyatlarinda yasanan diisiis sonrasinda ABD’de baslayan siddetli mali kriz ve durgunluk
Avrupa’dan Asya’ya bircok iilkeyi etkileyerek kiiresel bir ekonomik durgunluga neden
olmustur (Zhang vd., 2012, s. 2349).

Konut fiyatlarinin hisse senedi fiyat hareketleri gibi piyasa kosullarindaki degisikliklere
tepkileri benzer konut finansmani sistemlerine sahip ekonomilerde paraleldir. Bankacilik
sektorli yeterli ilerlemeyi gosterememis olanlar disinda tiim ekonomilerde banka kredilerinin
konut fiyatlar1 iizerinde onemli bir etkisi bulunmaktadir. Ayrica, doviz kurlarinin konut
fiyatlar1 iizerindeki etkisi, biliylik 6l¢iide bir ekonominin sabit veya dalgali bir doviz kuru
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rejimi benimsemesine bagh olarak degismektedir. Esnek doviz kurlarin1 benimseyen ¢ogu
iilkede doviz kurlar1 konut fiyatlar1 iizerinde énemli bir etki gdstermektedir. Ozellikle, ABD
dolar1 karsisinda para biriminin deger kazanmasi konut patlamalart ile iliskilendirilmektedir.
Bu durum ortak ekonomik temeller tarafindan yonlendirilen iki degiskenin ortak
hareketlerini yansitmaktadir (Zhu, 2006: 65,67).

Konut fiyatlar1 ile yapilan ¢alismalarda Subprime Mortgage Krizi’nin ardindan artis
yasanmistir. Makroekonomik degiskenler ile konut fiyatlar1 arasindaki iliskinin varligini
destekleyen ulusal ve uluslararasi birgok calisma yapilmistir. Ulke veya iilkeler bazinda
makroekonomik degiskenlerle doviz kurlar1 ile konut fiyatlari arasindaki iligki farkli yontem
ve veri setleriyle incelenmistir. Daha 6nce yapilmis ¢alismalardan farkli olarak bu ¢alismada
konut fiyatlar1 ile doviz kuru, enflasyon ve GSYH arasindaki iligki Tiirkiye icin analiz
edilmistir. S6z konusu iligskiyi arastirmak amaciyla yapilan literatiir taramasinda benzer
sonuca ulasan ¢aligmalar asagida sunulmustur.

Apergis (2003) calismasinda konut kredisi oranlari, enflasyon ve istthdam gibi
makroekonomik degiskenlerin Yunanistan'da satilan yeni evlerin fiyati izerindeki dinamik
etkilerini incelemistir. Zhang vd. (2012) ¢alismalarinda {iretici fiyat1 ve reel efektif doviz
kurunun konut fiyat dinamiklerini yorumlamada kullanilabilecegini belirlemislerdir.
Badurlar Oner (2008) calismasinda Tiirkiye’de konut fiyatlar1 ile doviz kuru arasinda
iligkinin oldugunu belirlemistir. Dilber ve Sertkaya (2016) ¢alismalarinda Tiirkiye’de konut
fiyat endeksi ile doviz kuru arasinda ¢ift yonlii, enflasyon orani arasinda ise tek yonlii bir
iliski tespit etmislerdir. Bahmani-Oskooee ve Wu (2018) calismalarinda 18 OECD iilkesinde

konut fiyatlar1 ile reel efektif doviz kurlar1 arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Ozcan ve
Basaran Tormus (2018) ¢alismalarinda Tiirkiye icin doviz kurunda olusan artisin konut fiyat \\ -

endeksini pozitif sekilde etkiledigini ortaya ¢ikarmislardir. Karamelikli (2016) ve Cetin
(2021) caligmalarinda konut fiyatlar1 ile sanayi iretim endeksi arasinda negatif iligki
bulmuslardir. Davarcioglu Ozaktas (2019) ¢alismasinda yabanci konut satislarinin iizerinde
reel efektif doviz kurundaki artisin pozitif etkisi oldugunu gostermistir. Canbay ve Mercan
(2020) galismalarinda konut fiyatlarinin tiiketici fiyat endeksi iizerinde negatif etkiye sahip
oldugunu belirtmislerdir. Erytizlii ve Ekici (2020) calismalarinda Tiirkiye i¢in konut fiyatlari
istiinde doviz kurunun etkili oldugunu gostermislerdir. Karadas ve Salihoglu (2020)
caligmalarinda Tirkiye’de tiiketici fiyat endeksinin konut fiyatlarim1 negatif yonde
etkiledigini gostermislerdir. Yildirim vd. (2021) ¢alismalarinda Tiirkiye’de doviz kuru ve
ekonomik biiylime ile konut fiyatlar1 arasinda uzun donemli bir iligkisinin varligi
gostermislerdir. Bu c¢alismada ise birlikte hareket ettigi diisiiniilen konut fiyatlari ile doviz
kuru, enflasyon ve gayrisafi yurti¢i hasila (GSYH) arasindaki iliskiyi Tiirkiye 6l¢eginde
tespit etmek amaclanmistir. Calismanin literatiire katkisi, mevcut ¢alismalarda ele alinan
degiskenlerden farkli olarak secilmis olan s6z konusu degiskenlerin Tirkiye’deki konut
fiyatlar1 lizerindeki etkisini analiz etmesidir.

Calisma dort bolimden olusmaktadir. Calismanin bundan sonraki bolimii olan
metodolojide veri seti tanimlanarak ampirik analiz siiregleri agiklanmis ve bulgulardan
bahsedilmistir. Sonu¢ ve tartisma boliimiinde ise ampirik bulgular iizerinden yorum
yapilarak ¢ikarsama ve Onerilere yer verilmistir.




SARI

2. Metodoloji

Bu calismada Tiirkiye’de doviz kuru, enflasyon ve GSYH’nin konut fiyatlar1 tizerindeki
etkisi arastirilmistir. Konut fiyatlarmi temsil etmesi i¢in Uluslararas1 Odemeler Bankasi
tarafindan hesaplanan ve https://research.stlouisfed.org/ web sitesinden ulasilan konut emlak
fiyatlar1 kullanilmistir. Doviz kurlarini temsilen ise https://tr.investing.com/ web sitesinden
ulasilan dolar kuru degiskeni kullanilmistir. Enflasyonu temsilen Ekonomik Kalkinma ve
Isbirligi Orgiitii (OECD) veri tabanindan ulasilan tiiketici fiyat endeksi kullanilmistir.
GSYH’y1 temsilen ise OECD’den ulasilan ve GSYH gostergesi kullanilmistir. Konut emlak
fiyatlar1 2010 yilindan itibaren hesaplanmaya baslandig i¢in degiskenlerin Ocak 2010 —
Ocak 2021 tarihleri arasindaki g¢eyreklik verileri kullanilmis ve ARDL Sinir Testi
yaklagimiyla analizlerden yararlanilmistir.

Calismada degiskenler arasindaki iligkiyi incelemek i¢in her bir tilke i¢in kurulan model
1 numarali esitlikte gosterilmistir.

InKF, = ag + a;InDK; + a,InENF; + a3GSYH; + u; 1)

1 numarali esitlikte InKF konut fiyatlarinin logaritmasini, InDK déviz kurlarinin
logaritmasini, InENF enflasyonu ve GSYH gayrisafi yurtici hasilay1r temsil igin
kullanilmaktadir.

Zaman serisi analizlerinde ilk olarak veri setlerinin duragan olup olmadiklarina
bakilmaktadir. Serilerin farkli derecelerde duragan olmasi halinde Johansen esbiitiinlesme
ve Engle-Granger testleri kullanilmasi uygun bulunmamaktadir. Bu soruna ¢éziim bulmak =
icin farkli derecelerde duraganliga sahip olan seriler arasinda esbiitiinlesme iliskisini ortaya A
¢ikarmayi hedefleyen bir ekonometrik yontem 6nerilmistir (Pesaran ve Shin 1998; Pesaran t\ -
vd. 2001)

Degiskenlerin I(0) veya I(1) olarak analizlerde kullanilabilmesine ARDL yontemi ile
firsat verilmektedir. Ancak, degiskenlerin I(2) olmamalarina dikkat edilmektedir. Bunun
nedeni ise, degiskenlerin 1(2) diizeyinde uyum saglamalar1 durumunda F istatistiklerinin

gecersiz kabul edilmesidir. S6z konusu sorunun ¢oziimii acisindan, birim kok testleri
yapilarak degiskenlerin duraganliklarinin test edilebilmesi dnem arz etmektedir (Fosu ve
Mangus, 2006, s. 2082).

Gecikmesi dagitilmis otoregresif model olarak kabul edilen ARDL (p,q) (2) numarali
esitlikte goriildiigii gibi gosterilebilir.

Yi =cot it + Z?:o 8iyi—i + Z?:o Bixe—i + u; 2)

ARDL sinir testi yapilirken her bir iilke i¢in (3) numarali hata diizeltme modeli tahmin
edilmektedir.

AInKF, = 6o + ¥¥ , a,AlnKF,_; + ¥¥_, a,AlnDK,_; + 6;InKF,_; + 6,InDK,_, +
YK o asAIMENF,_; + 83InENF,_; + XX  a,AGSYH,_; + §,GSYH,_; + €4, (3)

ARDL sinir testinin uygulanmasi sirasinda oncelikle (3) numarali modelde “k olarak
ifade edilen gecikme uzunluklar1 agiklanmaktadir. Modele ait olan en uygun gecikme
uzunluklari agiklanirken AIC, HQ, SBC gibi bilgi kriterleri dikkate alinarak, en kiigiik kritik
degere sahip olan gecikme uzunlugu tercih edilmektedir. Bu islemlerin ardindan uzun donem
iliskinin bulunmadigini belirten Ho=61=0,=0 seklindeki bos hipotez, alternatif hipotez olan
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H1#£01#02#0 ‘a kars1 test edilmektedir. Hesaplanan F istatistik degeri, Pesaran vd. (2001)’nin
calismalarinda yer alan alt ve lst kritik degerler ile karsilagtirilmaktadir. Hesaplanan F
istatistigi alt kritik degerin altinda yer aliyorsa HO hipotezi reddedilememektedir. Eger F
istatistigi iist kritik degerin iistiinde yer aliyorsa HO hipotezi reddedilerek seriler arasinda es
biitiinlesme iligkisinin olduguna karar verilmektedir. Hesaplanan F istatistiginin alt ve iist
kritik degerlerinin arasinda olmasi halinde ise degiskenler arasindaki es biitlinlesme
hakkinda kesin bir yorumda bulunulamamaktadir (Taban, 2008, s. 157).

Siir testi analiziyle uzun ve kisa donem katsayilarinin da hesaplanmasi miimkiin
olmaktadir. Degiskenler arasinda yer alan uzun dénem iligkisinin tahmin edilmesinde
kullanilan, gecikmesi dagitilmis otoregresif model (ARDL) (4) numarali esitlikte
gosterilmistir (Bardsen, 1989, s. 346):

InKF, = 6o + Y%, a,InKF,_; +
Y@ InDK, i + Xi_,asinENF,_; + i_ a,GSYH,_; + & (4)

Kisa donem iliskisinin tespitinde kullanilan tahmin modelleri ise (5) numarali esitlikte
gosterilmistir.

AInKF, = 8y + agECi_; + ¥¥ , a;AInKF,_; +
Nico @AINDK,_; + Xi_o azAINENF,_; + Xi_o a,AGSYH,_; + & (5)

Esitlik (5)’de EC;_; hata diizeltme terimi yer almaktadir. EC;_; hata diizeltme terimi kisa
donemde ortaya c¢ikan sapmalarin ne kadarlik bir kisminin, bir sonraki donemde

diizeltilecegini gostermektedir. S6z konusu terimin katsayisinin negatif ve istatistiki olarak )

anlamli olmasi1 tahmin edilmektedir.
3. Analiz Bulgular:

Calismada ilk olarak serilerin duraganliklarini tespit edebilmek i¢in Eviews paket
programi yardimiyla, Augmented Dickey-Fuller (ADF) birim kok testi kullanilmistir.
Tablo 1
ADF Birim Kék Testi Sonuglart

Birinci

Degiskenler Diizeyde Farkinda Bulgu
GSYH -9.599 - 1(0)
InDK -2.830 -8.697*** 1(2)
INENF -1.591 -6.067 1(2)
InKF -1.531 -3.999 (1)

Elde edilen birim kok testi bulgularina gore, kurulan modelde yer alan seriler farkli
seviyede duraganlik gostermektedir. Buna gore Tablo 1’de Tiirkiye i¢in konut fiyatlari,
enflasyon ve dolar kuru serilerinin birinci farklar1 alindiginda duraganlik 6zelligi tasidiklari,
GSYH serisinin ise diizey seviyesinde duraganlik ozelligi tasidigir anlasilmaktadir. Bu
nedenle modelde bulunan degiskenler arasindaki uzun ve kisa déonemli iliskinin analizi i¢in
ARDL Sinir testi yontemi ile devam edilmesi gerekmektedir.

ARDL Smur testi modeli i¢in hesaplanan F-istatistigi sonuglar1 Tablo 2’de bulunmaktadir.
Bu dogrultuda Tablo 2’de goriildiigii tizere F-istatistiginin 3.083 olarak hesaplandig1 ve bu
degerin %10 anlamlilik diizeyinde bulundugu tespit edilmektedir. Bu durumdan yola
cikilarak degiskenler arasindaki uzun dénemli iligkinin var oldugu isaret edilmektedir.
ARDL sinir testi ile degiskenler arasinda kisa ve uzun dénemli iligskinin varliginin ortaya
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cikarilmasindan once ulagilan bulgularin tutarliliginin test edilmesi amaciyla gerekli teshis
testlerinin yapilmasina gerek duyulmaktadir. Tablo 2’de ARDL sinir testine iliskin model
secimi ve teshis testlerine yonelik ulasilan bulgular bulunmaktadir.

Tablo 2

ARDL Modeli Se¢imi ve Teshis Testleri

Model Gecikme Uzunluklart F-istatistigi
KF=f(GSYH, DK, ENF) (2,3,3,3) 3.083*
Kritik Degerler %10 %5 %1
Alt Sinir 2.37 2.79 3.65
Ust Sinir 3.20 3.67 4.66
Varsayim Testleri F-istatistigi Olasilik
Breusch-Godfrey 2.143 0.106
ARCH 0.693 0.410
Ramsey-Reset 2.585 0.119
Jarque-Bera 0.005 0.997
Not: *, %10 diizeyinde anlamlilig1 ifade etmektedir. Kritik degerler Pesaran vd. (2001), Tablo 2’den
almmustir.

Tablo 2 incelendiginde model biitiin tanisal denetim istatistiklerinden basariyla ge¢mistir.
Varsayim testlerinden Jarque-Berra testi, hata terimleri i¢in normal dagilim, Breusch -
Godfrey LM testi, modelde otokorelasyon sorunu, ARCH testi, hata terimlerinin sabit
varyans varsayimini saglamasi, Ramsey testi ile ise kurulan modelde dogru fonksiyonel
formun kullanilmasi durumu sinanmaktadir.

Ulasilan teshis testlerine ait bulgulara gore, kurulan model i¢in otokorelasyon sorununun .,
var olmadig, hata terimlerinin sabit varyansa, normal dagilima sahip oldugu ve sonug olarak /£ S T
dogru fonksiyonel forma dayali bir modelin secildigi belirtilmektedir. [(<

Seriler arasinda es biitiinlesme iliskisinin tespit edilmesinin ardindan (4) ve (5) numaral
esitlik araciligiyla kisa ve uzun donem modelleri olusturulmustur. S6z konusu modellerle
kurulan ARDL katsay1 tahmincisi bulgular1 Tablo 3’de gosterilmektedir.

Tablo 3
ARDL Katsayr Tahmincisi
Katsay1 Olasilik
Kisa Donem
GSYH -0.011 0.015
ENF -0.097 0.003
DK 0.051 0.008
ECM(-1) -0.131 0.014
Uzun Donem
GSYH -0.083 0.073
ENF -0.744 0.005
DK 0.393 0.002

Ulasilan ve istatistiki olarak anlamli olan bulgulara gore, kisa ve uzun dénemde konut
fiyatlar1 GSYH ve enflasyondan negatif yonde etkilenmektedir. Konut fiyatlarini dolar kuru
kisa ve uzun donemde pozitif yonde etkilemektedir. GSYH ve enflasyon degiskenleri i¢in
kisa donem igin gergeklesen sonuglarmin uzun donem igin gerceklesen sonuglari
destekledigi ve kisa donemde konut fiyatlar1 ile GSYH ve enflasyon arasinda var olan
iliskinin ters yonlii oldugu yorumu yapilabilir. Dolar kuru degiskeni icin de gerceklesen kisa
donem sonuglarinin uzun donem igin gergeklesen sonuglar1 destekledigi ve kisa donemde
konut fiyatlar1 ile dolar kuru arasinda var olan iligkinin dogru yonli oldugu yorumu
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yapilabilir. Diger taraftan hata teriminin Ongoriildiigii gibi negatif ve istatistiki agidan
anlamli oldugu anlagilmistir. Bu sonuca bakildiginda kisa donemde ortaya ¢ikan herhangi
bir uzun donem denge sapmasinin %13’ bir sonraki donemde diizeltilmektedir.

Sekil 1°de yer alan bulgular, kurulan fonksiyonunun istikrarli oldugunu ifade etmektedir.
Sekil 1
Tiirkiye Konut Fiyatlart ile Déviz Kuru, Enflasyon ve GSYH i¢in Cusum ve Cusumsq Sonuglart

10.0

| | | 1] I | I 1] LY | |
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Sekil 1’de yer alan sonuglar incelendiginde, analiz kapsaminda ele alinan degiskenlere
iliskin herhangi bir yapisal kirilmanin olmadigi, cusum ile cusumsq istatistiklerinin, %210
anlam diizeyini belirten kritik sinirlart arasinda kaldigi goériilmektedir. Buradan hareketle
herhangi bir yapisal kirilmanin olmadigt ve ARDL (2,3,3,3) modelinden ulasilan




SARI

katsayilarin istikrarli oldugu tespit edilmektedir. Kirilmay1 belirlemek i¢in herhangi bir
yapay degisken kullanilmadan model tahmin edilmistir.

4. Tartisma ve Sonug¢

Insanlarin giivenli ve konforlu bir sekilde yasamlarini siirdiirebilmeleri icin gerekli olan
unsurlardan biri olan konutlar ekonomik ve sosyal yapinin ayrilmaz bir pargasidir. Konutlar
insanlarin yasam kalitesini etkilemenin yani sira kiiresel ekonomide ve finans piyasalarinda
pek cok degiskenle yakin iliski igerisinde hareket etmektedir. Hanehalkinin yapmis oldugu
konut harcamalarinin toplam harcamalar i¢inde yiiksek bir orana sahip olmas1 ve hanehalki
servetinin en biiyiik bilesenin konut olmasi gibi nedenler konut piyasasinin diger sektorlerle
olan etkilesimini artirmaktadir. S0z konusu etkilesimler konut piyasasinin hem cesitli
makroekonomik degiskenlerden etkilenmesine hem de bu degiskenler {izerinde etkide
bulunmasina neden olabilmektedir. Dolayistyla tiiketim ve yatirim aract olarak kullanilan
konut piyasasinin ekonomideki lokomotif sektorlerden biri olarak dikkatle takip edilmesi
gerekmektedir.

2008 yilinda Amerika’da basladiktan sonra etkileri biitlin diinyada hissedilen Mortgage
Krizi ile konut piyasasinin iilkelerin makroekonomik degiskenleriyle iliskisinin arastirilmasi
onemli bir konu haline gelmistir. Konut piyasasi iizerine yapilan bilimsel ¢alismalarda artis
yasanmis ve konut piyasasinda pek c¢ok faktoriin belirleyici oldugu yapilan ¢aligmalarla
ortaya koyulmustur.

Bu ¢alismanmn amaci 2010-2021 doéneminde birlikte hareket ettigi diisiiniilen konut
fiyatlar1 ile doviz kuru, enflasyon ve GSYH arasindaki nedenselligi Tiirkiye dlceginde tespit ol "
etmektir. Calismanin amacini gergeklestirmede ARDL yaklasimi kullanilmigtir.

Calismada yapilan analizler sonucu ilk olarak Tiirkiye’de konut fiyatlar: ile enflasyon
arasinda Bayir vd. (2019) ¢alismasinda ulasilan sonuglarla benzer sekilde kisa ve uzun
donemde ters yonlii bir iligki oldugu goriilmiistiir. Konut, barinma ihtiyacini gidermenin yani
sira giivenli bir yatirim araci olarak da kullanilmaktadir. Calismada elde edilen bulgulara
gore Tirkiye’de enflasyondan korunmak isteyen yatirimeilar konut yerine reel getirilerini
arttirabilecekleri enflasyonla birlikte hareket eden farkli yatirim araglarina yatirim
yonelebilirler.

Ikinci olarak Shaari vd. (2016) c¢alismasinda ulasilan sonuglarla benzer sekilde
Tiirkiye’de konut fiyatlar1 ile GSYH arasinda kisa ve uzun dénemde ters yonlii bir iligki
oldugu goriilmiistiir. Ulagilan bulgulara gore liretimin 6l¢iisii olarak kabul edilen GSYH,
konut fiyatlar1 iizerinde belirleyici bir gosterge olarak goriilebilmektedir. Konutun halkin
cogu tarafindan erisilebilir olduktan sonra ekonomik biiyiime ve konut fiyatlar1 arasinda
pozitif yonde bir iliskinin ortaya ¢ikmasi beklenebilir. Ayrica ekonomik biiyiimenin konut
fiyatlar1 izerinde pozitif etkide bulunabilmesi i¢in Tiirkiye’de finansal piyasalarin daha etkin
sekilde faaliyet gostermesi gerektigi soylenebilir.

Son olarak ise Ozcan ve Basaran Tormus (2018) ¢alismasinda ulasilan sonuglarla benzer
sekilde Tiirkiye’de konut fiyatlar1 ile dolar kuru arasinda uzun dénemde var olan iligkinin
aynt yonli oldugu goriilmistiir. Ulagilan bulgulara gore birgok sektorde olumlu veya
olumsuz etkide bulunan dolar kurunun konut sektoriine de etki ederek fiyatlar1 degistirdigi
sOylenebilir. Konut fiyatlarinin diismesiyle azalan konut arzi sonrasinda konut iiretimi i¢in
gerekli olan ithal girdilere olan talebin diismesi beklenmektedir. Bu durum dévize olan
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talepte de azalmaya neden olur. Yani dolar kurunun konut fiyatlarini ayni yonlii etkiledigi
yorumu yapilabilir.

Ele alinan makroekonomik degiskenlerle yapilan analiz sonucunda konut fiyatlarindaki
degisimde belirleyici olabilecegi goriilmektedir. Tiirkiye’de konut sahibi olmay1 isteyen
yatirimeilarin finansal piyasalarda kabul goren makroekonomik degigkenleri dikkate alarak
yatirnmlarini - gergeklestirmeleri kendileri i¢in yararli olacaktir. Konut fiyatlar1 ile
makroekonomik degiskenler arasindaki iliskiyi farkli tilke gruplamalarina giderek inceleyen
caligmalara ¢ok fazla rastlanilmamistir. Bu nedenle ¢alismanin yapilacak diger calismalara
rehber olabilecegi diisiiniilmektedir. Ayrica veri kisitinin olmadigi farkli makroekonomik
degiskenler kullanilarak giiclii bulgulara ulasilabilir ve ¢alismanin boyutu genisletilebilir.
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Extended Summary

The housing market, which is defined as a market where housing services are distributed
with the balance of supply and demand, has features that are different from the markets
where normal goods and services are offered. One of them is the inelasticity of housing
supply. As demand increases, the amount of supply in the market increases simultaneously
to adjust the market price. Since the construction of a house takes more than 6 months, the
supply cannot meet the demand in the short run. Housing services are also among the most
expensive household expenditures. In order to understand the housing market, it is necessary
to have information about the direction of housing price changes or the volatility of housing
prices. The volatility experienced can be managed by determining the factors affecting the
housing prices. The housing market can be affected by macroeconomic variables, spatial
differences, community structure features and environmental opportunities (Kim and Park,
2005: 221-222). The idea that housing and other asset prices will be related to
macroeconomic variables was first put forward by Veblen and Dowd (2017). In the
construction sector, which represents a significant share of the gross domestic product in
many countries, rational evaluation of the process that determines housing prices can
motivate economic and financial stability.

There has been an increase in housing prices after the Subprime Mortgage Crisis. Many
national and international studies have been conducted to support the existence of the
relationship between macroeconomic variables and housing prices. The relationship between
macroeconomic variables, exchange rates and housing prices on the basis of country or

countries has been examined with different methods and data sets. Unlike previous studies, £\
in this study, the relationship between house prices and exchange rate, inflation and GDP t\ -

was analyzed for Turkey. The studies that reached similar results in the literature review
conducted to investigate the relationship in question are presented below.

In this study, it is aimed to determine the causality between housing prices, which are
thought to act together, and exchange rate, inflation and gross domestic product (GDP) at
the scale of Turkey. The contribution of the study to the literature is that it analyzes the effect
of these variables on house prices in Turkey, unlike causality relationships.

To represent housing prices, residential real estate prices calculated by the Bank for
International Settlements and accessed from the website https://research.stlouisfed.org/ were
used. To represent the exchange rates, the dollar rate variable accessed from the website
https://tr.investing.com/ was used. The consumer price index obtained from the Organization
for Economic Cooperation and Development (OECD) website was used to represent
inflation. To represent GDP, the GDP indicator accessed from the OECD website was used.
Since the housing real estate prices have been calculated since 2010, the quarterly data of
the variables between January 2010 and January 2021 were used and analyzes with the
ARDL Boundary Test approach were used.

In the study, firstly, Augmented Dickey-Fuller (ADF) unit root tests were used with the
help of Eviews package program to determine the stationarity of the series.

According to the unit root test findings obtained, the series in the established model show
stationarity at different levels. According to this, it is understood that the housing prices,
inflation, and dollar rate series for Turkey are stationary when the first difference is taken,




SARI

while the GDP series is stationary at the level. For this reason, it is necessary to continue
with the ARDL Bounds test method for the analysis of the long- and short-term relationship
between the variables in the model.

According to the results of the F-statistics calculated for the ARDL Boundary test model,
it is determined that the F-statistic is calculated as 3.083 and this value is at the 10%
significance level. Based on this situation, it is pointed out that there is a long-term
relationship between the variables. Before revealing the existence of a short- and long-term
relationship between the variables with the ARDL limit test, it is necessary to perform the
necessary diagnostic tests in order to test the consistency of the findings.

The model successfully passed all diagnostic audit statistics. Among the assumption tests,
Jarque-Berra test, normal distribution for error terms, Breusch - Godfrey LM test,
autocorrelation problem in the model, ARCH test, error terms providing constant variance
assumption, Ramsey test tests the use of the correct functional form in the constructed model.

According to the statistically significant findings, housing prices are negatively affected
by GDP and inflation in the short and long term. The dollar exchange rate affects house
prices positively in the short and long term. It can be interpreted that the short-term results
for the GDP and inflation variables support the long-term results, and that the relationship
between housing prices, GDP, and inflation in the short run is inverse. It can be interpreted
that the short-term results for the dollar rate variable also support the long-term results, and
that the relationship between house prices and the dollar rate in the short run is correct. On
the other hand, it is understood that the error term is negative and statistically significant as '
predicted. Considering this result, 13% of any long-term equilibrium deviation that occurs |
in the short run is corrected in the next period. '

When the results are examined, it is seen that there is no structural break regarding the
variables covered in the analysis, and that the cusum and cusumsq statistics are within the
critical limits of 10% meaning level. From this point of view, it is determined that there is
no structural break and the coefficients obtained from the ARDL (2,3,3,3) model are stable.
The model was estimated without using any artificial variables to determine the break.

As a result of the analysis made with the macroeconomic variables discussed, it is seen
that it can be a determinant in the change in housing prices. It will be beneficial for investors
who want to own a house in Turkey to realize their investments by taking into account the
macroeconomic variables accepted in the financial markets. Studies examining the
relationship between house prices and macroeconomic variables by going to different
country groupings have not been encountered very often. For this reason, it is thought that
the study can be a guide for other studies to be carried out. In addition, strong findings can
be obtained and the size of the study can be expanded by using different macroeconomic
variables without data constraints.
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Ek bilgiler

Cikar catismast bilgisi: Sorumlu yazar, ¢alismada ¢ikar catismasi olmadigini kabul

etmektedir.
Destek bilgisi: Calismada herhangi bir kurulustan destek saglanmamustir.
Etik onay bilgisi: Caligsma, etik onay belgesi gerektirmemektedir.

Katki oram bilgisi: Yazarin katki oran1 %100’ diir.
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PERAKENDE SEKTORUNDE SOSYAL MEDYA PAZARLAMASI:
FAYDALARI, ZORLUKLARI VE STRATEJILERI UZERINE
KAVRAMSAL BiR CERCEVE

SOCIAL MEDIA MARKETING IN THE RETAIL INDUSTRY: A CONCEPTUAL
FRAMEWORK ON BENEFITS, CHALLENGES AND STRATEGIES

ORCID iD:
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Internetin ~ yaygin  olarak.  kullanilmas1  ve
kullanicilarinin  sosyal aglara “ilgisi, isletmelerin
pazarlama yaklasimlarini, geleneksel yontemlerden
cevrimigi yontemlere dogru yoneltmis wve sosyal
medya pazarlamasimin dogmasina neden olmustur.
Sosyal medya, icerige katkida-bulunmaya, igerigi
paylagmaya ve iki yonlii iletisime imkan saglayarak,
miisterileri pasif izleyicilerden aktif katilimcilara
dontistiirmiis ve misterilerin irin/hizmetleri arama,
secme ve satin alma davranislarinda biiytik
degisimler yaratmistir. Sosyal medya pazarlamast,
Facebook, Instagram, Linkedin vb. sosyal medya
siteleri araciligiyla isletmelerin / yaptig1  tiim
pazarlama'  faaliyetlerine odaklanmaktadir = ve
isletmelere = marka baglligi, /marka bilinirligi,
satislar arttirma ve en uygun/maliyetle daha fazla
miisteriye ulasma gibi bircok fayda saglamaktadir.
Bu ¢alisma, sosyal medya pazarlamayla ilgili genis
bir kavramsal gerceve olusturmaya
odaklanmaktadir. Ayrica ¢alisma, perakende
sektoriinde  sosyal  ‘medya  pazarlamasinin
avantajlarmi,  zorluklarint .ve  stratejilerini
inceleyerek ilgili pazarlama kararlarin1 alirken
isletme yoneticilerine ve pazarlama uzmanlarina
yardimcet olmay1 amaglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Sosyal Medya
Pazarlamasi, Sosyal Medya Pazarlamasi1 Araglari,
Sosyal Medya Pazarlamasi Stratejileri.
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ABSTRACT

The widespread use of the Internet and the interest
of its users in social networks have led the
marketing approaches of businesses from traditional
methods to online methods and led to the emergence
of social media marketing. Social media has
transformed customers from passive' viewers to
active participants by enabling content sharing,
content sharing and two-way communication, and
has created great changes in customers' search,
selection  and ~ purchase  behaviors ~ for
products/services. Social media marketing focuses
on all the marketing activities that businesses do
through social media sites such as Facebook,
Instagram, LinkedIn, and provides businesses with
many benefits such as brand loyalty, brand
awareness, increasing sales and/reaching more
customers at the most affordable cost. This study
focuses on creating a broad conceptual framework
for social media marketing.<In addition, the study
aims to assist business managers and marketing
professionals in making relevant marketing
decisions by examining the advantages, challenges
and strategies of social media marketing in the retail
industry.

Keywords: Social Media, Social Media Marketing,
Social Media Marketing Tools, Social Media
Marketing Strategies.
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1. Giris

Son yiizyilin en biiyiik yeniliklerinden biri olan internet, insanlarin yagamlarinda radikal
bir degisim yaratmigtir ve sosyal medyanin en 6nemli pazarlama platformlarindan biri olarak
ortaya ¢ikmasini saglamistir (Golzadeh & Gharachorloo, 2021, s. 19). Geleneksel medya ile
karsilastirildiginda, sosyal medyanin, isletmelerin tiiketicilerle baglant1 kurma siire¢lerini
kolaylastirma, iliskilerini giiclendirme ve ayni zamanda kullanicilara bu stiregleri
yonetmeleri i¢in aktif roller verme gibi bir¢ok avantaji vardir (Pham & Gammoh, 2015, s.
322). Web'in dijital dogasi, e-perakendecilerin miisteri verilerini diisiik maliyetle hizli bir
sekilde toplamasi ve analiz etmesi ve her miisteriyle dogrudan ilgili benzersiz igerik
saglamasi i¢in olanak tanimistir (Oberoi vd., 2017, s. 10). 1990'larin basinda, isletme web
siteleri, bilgilerini ve teklifleri gosteren tek yonlii iletisimi hedeflemektedir. Daha sonra,
dogrudan e-posta baglantilari, haber biiltenleri, anketler gibi geri bildirim mekanizmalarini
iceren daha etkilesimli web siteleri gelistirilmistir (Salo vd., 2013, s. 17).

Sosyal medya kullanimi, en popiiler ¢evrimici etkinliklerden biridir. 2020'de diinya
capinda 3,6 milyardan fazla insan sosyal medya kullanmaktadir ve bu saymin 2025'te 4,41
milyara ¢ikacagi tahmin edilmektedir (Statista, 2022a). 2019 yilinda, aylik yaklasik 815
milyon kullanicist bulunan Instagram’in 2023'te 1,2 milyar kullaniciya ulasacagi tahmin
edilmektedir (Statista, 2022b). Facebook, 2021°de giinliikk yaklasik 1,93 milyar aktif
kullanic1 bildirmistir. 2020'de sosyal medya reklam harcamalar1 yaklasik 132 milyar $
seviyesindedir ve harcamalarin 2024 yilma kadar 200 milyar $’1 asmasi
beklenmektedir.2021 itibariyle ABD en biiyiik sosyal medya reklam pazari olmaya devam

etmektedir (Statista, 2021a). Ocak 2021 itibariyle Facebook, %93 ile diinya g¢apinda
pazarlamacilar arasinda en yaygin kullanilan sosyal medya platformudur ve %78 ile \ -

Instagram ikinci sirada yer almaktadir (Statista, 2021b).

Gilinlimiizde, sosyal ag siteleri ve sosyal medyanin popiilaritesi kiiresel diizeyde artmistir.
Cevrimici sosyal aglar, internette bilgi paylagsmayr ve Ogrenmeyi inanilmaz derecede
kolaylagtirarak bilginin yayilmasini derinden etkilemistir (Vinerean vd., 2013, s. 67). Web
2.0 olarak adlandirilan geleneksel World Wide Web, isbirligi, birlikte calisabilirlik ve
etkilesim platformuna doniismiistiir. Sosyal medya sayesinde kullanicilar artik sadece
bilginin pasif alicilar1 degildir; icerigin iiretimine ve tiiketimine siirekli dahil olan aktif
katilimcilardir (II-Hyun & Zamrudi, 2018, s. 852). Sosyal medya pazarlamasi, ¢evrimici
sosyal medya araciligiyla mal, hizmet, bilgi ve fikirlerin pazarlanmasiyla ilgili yeni bir
alandir (Dahnil vd., 2014, s. 120). Whiting ve Deshpand (2016, s. 81), sosyal medya
pazarlamasini, tiiketicilerin sosyal aglar araciligiyla yiiksek ilgi ve katilimim tesvik eden
yeni bir pazarlama araci olarak tanimlanmaktadir.

Cevrimigi perakende faaliyetleriyle ilgili olarak sosyal medya, iirlin/hizmetleri arama,
segme, degerlendirme ve satin alma konusunda yeni yaklasimlar sunarak miisteri
davraniglarinda biiyiik degisimlere neden olmustur (Majid vd., 2019, s. 3; Il-Hyun &
Zamrudi, 2018, s. 852). Global Web Index 2018’e¢ gore, kullanicilarin %54" tirlinleri
arastirmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir (Beer, 2018). Deloitte 2015 Raporu, aligveris
stirecinde sosyal medyayr kullanan tiiketicilerin, kullanmayanlara gore, satin alma
islemlerine daha fazla harcama yapma olasiliginin 4 kat fazla oldugunun altin1 ¢izmektedir.
Ek olarak, tiiketiciler, seyahatlerinden dnce veya seyahatleri sirasinda aligveris yapmalarina
yardime1 olmak icin sosyal medyay1 kullandiklarinda, ayni giin satin alma yapma olasiligi
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% 29 daha fazladir (https://www2.deloitte.com/, 2015). Benzer sekilde Market Force 2012
aragtirmasi, katilimcilarin% 81'inin arkadagslarindan gelen gonderilerin ve %78'inin sosyal
medyada takip ettikleri sirketlerin gonderilerinin satin alma kararlarimi etkiledigini
bulmustur (Olenski, 2012).

Sosyal medya is diinyasinda yeni bir kavram olmasina ragmen, tiiketiciler kadar
isletmeler i¢in de son derece hizli bir sekilde 6nem kazanmaktadir. Yeni teknolojilerin bir
parcasi olarak sosyal medya, bircok endiistri ve sektorlerde her gecen giin daha kritik hale
gelmektedir (Tomazic, 2017, s. 828) ancak bu alanda ¢ok daha fazla arastirmaya ihtiyag
vardir (Curiel, 2020, s. 229). Tablo 1 literatiirde sosyal medya pazarlamasiyla ilgili yapilan
aragtirmalar ve bulgularinin bir 6zetini sunmaktadir:

Tablo 1

Sosyal Medya Pazarlamas: Literatiirii

Yazar(lar)

Bulgular

Dolega vd., 2021

Perakende igletmelerinde sosyal medya kullaniminin artan web sitesi trafigine yol
actigl bulunmustur. Bununla birlikte, daha biiyiik sosyal medya kampanyalari,
onemli Ol¢iide daha yiiksek sayida siparis ve satis geliri ile sonuglanma
egilimindedir. ~ Ayrica, sosyal medya pazarlamasinin  etkinliginin,
karmagikliklarina, maliyetlerine ve marka durumlarma bagli olarak iirlinler
arasinda degisiklik gosterdigi ortaya ¢ikmustir.

Amoah & Jibril, 2021

Sosyal medyanin bir reklam araci olarak kullanilmasi, bir igsletmenin finansal
performansi, i$ motivasyonu, miisterilerin bakis agisi/ilgisi ve pazar payinda
artig1 iizerinde dnemli bir etkiye sahiptir.

Salem & Alanadoly,
2021

Sosyal medyanin aktif kullanimi, kullanicilarin ¢evre dostu davraniglarinin ve
moda iiretimine yonelik endigelerinin artmasi iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Ferm & Thaichon,
2021

Perakende bankacilik isletmelerinde, ¢evrimigi etkilesim egilimi ve giivenin,
davramigsal sadakat lizerinde istatistiksel olarak anlamli etkilere sahip oldugu
bulunmustur

Ezenwafor vd., 2021

E-perakende sektoriinde sosyal medya pazarlamanin, marka farkindaligi ve
marka sadakati tizerinde yordayici etkisinin oldugu ve marka farkindaliginin
sosyal medya pazarlamasi ile marka sadakati arasindaki iliskiye aracilik ettigi
bulunmustur.

Ahmad vd., 2021

Sosyal medya araciligiyla yapilan kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) iletisimleri,
tiiketici sadakati iizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Nobar vd., 2020

Marka denkligi ve marka bagliligi, sosyal medya faaliyetlerinden 6nemli 6l¢tide
etkilenmektedir.

Garg vd., 2020

Sosyal medya analizi, perakende organizasyonunun ticari varligini biiylitmesine,
akilli bir sosyal medya kampanyasi yiiriitmesine, miisteri hizmetleri/destek
maliyetlerini diisiirmesine yardimer olur. Ayrica, genel is performansinin yani
sira miisteri katilimini artirarak yeni is firsatlari yaratir.

Koay vd., 2020

Algilanan sosyal medya pazarlama faaliyetleri, tiiketici temelli marka degeri
iizerinde dnemli bir pozitif etkiye sahiptir.

Aji vd., 2020

Sosyal medya pazarlamasinin, marka degerine yonelik olumlu bir etkisi oldugu
bulunmustur. Ek olarak, sosyal medya pazarlamasi, miisterilerin satin alma niyeti
iizerinde dogrudan bir etki gdstermektedir.

Octavia vd., 2020

Sosyal medya pazarlamasi ile moda {irlinlerinin tiiketici sadakati arasinda pozitif
ve anlamli bir iligki bulunmaktadir.

Inegbedion vd., 2020

Tarim ftriinlerinin pazarlanmasinda sosyal medya kullanimi, tarim iiriinlerinin
pazarlama maliyetini 6nemli Olciide azaltarak ve tarim firtinlerine olan talebi
artirarak ¢iftcilerin verimliligini ve cirosunu arttirmaktadir.

Yusuff & Odubanjo,
2020

Telekomiinikasyon igletmelerinde sosyal medya pazarlama uygulamalar1, marka
sadakati lizerinde onemli bir etkiye sahiptir. Bu, sosyal medya platformuna
yerlestirilen reklam tiirlerinin marka sadakatini artirabilecegini gosterir. Ayrica
caligma, miisteri hizmetleri araciligiyla sosyal medya etkilesiminin marka
sadakati tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu bulmugtur

Samoggia vd., 2019

Perakendecilerin saglikli gida konularinda attigi tweetlerin biiyiik ¢ogunlugu
genel olarak saglik ve siirdiiriilebilirlik konularini ele almaktadir. Gida sagligi ve
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beslenme ile ilgili tweetler gida tiirleri, dgiinler veya tiiketici segmentleri ile
ilgilidir. Gida stirdiiriilebilirligi ile ilgili tweetler genel konulara atifta bulunur.

Pratiwi & Yasa, 2019

Sosyal medya pazarlamasi ve magaza atmosferi tiiketicilerin satin alma kararlar1
iizerinde olumlu ve anlamli etkiye sahiptir.

Raji vd., 2019

Sosyal medyadaki pazarlama faaliyetleri ve iletisim igerikleri, tiiketicilerin
zihninde otomotiv markalarmin algilanmasinda ve dolayisiyla tiiketici temelli
marka degerinin gelismesinde dnemli rol oynamaktadir.

Mohammed & Al-
Swidi, 2019

Aktif sosyal medya katilimi, otellerin KSS faaliyetlerinden etkilenmekte ve bu
da miisteri sadakatini etkilemektedir.

Zhang, & Li, 2019

Satis gorevlilerinin sosyal medya kullanimi, miisterilerin satis gorevlilerinin
yetenegi,  diiriistliigi  ve  yardimseverligi  konusundaki  giivenlerini
arttirabilmektedir. Ek olarak, satig gorevlilerinin diiriistliigii ve yardimseverligi
miisteri sadakatini arttirabilmektedir.

Ather vd., 2018

Sosyal medya pazarlamasi ile tiiketici satin alma davranis1 arasinda pozitif bir
iligki vardir.

Laksamana, 2018

Sosyal medya pazarlamasinin, banka miisterileri arasinda satin alma niyetine ve
marka sadakatine yol agtigi bulunmustur.

Nwokah & Aeenee,
2017

Sosyal medya pazarlamasi, otomobil saticilarinin satis bityiimesini, pazar payimni
ve karliligini 6nemli dl¢iide etkilemektedir.

Koivulehto, 2017

Moda markalarinin sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin, marka degeri ve 6z
sermaye degeri lizerinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Todua, 2017 Seyahat acentelerinin sosyal medya pazarlama faaliyetleri, tiiketicinin ilgisini ve

giivenilirligini arttirmakta ve bu da miisteri memnuniyetine yol agmaktadir.
Yadav & Rahman, E-ticaret baglaminda algilanan sosyal medya pazarlamasi, satin alma niyetini ve
2017 marka degerini olumlu yonde etkilemektedir.

Hanaysha, 2017

Sosyal medya pazarlamasinin, miisteri memnuniyeti lizerinde dnemli etkileri
bulunmaktadir

Rambe, 2017 Turizm alaninda faaliyet gosteren KOBI'ler, sosyal medya pazarlamasini agirlikli
olarak, misterileri etkilemek, {irlin/hizmetlerinin tanitimi  ve ¢evrimigi
pazarlanmasi i¢in kullanmaktadir.

Momany & Alshboul, Turizm isletmelerinde sosyal medya pazarlama ¢abalari ile hem marka bilinirligi

2016 hem de ¢evrimigi satiglar arasinda gii¢lii iliskiler bulunmaktadir.

Orajarvi, 2016

Sosyal medya, gazete ve radyo gibi geleneksel medyaya kiyasla daha hizli, daha
ucuz ve daha esnek bir pazarlama platformu saglamaktadir. Ancak bu, aktif bir
sosyal medya varliginin olusturulmasini, uyum saglamak ve iyilestirmek igin
stirekli ¢alismay1 gerektirir.

De Souza & Ferris,
2015

Sosyal medya pazarlamasi, liiks perakendeciler i¢in etkili ve diisiik maliyetli bir
aragtir.

Leung & Bai, 2015

Otel miigterilerinin sosyal medya deneyimleri, sosyal medya sitesine yonelik
tutumlarini ve bu da otel markasima yonelik tutumlar etkilemektedir

Schaffer, 2015

Turizm isletmelerinde sosyal medya pazarlamasinin benimsenmesinde
karsilagilan en 6nemli engeller, beceri, bilgi, zaman ve kaynak eksikligidir

Aspasia & Ourania,
2014

Gida imalat firmalari, sosyal medyanin potansiyelinden yararlanmak i¢in dnemli
bir ¢aba gosterdigini gostermektedir. Ancak, firmalarm yalnizca %50'e yakini
sosyal medya kullanmaktadir. Facebook, Twitter, LinkedIn ve YouTube, gida
firmalar1 tarafindan kullanilan ilk dort platformdur.

Odongo, 2014

Elektronik isletmeleri arasindaki en popiiler sosyal medya siteleri, Facebook,
Twitter ve Youtube’tur; Uriinleri tanitma, markalagsma ve miisteri iliskileri
yonetimi i¢in kullanilmaktadir

Criswell & Canty,
2014

Sosyal medya, halihazirda bir hayran Kkitlesi oldugunda, yayincilarin
okuyucularla sohbet etmesine olanak en etkili pazarlama platformudur

Salo vd., 2013

Tiiketiciler, sosyal medyayzi; (i) icerige erisim, (ii) yakinlik duygusu, (iii) katilim,
(iv) etkilesim ve (v) sosyal kimlik olugturma amacryla kullanmaktadir

Strickland, 2013

Sarap imalathanelerinin ¢ogu, sosyal medyanin genel pazarlama stratejilerinin bir
parcasi olmasi gerektigini ancak kampanyalar i¢in uzmanlik, zaman ve finansal
kaynaklara sahip olmadiklarmi belirtmistir. Yatirim  getirisinin  nasil
saglanacagina dair net bir anlayis olmadigindan, sosyal medya pazarlamasi igin
¢ok az isletme kaynak ayirmistir.

Inversini & Sykes,
2013

Bulgular, etkinlik sirketlerinde sosyal medyanin Onemini ve profesyonel
Ol¢timlerin eksikligini gostermektedir. Ayrica bulgular, {ist yonetimin sosyal
medyanin pazarlama araci olarak kullanimma yonelik baghligmin onemini
vurgulamaktadir.
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Park & Oh, 2012 Turizm sirketleri, sosyal medya pazarlama faaliyetlerine yaptiklar1 yatirnmlardan
onemli miktarda kar elde etmektedir.

Bu calisma, sosyal medya pazarlamayla ilgili genis bir kavramsal ¢er¢eve olusturmaya
odaklanmaktadir. Ayrica calisma, perakende sektdriinde sosyal medya pazarlamasinin
avantajlarini, zorluklarmi ve stratejilerini inceleyerek ilgili pazarlama kararlarini alirken
isletme yoneticilerine ve pazarlama uzmanlarma yardimci olmayi amaglamaktadir. Bu
amagla oncelikle sosyal medya ve sosyal medya pazarlama kavramlari agiklanmis, ardindan
sosyal medya pazarlama araglart incelendikten sonra calisma, sosyal medya pazarlamasi
faydalari, sosyal medya pazarlamasinda karsilagilan zorluklar ve sosyal medya pazarlama
stratejileri anlatilarak sonlandirilmastir.

2. Sosyal Medya Kavrami

Web 2.0 ve sosyal medya, internet ve pazarlama sozliigiinde yeni terimlerdir ve tam
anlamlar1 konusunda genel bir fikir birligi yoktur (Constantinides, 2014, s. 41). Kaplan ve
Haenlein (2010, s. 60-61), sosyal medya kavramina gegmeden dnce, kavramla ¢ok yakindan
iliskili olan kullanici tarafindan olusturulan igerik (User Generated Content, UGC) ve Web
2.0’1 incelemek gerektiginin altin1 ¢izmektedir ve ilk kez 2004 yilinda tanitilan Web 2.0°1,
yazilim gelistiricilerin ve son kullanicilarin World Wide Web'i kullanmaya bagladiklar: yeni
bir yol olarak tanimlamaktadir. Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikisi, kullanic1 tarafindan
olusturulan igerigin (UGC) verimli bir sekilde olusturulmasini ve dagitilmasini saglayarak
¢evrimigi medya ortaminda biiyiik degisikliklere neden olmustur (Daugherty vd., 2008, s.
16).

Tim O'Reilly (2005), Web 2.0 terimini bir dizi ortak 6zelligi paylasan genis bir ¢evrimigi
uygulamalar koleksiyonu olarak adlandirarak internet evriminde bir sonraki asama olarak ¥
popiilerlestirmistir (akt. Constantinides, 2014, s. 41). Rothschild (2011, s. 141), Web 2.01,
etkilesimli bilgi paylasimini, birlikte ¢alisabilirligi, kullanici merkezli tasarimi ve isbirligini
kolaylastiran web uygulamalari olarak tanimlamaktadir. Ote yandan, UGC, sosyal medyanin
temelidir (Manap & Adzharudin, 2013, s. 54). Ozel bir igerik bi¢imi olan kullanici tarafindan
olusturulan igerik (UGC), kullaniciya odaklanir. Terim, internetin yardimiyla bagimsiz
olarak, onceden belirlenmeyen bir hedef kitle i¢in, onlar1 dogrudan iicretlendirmeden igerik
tireten birini ifade eder (Stockl vd., 2008, s. 273). Ekonomik Isbirligi ve Kalkinma Orgiitii
(OECD) (2007), UGC’nin ii¢ temel 6zellige sahip olmasi gerektigini vurgulamaktadir: (1)
Internet iizerinden kamuya agik hale getirilme; (ii) belirli bir miktarda yaratic1 ¢abayi

yansitma ve (iii) profesyonel rutinler ve uygulamalar disinda olusturulma (Christodoulides
vd., 2012, s. 3-4).

Web 2.0'n ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine insa edilen ve kullanici tarafindan
olusturulan igerigin olusturulmasina ve degis tokusuna izin veren bir grup Internet tabanli
uygulama olarak tanimlanan sosyal medya hem bireyleri hem kurumlari derinden
etkilemistir (Kaplan & Haenlein, 2012, s. 101). Sosyal medya, isbirlik¢i projeler (6rn.
Wikipedia), bloglar/mikro bloglar (6rn. Twitter), icerik topluluklar: (6rn. YouTube), sosyal
ag siteleri (6rn. Facebook, LinkedIn, Instagram), sanal diinyalar (6rn. World of Warcratft,
Second Life) farkli uygulama tiirlerini tanimlayan bir semsiye terimdir (Aspasia & Ourania,
2014, s. 61). Krishnamurthy ve Dou (2008, s.1), UGC'yi, kullanicilarinin UGC faaliyetlerine
katilmalarinin ana amacina gore rasyonel ve duygusal olarak iki sinifa ayirmaktadir. Akilc
motivasyonlar, diinya ile bilgi paylasimini ve bir soruna yonelik belirli bir durusu
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savunmayl; duygusal motivasyonlar, arkadaglar, akrabalar veya diger internet
kullanicilartyla sosyal baglantilar kurmayi veya eglenceyi (kendini ifade etme) igerebilir.

Sosyal medya terimi, iletisim bilimleri ve sosyoloji olmak iizere iki arastirma alaniyla cok
yakin bir baglant1 i¢indedir. Iletisime 6zgii baglamda medya, bilgi/veri depolama veya
paylagma araglaridir. Sosyoloji s6z konusu oldugunda, sosyal aglar, bir dizi sosyal varliktan
(bireyler, gruplar ve kuruluslar) ve bunlar arasindaki bir dizi baglantidan olusan toplumsal
yapilardir (Wawrowski & Otola, 2020, s. 3). Benzer sekilde, Rana ve Kumar (2016, s.45),
sosyal medya teriminin anlaminin, onu olusturan iki kelimeden tiiretilebilecegini iddia
etmektedir. Medya, genel olarak reklamcilik, fikirlerin veya bilgilerin yayinlar/kanallar
aracilifiyla iletilmesi anlamima gelmektedir. Sosyal, bir grup veya topluluk i¢indeki
bireylerin etkilesimini ifade etmektedir. Birlikte ele alindiginda, sosyal medya, bireylerin
belirli bir ortam veya kanal araciligiyla kisiler arasi etkilesimi saglayan ve siirdiiriilen
iletisim/yayin platformlari olarak tanimlanabilmektedir.

Dewing'e (2012) gore sosyal medya, kullanicilarin c¢evrimici aligveris yapmasini,
kullanict tarafindan olusturulan igerige katkida bulunmasini veya g¢evrimigi topluluklara
katilmasin1 saglayan internet ve hiicresel hizmete dayali bircok hizmet i¢in referans olarak
kullanilmaktadir (akt. Aji vd., 2020, s. 93). Sosyal medya, dogrudan ve ¢ok yonlii bilgi
aligverisi, hiz ve dinamik doga ile karakterize edilir (Wawrowski & Otola, 2020, s. 3). Sosyal
medya, isletmelerin tiiketicilerle baglant1 kurmasina, diisiik maliyetli ve zamaninda iligkiler
geligtirmesine yardimci olmaktadir. Sosyal medya, farkli diisiinen insanlart bir araya
getirirken, algilari, tutumlar1 ve nihai davranislar1 etkilemeyi igerir (Vinerean vd., 2013, s.

67). Ek olarak, sosyal medya, tiiketicilerin deneyimlerini ve fikirlerini daha genis kitlelerle ‘
paylasmasini saglayarak viral pazarlamamin giiciinii de arttirabilmektedir (Aspasia & \ -

Ourania, 2014, s. 61).

Hootsuite Digital 2022 Global Overview Report’a gore, glinlimiizde toplam 4,62 milyar
sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir ve bu, diinya niifusunun %58,4'line esittir. Facebook
2,9 milyar aktif kullanicit ile en fazla kullanilan sosyal medya platformu olurken,
Facebook’u sirasiyla YouTube (2,56 milyar), WhatsApp (2 milyar), Instagram (1,47 milyar),
Tiktok (1 miyar), Telegram (550 milyon), Pinterest (444 milyon) ve Twitter (436 milyon)
takip etmektedir. Bununla birlikte, sosyal medya kullanici biiylimesi son 12 ayda %10,1
olarak gerceklesmistir. Bu, glinde ortalama 1 milyondan fazla yeni kullaniciya isaret
etmektedir (Kemp, 2022). Statista’nin 29 {ilkeden 6950 pazarlamaci ile gerceklestirdigi
ankette, katilimcilarin %83'li pazarlama stratejileri i¢in sosyal medyay: kullandiklarini
bildirmistir (Statista, 2021c).

2021'in dordiincii geyreginde Meta, 3, 59 milyar insanin her ay sirketin temel
tiriinlerinden (Facebook, WhatsApp, Instagram veya Messenger) en az birini kullandigini
belirtmistir (Statista, 2022c). 2021'de Facebook’un gelirleri 117 milyar $’a ulagsmistir.
Facebook, Ekim 2021'de ismini Meta olarak degistirdigini duyurmustur. Bu degisiklik,
internet kullaniminda bir sonraki asama olan Metaverse’e odaklanilmasinda 6nemli bir
adimdir (Statista, 2022d). Ek olarak, ABD'de pazarlamacilarin % 86's1 Facebook'u reklam
icin kullanmakta ve tiiketicilerin % 78'i satin aldiklar1 perakende iiriinlere Facebook
lizerinden ulagmaktadir (Mohsin, 2021). Ote yandan, Mention’in 2019 raporuna gére,
isletmelerin %71'i, moda markalarinin %98’1 Instagram kullanmaktadir ve isletmelerin
%80'inden fazlas1 Instagram etkilesimini en Onemli Ol¢lim olarak gormektedir
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(https://mention.com/, 2019). Bununla birlikte, kullanicilarin %350'si Instagram'da bir
markanin reklamini gordiiklerinde markayla daha fazla ilgilenmekte, her 3 kullanicidan 2'si
Instagram'in markalarla etkilesime olanak sagladigini sdylemekte ve %901 en az bir
isletmeyi takip etmektedir (https://business.instagram.com/, 2022).

3. Sosyal Medya Pazarlamasi Kavrami

Sosyal medyanin diinya ¢apinda giderek daha 6nemli bir rol oynamasiyla birlikte, sosyal
medya pazarlamasi, giiniimiizde ¢evrimigi pazarlama girisimlerinin kilit alanlarindan biri
haline gelmistir (Wawrowski & Otola, 2020, s. 3). Sosyal medya pazarlamasi, bir firmanin
pazarlama faaliyetlerini yiiriitmek i¢in sosyal medya teknolojisinin kullanimini ifade
etmektedir (Dahnil vd., 2014, s. 124). Geleneksel pazarlama (6rn. TV ve radyo reklamlarr),
tek yonli bir bilgi aligverisini igermektedir. Sosyal medya pazarlamasi ise miisterileri pasif
bilgi alicilarindan, aktif bilgi kullanici ve dagiticilarina donistiirerek, isletmelerin pazarlama
yontemlerini degistirmektedir (Park & Oh, 2012, s. 96). Geleneksel pazarlamadan farkl
olarak sosyal medya, iki yonlii diyaloglar i¢in kullanilan 6nemli bir platformdur (Shankar &
Li, 2013, s. 480).

Sosyal medya pazarlamasi, kullanicilarin/gruplarm, kullanici tarafindan olusturulan
icerik olarak bilinen igerigi paylastigl, birlikte olusturdugu, tartistigi ve degistirdigi
etkilesimli ortam yaratmak icin bilgi tiretilmesine, kullanicilar arasinda ig birligi yapilmasina
ve mobil/web tabanli teknolojilerden yararlanilmasina olanak tantyan ¢evrimigi uygulamalar
araciligiyla yiritiilen pazarlama faaliyetleridir (Dahnil vd., 2014, s. 120). Gunelius (2011,
S. 10), sosyal medya pazarlamasini, sosyal ag araglarin1 kullanarak (6rn. blog olusturma, £~
mikro blog, sosyal yer imi) bir marka, isletme ve iriine yonelik farkindalik, taninma, |
hatirlama ve eylem olusturmak igin kullanilan dogrudan veya dolayli bir pazarlama bigimi %"
olarak tamimlamaktadir. Bununla birlikte, Dann ve Dann (2011), sosyal medya
pazarlamasini, sosyal ag siteleri, podcast'ler, bloglar, mikrobloglar vb. internet tabanlh
uygulamalardan olusan ve bir {irlin/hizmeti tanitmak, organizasyonun verimliligini artirmak
ve yeni miisteriler kazanmak i¢in kullanilan bir gelen pazarlama tiirii olarak tanimlamaktadir
(akt. Todua & Jashi, 2015, s. 1165). Benzer sekilde Yusuff ve Odubanjo (2020, s. 143-144),
sosyal medya pazarlamasini, sosyal ag sitelerini kullanarak web sitesi trafigini veya marka
bilinirligini artirma eylemi olarak tasvir etmektedir.

Miisteriler i¢in ilgi ¢ekici icerik tiretmeye ve bu igerigin takip ettikleri gesitli sosyal aglar
araciligryla kullanimini ve paylagimini tesvik etmeye odaklanan sosyal medya pazarlama
(Costopoulou vd., 2019, s. 381) e-pazarlamanin en 6nemli alanlarindan biri haline gelmistir
(Golzadeh & Gharachorloo, 2021, s. 19). Miisterilerle dogrudan etkilesime izin verme,
gercek zamanl geri bildirim alma ve pazarlama iletisiminin yayginlastirilmasi i¢in genis bir
erigsim alani saglama vb. geleneksel pazarlama kanallarina gore avantajlari nedeniyle giderek
daha fazla isletme tarafindan kullanilmaktadir (Ha vd., 2016, s. 2). Ek olarak, sosyal medya
pazarlama, halkla iletisim kurmanin, yeni miisterileri ¢ekmenin ve eski miisterileri
korumanin, miisteri iliskilerini gelistirmenin, marka bilinci olusturmanin, pazar payini ve
yatirim getirisini artirmanin, satiglardan gelir elde etmenin ve kurumsal sosyal sorumluluk
faaliyetlerine dikkat ¢gekmenin yenilik¢i bir yoludur (Costopoulou vd., 2019, s. 380).

Sprout Social Index 2021°e gore, pazarlamacilarin %90", sosyal medyadan elde edilen
verilerin, markalarmi1 pazarda farklilastirmalarini ve emsallerinden One c¢ikmalarin
sagladigini, %88'1 sosyal stratejilerinin  karhiliklarini  olumlu yonde etkiledigini
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belirtmektedir. Pazarlamacilarin sosyal medya hedeflerine ulasmak i¢in kullandiklar1 en
yaygin igerik tiirleri; video (%54), resim (%53), metin tabanli gonderiler (%30), hikayeler
(%26) ve canli videolardir (%25) (https://sproutsocial.com/, 2021). Tiiketiciler sosyal
medyada bir markay: takip ettikten sonra cesitli sekillerde etkilesime ge¢meye devam
etmektedir. Bunlar arasinda, markanin web sitesini veya uygulamasini ziyaret etme (%91),
markadan aligveris yapma (%89) ve markay1 bir aile veya arkadasina tavsiye etme (%85)
bulunmaktadir. Tiketicilerin sosyal medyada bir markay1 takip etmeyi birakmasinin en
Oonemli dort nedeni ise, diisiik kaliteli iirlin veya destek (%49), kotii miisteri hizmetleri
(%49), alakasiz igerik (%45) ve ¢ok fazla reklamdir (%45) (Chen, 2021).

4. Sosyal Medya Pazarlamasi Araclarn

Isletmelerin sosyal medya pazarlamasinda kullandigi bircok ara¢ mevcuttur. Bununla
birlikte en yaygin kullanilan araglar; bloglar, mikrobloglar, birlikte olusturma, sosyal yer
imi, igerik topluluklari, sosyal ag siteleri ve sanal diinyalardan olusmaktadir (Wawrowski &
Otola, 2020, s. 4; Dostaleva, 2012, s. 10-11).

Sekil 1

Sosyal Medya Pazarlamasi Ara¢lar

| Sosyal Medya
Pazarlamasi

.“ Mikro- | Araglarl .SosyaI.Yer \
blog / Imi

Kaynak: Wawrowski & Otola, 2020, s. 4; Dostaleva, 2012, s. 10-11
4.1. Blog

Blog, bagkalarmin okumasi i¢in internette paylasilan diisiincelerin, fikirlerin veya
deneyimlerin diizenli bir kaydi (ii) bir kisi veya grubun diizenli olarak, genellikle her giin
yeni bilgiler koydugu bir web sitesi; web gilinliigli olarak tanimlanmaktadir
(https://dictionary.cam bridge.org/, 2022a) McKenzie (2008) c¢alismasinin sonuglari,
kullanicilar1 blog yazmaya iten en énemli nedenleri (i) blog yazarak kendini eglendirmek
(11) baska tiirli etkilesime gegilemeyecek insanlarla etkilesime girmek (iii) diisiinceleri
ve/veya duygular1 blog araciligiyla netlestirmek (iv) benzer diisiinen/hisseden baskalariyla
baglanti kurma (v) baskalarindan diisiinceler/duygular hakkinda geri bildirim alma (vi)
baskalariin diislincelerini/duygularini etkileme (vii) yiiksek sesle soylemesi zor olabilecek
diisiinceleri/duygulari ifade edebilme ve (viii) topluluk olusturma olarak siralamaktadir.

Glinlimiizde, diinya ¢apinda 1,9 milyardan fazla web sitesi ve 600 milyondan fazla blog
vardir. Her yil, 3 milyardan fazla blog yazis1 yayimlanmaktadir. Bu, giinde yayinlanan 8.28
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milyon ve her dakikada 5.750 blog yazisina isaret etmektedir. Tek basina Tumblr, her giin

yayinlanan 10.5 milyon gonderiyle 540.4 milyon bireysel bloga ev sahipligi yapmaktadir.
Sirketlerin  %55', blog igerigi olusturmanin 2018'den sonraki en Onemli pazarlama
onceliklerinden biri oldugunu séylemektedir (Byers, 2022). Statista’nin 2021 yilinda 1067
cevrimici blog yazartyla yaptigi ankete gore, yanit verenlerin % 90'1 blog gonderilerine trafik
cekmek icin sosyal medyay:1 kullandiklarini belirtirken, % 10'u bu amagla etkileyicilerle
isbirligi yaptiklarini1 belirtmistir (Statista, 2021d). Ek olarak, katilimcilarin % 22'si haftalik
ve sadece %2’si giinliik olarak blog yazis1 yayinladiklarini iletmistir (Statista, 2021e).

4.2. Mikroblog

Mikroblog, 6zellikle cep telefonundan gonderilen, herkesin okuyabilecegi kisa mesaj
seklinde bir blog tiiriidiir (https://dictionary.cambridge.org/, 2022b). Mikroblog, hizli
izleyici etkilesimleri i¢in tasarlanmis kisa bir icerik parcasi; anlik mesajlasma ve igerik
tiretiminin bir birlesimidir. Mikroblog, isletmelerin daha kisa igerikleri daha hizli
paylagsmasina, son dakika haberleri ve diger Onemli giincellemeler hakkinda bilgi
verebilmesine olanak tanir (https://sproutsocial.com/, 2022). Mikroblog, kullanicilar
arasinda gergek zamanl bir etkilesim saglar. En iyi bilinen mikroblog servisleri Twitter,
Identica, Tumblr, Pownce, Jaiku ve Edmodo'dur (Holotescu & Grosseck, 2009, s. 71).
Diinya ¢apinda aktif 436 milyon kullanicis1 bulunan Twitter’in 2021 itibariyle yillik reklam
geliri 3,2 milyar $ ve piyasa degeri 61,5 milyar $’dir. Diinya ¢apinda Twitter kullanan
pazarlamacilarin pay1 %48, B2B pazarlamacilarinin pay1 %54’°tlir. Ek olarak, Twitter'da
haftalik en fazla marka gonderisine sahip sektor ise medyadir (Statista, 2021f).

4.3. Sosyal Ag Siteleri (SNS)

Sosyal ag sitelerinin (SNS) yaygin tanimi, SNS servislerinin sundugu islevsellik {izerine RN
odaklanmaktadir. Bir sosyal ag sitesi, kullanicilarin; (i) bir profil olusturmasina, (ii)
baskalariyla baglantt kurmasina ve (ii) diger kullanicilarin listesinde gezinmesine izin
vermesiyle karakterize edilir (Mamonov vd., 2016, s. 473). Site profili kisisel bir web
sayfasina benzer ve siteler genellikle mesajlagsma ve fotograf paylasimi gibi yerlesik iletisim
ozelliklerini igerir. Sosyal ag siteleri, liyeleri organize etmek, toplantilar diizenlemek, bilgi
yaymak ve fikirleri 6lgmek i¢in kolay ve maliyetsiz yollar saglar (Ellison vd., 2009, s. 6-8).
Sosyal Ag Siteleri (6rn. Facebook) Kullanicilarin dogum tarihi, hobiler, tercihler, egitim
gecmisi, ilgi alanlar1 gibi bilgileri iceren kisisellestirilmis bir profil olusturmasina olanak
tanir (Zywica & Danowski, 2008, s. 2).

Brandtzaeg ve Heim (2009), 1.200 kullaniciyla gergeklestirdigi ¢alismasinda SNS
kullaniminin en 6nemli nedenleri olarak; (i) yeni insanlarla iletisim kurma (%31),
arkadaglariyla iletisim halinde olma (%21), sosyallesme (%14), bilgilere erisim (%10),
miinazara (%6,5) ve igerik paylasma (%3) sonuglarina ulagmistir. Clark vd. (2018)
caligmalarinda, sosyal ag sitelerinin, anlamli sosyal baglantilar kurmak ig¢in
kullanildiklarinda kullanicilarina fayda sagladigini ve kullanilmadiklarinda ise izolasyon ve
sosyal karsilastirma gibi tuzaklar yoluyla kullanicilarina zarar verdigini iddia etmektedir.
Lin ve Lu (2011) calismasiin bulgulari, insanlarin sosyal aglari kullanmaya devam
etmelerinde en etkili faktoriin eglence oldugunu, bunu akran sayist ve kullanigliligin
izledigini gostermektedir. Hargittai (2015), yas, cinsiyet, irk/etnik koken, sosyo-ekonomik
durum, cevrimi¢i deneyimler ve internet becerilerinin insanlarin kullandigi sosyal ag
sitelerini etkiledigini ortaya ¢ikarmistir. Utz (2009), SNS'nin siyasetle daha az ilgilenen
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bireylere ulagma firsat1 sagladigini bulmustur. Bir adayin profilini gériintiilemek, mevcut
tutumlar1 daha da giliclendirmektedir. Ek olarak, kullanicilarin yorumlarina yanit veren
politikacilar, daha olumlu algilanmaktadir.

4.4. T¢erik Topluluklar

Icerik topluluklari, kullanicilarin multimedya igerigini paylasmasina izin veren sitelerdir.
Bu sitelerin ortak bir 6zelligi, igerigi goriintiileyen bir sayfaya yorumlarin eklenmesine ve
Twitter ve Facebook gibi diger sosyal medya sitelerinde multimedya baglantilarinin
paylasilmasima olanak tanimasidir (Cross, 2014). Icerik topluluklari, esasen multimedya
igeriginin ¢evrimi¢i Veri tabanlaridir. En bilinen igerik topluluklar1 arasinda, iTunes
(podcast); Youtube, Vimeo (video); Flickr, Picasa (fotograf); SlideShare, VoiceThread
(sunum) bulunmaktadir (https://serc.carleton.edu/, 2022). 2005'te piyasaya siiriilmesinden
ve bir y1l sonra Google tarafindan satin alinmasindan bu yana YouTube, en biiyiik cevrimici
video platformuna doniigmiistiir. 2020 itibariyle, diinya capinda 2,1 milyar YouTube
kullanicist oldugu tahmin edilmektedir (Ceci, 2021). Ote yandan, Avrupa'da podcast
reklamcilig1 6zellikle kiiciik ve orta Olgekli isletmeler arasinda popiilerdir. Alman
KOBI'lerinin %251 podcast kullanmaktadir (Statista, 2021g). Podcast reklam
harcamalarinin yakin gelecekte istikrarli bir sekilde artmasi beklenmektedir. A.B.D’de 2021
yili harcamalarinin 1,33 milyar $ oldugu ve 2025 yilina kadar bu harcamalarin 2,7 milyar
$’1 agmasi tahmin edilmektedir (Statista, 2021h).

4.5. Sanal Diinyalar

Sanal diinya terimi, karmasik fiziksel alanlari gorsel olarak taklit eden, insanlarin

birbirleriyle ve sanal nesnelerle etkilesime girebildigi ve insanlarin hareketli karakterlerle ||

temsil edildigi elektronik bir ortami tanimlanabilir. Mevcut sanal diinyalarin ¢esitliligi,
yaraticilik odakli ortam Second Life (SL) ve devasa ¢ok oyunculu ¢evrimigi rol yapma
oyunu World of Warcraft (WoW) ile temsil edilebilir. ~ (Bainbridge, 2007, s. 472). Uyeler,
kendilerinin grafiksel temsilleri olan avatarlar1 araciligiyla sanal diinyalara katilirlar. Sanal
bir diinyanin tiyeleri (avatarlar1 araciligiyla) birbirleriyle etkilesimlere girebilir: mesaj, nesne
ve para aligverisinde bulunabilir; kulaklik ve mikrofon {izerinden sesli iletisim kurabilirler;
yiirliyerek, kosarak, arag siirerek ve ugarak diinyay1 dolasabilirler; giyinmek, avatarlarinin
sekillerini degistirmek, bir seylere dokunmak, bir seyler insa etmek, maceralara atilmak, spor
yapmak ve dans etmek de dahil olmak iizere c¢esitli etkilesimler yoluyla diinyay:
deneyimleyebilir (Messinger vd., 2009, s. 1). Twitch video yayin hizmeti tizerindeki World
of Warcraft etkinlikleri, Aralik 2021'de ortalama 30,1 bin izleyici tarafindan izlenmistir
(Clement, 2022).

4.6. Sosyal Yer imi (Social Bookmarking)

Sosyal yer imi siteleri, internet'te folksonomi (Web sayfalari, ¢evrimigi fotograflar ve
Web baglantilar1 gibi igerigi kategorize eden, is birligiyle olusturulmus, acgik uclu
etiketlerden olusan Internet tabanli bir bilgi alma metodolojisi) tekniklerinin uygulanmasi
yoluyla baglantilar1 depolamanin, siniflandirmanin, paylasmanin ve aramanin popiiler bir
yoludur. Sosyal yer imi, ¢esitli bilgisayarlardan derlenmis bir yer imi listesine erismenin,
biiyiik miktarda yer imini yonetmenin ve yer imlerini kisilerle paylasmanin ¢ok kullanigh
bir yoludur (Matheena & Riswan, 2018, s. 91). Sosyal yer imi uygulamalar1, her bir yer imi
i¢cin kullanici tarafindan girilen anahtar sozciiklerin veya etiketlerin kullanilmasina olanak
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tanir. Ek olarak, yer imi koleksiyonlar1 kisisel olarak olusturulup siirdiiriiliirken, genellikle
baskalar1 tarafindan da gorilebilir (Millen vd, 2006, s. 111-112).

Sosyal yer imi siteleri, geri baglantilarin olusturulmasina, blog veya web sitelerinin arama
motoru siralamalarini iyilestirilmesine ve trafigi artirmaya yardimer olur. Ek olarak, blog
veya web sitelerinin popiilerligini artiran kullanicilarla etkilesim olusturur ( Khanna, 2022).
eBizMBA.com'dan elde edilen istatistiklere gore, Facebook 900 milyon aylik izleyiciyle en
yaygin kullanilan sosyal yer imi sitesidir. Facebook’u, Twitter (310 milyon), Pinterest (250
milyon), Google Plus (120 milyon), Tumblr (110 milyon), Reddit (32 milyon),
StumbleUpon (28 milyon) ve Digg (6 milyon) takip etmektedir (http://www.ebizmba.com/,
2021).

4.7. Birlikte Olusturma

Birlikte olusturma, miisteriler pasif miisterilerden aktif katilimcilara doniisiirken,
miisterileri deger yaratmaya dahil etme siirecidir. Degerin birlikte yaratilmasi, insanlarin
kendi diinyalarina katkida bulunma firsat1 aradig1 ve isletmelerin markalar hakkinda miisteri
i¢ goriileri arayisma girdigi katilimer bir kiiltiirii yansitir (Hajli vd., 2017, s. 2). isletmeler,
yaraticiligl ve yeniligi gelistirmek ve ayrica zamandan tasarruf etmek i¢in miisteri katilimini
tesvik etmektedir. Wikiler gibi sosyal medya platformlari, miisteri inovasyonunun gelistirme
asamasinda kullanilmistir ve bu platformlar prototipleri ve yonetim degerlendirmesini
olumlu yonde etkilemektedir (Yadav vd., 2016, s. 260). Yenilik¢i bir marka toplulugu,
yenilikgilik ile ilgili fikirler ve yeni islevler, kullanimlar ve igerikler tiretmek icin dncii,
yaratict ve diger tiirdeki kullanicilar1 bir araya getirerek firma i¢in degerli yenilikler
iretebilir (Parmentier, 2015, s. 2).

5. Sosyal Medya Pazarlamasiin Faydalari

Sosyal medya, kullanicilara ilgin¢ konular hakkinda yeni bilgilere erisim saglarken, ayni
zamanda markalarin tanittmin1  da  gergeklestirir. Bu  platformlar araciligiyla,
pazarlamacilarin miisteri iliskileri yonetimi, reklamcilik ve halkla iligskiler gibi cesitli
pazarlama amaclarin1 gerceklestirmeleri de saglanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi,
isletmelerin hedef kitleleriyle daha etkilesimli iliskiler kurmasina (Majid vd., 2019, s. 3),
tiiketici ihtiyaclarinin daha 1yi anlagilmasina ve hizli ve kolay is birligi yapilmasina olanak
tanimaktadir (Aspasia & Ourania, 2014, s. 62). Shankar ve Li (2013, s.479-480), ilag
firmalar1 i¢in sosyal medya pazarlamasinin, geleneksel medyaya gore daha uygun maliyetle
daha fazla miisteriye ulasabilmek, daha fazla satis ve {irlin/ hizmetlerini kullanan
miisterilerden alinan geri bildirimler sayesinde miisterilerin ve pazarin ihtiyaglarini daha iyi
anlayabilmek gibi 6nemli avantajlar sundugunu vurgulamaktadir.

Sosyal medya pazarlamasinin amagclari, temel olarak kullanicilar arasinda marka
bilinirligini artirmak, iirlin/hizmetlerin reklamini yapmak, miisteri hizmet kalitesini
tyilestirmek ve tiiketici sadakatini arttirmay1 igermektedir. Sosyal medya pazarlamasi,
misteri edinme ile baglantili maliyetleri en aza indirir ve e-posta adresleri veya telefon
numaralar1 dahil olmak iizere potansiyel alicilarin iletisim bilgilerinin toplanmasina olanak
tanir (Wawrowski & Otola, 2020, s. 4). Ardiansyah ve Sarwoko (2020), ¢alismasi, sosyal
medya pazarlamasinin hem marka bilinirligi hem de satin alma kararlar1 tizerinde olumlu ve
onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur. Benzer sekilde Marzouk (2016),
caligmasinin sonuglari, sosyal medya pazarlamasinin isletmelerin marka bilinirligi
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olusturmasina ve gelistirmesine yardimci oldugunu ve bunun da satis performansini
arttirdigini gostermistir. Ek olarak, ¢alisma, sosyal medya kullaniminin isletmelerin satiglari,
pazar paylari, yliksek kar marjli iirlinlerin satiglar1 ve yeni iiriin satislari ile pozitif bir iliskiye
sahip oldugunu bulmustur.

Tiiketiciler i¢in akranlardan olusturulan agizdan agiza iletisim (WOM), isletmeler
tarafindan saglanandan daha giivenilir olarak algilanmaktadir. Sosyal aglar, WOM'un,
tiikketiciler arasinda simirsizca yayilmasi i¢in kullanisli bir platform sunmaktadir. Sosyal
medyada WOM, uygun sekilde uygulandiginda, satiglar1 artirmak i¢in geleneksel medyanin
basarabileceginden daha fazla yatirim getirisi (ROI) saglayabilmektedir (Shankar & Li,
2013, s. 480). Sosyal medya pazarlama girisimlerin yardimei bir amaci, kullanicilarin
bilgileri arkadaslariyla paylagsmasina tesvik etmek ve yayinlanan igerigin giivenilirligini
artirmaktir (Wawrowski & Otola, 2020, s. 4). Hajli (2014), ¢alismasinda, sosyal medyanin
tiketicilerin sosyal etkilesimini kolaylastirdigini, artan gliven ve satin alma niyetine yol
actigin1 bulmustur. Benzer sekilde, Hasan ve Sohail (2021), sosyal medyadaki marka giiveni,
sosyal medya tabanli marka topluluklari, sosyal medya temelli marka farkindalig1 ve sosyal
agdaki etkilesimin tiiketicilerin satin alma niyetini olumlu yonde etkiledigini tespit etmistir.

Aspasia ve Ourania (2014) calismalarinda, gida firmalarinin pazarlama direktorlerine
gore, sosyal medya pazarlamasinin en 6nemli ii¢ faydasini; marka olusturmak, miisterileri
yeni iirlinler, yarigsmalar, 6zellestirilmis teklifler, 6diiller vb. hakkinda ger¢cek zamanli olarak
bilgilendirmek ve miisteri hizmetlerini entegre etmek oldugunu bulmustur. Ote yandan,
Michaelidou vd. (2011, s. 1156) ¢alismasinin sonuglar;, B2B KOBI’lerin sosyal medya

pazarlamasinin nedenlerini; (i) yeni miisteriler ¢ekmek (%91), (i) iliskileri gelistirmek
(%86), (iii) farkindaligr artirmak (%82), (iv) markanin ¢evrimigi iletisimini arttimak (%73), §\ -

(v)geri bildirim almak (%46) ve tedarikgilerle etkilesim kurmak (%214) olarak
siralamaktadir.

Isletme diizeyinde yatirrm ve finansal analizde sosyal medya verileri ok degerlidir (He
vd., 2016, s.74). Schroder (2021), kurumsal sosyal sorumluluk bilgilerini iletmek i¢in sosyal
medya pazarlamay1 kullanan bankalarin sayisinin zaman i¢inde arttigini bulmustur. Sosyal
medya kullanicilart bankalarla Twitter'a kiyasla Facebook'ta daha sik etkilesime
girmektedir. Nash (2019) calismasi, tiiketicilerin ana cadde moda perakendecileri hakkinda
ilham ve bilgi edinmek i¢in sosyal medyay: aktif olarak kullandiklarini ve sosyal medyadaki
aktif kullanicilarin ¢ogalmasiyla birlikte bu platformlarin tiiketici karar verme siirecleri
tizerinde giderek artan bir etkiye sahip oldugunu (ve olmaya devam edecegini) ortaya
koymustur. Ote yandan, Seo ve Park (2018) arastirmasi, sosyal medya pazarlama
faaliyetlerinin havayolunun marka degeri ve miisteri yanitlar1 tizerinde olumlu etkileri
oldugu gostermektedir. Bununla birlikte, Azhar ve Abeln (2014), birgok insaat isletmesinin
sosyal medyanin avantajlarindan yararlanmaya basladigini, ancak genel olarak insaat
alanindaki sosyal medya kullanim1 agisindan diger bircok endiistrinin gerisinde kaldigim
iddia etmektedir. Insaat isletmeleri sosyal medyay1; (i) ise alim; (ii) isletme ve/veya proje
haberlerini yayma, (iii) miisteri ag1, (iv) marka bilinirligi ve (v) yeniliklerin sergilenmesi i¢in
kullanmaktadir

6. Sosyal Medya Pazarlamasinda Karsilasilan Zorluklar

Sosyal medya, iiriin/hizmetleri arama, segme, degerlendirme ve satin alma konusunda
yeni yaklagimlar sunarak tiiketicilerin davranislarini kokten degistirmistir. Bu gelismeler,
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isletmelerin stratejilerinde biiylik degisikliklere ve yeni sorunlarla karsi karsiya kalmasina
neden olmaktadir (Majid vd., 2019, s. 3). Ornegin, ilag sirketlerinin sosyal medyay1
benimsemesinin oniindeki engellerden biri, bu sektdrdeki yiiksek diizenleme standardidir.
llag sirketlerinin, ilaglarmin olasi olumlu/olumsuz sonuglariyla ilgili izlenen herhangi bir
sosyal medya gorlismesini FDA'ya bildirmeleri gerekmektedir. Ayrica, ilaglar1 hakkinda
hastalarla dogrudan iletisimleri kontrol edilmektedir (Shankar & Li, 2013, s. 480). Odongo
(2014), elektronik sektoriindeki sosyal medya pazarlamasinin zorluklarini, sosyal medya
tizerinde kurumsal kontrol eksikligi ve basarinin 6l¢timii olarak belirtmektedir. Chikandiwa
vd. (2013), yasal ve diizenleyici konularin bankacilikta sosyal medyanin benimsenmesinin
ontindeki engeller olarak tespit etmistir. Gunarathne vd., (2018), havayolu isletmelerinin
kendilerine yoneltilen sikayetlerden yarisindan azina yanit verdigini bulmustur. Ilging bir
sekilde, havayollarinin daha fazla takipgisi olan miisterilerden gelen sikayetlere yanit verme
olasilig1 daha yiiksektir.

Gizlilik ve giivenlik endiseleri, hem firmalar hem de miisteriler tarafindan sosyal medya
kullanimina yonelik birincil tehdit olmaya devam etmektedir (Hofacker & Belanche, 2016,
s. 78). Pew Research Center 2019 raporuna gore, Amerikalilarin %79 u, verilerinin sirketler
tarafindan nasil kullanildigi konusunda endiselidir. Ayrica %81'i, kendileri hakkinda veri
toplanmasimin potansiyel risklerinin faydalarindan daha agir bastigimi ve %72’si
¢evrimici/cep telefonlarinda yaptiklarinin tamaminin veya ¢ogunun sirketler tarafindan takip
edildigine inandigin1 diisiinmektedir (Auxier & Rainie, 2019). Cisco Consumer Privacy
Survey 2019, tiiketicilerin %84 {iniin gizlilige 6nem verdigini ve %91'inin, verilerinin nasil
kullanilacagma giivenmedikleri takdirde bir sirketten satin alim yapmayacagini ve :
sirketlerin %87'sinin miisterilerinin gizlilik endiselerinden kaynaklanan satis gecikmeleri f
yasadigin1 bulmustur.

Sosyal medya pazarlama araci segimi, isletmeler i¢in baska biiylik bir zorluktur.
Gilintimiizde FaceBook, Twitter, LinkedIn, Instagram, YouTube ve daha pek ¢ok popiiler
sosyal medya platformu bulunmaktadir. Isletmeler, kampanya amaglarina, sunduklari
tirtin/hizmetlere gore gore en uygun olani akillica segmelidir (Goel & Jain, 2019, s. 2).
Sosyal medyada igerik kraldir. Dolayisiyla isletmeler yliksek kalitede gorseller/grafiklerden
olusan ilgi ¢ekici, akilda kalici igerikler olusturmali ve bunlar1 diizenli olarak paylagsmalidir
(Patel, 2022a). Orajarvi (2016), ¢alismasinda sosyal medya pazarlamasi zorluklarin bir

sirketin biiyiikliigiine ve sektoriine bagli olarak degistigini bulmustur. Ancak pazarlama
kaynaklarinin, 6zellikle de zamanin eksikligini ortak bir faktdr olarak vurgulamaktadir. Ote
yandan, sosyal medya kullaniminda teknoloji, altyap: ve giivenlik sorunlari, ¢cok sayida
sosyal medya ag1 arasindan dogru aracin se¢imi, igerik liretiminde yenilik ihtiyaci, igerik
tretim ekibinin yiiksek maliyeti, sosyal medya pazarlamasini stratejik bir iletisim ve
pazarlama araci olarak kullanacak isletmelerin iistesinden gelmesi gereken problemlerdir
(Golzadeh & Gharachorloo, 2021, s. 19).

Manifest and Smart Insights tarafindan 2018 yilinda 344 B2C ve B2B pazarlamacisiyla
yapilan ankete gore, sosyal medya pazarlamasinda karsilasilan zorluklar, yeterli personel ve
finansal kaynaga sahip olmama, resmi bir strateji eksikligi, takip¢i toplulugu olusturma ve
sonuglari izlemedir (Herhold, 2018). Michaelidou vd. (2011, s.1156) ¢aligmasinin sonuglari,
B2B KOBI’lerin sosyal medya pazarlamasinda karsilastiklar1 en biiyiik engelleri; (i) sosyal
ag sitelerinin(SNS), sirketin faaliyet gosterdigi sektdrde onemli olmamasi (%61), (ii)
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SNS'nin markalara yardimci olup olmayacagi veya nasil olabileceginin belirsizligi (%44),
(iii)calisanlarin SNS'ye agina olmamast (%32), (iv) SNS’in, zaman ag¢isindan biiylik bir
yatirim gerektirmesi (%23), (v) rakiplerin SNS kullanmamasi (%23) ve (vi) ¢alisanlarin SNS
kullanmak i¢in teknik becerilere sahip olmamasi (%]15) seklinde siralamaktadir.

Bilgi kirliligi, WhatsApp, Twitter, Facebook, Instagram, Quora veya diger sosyal ag ve
cevrimi¢i platformlardan bir parca bilgi paylasirken veya tiikketirken her birimizin her giin
karsilastig1 gergek zamanli pratik bir sorundur (Meel & Vishwakarma, 2020, s. 23). Sahte
haberlerin yayilmasi s6z konusu oldugunda, sosyal medya en 6nemli kaynaktir. Sosyal
medya 2016'dan bu yana kiiresel olarak en az giivenilen haber kaynagi olmasina ragmen,
kullanicilar giincel kalmanin bir yolu olarak sosyal aglari kullanmaya devam etmektedir
(Watson, 2021a). Statista’nin 2000 kisiyle gerceklestirdigi 2021 anketi sirasinda Kenya,
Giiney Afrika, Malezya ve Filipinler'den yanit verenlerin % 70'inden fazlasi sosyal medyay1
haber kaynag1 olarak kullandiklarini belirtmistir. Buna karsilik, Belgika, Fransa, Hollanda,
Almanya ve Japonya'da sosyal medyayr haber kaynagi olarak kullandigini belirten
kullanicilarin oram1 %40’ altinda kalmistir. Diinyanin her yerindeki sosyal medya
kullanicilarinin biiytik bir kismi, sosyal platformlara ne medya kaynagi olarak ne de haber
alma yolu olarak giivenmediklerini kabul etmekle birlikte, bu tiir aglara giinliik olarak
erismeye devam etmektedirler (Watson, 2021Db).

7. Sosyal Medya Pazarlama Stratejileri

Sosyal medya stratejisi, isletmelerin sosyal sayfalarinda yaymladig: tiim igerik i¢in ne, ne
zaman, nasil ve neden sorularina yanit veren ayrintili bir plandir. Strateji, sosyal medya

pazarlamasiin 6nemli bir bilesenidir; hedef kitleyi, ne aradiklarini, ihtiyaclarmin isletme

amaglartyla nasil Ortlistiiglini ve isletmeye nasil cekilebileceklerini anlamayi1 gerektirir
(Sirohi, 2019). Bir baska ifadede, sosyal medya stratejisi, sosyal medya hedefleri, onlara
ulagmak icin kullanilacak taktikleri ve ilerlemeyi 6l¢cmek i¢in izlenecek metrikleri 6zetleyen
bir belgedir. Sosyal medya pazarlama stratejisi, aktif olunan her platforma 6zel hedeflerle
birlikte mevcut ve planlanmis tiim sosyal medya hesaplarini da listelemelidir (Newberry &
LePage, 2021). Isletmeler, miisterilerle etkilesim kurarken, yalnizca olumlu/olumsuz
yorumlara yanit vermenin ve tekliflerini sosyal medyada savunmanin Gtesine gegmeli ve
tilketicilerle daha yakin iligkiler kurmalidir (Lepkowska-White, 2017, s. 6). Kaplan ve
Haenlein (2010, s. 66), isletmelerin 6nce miisterilerini dinlemesi ve onlarin duymak,
konusmak istedigi, ilging ve degerli bulacagi hususlar konusunda iyi bir anlayis
gelistirmeleri gerektigini iddia etmektedir.

Sosyal medya, iki yonlii bir iletisim kanali olarak tasarlanmistir ancak ¢ogu zaman
isletmeler tarafindan bir tanittm mekanizmasi olarak kullanilirken miisteriler i¢in bundan
cok daha fazlasim1 ifade etmektedir (Beese, 2016). Sprout Social’in 1062 kisiyle
gergeklestirdigi 2016 arastirmasina gore, miisterilerin %90'1 bir markayla dogrudan iletisim
kurmak i¢in sosyal medyay1 kullanmaktadir. Dahas1, miisterilerin {irtin/ hizmetlerle ilgili bir
sorunu oldugunda ilk basvurdugu yer olarak sosyal medya (%34,5) , telefon (%19,4) ve e-
postay1 (%16,1) geride birakmistir. Miisteriler i¢in ortalama yanit bekleme siiresi dort saatin
altindadir. Ek olarak, miisterilerin %75'inin iyi bir deneyimi kendi profillerinde
paylasacagini, %30’u ise yanit alamazlarsa rakip isletmeyi tercih edecegini bildirmistir
(https://sproutsocial.com/, 2016). Ote yandan, miisteriler sosyal medyada yenilikleri,
arkadaslarinin ve takip ettikleri kisilerin neleri sevip sevmediklerini 6grenmek ve
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arkadaslarindan onay almak istemektedir. Dolayisiyla isletmeler, ¢evrimici ortamda seffaf

ve diiriist olmaya Ozen gostermeli ve anonim hesaplar kullanmaktan kagimmalidir
(Lepkowska-White, 2017, s. 6).

Insanlar, duyduklari bilginin ii¢ giin sonra sadece %10'unu akillarinda tutarken, ilgili bir
gorselle eslestirildiginde bu oran %65'e ¢ikmaktadir (Medina, 2022). Fotograflar ve
videolar, takipgilerle etkili bir sekilde iletisim kurmak isteyen pazarlamacilar i¢in giiclii
araglar haline gelmistir. Alakali gorsellere sahip icerikler, gorsel icermeyenlere gore %94
daha fazla goriintiilenmektedir. Iceriklere gorsel eklemek yalnizca etkilesimi artirmakla
kalmaz, ayn1 zamanda markanin hikaye anlaticiligina da katkida bulunur. Hikaye anlatimi
yoluyla, markalar temel degerlerinizi tanitabilir ve miisterilerin duygularina dokunmak daha
derin bir etkilesim saglayabilir (Beese, 2016). Videolar, yaygin sorunlar1 agiklamak ve
tiriin/hizmetin sunabilecegi ¢oziimleri gostermek i¢in oldukca faydalidir. Acilis sayfasina
video eklemek, doniisiimleri %86 oraninda arttirabilmektedir. Videolarin markanizin genel
imaj1 ve degerleriyle uyumlu olmasi 6nemlidir (Patel, 2022b). Ek olarak, tiiketicilerin %67'si
bir liriin gorselinin kalitesinin bir {iriinii secerken ve satin alirken ¢cok 6nemli oldugunu
belirtmektedir (Bullas, 2017).

Basarili bir sosyal medya pazarlama stratejisi olusturmanin ilk adimi, amaglar ve
hedefleri belirlemektir. Hedefler olmadan basariy1 ve yatirim getirisini (ROI) 6lgmenin
hicbir yolu yoktur. Hedefler, 6zel, ol¢iilebilir, ulagilabilir, ilgili ve zamana bagli (S.M.A.R.T)
olmalidir. Ardindan hedef kitle derinlemesine analiz edilmeli ve hangi sosyal medya aracinin
kullanilacag belirlenmelidir (Newberry & LePage, 2021). Bununla birlikte, ilgi ¢ekici igerik
iiretme, sosyal medya kanallarinin hangilerinin ¢alisip ¢alismadigimi inceleme ve gerekli £ »
iyilestirmeleri yapma, metrikleri (hashtag performansi, gonderilere kag kisinin eristigi, \\ -
tiklama oranlar1 vb.) belirleme ve diger departmanlar1 pazarlama kampanyasina dahil etmek
diger dikkat edilmesi gereken noktalardir (Barnhart, 2021). Ayrica, Influencer ortakliklar
diger dikkat edilmesi gereken noktalardir (Herhold, 2018). Bununla birlikte Newlands
(2017), basarilt bir sosyal medya pazarlamas: i¢in asagidaki noktalara dikkat edilmesi
gerektigini vurgulamaktadir (Newlands, 2017):

e Canl yayinlar1 ve podcastlar1 kullanarak miisterilerle etkilesim kurmak, onlara
ilham vermek, akilda kalic1 igerikler olusturmak,

e Yalnizca iirlinleriniz veya hizmetler hakkinda bilgi vermek yerine haber degeri
tastyan bilgileri paylagsmak,

e Kullanicilara sorular sormak, begeniler ve paylasimlar yoluyla gonderilerle
dogrudan etkilesim kurmalarini istemek,

e Etkili bir igerik pazarlama stratejisi olusturmak,
e Miisteriler icin kisisellestirilmis bir deneyim yaratmak,
e Sohbet robotlarini kullanmak.

8. Sonuc¢

Ik kez 2004 y1linda tanitilan sosyal medya pazarlamasi, giiniimiizde moda, saglik, turizm
ve bir¢ok alanda faaliyet gosteren isletmeler tarafindan artarak kullanilmaya devam
etmektedir. Sosyal medya, ¢ift yonlii iletisime izin vermesi, kullanicilarin olusturulan icerige
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katkida bulunmasini ve ¢evrimigi topluluklara katilmasini saglamasi bakimindan geleneksel
pazarlama iletisim metotlarindan ayrilmaktadir ve en popiiler ¢evrimici etkinliklerden
biridir. Ayrica sosyal medya, miisterilerin yeni {iriin ve hizmetleri kesfetmeleri i¢in de en
ideal araglar arasindadir. Bununla birlikte, en genel tanimiyla sosyal medya pazarlamasi,
isletmelerin Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn gibi sosyal ag siteleri araciliiyla
yaptig1 pazarlama faaliyetleridir.

Sosyal medya pazarlamasi, isletmelerin; miisterileriyle daha etkilesimli iliskiler
kurmasina, miisterilerinin ihtiyaclarim1 daha 1iyi anlamasmma ve gergek zamanlh
tepkileri/yorumlarin1 6lgmesine, uygun maliyetle daha fazla miisteriye ulagabilmesine,
cevrimici topluluklar ve sadik misteriler olusturabilmesine, miisterilerinin/potansiyel
misterilerinin iletisim bilgilerini daha kolay toplayabilmesine olanak tanimaktadir. Bununla
birlikte, ¢alisanlarin sosyal medya pazarlamasi i¢in yeterli bilgiye sahip olmamasi, ilgi ¢ekici
icerik olusturma ve diizenli olarak paylagsma, sosyal medya pazarlamasinin ¢ok fazla zaman
harcamay1 gerektirmesi, teknik ve alt yap1 eksiklikleri, uygun sosyal medya pazarlamasi
aracinin se¢imi, miisterilerin gizlilik konusundaki endiseleri de isletmelerin sosyal medya
pazarlamasini kullanirken {istesinden gelmesi gereken zorluklar arasindadir.

Literatiirde perakende sektoriinde sosyal medya pazarlamasiyla ilgili yapilan caligsmalar
incelendiginde, sosyal medya pazarlamasinin; miisteri sadakatini ve marka bagliligini
arttirdigi, miisterilerin satin alma niyeti {izerinde dogrudan bir etkisi oldugu, pazarlama
maliyetlerini 6nemli dl¢lide azalttigi, tirlin/hizmetlere talebi, marka bilinirligi ve satiglart
arttirdifn goriilmiistiir. Ote yandan, sosyal medya pazarlamasinin ¢alisanlar tarafindan daha
1yl anlagilmasi ve kullanilmasi i¢in daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Yapay
zeka teknolojisinin sosyal medya pazarlamasinda uygulanmasi, sosyal medya
pazarlamasinin miisterilerinin e-ticaret aligverisleri lizerindeki etkisi, sosyal medya
pazarlamasi ve veri gizliligi iliskileri gelecekteki aragtirmalar i¢in onerilmektedir.
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Extended Summary

The internet, one of the greatest innovations of the last century, has created a radical
change in people’s lives and has enabled social media to emerge as one of the most important
marketing platforms. Today, the popularity of social networking sites and social media has
increased globally. Online social networks have profoundly influenced the dissemination of
knowledge by making it incredibly easy to share and learn on the Internet. The digital nature
of the web has allowed e-retailers to quickly collect and analyze customer data at low cost
and provide unique content directly relevant to each customer. Furthermore, with regard to
online retail activities, social media has caused major changes in customer behavior by
introducing new approaches to searching, selecting, evaluating and purchasing
products/services. With social media playing an increasingly significant role around the
world, social media marketing has become one of the key areas of online marketing
initiatives today.

Social media marketing, which was first introduced in 2004, continues to be increasingly
used by businesses operating in fashion, health, tourism, and many fields today. Social media
marketing, in its most general definition, is the marketing activities of businesses through
social networking sites such as Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn. On the other hand,
social media differs from traditional marketing communication methods in that it allows
two-way communication, allows users to contribute content and participate in online
communities, and is one of the most popular online activities. In addition, social media is
among the most ideal tools for customers to discover new products and services. Social
media marketing is changing the way businesses market by transforming customers from
passive buyers of information into active users and distributors of information. \

Social media marketing allows businesses to establish more interactive relationships with
their customers, better understand their customers' needs and measure real-time
reactions/comments, reach more customers at an affordable cost, build online communities
and loyal customers, However, some of the difficulties that businesses must overcome when
using social media marketing are as follows: Employees don’t have enough knowledge for
social media marketing, creating and regularly sharing interesting content, social media
marketing requires a lot of time, technical and infrastructure deficiencies, selection of the
appropriate social media marketing tool and customers' privacy concerns.

There are many tools that businesses use in social media marketing. However, the most
commonly used tools are blogs, microblogs, co-creation, social bookmarking, content
communities, social networking sites, and virtual worlds. Blogs are a regular record of
thoughts, ideas, or experiences shared on the internet for others to read. Microblogging
allows businesses to share shorter content faster and provide information on breaking news
and other important updates. Social networking sites allow users to create a personalized
profile with information such as date of birth, hobbies, preferences, educational background,
interests, and communicate with others. Content communities are sites that allow users to
share multimedia content. Virtual worlds are an electronic environment that visually mimics
physical spaces, where people can interact with each other and with virtual objects, and
where people are represented are by animated characters. Social bookmarking is a very
convenient way to access a compiled bookmark list from various computers, manage large
volumes of bookmarks and share bookmarks with people. Social bookmarking sites help
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build backlinks, improve search engine rankings of blogs or websites, and increase traffic.
Co-creation is the process of engaging customers in value creation as customers transform
from passive customers to active participants.

A social media strategy is a detailed plan for all the content businesses post on their social
pages, answering the what, when, how and why questions. When interacting with customers,
businesses should go beyond just responding to positive/negative reviews and build closer
relationships with consumers. Furthermore, businesses should take care to be transparent
and honest online and avoid using anonymous accounts. Photos and videos have become
powerful tools for marketers who want to communicate effectively with customers. Content
with relevant images gets more views than those without images. Videos are very helpful in
explaining common problems and demonstrating the solutions the product/service can offer.

The first step in creating a successful social media marketing strategy is to set goals and
objectives. Then, the target audience should be analyzed in depth and, it should be
determined which social media tool to use. In addition, producing interesting content,
examining which social media channels are working and making necessary improvements,
determining metrics (hashtag performance, click-through rates, etc.) and involving other
departments in the marketing campaign are other points to consider. On the other hand, when
the studies on social media marketing in the retail sector are examined in the literature, it’s
seen that social media marketing increases product/service demand, brand awareness, sales
and brand loyalty, directly affects customers' purchases and significantly reduces marketing
costs. However, more research is needed or a better understanding and use of social media

marketing by employees. The application of artificial intelligence technology in social media
marketing, the impact of social media marketing on customers' e-commerce shopping, social %\

media marketing and data privacy relationships are suggested are for future research.
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Teknoloji, saglik sektoriinde hayati " bir rol
oynamaktadir. Bunun sonucunda dijital saglik
hizmetleri ivme kazanmakta ve oyunlastirmanin
teshis, koruyucu, tedavi edici ve palyatif bakim igin
hastalar 've hasta olmayanlar i¢in kullanimim
gindeme getirmektedir. Oyunlastirma, saglik
sektoriinde egitim amagli, hasta izleme, tibbi uyum
ve mesleki egitim i¢insde uygulanmaktadir. Dijital
saglik oyunlari, hizli ve kolay erisilebilirlikle genis
bir kitleye hitap edebilir uygulamalar olsalar da
heniiz kullanicilarm uzun vadeli motivasyonunu ve
katilimini saglayacak kadar yetkin/degiller. Bu
calisma dijital saglik oyunlarinin
smiflandirilmasina, uygulama alanlarina, basarili
dijital saglik oyunlarina katkidasbulunan stratejilere
ve faktorlere ve bunlarin saglik davranisi degisikligi
tizerindeki etkilerine odaklanmaktadir.

Anahtar  Kelimeler:, Dijital ~Saglik Oyunu,
Oyunlagtirma, lyilik Hali;. Kronik Hastaliklar,
Saglik Davranist.

ABSTRACT

Technology plays a vital role in the healthcare
industry. Consequently, digital healthcare is gaining
momentum, which brings forth the usage of
gamification = for predictive/preventive  care,
diagnosis, therapy and palliative care for patients
and non-patients. Gamification is also applied for
educational purposes, patient monitoring, medical
adherence and professional training in the health
sector. Digital health games promise to address a
broad audience with quick and easy accessibility but
are not competent enough to ensure users' long-term
motivation and engagement. This paper focuses on
the classification of digital health games, their
implementation areas, the strategies and factors that
contribute to successful digital health games and
their effects on health behaviour change.

Keywords: Digital Health Game, Gamification,
Well-Being, ChronicDiseases, Health Behaviour.
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1. Introduction

Technology plays a vital role in the healthcare industry as we know it. It transforms the
methods, techniques and procedures and perspective as well. This, being the case, the
common practice of visiting a doctor just when someone is ill is gradually vanishing, and
digital healthcare is gaining momentum. It would be correct to say that today's health sector
is digital. There is no denying the prevalence of various imaging techniques, including x-
rays, MRI, CT, ultrasound scans, and much more. In fact, modern medical imaging content
is almost entirely high-tech and wholly digital (Mestress, 2017, p. 3). These advancements
also bring forth the use of digital games and the term "gamification" for healthcare and well-
being, which is simply defined as the use of game elements in a non-game context.
Gamification appears to be a successful method in many areas of human life. It is used
widely in education, enterprise, military, design and health. People's motivations are boosted
by games or other entertaining components. Consequently, it becomes simpler to carry out
demanding and challenging tasks via games (Maturo and Moretti, 2018, p. 1).

Health-related gamification trends have grown more quickly and extensively. On the one
hand, this situation is mainly a result of changes in major health risks that have happened in
recent decades at least in Western cultures where the primary health issues are no longer
classic, pre-modern dangers like starvation, poor water quality, and indoor air pollution, but
rather issues brought on by the modern world itself. Today the leading cause of death is
chronic diseases. Sedentary behaviour, stress, excessive drinking and cigarette use, high
intake of energy-dense foods other unhealthy behaviours and lifestyles are regarded as major
risk factors, which result in high blood pressure, high blood glucose, high cholesterol and
obesity (Johnsons et al., 2016; Maturo and Moretti, 2018, p. 1). According to the National £\
Center for Chronic Disease Prevention and Health Promotion (NCCDPHP) "90% of the
nation's $4.1 trillion in annual health expenditures are for people with chronic and mental
health conditions". Therefore, in this case, a strategy may be to encourage the participants
to adopt healthier behaviours, which digital health games can facilitate. With this aim,
gamification is used to create web applications with the potential to better facilitate and
incentivize self-management in people with chronic conditions. Persuasive technologies that
monitor, self-track, and provide feedback on behaviour and facilitate social support are
leveraged (Miller et al., 2014; Orji, 2016). Interactive video games appear to be an effective
tool for promoting lifetime physical activity (Christie and Trout, 2007). In addition, digital
health games also have a place in the literature on health informatics as a method of
enhancing care. It is used to investigate how healthcare professionals use data to design their
work for the patient, their institution and professional identity (Wallenburg and Ball, 2018).

According to 2016 data, the size of the digital health market, including health IT, mobile
health wearables, EHR/EMR, personal genomics, population health management, medical
imaging, telehealth and gamification in healthcare is more than 275 billion, and it is
estimated that the market will exceed 710 billion dollars in 2025. The digital health market's
share of gamification in healthcare was calculated as 16 billion dollars as of 2016. It is
estimated that this figure will reach 40 billion dollars in 2024 (Capgemini, 2018).
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2. Conceptual Framework

2.1. Digital Games and their Status in the Health Sector

Games have existed throughout human history. They are divided into two categories in
the literature: traditional and digital games. While the games assessed on the traditional game
idea involve more movement and physical exercise, it is evident that the games under the
digital game concept involve more mental engagement than physical activity (Hazar and
Hazar, 2017). Digital gaming includes various activities done using an electronic device in
an online or offline setting, both alone and as a team (Esposito, 2005). In other terms, the
definition of a digital game is a game that offers realistic simulation, dynamic pictures, and
sound effects (Liu and Chen, 2013). It would be appropriate to look at the definition of health
in order to decide whether the usage of games is beneficial in the health sector. The general
definition of health is perceived as being free of illness or injury. However, World Health
Organization (WHO) makes an extensive definition and defines it as: "Health is a state of
complete physical, mental and social well-being and not merely the absence of disease or
infirmity”. Gamification's primary goal is to encourage participants to commit to and
maintain engagement in desired behaviour. Gamification, in particular, piques users' interest
in friendly competition and social interaction to produce motivators for making lifestyle
changes. Successful products combine these game tactics for incentive with a compelling
user experience (Deloitte, 2016). Thus, it may be inferred that the games dealing with healthy
habits such as physical exercise may be used in e-health along with the games dealing with
disease management and professional training.

The games used in the health sector may be named as "serious games". Even though there

is no single definition for serious games, it is stated on the web page of Victoria State

Government that:

“It is widely accepted that a serious game in an educational setting is considered to be
a purposeful learning environment that targets key curriculum areas for explicit learning.
Serious games are games or game-like interactive systems developed with game
technology and design principles for a primary purpose other than pure entertainment.”

The lines above suggest that serious games involve pedagogical aims rather than
providing fun. The designer of the game, plans to achieve cognitive and behavioural
changes, which are also among the focus of e-health. Wattanasoontorn et al. (2013) explain
that all games consist of five components: Rule/Gameplay, challenge, interaction, explicit
objective and implicit objective. It is essential to mention that serious games have implicit
objectives, whereas commercial games have an explicit objective, which may be named as
entertainment. Implicit objectives include skill improvement, gaining knowledge and more
experience, physical improvement and recovery (Wattanasoontorn et al., 2013).

2.2. Gamification Strategies for Promoting Behavioural Changes for Well-being in
Health

Seven core ingredients of gamification have been identified to trigger behavioural
changes in health, which are listed in Table 1. The first six are common strategies that are
used in most fields and serious games. However, fun is neglected from time to time, which
is an essential element of gamification. In other words, the mixture of components that give
a product its entertaining and engaging qualities is the persuasive architecture of
gamification. If you eliminate some of these essential components, the product becomes dull,
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and the magic happens once they are reintroduced. Therefore, it is vital to include the fun
factor among the others (Cugelman, 2013):

Table 1

The persuasive architecture of gamification and its 7 persuasive strategies

Strategy Definition

Target setting Committing to a target’s accomplishment

The ability to overcome obstacles Growth, learning, and development

Giving performance feedback Constantly getting feedback from the experience

Reinforcement Earning rewards, evading punishments

Compare improvement Tracking one's own and other people's improvement
Monitoring progress with self and others

Social interaction Interacting with others

Fun and engagement Acting out a different world

2.3. Key Factors Related to the Success of Gamified Products
Researchers and business professionals have identified three key factors that influence
the success of gamified products (Deloitte, 2016):

The Fun factor: Effective health games should encourage patients to fulfil their objectives in
a pleasant manner. Therefore, games must have objectives that players can relate to and are
motivated to pursue.

The Friends factor: Games can also have features that let players challenge other competitors
and enter competitions in order to incite competitive motivation.

The Feedback Factor: Individuals can actively personalize their profiles and follow their [
medical histories by consistently tracking their health state. The two-way messaging and fast %\ -
feedback features instruct patients on good habits and the negative effects of harmful ones.
Gamification software should also provide easy-to-use menus and concise explanations of
difficult medical words and conditions in order to boost adoption rates and foster long-lasting
interactions.

The strategies defined in section 4 and this section are complementary for ensuring the
success of e-health games.

2.4. Classification of Digital Health Games

Games have different requirements, objectives, and instruments depending on how they
intend to influence the patient experience. They can be applied in predictive/preventive care,
diagnosis, therapy and palliative care. A taxonomy for health games was created by the
Games for Health Project, a project that established a network of experts and academics in
the games for the health sector. Preventative, Therapeutic, Assessment, Education and
Training, Informatics, and Production are the taxonomy's primary categories. Additional
details about the games for health classification are provided in Table 2. (Ben Sawyer,
Digital, Inc. & Games for Health Project, as cited in Hall and Marston, 2014):
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Table 2

The games for health taxonomy

Personal Professional Research/ Public health
practice academia
Preventative Health assets: Patient Data collection Public health policy

PERMA, communication and social awareness
exergaming, campaigns
stress, nutrition
Therapeutic PT/OT Pain distraction Virtual humans First responders
sensorimotor cyber psychology
rehabitainment disease
disease management
management
Assessment Self-ranking Measurement Inducement Interface/visualization
Education First aid, patient Skills/training Recruitment Management sims
and training education
health literacy
Informatics Personal health Electronic medical ~ Visualization Epidemiology
record (PHR) record (EMR)
Production Personal data Biotech Biotech Large-scale data
collection manufacturing and  manufacturing collection and
quantified self design and design monitoring

A similar taxonomy is given in Deloitte's report (2016) with a brief description of each
game, which clarifies the type of the game with the appropriate healthcare area. The

taxonomy is demonstrated in Table 3.

Table 3

Type of Digital Health Games and Descriptions (Deloitte, 2016)

Type of
Game Healthcare Field Aim Usage and Feature
Educational Diagnosis provide information  spreading knowledge and educating others
Palliative Care on health-related about certain illnesses, epidemics,
topics symptoms, etc.
Engagement Diagnosis prevent unhealthy triggering heathy behaviour by holding
conduct users responsible for their choices, we can
encourage
promoting active engagement in the
diagnosis of illnesses
Therapy Palliative Care assist the enhancing the reward system and neural
management of pathways that produce pleasant feelings in
serious illnesses patients in order to increase their resistance
to numerous chronic diseases.
Patient Diagnosis track users' health competing with other users over KPIs and
Monitoring  Palliative Care status publicizing accomplishments on social
media channels.
diagnosis of disorders, mostly behavioural.
Medication  Preventive Care motivate patientsto  earning points for following medication
Adherence Palliative Care follow their schedules, responding to questions about
prescribed various diseases, and having prescriptions

medication schedule

filled.

Professional
Training

Predictive/Preventive
Care

Diagnosis

Therapy

Palliative Care

tutor medical
personnel

performing duties in a gamified space
based on experimenting with various
outcomes via trial and error.
development and sharpening the skills of
medical students' and practitioners' (e.g.,
robotics surgery).
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As stated by Wattanasoontorn (2013), it is also important to mention the classification of
e-health games in terms of "player", which refers to both the patient and non-patient. The
difference lies in the objectives. The objectives for the patient may be listed as follows:

Health monitoring

Detection

Treatment

Rehabilitation

Education for self/directed care

On the other hand, the objectives for the non-patient focus on two areas:

e Health and wellness: Focus on lifestyle issues
e Training and simulation: Target professionals and non-professionals.

Health
Monitoring

Health and
Wellness

Clinical
Detection

I'reatment
I'herapy

Serious
Game

Training

Professional

i »
Rehabilitation Education Training
- e \ P e :

Self Care on-Professional

Figure 1. Classification of serious games for health by player (Wattanasoontorn et al., 2013)

2.5. Pros and Limitations of Digital Health Games

Digital health games embody significant advantages along with several limitations and
disadvantages. Table 4 (Johnson et al., 2016; Deloitte, 2016) provides a brief summary of
the reasons why gamification may be useful for changing health behaviours in the present as
well as the limitations it carries.

Table 4
Pros and Limitations of Digital Health Games
Pros Limitations
Provide intrinsic motivation Sustainability of motivation is challenging: Users
lose interest quickly.
Provide instant feedback Embody extrinsic rewards: lead to short-term
engagement.
Have broad accessibility through mobile technology  Difficult to ensure medical data security and patient
and ubiquitous sensors privacy.
Bear broad appeal: game elements become more Many obstacles occur while creating efficient IT
approachable and attainable to extensive audiences  healthcare systems: IT healthcare system
within each day. certification procedures are time-consuming and
expensive.
Have broad applicability: main chronic health High cost of game design

hazards include exercise, a healthy diet and weight
management, adherence to medicine, therapy,
mental health, drug usage, and patient involvement
in chronic diseases like diabetes or cancer.
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Fit everyday life
Support well-being: generate positive experiences
and emotions; foster a feeling of accomplishment.

2.6. Health Behaviour Improvement Studies on Digital Games

As a part of the health promotion activity, health behaviour improvement is one of the
main topics in healthcare. This is mainly due to increasing healthcare costs, which lead
health policymakers to explore a rational way to curb costs. In this perspective, self-care is
the most efficient and cheapest alternative. Since gamification is one of the most effective
tools to change behaviour, it may be used in self-care and as a favourable impact on the
healthcare sector as well (Hamari et al. 2014).

Several studies on digital health games/ serious games have been conducted so as to
determine their scope and effectiveness in healthcare. These studies comprise professional
and non-professional healthcare treatment of children and elderly, and a wide range of other
healthcare areas. They may be listed as follows:

A study by Tomaselli et al. showed that gamification successfully instructs attentive,
economical care to Emergency (EM) patients. The study depicts that gamification is an
enjoyable and interesting option that ought to be used more frequently in EM educational
formats. They developed a game named the Price is Right to teach cost-awareness to resident
emergency physicians.

Another significant study is completed by Michmizos and Krepse (2012), who facilitated 0

the use of serious games for children with Cerebral Palsy disease during robotic therapy. |
They found that serious games facilitate training of the damaged ankle in Dorsi-plantar
flexion and inversion-eversion by being visually led and evoked, easy to play, and portable.
The usage of serious games for the treatment of younger people is not limited to this. Parisod
(2018) for instance, worked on the development and evaluation of the feasibility of a health
game intervention, which supports tobacco-related health literacy in 10 to 13-year-old early
adolescents. She found strong evidence between video games and promoting physical
activity. In addition, Hu et al. (2014) employed serious game and gamification techniques to
help the management of paediatric obesity. They created a children's social network game,
in which the system primarily uses behaviour treatment, giving parents and kids access to
two different types of user terminals, informing parents scientifically and teaching children
about obesity within the game frame. Knoll and Moar (2012), on the other hand, looked into
how digital health games encourage young diabetic users to take care of their condition on a
daily basis.

As for the elderly, Hartin et al. (2014) developed a smartphone app with gamification
components to motivate older persons with Alzheimer's disease and monitor their
behavioural improvement. They discovered positive findings about behavioural change.
Another research with regard to the physical fitness of the elderly is conducted by Brauner
et al. (2013). They investigated the relationship between ExerGames (Fitness games) and
physical fitness. They observed a generally positive impact on pain perception after the
Exergame intervention. Physical rehabilitation via gamification is studied by Madeira et al.
(2014) and Schonauer et al. (2011). They utilised Natural User Interface (NUI) tools like
Microsoft Kinect as well as gamification and found that patients were optimistic about the
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game and relished training with the game. Exergames can help people improve their
motivation, confidence, and comprehension of physical activity. It is probable that these
games will have a good impact on young people's knowledge, abilities, attitudes, and habits
regarding health and physical activity (Charikleia et al., 2011). ExerGames are employed in
a variety of settings, including rehabilitation programs and fitness plans similar to personal
trainers (Malaka, 2014).

Management of chronic diseases, treatment of patients with motor difficulties and
cervical cancer may be listed among other areas in which studies on gamification have been
administered. For instance, Miller et al. (2016) concluded that gamification might be used
to create applications that could better support self-management in people with chronic
diseases. Furthermore, according to Martins et al. (2015) serious games are practical tools
for patients with motor difficulties to motivate them to continue receiving treatment. As for
cervical cancer, Nirmal et al. (2013) developed a digital health game to inform women about
(HPV)/cervical cancer prevention and treatment. Ninety per cent of users thought the game
was a better teaching tool than the established ones.

Aforementioned, gamification is effectively used by non-patients for prevention of
diseases and enhancing health and fitness. Namely, Zhao et al. (2016) investigated the
feasibility and possible benefits of using wearables to gamify health and fitness. Similarly,
a smartphone application was created, which aimed at influencing users' behaviour through
engagement in a group. It was built so as to demonstrate the utility of persuasive technology
in altering users' eating habits and encouraging a healthy lifestyle. It also depicts how
gamification can be used as a motivational trigger (Pereira et al., 2014).

According to research, games can benefit the brain. Puzzles such as jigsaws, crosswords, '
and number puzzles have been revealed to improve cognitive performance in the elderly.
Meanwhile, numerous studies have discovered that board games, chess, checkers, and other
analogue games can boost the processing of the brain and memory (Li, 2021)

A combination of proper digital game use and other play therapy interventions can
significantly improve the therapeutic process's connection, relationship, treatment
progression, evaluation, comprehension, motivation, and enjoyment (Stone, 2020).

Gamification may also be applied successfully for social interaction. Chen and Pu (2014)
investigated the effects of gamification methods on social interaction, such as playing
together. The results depicted that users engaged more in physical activities while in a group.
They also found a positive correlation between physical activity and the number of messages
the users exchanged in the group. Likewise, Prada-Dominguez et al. (2014) suggested an
application for tracking lower member physical activity while the user engages in certain
movements inside a gamified system. The system includes point incentives that rise or fall
in proportion to how well or poorly the routine is carried out. It was concluded that by
utilizing gaming mechanics for physical exercise, it is possible to overcome issues such as
lack of motivation and subjective evaluations. In addition, the created software is easily
adaptable to exercises for the upper body as well, since it defines exercise mechanics that
have been verified with a healthcare professional. Lastly, Sardi (2017) examined the
gamification components and functions of the available mobile blood donation applications.
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3. Conclusion

It may be stated that gamification trends relating to health have expanded more quickly
and significantly in the last decade. Undoubtedly they will continue to have a prominent
place in the health sector with the advancements in technology and the busy and demanding
lifestyle of today. The individual of the modern world either suffers from chronic diseases
such as diabetes, cancer and heart disease or attempts to engage in various prevention
methods. Thus, digital health games are useful for both patients and non-patients. Today,
individuals do not only aim to be free from illnesses, but they also wish to attain an overall
condition of mental, bodily, and social welfare. E-health games seem to address all these
issues with the fields of healthcare they offer. They incorporate a large scope of areas from
education and professional training to prediction, therapy, patient monitoring, medication
adherence, rehabilitation and assessment. They offer significant health behaviour change;
which contributes to the well-being of the person and the functioning of the health sector.
Studies demonstrate that they have proved to be beneficial for all the groups in the society;
the young and the elderly. They are beneficial in professional treatment as well as non-
professional treatment in a wide scope of areas. Their accessibility and engaging design
motivate users easily. Instant feedback and promotion of positive feelings contribute to their
success as well. Nevertheless, it is challenging to establish the continual commitment of the
users. If the dedication of the user is provided, digital health games may be used to increase
awareness, encourage the participants to adopt healthier behaviours and develop the self-
management skills of patients with chronic diseases. It would also benefit policymakers to
consider digital health games in health promotion activities. Research in this area should be
encouraged, and the results should be compared. When cost-effective alternatives are
proposed, the governments should encourage them.

Digital games will facilitate more creative solutions to develop and adopt positive health
behaviour in the near future. The important thing is to support best practices that can lead to
permanent solutions.
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Genisletilmis Ozet

Teknoloji, saglik sektoriinde hayati bir rol oynamaktadir. Bunun sonucunda dijital saglik
hizmetleri ivme kazanmakta ve oyunlastirmanin teshis, koruyucu, tedavi edici ve palyatif
bakim i¢in hastalar ve hatta saglikli bireyler i¢in de kullanimini giindeme getirmektedir.
Oyunlastirma, saglik sektoriinde egitim amagli, hasta izleme, tibbi uyum ve mesleki egitim
icin de uygulanmaktadir. Dijital saglik oyunlari, hizli ve kolay erisilebilirlikle genis bir
kitleye hitap edebilir uygulamalar olsalar da heniiz kullanicilarin uzun vadeli motivasyonunu
ve katilmim1 saglayacak kadar yetkin degildir. Bu calisma dijital saglik oyunlarmin
siniflandirilmasina, uygulama alanlarina, basarili dijital saglik oyunlarina katkida bulunan
stratejilere ve faktorlere ve bunlarin saglik davranisi degisikligi iizerindeki etkilerine
odaklanmaktadir. Dijital saglik oyunlarinin kullanimini ve basitge oyun 6gelerinin oyun disi
bir baglamda kullanimi olarak tanimlanan saglik ve esenlik i¢in "oyunlastirma" terimini de
giindeme getirmektedir. Oyunlastirma, insan yasaminin bir¢ok alaninda basarili bir yontem
olarak kullanilmaktadir. Egitimde, isletmecilikte, tasarimda ve saglikta yaygin olarak
kullanilmaktadir. Insanlarm motivasyonlar, oyunlar veya diger eglenceli bilesenler
tarafindan artirilabilir. Sonug olarak, oyunlar aracilifiyla hos olmayan gérevlerin {istesinde
rahatlikla gelinebilir.

Gelisen diinyamizda saglik ile ilgili risk faktorleri de degisim gostermistir. Artik baglica
6lim nedenleri arasinda kronik hastaliklar da sayilmaya baslanmistir. Hareketsiz yasam,
stres, asir1 alkol ve sigara kullanimi, yiiksek enerjili gida alimi ve diger sagliksiz davraniglar
ve yasam tarzlari, yiiksek tansiyon, yiiksek kan sekeri, yiiksek kolesterol ve obezite gibi |
saglik problemlerine yol agmaktadir. Ulusal Kronik Hastaliklart Onleme ve Saghigi ’
Gelistirme Merkezine (NCCDPHP) gére "Amerika’da yillik 4,1 trilyon dolarhk saglik t\ -
harcamasinin %901 kronik ve zihinsel saglik sorunlari olan kisiler i¢in yapilmaktadir".
Dolayisiyla boylesi bir durumda dijital saglik oyunlart olumlu saglikli davranislari
kazanmaya yardimci olabilir. 2016 verilerine gore dijital saglik pazarinin biytkligi 275
milyarin iizerinde olup, 2025 yilinda pazarin 710 milyar dolar1 asacag1 tahmin edilmektedir.
Dijjital saglik pazarinin igerisinde oyunlagtirma paymm 16 milyar dolar oldugu
hesaplanmaktadir. Bu rakamin 2024 yilinda 40 milyar dolara ulasacagi tahmin edilmektedir.
Dijital oyun hem tek basina hem de ekip olarak ¢evrimici veya ¢evrimdisi bir ortamda

elektronik bir cihaz kullanilarak yapilan ¢esitli etkinlikleri igermektedir. Diger bir deyisle
dijital oyun tanimi gergekgi simiilasyon, dinamik resimler ve ses efektleri sunan oyunlardir.
Oyunlastirmanin temel amaci, kullanicilart istenen davranisa bagl kalmaya ve bu davranisi
siirdiirmeye tesvik etmektir. Ozellikle oyunlastirma, yasam tarz1 degisiklikleri saglama ve
kisileri motive etmek i¢in rekabet ve sosyal etkilesimle kullanicilarin ilgisini ¢cekmektedir.
Boylece, hastalik yonetimi ve mesleki egitim ile ilgili oyunlarin yani sira fiziksel egzersiz
gibi olumlu saglik davranisi gelistiren oyunlarin da e-saglikta kullanilabilecegi sonucuna
varilabilir. Saglik sektoriinde kullanilan oyunlar genellikle "ciddi oyunlar" olarak
adlandirilir. Ciddi oyunlar, temel olarak eglence disinda kullanilan, oyun teknolojisi ve
tasarim ilkeleriyle gelistirilen oyunlar veya oyun benzeri etkilesimli sistemlerdir.

Aragtirmacilar, oyunlastirilmis tiriinlerin basarisini etkileyen ti¢ temel faktor belirlemistir:
Eglence faktorii: Etkili saglik oyunlari, hastalart amaglarini hos bir sekilde gerceklestirmeye
tesvik etmelidir. Bu nedenle oyunlarin, oyuncularin iligski kurabilecekleri ve takip etmeye
motive olduklar1 hedeflere sahip olmasi gerekir. Arkadas faktorii: Oyunlar, oyuncularin
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diger rakiplere meydan okumasina olanak saglamali ve rekabet¢i motivasyonu tesvik
etmelidir. Geribildirim Faktorii: Bireyler, saglik durumlarin siirekli takip ederek profillerini
kisisellestirebilmeli ve tibbi ge¢mislerini takip edebilmelidirler. iki yonlii mesajlasma ve
hizl1 geri bildirim ile hastalar iyi aligkanliklarin faydalar1 ve kotii aliskanliklarin ise olumsuz
etkileri konusunda bilgilendirilebilmelidir. Oyunlar, kullanicit dostu meniilere sahip olmali,
tibbi kelimeler ve uygulamalar hakkinda kisa bilgiler saglamalidir. Boylece oyunlar,
kullanicilar tarafindan benimsenecek ve uzun siireli etkilesimler tesvik edilecektir. Dijital
saglik oyunlari, etkilemeyi amagladiklar1 grubu bagl olarak smniflandirilabilir. Ornegin;
koruyucu bakim, teshis, tedavi ve palyatif bakimla ilgili uygulamalar. Oyunlar ayrica hasta
ve hasta olmayanlari kapsayan "oyuncular" agisindan da siniflandirilabilir. Hastaya yonelik
hedefler su sekilde siralanabilir: Sagligin izlenmesi, algi, tedavi, rehabilitasyon, kendi
kendine bakim; hasta olmayanlar icin ise hedefler iki alana odaklanir: Saglik ve zindelik:
yagsam tarzi konularina odaklanir. Egitim ve simiilasyon: saglik profesyonelleri ve diger
calisanlar icindir. Saglig1 gelistirme faaliyetinin bir parcasi olarak, saglik davranislarinin
tyilestirilmesi, saglik hizmetlerinde ana konulardan biridir. Bunun baslica nedeni ise artan
saglik hizmet maliyetleri nedeniyle, saglik politika yapicilarinin maliyetleri azaltmak icin
rasyonel bir yol kesfetmeye yonlendirilmesidir. Bu agidan bakildiginda kendi kendine bakim
en verimli ve en ucuz alternatiftir. Oyunlastirma, davraniglart degistirmede en etkili
araglardan biri oldugu i¢in kendi kendine bakimda kullanilabilir ve bu da saglik sektoriinii
de olumlu etkileyebilir.

Dijital oyunlarin saglik hizmetlerindeki etkinligini belirlemek i¢in cesitli caligmalar
yaptlmistir. Bu c¢alismalar, cocuklarin ve yaslilarin sagligi, saglik profesyonellerinin

calismasi ve egitimi ile diger saglik alanlarini icermektedir. S6z konusu ¢aligmalar su sekilde

siralanabilir: Tomaselli ve ark. acil serviste ¢alisan personele hizmet maliyetleri ile ilgili
farkindalik olusturmak ic¢in Price is Right adli bir oyun gelistirmislerdir. Michmizos ve
Krepse (2012) Serebral Palsi (beyin felci) hastast cocuklarin robotik terapilerini
kolaylastirmak i¢in bir ciddi oyun gelistirmistir. Ciddi oyunlarin ¢ocuk ve genclerin tedavisi
i¢in kullanilmasi bununla da smirh degil. Ornegin, Parisod (2018), 10-13 yaslar1 arasindaki
cocuklarn tiitiinle ilgili saglik okuryazarligini destekleyen bir saglik oyunu gelistirmislerdir.
Ayrica Hu ve ark. (2014), pediatrik obezitenin tedavisine yardimci olmak i¢in ciddi oyun ve
oyunlastirma teknikleri kullanmislardir. Knoll ve Moar (2012) ise dijital saglik oyunlariin
geng diyabet hastalarinin gilinliik saglik durumlariyla ilgilenmeye nasil tesvik ettigini
aragtirdi. Yaghlarla ilgili dijital saglik oyunlar1 incelendiginde, Hartin ve ark. (2014),
Alzheimer hastaligi olan yasli kisileri motive etmek ve davranigsal gelisimlerini izlemek igin
oyunlastirma bilesenlerine sahip bir akilli telefon uygulamasi gelistirdiler ve davranig
degisikligi hakkinda olumlu bulgular tespit ettiler.

Oyunlastirmanin yani1 sira Microsoft Kinect gibi Dogal Kullanict Arayiizii (NUI)
araglarimin  da kullanilmas: hastalarin  oyunlagtirilmis egitimden keyif almalarim
saglamaktadir. Bdylece Exergames benzeri oyunlar, insanlarin motivasyonlarini,
ozgiivenlerini ve fiziksel aktivite anlayislarini gelistirmelerine yardimci olabilir. Charikleia
ve ark. (2011) gore, bu oyunlarin genglerin saglik ve fiziksel aktivite ile ilgili bilgi, beceri,
tutum ve aligkanliklar1 izerinde iyi bir etkisi olmas1 muhtemeldir. ExerGames, ayrica kisisel
antrenoOrlere benzer rehabilitasyon programlar1 ve fitness planlari gibi farkli ortamlarda
kullanilabilir. Oyunlastirma c¢alismalariin yiiriitildiigii diger alanlar arasinda kronik
hastaliklarin yonetimi, motor giicliikleri olan hastalarin ve kanser tedavisi sayilabilir.
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Ornegin, Miller ve ark. (2016), oyunlastirmanin kronik hastaliklarin kendi bakimlarini daha
iyi saglamalarina yardimci olmak i¢in oyunlastirmanin kullanilabilecegi sonucuna varmistir.
Uygun dijital oyun kullanimi, tedavi siirecini énemli 6l¢iide gelistirebilir. Oyunlagtirma,
sosyal etkilesim icin de basarili bir sekilde uygulanabilir. Chen ve Pu (2014), oyunlastirma
yontemlerinin birlikte oynama gibi sosyal etkilesim {izerindeki etkilerini arastirmislardir.

Sonuglar, kullanicilarin bir grup igindeyken daha fazla fiziksel aktiviteye katildigini
gostermistir. Saglikla ilgili oyunlastirma egilimleri son on yilda 6nemli 6lglide artmistir.

Modern diinyanin bireyleri diyabet, kanser ve kalp hastaligi gibi kronik hastaliklardan
muzdariptir. Dijital saglik oyunlar1 hem hastalar hem de hasta olmayanlar i¢in faydalidir.
Gliniimiizde bireyler sadece hastaliklardan kurtulmay1 degil, ayn1 zamanda genel bir ruh,
beden ve sosyal refah durumuna ulasmayr da hedeflemektedir. Dijital saglik oyunlari,
sunduklar1 saglik hizmeti alanlariyla tim bu sorunlari ele alma gayretindedir. Hasta egitimi
ve mesleki egitimden terapi, hasta izleme, ila¢ uyumu, rehabilitasyon ve degerlendirmeye
kadar genis bir alan1 kapsarlar. Dijital saglik oyunlar1 bireylerin saglik davranislarini
gelistirip pozitif davranis kazandirarak; kisinin refahina ve saglik sektoriiniin isleyisine
katkida bulunur. Arastirmalar, dijital saglik oyunlarinin toplumdaki tiim gruplar icin faydali
oldugunu gostermektedir. Tedavi gibi saglik ve egzersiz gibi saglik dis1 alanlarda s6z konusu
oyunlardan faydalanilabilmektedir. Oyunlarin erisilebilirlikleri ve ilgi g¢ekici tasarimlar
kullanicilart kolayca motive etmektedir. Aninda geri bildirim ve olumlu duygularin tesviki
de olumlu davranig gelistirmeye katkida bulunmaktadir. Bununla birlikte, kullanicilarin
dijital saglik oyunlaria bagliliklarinin siirekli olmast oldukg¢a zordur. Kullanicinin 6zverisi
saglanirsa, farkindaligr artirmak, katilimeilar: daha saglikli davranislar benimsemeye tesvik /4~
etmek ve kronik hastaligi olan hastalarin kendi kendileri bakim saglama becerilerini |
gelistirmek i¢in dijital saglik oyunlar1 kullanilabilir. Politika yapicilarin saglhigi gelistirme "
faaliyetlerinde dijital saglik oyunlarin1 dikkate almalar1 da faydali olacaktir. Bu alandaki
arastirmalar tesvik edilmeli ve sonuglar karsilastirilmalidir. Maliyet etkin alternatifler
onerildiginde, politika yapicilar tarafindan tesvik edilmelidir. Dijital saglik oyunlari, yakin
bir gelecekte birey davranislarini gelistirmek icin daha yaratict ¢ozliimlere olanak
saglayacaktir. Onemli olan kalici ¢oziimler ortaya koyabilecek en iyi uygulamalarin
desteklenmesidir.
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Ek Bilgiler

Cikar Catismas1 Bilgisi: Sorumlu yazar, calismada ¢ikar ¢atismasi olmadigini kabul

etmektedir.
Destek Bilgisi: Calismada herhangi bir kurulustan destek saglanmamustir.
Etik Onay Bilgisi: Calisma, ctik onay belgesi gerektirmemektedir.

Katki Oram Bilgisi: Yazarin katki oran1 %100°diir.




