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Editorden

E-Journal of Yasar University dergisi Tiirkce ve Ingilizce dillerinde yaymn yapan hakemli, disiplinlerarasi
akademik bir dergidir. Yayin hayatinin ilk onaltt yilin1 basari ile tamamlayan dergi, 2016 yil1 itibari ile yalnizca
igsletme, ekonomi alanlari ile bu alanlarla kesisimde olan disiplinleraras1 6zgiin ¢aligmalart kabul etme karari
almigtir Derginin amaci1 akademik olarak bilimsel agidan iist diizeyde, nitelikli ve alaninda 6zgiin ¢alismalar
yayilamak, iiretilen bilgilerin daha ¢ok kisiye ulagsmasini saglamak, yapilan ¢aligmalarin uluslararasi literatiirde
yer almasini saglamaktir.

E-Journal of Yasar University dergisinin EKim 2023 sayisinda ekonomi, isletme,finans, lojistik ve turizm
alanlarinda 8 adet Tiirkce, 3 adet ingilizce ¢alisma yaymlanmustir. E-Journal of Yasar University dergisinin yeni
sayis1 2024 yilinin Ocak ayinda ¢ikacak olup yeni sayida yine kendi alaninin arastirma, yontem ve modellerin
kullanildig1 6zgiin ¢aligmalar ile bulugsmay1 timit eder, ¢aligmalarinizda kolayliklar dileriz.

E-Journal of Yasar University adina
Prof. Dr. Yigit Kazangoglu
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a year -4 times from 2006 on-, the journal aims to become one of the leading
platforms in the world for new findings and discussions of all fields of business and
management sciences.
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Disclosure and conflicts of interest:

Unpublished materials disclosed in a submitted manuscript will not be used in an
editor’s own research without the express written consent of the author. Privileged
information or ideas obtained through peer review will be kept confidential and not
used for personal benefits. Editors make fair and unbiased decisions independent of
commercial considerations, and ensure a fair and appropriate peer-review process.
Editors recuse themselves (i.e. should ask a co-editor, associate editor or other
member of the editorial board instead to review and consider) from considering
manuscripts in which they have conflicts of interest resulting from competitive,
collaborative, or other relationships or connections with any of the authors,
companies, or (possibly) institutions connected to the papers. Editors will require all
contributors to disclose relevant competing interests and publish corrections if
competing interests are revealed after publication. If needed, other appropriate action
will be taken, such as the publication of a retraction or expression of concern.



Journal of Yasar University, 2023, 18/71

Involvement and cooperation in investigations:
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by issuing corrections and retractions when needed and pursuing suspected or alleged
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of the respective complaint or claims made, but may also include further
communications to the relevant institutions and research bodies, and if the complaint
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REVIEWERS RESPONSIBILITIES
Contribution to Editorial Decisions:
Peer review assists the editor in making editorial decisions and through the editorial
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Promptness:

Any selected referee who feels unqualified to review the research reported in a
manuscript or knows that its prompt review will be impossible should notify the
editor and excuse himself/herself from the review process.

Confidentiality:
Any manuscripts received for review must be treated as confidential documents. They
must not be shown to, or discussed with others except as authorized by the editor.

Standards of Objectivity:
Reviews should be conducted objectively. Personal criticism of the author is
inappropriate. Referees should express their views clearly with supporting arguments.

Acknowledgement of Sources:

Reviewers should identify relevant published work that has not been cited by the
authors. Any statement that an observation, derivation, or argument had been
previously reported should be accompanied by the relevant citation. A reviewer
should also call to the editor’s attention any substantial similarity or overlap between
the manuscript under consideration and any other published paper of which they have
personal knowledge.

Disclosure and Conflict of Interest:

Privileged information or ideas obtained through peer review must be kept
confidential and not used for personal benefit. Reviewers should not consider
manuscripts in which they have conflicts of interest resulting from competitive,
collaborative, or other relationships or connections with any of the authors,
companies, or institutions connected to the papers.

AUTHOR RESPONSIBILITIES
Reporting standards:
Authors should present their results clearly, honestly, and without fabrication,
falsification or inappropriate data manipulation. Authors should describe their
methods clearly and unambiguously so that others can confirm their findings.



Journal of Yasar University, 2023, 18/71

Originality, plagiarism and acknowledgement of sources:

Authors should adhere to publication requirements that submitted work is original, is
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inaccurate statements constitute unethical behavior and are unacceptable. If an author
has used the work and/or words of others, that this original is been appropriately cited
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Data Access and Retention:
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review, and should in any event be prepared to retain such data for a reasonable time
after publication.
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and responsible manner and that complies with all relevant legislation.

Disclosure and Conflicts of Interest:

All authors should disclose in their manuscript any financial or other substantive
conflict of interest that might be construed to influence the results or interpretation of
their manuscript. All sources of financial support for the project should be disclosed.

Authorship of the Paper:
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have made significant contributions should be listed as co-authors. Where there are
others who have participated in certain substantive aspects of the research project,
they should be acknowledged or listed as contributors. The corresponding author
should ensure that all appropriate co-authors and no inappropriate co-authors are
included on the paper, and that all co-authors have seen and approved the final
version of the paper and have agreed to its submission for publication.

Multiple, Redundant or Concurrent Publication:
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behavior and is unacceptable.

Fundamental errors in published works:

When an author discovers a significant error or inaccuracy in his/her own published
work, it is the author’s obligation to promptly notify the journal editor or publisher
and cooperate with the editor to retract or correct the paper. If the editor or the
publisher learns from a third party that a published work contains a significant error,
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evidence to the editor of the correctness of the original paper.
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Yasar University, as the publisher of Journal of Yasar University, encourages the
editors to follow the Double-blind refereeing process. Referee and the author (s) are
unaware of the identity of each other. Scientific studies are sent to at least two
referees in the evaluation process. Publisher defines the relationship between
publisher, editor and other parties in a contract, respect privacy (for example, for
research participants, for authors, for peer reviewers), protects intellectual property
and copyright, and fosters editorial independence.

Vi



Journal of Yasar University, 2023, 18/71

Publisher works with journal editors to set journal policies appropriately and aim to
meet those policies, particularly with respect to:

— editorial independence,

— research ethics, including confidentiality, consent, and the special requirements for
human and animal research,

— authorship,

— transparency and integrity (for example, conflicts of interest, research funding,
reporting standards,

— peer review and the role of the editorial team beyond that of the journal editor

— appeals and complaints,

Publisher works with journal editors to:

— communicate journal policies (for example, to authors, readers, peer reviewers),
review journal policies periodically, particularly with respect to new
recommendations from the Double-blind refereeing guidelines,

— maintain the integrity of the academic record,

— assist the parties (for example, institutions, grant funders, governing bodies)
responsible for the investigation of suspected research and publication misconduct
and, where possible, facilitate in the resolution of these cases,

— publish corrections, clarifications, and retractions,

— and publish content on a timely basis.

vii



dayY

Journal of Yagar University, 2023, 18/72

Sosyal Medya Bagimhiliginin ve Gelismeleri Ka¢cirma Korkusunun Tiiketim Davramslarina Etkisi Uzerine
Bir Arastirma
Elif KURTOGLU, Hatice AYDIN

356-379
Hatirhh Pazarlamanin Miisteri Davranisina ve Memnuniyetine Etkisi
Dilek GUMUS, Ismail KIZILIRMAK

380-404
COVID-19 Siirecinin Kripto Varhk Yatirnmlarina Etkisi
Onder DILEK, Abdulmuttalip PILATIN

405-424
Yerel Halkin Siirdiiriilebilir Turizm Tutumlarinin incelenmesi: Kusadas1 Ornegi
Ayse ARSLAN OZKAN, Erkan YILDIZ, Ozan ESEN

425-448

Kurumsal Duygusal Hafizanin Kurumsal Itibara Etkisinde Bilgi Paylasiminin Araci Rolii: Bir Alan
Arastirmasi
Salih YESIL, Burcu OZEL, Yiiksel MAVI

449-474

Veri Zarflama Analizi ile Tiirk Saghk Sektoriiniin Bolgesel Temelde Etkinliginin Ol¢iimii
Yesim CAN SAGLAM
475-494

The Effect of Consumers' Competence in Using Digital Marketing Tools on Digital Product Perceptions
Abdullah BALLI
495-525

Destinasyon Enflasyonun isletmelerin Varhk ve Finansal Yapilarina Etkisi: BIST 30 Analizi
Fatma [ZMIRLI ATA

526-546

Borsa The Role of Geographically Indicated Products in the Determination of Gastronomy Routes in Konya
Erkan AKGOZ, Fatih VAROL, Merve OKSUZ
547-568

How Does Overtourism Affect Intangible Cultural Heritage Elements
Emre YASAR, Eda YAYLA
569-586

Tedarik¢i Seciminde Farklhi Cok Kriterli Karar Verme Yontemlerinden Elde Edilen Sonuclarin
Karsilagtirilmasi
Murat ESMERAY, Onur OZVERI

587-602

viii



Kurtoglu, E., Aydin, H. / Journal of Yasar University, 2023, 18/72, 356-379

Sosyal Medya Bagimhiliginin ve Gelismeleri Ka¢irma Korkusunun Tiiketim
Davramslarina Etkisi Uzerine Bir Arastlrma1

A Study of The Effect of Social Media Addiction And Fear of Missing out
on Consumption Behaviors

Elif KURTOGLU, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, Tiirkiye, eliif9676@outlook.com
Orcid No: 0000-0002-2125-2739

Hatice AYDIN, Bandirma Onyedi Eyliil Universitesi, Tiirkiye, haydin@bandirma.edu.tr
Orcid No: 0000-0002-5581-7216

Oz: Giiniimiiziin en ¢ok kullanilan iletigim araci olan sosyal medya, zamanla sosyal hayatimiz ile biitiinlesmekte
ve hatta tiiketim davramglarimizi da etkileyebilmektedir. Tiiketicilerin sosyal medyaya bagimli olmasi, zamanla
sosyal medya korkularina doniigebilmektedir. Bu korkulardan birinin de gelismeleri ka¢irma korkusu
oldugu diistiniilmektedir. Tiiketicilerin baskalarvin yaptiklarmi yapma ve tiikettiklerini tiiketme olarak da ifade
edilen gelismeleri kacurma korkusu ya da FoMO da zamanla tiketicilerin tiketim davranislarin
etkileyebilmektedir. Bu ¢alismada, sosyal medya baghliginin ve sosyal medyadaki gelismeleri kagirma
korkusunun gésteris¢i Ve icgiidiisel tiiketime etkisi degerlendirilmektedir. Ayrica sosyal medya bagimiiliginin
gelismeleri kagirma korkusuna dogrudan etkisini de degerlendirmek amacglanmaktadir. Calismada kolayda
orneklem tiirii ile 393 katilimciya ulasilmistir. Arastirmada demografik ve tanmimlayici analizler ile agiklayic
faktor ve regresyon analizleri gercgeklestirilmistiv. Elde edilen sonuglara gore sosyal medya bagimliliginin
gelismeleri kagirma korkusu tizerinde ve gelismeleri kagirma korkusunun da tiiketim iizerinde anlaml etkisi
bulunmaktadwr. Elde edilen sonuglarin literatiire Ve pazarlama uzmanlarina katki sunmasi beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Bagimliligi, Gelismeleri Kacirma Korkusu, Icgiidiisel Tiiketim, Gosterisci
Tiiketim

JEL Smiflandirmasi: M31, M39, L81

Abstract: Social media, which is the most used communication tool today, has become integrated with our social
life over time and can even affect our consumption behaviors. Consumers' addiction to social media can turn
into social media fears over time. It is thought that one of these fears is the fear of missing out on developments.
Consumers' fear of missing out on developments, expressed as doing what others do and consuming what they
consume, or FOMO can also affect the consumption behavior of consumers over time. In this study, the effect of
social media engagement and fear of missing out on social media developments on conspicuous and instinctive
consumption is evaluated. It also aims to evaluate the direct effect of social media addiction on the fear of
missing out. In the study, 393 participants were reached with the convenience sample type. Demographic and
descriptive analyzes, as well as explanatory factor and regression analyzes, were performed in the study.
According to the results, social media addiction has a significant effect on FOMO and FOMO has a significant
effect on consumption. It is expected that the results obtained will contribute to the literature and marketing
experts

Keywords: Social Media Addiction, Fear of Missing Out, Instinctive Consumption, Conspicuous Consumption
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1. Giris

Diinyada her gegen giin artan sosyal medya ara¢ ve imkanlari, bireylerin birbiri ile iletisim
kurmak ve bilgi aligverisi yapmak iizere zamanlarini sosyal medya ortamlarinda daha fazla
harcamalarina yol agmaktadir. Bu noktada Facebook, Twitter, Instagram ve YouTube
gibisosyal paylasim, mikro bloglama, fotograf ve video paylagimi yapan sosyal medya aglari
veya siteleri insanlarin giinliikk yasantilarinda énemli bir role sahiptir (Thoumrungroje, 2014:
8). Internet kullaniminin artmasi ile birlikte bir siire sonra sosyal ag siteleri, wiki, forum, blog
ve mikroblog araglari bilgi paylasimi i¢in dnemli platformlar haline gelmekte ve miisteriler ile
etkilesim kurmaya daha fazla katki sunmaktadir (Osatuyi, 2013: 2622). Yasantimizda genis
yer bulan sosyal medyanin hayati kolaylastirict rolii yaninda, bazi olumsuzluklari da
beraberinde getirdigi de soOylenebilmektedir. Bu olumsuzluklardan birinin de firmalar
tarafindan sunulan ve tiiketicilerce yararlanilan bilgilerde bir kontrolsiizliigiin s6z konusu
olmasidir. Kontrolsiiz bilgi akisinin sonucunda sosyal medyayi asir1 diizeyde kullanan
tiiketicilerin sosyal medya bagimliligi s6z konusu olmakta ve bir siire sonra sosyal medya
bagimlikliklari gesitli sosyal medya hastaliklarina dontisebilmektedir.

Bagka bir deyisle bireyler, interneti ya da sosyal medya ortamlarini asir1 derecede
kullandiklarinda kontrollerini kaybedebilmektedirler. Kontroliin zayiflamasi sonucunda ise
sosyal, mesleki, kisisel ve ozellikle de psikolojik sorunlar da yasanabilmektedir. Internet
kullanimindaki artig, bir silire sonra sorunlu kullanom ve hatta bagimlilik haline
gelebilmektedir (Cam ve Isbulan, 2012: 14). Bu bagimlilik tiirlerinden biri de sosyal medya
kullaniminin hastalik boyutuna eristigi, gelismeleri kagirma korkusu ya da FoMO’dur.
Tiiketiciler, sosyal medyadaki gelismeleri kagirma korkusu ile baskalarinin onlardan daha
onde olduklar endigesine kapilmakta, satin alma istekleri degismekte veya daha fazla
tilketmeye baslamaktadirlar. Bu noktada sosyal medya bagimliligi yaninda FoMO’nun
tiketici davraniglarini tetikledigi, i¢giidiisel alisveris ve gosterise¢i tiikketim davranigina etkisi
oldugu soylenebilmektedir.

Sosyal medya bagimliliginin ve gelismeleri kagirma korkusunun tiiketimdeki etkisine
ragmen ya sadece sosyal medyanin genel tiikketim egilimine etkisi (Eryilmaz, 2014; Al-Dhuhli
ve Ismael, 2015; Olgun, 2015; Ziimriit, 2016; Duygun, 2018; Akyazi, 2019; Karakas vd,
2019, Armagan vd, 2019; Uyar, 2019) ya da sadece gelismeleri kagirma korkusunun tiiketime
etkisi (Hodkinson, 2016; Hayran vd., 2016; Hayran vd., 2017; Bozkurt ve Sdyleyici, 2017;
Aydin, 2018; Giirdin, 2019; Good ve Hyman, 2020; Copuroglu, 2021; Iscan vd., 2022; Bahar
ve Villi, 2023) kapsaminda ele alinmistir.
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Sosyal medya algist ve gelismeleri kagirma korkusunu satin alma davranisina etkisi ¢ok
sinirlt calismada birlikte degerlendirilmistir (Sahin ve Cavus, 2020; Copuroglu, 2021; Eksi
vd., 2022; Iscan vd., 2022). iki bagimlilik tiirii, uluslararas literatiirde de ¢ok smirl calismada
birlikte degerlendirilmistir. S6z konusu ¢aligsmalardan birinde FOMO, ¢evrimigi giivenlik agig1
ve sosyal medya bagimlilig1 arasindaki iliskiler agisindan incelenmis, bu iligkilerin pozitif
yonde oldugu ve kadinlarin daha yiiksek diizeyde sosyal medya bagimlilig ve iligki ihtiyacina
sahip oldugu tespit edilmistir (Varchetta vd., 2020). Baz1 ¢caligmalar da ya kavramsal diizeyde
ya da dlgek gelistirme ile sinirl kalmistir. Ayrica kisinin FOMO diizeyine bagl olarak sosyal
medya kullaniminda 6nemli farkliliklar oldugu da sonuglar arasindadir (Abel vd., 2016).
Literatiiredeki ¢aligmalardan farkli olarak bu calismada, sosyal medya bagimliligi ve
gelismeleri kagirma korkusu olarak ifade edilen FOMO etkisi birlikte degerlendirilmektedir.
Bu iki bagimlilik tiriiniin iggiidiisel aligverise ve gosterig¢i tiiketime etkileri ortaya
konulmaktadir.

Bazi aragtirmalarda da gelismeleri kagirma korkusunun sosyal medya bagimliligini
etkiledigi yoniindedir (Fuster, Chamarro, & Oberst, 2017; Rozgonjuk, Sindermann, Bloemen
& De Coninck, 2020). Ayrica soz konusu calismalardan farkli olarak sosyal medya
bagimliligimin FoMO’yu tetikleyerek tiiketicilerde alisveris yapma ve satilama egilimini
arttirabilecegi diisiincesi ile sosyal medya bagimliliginin gelismeleri kagirma korkusuna etkisi
de degerlendirilmektedir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda isletmelere ve gelecekte
yapilacak caligmalara 6nemli Oneriler sunulmaktadir. Ancak ¢alismanin sadece Ogrenciler
tizerinde uygulanmasi, sonuglarin farkli 6rneklem agisindan genellenememesine yol agan

onemli bir kisit olarak degerlendirilmektedir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Sosyal Medya Bagimliligt ve Tiirleri

Sosyal medya; ilgi alanlar1 birbirine benzeyen bireylerin bir araya gelerek bir kullanici gurubu
olusturduklari, taniyip tanimadiklarina bakmaksizin herkes ile iletisim kurduklart ve
paylasimda bulunduklart kisisellestirilmis web siteleri olarak ifade edilmektedir (Kwon ve
Wen, 2010: 255). Sosyal medya sayesinde isletmeler daha ¢ok miisteri elde edebilmekte,
marka tanmirliklar1 ve ulagilabilirlikleri artabilmekte, miisterilerle iligkiler giiglenmekte,
satiglar artabilmekte ve organizasyonel gelisim saglanabilmektedir (Zimmerman ve Sahlin,
2010: 16-20). Sosyal medya kullaniminin olumlu yanlarinin yaninda, psikolojik sorunlara yol
acmasi gibi olumsuz yonleri de bulunmaktadir (Akilli ve Gezgin, 2016). Bu olumsuzluklardan

biri, sosyal medyada fazla zaman ge¢irmekten kaynaklanan sosyal medya bagimliligi ve
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gelismeleri kagirma korkusudur. Sosyal medyanin asir1 kullanilmasi; sosyal medya
bagimliligi konusunu glindeme getirmekte, bireylerin sanal tolerans (internette kalma stiresi)
ve sanal iletisim (sanal etkilesimde olma durumu) boyutunda bir seylerden haberdar olma
arzusunu asilamakta ve sosyal medya bagimliligi olusturmaktadir (Sahin ve Yagei, 2017:
525). Bu baglamda; sosyal medya bagimlilik boyutlar1 ya da tiirleri, sanal tolerans ve sanal
iletisim olarak ikiye ayrilmaktadir (Sahin ve Yagci, 2017: 525).

Sanal tolerans, psikolojik baglanma ile ilgili bir kavram olup sanal ortamda bulunma
istegini ifade etmektedir. S6z konusu durum, sosyal medyanin etkilerinin meydana
gelebilmesi i¢in belirli bir aktivitenin miktarin1 artirma siirecidir (Griffiths, 2005: 194;
Griffiths, 2013). Bireyin sosyal medyada gegirilen zamanin yeterli olmadigini diisiinerek
sosyal medyada daha fazla zaman geg¢irme istegi de sanal toleransi yansitabilmektedir (Van
den Eijnden, 2016: 478; Sahin ve Yagci, 2017). Ornegin, internette kalma siiresini ya da
cevrim i¢i kalinan siireyi diizenli sekilde artirarak meydana gelen duygu durumunun daha
fazla hissedilmesi sanal tolerans diizeyini ortaya koymaktadur. Baska bir deyisle ayn1 etkiyi
meydana getirebilmek igin belirli eylemleri miktar olarak artirma siiresini ifade etmektedir.
Kisacasi sosyal medyada harcanan zamanin miktar olarak asama asama arttirilmasi siirecini
ifade etmektedir. Sosyal medyada gegirilen siirecin artmast ile bireyler, sanal bir hosgoriiye ve
iletisime sahip olmaktadirlar. Sanal iletisim; sanal hosgoriiye sahip olma ya da sorunlara yol
acabilecek bir seyden hemen haberdar olma arzusunu ifade etmektedir (Sahin, 2017). Sosyal
medya ortaminin siirekli giincel tutulmasi durumu da sanal iletisim kavramu ile iligkilidir.
Bagkalariyla disar1 ¢ikmak yerine, sosyal medyada zaman gegirilmesi ve yiiz yiize iletisim
yerine sosyal mecralarda iletisim kurulmas: sanal iletisim boyutu olarak ifade
edilebilmektedir (Sahin ve Yagci, 2017).

2.2. Gelismeleri Kacirma Korkusu
Gelismeleri kagirma korkusu, FOMO ya da “Fear of missing out” olarak ¢ogunlukla karsimiza
cikmaktadir. Kavram, Oxford sozliiglinde 2013 yilinda yer almaya baslamasi ile gercek
anlamda hayatimizda da yer edinmeye baslamistir (Saribay ve Durgun, 2019). Heyecan
olusturan bir olayin bir bagka yerde gergeklesiyor olabilecegi konusundaki kaygilar1 ve olup
biteni kagirma korkusunu ifade eden FoMO, genellikle sosyal medyadaki paylasimlar
sonucunda meydana gelmektedir. Baskalarinin yasadigi deneyimler ile baglantida olma
arzusu olarak ifade edilmektedir (Przybylski vd., 2013: 17). Giiniimiizde bir¢ok iiriin
alternatifinin olmasi, tiiketicilerde ihtiyaci olmayan iiriin ve markalar1 da almalar1 gerektigi

konusunda bir algiya sebep olmaktadir (Aydin, 2018). Bu algi, tiikketicinin “aynisindan bende
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de olmali” diisiincesine kapilmasina ve kaygi yasamasina neden olmaktadir. Bu baglamda
markalarin gelismeleri kagirma korkusundan yararlanarak tliketicilerin satin alma duygularini
one gecirdigi ve FoMO’nun duygusal bir baghlik tirii olarak karsimiza c¢iktig
sOylenebilmektedir. Bireyler, sosyal medyadaki gelismeleri kagirmamak i¢in sosyal medyada
kullandiklar sitelerini devamli kontrol ederek ve arkadaslarinin paylasimlarini takip ederek
baskalarinin yasam tarzlari ile kendi yasam tarzlarini karsilastirabilmektedirler. Bu noktada
FoMO, tiiketici davranislarin1 dogrudan etkileyen yeni ve giiglii bir motivasyon olarak
degerlendirilebilmektedir (Aydin, 2018: 417).

2. 3. fggiidiisel Alisveris ve Gosterisci Tiiketim Davranist
Icgiidiisel tiiketim, disaridan uyaricilar ve tiiketicilerin kisisel 6zellikleri ile meydana gelen bir
tiketim tiridiir. Tiketiciler, kendilerini mutlu hissettikleri olumlu ortamlarda vakit
gecirmekten keyif almakta ve bu nedenle iggilidiisel aligveris davranisi gerceklestirme
thtimalleri de artmaktadir (Verplanken ve Herabadi, 2001: 72). Bu tiir aligverislerde magaza
gorselleri, kataloglar vb. gibi disaridan uyaranlarin da etkileri ile satin alma
gerceklesmektedir. Satin alim asamasinda tiiketiciler, kontrolii onlar1 giidiileyen {iriine
biraktiklar1t i¢in s6z konusu aligveris tamamen mantiksiz gelmemekte ve sadece
planlanmamaktadir (Rook ve Fisher, 1995: 305). Bu anlamda ¢ok az bilissel ¢abanin
harcandig1 otomatik (Unal, 2014: 46) ve kontroliin kaybedilmesi ile yapilan alimlari ifade
etmektedir (Baumeister, 2002: 671). Icgiidiisel satin alma davranisi, cesitli sekillerde
meydana gelmektedir (Coley ve Burgess, 2003: 285; Madhavaram ve Laverie, 2004: 59).
Tamamen i¢giidiisel satin alimlar: Pazarlara yeni siiriilen bir iirlinli veya markay1 miisterinin
goriip kendisinin o {irlinli almak ve denemek istemesi ile olusan satin alma tiiriidiir.
Hatirlanarak yapilan i¢giidiisel satin alimlar: Aligveris listesinde bulunmayan fakat herhangi
bir yerde goriildiiglinde hatirlanip yapilan alimlardir. Tavsiye iizerine yapilan iggilidiisel
alimlar: Uriin hakkinda bilgisi olmayan tiiketici {iriinii ilk kez goriir, iiriine kars1 ihtiya¢ olusur
ve satin alma gerceklesir. Planli yapilan iggiidiisel satin alimlar: Tiiketicinin 6ncesinde bir
irtinii begenip onu almaya karar verip aligverise gitmesi fakat o siirecte diger markalarin
begendigi iiriine gore cekiciligine ve fiyatinin uygunluguna kapilip diger iirline yoneldigi
alimlardir.

Gosterisci tiiketim ise bireyin sosyallesmesini devam ettiren tiiketim (Correia, vd., 2016:
739) ve pahali olan mal ve hizmet alimi olarak tanimlanabilmekte (Velov vd., 2014: 113),
sosyal statii elde etmek i¢in gerceklesmektedir (Tiglhh ve Akyazgan, 2003: 21). Kavram,

Veblen tarafindan literatiire kazandirilmis olup st sosyal smifin yaptigi gosteris amagl
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aligveris olarak ifade edilmektedir (Giileg, 2015: 63). Veblen, belirli bir statiiye ulasabilmek
icin zenginligin gosterisinden kaynaklanan tiiketimden bahsetmektedir. Gosterisei tiiketime
gore insanlar, digerlerine maddiyatlarinin iyi olduguna iliskin ipuglar ya da mesajlar
verebilmek amaciyla gozlemlenir iirlinleri tercih etmektedir. Tiiketiciler, gosterisgi tiiketim
yaparak bagkalari ile iletisim kurmakta, tirliniin saglayacag statiiden ve itibardan yararlanmak
istemektedirler (Boga ve Base¢1, 2016: 463). Kisacasi, tliketiciler sosyal medya sitelerinde
diger insanlarla sosyal iletisim halinde oldugu siirece gosterisci tiiketim gergeklestirmeye

egilim olasiliklar1 daha yiiksek olacaktir (Thoumrungroje, 2014).

2.4. Literatiir Taramasi
Tiiketicilerin sosyal medya bagimliliklar1 ve sosyal medyadaki gelismeleri kacirma korkusu
hissetme diizeyleri arttikca daha fazla icgilidiisel alisveris ve gosterisei tiiketim yaptiklar
diisiiniilmektedir. Literatiirde konu ile ilgili ¢alismalarin sayisinin son donemlerde daha da
artig1 gortilmektedir.

Sosyal medyanin tiiketici davranisi iizerinde etkiye sahip oldugunu ele alan caligmalara
gore tiiketici; sosyal medya reklamlarini, sosyal medya araglarin1 ve 6zellikle de Instagram
gibi platformalari arastirdiktan sonra satin alma egilimi sergilemektedirler (Eryilmaz, 2014,
Al-Dhuhli ve Ismael, 2015; Olgun, 2015; Zimriit, 2016; Duygun, 2018; Akyazi, 2019;
Karakas vd, 2019, Armagan vd, 2019). Baz1 ¢alismalara gore tiiketicilerin sosyal medyaya
olan giivenleri arttikga sosyal medyay1 daha kullanigh ve yararli gordiikleri tespit edilmistir
(Uyar, 2019). Bazi ¢alismalarda da gelismeleri kagirma korkusu olarak ifade edilen FoMO’yu
hisseden tiiketicinin daha ¢ok satinalma yoniinde davranig sergilemekle birlikte satin alma
davraniginin bazen olumsuz yonde degisebildigini, tiiketicinin bdyle bir korku durumunda
biligsel ya da duygusal tepkiler verdigini ve hatta satin almama yoniinde bir egilim
gosterebildigini ortaya koymaktadir (Hodkinson, 2016; Hayran vd., 2016; Hayran vd., 2017;
Bozkurt ve Soyleyici, 2017; Giirdin, 2019; Good ve Hyman, 2020). Bazi ¢aligmalara gore
gelismeleri kagirma korkusu kitlik algisina, icgiidiisel alisverise, hedonik tiikketim gibi 6zel
tiiketim alanlarina (Aydin, 2018; Giirdin, 2019; Copuroglu, 2021, Bahar ve Villi, 2023) ya da
fenomen temelli satinalma niyeti gibi daha 6zel satin alma alanina etki ettigi tespit edilmistir
(Iscan vd., 2022). FOMO’yu kavramsal olarak ele alan baz1 ¢calismalarda, gelismeleri kagirma
korkusunun o6zellikle pandemi sonrasinda birgok hastalii da beraberinde getirdigi ifade
edilmistir (Erdogan vd., 2021; Aydin, 2022). Sosyal medya algisinin ve gelismeleri kagirma
korkusunun satinalma davranigina etkisinin olumlu oldugu da bazi arastirmalarda birlikte

degerlendirilmis, sosyal medyanin FoMO ve hedonik tiikketime ve FoMO’nun hedonik
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tiiketime (Sahin ve Cavus, 2020; Copuroglu, 2021); sosyal medya pazarlama faaliyetlerinin
gosterisci tilketime (Eksi vd., 2022) pozitif yonde etkisi oldugu tespit edilmistir. Bazi
calismalarda da gelismeleri kag¢irma korkusunun tiiketicilerin fenomen temelli satin alma
niyetine ve sosyal medya fenomen bagliliginin gelismeleri kagirma diizeyleri {izerinde etkili
oldugu tespit edilmistir (iscan vd., 2022). Uluslararas: literatiirde iki kavrami birlikte
degerlendiren siirli ¢alismada FoMO diizeyine bagli olarak sosyal medya kullaniminda
onemli farkliliklar oldugu (Abel vd., 2016) ve FoMO egilimi ile sosyal medya kullanim1 ve
demografik 6zellikler arasinda anlamli farkliliklar oldugu tespit edilmistir (Perrone, 2016).
Sosyal medyanin ve gelismeleri kagirma korkusunun tiiketicilerin satin alma davranislarina
etkisinin demografik degiskenlere gore de farklilastigini 6rnegin; kadinlarin erkeklere, ytliksek
gelirlilerin diisiik gelirlilere ve yas1 kiiciik olanlarin biiyiik olanlara gore sosyal medya
bagimliliklarinin daha yiiksek oldugunu tespit eden calismalar da bulunmaktadir (Sahin ve
Cavus, 2020; Varchetta vd., 2020; Erdemir ve Ozoglu, 2021).

Literatiir taramas1 bir biitlin olarak degerlendirildiginde sosyal medyanin ya da gelismeleri
kacirma korkusunun tiiketim davranigina dogrudan etkisini arastiran c¢alismalarin sayisi
artmaktadir. Ancak yapilan calismalarda genellikle hedonik alimlara etkisi ya da temel satin
alma davranislarina etkileri iizerine degerlendirmeler yapilmistir (Sahin ve Cavus, 2020; Eksi
vd., 2022). Baz1 g¢aligmalarda da gelismeleri kagirma korkusunun icgiidiisel aligveris
davranigina etkisi degerlendirilmistir. Ancak sosyal medyanin gelismeleri kagirma korkusuna
etkisini ve her iki bagimlilik durumunun tiiketim davranislarina etkisini i¢giidiisel ve
gosterisei tilketim temelinde bir arada degerlendiren bir calismaya rastlanmamistir. Bu
calismada diger calismalardan farkli olarak; sosyal medya bagimliliginin ve gelismeleri

kacirma korkusunun i¢giidiisel ve gosterisci tiiketime etkileri bir arada degerlendirilmektedir.

3. Yontem

Aragtirmada nicel arastirma yonteminden yararlanilmis ve nedensel bir aragtirma yapilmastir.
Nicel arastirmalar, sayisal olarak Olgiilen degiskenler arasindaki iligkileri incelemektedir.
Nedensel tiirii ise ortaya ¢ikan bir durumun nedenlerini belirlemeye yoneliktir (Biiylikdztiirk
vd., 2010: 238). Universite dgrencilerinin genel olarak teknoloji egilimi ve sanal ortamda
iletisim kurma egilimleri daha yiiksektir. Bu durum, iiniversite 6grencilerinin tiiketmeye daha
fazla yonelebileceginin de gostergesidir (Yirci ve Aydogar, 2017: 2187). Universite
ogrencilerinin teknolojiyi ileri diizeyde takip ettigi diisiincesinden hareketle ¢alismanin ana
kiitlesini Bandirma Onyedi Eyliil Universitesinde egitim goren o6grenciler olusturmus,

ornekleme ulasmada tesadiifi olmayan oOrnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme
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yonteminden yararlanilmis ve Orneklem biiyiikligii %95 giiven araliginda 384 kisi olarak
belirlenmistir (Kozak, 2014: 113). Cevrimigi olarak Google formda olusturulan anket linki
ogrenci bilgi sisteminden gesitli gurup ve topluluklardan Ogrencilere iletilmistir. Hatali,
gecersiz ve eksik yanitlar géz oniinde bulundurularak 400 kisiye uygulanan anketlerin 393
tanesi gecerli sayilarak istatistiki degerlendirmeler yapilmistir. Ankette demografik
ozellikleri, sosyal medya kullanim davranislarina iliskin tanimlayici bilgileri ve sosyal medya
bagimliligi, iggldiisel alisveris ve gosterisci tiiketim Olgek ifadeleri iceren sorulara yer
verilmigstir. Anket formuna son sekli verilmeden ve veri toplanmasina ge¢ilmeden 6nce 50
tilkketici ile 6n anket yapilmis ve anket formuna son sekli verilmistir. Anket calismast Nisan
2022-Agustos 2022 aylar1 igerisinde yiiriitiilmiistiir. Arastirmada anket sorular1 Bandirma
Onyedi Eyliil Universitesi Etik Kuruldan alinan onay2 sonucunda gercgeklestirilmistir. 5=
Tamamen Katiliyorum; 1= Kesinlikle Katilmiyorum seklinde ifade edilen 5°li Likert dlgegi
kullanilarak hazirlanan arastirma sorularina dair veriler SPSS istatistik programi kullanilarak
analiz edilmis ve tamimlayici istatistikler, kesfedici faktor analiz, regresyon analizi

yapilmistir. Arastirmada yararlanilan degiskenler ve kaynaklari Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Model Degiskenlerini Olgmede Kullanilan ifadeler

ifade Sayisi Olcekler ifadeler Olcekler
Sosyal Medya Bagimhihigi . - Gosterisci Tiiketim Chaudhuri vd., 2011
(20 madde) pahin ve Yager, 2017 (8 madde) Aslan, 2021
. e lAydin ve Unal
Gelismeleri Kacirma Korkusu Cézyggizkls\/fhijgi%gikler icgiidiisel Alisveris (2015)
(10 madde) 2050 ’ % (9 madde) Rook ve Fisher
(1995)

Sosyal medya bagimliligi 20, sosyal ortamlardaki gelismeleri kagirma korkusu 10,
gosterisei tilkketim 8, i¢giidiisel aligveris davranist 9 maddeden olusmustur. Calismanin
amaglar1 dogrultusunda gelistirilen hipotezler asagidaki gibi agiklanmigtir.

Sosyal aglarda gezinmekten kaynaklanan izleme davraniglari tim diinyada gelismeleri
kagirma Korkusu olarak adlandirilan yeni bir olgunun ortaya ¢ikmasini saglamistir (Hato,
2013; Fox ve Moreland, 2015). Odabasi (2016), bireylerin sosyal medya yorumlarini,
begenilerini ve takipgi sayilarmi siirekli olarak kontrol ettiklerinde gelismeleri kagirma
korkusuna daha fazla yakalandiklarii 6ne siirmektedir. Sosyal medyada gezinen tiiketiciler,
baskalarinin yasam seklini takip etmekte, takip ettikleri kisilerin {irtin ve markalarini kullanma
ya da satin alma istegi i¢ine girebilmektedir. Tiiketicide olusan “ ben de” ya da “onda varsa

bende de olmali” kaygis1 kiskanglik yaratan paylasimlara, kaybetme ve gelismeleri kagirma

*Tez calismasinin uygulanabilirligi hakkinda 2022-5 nolu 13/05/2022 tarihli etik kuruldan olumlu goriis almmugtir.
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korkusuna neden olabilmektedir (Giirdin, 2016: 1261). FOMO, sosyal medyanin yiikselisi ile
birlikte daha yogun sekilde hayatin iginde yer almustir (Abel vd., 2016: 33). Isletmeler,
giinimiizde geleneksel medya araglar1 disinda sosyal medya platformlar ile tiiketicilerle
etkilesim kurmaktadirlar (Dholakia ve Bagozzi, 2001: 167). Kietzmann vd. (2011: 243),
sosyal medyanin fonksiyonlarindan birinin de iletisim oldugunu ve bu baglamda sosyal
medya bagimliklarindan bir tanesinin iletisim boyutunda sosyal medyay1 etkiledigini one
stirmektedir. Bu noktadan hareketle ilgili hipotez:

HI1: Sosyal medya bagimliliginin, gelismeleri kagirma korkusu tizerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

FoMO; kisisel veya kisisel olmayan, herhangi bir kurulustan kaynaklabilen, kagirilanlart
ifade eden ve bir iriiniin talebini, kullanimimi veya satin alinmasini tegvik eden baslangig
cekiciligi olarak ifade edilebilmekte ve tiiketimi etkiledigi sdylenebilmektedir (Giirdin, 2019:
1260). Veblen, gosterisei tilkketmenin "kiskandirict kiyaslama" ve "maddi 6zenme" gibi iki ana
nedeni oldugunu ifade etmektedir. Kiskandirici kiyaslama nedeninden yola c¢ikildiginda
baskalarmin yaptiklarin1 yapma isteginin gosteris¢i tiiketime neden oldugu diisiiniilebilir.
Gillili vd., (2010), gosterisci tiiketimde bagkalarindan etkilenme diizeyinin etkili oldugunu
ve g¢evrelerinden etkilenme diizeyi yiiksek olanlarda gosterisei tiiketimin daha fazla oldugunu
ileri stirmiislerdir. Gelismeleri kagirma korkusunun gosteris¢i tiiketim yaninda bireylerin
plansiz alim yapma durumlarim tetikledigi sdylenebilmektedir. Baskalarinin yaptiklarini
kagirma korkusu yasayan bireylerin anlik alimlar yaptiklar1 ve bu noktada diirtiisel hareket
ettikleri diistiniilmektedir. Aydin (2018) gelismeleri kagirma korkusunun iggiidiisel aligveris
davranigina etkisini arastirdiklar1 calismada, iggiidiisel aligveris davranisi tizerinde gelismeleri
kagirma korkusunun pozitif yonde anlamli etkiye sahip oldugunu tespit etmislerdir. Bu
noktadan hareketle ilgili hipotezler:

H2: FoMO’nun gosterisgi tiikketim algist izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.
H3: FoMO’nun i¢giidiisel tiikketim algist izerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisi vardir.

Sosyal medya, satin alma davranislarini ve karar verme siireglerini degistirmektedir
(Constantinides ve Stagno, 2011: 20). Ozcan ve Akinci (2017), sosyal medyanin dgrencilerin
tiiketim davraniglar1 tizerindeki etkisini arastirmis ve mallarin/hizmetlerinin pazarlamasinda
sosyal medyanin tiiketim davranisini etkiledigini tespit etmistir. Kazi vd., (2019) iiriinler ya
da deneyimlerle ilgili sanal ortamdaki yorumlarin, hedonik tiiketim egiliminin, giiven ve
sosyal medya pazarlamasinin plansiz satin alma davranisi ile iligkisi arastirmis ve en yiiksek

faktoriin plansiz tiikketim oldugunu tespit etmislerdir. Bu noktadan hareketle ilgili hipotezler:
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H4: Sosyal medya bagimliliginin iggiidiisel alisveris lizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.
H5: Sosyal medya bagimliliginin gosteris¢i tiikketim {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir

etkisi vardir.

4. Bulgular
4.1. Demografik Verilerin Analizi

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri Tablo 2’de gésterilmistir.

Tablo 2. Demografik Ozellikler

Meslek FrekansYiizde Yas Frekans Yiizde
Kamu Sektdri Calisan 57 145 18vyas 31 7.9
Ogrenci
Ozel Sektér Calisan 6grenci 110 28 19-29 295 75,11
Caligmayan (")grenci 226 57,5 30-39 46 11,7
Egitim Durumu FrekansYiizde 40-49 17 4,3
Lisans 334 85,0 50 ve tizeri 4 1
Lisansiistii 59 15,3  Ayhlk Geliri Frekans Yiizde
Medeni Hali FrekansYiizde 4500 TL 194 49,4

. 4500-5500 TL 51 13
EVi O 2T 5500-6500 TL 43 10,9
Bekar 296 75,3 6500 TL iizeri 105 26,7
Cinsiyet FrekansYiizde
Kadin 227 57,8
Erkek 166 42.2 Toplam 393 100

Ankete katilanlarin %57,8’1 kadin, %75,3’ bekar; %85°i lisans 6grencisi, % 28’1 6zel

sektor ¢aligsani olup %75,11°1 19-29 yas arasinda yer almaktadirlar.

4.2. Tanimlayict Sorularin Analizleri
Katilimcilarin sosyal medyada ne kadar zaman gecirdikleri, en fazla hangi sosyal ag sitelerini
kullandiklar1 ve internet sitelerinden hangi tiir {irin ve hizmet alimlar1 yaptiklara dair
sorulara verilen cevaplarin dagilimi Tablo 3’de gosterilmistir. Katilimeilarin, %92,1°1 her giin
sosyal medyada zaman gecirmekte ve en ¢cok %66,4 ile Instagrami kullanmaktadirlar. En ¢ok
kullanilan e-ticaret platformu/sitesi ise %54,1 ile Trendyol.com ve en ¢ok satin alinan

tirtin/hizmet grubunun ise %37,9 ile giyim & aksesuar oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Sosyal Medya Kullanimina Iliskin Cevaplarin Dagilimi

Sosyal Medya Kullanma Sikhigi Frekans Yiizde En ¢ok Kullanilan Site Frekans Yiizde
Her giin 362 92,1 Gittigidiyor.com 34 8,7
Haftada bir 15 3,8  Hepsiburada.com 75 19,1
Ayda bir 5 1,3 Ni1l.com 6 1,5
Haftada birkag kez 7 1,7 Markafoni.com 3 0,8
Avyda birkag kez 1 0,3 Yemek Sepeti 38 9,7
Higbir zaman 3 0,8 Morhipo.com 6 1,5
Sosyal Medyadan En Cok Alinan Frekans Yiizde Amazon.com 15 3,8
Uriin/Hizmetler
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Yiyecek & Igecek 123 31,3  Cigek sepeti 3 0,8
Kitap, dergi, film 47 12 Trendyol.com 213 54,1
Ofis, Kirtasiye 12 3,1  En Cok Kullanilan Frekans Yiizde
Aracg

Pet Shop 7 1,8  Facebook 31 7,9
Konaklama 6 1,5 Youtube 48 12,2
Cigek & Hediye 5 1,3  Twitter 37 9,4
Kisisel Bakim & Kozmetik 20 51 Instagram 261 66,4
Giyim & Aksesuar 149 37,9 Linkedin 5 1,3
Gida Temizlik Uriinleri 5 1,3  Pinterest 3 0,8
Ev Dekorasyon 7 1,7 Google Plus 1 0,3
Spor 4 1 Diger 7 1,7
Elektronik 8 2 Toplam 393 100
Bahge Yapi & Market 0 0

4.3. Verilerin Normallik Testi ve Model Faktérlerinin Belirlenmesi

Bu c¢alismada, parametrik testlerden regresyon analizinden yararlanilmistir. Parametrik
testlerin temel varsayimlardan birisi, degiskenlerin normal dagilim gostermesi olup (Field,
2018) bu degerin p>0,05’ten biiyiik olmas1 gerekmektedir. Normal dagilim egrisi, simetrik ve
can seklinde olup egrinin ortasinda en yiiksek ve uglarda ise daha az frekans puani
bulunmaktadir (Pallant, 2016). Verilerin normal dagilip dagilmadigi, ¢arpiklik ve basiklik
olarak ifade edilen iki bilesen ile degerlendirilmektedir (Tablo 4). Carpiklik, dagilimin
simetrik olma durumuyla ilgilidir. Eger dagilimin ortalamasi 0’1n saginda ise ve puanlar saga
yigilmigsa dagilim sola carpik demektir. Eger dagilimin ortalamasi 0’1n solunda ise dagilim
saga carpik demektir. Basiklik ise dagilimin sivriligi ile ilgilidir. Basiklik degeri 0’in
tizerinde oldugunda sivri ve basiklik degeri 0’mn altinda oldugunda diiz dagilimlarla
karsilagilabilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013). George ve Mallery (2016)’a gore,
basiklik ve carpiklik degerlerinin +2 ile -2 arasinda yer almasi verilerin normal dagilim
sergilediginin gostergesidir. Ikinci bir normallik testi olarak Shapiro-Wilk degerine bakilmis
ve bu degerin p=0,000 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Model Degiskenlerinin Normallik Varsayimlari (Basiklik ve Carpiklik Degeri)

Sosyal Medya Sosyal Medya AP . Gosterise
Olgekler Bagimlihg 1 Bagimhihg 2 FoMO1 FoMO 2 Tegiidiisel Alsveri i Tiiketim
Basikhk -,090 321 ,697 -112 ,513 ,390
Carpikhk ,246 -, 437 -,202 -,658 -,313 -,412

Faktor analizi, faktorii temsil eden cok sayida ifade arasindaki iligskiyi inceleyen ¢ok
degiskenli bir analiz metodu olup veri setini kiiciilterek daha kolay aciklanabilir hale
getirmektedir (Biiyiikoztirk, 2002: 472). Bu analizde faktor gruplari, gruplarda yer alan
maddelerin ortak Ozelliklerine gore bir ad almaktadir (Karagéz ve Kosterelioglu, 2008).

Boylece hangi maddelerin hangi faktorlerle iligkili oldugu belirlenmis olmaktadir. Bu
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calismada da ¢ok sayida degiskeni bir araya getirerek az sayida, anlamli ve iligkili yeni
degiskenler kesfetmek amaci ile faktor analizi uygulanmustir.

Bartlett testi ve Kaiser-Meyer-Olkin ile verilerin faktor analizine uygunlugunu
degerlendirmektedir. KMO degerinin %60’1n iizerinde olmasi beklenmekte ve bu degerin
0,5’ten bliylik olmasi1 ise 6rneklem sayisinin yeterli oldugunu gostermektedir (Nakip, 2003:
409). Calisma sonucunda KMO degeri 0,856 bulunmustur. Bartlett kiirsellik testinin de
p<0,05’ten kiigiik ve anlamli olmasi beklenmektedir (Nakip, 2006: 428). Bartlett kiiresellik
testi sonuclar1 incelendiginde, elde edilen ki kare degerinin kabul edilebilir oldugu
goriilmistiir (¥2(136) =1922,300; p<0,05). Calismada, 20 ifade i¢in agiklayici faktor analizi
yapilmis ve varimax metodu uygulanmistir. Degiskenlerin 6zdegeri 1 ve lizeri olan 2 faktorde
toplandigi, toplam varyansin %41,543’tinii agikladig1 ve ifadelerin orijinal 6l¢ekteki gibi iki
faktorde toplandig1 goriilmektedir. Literatiir taramasi, uzman goriisii ve faktor ytikleri dikkate
alinarak birinci faktor igin “Sanal Tolerans- (ST)” ve ikinci faktor i¢in “Sanal iletisim- (SI)”
adlandirmas1 yapilmistir (Sahin ve Yagel, 2017). Faktorlere iliskin bulgular Tablo 5’te

gosterilmistir.

Tablo 5. Sosyal Medya Bagimliligi Degiskenine Yo6nelik Kesfedici Faktor Analizi Sonuglari

Ifadeler (KMO: ,856; df:136; Bartlett Testi Chi- Squaree: 1922,300; Sig:0.000)  Varyans Oz Fakto

Faktor 1 Sosyal Medya Bagimhilig1 Sanal Tolereans % Deger r
Yiikii
s1: Sosyal medyay1 gergek diinyadan bir kagis olarak gériiyorum. 21,979 3,736,575
s2: Sosyal medyada planladigimdan daha uzun siire kalirim. ,708
s3: Kendimi mutsuz hissettigim zamanlarda sosyal medyada olmak beni rahatlatir. ,652
s4: Sosyal medyada ¢ok zaman gegirdigimden iglerimi aksatiyorum. ,551
s6: Sosyal medya yiiziinden verimliligimin azaldigini fark ediyorum ,523
510: Sabah uyandigimda ilk isim sosyal medyaya girmek olur. ,534
s12: Giincel olaylardan haberdar olmak i¢in sosyal medyadan ayrilamiyorum. ,592
s14: Ozel duyurular1 paylasabilmek i¢in sosyal medyada daha cok zaman gegiririm ,640
s20: Sosyal duyarliliklar konusunda ¢cabuk haberdar olma istegi beni daha ¢ok sosyal 425
medyada olmaya itiyor.
Faktor 2: Sosyal Medya Bagimhlig Sanal Iletisim 19,565 3,326
s7: Sosyal medyada ¢ok zaman gegirdigim igin ¢evremdekiler beni elestirirler. ,672
s8: Sosyal medyay1 kullanirken biri beni rahatsiz ettiginde sinirleniyorum. ,535
s13: Cevremde birileri varken bile, sosyal medyada olmayi tercih ederim ,593
s15: Sosyal medyadan dolay aile iiyelerini ihmal ettigim olur. ,663
s16: Sosyal projelerde yer almak igin sosyal medya kullanmaktan kendimi alamam ,529
s17: Sosyal medyada baglanti kurdugum insanlara kendimi daha iyi anlatryorum. ,690
518: Sosyal medyadaki arkadasliklar1 gergek yasamdaki arkadagliklara tercih ederim. ,686
519: Sosyal medya gruplariyla iletisim halinde olabilmem i¢in sosyal medyay: daha 132
uzun siire kullanirim.
Toplam Varyans 41,543

Tablo 4’e gore sanal tolerans, faktor yiikleri 0,425 ile 0,708 arasinda degisen 9 ifadeden
olusmakta ve oOlcege iliskin toplam varyansin %21’°sini agiklamaktadir. Sanal iletisim ise

faktor yikleri 0,529 ile 0,732 arasinda degisen 8 ifadeden olusmakta ve Olgege iliskin
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varyansin %19,5’ini agiklamaktadir. Bu iki faktor, toplam varyansin % 41’ini agiklamaktadir.
Olgegin sanal tolerans ve sanal iletisim faktdrlerinden ii¢ ifade ¢ikarilmistir. Birinci faktdrden
“s5: Sosyal medyaya gerekmedikg¢e girmem, s9: Sosyal medya kullanmay1 sevmiyorum” ile
ikinci faktorden “s11: Sosyal medyada iken kendimi 6zgiir hissediyorum.” ifadelerinin faktor
yiikleri ¢ok diislik oldugundan analizden ¢ikartilmistir. Bazi ifadelerin orijinal dlgekten farkli
olarak faktorler arasinda yer degistirdigi goriilmektedir (Sahin ve Yagci, 2017; Sahin ve
Cavus, 2020). Tablo 6’da FOMO 6lgeginin faktor yiikleri ve varyans yiizdeleri gosterilmistir.

Bu degerler, veri setinin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (p<0,001).

Tablo 6. Gelismeleri Kagirma Korkusu Dgiskenine Yonelik Kesfedici Faktor Analizi

Sonuglari
KMO: =835; Df:45; Bartlett Testi Chi- Squaree: 1389,625 Sig: 0.00 Varyan Oz Faktor
ifadeler s Deger Yiikleri

%

Faktor 1: Kaygi 29,376 2,938
Bagkalarinin benimkilerden daha doyurucu deneyimler yasadigindan korkarim. ,848
Arkadaslarimin benimkilerden daha doyurucu deneyimler yasadigindan korkarim. ,902
Arkadaslarimin ben yokken eglendiklerini 6grendigimde endiselenirim. ,823
Arkadaglarimin neler yaptigini1 bilmedigimde kaygi hissederim ,659
Faktor 2: Ilgi Duyma 27,016 2,702
Arkadaglarimin aralarindaki sakalari, muhabbetleri anlamak benim i¢in 6nemlidir. ,685
Neler olup bittigini takip etmek i¢in fazla zaman harcayip harcamadigimi merak ederim. ,672
Arkadaglarimla bulusmak igin bir firsat1 kagirmig olmak canimu sikar. ,676
Iyi zaman gegirdigimde bunun detaylarmni online paylagsmak benim igin énemlidir ,537
Tatile ¢iktigimda arkadaslarimin ne yaptigim takip etmeye devam ederim. ,583
Planlanmig bir toplanmay1 kagirmak canimi sikar. ,707
Toplam Varyans 56,392

Tablo 6’ya gore FOMO kaygi ya da endise ile merak ya da ilgi duyma boyutlarindan
olusmaktadir. Endise, toplam varyansin %29’unu, merak ise %?27’sini ve iki faktor ise
%356’s1mn1 agiklamaktadir. Endise/kaygt dort ve merak/ilgi duyma faktorii ise son alt1 ifadeden
olusmakta ve sonug literatiirdeki ¢alismalarla benzerlik tagimaktadir (Sahin ve Cavus, 2020).

Tablo 7°de gosterisei tiiketimin faktor yiikii, varyans yiizdeleri ve 6z degerleri gosterilmistir.

Tablo 7. Gosterisgi Tiiketim Dgiskenine Yonelik Kesfedici Faktor Analizi Sonuglar

ifadeler (KMO: 0.795; DF; 28; Bartlett Testi Chi- Squaree; 888,60; Sig: 0.000) Varyan Oz Faktor

Gosterisci Tiiketim s % Deger Yiikleri
Her zaman sinifinin en pahalisi olan iriinii satin alirim. 42,407 3,393
,623

Kendime 6zgii zevkimi gstermek igin sade olmayan ve tasarimi ilging {iriin alirim ,676
Siradan tiriinlerin daha ilging versiyonlarini bularak insanlara, 6zgiin olmaktan zevk ,698
aldigimi gostermeye calisirim.

Bazen iiriinleri varlikli oldugumu digerlerine gostermek icin satin alirim. 721
Yiiksek fiyatli iriinler satin aldigimda bu insanlara mesaj verir. ,710
Imkanim olsa iinlii ressama ait tablolar1 duvarlarima asarim. 446
Cevremdekiler sahip oldugum giizellik ve zevk anlayigina sahip olmak isterler. ,624
Tarzimi yansitarak herkesin hayran oldugu iiriinler se¢erim. ,669
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Tablo 7’ye gore gosterisgi tiketim degiskeni tek boyutlu bir yapida ortaya ¢ikmis ve
toplam varyansin %42’sini agiklamistir. Arastirmada kullanilan 6l¢eklerin gegerli olabilmesi
icin toplam agiklanan varyansin %50 ve lizeri olmasi onerilmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2018).
Ancak calismada bu deger, %50’e yakin bir deger oldugundan arastirma modeli gecerli kabul
edilebilir. Ayrica bazi kaynaklara gore agiklanan varyansin % 40’in {izerinde olmasi
durumunda model gegerli kabul edilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2015). Chaudhuri vd. (2011) ve
Aslan (2021) ¢alismalarinda da gosterisci tiikketim olgegi tek boyutlu bir yapi olarak ortaya
konulmustur. Bu ¢alismada, gegerligi saglamak amaciyla ana ¢alisgmaya gecilmeden Once
gerceklestirilen pilot ¢alismada katilimcilar tarafindan net anlagilmayan, diisiik faktor yapisina
ve giivenirlige sahip olan degiskenler dikkate alinarak analizlere devam edilmistir.

Tablo 8’de iggiidiisel aligveris faktor yiikii, varyans yiizdeleri ve 06z degerleri

gosterilmistir.

Tablo 8. iggiidiisel Alisveris Davranis1 Degiskenine Yonelik Kesfedici Faktor Analizi

Sonuglari

ifadeler (KMO: 0.901;Df: 36; Bartlett Testi Chi- Squaree: 1671,022; Sig: Varyan . Faktor Yiikii
0.000) s Oz Deger

icgiidiisel Ahsveris Tiiketim 53,106 4,780

Cogu zaman anlik bir sekilde ya da diistinmeden aligveris yaparim. 144
“Hadi hemen aligveris yapalim”’ifadesi benim aligverig tavrimi tanimlar. ,826
Sik sik diistinmeden bir seyler satin alirim. ,849
“Gortrim ve hemen satin alirirm’” ifadesi beni tammmlamaktadir. 757
“Hemen satin al, sonra diistiniirsiin’’ ifadesi beni tanimlamaktadir ,821
Bazen satin aldiklarim konusunda higbir seyi umursamam. , 164
O anda nasil hissettigime bagli olarak bir seyleri satin alirim. ,634
Aligveriglerimin ¢ogunu dikkatli bir sekilde planlarim. 429
Bazen bos bulunarak bir seyler satin aldigim diigtiniiyorum ,637

Tablo 8’e gore ig¢glidiisel aligveris tek faktorde toplanmis ve toplam varyansin %53° tinii
aciklamaktadir. Goriildiigii gibi bu deger de %50 iizerinde oldugundan, modelin gecerli
oldugu sdylenebilir. Rook ve Fisher (1995)’in dokuz maddeden olusan iggiidiisel satin alma
egilimi olgegi de tek boyutludur. Analiz asamasinda gergeklestirilen kesifsel faktor analizi
sonuglart iggiidiisel satin alma Olgeginin tek boyutlu bir yapida oldugunu, varyansin
yarisindan fazlasini agikladigini ve igsel tutarliklarinin yiiksek oldugunu gostermistir (Ozoglu
ve Biibiil, 2017: 779).

Tiim Olgeklerin gegerligini saglamak amaciyla ana ¢alismaya gecilmeden onceki pilot
calismada, katilimcilarca net anlasilmayan ve ¢ok diistik bir faktor yapisina sahip olan ifadeler
dikkate alinarak analizlere devam edilmistir. Tiim 6lgeklerin 6n test sonucunda faktor yiikleri
ve glivenirligi yiiksek ¢ikan ifadeler ile nihai seklini aldig1 ve analiz sonucunda da tek faktorle

desteklendigi goriilmektedir. Biiylikoztirk (2016: 135) de sosyal bilimler ¢aligmalarinda
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olusan tek faktorlii Olgekler icin aciklanan varyansin %30 ve iizerinde bir degere sahip
olmasinin yeterli olabilecegini belirtmistir. Bu baglamda; bir dlgegin tek boyutlu kabul
edilebilmesi i¢in agiklanan varyansin %30 ve daha fazlasi olmasi, pazarlama gibi sosyal
bilimler alanlarinda yeterli kabul edilebilir.

Regresyon analizi, iki veya daha fazla degisken arasindaki sebep-sonug iliskisini ortaya
koyan matematiksel bir modele dayanan istatistik analiz teknigidir. Matematiksel modelin
yeterli olup olmadigini da kontrol eden bir testtir (Sahinler, 2000: 57-73). Bu analize gore,
degiskenlerden biri bir birim degistiginde digerinin ka¢ birim degistigi incelenmektedir.
Bagka bir deyisle, bagimsiz degiskenin degerine karsilik bagimli degiskenin degeri tahmin
edilir ve bagimli degisken iizerinde hangi degiskenlerin dnem kazandigi ortaya cikarilir.
Bagimli degisken, bir olayr tanimlayan degiskeni ve bagimsiz degisken ise ilgili olay
etkileyen degisken olarak ifade edilmektedir (Yavuz, 2009: 166-170). Bu ¢alismada da sosyal
medya bagimliligt bagimsiz degiskeninin gelismeleri kacirma korkusu bagimsiz
degiskenindeki degisimin ne kadarimi acikladigini, gelismeleri kagirma korkusu ile sosyal
medya bagimlilig1 degiskenlerinin i¢giidiisel aligveris ve gdsteris¢i tiikketim davranislarindaki
degisimin ne kadarimi agikladigini tespit etmek amaci ile regresyon analizi yapilmistir.
Gelismeleri kagirma korkusu iizerinde sosyal medya bagimliliginin etkisini belirlemek
amactyla regresyon analizi yapilmistir. Sosyal medya bagimliligir sanal iletisim ve sanal
tolerans boyutlar1 ve FoMO icin endise ve ilgi duyma boyutlar1 dikkate alinarak g¢oklu

regresyon analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 9’dagosterilmistir.

Tablo 9. Regresyon Analizi Sonuglari

Model 1 Standardize Edilmemis B Standart Hata Standardize p P Tolerans Degeri VIF

Sabit

Degiskenler 454 ,183 ,014

Sanal Tolerans ,090 ,062 ,070 ,152 ,790 1,266

Sanal Iletigim ,599 ,060 ,486 ,000 ,790 1,266
Bagimh Degisken: Endise Boyunda FOMO R = ,522 R%(Diizeltilmis) ,273 F = 73,067 p = 0,000

Model 2 Standardize Edilmemis p Standart Hata Standardizep P Tolerans Degeri  VIF

Sabit

Degiskenler 1,095 ,159 000

Sanal Tolerans 448 ,054 ,396 000 ,790 1,266

Sanal iletisim ,245 ,052 ,226 000 ,790 1,266

Bagimh Degisken: flgi Duyma Boyutunda FOMO R =,539 R2(Diizeltilmis) = ,291 F = 79,869 p = 0,000

Model 1’e gore degiskenler, modeldeki degisimin %27,3’linii agiklamaktadir. Sanal
toleransin (S.B:0,070; p:0,152) endise boyutunda FoMO {izerinde anlamli etkisi yokken sanal
iletisimin (S.p:0,486; p:0,000) etkisi vardir. Modelin 2’e¢ gore degiskenler, modeldeki
degisimin %29,1’ini agiklamaktadir. Sanal tolerans (S.B:0,396; p:0,000) ve sanal iletisim
(S.p:0,226; p:0,000) ilgi duyma boyutunda FOMO iizerinde anlamli etkisi vardir.
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Degiskenlerin korelasyon halinde olup olmadigini test etmek i¢in yapilan Durbin Watson
test istatistigi degerinin 1’ den kiiciik olmasi, model icin riske isaret ederken 2 civarinda
cikmast modelin oto korelasyon i¢cermedigini gosterir (Uysal ve Glinay, 2001: 279). Calisma
modellerine ait Durbin-Watson katsayisi ise sirast ile 1,911 ve 1,913 olup modelin oto
korelasyon sorunundan uzaklastigi anlagilmaktadir. Ayrica oto korelasyon i¢in VIF degerinin
5’ten kiiciik ve tolerans degerinin 0.2’den biiylik olmasi gerekmektedir (Henseler, Ringle ve
Sarstedt, 2015). Calisma bulgular1 her iki model i¢cin de bu degerleri karsilamaktadir.
Gosterisci ve i¢giidiisel tiiketime sosyal medya bagimliliginin etkisi ¢coklu regresyon analizi

ile dl¢iilmiis ve sonuglar Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10. Regresyon Analizi Sonuglari

Model 1 Standardize Standart Hata Standardize Tolerans
Edilmemis B P Degeri VIF
Sabit Degiskenler 1,277 , 157 ,000
Sanal Tolerans -,006 ,054 -,006 ,908 ,790 1,266
Sanal {letisim ,438 ,051 437 ,000 ,790 1,266
Bagimh Degisken: Gosterigei Tiiketim R = ,435 R%(Diizeltilmis) = ,189 F =45,428 p = 0,000

Model 2 Standardize Standart Hata Standardize Tolerans

Edilmemis f§ B P Degeri VIF
Sabit Degiskenler 1,237 ,159 ,000
Sanal Tolerans ,128 ,054 ,120 ,019 ,790 1,266
Sanal fletisim ,387 ,052 ,381 ,000 , 790 1,266

Bagimh Degisken: I¢giidiisel Aligveris R = 449 R*(Diizeltilmis) = ,202 F =49,301 p = 0,000

Model 1°de degiskenler arasinda anlamli iliskiler oldugu sonucuna varilmistir.
Degiskenler, modeldeki degisimin %18,9’unu agiklamaktadir. Sanal toleransin (S.3:-0,006;
p:0,908) gosterisei tiiketim lizerinde anlamli bir etkisi tespit edilmemisken ve sanal iletisimin
(S.B:0,437; p:0,000) anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir. Model 2’de iggiidiisel aligveris
tizerinde sosyal medya bagimliliginin etkisini belirlemek amaciyla ¢oklu regresyon analizi
yapilmig, modelin regresyona uygun oldugu sonucuna varilmistir. Degiskenler, modeldeki
degisimin %20,2’sini ag¢iklamaktadir. Sanal toleransin (S.B:0,120; p:0,019) ve sanal iletisimin
(S.B:0,381; p:0,000) icgiidiisel aligveris tlizerinde anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir.
Tiiketicilerin satin alma siirecinde sosyal medya araglarindan 6nemli 6l¢iide etkilendikleri
(Islek, 2012), sosyal medya etkilesimi fazla olan sitelerin daha fazla tercih edildigi ve bu
sitelerden daha fazla aligveris yapildigit (Demirel, 2013) cesitli c¢alismalarla da
desteklenmistir. Bu calismalardan da anlasildig1 gibi sanal etkilesim olarak sanal tolerans ve
iletisim tiiketim davraniglarini etkileyebilmektedir.

Her iki modelde de Durbin-Watson katsayisi ise sirast ile 1,664 ve 1,620 bulunmus ve
modelin oto korelasyon sorunundan uzaklastig1 anlasilmaktadir. VIF degerinin 5’ten kiigiik ve

tolerans degerinin 0,2’den biiylik oldugu da goriilmektedir. Calisma bulgular1 her iki model
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icin de gosterge degerlerini karsilamaktadir. Gosterisci ve iggiidiisel tiiketim {izerinde

gelismeleri kag¢irma korkusunun etkisini olgen ¢oklu regresyon sonuglari Tablo 11’de

gosterilmistir.
Tablo 11. Regresyon Analizi Sonuglari
Model 1 StandardizeEdilmemis § Standart Standardize Tolerans
Hata B p Degeri VIF
Sabit Degiskenler 1,099 ,131 ,000
FoMO Endise Boyutu ,335 ,039 412 ,000 ,832 1,202
FOMO llgi Duyma 156 044 169,000 832 1,202
Boyutu
Bagimh Degisken: Gosterisci Tiiketim R = ,505 R2(Diizeltilmis) = ,255 F =66,756 p = 0,000

Model 2 Standardize Edilmemisf Standart Standardize Tolerans

Hata B p Degeri VIF
Sabit Degiskenler 1,617 ,143 ,000
FoMO Endise Boyutu ,258 ,042 312 ,000 ,832 1,202
FoMO Ilgi Duyma 123 048 131 011 832 1,202

Boyutu
Bagimh Degisken: icgiidiisel Ahsveris R = ,385 R2(Diizeltilmis) = ,148 F =33,859 p = 0,000

Model 1’in regresyona uygun oldugu ve degiskenler arasinda anlaml iliskiler oldugu
sonucuna varilmistir. Degiskenler, modeldeki degisimin %25,5’ini agiklamaktadir. Modeli
inceledigimizde endise boyutunun (S.p:0,412; p:0,000) ve ilgi duyma boyutunun (S.p:0,169;
p:0,000) gosterisgi tiiketim tizerinde anlamli etkisi oldugu tespit edilmistir. Model 2°de
icgiidiisel aligveris lizerinde endige ve ilgi duyma boyutunda FoMO’nun etkisini belirlemek
amaciyla coklu regresyon analizi yapilmis ve modelin regresyona uygun oldugu ve
degiskenler arasinda anlamli iligkiler oldugu sonucuna varilmistir. Degiskenler, modeldeki
degisimin %14,8’in1 agiklamaktadir. Modeli inceledigimizde endise (S.p:0,312; p:0,000) ve
ilgi duyma boyutunun (S.B:0,131; p:0,011) icgiidiisel aligveris lizerinde anlamli etkisi oldugu
tespit edilmistir. Her iki modelde de Durbin-Watson katsayisi ise sirasi ile 1,577 ve 1,243
bulunmus ve modelin oto korelasyon sorunundan uzaklastigi, VIF degerinin 5’ten kiigiik ve
toleransin 0,2’den biiylik oldugu goriilmektedir. Calisma bulgular1 iki model i¢in de gosterge

degerlerini karsilamaktadir.

5. Sonug ve Tartisma

Tiiketicilerin sosyal medya uygulamalardan bir siire uzak kalmalarinin sosyal medyada olan
biten icerikleri kacirma ve kaybetme korkusunu giindeme getirdigi goriilmiistiir (Wegmann
vd., 2017). Bu c¢alismada sosyal medya bagimliliginin gelismeleri kagirma korkusuna,
icgiidiisel alimlara ve gosteris¢i tliketime ve gelismeleri kagirma korkusunun iggiidiisel
aligveris davranisina ve gosterisci tliiketime etkilerini arastirmak amaclanmistir. Elde edilen

sonuclara gore sosyal medya bagimlilig1 sanal tolerans ve sanal iletisim olmak iizere ve
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gelismeleri kacirma korkusu da endise ve iletisim olmak iizere iki faktorlii yapilar
olusturmustur. Bu dogrultuda hipotezlerin alt boyutlar1 da olugsmustur.

Ilgili hipotezlerin alt boyutlardaki “H1a: Sanal toleransin endise boyutu FoMO iizerinde

anlamli bir etkisi vardir” hipotezi red edilirken “H1b: Sanal iletisimin endise boyutu (FoMO)
tizerinde anlamli bir etkisi vardir, Hlc: Sanal toleransin ilgi duyma boyutu (FoMO) iizerinde
anlaml bir etkisi vardir ve H1d: Sanal iletisim ilgi duyma boyutu (FoMO) iizerinde anlamli
bir etkisi vardir hipotezleri kabul edilmistir. Hipotez sonuglarina gore; sanalda kalma
stiresinin artmasinin bireylerde endiseye yol almamakta ve baskasinin yaptigini yapma ya da
aldigin1 alma gibi ilgi duyma boyutunda bir korku olusturmaktadir. Ayrica sadece sanalda
kalma siiresinin artmasi, bireyleri i¢glidiisel aligveris davranisina yoneltse de gosterisgi
tilketime yol agmamaktadir. Bireyler sanalda kaldiklarin siirenin artmasi ile daha c¢ok ictepisel
anlik alimlar yapmaktadirlar.
Gelismeleri kagirma korkusunun sosyal medya kullanimina ya da sosyal medyadaki iletisime
bagli oldugu literatiirle desteklenmektedir (Elhai vd., 2016; Oberst vd., 2017). Literatiirde de
bahsedildigi gibi akilli telefonlarin da yayginlasmasi ile sosyal medyaya erisim daha
kolaylagsmis, bireyler kendi yasantilarini baskalarmin yasantisi ile daha fazla kiyaslar hale
gelmis ve bu durum FoMO duygusunun yayginlagsmasina neden olmustur (Cagliyan vd.,
2016; Senel, 2018)

H2a: Endise boyutu FoOMO’nun gosterisgi tiiketim {izerinde anlamli bi etkisi vardir., H2b:
Ilgi duyma boyutu FoMO’nun gésterisgi tiiketim {izerinde anlamli etkisi bir vardir., H3a:
Endise boyutu FoMO nun iggiidiisel alim iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir., H3b: lgi duyma
boyutu FoMO’nun iggiidiisel alim {izerinde anlamli etkisi vardir., hipotezleri de kabul
edilmektedir. Bu baglamda gelismeleri kagirma korkusunun gerek endise duyma gerekse ilgi
duyma boyutunda hem iggiidiisel hem de gosterisci tiiketim istegi artmaktadir. Ilgili sonuglar,
literatiirdeki calismalarla da desteklenebilmektedir (Giilliili vd., 2010; Van den Eijnden vd.,
2016; Aydin, 2018; Gilrdin, 2019). Giirdin (2019), gosteris¢i tiiketmenin "kiskandirici
kiyaslama" ve "maddi 6zenme" gibi iki ana nedeni oldugunu ifade etmektedir. Kiskandirici
kiyaslama nedeninden yola ¢ikildiginda baskalarinin yaptiklarini yapma isteginin veya
FoMO’nun gosterisgi tiiketime neden oldugu disiiniilebilir. Bu sonucu destekleyen Taylor ve
Strutton (2016), kiskanglik duygusunun gosterisci tiiketim tizerinde oldukea etkili oldugunu
belirtmislerdir.

H4a: Sanal iletisimin iggiidiisel aligveris {izerinde anlamli bir etkisi vardir., H4b: Sanal
toleransin iggiidiisel aligveris tizerinde anlamli bir etkisi vardir ve H5a: Sanal iletisimin

gosterisci tikketim tizerinde anlamli bir etkisi vardir., hipotezleri desteklenirken “H5b: Sanal
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toleransin gosterisci tiikketim iizerinde anlamli bir etkisi vardir” hipotezi red edilmistir. Taylor
ve Strutton (2016), bireylerin sanaldaki iletisimleri sonucunda kendilerini siirekli bagkalar1 ile
karsilastirdigin1 ve karsilastirmalarin sonucunda gosterisci tiikketime yoneldiklerini ifade
etmektedir. Bu calisma sonucu da sanal iletisimin i¢giidiisel ve gosteris¢i tliiketime etkisini
destekler niteliktedir. Bu baglamda sanal iletisim ve sanalda kalma siiresi i¢giidiisel alimlar
arttirmakta, sanal iletisim gosterisci tiilketime etki etse de sanalda kalma siiresini ifade eden
sanal tolerans, gosterisci tiikketime etki etmemektedir. Giillili vd., (2010)’e goére de
baskalarindan etkilenme diizeyi yiiksek olanlarda gosterisci tiikketimin daha fazla oldugu tespit
edilmistir. Bu sonug da sanal iletisimin iggiidiisel aligveris davranigina ve gosterisci alimlara
pozitif etkisini destekler niteliktedir.

Calisma sonuclari, isletmelere birtakim oOneriler sunmaktadir. Isletmeler, markalarini
giiclendirmek ve tiiketici zihninde yer edinmek i¢in genis kullanici kitlesine sahip olan sosyal
medya platformlarindan yararlanmalidir. Bu platformlarda tiiketiciler aktif oldugundan
isletmeler igin iriin algist olusturmak ve hizmet kalitesini artirmak kolaylagmaktadir.
Isletmeler, tiiketicilerin sanal ortamdaki tolerans diizeyini arttirmanin endise yaratmadigini ve
ilgi duyma boyutunda korku olusturdugunu dikkate alarak pazarlama stratejilerinde
farklilastirmaya gitmeleri gerekmektedir. Isletmeler, tiiketicilerin icgiidiisel alisveris ve
gosterigei tliketim aligkanliklarini degistirmede daha c¢ok sanal ortam iletisimine Ozen
gostermeli ve tiiketicilere yonelik iletisim stratejileri gelistirmelidirler. Bu noktada “Stoklar
tiikeniyor” ya da “ Stokta sadece 1 adet kald1” gibi kitlik mesajlart FOMQO’ya yonelik etkin ve
basarili taktikler olarak uygulanabilir (McMurtry, 2017), sosyal medya iiriin ve hizmet
tanitiminda daha aktif kullanilabilir, sosyal medyada sunulan tiriin/hizmet sikayetleri dikkate
alinarak sosyal medya iletisimi ¢ift yonlii arttirilabilir. Isletmeler, iinlii kisilerden yararlanma
ile de sosyal medya iletisim etkinligini artirabilirler. Sosyal medya bagimliliginin tolerans
boyutunda olmasinin, diger bir deyisle sanalda uzun siireler kalmanin gosteris amacgh
tiketime Yol agmayacagini da dikkate alarak sanal ortamdaki iletisim stratejilerinden daha
fazla yararlanmalar1 gerekmektedir. Bu noktada iletisimin giiglii oldugu referans gruplari,
satis cabalarinda dikkate alinmahdir. Isletmeler, tiiketici {izerinde daha etkin olabilmek ve
tilketimi tesvik etmek amaci ile zaman ve kitlik mesajlarini kullanabilir, indirimli ya da
promosyonlu olan {irlinleri kagirma kaygisi olusturabilirler.

Calismanin literatiire de onerileri bulunmaktadir. Ozellikle Tiirkce literatiirde daha once,
sosyal medya bagimhiligin1 ve gelismeleri kagirma korkusunu bir arada degerlendiren ve
tilketime etkileri baglaminda 6grenciler iizerinde yapilmis bir ¢alismaya rastlanmamuistir.

Ayrica bu caligmada hem gelismeleri kagirma korkusu hem de sosyal medya bagimlilig
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alisildik literatiirden farkli olarak tolerans, iletisim, endise ve ilgi duyma boyutu FoMO
seklinde alt boyutlarda iki faktorlii yapr olusturmustur. Bu yoniiyle ¢alismanin oncii nitelikte
olacag1 ve onemli bir boslugu dolduracagi; sosyal medya bagimliligi, gelismeleri kagirma
korkusu ve tiiketim alaninda ¢aligma yapmak isteyeceklere 6nemli bir kaynak teskil edecegi
diistiniilmektedir. Zaman ve maliyet kisiti nedeniyle bu ¢aligma, Bandirma Onyedi Eyliil
Universitesitesinde &grenim goren o6grencilere uygulanmistir. Bolgesel farkliliklardan
kaynaklanacak degisimler de dikkate alinarak farkli bolgelerde, demografik 6zelliklerde ve
ayrica lise ve orta 0gretim diizeyinde ¢alisma tekrarlanabilir. Ayrica sonuglarin temsil giiclinii
artirabilmek amaci ile daha biiyiikk 6rneklemler iizerinde de calisilabilir. Sosyal medya
kullaniminin ve tiikketim davranisinin kiiciik yaslara kadar indigi dikkate alinarak kusaklar
bazinda da calisma tekrarlanabilir ve karsilastirmaya yer verilebilir. Arastirma degiskenleri
cesitlendirilerek farkli marka/iiriin/hizmet ve tiiketim tiirii (hedonik, asir1 ve tiiketim gibi)
tizerinden caligmalar da gergeklestirilebilir. Calisma nicel bir ¢aligma niteligindedir. Yeni
bulgular ortaya ¢ikarmasi ihtimalini gliglendirebilmek i¢in odak grup goriismesine dayali daha
kiiciik 6rneklem tizerinde nitel arastirmalar da yapilabilir. Calismada facebook ve instagram
gibi sosyal ag sitelerinde kalma (tolerans)/iletisim kurma boyutunda daha 6zel arastirmalar da
yapilabilir. Artan sosyal medya bagimliligi yaninda internet ve teknoloji bagimliligi ve
gelismeleri kacirma korkusu yaninda nomofobi, netlessfobi gibi kavramlarda ortaya ¢ikmistir.
Arastirmacilar, bu konularla entegre yeni bir ¢aligma yapabilir ve bu bagimliliklar: ¢esitli

tilketim davraniglar1 agisindan degerlendirebilirler.
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Oz: Internet teknolojisinin gelismesi, bilginin hizli bir sekilde yayilmasi sonucunu ortaya ¢ikarmig ve ozellikle
sosyal medya bu noktada oldukg¢a aktif bir rol almaya baslamistir. Tiiketicilerin herhangi bir tiriin ya da hizmeti
satin almaya karar verme asamasinda daha once deneyimlemis olanlarin goriislerini almak iizere sosyal
medyadan faydalanmalari, bunun bir gostergesi olarak yorumlanabilir. Bu gelismelerin sonucu olarak
takipgilerinin ilgi alanlarinda ve satin alma kararlarinda etkileyici giice sahip olan kisiler pazarlamada
“fenomen (influencer/kanaat énderi)” kavramini, bu kisilerin isletmeler tarafindan tespit edilerek pazarlama
alanminda kullanilmast ise “hatirli pazarlama” kavramini giindeme getirmistir. Rekabetin olduk¢a yogun oldugu
turizm sektorii de bu yeni kavramdan etkilenmis ve turizm pazarlamasinda da kullanilan bir yéntem haline
gelmistir. Bu dogrultuda ¢alismada hatirll pazarlamanmin  miisteri davranisina ve memnuniyetine etkisi
incelenmigtir. Nicel bir ¢alisma olarak tasarlanan bu aragtirmamin evrenini, Instagram kullanicilart
olusturmaktadir. Veriler toplanirken, evrenin tamamina ulasmak zor oldugundan katilimcilara olasiliga dayall
olmayan ornekleme yontemlerinden kolayda érnekleme teknigi ile ulasiimis ve anket uygulanmigtir. Elde edilen
veriler IBM SPSS 26 programi ile analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda “Sosyal Medya Fenomenlerine ve
Konaklama Isletmeleri Paylasimlarina Yonelik Tutum” ve “Konaklama Isletmesi Tercihinde Sosyal Medya
Fenomenlerinin Etki” Diizeyi degiskenlerinin, “Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama Isletmesini
Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi” degiskeni itizerinde istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkide
bulundugu tespit edilirken; “Sosyal Medya Fenomenlerinin Konaklama Isletmelerine Yonelik Paylasimlarindan
Etkilenme Diizeyi” degiskeninin ise istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Hatirli Pazarlama, Fenomen-Influencer, Instagram, Konaklama Isletmesi, Miisteri
Davranisi, Miisteri Memnuniyeti

JEL Swniflandirmasi: M31, Z13, Z31

Abstract: The development of internet technology has resulted in the rapid spread of information and especially
social media has started to take a very active role at this point. The fact that consumers while deciding to
purchase any product or service, use social media to get the opinions of those who have experienced it before
can be interpreted as an indicator of this. As a result of these developments, people who have impressive power
in the interests and purchasing decisions of their followers have brought the concept of "phenomen
(influencer/opinion leader)" to the agenda, and the concept of “influencer marketing” when these people are
identified by businesses and used in the field of marketing. The tourism sector, where the competition is quite
intense, has also been affected by this new concept and has become a method used in tourism marketing. In this
context, the effect of influencer marketing on customer behavior and satisfaction was examined in this study. The
population of this research, which is designed as a quantitative study, consists of Instagram users. While
collecting the data, since it is difficult to reach the entire universe, the participants were reached by convenience
sampling technique, one of the non-probability sampling methods, and a questionnaire was applied. The data
obtained were analyzed with IBM SPSS 26 program. As a result of the analysis, it was determined that the
variables "Attitude Towards Social Media Influencers and Accommodation Business Posts" and "Influence of
Social Media Influencers on Accommodation Business Preference" had a statistically significant and positive
effect on the variable "Satisfaction Level of Those Who Prefer the Accommodation Business Recommended by
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Social Media Influencers", while the variable "Level of Influence of Social Media Influencers' Posts on
Accommodation Businesses™ did not have a statistically significant effect.

Keywords: Influencer Marketing, Phenomen-Influencer, Instagram, Hospitality Business, Customer Behavior,
Customer Satisfaction

JEL Classifications: M31, 713, 731

1. Giris

Tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de siklikla kullanilan internet, hayatimizin ayrilmaz bir
pargas1 haline gelmistir. We are Social ve Meltwater tarafindan hazirlanan ve 2023 yili Ocak
aymda yayinlanan “Digital 2023: Global Overview” adli rapora gore 8.01 milyar niifusa sahip
olan diinyada niifusun % 64,4’linli olusturan 5.16 milyar internet kullanicist bulunurken,
bunlarin % 59,4’lnii olusturan 4.76 milyar aktif sosyal medya kullanicist bulunmaktadir.
Insanlar giinliik hayatlarinda ortalama 6 saat 37 dakika internette, 2 saat 31 dakika sosyal
medyada vakit gegirmektedir. Diinya genelinde cep telefonu kullanan toplam 5.44 milyar
insanin ise 4.76 milyar1 aktif olarak mobil internet kullanmakta ve giinde ortalama 5 saat 1
dakika internette vakit gecirmektedir. Tim diinyada en c¢ok kullanilan sosyal medya
platformlar1 ise sirasiyla; Facebook, Youtube, Whatsapp, Instagram, Wechat, Tiktok,
Facebook Messenger, Douyin, Telegram, Snapchat, Kuaishou, Sina Weibo, QQ, Twitter ve
Pinterest (Kemp, 2023a).

We are Social ve Meltwater’in Tiirkiye i¢in hazirladigi raporda ise 85.59 milyonluk bir
niifusa sahip olan iilkede bu saymin % 83,4 iinii olusturan 71.38 milyon internet kullanicisi ile
niifusun % 73,1’ini olusturan 62.55 milyon aktif sosyal medya kullanicist bulundugu ifade
edilmistir. Insanlar giindelik hayatlarinin ortalama 7 saat 24 dakikasini internette, 2 saat 54
dakikasini ise sosyal medyada gegirmektedirler. Tiirkiye’de toplam 83.53 milyon cep telefonu
kullanicisinin yaklagik 81.68 milyonu mobil telefonlar1 ile internet kullanmaktadir. Bu
saymin neredeyse tamami, mobil cihazlar ile sosyal medyaya baglanmaktadir. Tiirkiye’deki
cep telefonu kullanicilar1 giinde ortalama 4 saat 26 dakika internette vakit ge¢irmektedirler.
Tiirkiye’de en aktif kullanilan sosyal medya platformlar: ise sirasiyla; Instagram, Whatsapp,
Facebook, Twitter, Telegram, Facebook Messenger, Tiktok, Snapchat, Pinterest, Linkedin,
Imessage, Skype, Discord, Reddit ve Tumblr seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (Kemp, 2023b).

Yabanci alanyazinda “Influencer Marketing” olarak kullanilan kavram Tiirk¢e’de “Hatirli
Pazarlama” olarak kullanilmaktadir (Kaya, 2009: 159). ingilizce bir sdzciik olan “Influencer”
terimine Tirkce alanyazinda karsilik olacak ortak bir sozciik {izerinde uzlasmanin
saglanamadig1 goriilmektedir. Farkli yazarlar tarafindan g¢esitli terimler kullanilmistir.
Ornegin; Sabuncuoglu ve Giilay (2014), “Fenomen”, Aslan ve Unli (2016), “Instagram
Fenomenleri”, Avcilar ve Agar (2017), Oztiirk ve Sener (2018) ve Aybatmaz Kolcuoglu
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(2018), “Niifuzlular”, Iris ve Yesildag (2018), “Esik Bekgisi”, Alisarli ve Eken (2018) ve
Saltik-Yaman (2018) ise Influencer kavramini kullanmislardir. Bu ¢alismada ise influencera
karsilik olarak fenomen sozciigli kullanilmistir.

Kotler (1997: 74)’in, kendi tarzini yaratarak insanlarin ilgisini ¢eken, deneyimledikleri
tirtin ve hizmetler ile ilgili yorumlarin1 paylagarak bireylerin satin alma karar siirecini
etkileyen ve milyonlarca takipgiye sahip olan kisiler olarak tanimladigi fenomenlerin
(influencer/kanaat onderi, etkileyici, niifuzlu, hatirli), internet ve kitle iletisim araclarinin
gelisimi ile birlikte kullanicilar iizerindeki etkisi de kesfedilmeye baslanmis ve boylece fikir
ekme ve kanaat yonlendirme gibi ¢alismalarla kitleler yonlendirilebilir hale gelmistir (iris ve
Yesildag, 2018: 124).

Rekabetin son derece yogun oldugu ve hizmetin tiiketiciler tarafindan satin almadan 6nce
deneyimlenemedigi turizm sektoriindeki konaklama isletmeleri de, pazarlama stratejileri
cercevesinde sosyal mecralarda etkin ve etkili olan bu fenomenler aracilig ile daha yiiksek bir
hedef kitleye ulagsmay1 ve adindan daha fazla sz ettirerek tiiketiciler tarafindan daha c¢ok
tercih edilmeyi amaclamaktadirlar (Alikilig ve Ozkan, 2018: 44-45). Bu dogrultuda hazirlanan
calisma ile hatirli pazarlama ve bunun bir pargasi olan fenomenlerin tiiketicilerin konaklama
isletmesi tercihinde ve memnuniyetinde ne Ol¢iide etkili olduklarini belirleyerek literatiire

katki saglanmasi hedeflenmektedir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Hatirli Pazarlama Kavrami
En basit hali ile fenomenler aracilig1 ile daha genis kitlelere ulagsmak olarak ifade edilen hatirl
pazarlama kavraminin, agizdan agiza pazarlama, viral, blog ve wvizilti pazarlama gibi
pazarlama c¢esitlerinin bagka bir tiiri oldugunu sdylemek miimkiindiir (Kaya, 2009: 159;
Singh ve Diamond, 2012: 19).

Agizdan agiza pazarlamanin dijital ortam pazarlamasindaki karsilig1 olarak goriilen hatirl
pazarlama (Kalpaklioglu, 2015; Yaylagiil, 2017: 222), sahip olduklar1 sosyal medya hesaplari
ile sosyal aglar {lizerinden belirli bir grubu etkileme giiciine sahip olan kisilerin, herhangi bir
triin/hizmet ile ilgilenen hedef kitleyi etkilemek ve satin almaya yonlendirmek igin
diizenledikleri tanitim ve pazarlama aktiviteleri olarak ifade edilmektedir. Ayrica hatirl
pazarlama, sahip oldugu bilgi islevi sayesinde sosyal medya {izerinden yiikselisini
siirdiirmektedir (Boyraz, 2016: 163; Alikilic ve Ozkan, 2018: 45). Ornegin; We Are Social
tarafindan 2023 yilinda yapilan bir arastirmaya gore diinya genelinde sosyal medya
kullanicilarinin - tamaminin = %22,1°nin, Tiirkiye’deki sosyal medya kullanicilarinin ise

%11,1’nin fenomenleri (influencer) takip ettigi tespit edilmistir (Kemp, 2023a).
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Hatirli pazarlamanin, her gegen giin daha ¢ok tercih ediliyor olmasinin sebepleri,
tiiketicilere giiven hissi veriyor olmasi, yeni ve heyecan verici bir sey kesfediyor hissi ile
birlikte ilham vermesi, yaraticiligi tesvik etmesi, 0zgiin olmasi, sonuglarinin aninda
Olgiilebilmesi ile hizli reaksiyon alinabilmesi ve kisiye 0zel pazarlamayi kolaylastirmasi
olarak ifade edilmektedir (Tobin, 2018).

2015 yilinda Nielsen tarafindan yapilan “Global Trust In Advertising” adli arastirmaya
gore tlketiciler agizdan agiza pazarlama yoluyla yayillan yorumlara diger reklam
calismalarindan daha ¢ok giivendiklerini ve tiiketicilerin % 83’1 arkadas ve aile tavsiyelerine
daha ¢ok inandiklarini belirtmiglerdir (The Nielsen Company, 2015: 8). McKinsey tarafindan
yapilan arastirmada ise sosyal Onerilerin, tlim iiriinlerdeki ¢evrimig¢i satin alma davranigini
yaklasik % 26 etkiledigi ve bu etkinin yaklasik ticte ikisinin de dogrudan tavsiye sonucu satin
almayi tetikledigini gostermektedir. Etkilenme diizeyi tiim tirlin/hizmetler i¢in esit olmamakla
birlikte, kamu hizmetleri se¢imini % 15, seyahat hizmetlerini ve regetesiz satilan ilag
kategorilerini % 40 ile % 50 etkiledigi belirtilmistir (Pophal, 2016).

Turistik iirlinlin soyut olmasi1 6zelliginden dolay1 {iriinii daha 6nce deneyimleyen kisilerin
yorumlar1 satin alma karar siirecindeki tiiketiciler i¢in olduk¢a 6nemlidir (Morgan, Pritchard,
Piggott, 2003; Casalo, Flavian, Guinaliu, 2010: 898; Yayli ve Bayram, 2010: 518). Internet
sayesinde bilgiye ulasmanin kolaylagsmasi ile birlikte insanlar tatil i¢in hangi destinasyona
gideceklerine, orada neler yapacaklarina, nerede konaklayip, neler yiyeceklerine ve hatta
oradan yoresel neler satin almalari gerektigine bile internetteki diger kullanicilarin
tecriibelerinden ve yorumlarindan faydalanarak/etkilenerek karar vermektedirler (Cakir, 2014:
230).

Yasanan bu degisim ve gelisimlerin sonucu, gelecekte insanlarin tatil kararlarinda sosyal
medyanin daha etkili olacagini gostermektedir. Bu durum turizm talebinin ¢esitlenmesi ve
yonlendirilmesi agisindan sektdre olanaklar sunmakta ve ayni zamanda turist memnuniyeti ve
stire¢ gelistirme agisindan da 6nem kazanmaktadir (Anderson, 2012). Zeng ve Gerritsen, 2014
yilinda yapmis oldugu calismada, turizm iirlinlerini pazarlamak igin sosyal medyanin
kullanilmasimin miikemmel bir strateji oldugunu belirtmistir. Yeni bir teknoloji olmasina
ragmen sosyal medyanin turizm sektoriinii de 6nemli dl¢iide etkiledigini belirten Xiang ve
Gretzel (2010), yapmis olduklart ¢alismada arama motorlarindan yapilan seyahatle ilgili
aramalarda sosyal medyanin ne dl¢lide yer aldigini arastirmiglardir. Bu arasgtirmanin sonucuna
gore, sosyal medya sitelerinin arama sonuglarinin biiyiik bir bolimiinii olusturdugunu ve
kisilerin arama motorlar1 tarafindan sosyal medya sitelerine yonlendirildigini belirtmislerdir

(Xiang ve Gretzel, 2010).

383



Giimiis, D., Kizilirmak, 1. / Journal of Yasar University, 2023, 18/72, 380-404

Turizm literatiiriinde de sikga karsimiza ¢ikmaya baslayan hatirli pazarlama ile ilgili
cesitli calismalar yapilmistir (Aymankuy ve Soydas, 2013; Kalpaklioglu, 2015;
Chatzigeorgiou, 2017; Aktan, 2018; Doganer ve Armagan, 2018; Dogan, Pekiner ve Karaca,
2018; Iris ve Yesildag, 2018; Saldamli ve Can, 2018; Basarangil, 2019; Hamzagebi ve
Yozgat, 2019; Karadeniz, 2019; Ong ve Ito, 2019; Saldamli ve Ozen, 2019; Seeler, Liick ve
Schanzel, 2019; Hussain, Melewer, Priporas, Foroudi ve Dennis, 2020).

Sosyal medya kullannminin turistlerin tatil kararlar1 iizerine etkisini arastiran Aymankuy
ve Soydas (2013), yaptiklar1 ¢calismada sosyal medya kullanicilarinin tatilleri ile ilgili olarak
tatil yeri, seyahat acentesi ve konaklama isletmesi se¢im siirecindeki kararlarinda sosyal
medyanin etkisinin oldugunu belirlemislerdir. Kalpaklioglu (2015), yapmis oldugu ¢alismada
bireylerin tatil satin alirken g¢evrelerinin ve blog yazarlarinin tavsiyelerinden etkilendigini
belirlemis ve buradan yola ¢ikarak miisteri memnuniyetinin lizerinde durmus, sosyal paylagim
aglarinda takip¢i ve arkadas sayist yliksek olan fenomenlerle isbirligi yaparak iirlin ve
hizmetle ilgili mesajlarin hedef kitleye iletilmesini O6nermistir. Chatzigeorgiou (2017) ise,
fenomenlerin Y kusaginin davramigsal niyetlerine etkisini belirlemek amaciyla yaptigi
calismada Y kusagindaki tliketicilerin kirsal turizm faaliyetlerine katilmaya karar verme
stirecinde fenomenlerden etkilendigini, fenomenlere gilivenini ise sahip olduklar1 takipgi
sayisi, sosyal medya yayinlart ve yorumlari, paylastigi fotograflar, videolar ve yayinlarin
etkiledigini belirlemistir.

Aktan (2018), turizmin pazarlamasinda sosyal medya mecralari tizerinden kurulacak
iletisimin 6nemli katkilar sunacagini ifade etmistir. Turizm alaninda hizmet satin alan
misafirlerin  deneyimlerini sosyal medya lizerinden paylastiklart ve birbirlerinin
davraniglarindan etkilendikleri tespit edilirken, Doganer ve Armagan (2018) tarafindan
yapilan arastirma bulgularina gore katilimcilarin seyahat blogu kullanimina iligkin
gelistirdikleri davranisin, blog icerigindeki ilgili destinasyonu ziyaret etme karari iizerinde
belirleyici oldugu goriilmiistiir. Buradan hareketle seyahat ile ilgili igerik olusturucularin
turistlerin destinasyon se¢imini etkileyebilecegi tahmin edilmektedir.

Dogan, Pekiner ve Karaca (2018)’nin ¢alismasinda, turizme iligskin tercih ve kararlar
tizerinde sosyal medyanin insanlar1 etkileyebildigi ifade edilmektedir. Ayrica sosyal
medyanin turizm isletmeleri ve destinasyonlar hakkinda bir bilgi edinme araci olarak
kullanildig1r goriiliirken, Basarangil (2019) arastirmasinda potansiyel turistler olarak 6n
goriilen genglerin tatil kararlarindan sosyal medyanin etkisini irdelemistir. Elde edilen sonug,
destinasyonlarin pazarlanmasindan sorumlu olan destinasyon yonetim Orgiitlerinin ¢ok sayida

takipcisi bulunan seyahat bloglar1 kullanicilari ile ortak pazarlama caligmalar1 yapmasi
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gerekliligini ortaya koymaktadir. Hamzagebi ve Yozgat (2019) tarafindan yapilan arastirma,
sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla gerceklestirilen algi yonetimi siireglerinin kitleleri
harekete gecgirmede etkili oldugunu gostermektedir. Karadeniz (2019)’da ise sosyal medya
kullanicilarinin influencerlarin yapmis olduklari reklamlardan etkilendigi tespit edilmis ve
kullanicilarin buna goére destinasyon se¢imine karar verdigi sonucuna ulasilmistir.

Saldamli ve Ozen (2019), hatirli pazarlamanin tiiketicilerin kararmna etkisini bir alan
arastirmasi araciligiyla degerlendirmistir. Elde edilen verilerin yiyecek igecek sektoriiniin
gelistirilmesine katki saglayabilecegi diisiiniilmektedir. Seeler, Liick ve Schanzel (2019) ise,
sosyal medyanin turizm i¢in artan Onemine deginilerek bu siireclerin sektore nasil adapte
edilmesi gerektigiyle ilgili gesitli Oneriler gelistirmeye c¢alismislardir. Hussain, Melewer,
Priporas, Foroudi ve Dennis (2020) tarafindan yapilan arastirmada ise taninmis bireylerin
sosyal medya fiizerinden yapmis olduklari reklam c¢aligmalarinin markaya olan giiven
duygusunu artirdig1 bulgusuna ulagilmstir.

Fenomenlerin bir destinasyonun sosyal medya kampanyasi ile pazarlanmasinda ve
tilkketicilerin hedefe yonelik olusturdugu tutumlar1 ve satin alma niyeti lizerindeki etkisini
inceleyen Ong ve Ito (2019), arastirmalarinin sonucunda fenomenlerin yaptig1 paylagimlarin
destinasyon imajina yonelik tutumu, seyahat etme niyeti ve destinasyon Onerme niyeti
tizerinde etkisi olduguna ve destinasyona seyahat etme olasiligi yliksek olan tiiketicilerinde
destinasyonu 6nerme olasiliginin yiiksek olduguna ulagsmislardir.

Seckinlerin sosyal medyada esik bekcisi (fenomen) gibi hareket ederek kendi
deneyimledikleri ve olaganiistii gorsel paylasimlarla destekledikleri turizm faaliyetlerinin,
turistlerin destinasyon segimine olan etkisini ortaya koymay: amaclayan Iris ve Yesildag
(2018) ise arastirmalarinin sonucunda esik bekgilerinin turistlerin destinasyon se¢imlerini
onemli olctide etkilediklerini gézlemlemiglerdir. Saldamli ve Can (2018) ise yapmis olduklar1
calismada, fenomenlerin yorumlarinin, arkadas tavsiyelerinden, markalarin kendilerine ait
sosyal medya reklamlarindan ve hatta fiyatlarin uygunlugundan 6nce geldigini, kadinlarin
erkeklere nazaran; 18-23 yas araliginin yani geng neslin diger yas araliklarina nazaran sosyal
medya fenomenlerinden daha ¢ok etkilendigini ve kisilerin sosyal medya kullanim siireleri ile
hatirli pazarlamanin etkisinde kalma diizeyleri arasinda dogru orantili bir baglant1 oldugunu
belirlemislerdir.

Dash, Kiefer ve Paul (2021), marka kimligi ve marka imaji kavramlarina odaklanarak
gelistirilen bir pazarlama yaklagiminin miisteri memnuniyetini etkileyebilecegini gdsterirken,
Bu, Parkinson ve Thaichon (2022) tarafindan yapilan arastirma, sosyal medyanin

pazarlamada oynadig1 rol goz Oniine alindiginda miisteri degeri yaratarak bir marka degeri
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olusturmanin kolayligina vurgu yapmaktadir. Kilipiri, Papaioannou ve Kotzaivazoglou
(2023), Instagram kullanan seyahat influencerlarinin cografi konuma iliskin veri
paylasiminin, turistlerin destinasyon se¢im niyetini etkilemedigini ortaya koyarken
Herndndez-Méndez ve Baute-Diaz (2023,) influencerlarin turistlerin seyahate iliskin karar
almasinda oynadigi rolii tartigmigtir. Ayn1 zamanda turistik destinasyonlarin tanitimi i¢in
influencerlerin taniim kampanyalarinda kullanilmasi gerektigini ifade etmistir. Son olarak
Rao Hill ve Qesja (2023), yeni olusturulan tatil paketlerinin pazarlanmasinda sosyal medyanin
Onemine vurgu yapmistir.

Bu alanda yapilmis c¢alismalar degerlendirildiginde hatirli pazarlamanin misteri
davranigina ve memnuniyetine etkisini birlikte ele alan bir ¢alismaya rastlanmamaktadir. Bu

nedenle yapilan ¢calismanin konu ile ilgili literatiire katki saglayacag: diisiiniilmektedir.

2.2. Internet Ve Internette Pazarlama
fletisimin tek tarafli oldugu, insanlarin sadece arastirma ve okuma yapabildigi, isletmelerin
tirlin ve hizmetlerine ait bilgilerini katalog ve brosiirler araciligi ile paylasabildigi internetin
hayatimiza girdigi ilk donem Web 1.0 olarak ifade edilirken (Aghaei, vd., 2012: 2; Hew, vd.,
2016: 144; Basbayram ve Turan, Aghaei, Nematbakhsh ve Farsani, 2012: 2; Hew, Lee, Ooi
ve Lin, 2016: 144; Basbayram ve Turan, 2018), globallesen diinyada iletisimi daha kolay ve
daha hizli bir hale getirmek amaciyla ortaya ¢ikan Web 2.0’la ise bireysel iletisim aletleri
kitleler halinde hareket edilen yeni bir mecraya doniismiistiir (Iris ve Yesildag, 2018: 127). Bu
doniistimiin farkinda olan ve bunu kendi biinyelerine hizli bir sekilde entegre eden isletmeler
de geleneksel reklam taktiklerinden uzaklasarak dijital pazarlamaya yonelmislerdir (Ki, 2018:
2).

We Are Social tarafindan yapilan caligmaya goére 2022 yili igerisinde tiim diinyada
internet {izerinden en ¢ok harcamanin sirasiyla moda (871.2 milyar $), elektronik (765.7
milyar $), oyuncak ve hobi (601.7 milyar $), mobilya (387.7 milyar $), kisisel ve ev bakimi
(368.2 milyar $), yiyecek (244 milyar $), i¢ecek (207.9 milyar $) ile fiziksel medya (143.8
milyar $) tirlinlerine yapildig1 tespit edilmistir. Seyahat ve turizm (ugak bileti, otel, paket tur,
tren, arag kiralama, uzun mesafe otobiisleri, cruise ve tatil evi kiralama) igin ise toplam
972.41 milyar $ harcama yapilmistir (Kemp, 2023a).

Yine aym calismaya gore Tiirkiye’de ise en ¢ok harcama elektronik (8.37 milyar $)
tirinlerine yapilmig ve bunu sirasiyla, moda (5.58 milyar $), oyuncak ve hobi (3.35 milyar $),
kisisel ve ev bakimi (1.34 milyar $), mobilya (1.20 milyar $), fiziksel medya (541.4 milyon
$), yiyecek (411.9 milyon $) ile igecek (84.77 milyon $) liriinleri takip etmistir. Seyahat ve

turizm (ucak bileti, otel, paket tur, tren, ara¢ kiralama, uzun mesafe otobiisleri, cruise ve tatil
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evi kiralama) i¢in ise toplam 9.80 milyar $ harcama yapilmistir (Kemp, 2023b). Elde edilen

sonuglar internetin pazarlama i¢in ne kadar 6nemli bir alan oldugunu gostermektedir.

Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini pazarlarken onemli bir ara¢ haline gelen internette

basarili olabilmeleri i¢in hedef kitleye, dogru platform ve mesajlarla ulasmalar1 6nemlidir.

Ciinkii internetle alakali gelismelerin timiine her yastaki tiiketicinin ayni diizeyde uyum

saglamasini beklemek miimkiin degildir (Saritas ve Barutcu, 2017: 482). Bu dogrultuda

kusaklarin 6zellikleri ve satin alma davraniglarina iliskin bilgilere Tablo 1.’de yer verilmistir.

Tablo 1. incelendiginde, kusaklarin iginde bulunduklart donemlerde yasadiklari ekonomik,

sosyal ve kiiltiirel olaylarin kisiliklerine ve satin alma davranislarina yansidigini sdylemek

miimkiindiir. Dolayisiyla isletmelerin iiriin ve hizmetlerini pazarlarken hedef Kkitlesinin

Ozelliklerini ve satin alma davraniglarini bilmesi dogru stratejiyi belirlemesinde isletmelere

avantaj saglayabilecektir.

Tablo 1. Kusaklarin Ozellikleri ve Satin Alma Davranislari

Bebek
Patlamasi
Kusag
(1946 - 1964)

Iskoliklik derecesinde ¢aliskan, idealist, iyimser,
rekabetci, gli¢lii sadakat duygusu, teknolojiye
uzak (Smola ve Sutton, 2002; Wallace, 2006;
Denegli ve Denegli, 2012).

Kusaklar Genel Ozellikleri Satin Alma Davranislar:

Harcama yapmaya isteklidirler, gelir diizeyi
Otoriteye sadik, istikrarli, itaatkar, gercekei, | yilksek olanlar  internetten  aligveris
Sessiz Kusak | caliskan, risk almaktan ¢ekinen ve giiclii sadakat | yaparlar, grup/tur gezilerini ve
(1925 - 1945) | duygusu, teknolojiye uzak (Denecli ve Denecli, | tarihi/kiiltiire]l mekanlar1 gezmeyi tercih
2012; Adigiizel, Batur ve Eksili, 2014). ederler, saglik {rlinleri satin alirlar

(Yilmazel, 2020).
Internetten  aligveris  yapmaya  pek

giivenmemektedirler, yiiz ylize bilgi alarak
satin alma yapmayi tercih ederler, giivenilir
gordiikleri kisilerin/iinliilerin tavsiyelerine
duyarlidirlar, teknoloji, kozmetik, yaslanma
karsiti Urlinleri ve dogal/organik gidalar
satin alirlar (Yilmazel, 2020).

X Kusagi
(1965 - 1979)

Degigsken sadakat duygusu, toplumsal olaylara
duyarli, hiyerargik yapilardan hoslanmayan,
stresten uzak duran, otoriteyi sorgulayan,
yasamaktan keyif alan, teknolojiyle iliskisi
baslangi¢ asamasinda (Smola ve Sutton, 2002;
Denegli ve Denegli, 2012; Adigiizel, Batur ve
Eksili, 2014).

Diisiik marka sadakati, reklamlara kars1
stipheci yaklagim, fiyat odakli aligveris
yaklagimi, yiiz yiize bilgi alarak satin alma
yapmay1 tercih ederler, ikna edilmek
isterler (Saritas ve Barutcu, 2017,
Yilmazel, 2020)

Y Kusagi
(1980 - 1999)

Otoriteyi zor kabullenen, diisiik sadakat duygusu,
Ozgiir ruhlu, bireysel, sik is degistiren, toplumsal
ve cevresel olaylarda kaygili, tiiketim egilimli,
hedef odakli, c¢abuk uyum saglayan, kolay
sikilan, teknolojiyle biiyiliyen, internet tutkunu,
egosu ve Ozgiiveni yiiksek (Denegli ve Denegli,
2012; Eastman ve Liu, 2012; Altuntug, 2012).

Harcama yapma egilimi yiiksek, markali
griinleri  tercih ederler ancak marka
sadakatleri degiskendir, anlik olarak satin
alma yaparlar, satin alma dncesi internetten
arastirma yaparlar (Doélekoglu ve Celik,
2018; Yilmazel, 2020).

Z Kusad
(2000 - 2021)

Teknolojiye dogan ve sanal diinyada yasayan,
bireysel, 0Ozglir ruhlu, yaratici, gergekgei,
Ozgiivenli, sabirsiz, teknik zekasi yiiksek ve
¢oklu diisinme becerisi, toplumsal ve sosyal
olaylara duyarli, alcakgoniillii, gergekei, gelecege
odaklanan (Cox, 2004; Li, Li ve Hudson, 2013;
Seymen, 2017; Yilmazel, 2020).

Bilin¢li harcama yapma egilimindedirler,
markadan ¢ok Kkaliteye Onem verirler,
marka sadakatleri diigiiktiir, {iriin ya da
hizmetler hakkinda internet sitelerinden,
sosyal medya ve forumlardan Dbilgi
edinirler, online satin alma oranlari
yiiksektir (Yilmazel, 2020).

Kaynak: (Arastirmact tarafindan derlenmigtir, 2020)
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Grafik 1. Yas gruplarina gore internet kullanim oranlari

9%100,0
%80,0 2018
%60,0 2019
9%40,0 2020
%20,0 I 2021

%0,0 I 2022
16-24 25-34 35-44 45 - 54 55-64 65-74

Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK, 2022).

Tiirkiye’de son bes yildaki internet kullanim oranin yaslara gore dagilimi Grafik 1°de
verilmistir. Bu grafige gore yas gruplarinin internet kullanim oranlarinin her yil artis
gosterdigi ve son bes yil icerisinde en ¢ok internet kullanimimin 16-24 ile 25-34 yas
gruplarinda oldugu goriilmektedir.

Tiirkiye’deki bireysel internet kullanicilarinin, kullanim amaglarina iliskin dagilimi ise
Grafik 2°de verilmistir. Buna gore kullanicilarin interneti ¢ogunlukla sosyal medyaya girmek
amactyla kullandig1 goriilmektedir. Bunu sirasiyla mal ve hizmetler hakkinda bilgi edinme,
seyahatle ilgili bilet, ara¢ kiralama vb. hizmetler ve tatil konaklamasi satin alma amaglar
izlemektedir. Covid-19 pandemisinin etkili oldugu 2020 ve 2021 yillar1 ile normallesme
stirecine gecildigi 2022 yilinda seyahat ile ilgili diger faaliyetler ve tatil konaklamasi satin

alma kalemlerine iligkin veri bulunmadigindan grafikte gosterilmemistir.

Grafik 2. Bireylerin internet kullanim amaglarina gére dagilimi

%90,0 Sosyal medya iizerinde profil

%80,0 olusturma, mesaj génderme veya

%70,0 fotograf vb. icerik paylasma

%60,0 Mal ve hizmetler hakkinda bilgi

%50,0 arama

0,

0440,0 Seyahat ile ilgili diger faaliyetler
%30,0 satinalma (seyahat bileti, arag

%20,0 kiralama vb.)

%10,0 Tatil konaklamasi satinalma (Otel vb.
9%0,0 rezervasyon)

2018 2019 2020 2021 2022 _
Kaynak: Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK, 2022).

Grafik 1 ve Grafik 2’deki veriler dogrultusunda, Tiirkiye’de her yas grubunda internet
kullaniminin son bes yil igerisinde siirekli arttig1, interneti kullananlarin ise ¢cogunlukla sosyal
medya platformlarina girmek ve bilgi edinmek amaciyla interneti kullandiklar1 goriilmektedir.
Bu bilgiler dogrultusunda, Tirkiye’deki isletmelerin pazarlama faaliyetlerinde interneti ve

sosyal medya platformlarin1 kullanmalarimin avantajli oldugunu sdylemek miimkiindiir.
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Ozellikle Y ve Z kusagindaki bireylerin, internet ve sosyal medyaya olan yogun ilgisi dikkate

alindiginda bu mecralara yonelik pazarlama faaliyetlerinin basarili olabilecegi sdylenebilir.

3. Yontem

Bu ¢alismanin amaci, sosyal medya platformlar1 arasinda Tiirkiye’de en ¢ok tercih edilen
ikinci sosyal medya uygulamasi olan Instagram kullanicilarinin konaklama isletmesi tercihi
esnasinda hatirli pazarlama kapsaminda seyahat ve gezi paylasimlari yapan sosyal medya
fenomenlerinin paylasimlarina yonelik miisteri davranisini belirlemektir. Arastirmanin alt
amaci ise, fenomenlerin tavsiye ettigi konaklama isletmelerini tercih eden miisterilerin
memnuniyet diizeyini 6l¢mektir.

Aragtirmanin evrenini Tirkiye’deki Instagram kullanicilart olusturmaktadir. Zaman
kisitliligindan dolay1 evrenin tamamina ulagsmak zaman alacagindan olasiliga dayali olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda ornekleme teknigi kullanilmistir. Burada herhangi bir
Olciit dikkate alinmayip arastirmaci, arastirmasindaki amaclara kendisini en kolay ve en hizl
bir sekilde ulastiracagini diisiindiigii katilimcilar1 ¢alismasina dahil etmektedir (Kozak, 2018:
107).

Aragtirmada kullanilan verilerin toplanmasinda ise, anket tekniginden yararlanilmistir.
Anket formu, cevrimigi ortamda Google Forms fizerinden diizenlenerek katilimcilara
ulagtirilmistir. Anket formunda yer alan katilimeilarin sosyal medya fenomenlerine yonelik
algr ve tutumlar1 ile sosyal medya fenomenlerinden etkilenme diizeylerini belirlemek i¢in
kullanilan soru ve ifadelerin olusturulmasinda Saldamli ve Can (2018) ile Sati1 (2019)’nin
hazirladiklar1 dl¢eklerden yararlanilmistir. Miisteri memnuniyet diizeyini belirlemek iizere ise
Yoon, vd. (2010), ilban, vd. (2016) ile Cilesiz ve Selguk (2018)’un calismalarinda kullandig
Olcekteki 3 ifade uyarlanmistir. Miisteri memnuniyeti anketine gegcmeden Once katilimcilara
“Daha once fenomenlerin 6nerdigi bir konaklama isletmesinde kaldiniz m1?”” sorusu sorulmus
ve “Evet” yanit1 verenler memnuniyet anketine yonlendirilmis, “Hayir” yanitin1 verenler i¢in
ise anket sonlandirilmistir. Anket formunun birinci kisminda katilimeilarin demografik
ozellikleri ve sosyal medya kullanimlarini belirlemeye yonelik sorular yer almaktadir. Hatirli
pazarlamanin, miisteri davranis1 ve memnuniyeti lizerindeki etkisini belirlemek amaciyla
hazirlanan ifadelerde 5°1i likert 6l¢eginden yararlanilmistir.

Arastirmada miisteri davranis1 ve tutumu Slgiilmektedir. Bu baglamda bir bireyin davranis
ve tutumlarinda baskalarimin yol actigi degisime vurgu yapan sosyal etki teorisinden
faydalanilmistir (Allport, 1968). Son olarak miisterinin algisin1 etkilemede hedef kitlenin
beklentilerine yonelik bir mantig1 olan olasilikli 6greti kuramindan faydalanilmistir (Gordon,

1997). Bu baglamda arastirmanin modeli asagidaki sekilde gosterilmektedir:
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Tutum

Etkilenme Etki Diizeyi

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Sekil 1°de goriildigli lizere arastirmanin modeli, sosyal medya fenomenlerine ve
konaklama isletmelerine yonelik tutum, konaklama isletmesi tercihinde sosyal medya
fenomenlerinin etkisi ile sosyal medya fenomenlerinin konaklama isletmelerine yonelik
paylagimlarindan etkilenme diizeylerinin miisteri memnuniyeti iizerindeki etkisini belirlemeyi
amaclamaktadir.

Bu arastirma kapsaminda toplanan verilerin analiz edilebilmesi amaciyla IBM SPSS 26
programi1 kullanilmistir. Sosyo-demografik veriler ve dlgeklere ait tanimlayicr istatistikler i¢in
frekans tablolar1 olusturulmustur. Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin yap1 gegerliligi
analizine yonelik dogrulayicit faktor analizi uygulanmis ve i¢ tutarlilik analizi igin ise
Cronbach’s Alpha katsayis1 referans alinmistir. Olgeklere ait normallik analizi igin carpiklik
ve basiklik degerleri incelenmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezin testi igin
coklu dogrusal regresyon modeli olusturulmustur. Yapilan analiz sonucunda Tutum ve Etki
diizeyinin, Memnuniyet diizeyi {lizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkisi oldugu; fakat

Etkilenme diizeyinin anlamli bir etkisinin olmadig: tespit edilmistir.

4. Bulgular

4.1. Sosyo-Demografik Bulgular
Arastirmada 268 kisiden veri toplanmistir. Ancak eksik ve hatali dolduran 6 katilimcinin
anketi iptal edilmis ve nihai olarak 262 katilimcinin verileri analize alinmistir. Demografik

bulgulara gore dagilim Tablo 2’de verilmistir.
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Tablo 2. Demografik Bulgular

Kategori N %
Cinsiyet

Kadin 152 58,0%
Erkek 110 42,0%
Yas

18-25 yas 84 32,1%
26-39 yas 107 40,8%
40-59 yas 64 24,4%
60 yas ve iizeri 7 2, 7%
Medeni Durum

Evli 122 46,6%
Bekar 140 53,4%
Aylk Gelir

Diisiik gelir 54 20,6%
Orta gelir 169 64,5%
Yiiksek gelir 39 14,9%
Egitim Diizeyi

[kdgretim 3 1,1%
Lise 35 13,4%
On Lisans 87 33,2%
Lisans 92 35,1%
Lisansiisti 45 17,2%
Yasanilan Sehir

[stanbul 187 71,4%
Sakarya 17 6,5%
Sanliurfa 11 4.2%
Diger 47 17,9%

Katilimeilarin %58’ (n=152) kadin, %42’si (n=110) erkektir. Yas grubuna gore
katilimcilarin %32,1°1 (n=84) 18-25 yas, %40,8’1 (n=107) 26-39 yas, %24,4’1i (n=64) 40-59
yas ve %2,7’si (n=7) 60 yas ve iizeridir. Medeni duruma gore katilimcilarin %46,6’s1 (n=122)
evli, %53,41 (n=140) bekardir. Aylik gelire gore katilimeilarin %20,6’s1 (n=54) diistik gelir,
%64,5’1 (n=169) orta gelir ve %14,9’u (n=39) ise yiiksek gelir diizeyine sahiptir.
Katilimcilarin %1,1°1 (n=3) ilkogretim, %13,4’10 (n=35) lise, %33,2’si (n=87) o6n lisans,
%35,1’1 (n=92) lisans ve %17,2’si ise (n=45) lisansiistii mezunudur. Yasanilan sehirlere gore
katihimeilarin gogunlugu Istanbul (%71,4; N=187), Sakarya (%6,5; N=17) ve Sanlurfa’da
(%4,2; N=11) yasamaktadir. Orneklem setinin icerisinde her biri %1,5 oranindan az olmak
kaydiyla Antalya, Bursa, Giimiishane, izmir, Kastamonu, Kocaeli, Ankara, Gaziantep, Mugla,
Sinop, Trabzon, Yalova, Adana, Adiyaman, Balikesir, Bolu, Diizce, Edirne, Karabiik,
Kayseri, Kibris, Kocaeli, Konya, Malatya, Mersin ve yurtdist sehirlerinden de katilimecilar

bulunmaktadir.
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Tablo 3. Katilimeilarin Kullandigi Sosyal Medya Platformlarma Iligkin Dagilim (Coklu Yanit)

Sosyal Medya Platformu N %

Instagram 233 88,9%
Youtube 191 72,9%
Twitter 129 49,2%
Facebook 121 46,2%
WhatsApp 8 3%

Gmail 3 1,1%
Diger (Twich, Tumbrl, Tiktok, Messenger, 9 3,4%

Linkedin, Google, Eksi Sozliik, Discord)

Tablo 3’de katilimcilarin giindelik hayatinda kullandigi sosyal medya platformlarina
iligkin frekans tablosu verilmistir. Katilimcilarin en ¢ok kullandigi sosyal medya platformu
Instagram (%88,9; N=233), Youtube (%72,9; N=191), Twitter (%49,2; N=129) ve Facebook
(%46,2; N=121) olarak goriilmektedir. Katilimcilarin kullandig1 sosyal medya platformlarina
iliskin dagilim sirastyla WhatsApp, Gmail, Twitch, Tumblr, Tiktok, Messenger, Linkedin,
Google, Eksi Sozliik ve Discord olarak devam etmektedir. 1 kisi (%0,4) hi¢bir sosyal medya

platformunu kullanmadigini belirtmistir.

Tablo 4. Katilimcilarin Sosyal Medya Platformlarinda Bir Giinde Gegirdigi Ortalama Siireye

Iliskin Dagilim
Ortalama Gegirilen Siire N %
Giinde 2 saatten az 90 34,4%
Gilinde 2-4 saat 115 43,9%
Giinde 5-7 saat 45 17,2%
Giinde 7 saat ve tizeri 12 4,6%

Katilimeilarin sosyal medya platformlarinda bir giinde gegirdigi ortalama siireye iliskin
dagilim Tablo 4’te verilmistir. Tabloya gore katilimcilarin %34,4°i (n=90) giinde 2 saatten
az, %43,9’u (n=115) giinde 2-4 saat arasi, %17,2’si (n=45) glinde 5-7 saat aras1 ve %4,6’s1

(n=12) giinde 7 saat ve iizeri sosyal medya platformlarinda zaman geg¢irmektedir.

Tablo 5. Katilimcilarm Konaklama Isletmelerine Yénelik Tercihlerinde Hangisinin Sosyal

Medya Paylagimlarini1 Daha Etkili Bulduguna Yonelik Dagilim

Cevap N %

Markalar (Konaklama isletmelerinin kendi reklam/tanitimlar) 211 80,5%

Sosyal medya fenomenleri 35 13,4%
16 6,1%

Unliiler (Sanatg1, oyuncu ve televizyon iinliileri gibi)

Tablo 5’e gore katilimcilarin konaklama igletmelerine yonelik tercihlerinde %80,5 oran ile
(n=211) en ¢ok Markalar daha etkili bulunmustur. Sosyal medya fenomenleri ise markalardan

sonra gelen en etkili olgudur (%13,4; N=35). Son sirada ise {inliiler, katilimcilarin en az etkili

buldugu kisiler olmustur (%6,1; N=16).
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Tablo 6. Konaklama Isletmesi Tercihinde Etkili Olan Faktérler

£ £

g: : 5 £ : g f

= g S 23 o =5

c 2 Z g3 > S >

g < c v e g%

¥E g g 3 ¥ 5
Soru / Cevap N % N % N % N % N % Ort.
1. Konaklama isletmesi tercihimde 20 76% |15 57% | 95 363% | 87 332% | 45 17.2% | 3.47

sosyal medya reklamlari etkilidir.

2. Konaklama isletmesi tercihimde

internet sitelerindeki kullanict 18 69% |10 3,8% | 53 202% | 70 267% | 111 42,4% | 394
yorumlari etkilidir (Tripadvisor,

Booking, Trivago, vs.).

3. Konaklama isletmesi tercihimde
sosyal medya fenomenlerinin 52 198% |57 21,8% | 111 424% | 32 122% | 10 3,8% | 2,58

tavsiyeleri etkilidir.

4. Konaklama isletmesi tercihimde 11 42% |5 1,9% | 34 130% | 108 412% | 104 39,7% | 4,10
fiyatlarin uygunlugu etkilidir.

5. Konaklama isletmesi tercihimde
yakinlarin (arkadas, akraba, vb.) 17 65% | 7 2,7% 40 153% | 97 37,0% | 101 38,5% | 3,98

tavsiyeleri etkilidir.

6. Konaklama igletmesi tercihimde
seyahat acentalarinin konaklama
isletmesine yonelik yaptig1 reklam ve
tanitim ¢alismalari (gazete ve dergi 7 27% |21 8,0% | 89 34,0% | 110 42,0% | 35 13,4% | 3,55
ilanlari, web sayfalar1 ve sosyal medya
hesaplarindan yaptiklar1 paylagimlar
vb.) etkilidir.

7. Konaklama igletmesi tercihimde
konaklama isletmelerinin fiziki
imkanlar1 (odalarin donanimu, 11 42% |4 15% | 20 7,6% | 87 33,2% | 140 53,4% | 4,30

manzarasl, peyzaj, dekorasyon, vb.)
etkilidir.

Katilimcilara gore konaklama isletmesi tercihinde etkili olan faktorlerin yer aldigi Tablo 6
incelendiginde, 4,30 ortalama ve %86,6 katilim orani ile “konaklama isletmelerinin fiziki imkanlart”
faktorii en etkili faktdr olarak nitelendirilmistir. Daha sonra sirasiyla fiyatlarin uygunlugu, yakinlarin
tavsiyeleri, internet sitesindeki kullanict yorumlari, reklam ve tamtim ¢alismalar: ve sosyal medya
reklamlar: gelmektedir. En az etkili olan faktor ise katilimcilara gore sosyal medya fenomenlerinin

tavsiyeleri olmustur.

4.2. Arastirma Olgeklerine Ait Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizleri
Aragtirma kapsaminda kullanilan “Sosyal Medya Fenomenlerinin Konaklama Isletmelerine
Yonelik Paylagimlarindan Etkilenme Diizeyi”, “Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama
Isletmeleri Paylasimlarina Yonelik Tutum”, “Konaklama Isletmesi Tercihinde Sosyal Medya
Fenomenlerinin Etki Diizeyi” ve “Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama
Isletmesini Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi” olgeklerine ait hipotez testinin
uygulanmasindan 6nce gegerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmustir. Olgeklere ait yapi

gecerliliginin  test edilebilmesi amaciyla birinci diizey dogrulayict faktor analizi
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uygulanmistir. Dogrulayici faktor analizleri, olusturulacak olan modelin yapisal gecerliligini
dogrulayabilmek amaciyla uygulanan analizlerdir (Aytag ve Ongen, 2012).

Arastirma kapsaminda kullanilan olceklere ait gecerlilik ve giivenilirlik analizlerinden
once, Olceklere ait veri setinin normal dagilim analizi yapilmistir. Normal dagilim analizi i¢in
carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri referans alinmstir. Olgceklere ait carpiklik

ve basiklik degerleri Tablo 7’°de verilmistir.

Tablo 7. Olgeklere Ait Normallik Analizi (Carpiklik ve Basiklik Degerleri)

Carpikhk Basikhik
Degisken Istatistik Std. Hata  Istatistik  Std. Hata
Sosyal Medya Fenomenlerinin Konaklama
Isletmelerine Y6nelik Paylasimlarindan ,030 ,150 -,590 ,300
Etkilenme Diizeyi
Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama
Isletmeleri Paylasimlarina Ynelik Tutum -039 150 -133 300
Konaklama Isletmesi Tercihinde Sosyal Medya 079 150 - 414 300

Fenomenlerinin Etki Diizeyi

Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi
Konaklama Isletmesini Tercih Edenlerin ,057 ,319 -,632 ,628
Memnuniyet Diizeyi

Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklere ait ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +2 ve -2
siirlari arasinda oldugu goriilmektedir. Carpiklik ve basiklik degerlerinin +2 ve -2 degerleri
arasinda olmasi, veri setinin biiyiik Ol¢iide normale yakin dagilim gosterdigini ifade

etmektedir (George ve Mallery, 2010).

4.2.1. Dogrulayict Faktor Analizi

Dogrulayict faktor analizine yonelik olarak olusturulan modelin uyum iyiligi degerleri
incelendiginde, CMIN/df i¢in 2,675, GFI i¢in ,801, AGFI i¢in ,795, CFI i¢in ,798, NFI icin
,866, IFI i¢in ,825, TLI icin ,720 ve RMSEA i¢in ,075 degerlerinin tespit edildigi
goriilmektedir. Elde edilen uyum iyiligi endeks degerlerinin kabul edilir uyum iyiligi degerleri
arasinda oldugu goriilmektedir (Barret, 2007; Byrne vd., 1989). Dolayisiyla arastirma
kapsaminda kullanilan 6lgeklerin yap1 gecerliligi i¢in uygulanan dogrulayici faktor analizi yol
diyagraminin kabul edildigi tespit edilmistir. Olusturulan dogrulayici faktér analizi
diyagraminin yol parametreleri ise Tablo 8’de verilmistir.

Dogrulayict faktor analizine yonelik olarak olusturulan modelde, tiim yollarin istatistiksel
olarak anlamli oldugu tespit edilmistir [C.R.>1,6, p<,001]. Arastirma kapsaminda kullanilan
Olcekler ile maddeler arasindaki yollara ait standardize edilmis beta katsayilar1 ise 0,30 un
tizerindedir. Dolayisiyla maddeler ve Olcekler arasindaki yollarin da yapr gegerliligi

dogrulanmistir (Tavakol ve Wetzel, 2020).
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Tablo 8. Dogrulayici Faktor Analizi Yol Parametreleri

Degisken B S.E. C.R. P
tutum_8 <--- ™ ,650 <,001
tutum_7 <--- TT™ ,821 ,238 5,390 <,001
tutum_6 <--- TT™ ,789 ,239 5,218 <,001
tutum_5 <--- TT™ 122 ,203 4,851 <,001
tutum_4 <--- TT™ ,697 211 4,712 <,001
tutum_3 <--- TT™ ,645 ,214 4,405 <,001
tutum_2 <--- TT™ ,748 ,216 4,995 <,001
tutum_1 <--- TT™ ,905 ,270 5,818 <,001
etki_6 <--- ETKI ,729 <,001
etki_5 <--- ETKI ,841 221 6,398 <,001
etki_4 <--- ETKI ,912 219 6,990 <,001
etki_3 <--- ETKI ,809 ,200 6,133 <,001
etki_2 <--- ETKI ,958 ,195 7,374 <,001
etki_1 <--- ETKI 407 ,196 3,000 <,001
etki_7 <--- ETKI ,720 ,189 5,412 <,001
memnuniyet_1 <--- MEM ,943 <,001
memnuniyet_2 <--- MEM ,749 ,094 7,575 <,001
memnuniyet_3 <--- MEM ,963 ,066 14,683 <,001
etkilenme_3 <--- ETK ,929 <,001
etkilenme_2 <--- ETK ,802 ,109 8,182 <,001
etkilenme_1 <--- ETK ,695 127 6,330 <,001

4.2.2. Giivenilirlik Analizi
Arastirma kapsaminda kullanilan 6lgeklerin yap1 gecerliliginin dogrulanmasinin ardindan i¢
tutarlilign test edilmistir. I¢ tutarhlik analizi i¢in Cronbach’s Alpha katsayisi referans
alinmustir. Olgeklere ait Cronbach’s Alpha degerleri Tablo 9°da verilmistir. Elde edilen bu
Cronbach’s Alpha degerleri ,70’in {izerinde oldugundan dolay1 6lgeklerin olduke¢a giivenilir
oldugu soylenebilir (Bayram, 2004).

Tablo 9. Olgeklere Ait Giivenilirlik Analizi (Cronbach’s Alpha)

Degisken Cronbach’s Alpha  Madde Sayisi

Sosyal Medya Fenomenlerinin Konaklama Isletmelerine

Yonelik Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyi ,843 3
Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama Isletmeleri
Paylagimlarina Yonelik Tutum 914 8
Konaklama  Isletmesi Tercihinde Sosyal = Medya
Fenomenlerinin Etki Diizeyi ,897 7
Sosyal Medya Fenomenlerinin  Onerdigi Konaklama 906 3

Isletmesini Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi

4.3. Olgeklere Ait Tanimlayict Istatistikler
Tablo 10. Olgeklere Ait Tanimlayici Istatistikler

Degisken Ort. Ss. Min. Maks.
Sosyal Medya Fenom?nlerznzn {(onc.zklama Isletmelerine Yonelik 252 89 100 467
Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyi
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8. Konaklama igletmelerine iliskin tavsiye istedigimde, sosyal medyada

konaklama isletmesi paylasimi yapan fenomenlerin paylasimlarini 2,70 108 1,00 5,00
incelerim.

9. Eger sosyal medyada konaklama igletmesi paylagimi yapan fenomenleri

takip ediyorsam, konaklayacagim igletmeyi onlarin paylagimlari 2,37 103 1,00 5,00

dogrultusunda segerim.

10. Sosyal medyada konaklama isletmesi paylasimi yapan fenomenler
konaklama isletmesi ile ilgili goriislerimi etkiler.

Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama Isletmeleri Paylagimlarina
Yonelik Tutum

11. Sosyal medyada konaklama isletmesi paylasimi yapan fenomenler,
sececegim konaklama igletmesi bilgisi i¢in iyi bir kaynaktir.

12. Sosyal medyada konaklama isletmesi paylasimi yapan fenomenler,
konaklama sektoriine yonelik bilgiler sunar.

13. Sosyal medyada konaklama igletmesi paylasimi yapan fenomenler,
konaklama sektoriine iligkin giincel bilgiler verir.

14. Sosyal medyada konaklama isletmesi paylasimi yapan fenomenler,
eglencelidir.

15. Sosyal medyada konaklama igletmesi paylasimi yapan fenomenler,
giivenilirdir.

16. Sosyal medyada konaklama igletmesi paylasimi yapan fenomenler,
hosuma gider.

17. Sosyal medyada konaklama isletmesi paylagimi yapan fenomenler,

247 97 100 >0

253 76 1,00 5,00

245 1,01 1,00 5,00
266 1,00 1,00 5,00
2,82 1,01 1,00 5,00
2,74 95 1,00 5,00
226 ,88 100 5,00
240 92 100 5,00

227 93 1,00 5,00

samimidir.

.18.. Sosya} medyada konaklama isletmesi paylasimi yapan fenomenler, 264 99 100 5,00
ilgi cekicidir.

g;:;lfilama Isletmesi Tercihinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Etki 273 79 1,00 5,00

25. Fenomenlerin yorumlar1 daha dnce gitmeye karar verdigim bir
konaklama isletmesi ile ilgili kararimi degistirir.

24. Konaklama isletmesi se¢imimde fenomenlerin gidip begendigi yerleri
tercih ederim.

23. Fenomenlerin olumlu/olumsuz yorumlar: konaklama igletmesi
se¢imimi etkiler.

22. Konaklama igletmesi secimimde fenomenlerin paylastiklar
fotograf/videolardan etkilenirim.

21. Fenomenlerin konaklama isletmeleri ile ilgili paylasimlar1 dikkatimi
ceker.

20. Bir konaklama isletmesine daha 6nce giden bir fenomenin
tavsiyelerine dnem veririm.

19. Bir konaklama igletmesine gitmeden 6nce sosyal medyada arastirma
yaparim.

241 97 1,00 5,00
231 91 100 5,00
264 1,04 1,00 5,00
269 1,05 1,00 5,00
2,68 103 100 5,00

2,55 1,00 1,00 5,00

385 103 100 5,00

Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama Isletmesini Tercih
Edenlerin Memnuniyet Diizeyi

29. Fenomenlerin 6nerdigi konaklama isletmesinde konaklamak
keyifliydi.

28. Fenomenlerin 6nerdigi konaklama isletmesinde yasadigim deneyim
beklentilerimin tizerindeydi.

27. Fenomenlerin 6nerdigi konaklama isletmesinden genel olarak
memnun kaldim.

Not: Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama Isletmesini Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi
6lgegine ait veriler, yalnizca bu soruya cevap verebilen 56 kisi tarafindan elde edilmistir.

29 92 100 5,00

29 101 100 5,00
296 95 1,00 5,00

296 106 100 5,00

Tablo 10’da olgeklere ait tanimlayici istatistikleri igeren aritmetik ortalama, standart
sapma, minimum ve maksimum degerler verilmistir. Tabloya gore arastirma kapsaminda

kullanilan o6lceklerin ortalamalar1t 2,50 ile 3,00 arasinda degismektedir. Dolayisiyla
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katilimcilarin ~ “Sosyal Medya Fenomenlerinin Konaklama Isletmelerine  Y®&nelik
Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyi”, “Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama
Isletmeleri Paylasimlarina Yonelik Tutum”, “Konaklama Isletmesi Tercihinde Sosyal Medya
Fenomenlerinin Etki Diizeyi” ve “Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama
Isletmesini Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi” ortalama seviyededir. En yiiksek
ortalamaya sahip olan dlgek “Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama Isletmesini
Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi”, en diisiik ortalamaya sahip olan 6l¢ek ise “Sosyal
Medya Fenomenlerinin Konaklama Isletmelerine Yénelik Paylagimlarindan Etkilenme

Diizeyi” olarak tespit edilmistir.

4.4, Demografik Bulgulara Gore Tutum, Etki ve Memnuniyet Diizeyinin Incelenmesi
Arastirma kapsaminda yer alan tutum, etki ve memnuniyet diizeyi degiskenlerinin demografik
bulgulara gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin T-test ve ANOVA analizleri
yapilmistir. Yapilan analiz sonuglarinda sadece medeni duruma gore istatistiksel bir farklilik

belirlenmistir.

Tablo 11. Medeni Duruma Goére Tutum, Etki ve Memnuniyet Diizeyi Puan Ortalamalarinin

Farklilik Analizi (T-Test)

Degisken Megleni Durum N Ort. Ss. t sd p
e Eie n aw m
o e am w o
o A

Tablo 11°de yer alan medeni durum degiskenine gore tutum, etki ve memnuniyet diizeyi
degiskenlerinin puan ortalamalarmin farklilik analizi i¢in yapilan T-Test sonuglar
incelendiginde; tutum degiskeninin istatistiksel olarak medeni duruma gore anlamli bir
sekilde farklilastig1 [t(260)=-2,169, p<,05], fakat etki [t(260)=-1,670, p>,05] ve memnuniyet
[t(54)=-,171, p>,05], diizeyinin medeni duruma gore istatistiksel olarak anlamli bir sekilde
farklilasmadig1 tespit edilmistir. Bekar bireylerin tutum diizeylerinin, evli bireylere gore

anlaml bir sekilde daha yiiksek oldugu bulunmustur.

45. Etkilenme, Tutum ve Etki Diizeyinin, Memnuniyet Diizeyi Uzerindeki Etkisinin
Incelenmesi
Arastirma kapsaminda test edilecek olan “Sosyal Medya Fenomenlerinin Konaklama
Isletmelerine Yonelik Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyi”, “Sosyal Medya Fenomenlerine

ve Konaklama Isletmeleri Paylasimlarina Yénelik Tutum Diizeyi” ve “Konaklama Isletmesi
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Tercihinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Etki Diizeyi” degiskenlerinin “Sosyal Medya
Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama Isletmesini Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi”
tizerindeki etkisini tespit edebilmek amaciyla ¢oklu dogrusal regresyon analizi uygulanmistir.
Coklu dogrusal regresyon analizi uygulanmadan Once arastirma degiskenleri arasindaki ¢oklu
dogrusallik probleminin var olup olmadiginin tespiti i¢cin VIF ve Tolerans degerleri

incelenmistir. Degiskenlere ait VIF ve Tolerans degerleri Tablo 12’de verilmistir.

Tablo 12. Coklu Dogrusallik Probleminin Tespiti (VIF)

Degisken VIF Tolerans
Sosyal Medya Fenomenlerinin Konaklama Isletmelerine Y®6nelik 2,829 ,354
Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyi

Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama Isletmeleri 6,345 ,158
Paylagimlarina Yonelik Tutum

Konaklama 1sletmesi Tercihinde Sosyal Medya Fenomenlerinin 4,919 ,203
Etki Diizeyi

VIF degeri degiskenler arasindaki ¢oklu dogrusallik sorununun tespiti i¢in kullanilan bir
Olciittiir. VIF degerinin 10’un iizerinde, Tolerans degerinin ise ,10’un altinda olmasi,
olusturulan regresyon modeli i¢in ¢oklu dogrusallik probleminin varligina isaret eder (Hair
vd., 2016). Bu arastirma kapsaminda kullanilan degiskenlerin VIF degeri 10’un altinda ve
Tolerans degerinin ,10’un iizerinde olmasindan dolay1r ¢oklu dogrusallik probleminin
olmadig1 gorilmektedir. Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezin testi i¢in uygulanan

¢oklu dogrusal regresyon modeli 6zeti Tablo 13°de verilmistir.

Tablo 13. Coklu Dogrusal Regresyon Analizi Ozeti

Degisken B Std. Hata B t p

(Constant) -,282 ,242 -1,168 ,248

Sosyal Medya Fenomenlerinin Konaklama

isletmelerine Yonelik Paylagimlarindan ,088 ,105 ,090 ,837 ,406

Etkilenme Diizeyi

Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama *

Isletmeleri Paylagimlarma Yo6nelik Tutum 552 ,202 438 2,728 009

Konaklama Isletmesi Tercihinde Sosyal -

Medya Fenomenlerinin Etki Diizeyi 464 164 401 2,837 ,006
F=64,834 df=3  p=0,000 R’=,789

Bagimli Degisken: Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama Isletmesini Tercih Edenlerin
Memnuniyet Diizeyi
Not. * p<,05

Arastirma kapsaminda olusturulan hipotezin testi i¢in uygulanan ¢oklu dogrusal regresyon
modeli istatistiksel olarak anlamli bulunmustur [F(3 52=64,834, p<,05]. Yapilan analize gore
“Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama Isletmeleri Paylagimlarina Yonelik Tutum”

[t=2,728, p<,05] ve “Konaklama Isletmesi Tercihinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Etki”
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Diizeyi [t=2,837, p<,05] degiskenlerinin, “Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi
Konaklama Isletmesini Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi” degiskeni iizerinde istatistiksel
olarak anlamli ve pozitif yonlii bir etkide bulundugu tespit edilirken; “Sosyal Medya
Fenomenlerinin Konaklama isletmelerine Yénelik Paylasimlarindan Etkilenme Diizeyi”
[t=,837, p>,05] degiskeninin ise istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin bulunmadig: tespit
edilmistir. Standardize edilmis beta katsayilar1 incelendiginde “Sosyal Medya Fenomenlerine
ve Konaklama Isletmeleri Paylasimlarina Yénelik Tutum” degiskeninin [B=,438],
“Konaklama Isletmesi Tercihinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Etki Diizeyi” degiskenine
[B=,401] gore daha giiclii bir etkiye sahip oldugu sdylenebilir. Elde edilen R? degeri
incelendiginde, “Sosyal Medya Fenomenlerine ve Konaklama Isletmeleri Paylasimlarina
Yoénelik Tutum” ve “Konaklama Isletmesi Tercihinde Sosyal Medya Fenomenlerinin Etki
Diizeyi” degiskenleri, “Sosyal Medya Fenomenlerinin Onerdigi Konaklama Isletmesini
Tercih Edenlerin Memnuniyet Diizeyi” degiskenindeki degiskenlik miktarinin %78,9’unu

acgiklamaktadir.

5. Tartisma ve Sonuc¢

Arastirmanin ana amaci sosyal medya uygulamalar1 arasinda Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan
sosyal medya platformu olan Instagram kullanicilarinin konaklama isletmesi tercihi sirasinda
hatirli pazarlama ¢ergevesinde gezi ve seyahat igerikleri iireten sosyal medya fenomenlerinin
paylastiklar iceriklere yonelik miisteri davranisini tespit etmektir. Arastirmanin diger amaci
ise, fenomenlerin Onerdigi konaklama isletmelerini tercih eden miisterilerin memnuniyet
seviyesini belirleyebilmektir. Belirlenen bu amaglara ulasabilmek amaciyla Tiirkiye’deki
Instagram kullanicilarina yonelik c¢evrimigi ortamda bir anket yapilmistir. Yapilan ankette
edilen veriler IBM SPSS 26 programi kullanilarak analiz edilmistir. Arastirma ¢ercevesinde
olusturulan hipotezin testi i¢in ¢oklu dogrusal regresyon modeli olusturulmustur. Yapilan
analiz neticesinde tutum ve etki diizeyinin, memnuniyet seviyesi iizerinde anlaml ve pozitif
bir etkisi oldugu; ancak etkilenme seviyesinin anlamli bir etkisinin olmadigi ortaya
konmustur.

Sosyal medya fenomenlerinin tavsiye ettigi konaklama isletmesini tercih edenlerin
memnuniyet degiskeni lizerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugu tespit edilmistir. Elde
edilen bu sonug, Kalpaklioglu (2015) ile Saldamli ve Can (2018) tarafindan yapilan
aragtirmalarin sonuclartyla ortiismektedir. Kalpaklioglu (2015), yapmis oldugu arastirmada
fenomenlerin tavsiyesiyle konaklama isletmesi tercihinde bulunan kisilerin kaldiklar
konaklama isletmesinden memnun olduklarin1 saptamistir. Saldamli ve Can (2018) ise

fenomenlerin konaklama isletmelerine yonelik yapmis olduklar: tavsiyelerin arkadas tavsiyesi
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ve markalarin kendilerine ait sosyal medya reklamlarindan daha ¢ok dikkate alindigin1 ortaya
koymaktadir. Bu arastirmalardan da anlasilacagi iizere fenomenler konaklama isletmesi
tercihinde insanlar1 etkileyecek karar verici bir aktér durumundadirlar.

Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgulardan bir digeri de sosyal medya fenomenlerinin
konaklama isletmelerine yonelik yapmis olduklari paylagimlardan etkilenme diizeyinin
istatistiksel olarak anlamli bir etki olusturmadigidir. Elde edilen bu sonucun literatiirdeki
arastirmalar1 destekledigi goriilmektedir. Yapilan arastirmalar turistlerin konaklama isletmesi
tercihinde bulunurken konaklama isletmesinin fiziki imkanlart (Cabuk, Nakiboglu ve
Canoglu, 2013), fiyat: (Uner, Sékmen ve Birkan, 2006), yakinlarin tavsiyeleri (Diilgaroglu,
vd., 2020) ve sosyal medya reklamlarmi (Yilmaz, 2019) onceliklendirdigini ortaya
koymaktadir. Bu baglamda fenomenlerin yapmis olduklar1 sosyal medya paylasimlarinin
turistler tarafindan konaklama isletmesi tercihinde ilk sirada olmadigi belirlenmistir.

Sosyal medya fenomenlerinin konaklama isletmeleri iizerine iirettigi iceriklere yonelik
olarak miisteri davranislar1 demografik 6zelliklere gore incelendiginde kadinlarin ve 18-23
yas araligindaki genglerin daha ¢ok etkilendigi (Saldamli ve Can, 2018) goriilmektedir.
Literatiirdeki calismalardan farkli olarak bu calismada ise; bekar bireylerin tutum
diizeylerinin, evli bireylere gore anlamli bir sekilde daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bu
baglamda konaklama isletmeleri yoneticilerinin hatirli pazarlama stratejilerini belirlerken bu
demografik verilerden yararlanmasinin basari diizeyini arttiracagini séylemek miimkiindiir.

Seeler, vd. (2019)’nin yapmis oldugu calismada birden fazla kez tatile ¢ikmis deneyimli
turistlerin sosyal medya fenomenlerinden etkilenme diizeyi nitel arastirmalarla Olgiilmeye
calisilmistir. Bu aragtirmada ise ¢evrimi¢i ortamda anket ile elde edilen veriler araciliiyla
turistin bakis agis1 dgrenilmeye ¢alisilmistir. ileriki calismalar icin her iki yontemden de
faydalanilabilir. Bu sekilde yapilacak bir calismanin literatiire farkli teorik katkilar
kazandiracagi 6ngoriilmektedir.

Arastirmada, sosyal medya fenomenlerinin turistin konaklama isletmesi tercihini
etkiledigi sonucu ortaya ¢ikmistir. Elde edilen bu sonuctan farkli olarak Hussain, vd. (2020)
tarafindan yapilan arastirmada ise iinlii kisilerin konaklama isletmesinin marka giivenirligine
pozitif katkilar sundugu ortaya konmustur. Buradan hareketle asil isi sosyal medyaya igerik
ureterek turistleri etkilemek olan sosyal medya fenomenlerinin baska alanlarda yapmis
olduklar1 caligmalarla taninan {inlii kisilere gore ¢esitli dezavantajlar bulundurmasidir.

Konaklama isletmelerinin marka kimligi ve imaji (Dash, vd., 2021) siire¢lerini dikkate
alarak miisteri degeri yaratmalar1 (Bu, vd., 2022) gerekmektedir. Bu baglamda turizm

endiistrisindeki karar verici aktorlerin pazarlama etkinliklerini kurgularken hatirh
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pazarlamadan yararlanmasi1 Onemlidir. Hatirli pazarlama aracilifiyla kesfedilmemis
destinasyonlarin 6n plana ¢ikmasi saglanabilir.

Turistik destinasyonlara karar verme siirecinde sosyal medya platformu olan Instagram’in
etkileyici bir unsur oldugu bilinmektedir. Siirdiiriilebilir unsurlara dikkat eden turistik
destinasyonlarda hatirli pazarlamanin turistin karar verme siirecinde ne kadar etkili oldugunu
kanitlamaya c¢alisan (Kilipiri, vd., 2023) arastirmalar vardir. Bu ¢alisma ise herhangi bir
konaklama isletmesini sosyal medya fenomeni aracilifiyla tercih eden turistin konaklama
isletmesindeki memnuniyet diizeyini irdelemeye ¢aligmaktadir. Buradaki asil amag bir sekilde
turisti etkileyip konaklama isletmesinin sunmus oldugu hizmeti satin aldirmak olmayip onun
vermis oldugu hizmetten turistin memnuniyetini tespit edebilmektir. Ancak bu sekilde
istikrarli bir turist memnuniyeti saglanmis olabilecek ve konaklama isletmelerinin devamli
misafir elde etme sanslari olabilecektir. Destinasyonu tekrar ziyaret etme ve destinasyonun
vermis oldugu hizmetten turistin memnuniyetinin saglanmast konularinda hatirl
pazarlamanin daha efektif bir sekilde kullanilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu arastirmada hatirli pazarlama kavrami Instagram kullanicilarinin bakig agisiyla ele
alimmustir. Gelecekteki arastirmacilar i¢in farkli sosyal medya kullanicilarina (Facebook,
Twitter, vs) yonelik anketler yapilarak hatirli pazarlama kavramina iligkin kullanici algisinin
neler oldugu tespit edilebilir. Son olarak hatirli pazarlama kavramint fenomenlerin
perspektifinden O6lgmek amaciyla bu kisilerle miilakat yapilarak onlarin goriislerinden

faydalanilabilir.
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Oz: 11 Mart 2020°de Covid-19 'un Diinya Saglk Orgiitii tarafindan pandemi olarak ilan edilmesi ve akabinde
tiim diinyada sokaga ¢ikma, kapanma ve kisitlama yasaklarinin baslamasi bireylerin ve toplumlarin yagamlarini
bir¢ok yonden etkilemistir. Bu ¢alismada, COVID-19 pandemisinin yatirimcilarin kripto varlik yatiruimlarint ne
yonde etkiledigi ve bu yatirnmlarin yatirimcilarin demografik ozellikleri goére farklilasma durumlart analiz
edilmistir. Bu amaca yonelik olarak Tiirkiye 'nin 7 bolgesinde 600 kisiye uygulanan anketlerin tamami COVID-
19 pandemisinden énce veya sonra kripto varlik yatirmmi olanlara wygulanmustir. Tiirkiye'de kripto varlik
yatrimi yapan yatirnmctlarin  %66,7 sinin COVID-19 salgini sonrasinda kripto varlik yatuirimi yapmaya
basladigi belirlenmistir. Bu oran kripto varlik yatirimct sayisi agisindan gergekten yiiksek bir orandwr. COVID-
19 salgini éncesinde ise kripto varlik yatirnmlarinda erkeklerin oraninin kadinlardan fazla oldugu, ileri yagstaki
bireylerin kripto varliklara yatirim yapma oranlarmmin daha diigiik oldugu, geliri 12.001 TL ve iizerindekilerde
kripto varliklara yatirim yapma oranlarimin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Ayrica, COVID-19un kripto
varlik yatirimlari iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmig, COVID-19 salgini sonrasinda kripto varlik
yatirimlarinin yatirimelarin cinsiyetlerine gore ve gelir diizeylerine gore istatistiksel olarak anlamly farklilik
gosterdigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kripto Varlik, Yatirum, Yatirimer, COVID-19
JEL Smiflandirmasi: G41, G51, G53

Abstract: The declaration of COVID-19 as a pandemic by the World Health Organization on March 11, 2020,
and the subsequent curfew, closure and restriction bans all over the world have affected the lives of individuals
and societies in many ways. In this study, the effects of the COVID-19 pandemic on investors' crypto-asset
investments and the differentiation of these investments according to the demographic characteristics of the
investors were analyzed. For this purpose, all of the questionnaires applied to 600 people in 7 regions of Turkey
were applied to those who invested in crypto assets before or after the COVID-19 pandemic. It has been
determined that 66.7% of investors investing in crypto assets in Turkey started to invest in crypto assets after the
COVID-19 outbreak. This rate is really high in terms of the number of crypto-asset investors. Before the
COVID-19 epidemic, it was seen that the ratio of men in crypto asset investments was higher than women, the
rate of investing in crypto assets was lower for older individuals, and the rate of investing in crypto assets was
higher for those with an income of 12,001 TL and above. In addition, it was concluded that COVID-19 had an
effect on crypto asset investments, and it was determined that after the COVID-19 epidemic, crypto asset
investments showed statistically significant differences according to the gender and income levels of the
investors.
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yandan kiiresellesmeyi, teknolojiyi, tilkelerin sosyo-ekonomik yapisin1 ve yonetim anlayigini
etkilemistir. Diinya’nin yasadigi bu soklardan biri de COID-19 salgmidir. Her sok beraberinde
birgok degisikligi ve gelismeyi getirmektedir. Bu gelismeler sayesinde bireylerin ve
yatirnmcilarin paraya ve yatirnma olan bakis agilart degismektedir. Paranin icadi, ticari
faaliyetlerde takas islemlerini sona erdirmistir. Paranin icat edilmesiyle birlikte 6nce farkli
madenlerden olusan madeni para ve ardindan kagit para ekonomik sisteminin isleyisini
kolaylastirmistir. Teknoloji ve bankacilik sisteminin gelismesiyle birlikte ise kaydi paralar ve
kredi kartlar1 piyasada yerini almistir (Dilek, 2022: 139). Giinlimiizde para sadece bir degisim
araci olarak degil ayn1 zamanda tasarruf, birikim ve yatirim araci olarak da kullanilmaktadir.

Kiiresellesme, teknolojik gelisme ve internetin yayginlasmasi geleneksel paralarin
evrimleserek Once kaydi paraya, sonra sanal paralara ve ardindan kripto varliklara
doniismesiyle sonuclanmistir. Kripto varliklar inovatif bir para veya yatirnm araci olarak
adlandirilabilir. Cryptocurrency terimi crypto ve currency kelimelerinden olugsmakta ve kripto
para anlamima gelmektedir (Eren, Erek, & Buyruk Akbaba, 2020: 1348). Sifreli bir sekilde
olusturulan kripto para, blockchain adi verilen dijital kayit sistemine kaydedilmektedir (Alkis,
2018: 76). Son donemde kripto para yerine kripto varlik terimi kullanilmaya baslanmigtir
(Pilatin, 2022b). Bu sistem kendi kendini denetleyebilen bir dijital sistem olmakla birlikte
olusturulan varlig1 1slak imzasiz, giivenli bir saklama alan1 ve transfer imkani1 saglamaktadir
(Alpago, 2018: 420-422). Sifreli verilerden olusan zincir halkalari ile birbirlerine baglanir ve
verilerde herhangi bir degisiklik yapilabilmesi i¢in zincirin en bagindaki bloga kadar gidilmesi
gerekir ki bu da neredeyse olanaksizdir (BTK, 2020: 10). Bu o6zellik kripto varliklarin
glivenilir ve seffaf olmasini saglayan sistemdir.

Diinya’da 2019 yilinin Aralik ayinda baglayan COVID-19 salgin1 11 Mart 2020°de diinya
saglik oOrgiitii tarafindan pandemi olarak ilan edilmistir. Pandemi bir¢ok alanda oldugu gibi
bireylerin yatirim kararlar1 lizerinde de etkili olmustur (Arslan ve Cankaya, 2022). COVID-19
salgiin ortaya ¢ikardigi kapanma, kisitlama ve yasaklar 6zellikle kripto varlik piyasasinda
islem yapan yatinmci sayisindaki ve hacmindeki yiikseliste etkili olmustur
(https://coinmarketcap.com/charts/). COVID-19 sonras1 2021 yilinda kripto varliklarin piyasa
hacmi 3 trilyon dolar seviyelerine ulasarak Diinya’daki altin varligmin 6’da 1’1 diizeyine
ulasmistir (Pilatin, 2022b). Bu tarihi zirvenin ortaya c¢ikmasinda, COVID-19 salgim
sliresince piyasalarda yasanan dalgalanmalar nedeniyle yatirimcilarin klasik yatirim araclart
yerine kripto varliklara yonelmesi etkili olmustur.

Pandeminin yol actig1 ekonomik isleyisle birlikte yatirimeilarin gelirleri, diislinceleri ve
davraniglari degisiklik gostermistir (Elu ve Williams, 2023). Literatiirde COVID-19 ve kripto

varliklar ele alan c¢esitli ¢aligmalar (Aytekin ve Ulusoy, 2022; Nguyen, et al., 2022; Corbet
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vd., 2022; Elu ve Williams, 2023; Mnif vd., 2022; Rubbaniy vd., 2021; Yarovaya, 2021,
Ortmann vd., 2020; Yousaf & Ali, 2020) mevcuttur. Gelismekte olan bir iilke olan Tiirkiye’de
COVID-19 siirecinin kripto varlik yatirimeir davraniglarina etkisi bu c¢alismanin temel
motivasyon kaynagini olusturmaktadir. Bu amagla Tiirkiye’nin 7 bolgesinde anket uygulamasi
gergeklestirilmis, elde edilen veriler bagimsiz 6rneklem T Testi ve Anova Testi (tek yonli
varyans analizi) ile analize tabi tutulmustur. Calismada, yatirimcilarin COVID-19 pandemisi
oncesi ve sonrasindaki kripto varliklara olan ilgisi ve yatirimci sayisindaki degigme ele
alinmistir. Yatirimcilarin sosyo-ekonomik 6zelliklerinin kripto varlik yatirimlarina etkisi
COVID-19 pandemisi oncesi ve sonrasina gore ele alinarak anlamli bir farklilasmanin olup
olmadig1 belirlenmeye calisilmistir. Bu sayede konuya ilgi duyan arastirmacilara kaynak
saglamanin yani sira inovatif varliklara karst politika yapicilara daha proaktif eylemde
bulunmalarin1 saglayacak sonuglarin elde edilmesi hedeflenmektedir.

Calisma 6 boliimden olusmaktadir. Giris boliimiiniin ardindan ikinci boliimde kripto varlik
piyasas1 ve COVID-19 siireci hakkinda bilgi verilmistir. Ugiincii boliimde literatiirde yapilan
caligmalar incelenmis, dordiincii bolimde ise arastirma metodolojisi tanitilmistir. Besinci
bolimde temel bulgular ile analiz sonuglarina yer verilmis ve son olarak altinci boliimde

sonu¢ kismi ile ¢calisma tamamlanmistir.

2. Kripto Varhklar ve COVID-19 Siireci

Kripto varliklarin en bilenini ve ilki Bitcoin (BTC)’dir. BTC, Kasim 2008'de ag¢ik kimligi
heniiz belirlenememis ve takma adi Satoshi Nakamoto olan kisi tarafindan yayinlanan bir
makale ile ortaya ¢ikmistir. BTC sifrelenmis olarak 21 milyon adet ile simirlandirilmistir.
Subat 2023  itibariyle  piyasadaki BTC  miktar1 19  milyonu  ge¢mistir
(https://www.blockchain.com/charts/total-bitcoins). Kalan yaklagik 2 milyon BTC’nin
iretilmesinin 2140 yilina kadar siirecegi tahmin edilmektedir (Goktas & Aksu, 2021: 282).
[lk BTC transferi 12 Ocak 2009°da Nakomato ve programct Hal Finney arasinda
gerceklesmistir. ilk BTC o6demesi ise 22 Mayis 2010°da Lazslo Hanyecz isimli bir
kullanicinin 2 pizza i¢in 10 BTC 6demesidir. 1lk zamanlar para olarak kullamlsa ve dyle
anilsa bile artik kripto varliklarin bir degisim arac1 olmaktan ziyade bir yatirim araci olduklar1
anlasilmaya baslanmistir (Nishibe, 2016; Pilatin, 2022b). Ilging gelismelerden biri ise El
Salvador’un 7 Eylil 2021°de BTC’yi resmi para birimi olarak kabul etmesidir
(https://www.btcturk.com/bilgi-platformu/bitcoin-tarihi/). Tlk kripto varlik olmanin ve saglam
bir kurguyla piyasaya ¢ikmanin avantajiyla piyasa payr en yiiksek olan BTC’dir. Piyasaya
diger kripto varliklarin girmesiyle pay1 giderek azalsa da yaklasik %40 ile hala zirvede yer
almaktadir. Giiniimiizde piyasada binlerce kripto varlik bulunmaktadir (BTK, 2020:13). Sekil-
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1’de goriildiigii iizere Subat 2023 itibariyle piyasa pay1 en yiiksek olan 10 kripto varlik su
sekildedir; %42,32 Bitcoin, %18.34 Ethereum, %6,44 Tether, %4,51 BNB, %4,11 USD Coin,
%1,98 Ripple, %1.51 Binance USD, %1,26 Cordano, %1,11 Dogecoin, %0,96 Polygon ve
diger kripto varliklarin toplam degeri ise %17,37 diizeyindedir

(https://coinmarketcap.com/charts/).

Sekil 1. Yillara Gore Kripto Varliklarin Piyasa Pay:

2021 yilinda 3 trilyon dolar seviyelerine yaklasan kripto varlik piyasasinin toplam degeri
Subat 2023 itibariyle 1.055 milyar dolar seviyelerine kadar gerilemistir. Sekil-2’de kripto
varlik piyasasinin son yillardaki piyasa hacimleri goriilmektedir.

(https://coinmarketcap.com/charts/).

Linear Scale Log Scale 57

om 1d 7d Tm 3m 1y YTD ALL

2 | 7 | N ,,,.,,..m.‘.mh-mummmm‘.m..mf.

MarketCap @ 24h Vol

Sekil 2. Kiiresel Kripto Varlik Degeri

Aralik 2019’da Cin’in Wuhan kentinde ortaya ¢ikan COVID-19, 11 Mart 2020’de diinya
saglik Orgiitli tarafindan pandemi olarak ilan etmistir. Tiirkiye’de ise ilk vaka 10 Mart 2020

tarihinde goriilmiistiir. Salgin bircok bireyin aliskanliklarimi degistirmistir. Ozellikle
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kisitlamalarin  yasandigi donemlerde evlerine kapanan bireylerin tiiketim tercihlerinden
yatirrm kararlarma kadar bircok yeni davranislar sergiledigi goriilmiistiir. Imalat sanayi,
ulastirma, insan hareketliligindeki azalma gibi olumsuz etkilerin yaninda pandeminin yol
actig1 yeni diizende dijitallesme acik ara One ¢ikmaya baslamistir (Filik ve Yesilay, 2020:
323). Diinyada bu kadar ¢ok insanin eve kapanmasi teknolojinin itici giiciiyle birlesince her
platformda dijitallesme daha da artmis tiiketiciler daha 6nce yasamadiklar1 kadar dijital
hizmet deneyimlerini tecriibe etmislerdir (Oztiirk ve Dilek, 2021:1). Salginin en etkili oldugu
2020-2021 yilinda yatirnmci davraniglarinda degisiklikler gozlemlenmistir. Bu donemde,
yillardir siirekli olarak azalan BIST’te yerli yatirimcilarin bir hissede kalma siireleri artis
gostermistir (Pilatin, 2022a: 248). Bu siirecte kripto varlik piyasasi da 2021 yilinda 3 trilyon

dolar ile tarihi zirvesine ulasmistir (https://coinmarketcap.com/charts/).

3. Literatir Taramasi

Literatiir incelendiginde bazi ¢aligmalarda erkeklerin kadinlara gore kripto varliklara iligkin
bilgi diizeylerinin daha yiiksek oldugu, yatirimlarint daha sik takip ettikleri ve kripto varlik
birimlerini kullanmaya daha fazla istekli olduklar1 (Senkardes ve Akadur, 2021; Jora ve
Nandal, 2020), ayrica erkek yatirimcilarin 6deme giivenligine dncelik verdigi (Nandal ve Jora,
2020) goriilmiistiir. Ogrenciler iizerine yapilan ¢alismalarda da benzer sonuglar elde edilmis
kripto para algis1 ve farkindaliginin erkek ogrencilerde kadin Ogrencilerden daha yiiksek
oldugu (Yurtsizoglu ve Akgiil, 2022), erkek 6grencilerin kadinlara oranla, kripto paralara
kars1 daha olumlu bir tutum sergiledikleri ve bilgi diizeylerinin daha yiiksek oldugu (Oget ve
Kanat, 2023) goriilmiistiir.

Yatirnmcilarin bazi demografik ozellikleri ve kripto paraya yatirim yaptiklart siire ile
yatirim riski toleranslar1 arasinda anlamli farkliliklarin oldugu (Ugkun ve Dal, 2021), 18-25
yag aras1 ve 45 yas Ustli yatirnmeilarin gizlilik seviyesini ¢ok dnemli gordiikleri ve daha ¢ok
bitcoin'e yatirim yapmay tercih ettikleri, gelir seviyesine gore kripto varliklara yonelik 6nem
diizeylerinin farklilastigi gelir diizeyi yiiksek olan yatirimcilarin gizlilige ve 06deme
giivenligine 6nem verdikleri tespit edilmistir (Jora ve Nandal, 2020). Ayrica islem kolaylig
faktorlinlin kripto varlik yatirnminda yiiksek gelir grubu acisindan daha 6nemli oldugu,
yatirimceilarin meslekleri agisindan da s6z konusu oldugu islem kolayligi faktoriiniin etkisinin
serbest meslek/esnaflar ve 6zel sektdr calisanlarinda daha 6nemli oldugu goriilmiistiir (Dilek,
2022).

Bitcoin getirilerinde iyi ve kotii haberler arasindaki asimetrik etkinin kendini gosterdigi
(Seving ve Akinci, 2021), Bitcoin, Stellar, Litecoin, Ethereum, Tether ve Ripple i¢in yogun
bir volatilite kiimelenmesinin oldugu (Gubadli ve Sarikovanlik, 2023), kripto para piyasasinda
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stirli davraniginin etkili oldugu (Bulut ve Bekar, 2020), Cevresel-Sosyal-Y 6netimsel bilincine
sahip yatirimcilarin ilgisinin, tahviller ve hisse senetleri gibi geleneksel varlik smiflarina
kiyasla kripto varliklar i¢in daha yiiksek oldugu (Ciaian vd., 2022), Tiiketici Giiven Endeksi
ile Tether ve Cardano arasinda ¢ift yonlii; Tiiketici Giiven Endeksi’nden Bitcoin’e, Ripple’den
Tiiketici Giliven Endeksi’ne dogru bir nedensellik iliskisinin oldugu (Giilcan ve Boyacioglu,
2023) tespit edilmistir.

Diger taraftan COVID-19 salgminin kripto varlik piyasasi tizerindeki etkilerine yonelik
yapilan calismalarda elde edilen sonuglar su sekildedir. Pandemideki vaka artisinin kripto
varlik piyasasi iizerinde gii¢lii ve pozitif yonlii bir etkisi oldugu (Giil ve Akyol, 2021),
COVID-19’un kisa ve uzun déonemde ¢ok diisiik seviyelerde de olsa kripto varlik iizerinde
etkili oldugu (Isildak, 2021), COVID-19’un BIST’te islem goren hisse senetlerini sektorel
bazda etkiledigi (Bayraktar, 2020), uzun vadede altin fiyatlarinda meydana gelen negatif
soklarin kripto varlik (Bitcoin) fiyatlarini olumlu etkiledigi (Contuk, 2021), COVID-19
salgini sirasinda bitcoin’in, uzun vadede daha iyi korunma kabiliyeti sundugu ve tiim zaman
dilimlerinde optimal para birimi portfoyii i¢in en uygun segenek oldugu (Yang, Wang ve Gao,
2022), COVID-19 siirecinde Bitcoin fiyat:1 ile se¢ilmis finansal gostergeler arasinda uzun
donemli bir iliskinin oldugu (Bektas, Giil ve Bakir, 2023), COVID-19’a bagli vaka sayilarinin
hisse senedi, altin ve faiz oraninda oynaklig1 arttiric1 bir etkiye yol actigi (Yildiz ve Aydin,
2022), kripto varliklarin salgin déneminde portfoye dahil edilebilecegi (Bouri ve Jalkh, 2016;
Zhang vd., 2018; Ozparlak, 2021) sonuglarma ulasiimistir.

4. Arastirma Metodolojisi
Calismada, COVID-19 pandemisinin yatirimcilarin kripto varlik yatirnmlarimi ne yonde
etkiledigi ve bu yatirmlarin yatirimcilarin demografik ozelliklerine gore farklilasma
durumlan analiz edilmistir. Calismanin verileri online anket formu ile elde edilmistir. Bu
anketler i¢in RTEU Sosyal ve Beseri Bilimler Etik Kurulu’ndan 23.03.2021/72 tarih ve sayili
etik izni alimmigtir. Tablo 1°de goriildiigii tizere Tiirkiye’nin 7 bolgesinde niifusa oranlanarak
600 kisiye uygulanmistir. Veri toplama siireci Mart - Haziran 2021 tarihleri arasinda 3 aylik
bir zaman diliminde gerceklestirilmistir. Anket formunda ikamet edilen bolge ve demografik
ozellikler, kripto varlik alim-satimini etkileyen faktorler, COVID-19 salgimi oncesi, salgin
stireci ve salgin sonrasi kripto varlik yatirimlarindaki degisiklikleri 6l¢cmeye yonelik sorulara
yer verilmistir.

COVID-19 salgin1 sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlarin sosyo-ekonomik ydnden
farklilagip farklilasmadigi Anova ve T testi ile analiz edilmistir. Varyans analizi (ANOVA)

teknigi, iki veya daha fazla bagimsiz yada bagimli grup ortalamalar1 arasindaki farkliligin
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istatistiksel olarak &nemli olup olmadiginin test etmek amaciyla kullanilir. iki grubun
karsilagtirilmas1 yonteminin kullanilabildigi her durumda varyans analiz yontemini de
kullanilabilecegi gibi ikiden fazla grubu da ayni anda karsilastirma olanagi verir. T testinde
farkl1 anakiitlelerin ortalamalarinin farkliligini test edilir. Bir degiskenin farkli gruplar
arasinda degisip degismedigini test edilir (Arslan, 2018). Analizler SPSS paket programi
yardimiyla gergeklestirilmistir. Buna gore, COVID-19 salgimmi sonrasinda kripto varlik
yatirimi yapanlarin farklilagip farklilasmadigi cinsiyet ve medeni durum agisindan bagimsiz
orneklem T Testi ile analiz edilmistir. Gelir, ikamet edilen bolge, egitim durumu, yas ve
meslek gibi grup farkliliklar iizerinden yapilan karsilastirmada ise Anova Testi (tek yonli
varyans analizi) kullanilmistir. T testi 6ncesinde normallik analizi ile verilerin normal olarak
dagilip dagilmadig: test edilmistir. Anova testlerinde ise varyansin homojen dagilmadigi

durumlarda daha dogru sonuglar veren Games Howell testi kullanilmigtir.

Tablo 1. Orneklem

Bolge Niifus % Uygulanan Anket %
Marmara 24.899.126 30,2 180 30,0
I¢ Anadolu 12.896.255 15,8 90 15,0
Akdeniz 10.584.506 13,0 80 13,3
Ege 10.477.153 12,9 75 12,5
Giineydogu Anadolu 8.576.391 10,6 65 10,8
Karadeniz 7.696.132 9,6 60 10,0
Dogu Anadolu 6.513.106 7,9 50 8,4
Toplam 81.642.669 100 600 100,0

Kaynak: https://icisleri.gov.tr/turkiyenin-nufus-haritasi-10072021
5. Bulgular ve Analiz Sonuglari

Bu kisimda ilk olarak katilimcilarin demografik 6zellikleri verilmistir. Ardindan degiskenlere

ait frekans tablolari ile t testleri ve ANOVA analiz sonuglarina yer verilmektedir.

5.1. Bulgular

Anket uygulanan katilimcilarin %74,5°1 erkek, %25,5°1 kadin, %45,3°1 evli, %54,7’si bekar,
%38,3’1 18-25 yas, %281 26-35 yas, %19,7’si 36-45 yas, %14’ 46 ve daha iizeri yastadir.
Egitim diizeyleri acgisindan %34,5°1 lise, %44,3’1 lisans ve %22,2’si lisansiistii mezunudur.
Meslekler agisindan %36,7’si kamu personeli, %24,3’1 6zel sektor ¢alisani, %12,8°1 serbest
meslek/esnaf, %9,3’ii Emekli/issiz ve %16,8’1 6grencidir. Aylik gelirlerine gore, %27,2’si
3000 TL ve alt1, %24,7’si 3001-6000 TL, %20,5’1 6001-9000 TL, %151 9001-12000 TL,
%12,7°s11se 12001 TL ve iistii gelire sahiptir.

Anketler COVID-19 salgini siirecinde veya oncesinde en az 1 kez kripto varlik yatirimi
yapanlara uygulanmistir. Bu yatirimecilardan COVID-19 salgimi 6ncesinde kripto varliklara

yatirim yapanlarin orani ise sadece %33,3 tiir (Tablo-1).
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Kripto varlik yatirimi yapan yatirimcilarin %66,7°si COVID-19 pandemisinden sonra
yatirim yapmaya basglamistir. Bu oran kripto varlik yatirimlarina olan ilgiyi gostermesi
acisindan oldukca onemli ve yiiksek yiliksek bir orandir. COVID-19 sebebiyle diizenlenen
sokaga cikma yasaklari, kapanma ve kisitlamalarin bir¢ok sektorde calisan bireylerin
gelirlerini azaltmasi farkli kalemlerden gelir elde etme amaci gliden yatirimciy1 cezbettigini
gostermektedir. Benzer sekilde BIST te islem yapan yatirimer sayisinda da artis yasanmustir
(Pilatin, 2022a: 247). Birbirini destekler nitelikteki bu sonuglar yatirimcilarin evlere

kapanmalarinin internet tizerinden yapilan yatirimlarini arttirdigini géstermektedir.

Tablo 2. Ikamet Edilen Bolgeye Gére Kripto Varlik Kullanimi

COVID Oncesi

Evet Haywr
Frekans 22 58
Akdeniz Bolge i¢. % 27,5 72,5
COVID i¢. % 11,0 14,5
Frekans 20 30
Dogu Anadolu Bolge ic. % 40,0 60,0
COVID i¢. % 10,0 7,5
Frekans 26 49
Ege Bolge I¢. % 34,7 65,3
COVID i¢. % 13,0 12,3
§0 Giineydogu Frekan.s 20 45
= Anadolu Bolge I¢. % 30,8 69,2
COVID I¢. % 10,0 11,3
Frekans 34 56
I¢ Anadolu Bélge i¢. % 37,8 62,2
COVID i¢. % 17,0 14,0
Frekans 14 46
Karadeniz Bolge I¢. % 233 76,7
COVID i¢. % 7,0 11,5
Frekans 64 116
Marmara Bolge i¢. % 35,6 64,4
COVID i¢. % 32,0 29,0
Frekans 200 400
Toplam Bolge I¢. % 33,3 66,7
COVID i¢. % 100,0 100,0

Tablo 2’de ikamet edilen bolgeye gore kripto varlik kullanimi gosterilmektedir. COVID-
19 salgin1 oncesinde kripto varliklara yatirnm yapanlarin orant Akdeniz Bolgesinde %27,5,
Dogu Anadolu Bolgesinde %40, Ege Bolgesinde %34,7, Giineydogu Anadolu Bolgesinde

%30,8, Ic Anadolu Bolgesinde %37,8, Karadeniz Bolgesinde %23,3 ve son olarak Marmara
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Bolgesinde %35,6’dir. Genel olarak bakildiginda COVID-19 salgin1 6ncesinde kripto varlik

yatirimi yapanlarin oraninin %33,3 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 3. Cinsiyete Gore COVID-19 Oncesi Kripto Varlik Yatirimi

COVID Oncesi

Evet Hayr

Say1 40 113

Kadin Cinsiyet Igindeki % 26,1 73,9

L COVID i¢indeki % 20,0 28,2
Cinsiyet

Say1 160 287

Erkek Cinsiyet I¢indeki % 35,8 64,2

COVID i¢indeki % 80,0 71,8

Toplam Say1 ' 200 400

Toplam Igindeki % 33,3 66,7

Katilimcilar cinsiyetleri agisindan degerlendirildiginde, COVID-19 salgin1 dncesinde
kripto varlik yatirnmi yapma orani erkelerde %35,8 iken kadinlarda %26,1 oldugu

goriilmektedir.

Tablo 4. Medeni Duruma Gére COVID-19 Oncesi Kripto Varlik Yatirimi

COVID Oncesi
Evet Haywr

Say1 90 182

Evli Medeni Durum Igindeki % 331 66,9

Medeni COVID igindeki % 45,0 455
Durum Say1 110 218
Bekar Medeni Durum gindeki % 33,5 66,5

COVID igindeki % 55,0 54,5

Say1 200 400

Toplam Medeni Durum Igindeki % 33,3 66,7
COVID igindeki % 100,0 100,0

Tablo 4’teki medeni durumlar incelendiginde COVID-19 salgimi oncesinde kripto varlik

yatirimi yapma orani evlilerde %33,1 iken bekarlarda bu oranin %33,5 oldugu goriilmektedir.

Tablo 5. Egitim Durumuna Gére COVID-19 Oncesi Kripto Varlik Yatirimi

COVID Oncesi
Evet Hayr
Say1 70 137
Egitim Lise Egitim Durumu igindeki % 33,8 66,2
Durumu COVID fgindeki % 35,0 343
Universite Say1 87 173
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Egitim Durumu h;indeki % 33,5 66,5

COVID i¢indeki % 43,5 43,3

Say1 43 90

Lisansiistii - Egitim Durumu Igindeki % 32,3 67,7
COVID I¢indeki % 21,5 22,5

Say1 200 400

Toplam Egitim Durumu Igindeki % 33,3 66,7
COVID i¢indeki % 100,0 100,0

Egitim durumu incelendiginde COVID-19 salgint dncesinde kripto varlik yatirimi yapma
orani lise mezunlarinda %33,8, tiniversite mezunlarinda %33,5 ve lisansiistii mezunlarinda ise

%32,3 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6. Yasa Gére COVID-19 Oncesi Kripto Varlik Yatirimi

COVID Oncesi

Evet Haywr

Say1 75 155

18-25 Yas icindeki % 32,6 67,4
COVID I¢indeki % 37,5 38,8

Say1 63 105

26-35 Yas I¢indeki % 37,5 62,5
Yas COVID I¢indeki % 31,5 26,3
Say1 39 79

36-45 Yas Icindeki % 33,1 66,9
COVID i¢indeki % 19,5 19,8

Say1 23 61

46+ Yas I¢indeki % 27,4 72,6
COVID Igindeki % 11,5 15,3

Tablo 6’da COVID-19 6ncesi kripto varlik yatirimi yapan yatirnmcilarin yas dagilimlar
goriilmektedir. Yas araliklarina gére COVID-19 salgmmi 6ncesinde kripto varlik yatirim
yapma orani 18-25 yas araligindakilerde %33,8, 26-35 yas araligindakilerde %37,5, 36-45 yas
araligindakilerde %33,1 ve son olarak 46 ve {izeri yastakilerde ise bu oranin %27,4 oldugu

tespit edilmistir.

Tablo 7. Meslege Gore COVID-19 Oncesi Kripto Varlik Yatirimi

COVID Oncesi
Evet Haywr
Meslek Kamu Personeli Say! " 143
Meslek I(;indeki % 35,0 65,0
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COVID Ii¢indeki % 38,5 35,8
Say1 57 89
Ozel sektor  Meslek Igindeki % 39,0 61,0
COVID igindeki % 28,5 22,3
Say1 23 54

Serbest/ . .
Esnaf Meslek Igindeki % 29,9 70,1
COVID I¢indeki % 11,5 13,5
Say1 15 41

Emekli . .
Jissiz Meslek Igindeki % 26,8 73,2
COVID I¢indeki % 7,5 10,3
Say1 28 73
Ogrenci Meslek igindeki % 27,7 72,3
COVID igindeki % 14,0 18,3
Say1 200 400
Toplam Meslek igindeki % 333 66,7
COVID igindeki % 100,0 100,0

Tablo 7°de yatirnmcilarin meslekleri ile COVID-19 o6ncesi kripto varlik yatirimlar
goriilmektedir. Buna goére COVID-19 salgim1 6ncesinde kripto varlik yatirimi yapma orani
kamu personellerinde %35, 6zel sektor calisanlarinda %39, serbest meslek ve esnaflarda
%70,1, emekli ve issizlerde %26,8 ve son olarak 6grencilerde %27,7 oldugu sonucuna
ulagilmistir.

Tablo 8’de yatirimcilarin gelirleri ile COVID-19 oncesi kripto varlik yatirimlar
goriilmektedir. Buna gore 3000 TL ve altinda geliri olanlarda COVID-19 salgini1 6ncesinde
kripto varlik yatirimi yapanlarin orani %25,8, 3001-6000 TL gelir seviyesindekilerde %41,2,
6001-9000 TL gelir seviyesindekilerde %26, 9001-12000 TL gelir seviyesindekilerde %36,7

ve son olarak 12001 TL ve tizeri gelir seviyesindekilerde ise %42,1 oldugu tespit edilmistir.

Tablo 8. Gelir Durumuna Gére COVID-19 Oncesi Kripto Varlik Yatirimi

COVID Oncesi

Evet Hayr
Say1 42 121
3000 TL ve alti  Gelir i¢indeki % 25,8 74,2
COVID i¢indeki % 21,0 30,3
1 7
Gelir Say1 6 8
3001-6000 TL  Gelir i¢indeki % 41,2 58,8
COVID i¢indeki % 30,5 21,8
6001-9000 TL ! 32 o
Gelir kzindeki % 26,0 74,0
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COVID i¢indeki % 16,0 22,8

Say1 33 57

9001-12000 TL  Gelir Igindeki % 36,7 63,3
COVID i¢indeki % 16,5 14,2

Say1 32 44

12001+ TL  Gelir I¢indeki % 42,1 57,9
COVID i¢indeki % 16,0 11,0

Say1 200 400

Toplam Gelir igindeki % 33,3 66,7
COVID igindeki % 100,0 100,0

5.2. Analiz Sonuclart

COVID-19 pandemisi sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlarin pandemiden 6nce kripto
varlik yatirimi1 yapanlarla farklilasip farklilasmadigi cinsiyet ve medeni durum agisindan
bagimsiz 6rneklem T Testi ile analiz edilmistir. Gelir, ikamet edilen bolge, egitim durumu,
yas ve meslek gibi degiskenler lizerinden yapilan karsilastirmada ise Anova Testi (tek yonli

varyans analizi) kullanilmigtir.

5.2.1. Cinsiyete Gore Sonuglar

Tablo 9°da COVID-19 pandemisi sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlarin pandemiden
once kripto varlik yatirimi yapanlara gore cinsiyetleri agisindan anlamli olarak farklilasip

farklilagmadigini belirlemek amaciyla yapilan T Testi sonuglar1 yer almaktadir.

Hi: COVID-19 salgini sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar cinsiyetleri agisindan
farklilik gostermektedir.

Ho: COVID-19 salgini sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar cinsiyetleri agisindan
farklilik gostermemektedir.

Tablo 9. Cinsiyete Gore Analiz Sonuglari

Cinsiyet N Ortalama SS df t P
Kadun 153 1,7386 44086 598 2191
Erkek ,000
447 1,6421 47993 598 2,284

Tablo 9°da verilen bagimsiz 6rneklem t testi sonuglarina gore Hy reddedilmistir (p<0,05).
COVID-19 salgin1 sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlarin cinsiyetlerine gore istatistiksel
olarak anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Ortalamalara bakildiginda kadinlarda bu

oranin daha fazla oldugu goriilmiistiir.
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5.2.2. Medeni Duruma Goére Sonuclar
Tablo 10°da COVID-19 pandemisi sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlarin oncesinde
yapmayanlara gore medeni durumlaria goére anlamli bir farklilik gosterip gdstermedigini
belirlemek amaciyla yapilan T Testi sonuglar1 yer almaktadir.

Hi: COVID-19 salgimi sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar medeni durumlari
acisindan farklilik géstermektedir.

Ho: COVID-19 salgim sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar medeni durumlari
acisindan farklilik gostermemektedir.

Tablo 10. Medeni Duruma Go6re Analiz Sonuglari

Medeni Durum N Ortalama SS df t P
Evli 272 1,6691 47140 598 116 617
Bekar 328 1,6646 47284 508 116 ’

Tablo 10’da verilen bagimsiz 6rneklem t testi sonuglarina gore Hp kabul edilmistir
(p>0,05). Yani COVID-19 salgin1 sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar medeni

durumlarina gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir.

5.2.3. Gelir Duruma Gore Sonuclar
Tablo 11’de COVID-19 pandemisi sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlarin 6ncesinde
yapmayanlara gore gelir seviyeleri acisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi bulgular1 yer almaktadir.

Hi: COVID-19 salgini sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar gelir seviyeleri
acisindan farklilik gostermektedir.

Ho: COVID-19 salgini sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar gelir seviyeleri
acisindan farklilik gostermemektedir.

Tablo 11. Gelir Duruma Gore Analiz Sonuglart

Faktor N Ortalama Standart Sapma F P
3000 TL ve alt 163 1,7423 43870
3001-6000 TL 148 1,5878 49390
6001-9000 TL 123 1,7398 44052
9001-12000 TL 90 1,6333 48459 3,653 008
12001+ TL 76 1,5789 49701
Toplam 600 1,6667 47180

Tablo 11°deki tek yonlii varyans analizi sonuglarina gore Ho reddedilmistir (p<0,05).

Yani, COVID-19 salgin1 sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlarin gelir seviyelerine gore
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istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmustur. Diger taraftan Levene degeri p>0,05

olmadig1 yani homojenlik sart1 saglanamadigi i¢in Welch degerine bakilmuistir.

Tablo 12: Welch Degeri

Statistica dfl df2 P
3,626 4 258,761 ,007

Welch

Welch degeri p<0,05 oldugundan farkliligin kaynagini belirlemek i¢in yapilan Post Hoc

testlerinden Games-Howell testi yapilmis olup sonuglar Tablo 13’te sunulmustur.

Tablo 13. Gelir Duruma Gore Games-Howell Testi Sonuglari

. - Mean Difference Std. Error Sig. 95% Confidence Interval
(1) gelir (J) gelir (1-J) Lower Bound | Upper Bound

3001-6000 TL 15449" 05319 032 0085 3005

3000 TLve 6001-9000 TL 00249 05252 1,000 1418 1468
@l 900112000 TL 110900 06156 394 0608 2788
12001+ TL 16338 06657 108 0207 3475

3000 TL ve alt 15449° 05319 032 3005 0085

3001-6000 6001-9000 TL 15200 05680 060 3080 0040
L 9001-12000 TL 04550 06525 957 - 2252 1342
12001+ TL 00889 06999 1,000 1844 2021

3000 TL ve alt 00249 05252 1,000 1468 1418

6001-9000 3001-6000 TL 15200 05680 060 0040 3080
L 9001-12000 TL 110650 06471 470 -0718 2848
12001+ TL 16089 06948 146 0311 3528

3000 TL ve alt 10900 06156 394 2788 0608

9001-  3001-6000 TL 04550 06525 957 - 1342 2252
12000°TL 60019000 TL 10650 06471 470 2848 0718
12001+ TL 05439 07655 954 1568 2656

Tablo 13’te gortildigi iizere, geliri 3.000 TL altinda olanlar ile geliri 3.001 TL-6.000 TL
olanlar arasinda anlamli farklilik oldugu anlasilmistir. Yani geliri nispeten daha diisiik olan
bireylerin COVID-19 salgin1 sonrasinda daha fazla kripto varlik yatirimi yaptigi sonucuna

ulasiimstir.

5.2.4. ikamet Edilen Bélgeye Gore Sonuclar

Tablo 14’te COVID-19 pandemisi sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlarin dncesinde

yapmayanlara gore ikamet ettikleri bolge acisindan anlamli bir farklilbik gosterip

gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi bulgulan yer

almaktadir.
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Hi: COVID-19 salgini sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar ikamet ettikleri bolge
acisindan farklilik gostermektedir.

Ho: COVID-19 salginmi sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar ikamet ettikleri bolge
acisindan farklilik géstermemektedir.

Tablo 14. Ikamet Edilen Bélgeye Gore Analiz Sonuglari

Faktor N Ortalama Standart Sapma F P

Akdeniz 80 1,7250 44933
Dogu Anadolu 50 1,6000 49487
Ege 75 1,6533 47911
Giineydogu 65 1,6923 46513

I¢ Anadolu 90 1,6222 48755 1062 384
Karadeniz 60 1,7667 42652
Marmara 180 1,6444 48002
Toplam 600 1,6667 47180

Tablo 14’te gorildiigi tizere, COVID-19 salgini sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar
ikamet ettikleri bolge acisindan farklilik géstermemektedir (p>0,05).

5.2.5. Egitim Durumuna Gore Sonuclar

Tablo 15’te COVID-19 pandemisi sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlarin dncesinde
yapmayanlara gore egitim durumu agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini

belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi bulgular1 yer almaktadir.

Hi: COVID-19 salgini sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar egitim durumlari
agisindan farklilik gostermektedir.

Ho: COVID-19 salgin1 sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar egitim durumlari
acisindan farklilik gostermemektedir.

Tablo 15. Egitim Durumuna Gore Analiz Sonuglari

Faktor N Ortalama Standart Sapma F P
Lise 207 1,6618 47423
Universite 260 1,6654 AT277 597 841
Lisanstistii 133 1,6767 ,46951 ’
Toplam 600 1,6667 /47180

Tablo 15°te goriildiigii tizere, COVID-19 salgin1 sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar

egitim durumu acgisindan farklilik géstermemektedir (p>0,05).
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5.2.6. Yasa Gore Sonuclar

Tablo 16’da COVID-19 pandemisi sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlarin oncesinde

yapmayanlara gore yaslari agisindan anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi bulgulart yer almaktadir.

Hi: COVID-19 salgmi sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar yas acisindan

farklilik gostermektedir.

Ho: COVID-19 salgmi sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar yas acisindan
farklilik gostermemektedir.

Tablo 16. Yasa Gore Analiz Sonuglari

Faktor N Ortalama Standart Sapma F P
18-25 230 1,6739 46980

26-35 168 1,6250 48557

36-45 118 1,6695 47240 902 440
46+ 84 1,7262 44859

Toplam 600 1,6667 47180

Tablo 16’da gorildigi iizere, COVID-19 salgini sonrasinda kripto varlik yatirimi

yapanlar yas acisindan farklilik géstermemektedir (p>0,05).

5.2.7. Meslek A¢isindan Sonuglar

Tablo 17°de COVID-19 pandemisi sonrasinda kripto varlik yatirnmi yapanlarin 6ncesinde

yapmayanlara gore meslekleri agisindan anlamli bir farklilhik gdsterip gostermedigini

belirlemek amaciyla yapilan tek yonlii varyans analizi bulgular1 yer almaktadir.

Hi: COVID-19 salgini sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar meslekleri agisindan

farklilik gostermektedir.

Ho: COVID-19 salgini sonrasinda kripto varlik yatirimi yapanlar meslekleri agisindan
farklilik gostermemektedir.

Tablo 17. Meslek Agisindan Analiz Sonuglari

Faktor N Ortalama Standart Sapma F P
Kamu Personeli 220 1.6500 47806
Ozel sektor 146 1,6096 48952
Serbest/Esnaf 77 1,7013 46069
Ogrenci 101 1,7228 44986
Toplam 600 1,6667 47180
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Tablo 17°de gorildiigi lizere, COVID-19 salgimni sonrasinda kripto varlik yatirimi

yapanlar meslekleri agisindan farklilik gostermemektedir (p>0,05).

6. Sonuc¢ ve Tartisma

COVID-19 salginmin 11 Mart 2020°de diinya saglik orgiitii tarafindan pandemi olarak ilan
edilmesi ve akabinde tiim diinyada sokaga ¢ikma, kapanma ve kisitlama yasaklarinin
baslamasi, bireylerin ve toplumlarin yasamlarini bir¢ok yonden etkilemistir. Tiiketim
tercihlerinden yatirim kararlarina kadar bir¢ok farkli alami etkileyen pandemi yatirimcilarin
yatirimlara olan bakis a¢isin1 degistirmis ve bu varliklara yapilan yatirimlarini da etkilemistir.
Bu siirecte iclerinde kripto varliklarin da yer aldigi dijital mecralarda yatirim yapilabilen
finansal araglarin pay1 oldukea yiikselmistir. Bu ¢alismada COVID-19 salginin kripto varliga
yatirnm yapan yatirimcilarin davraniglarint ve sayisint ne yonde etkiledigi arastirilmistir.
Calismada kullanilan anketlerin tamami1 COVID-19 pandemisinden 6nce veya sonra kripto
varlik yatirimi olan bireylere uygulanmistir. Bu verilere gore, Tiirkiye’de kripto varlik
yatirimi yapan yatirimcilarin %66,7’sinin COVID-19 salgin1 sonrasinda yatirim yapmaya
basladiklar1 belirlenmistir. Belirtilen bu oran kripto varlik yatirimci sayisi agisindan c¢ok
yiilksek bir orandir. Calismanin en Onemli sonuglarindan birisinin bu bulgu oldugu
distiiniilmektedir.

Benzer artis durumu BIST’te islem yapan yatirimci sayisinda da yasanmistir (Pilatin,
2022a). Sonuglar birbirini desteklemektedir. Ayrica sonuglar, COVID-19 pandemisini
engellemek i¢in uygulanan sokaga ¢ikma, kapanma ve kisitlama tedbirlerinin yatirimeilarin
evlerinde daha fazla kalmasi sebebiyle daha fazla teknoloji ve internet kullanimina yol agtig1
ve bu sebeple de internet iizerinden yapilan yatirimlart artirdigini gostermektedir. Ayrica
sonuglar, COVID-19 salgin1 6ncesinde kripto varlik yatirimi yapanlar arasinda erkeklerin
oraninin kadinlardan fazla oldugunu gostermektedir. Kripto varlik yatirimlarinin evli ve bekar
olanlarla birlikte farkli egitim seviyelerinde de birbirine ¢ok yakin oldugu anlasilmistir.
COVID-19 salgin1 dncesinde yiiksek yas grubunda yer alan yatirimcilarin kripto varliklara
yatirim yapma oranlarinin daha diisiik oldugu, gelir durumlarina gore incelendiginde ise en
yiiksek oranin geliri 12.001 TL ve tizerindekilerde oldugu, en diisiik oranin ise geliri 3.000 TL
ve altindakilerde oldugu tespit edilmistir. Meslekler agisindan incelendiginde ise en yliksek
oranin 6zel sektor calisanlarinda, en diisiik oranin ise emekli ve igsizlerde oldugu goriilmiistiir.

COVID-19 salgin1 sonrasinda kripto varlik yatirimlarmin demografik 6zellikler agisindan
farklilasip farklilasmadigr analiz edildiginde, yatirimcilarin cinsiyetlerine gore ve gelir
diizeylerine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdikleri tespit edilmistir. Bu

sonuclar Senkardes ve Akadur (2021), Jora ve Nandal (2020), Yurtsizoglu ve Akgiil (2022)
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ile Oget ve Kanat (2023) ¢alismalarin1 destekler niteliktedir. Diger taraftan yatirimcilarn
medeni durumlari, yaslari, meslekleri, egitim durumlar1 ve ikamet ettikleri bdlge agisindan
herhangi bir farklilik gostermedikleri sonucuna ulasilmistir. Bu sonuglar kripto varlik
yatirimeilarinin diger yatirimer tiirlerinde oldugundan daha farkli oldugunu ve yatirimcilarin
birbirlerinden daha az farklilastigini gostermesi bakimindan énemlidir. Ayrica, bu ¢alismada
COVID-19 pandemisinin kripto varlik yatirimlarina olan yatirimer ilgisini artirdigi yoniinde
Isildak (2021) ¢alismasini destekler nitelikte bulgulara ulagilmistir.

Calismada veri elde edilmesi i¢in uygulanan anketler COVID siireci devam ederken
uygulanmis ve sadece bu siirecin etkilerini 6lgmeye yonelik degerlendirilmistir. Subat 2023
itibariyle kripto varliklarin piyasa degeri son 2 yilda 3 trilyon dolardan 1 trilyon dolar
seviyelerine kadar gerilemistir. Bunda ozellikle FED’in uyguladigi para ve artan faiz
politikasi, Rusya’nin Ukrayna saldirist gibi faktorlerin de etkisi vardir. COVID-19 siirecinde
uygulanan yasaklarinin sona ermesiyle birlikte kripto varlik alim-satim1 yapilan ve batan araci
kuruluslar, Rusya-Ukrayna savas1 ve tiim diinyada yiikselen enflasyon oranlari ile siki para
politikalarinin devreye alinmasi gibi sebeplerle kripto varliklarin islem hacimleri 6nemli
Olglide azalmistir. Bu ve benzeri piyasayr etkileyen diger faktorlerin de gz Oniinde
bulundurulmasi ile yeni ¢alismalar yapilabilir.

Calisma sonuglar1 arastirmacilar acisindan literatiirdeki boslugu doldurmasi ve gelecekte
yapilabilecek ¢aligmalara katki saglamasi agisindan 6nem arz etmektedir. Sonuglar teknoloji
tireticileri, yazilimcilar, uygulayicilar ve politika yapicilar agisindan COVID-19 pandemisinin
yatirimeilarin kripto varliklara bakisi ve yatirimlara etkisini gdstermesi bakimindan 6nemlidir.
Ayrica caligmanin heniiz yeni sayilabilecek bir yatirnm alani olan kripto varliklarin uzun
vadedeki sonucglarinin anlasiimas1 agisindan katki sunaca@i diisiiniilmektedir. Ozellikle
politika yapicilarin Tiirkiye’de BIST yatirimci sayisindan bile fazla yatirimer sayisina ulasan
kripto varlik yatirimcilarina ve kripto varliklara yonelik bir yapisal ve hukuki diizenleme

yapilmasi noktasinda hassas olmalar1 dnemlidir.
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Oz: Arastirmamin amaci, Kusadast verel halkinmin siirdiiriilebilir turizm tutumlarmn, sirdiiriilebilir turizm
gelisimini desteklemeye yonelik niyetleri iizerindeki etkiyi incelemektir. Bu dogrultuda, nicel aragtirma
yontemlerinden anket teknigi kullanilarak veri toplanmistir. Arastirmanin evrenini, Kusadasi'nda ikamet eden
yerel halk olusturmaktadir. 28.03.2023-15.05.2023 tarihleri arasinda, kolayda orneklem yontemi kullanilarak
online olarak 390 anket toplanmis ve degerlendirmeye alinnigtir. Yerel halkin siirdiiriilebilir turizm tutumlarini
ol¢mek igin Sirakaya Turk ve Gursoy 'un (2013) gelistirdigi 7 boyut ve 21 ifadeden olusan Siirdiiriilebilir Turizm
Tutum Olgegi’nin (SUS-TAS) kisa versiyonu ve yerel halkin siirdiiriilebilir turizm gelisimini destekleme niyetini
ol¢mek amaciyla Nicholas, Thapa ve Ko (2009) gelistirdigi 6 ifade ve tek boyuttan olugan dlgek kullamlmigtir.
Elde edilen veriler, kismi en kiigiik kareler yol analizi yontemi ile analiz edilmistir. Bu amag¢la SmartPLS
yaziliminmin 4. versiyonu kullanilmistir. Arastirma sonucuna gore, yerel halkin ¢evresel siirdiirebilirlik, toplumsal
katilimi maksimize etme, toplumsal merkezli ekonomi ve ziyaret¢i memnuniyeti saglama tutumlarinin, turizm
gelisimini destekleme iizerinde anlamli pozitif' bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Algilanan sosyal
maliyetler boyutunun etkisi ise negatif yonliidiir.

Anahtar Sozciikler: Siirdiiriilebilir Turizm, Kusadas, Stirdiiriilebilir Turizme Destek
JEL Siniflandirmasi: 232, Q56,183

Abstract: The aim of the research is to examine the impact of the sustainable tourism attitudes of the local
people of Kusadasi on their intention to support sustainable tourism development. In this context, data were
collected using the questionnaire technique, one of the quantitative research methods. The population of the
research consists of the local people residing in Kusadasi. Between 28.03.2023 and 15.05.2023, 390
questionnaires were collected online using the convenience sampling method and evaluated. To measure the
sustainable tourism attitudes of the local people, short version of the Sustainable Tourism Attitude Scale (SUS-
TAS), which consists of 7 dimensions and 21 expressions, developed by Sirakaya Turk and Gursoy (2013) and in
order to measure the intention of local people to support sustainable tourism development, a scale consisting of
6 statements and one dimension developed by Nicholas, Thapa and Ko (2009) was used. The obtained data were
analyzed with the partial least squares path analysis method. For this purpose, version 4 of the SmartPLS
software was used. According to the results of the research, it has been determined that the attitudes of the local
people environmental sustainability, maximizing community participation, community based tourism, ensuring
visitor satisfaction have significant positive effect on supporting tourism development. The effect of the perceived
social costs dimension is negative.
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1. Giris

Turizm, birgok lilke i¢in degerli bir ekonomik kalkinma firsati olarak goériilmektedir (Choi ve
Sirakaya, 2006); ancak turizmin diinya ¢apinda yayginlasmasi ev sahibi toplum tizerinde
cesitli (olumlu ve olumsuz) ekonomik, sosyo-Kkiiltiirel ve ¢evresel etkiler yaratmaktadir (Lee
2013). Olumsuz etkilerin yarattigi endiseler, turizmin ekonomik faydalarin1i maksimize
ederken, ¢evresel ve sosyo-Kkiiltiirel etkileri en aza indirmek amactyla siirdiiriilebilir turizm
gelisimini tesvik etme ihtiyacin1 dogurmustur (Wight, 2003). Siirdiiriilebilir turizm, ev sahibi
destinasyonda gergek ve Ozgiin bir deneyim sunarak turistlere fayda saglanmaktadir.
Kaynaklarin uzun vadeli canliliklarint siirdiirmek i¢in akilli kullanim ve koruyucu bir
yaklasim izlenmektedir. Siire¢ boyunca, bugiiniin ihtiyaglar1 karsilanirken gelecek nesillerin
ihtiyaclar1 da g6z oniinde tutulmaktadir (UNCED, 1992). Siirdiiriilebilir turizm geligsiminin
basarili olabilmesi i¢in paydaslarin siirece dahil olmasi gerekir. Diger bir ifadeyle, bu
amaglarin gergeklesebilmesi icin paydas katilimi esastir. Yerel halk, siirdiiriilebilir turizm
yonetiminin paydaslarindan biridir ve siirdiiriilebilir turizm gelisiminde 6nemli bir rol
oynamaktadir. Yerel halkin katilimlari ve destekleri, basarili siirdiiriilebilir turizm igin
zorunludur (Campon-Cerro, Folgado-Fernandez ve Hernandez-Mogollon, 2017). Yerel halkin
stirdiiriilebilir turizm konusundaki tutumlari, onlarin is birligini ve destegini etkilemektedir
(Keogh, 1990; Ku ve Mak, 2017). Bu nedenle, yerel halkin siirdiiriilebilir turizme yonelik
tutum ve goriislerinin degerlendirilmesi, halkin destegini almada 6nemli bir adimdir; yerel
halkin hem ziyaretgilere hem de turizm endiistrisine agik olmalari, turizm endistrisinin
basarisinda oldukea belirleyicidir (Davis, Allen ve Cosenza, 1988). Bu kapsam dogrultusunda
aragtirmada, yerel halkin turizme yonelik tutumlar ile turizm gelisimini destek diizeyleri
arasindaki iliskinin arastirilmasinda en ¢ok kullanilan teorilerden biri olan Sosyal Miibadele
Teorisi (SMT) esas alinmistir.

Siirdiiriilebilir turizm, Kusadasi gibi ana ekonomik gegim kaynaklarindan biri turizm olan
destinasyonlar icin kritik 6neme Sahiptir. Caligkan ve Tiitlincii (2008), turizmin Kusadasi
yerel halkinin tizerindeki etkilerini incelemek {izere nicel bir arastirma ve Yalginkaya (2022)
stirdiiriilebilir turizm kapsaminda Kusadas1 yerel halkinin goriislerinin belirlenmesine yonelik
nitel bir arastirma gerceklestirmistir. Kusadasi yerel halkinin siirdiiriilebilir turizm tutumlarini
nicel bir yaklagimla ele alan bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu dogrultuda, arastirmanin hem
literatiire hem de turizm paydaslarina katki saglayacag diisiiniilmektedir. Aragtirmanin amaci,
Kusadas1 yerel halkinin siirdiiriilebilir turizm tutumlarini ve turizmi desteklemeye yonelik
niyetlerini etkileyen faktorler arasindaki iligkileri incelemek ve mevcut literatiirii

gelistirmektir. Bu amagla arastirma, gesitli faktorlerin yerel halkin turizm gelisim destegi
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tizerindeki dogrudan etkilerini incelemek icin yapisal esitlik modellemesini kullanarak

Onerilen teorik modeli test etmektedir.

2. Tlgili Literatiir

Stirdiiriilebilir turizm gelisimi fikri, son yillarda ¢evresel ¢ikarlar, topluluklarin sosyo-kiiltiirel
ve ekonomik ihtiyaglar1 olmak iizere iic ana bilesene dayali verimli bir turizm endiistrisi
saglamanm bir gerekliligi olarak ortaya cikmustir. Ug faktoriin olusturabilecegi olumlu ve
olumsuz etkiler arasinda bir denge saglamak i¢in, turizm gelistirme siirecindeki temel unsur
ve en Onemli paydas olan yerel topluluk dikkate alinmalidir (Min, Xiaoli ve Bihu, 2012;
Banki ve Ismail, 2014).

flgili literatiir taramasmna gore yapilmis ulusal ve uluslararasi bazi galigmalara yer
verilmistir. Siirdiiriilebilir Turizm Tutum Olgeginin (SUSTAS) &lgegini kullanan arastirmalar
parantez i¢inde y1l ve destinasyon/kisiler olarak belirtilmistir.

Choi ve Sirakaya (2005-Teksas-SUSTAS), bolge sakinlerinin siirdiiriilebilir turizme
yonelik tutumlarini1 degerlendiren 51 ifadeli bir dlgek gelistirmis ve dogrulamistir.

Caligkan ve Tiitlincli (2008-Kusadasi) yerel halkin uzun donemde turizmin ekonomik,
sosyal ve cevresel acgidan saglayacagi faydalara bakis agilar1 Butler teorisine gore
incelenmistir. Arastirma sonuclar1 Butler teorisinin aksine, aradan uzun yillar ge¢mesine
ragmen yerli halkin turistlere kars1 hosgoriilii ve anlayish davrandigini ve olumlu tavirlar
igerisinde oldugunu gostermektedir. Ekonomik agidan ise, elde edilen gelirin esit dagilim
gostermemesine ragmen yerel halk ekonomik beklentilerini turizm sayesinde yerine
getirecegini diistinmektedir. Cevresel acgidan, turizmin gelismesiyle birlikte Kusadasi
dogasinin tahrip edildigi belirtilmistir.

Yu, Chancellor ve Cole (2011-Indiana-SUSTAS), 44 ifadeden olusan SUSTAS 6l¢eginin
giivenirlilik ve gecerligini test etmek ve SUSTAS 0lgeginin kisa versiyonunu belirlemek
amaciyla yaptig1 ¢calisma sonucunda 27 ifade ve 7 boyutlu bir yapiya ulagsmigtir.

Sirakaya Turk ve Gursoy (2013-ABD-SUSTAS), yapisal esitlik modellemesi kullanarak
SUS-TAS o6lgeginin gegerliligini desteklemek tizere bir arastirma gergeklestirmis ve bunun
sonucunda SUS-TAS o6lceginin kisa versiyonun benimsenmesini ve gerekli durumda yerel
kosullar1 yansitacak sekilde revize edilmesini 6nermistir.

Avcikurt ve Gilidii Demirpulat’in (2016-Trabzon Bolgesel Turist Rehberleri-SUSTAS),
turist rehberlerinin siirdiirtilebilir turizme bakis acisini inceledikleri arastirma sonucuna gore;

turist rehberleri stirdiiriilebilir turizme yonelik olumlu bakis agisina sahiptir.
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Arslan Ayazlar (2017-Didim-SUSTAS), SUSTAS o6lgeginin giivenirlilik ve gegerliligini
incelemistir ve sonuca gore 6lcek Didim halki igin giivenilir ve gegerli bulunmustur.

Cmarl1 ve Ay (2018-Sille) yerel halkin cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, aylik
gelir, Silleli olma ve Sille’de yasama siiresi degiskenlerine gore siirdiriilebilir turizm
algilarini incelemistir. Sonuca gore, yerel halkin aylik geliri disindaki degiskenlere gore yerel
halkin siirdiirtilebilir turizm algilar1 farklilik géstermektedir.

Dagli’nin (2018-Akg¢akoca-SUSTAS) siirdiiriilebilir turizmin gelisimine yonelik yerel
halkin tutumlarmi inceledigi arastirma sonucuna gore, ¢evresel siirdiirtilebilirlik, planlama,
halkin turizme katilimi, ekonomik fayda, algilanan maliyet ve ziyaretci memnuniyetinin
katilimcilarin demografik 6zelliklerine gore farklilik gostermektedir.

Bediik ve Goneng Giiler’e gore (2021-Edirne-SUSTAS), yerel halkin siirdiiriilebilir turizm
tutumlar1 olumludur.

Hsu, Chen ve Yang (2019-Tayvan Adalar-SUSTAS) yerel halkin siirdiirtilebilir turizmi
desteklemeye yonelik tutumlarini etkileyen faktorler arasindaki iliskileri incelemistir. Sonuca
gore yerel halkin toplumsal katilimi en iist diizeye ¢ikarma ve algilanan ekonomik faydalar
boyutunun siirdiiriilebilir turizm destegi tizerinde dogrudan bir etkisi bulunmaktadir.

Hsu vd., (2020-Tayvan-SUS-TAS), Siirdiiriilebilir Turizm Tutum Olgeginin (SUSTAS)
gecerliligini incelemektedir. Kiiltlirler arasi gegerlilik, SUSTAS'm orijinal olarak Choi ve
Sirakaya'da (2005) bulunan ayn1 psikometrik 6zellikleri paylastigini géstermistir.

Altay ve Aydin (2020-Safranbolu), yerel halkin turizme yaklagimlar cesitli degiskenlere
gore incelemistir. Aragtirma sonucuna gore yerel halkin cinsiyet, egitim durumu ve gelir
diizeyi, yas, medeni durumu ve meslek grubu degiskenlerine gore tutumlart anlaml farklilik
gostermemistir. Yerel halkin turizmin ekonomik, sosyo-kiiltiirel ve gevresel olarak gelisimine
katki sagladigi belirtilmistir.

Sariahmetoglu ve Vatansever Toylan’in (2020-Ayder Yaylasi) aragtirma sonucuna gore,
ekonomik siirdiiriilebilirligin destinasyon yonetimi iizerinde etkisinin oldugu goriliirken,
cevresel ve sosyal boyutlar etkiye sahip degildir.

Buzluk¢u ve Avcikurt’un (2020-Seferihisar-SUSTAS) arastirmasina gore, yerel halkin
stirdiiriilebilir turizm tutumlarinin turizmin gelisimini destekleme tutumlar1 iizerinde olumlu
bir etkisi vardur.

Yal¢inkaya (2022-Kusadasi), stirdiiriilebilir turizm kapsaminda yerel halkin goriislerinin
belirlenmesine yonelik arastirmasinda 30 katilimci ile gorlisme gerceklestirilmistir. Aragtirma

sonuglarina gore, siirdiiriilebilirligin 6niinde engel olan konular arasinda ¢evre kirliligi, ¢arpik
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yapilagsma, tanitim faaliyetleri ve ekonomik kazanglarin yetersizligi, yerel halkin davraniglari,

tagima kapasitesi ve altyapi belirtilmistir.

2.1. Teorik Cergeve ve Hipotez gelistirme
2.1.1. Siirdiiriilebilir Cevre

Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiiti (UNWTO), siirdiiriilebilir turizm gelisiminin
cevresel, sosyo-kiiltiirel ve ekonomik yonleri arasinda uzun vadeli bir denge olusturmak
amactyla ti¢ siirdiriilebilir turizm ilkesi olusturmustur. UNWTO tarafindan formiile edilen ii¢
ilkeden c¢evreyle ilgili olani, temel ekolojik siirecleri siirdiirerek ve dogal mirasin ve
biyogesitliligin korunmasina yardimci olarak turizm gelisiminde kilit bir unsur olusturan
cevresel kaynaklarin optimum sekilde kullanilmasidir (UNWTO, 2023). 2022 yilinda, 900
milyondan fazla turist uluslararasi seyahat etmistir, bu rakam 2021'de kaydedilen sayinin iki
katidir. Ozellikle pandemi sonrasi insanlarin biiyiik 6lgiide agik havadaki dogal ortamlara
bagl turistik aktivitelere katilim isteginde bir artis yasanmigtir (UNWTO eLibrary, 2023). Bu
artisin hizi ve dogal kaynaklarin baglantili kullanimi, turizm-gevre iligkisinin politika
yapicilar ve akademisyenler tarafindan giderek daha fazla irdelenmesine neden olmaktadir.

Turizm ve dogal ¢evre arasindaki iliski, olumlu ve olumsuz, dogru ve yanlis, iyi ve kotii
yargilarinin dogayla olan iliskimizin gelisen paradigmalar1 i¢inde gercevelendigi, akiskan ve
degisken bir iliskidir (Urry, 1995). Turizm c¢evre ile ozel, iki yonli bir iligski igindedir.
Cevrenin kalitesi turizmin basarisi i¢in ¢ok énemlidir, ¢ilinkii insanlar1 bir yeri ziyaret etmeye
ve geri donmeye iten gii¢ budur. Diger yandan ise, turizmin gelisimi gevre tizerinde baski1
olusturabilir. Bu baskilar baslica dogal kaynaklar iizerinde kirlilik ve ekosistemlerin
bozulmasi seklinde goriilebilir. iklim degisikligi ve turizm birbiriyle yakindan baglantilidir.
Turizm endiistrisi, bityiik boliimii turist tagimaciligindan kaynaklanan sera gazi emisyonlarina
neden olurken, ayni zamanda kiiresel 1sinmanin da derin etkileriyle karsi karsiyadir.
Etkilenmesi en muhtemel turizm segmentleri; plaj, kis ve doga temelli olanlardir (European
Union, 2023). Turizm sonucu ortaya ¢ikan bu olumsuz etkiler, yarattigi ekonomik faydalarla
dengelenmelidir. Boylece, gelismekte olan {ilkelerde yoksullukla miicadeleye ve insani
gelisime destek olabilir ve kentsel ¢evrelerin yenilenmesinde katki saglayabilir (Buckley,
2011).

Turizm ekonomisinin ve doganin refahimin karsilikli bagimliliginin kabul edildigi bir
kavsakta turizm ve g¢evre iligkisi, insanligin ve doganin refah1 arasindaki simbiyotik iliskinin
artan bir anlayisin1 yansitmaktadir. Ekonomik gelismenin doga tizerindeki zararli etkilerine

iligskin bilimsel kanitlar ve halkin farkindalig arttik¢a, Dunlap ve Van Liere'nin (1978) Yeni
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Cevresel Paradigma (YCP) olarak adlandirdigi yeni etkilesim gergevesi sunmustur. YCP,
diinyanin dogal kaynaklarinin sinirli oldugunu, g¢evresel korumaya ihtiyag duyuldugunu ve
insanlarin ise bu konuda yetersiz oldugunu kabul etmektedir. Buna paralel olarak, 6rnegin
sirdiiriilebilir kalkinma, yesil ekonomi, yenilenebilir ve ¢evre dostu teknolojilerin
gelistirilmesine yatirim, ¢evre yonetimi ve planlamasindaki ilerlemeler, ¢evre maliyetlerini
yansitmak i¢in cevre ekonomisindeki ilerleme gibi politika ve uygulamada kendini
gostermistir (Holden, 2008).

Turizm, dogal c¢evreye iliskin cesitli ilgi ve beklentilere sahip farkli paydaslari
icermektedir. Bunlar, dogal kaynaklar {izerinde baski olusturabilecek finansal, ekonomik,
deneyimsel ve sosyal olanlar da dahil olmak iizere turizmden bir tiir fayda saglamaya
calisacak olan turizm endiistrisini, hiikiimeti, turistleri ve yerel topluluklar1 i¢erir (Ostrom vd.,
1999). Bu kapsamda Kusadasi yerel halkinin ¢evresel siirdiiriilebilirlige yonelik tutumlarini
belirlemek iizere su hipotez gelistirilmistir:

Hipotez 1: Yerel halkin ¢evresel siirdiiriilebilirlige yonelik tutumlari, stirdiiriilebilir turizmi

desteklemeye yonelik niyetlerini pozitif yonde etkiler.

2.1.2. Uzun Vadeli Planlama

Siirdiiriilebilirlik, insanlara ve yerlere sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve c¢evresel acidan fayda
saglayan turizm planlamasi yaklasimimnin merkezinde yer alir. Siirdiiriilebilir turizm
planlamasi, insanlarin (yerel halk ve ziyaretgiler) ve yerlerin (dogal ve kentsel) ihtiyaglari
arasinda dogru dengeyi bulmakla ilgilidir (Tourism Recreation Conservation, 2023). Gunn
(1988), planlama yapilmamasinin ciddi sorunlara ve verimsizliklere yol acabilecegini
belirtmektedir. Williams da (1998), planlama olmaksizin bir faaliyetin diizensiz, sekilsiz veya
gelisigiizel olma ve bir dizi olumsuz ekonomik, sosyal ve ¢cevresel etkiye yol agma riskinin
oldugunu ileri siirerek benzer bir noktaya deginmistir. ilk asamalarmda, modern planlama
biiyiik olctide tepkisel olabilir, ancak Gunn'in (1988) o6ne siirdiigii gibi, yirminci ylizyilin
sonlarinda ¢ok daha proaktif ve gelecege yonelik olarak tasarlanmaktadir.

Turizm planlamasinin birgok tanimi olmasina ragmen evrensel olarak kabul edilmis bir
tanim1 bulunmamaktadir, 6te yandan, bazi ortak unsurlar belirlenmistir (Getz, 1987; Murphy,
1985). Turizm planlamasi, kapsamli, siirdiiriilebilir, siirekli ve biitiinlesik ve cevre dostu
fikirler, faaliyetler ve planlar cizerek turizm hedeflerine ulagilmaya caligilan adim adim bir
stire¢ olarak adlandirilabilir (Gunn, 1988). Bu siiregte, destinasyonlar ve paydaslari i¢in
optimum ekonomik, c¢evresel ve sosyokiiltiirel sonuclar elde etmeyi amaclayan kaynaklarin

tahsisi hakkinda stratejik bir karar alinmaktadir (King ve Pearlman, 2009). Williams’a gore
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(1998:126), planlama tek bir hedefi veya birbiriyle iliskili bir dizi hedefi gergeklestirmek igin
tasarlanmis, sirali operasyonlar ve eylemler dizisini igeren bir siirectir. Hall’a (2000) gore de
bu siire¢ pazarlik, miizakere, uzlasma, zorlama, degerler, se¢im ve siyaset igerir (Hall, 2000:
7).

Yaklasik 20 yil once, turistlere keyifli ve tatmin edici deneyim yasamalari i¢in olanaklari
saglamak ve ayni zamanda bdlge sakinlerinin yasam bigimlerini iyilestirmek, turizm
planlamasinin temel amaglar1 olarak belirtilmistir (Matthieson ve Wall, 1982:186). Turizm
planlamasi, arastirmanin yuriitiilmesine, degisen ortamlarin izlenmesine, alternatif stratejilerin
degerlendirilmesine ve paydaslar arasinda taahhiidiin saglanmasina bagli olarak gelistirilir
(King ve Pearlman, 2009). Odak noktasi, esas olarak gelir ve istihdam yaratmak; kaynaklarin
korunmasini ve ziyaret¢i memnuniyetini saglamaktir (Gunn, 1988).

Turizm planlamas1 baz1 konularda (toprak kullanimi, isciler, saglik, giivenli gida, gevre,
tiketiciler vb.) yasal kurallara bagl olsa da (European Commission, 2023), nihayetinde temel
amaci, bir turizm destinasyonunun uzun vadede saglikli gelisimini saglamak, gelisimi
dengelemek, korumak ve olumsuz etkileri azaltmaktir. Planlama, devlet kurumlarinin, 6zel
sektorilin, yerel halkin, turizm isletmelerinin, turistlerin, sivil toplum kuruluslarinin, aktivist
gruplarin, rakiplerin, is gérenlerin katilimini ve koordinasyonunu igerir (Freeman, 2010). Bu
dogrultuda, yerel halkin uzun vadeli planlamaya dair tutumlarini belirlemek adina su hipotez
gelistirilmistir:

Hipotez 2: Yerel halkin uzun vadeli planlamaya yonelik tutumlari, siirdiiriilebilir turizmi

desteklemeye yonelik niyetlerini pozitif yonde etkiler.

2.1.3. Algilanan Ekonomik Fayda ve Sosyal Maliyet (Sosyal Miibadele Teorisi)
Modern sosyal miibadele teorisi (SMT), Thibault ve Kelley (1959) Levi Strauss (1969),
Homans (1961), Blau (1964) ve Emerson'in (1962-1972) calismalarindan gelismistir. SMT,
bireyler ve gruplar arasindaki etkilesim siirecindeki kaynak aligverisini agiklayan sosyolojik
bir teoridir. Aktor olarak ifade edilen, tek birim olarak hareket eden bir kisi, rol tasiyan bir
kisi (turist, ev sahibi vb.) veya bir gruptur (Emerson, 1972). Kaynaklar, somut veya sembolik
herhangi bir 6ge olarak insanlar arasinda miibadele nesneleridir (Foa ve Foa, 1980: 78).

SMT, sosyal bilimlerdeki en Onemli sosyal etkilesim teorilerinden biridir. SMT,
gelecekteki turizm gelisimi i¢in bir Onciil olarak yerel halkin algilanan faydalarini ve
maliyetlerini ayirt edebildiginden, aciklayici giicii nedeniyle yerel halkin siirdiiriilebilir turizm

gelisimine yonelik tutumlarini analiz etmek i¢in uygulanan en yaygin ¢ergevedir (Ap, 1990;
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Choi ve Murray, 2010; Lee, 2013; Ribeiro vd., 2018; Hsu, Chen ve Yang, 2019; Hadinejad
vd., 2019).

SMT, aktorler arasindaki dogrudan sosyal etkilesimleri gliven, baglilik, karsiliklilik ve gii¢
olmak tizere dort unsur aracilifiyla ele alir (Jonason ve Middleton, 2015). Bu dort unsur
dikkate alindiginda, aktorler arasindaki etkilesimler, zaman i¢inde giivene ve karsilikliliga
dayanan (Tanskanen, 2015) ve yiiksek kaliteli iliskiler olusturan (Cropanzano ve Mitchell,
2005) goniillii deger aligverislerinden olusur. Sutton (1967), Mathieson ve Wall’a (1982) gore
bu aligveris ev sahibi halk ve ziyaret¢inin karsilasmasi ile ger¢eklesmektedir ve bu karsilasma
asimetrik ve karakter olarak dengesizdir. Etkilesim sonucu, bazen tek tarafin bazen de iki
tarafinda fayda sagladig1 ya da bir tarafin bu aligveristen hosnutsuz oldugu durumlar ortaya
cikabilir. Yerel halkin misafirperverligi turistler i¢in bir fayda iken; ayn1 zamanda turistlerin
bu durumdan hosnut olmast bolge turizmi i¢in arzu edilen bir sonugtur. Yerel halkin turizm
dolayistyla yasam kalitesinin bozulmasi, turistlerin yerel halkin diismancil davranislarina
maruz kalmasi ise algilanan maliyete 6rnek olarak verilebilir.

SMT’ye gore, turizmin algilanan fayda ve maliyetleri yerel halkin stirdiiriilebilir turizme
yonelik tutumlarini etkilemektedir (Poudel, Nyaupane ve Budruk, 2016). Bir¢ok turizm
akademisyeni algilanan faydalarin (olumlu etkiler) maliyetlerden (olumsuz etkiler) yiiksek
olmasi durumunda, yerel halkin turizmi destekleme egiliminde olduklarini ampirik olarak test
etmislerdir (Gursoy, Jurowski ve Uysal, 2002; Choi ve Sirakaya, 2005; Choi ve Murray,
2010; Nunkoo ve Ramkissoon, 2011; Lee, 2013). Yerel halk, turizmin faydalar1 ve
maliyetlerine bagimli olup olmayacagina ekonomik, sosyal, kiiltiirel ve cevresel endiseleri
g0z Oniine alarak karar vermektedir (Ap, 1992; Yoon, Chen ve Giirsoy, 2001; Gursoy ve
Rutherford, 2004; Giirsoy, Chi ve Dyer, 2010; Nunkoo ve Ramkissoon, 2011). Bu teoriye
dayanarak, eger yerel halk, agir maliyetlere katlanmadan bu tir degis tokuslardan
faydalanabileceklerini algilarlarsa, o zaman yerel halk muhtemelen ziyaretcilerle degis tokusa
destek verecek, bunlara katilacak ve topluluk temelli turizm gelisimini destekleyecektir.
Ancak yerel halk, toplum temelli turizm gelisiminin faydadan ¢ok maliyeti olacagini algilarsa,
muhtemelen bu gelismeye karsi ¢ikacaklardir (Ap, 1992; Allen vd., 1993, Jurowski, Uysal ve
Williams, 1997; Gursoy, Jurowski ve Uysal, 2002). Jamal ve Getz (1995) de is birliginin
gerceklesmesi icin katilim siirecinden elde edilecek bireysel ve/veya karsilikli faydalarin
taninmast gerektigini ileri siirmiistiir. Bagka bir deyisle, kisisel olarak turizmden fayda
algilayanlar, fayda algilamayanlara gore turizmin gelisimini desteklemeye daha yatkindir

(Prentice, 1993). Buradan hareketle su hipotezler olusturulmustur:
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Hipotez 3: Siirdiirilebilir turizmin algilanan ekonomik faydalari, yerel halkin siirdiiriilebilir
turizmi desteklemeye yonelik niyetlerini pozitif yonde etkiler.
Hipotez 4: Siirdiirtilebilir turizmin algilanan sosyal maliyetleri, yerel halkin siirdiiriilebilir

turizmi desteklemeye yonelik niyetlerini negatif yonde etkiler.

2.1.4. Toplum Katilimim1 Maksimize Etme (Paydas Teorisi) ve Toplum Merkezli

Ekonomi (Toplum Temelli Turizm)

Turizmin siirdiiriilebilir olmasi i¢in tiim paydaslarin siirece dahil olmasi gerekir. Freeman
(1984:46) paydast “kurumun basarilarini veya hedeflerini etkileyebilen veya bunlardan
etkilenen herhangi bir grup veya birey” olarak tanimlar. Goeldner ve Ritchie'ye (2005) goére
turizmin gelismesinde rol oynayan dort ana paydas, turist, turistik mal ve hizmet saglayan
girisimci, ev sahibi topluluk ve bdlgenin hiikiimetidir. Basarili turizm faaliyetleri igin her bir
paydas oldukca 6nemlidir. Ev sahibi topluluk, turizmi bir kiiltiir ve istihdam yolu olarak géren
yerel halki igerir (Goeldner ve Ritchie, 2005). WTO’ya (2005) gore, bu paydaslarin ¢ok ¢esitli
rolleri vardir ve bazen birbiriyle ¢elisen amag ve hedeflere sahip olabilirler. Paydaslarin tiimii
karar verme siirecine dahil olsalar da buradaki katilim diizeyleri ayni degildir (Byrd, 2007;
UNEP, 2005). Ornegin, UNEP’e (2005) gére, énciiliik roliinii hiikiimet iistlenmelidir. Ciinkii,
turizm endiistrisi ¢ok parcali bir yapidadir, siirdiiriilebilirlik kamu kaygisiyla ilgilidir ve
hiikiimet fark yaratabilecek araglara sahiptir (UNEP, 2005).

Paydas temelli teori, baslangict kurum i¢i yonetim ve etik olan pratik bir teoridir ve
digerlerinden farklidir; cilinkii ahlak ve degerleri agik bir sekilde organizasyonlar1 yonetmenin
merkezi bir 6zelligi olarak ele alir (Philips, Freeman ve Wicks, 2003). Paydas katilim teorisi
ve Choi ve Murry (2010) calisma sonuclarina dayanarak, basarili siirdiiriilebilir kalkinmanin
temelinde toplum katilim1 yer almaktadir. Toplum Katilimini en {ist diizeye ¢ikarmaya yonelik
stirdiirtilebilir turizm tutumu, toplumun turizm gelisimi ve planlamasina katiliminin yani sira
bolge halki ve isletmeler arasindaki yakin iliskileri igerir. Jamal ve Getz’e (1999) gore,
bireylerin katilma hakkima sahip olmalarinin, bunu yapma yetenegine sahip olduklar
anlamina gelmez. Yetenek, farkindalik, deneyim, bilgi, beceri, bilgiye erisilebilirlik ve
finansal kaynaklar gibi faktorlerin birlesiminden olusan karmasik bir olgudur. Farkindalik
eksikligi, topluluk katilimini kisitlayan birincil faktorlerden biri olarak tanimlanmistir
(Timothy, 2002; Tosun ve Timothy, 2003). Ozellikle diisiik gelirli iilkelerdeki topluluk
iiyeleri, seyahat deneyimleri ve turizm gelisiminin gerekliligi ve faydalar1 konusunda
farkindalik eksikligi nedeniyle genellikle yerel turizm gelisimi i¢in hazirliksizdir (Timothy,

2002).
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Yapilmig turizm arastirmalari, toplumu yerel turizm ekonomisine entegre etme konusunda
ikna edebilmenin bir yolu olarak yerel toplumu yonetim ve karar alma siireglerine dahil
etmeyi onermektedir (Aas, Ladkin ve Fletcher, 2005). Yapilan baz1 arastirma sonuglari, yerel
halkin turizmden beklenti olarak aradigi en 6nemli unsurun ekonomik faydalar oldugunu
gostermistir (Ritchie, 1988; Akis, Peristianis ve Warner, 1996). Buna gore yerel halk turizmin
bolgede issizligi azalttigin1 ve yeni is olanaklart sagladigini diistinmektedir. Ayrica turizm
yeni yatirimlar (Sethna ve Richmond, 1978) ve ozellikle kiiciik isletmeler icin firsatlar
yaratmakta (Davis, Allen ve Cosenza, 1988), yerel halk ve hiikiimetler igin gelir
saglamaktadir (Jurowski, Uysal ve Williams, 1997). Kusadas1 yerel halkinin toplum katilimini
maksimize etme ve toplum temelli turizme yonelik tutumlart ile turizm gelisimine destek
tutumlar arasindaki iligkileri test etmek amaciyla su hipotez olusturulmustur:

Hipotez 5: Yerel halkin toplumsal katilima yonelik tutumlari, siirdirilebilir turizmi
desteklemeye yonelik niyetlerini pozitif yonde etkiler.
Hipotez 6: Yerel halkin toplum merkezli ekonomiye yonelik tutumlari, siirdiiriilebilir turizmi

desteklemeye yonelik niyetlerini pozitif yonde etkiler.

2.1.5. Ziyaretci Memnuniyeti Saglama
Turist memnuniyeti hem uygulayicilar hem de akademisyenler tarafindan 6nemli bir arastirma
konusu olarak benimsenmistir. 1960’lardan beri akademide bir¢ok arastirmaya konu olurken;
1980’lerden bu yana da pazarlamada tiiketici memnuniyeti arastirmalari, turist
memnuniyetinin nedenlerini ve sonuclarin1 inceleme ¢abalarima yol agmustir. Ciinkd,
memnuniyet yonetsel acidan bakildiginda gelecekteki gelirin birincil kaynagidir ve pazar pay1
elde etmenin kilit faktoriidir (Wang vd., 2009).

Memnuniyet, destinasyon sec¢imini, liriin ve hizmetlerin tiiketimini ve geri doniis kararini
etkiledigi i¢in turist davraniglarini analiz ederken siiphesiz en alakali degiskenlerden biridir
(Jang ve Feng, 2007; Kozak ve Rimmington, 2000). Turist memnuniyeti, genellikle turistin
aldig iiriin ve hizmetlere iliskin algis1 ile seyahati dncesinde ve sirasinda olusan beklentileri
arasinda bir karsilastirma olarak degerlendirilmektedir (Chon ve Olsen, 1991; Bigné ve
Andreu, 2004) ve farkli faktorlerden etkilenmektedir. Bu nedenle, turist memnuniyet
diizeyinin degerlendirilmesi belirli bir iirlin veya hizmetle ilgili deneyimi degerlendirmek i¢in
gereken psikolojik siireci (biligsel ve duygusal) kolaylastiran c¢oklu boyutlarin dikkate
alinmasini gerektirir (Peter ve Olson, 1996).

SMT’ye gore, ihtiyaglarin karsilanmasi herhangi bir miibadele i¢in baslangic noktasidir

(Houston ve Gassenheimer, 1987). Aktorler diger tarafla ilgilenmenin uygun ve arzu edilir
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olduguna inanmaktadir ve bu inanig miibadele i¢in motive edicidir (Kotler, 1984:8). Eger
ortada bir ihtiyag yok ise aktoriin degis tokusu gerceklestirmek igin bir nedeni yoktur.
Dolayisiyla, eger bolgede turizm gelisimi istenmiyorsa turisti memnun etme kaygisi da
ortadan kalkabilir.

Turistik bir bdlgenin siirdiiriilebilir kalkinma hedeflerine ulagsmada yerel halk ve turizm
isletmeleri kilit paydaslar olarak goriilmektedir. Bu olgudan hareketle, turizm faaliyetlerinin
toplumlarina ve refahlarina yonelik olumlu ya da olumsuz sonuglar1 hakkindaki algilarinin
Ol¢iilmesi 6nem kazanmaktadir. Buna bagli olarak turizm endiistrisinden beklentileri ve
verecekleri destek sekillenmektedir. Buna karsilik, ziyaret¢inin deneyimi ve dolayisiyla turist
memnuniyeti, yerel halkin destegiyle yakindan baglantilidir. Yerel topluluklarin tutum ve
diisiinceleri hakkinda daha kesin bilgilere sahip olmak, yetkililere fayda ve maliyetleri
dengeleyerek planlama siirecinde yardimci olacak ve topluluk {yelerini siirdiiriilebilir
kalkinma c¢abalarma dahil edecektir (Lundberg, 2017:46). Buradan hareketle gelistirilen
hipotez:

Hipotez 7: Yerel halkin ziyaretgi memnuniyetine yonelik tutumlari, siirdiiriilebilir turizmi

desteklemeye yonelik niyetlerini pozitif yonde etkiler.

3. Arastirma Metodolojisi
3.1. Arastirma Modeli

Literatiir dogrultusunda gelistirilen arastirma modeli Sekil 1’de sunulmustur.

Sirdirilebilir Turizm Tutumu

Cevresel Siirdiiriilebilirlik

Uzun Dénemli Planlama

Algilanan Ekonomik Maliyetler Siirdiiriilebilir Turizm
Algilanan Sosyal Maliyetler Gelistirme Destegi

Toplumsal Katilimi Maksimize Etmek
Toplumsal Merkezli Ekonomi
Ziyaret¢i Memnuniyeti Saglama

Sekil 1. Arastirma Modeli

3.2. Veri Toplama Yontemi
Arastirmada nicel arastirma yontemlerinden anket teknigi tercih edilerek veri toplanmistir.
Aragtirmada kullanilan anket, 3 béliimden olusmaktadir. Ik bdliimde yerel halkin demografik
ozelliklerini ortaya koymak i¢in cinsiyet, yas, ikamet siiresi, egitim durumu, medeni durum ve
meslek degiskenleri yer almaktadir. Ikinci béliimde, yerel halkin siirdiiriilebilir turizme
yonelik tutum ve diislincelerini 6l¢gmek i¢in, Sirakaya Turk ve Gursoy’un (2013) kullanmig

oldugu Siirdiiriilebilir Turizm Tutum Olgeginin (SUS-TAS) kisa versiyonu uygun
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bulunmustur. Buna gore Olcek 21 ifade ve 7 boyuttan olusmaktadir. SUS-TAS olcegi
orjinalinde Choi ve Sirakaya (2005) tarafindan gelistirilmis olup; 44 ifade ve 7 boyuttan
olusmaktadir: (1) Cevresel siirdiiriilebilirlik, (2) Algilanan sosyal maliyetler, (3) Algilanan
ekonomik yararlar, (4) Toplumsal katilim, (5) Uzun donem planlama, (6) Ziyaret¢i
memnuniyeti, (7) Toplum temelli turizm. SUS-TAS O0lgeginin uzun ve kisa versiyonu
arasinda boyutlar farklilik gostermemektedir, kisa versiyonu da 7 boyuttan olusmaktadir. Kisa
versiyonunun tercih edilme sebepleri arasinda, yanit verenlerin zaman yikiinii azaltmanin
yani sira Arslan Ayazlar’in (2018-Didim) yaptig1r arastirmada 44 ifadenin 18 ifadeye ve
Dagli’nin (2018- Akgakoca) aragtirmasinda da 25 ifadeden 23 ifadeye diisiisiin yasanmasi yer
almaktadir. SUS-TAS 6l¢eginin kisa versiyonu, Hsu, Chen ve Yang (2019) ve Hsu vd.,
(2020) tarafindan da kullanilmistir. Ugiincii boliimde, yerel halkin siirdiiriilebilir turizm
gelisimini destekleme niyetini 6lgmek amaciyla Nicholas, Thapa ve Ko (2009) tarafindan
belirlenen Hsu, Chen ve Yang (2019) tarafindan da kullanmis 6 ifadeye yer verilmistir.
Ifadeler 1= kesinlikle katilmryorum, 2= katilmiyorum, 3= ne katilryorum ne katilmiyorum, 4=

katiliyorum, 5= kesinlikle katiliyorum seklinde 5°li Likert tipi 6lgek ile degerlendirilmistir.

3.3. Ornekleme Siireci
Arastirmanin evrenini, Kusadasi’nda ikamet eden yerel halk olusturmaktadir. 2023 yil1 subat
ay1 TUIK rakamlarina gore, Kusadasi niifusu 130.835’tir (Aydimn Niifusu, 2023). Dolaystyla,
bu biiyiikliikteki evreni temsil edebilecek drneklem biiyiikligii 384 tiir (Sekaran, 2003:285).
28.03.2023-15.05.2023 tarihleri arasinda kolayda ornekleme yontemi kullanilarak online
olarak toplanmistir. Bu yontem, zaman ve maliyet acisindan arastirmaciya biiyiik kolaylik
saglamaktadir (Malhotra, 2004). Ilk olarak Kusadasi'nda yasayan yerli halki temsil edecek
her kesimden (kamu/6zel sektor) kisilere anket gonderilmistir. Sonrasinda anketi mensup
olduklart gruplara yonlendirmeleri istenmistir ve bunun sonucunda 390 anket toplanmis ve

degerlendirmeye alinmigstir.

4. Bulgular
4.1. Arastirmada Kullanilan Olceklere Ait Gegerlik ve Giivenirlik Analiz Sonuclar
Dogrulayic1 faktor analiziyle arastirmada kullanilan degiskenlerin gegerlik ve gilivenirlik

sonuglar1 kontrol edilmistir. Faktor analizi sonuglar1 Tablo 1°de sunulmustur.
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Tablo 1. Faktor Analizi Sonuglari

. Faktor Cronbach’s
Degisken Ifade CR AVE
Yiki Alfa
sttl 0,788
Cevresel
stt2 0,903 0,828 0,898 0,747
Stirdiiriilebilirlik
stt3 0,897
stt4 0,841
Uzun Doénemli
stt5 0,890 0,808 0,887 0,723
Planlama
stt6 0,819
stt7 0,905
Algilanan
) stt8 0,870 0,868 0,919 0,791
Ekonomik Faydalar
stt9 0,893
stt10 0,836
Toplamsal Katilim1
o sttll 0,811 0,765 0,865 0,681
Maksimize Etme
stt12 0,827
stt13 0,561
Algilanan Sosyal
) stt14 0,901 0,710 0,841 0,648
Maliyetler
sttl5 0,904
stt16 0,758
Toplumsal
] . stt17 0,829 0,748 0,857 0,666
Merkezli Ekonomi
stt18 0,858
Ziyaretci stt19 0,869
Memnuniyeti stt20 0,893 0,764 0,865 0,684
Saglama stt21 0,706
stgdl 0,786
stgd2 0,823
Siirdiiriilebili
HrCUTHIEDTE stgd3 0,760
Turizm Gelistirme 0,885 0,913 0,636
o stgd4 0,873
Destegi
stgd5 0,772
stgd6 0,763

Algilanan sosyal maliyetler boyutunun birinci ifadesinin faktor yiikii esik degerin altinda
hesaplanmistir. Algilanan sosyal maliyetler boyutunun CR ve AVE katsayilar1 esik degerin

tizerinde oldugu i¢in belirtilen ifade 6l¢lim modelinden ¢ikartilmamastir.
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Cronbach’s Alpha katsayilarinin 0,710 ile 0,885; CR katsayilarinin da 0,841 ile 0,919
arasinda gerceklesmis olmasi nedeniyle i¢ tutarlik giivenirliginin elde edildigi anlagilmistir
(Hair vd., 2022). Faktor yiiklerinin 0,561 ile 0,905; AVE katsayilarinin da 0,636 ile 0,791
arasinda hesaplanmis olmasi nedeniyle birlesme gegerliginin saglandigi gézlemlenmistir (Hair
vd., 2022). Ayrisma gecerliginin test edilmesi i¢in HTMT katsayilar1 hesaplanmistir.
Hesaplanan HTMT katsayilar1 0,144 ile 0,888 arasinda gerceklesmistir. HTMT katsayilarina

gore ayrisma gegerliginin elde edildigi belirlenmistir.

4.2. Demografik Bilgiler
Arastirmaya katilan deneklerin  %49,7’si kadin (N=194), 9%50,3’ii erkektir (N=196).
Katilimeilarin, %62,1°1 evli (N=242), %33,6’s1 bekardir. Ankete cevap verenlerin, %31°1 30-
39 yas araliginda (N=121), %46,7’si lisans mezunu (N=182), %39,7’si 16 y1l ve lizeri siiredir
Kusadasi’nda yagsamakta (N=155) ve %38,5’1 kamuda ¢alismaktadir (N=150).

4.3. Hipotez Testleri

One siiriilen hipotezlerin testi icin olusturulan model Sekil 2’de gdsterilmistir.

uzun danemli gevresel
planlama sirdiriilebilirlik

0,170 {0,017)
0,090 (0,173)
algilanan ekonomik

faydalar 0,071 (0,183)

e 0,138 (0,010)

toplumsal katilimi
maksimize etmek 0,078 {0,031)

0,380 (0,000)
e 0,140 (0,002)

algilanan sosyal
maliyetler

sirdiriilebilir turizm
geligtirme destegi

toplumsal merkezli ziyaretgi memnuniyeti
ekonomi safjlama

Sekil 2. Hipotez Testi Yapilan Yapisal Model

Yapisal model testi SmartPLS 4 istatistik programi kullanilarak yapilmistir (Ringle,
Wende ve Becker, 2022; Yildiz, 2021). Hesaplanan; varyans arttirici faktor (VIF), agiklanma
orant (RZ), etki biytikligi (f2 ) ve tahmin giicii (QZ) katsayilarina yonelik sonuglar Tablo 2’de

gosterilmistir.
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Tablo 2. Yapisal Model Katsayilar

Saglama

Degiskenler VIF R? 2 Q?
Cevresel
2,321 0,030
Stirdiiriilebilirlik
Uzun Dénemli
2,648 0,007
Planlama
Algilanan Ekonomik
1,895 0,006
Faydalar
Siirdiiriilebilir
Toplamsal Katilimi ) o
o Turizm Gelistirme 1,629 0,585 0,028 0,560
Maksimize Etme )
Destegi
Algilanan Sosyal
) 1,168 0,012
Maliyetler
Toplumsal Merkezli
) 1,494 0,032
Ekonomi
Ziyaretgi Memnuniyeti
Y Y 1,793 0,194

VIF katsayilarinin 1,168 ile 2,648 arasinda gergeklesmis olmasi nedeniyle dogrusallik
problemi olmadig1 belirlenmistir. Siirdiiriilebilir turizm gelistirme desteginin %59 oraninda
aciklandigr tespit edilmistir. Etki biiyiikligi katsayilari (%) incelendiginde, siirdiiriilebilir
turizm gelistirme destegi lizerinde, ziyaret¢i memnuniyeti saglama boyutunu orta; cevresel
sirdurilebilirlik, toplumsal katilimi maksimize etme ve toplumsal merkezli ekonomi
boyutlarinin diisik seviyede etki biiyiikligine sahip oldugu goriilmiistiir. Tablodaki Q?

katsayisi sifirdan biiyiik oldugu i¢in olusturulan modelinin, siirdiiriilebilir turizm gelistirme

destegini tahmin edebilecek giice sahip oldugu ifade edilebilir.

10.000 alt orneklem kullanilarak yeniden Ornekleme yontemi ile hesaplanan etki

katsayilar1 Tablo 3’te

gosterilmistir.

Tablo 3. Yapisal Model Dogrudan Etki Katsayilari

Standart
Degigkenler B tdegeri | p degeri Hipotez Sonug
Sapma
Cevresel
0,170 0,071 2,384 0,017 Kabul
Siirdiiriilebilirlik Siirdiiriilebilir
Uzun Donemli Turizm
0,090 0,066 1,362 0,173 Ret
Planlama Gelistirme
Algilanan Destegi
) 0,071 0,053 1,332 0,183 Ret
Ekonomik Faydalar
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) Standart
Degigkenler B tdegeri | p degeri Hipotez Sonug
Sapma
Toplamsal Katilimi
o 0,138 0,054 2,582 0,010 Kabul
Maksimize Etme
Algilanan Sosyal
] -0,078 0,036 2,160 0,031 Kabul
Maliyetler
Toplumsal
) ] 0,140 0,045 3,090 0,002 Kabul
Merkezli Ekonomi
Ziyaretci
Memnuniyeti 0,380 0,062 6,162 0,000 Kabul
Saglama

5. Tartisma ve Sonu¢

Siirdiiriilebilir kalkinma, son yillarda turizm endiistrisinin popiiler bir tartisma konusudur.
Kalkinma ile turist ihtiyaglar1 karsilanabilir, ekonomik biiylimeye i¢in firsatlar dogabilir,
fiziksel ¢evre korunabilir ve bunlara paralel olarak yerel halkin yasam kalitesi iyilesebilir
(Eagles, McCool ve Haynes, 2002). Bunlar gibi pek ¢ok nedenden &tiirli turizm, uzun
zamandir ekonomik kalkinmada 6nemli bir ara¢ olarak goriilmektedir (Walpole ve Goodwin,
2000). Istihdam ve ekonomik kazang gibi turizmden elde edilen ekonomik faydalar, yerel
halkin aradigi en 6nemli unsur olarak turizme yonelik tutumlar1 incelemek igin kullanilmistir
(Woo, Kim ve Uysal, 2015). Ekonomik gelisimi giiclendirme turizme bagvuran ya da
bagvurmay1 planlayan toplulugun, yerel halkin ihtiyaclarin1 ve taleplerini yerine getirebilmek
icin siirdiiriilebilir turizmi benimsemesi gerekmektedir (Puczké ve Ratz, 2000). Siirdiirtilebilir
turizmin benimsenmesi ve gelismesi i¢in de yerel halkin destegi ve katilimi zorunludur.
Kisaca, yerel halkin destegi olmadan bu gelisimin ger¢eklesmesi miimkiin degildir. Yerel halk
bu agidan kritik bir paydastir (Ko ve Stewart, 2002).

Bir toplulukta turizminin siirdiiriilebilir olmasi1 i¢in taraflarca belirli alisverislerin
gerceklesmesi gerekir. Bir toplulugun (yerel halk, sivil liderler ve girisimciler) turizmin
gelistirilmesine ve bolgelerine ¢ekilmesine katilimi, genellikle toplulugun bazi iiyelerinin
bolgenin ekonomik ve sosyal kosullarimi iyilestirme arzusundan kaynaklanir. Bu durumda
topluluktaki diger kisiler i¢in turizm, belirli bireysel veya grup savunucular tarafindan onlara
dayatilir. Bir toplumda turizmin nasil tanitilip gelistirildigine bakilmaksizin yerel halk yerel
turizm endiistrisinin basarisin1 veya basarisizligini etkileyebilecek dnemli oyunculardir. Yerel
halk, turistik yerlerin planlanmasi, gelistirilmesi ve isletilmesi siire¢lerine (degisen
derecelerde) katilarak ve turizmden elde edilen faydalar karsiliginda turistlere misafirperverlik

gostererek toplumun refahma katkida bulunabilirler. Ote yandan, yerel halk, turizme kars
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¢ikarak veya turizm savunucularina ve/veya turistlere karsi diismanca davraniglar sergileyerek
caydirmaya neden olabilir. Ziyaretgilerin ihtiyaglart karsilanmalidir, ¢iinkii ev sahibi topluluk
tarafindan onlara kaliteli deneyimler saglanmasi, ev sahipleri ve misafirler arasinda daha fazla
etkilesim arzusunu artiracaktir (Hudman ve Hawkins, 1989). Bu dogrultuda, Kusadasi yerel
halkinin stirdiiriilebilir turizm algilarinin, siirdiiriilebilir turizm destegi tizerindeki etkileri
incelenmistir. Arastirma, yerel halkin cevresel siirdiiriilebilirlik, algilanan ekonomik fayda,
toplumsal merkezli ekonomi, topluluk katilimini en {ist diizeye ¢ikarma ve ziyaretgi
memnuniyeti saglama algilarinin turizm gelisimini destek {izerinde pozitif bir iligkinin
oldugunu ortaya koymaktadir.

Aragtirma sonucuna gore, yerel halkin cevresel siirdiiriilebilirlige yonelik tutumlari,
siirdiiriilebilir turizm gelistirme destegini pozitif yonde etkilemektedir. Kusadasi, mavi
bayrakli plajlar1 ve Dilek Yarimadas: Biiyiikk Menderes Deltas1 Milli Parki, Zeus Magarasi
gibi pek ¢ok dogal giizellikleri ile one ¢ikan bir turistik destinasyondur. Bu sonuca gore yerel
halkin, gevresel bilince sahip oldugu soylenebilir. Kusadasi turizminin siirdiiriilebilirligi
acisindan oldukga olumlu bir sonug¢ olarak degerlendirilebilir. Ayrica bu sonug, Caliskan ve
Tiitiincii (2008) ve Yalcinkaya (2022) arastirma sonuclarinin yerel halk tarafindan farkina
vartlmis oldugunun gostergesi niteligindedir. Bu sonug, Hsu, Chen ve Yang’mn (2019)
sonucundan farklilik gostermektedir.

Yerel halkin topluluk katilimini en iist diizeye ¢ikarmaya yonelik tutumlari, stirdiiriilebilir
turizm gelisim destegini pozitif yonde etkilemektedir. Sonug, Lee (2013) ve Hsu, Chen ve
Yang’in (2019) sonucunu desteklemektedir. Bu bulgu, Paydas Teorisi tarafindan da
dogrulanmaktadir; yerel halkin turizme katilimi, Kusadasi turizminin gelisimini etkileyen
stirdiiriilebilir turizme verilen destegin diizeyiyle dogrudan iliskilidir. Dolayisiyla, paydas
teorisinin de Onerdigi gibi bu aragtirma sonucu da paydaslarin turizm igin Onemini
vurgulamaktadir. Nicholas, Thapa ve Ko (2009) da caligmasinda, yerel halkin katilim
diizeyinin siirdiiriilebilir turizme katilimi ve verilen destekle pozitif iliskili oldugunu 6ne
surmustir.

Algilanan sosyal maliyetler boyutu siirdiiriilebilir turizme verilen destek tizerinde negatif
etkiye sahiptir. Gursoy, Jurowski ve Uysal, 2002; Choi ve Murray, 2010; Nunkoo ve
Ramkissoon, 2011; Lee’nin (2013) arastirma sonuglar1 ile benzer bir sonuca varilmistir.
Giirsoy ve Rutherford'a (2004) gore, algilanan sosyal maliyetler ile turizme verilen destek
arasindaki iliskinin anlamli olmamasi, arastirmanin yiiriitiildiigii destinasyonun ekonomik
durumuyla agiklanabilir. Ayrica, bazi arastirmalar da ekonomik durgunluk yasayan bir

bolgede yasayanlarin sosyal ve kiiltiirel maliyetleri dikkate alinmadan turizmi ekonomik
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kosullar iyilestirmenin ana yontemi olarak goreceklerini belirtmektedir (Keogh, 1990; Allen
vd., 1993; Akis, Peristianis ve Warner, 1996). Kusadasi’nin ana ge¢im kaynagi turizm ve
turizme bagli hizmet sektorleri oldugu g6z oniine alindiginda bu beklenen bir sonugtur. Yerli
halkin turizmin faydalar1 dolayisiyla algilan sosyal maliyetleri goz ardi ettigi sOylenebilir.
SMT’ye gore aktorler, turizme dair degerlendirme yaparken fayda ve maliyet dengesini
dikkate alarak bir sonuca varmaktadir. Dolayisiyla, ev sahibi yerlesik aktorlerin ekonomik,
sosyal ve psikolojik ihtiyaglarin1 karsilamak ve toplumun refahini artirmak igin turizm ve
topluluklar1 i¢in kalkinma arayisinda olduklar1 varsayilmaktadir. Aktorler arasinda paylasilan
fayda ve maliyetler arasinda bir dengesizlik oldugu ve iliskide motivasyon ve sadakat
acisindan herhangi bir istikrar saglanamadiginda degis tokusun olumsuz algilanmasi
muhtemeldir. Ancak, miibadeleden elde edilen faydalar, yerel halk tarafindan maliyetlerden
daha agir basabilir, algilar daha olumlu bir egilime doniisebilir (Ap, 1990).

Yerel halkin toplumsal merkezli ekonomiye yonelik tutumlari, siirdiiriilebilir turizmi
gelistirme destegini pozitif yonli etkilemektedir. Buradan hareketle, yerel halkin, turizm
gelirlerinden adil pay aldigini, turistik isletmelerde istihdam edildigini ve mal ve hizmet
temininde aktif rol aldigin1 sdylemek miimkiindiir. Arastirmaya katilan 390 kisiden 137’sinin
(%35,1) turizm endiistrisinde ¢aligmasi bu sonucu destekler niteliktedir.

Yerel halkin ziyaret¢i memnuniyetini saglamaya yonelik tutumlari, stirdiiriilebilir turizmi
gelistirme destegini pozitif yonde etkilemektedir. Diger bir¢cok hizmet endiistrisinde oldugu
gibi, turizm endiistrisinde de girisimlerin ortaya c¢ikmasi, hayatta kalmasi, gelismesi ve
basarili olmas1 biiyiik dl¢iide misteri (turist) memnuniyetine baglidir. Turist memnuniyeti,
Oneri ve geri doniis niyeti, bir destinasyonun niteliklerinden biiylik dl¢iide etkilenir (Kozak,
2003). Moon ve Han (2018) yaptiklart ¢aligmayla, destinasyon hizmet kalitesi, turistin
memnuniyeti ve tekrar ziyaret etme olasiliklar1 arasinda Onemli bir iligki oldugunu
dogrulamistir. Oldukca rekabetci bir pazarda, cekici bir turizm destinasyonu sunabilmek,
turistleri mevcut farkl alternatifler arasindan se¢im yapmaya iten giidiilerin yani sira saglanan
hizmetlerden elde edilen memnuniyet derecesi hakkinda derin bir anlayisa sahip olmayi
gerektirir (Jang ve Feng, 2007). Bu dogrultuda Kusadasi yerel halkinin, ziyaretgi
memnuniyetini onemsedigi ve kaliteli deneyim saglama konusunda hemfikir oldugu ifade
edilebilir.

Sosyal miibadele teorisine dayali olarak, siirdiiriilebilir turizmin algilanan ekonomik
faydalari, stirdiiriilebilir turizm gelistirme destegini pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir
(Jamal ve Getz, 1995; Gursoy, Jurowski ve Uysal, 2002; Gursoy, Kim ve Uysal, 2004;
Nunkoo ve Ramkissoon, 2011; Lee, 2013; Hsu, Chen ve Yang, 2019). Bu bulgu onceki
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calismalarin sonuglar1 ile Ortlismemektedir. Bu sonug, siirdiiriilebilir turizmin algilanan
ekonomik faydalariin yerel halk tarafindan yeterli goriilmedigi seklinde yorumlanabilir.

Yerel halkin uzun donemli planlamaya yonelik tutumlarinin, siirdirilebilir turizmi
gelistirme destegi lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi bulunmustur. Turistik
destinasyonlar statik ortamlar degildirler, siirekli olarak degisim ve gelisim gosterirler bu
nedenle sorumlu ve proaktif planlama ve yonetime ihtiya¢ duyarlar. Turizm, refahinin biiyiik
bir kismi g¢evreye bagimli olsa da bilgi, sorumluluk ve uzun vadeli planlama eksikligi,
genellikle ev sahibi bolge ve topluluk icin hem cevresel hem de kiiltiirel agidan sempatik
olmayan bir gelisme ile sonuclanacaktir. Politikalarin koordinasyonu, proaktif planlama,
biiyiime tizerindeki sinirlamalarin kabulil, ilgili tiim taraflarin egitimi ve uzun vadeli bir bakis
acisina baghlik, turizm ve siirdiiriilebilir kalkinma arasindaki basarili baglantinin 6n
kosullaridir (Butler, 1991). Bu kapsam dogrultusunda, yerel halkin uzun vadeli planlamadan
ziyade kisa vadeli planlamalarla amaglarimi yerine getirmek istedigi sodylenebilir ki bu
turizmin bolgedeki gelecegi acisindan endise verici bir durumdur.

Katkilar

Bu arastirma, Kusadasi yerel halkinin siirdiiriilebilir turizme ve siirdiiriilebilir turizme verilen
destege yonelik tutumlarinin anlagilmasina ¢esitli katkilar saglamaktadir. Yerel halkin turizm
gelisiminde 6nemli bir rol oynadigi ve turizm destinasyonunun siirdiiriilebilirligi i¢in onlarin
desteginin zorunlu oldugu yaygmn olarak kabul edilmistir. Destinasyon yoneticilerinin,
paydaslarin tutumlarina karst duyarli, Ongoriilii davranmalart ve degisime hizli yanit
verebilmeleri, boylece turizme daha fazla destek ve uzun vadeli siirdiiriilebilirlik saglamalari
icin yerel halkin turizmin etkilerine kars1 tutumlarini anlamalari, gelecekteki turizm gelisimi
agisindan ¢ok onemlidir.

[k olarak arastirmanm, yerel halkin turizmle ilgili tutumlar iizerinde etkili olabilecek
faktorlerin daha iyi anlagilmasina katki sagladigi distiniilmektedir. Arastirma, 6zellikle
turizmi gelistirmek isteyen bolgelerde turizmin gelismesi i¢in en dnemli oyunculardan biri
olarak yerel halka dikkat etmenin 6nemini vurgulamaktadir. ikinci olarak; yerel halkin
tutumlarindaki degisiklikler, turizmi gelistirme ve turizmin planlamasinda yeterli seviyeye
ulagsmak icin planlamacilara ve turizm uygulayicilarina izlemeleri gereken bir yol sagladigt
icin 6nemlidir. Kusadas1 turizm planlamacilar1 ve destinasyon yoneticilerinin, yerel halkin
tutumlarim1 yonlendirdigi destekleyici eylemleri bilmesi gerekir; bu nedenle arastirmanin,
yerel halkin siirdiiriilebilir turizme yonelik tutumlarmin anlagilmasinda ve ydneticinin ilgili
kararlar vermesinde yardimci olmasi beklenmektedir. Ugiinciisii, yerel halk algilanan

ekonomik yararlar1 yeterli bulmamaktadir. Dolayisiyla; turizmden elde edilen gelirin
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artirtlmasi i¢in yeni calismalarin gerekli oldugunun altin1 ¢izmek gerekir. Son olarak,
aragtirma yerel halkin uzun vadeli planlama konusundaki tutumlarinin karar vericiler
tarafindan dikkate alinmasi gerektigi sonucunu ortaya koymustur. Unutulmamalidir ki kisa
vadeli planlamalar Kusadasi turizmine gelecekte ciddi sorunlar yasatabilir.

Sumirliliklar ve Oneriler

Arastirmada cesitli sinirlamalar vardir ve bunlar gelecekteki bazi aragtirmalar ic¢in dikkate
almabilir. ik olarak, bu arastirmada siirdiiriilebilir turizm paydaslarindan biri olan yerel halki
konu almistir, dolayisiyla yalmizca yerel halkin tutumlari incelenmistir. Bu nedenle,
gelecekteki aragtirmalarda diger paydaslarin bakis agilarini incelenmelidir. Boylece daha
genis bir degerlendirme yapilabilir. ikinci olarak; mevcut arastirma sezon baslangicinda
yapilmistir, ancak cesitli zaman dilimlerinde turizme yonelik tutumlarda farkliliklar olup
olmadigini gérmek igin yerel halkin diisiitk sezondaki alg1 ve tutumlarinin da analiz edilmesi
onerilir. Siirdiiriilebilir turizm gelisimi i¢in yerel halkin desteginin boyutunu tam olarak
anlayabilmek adina boylamsal ¢alismalarin yapilmasi faydali olacaktir. Son olarak, sonucun

genellenebilir olmasi i¢in Tiirkiye’nin diger turizm destinasyonlarina da uygulanmasi gerekir.
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Oz: Bu ¢alismada kurumsal duygusal hafiza, kurumsal itibar ve bilgi paylasimi konular: ele alinmustir.
Caliymanmin amact, kurumsal duygusal hafizamin kurumsal itibar iizerindeki etkisini incelemektir. Calismanin
diger amact iSe kurumsal duygusal hafizanin kurumsal itibar iizerine etkisinde bilgi paylagimimin aracilik roliinii
test etmektir. Bu c¢alismada, nicel arastirma yonteminden faydalanilmis ve veri toplama araci olarak anket
formuna basvurulmustur. Calismanmin érneklemini, tekstil isletmelerinde ¢alisan 331 idari personel meydana
getirmistir. Calismanin verilerini analiz etmek i¢in SPSS 24.0 yazilim progranmindan faydalamimigtir. Araci
degisken etkisinin analizinde, Hayes (2013)’in Process Macro SPSS eklentisinden yararlaniimisnr. Veriler
frekans, gegerlik ve giivenirlik, korelasyon ve regresyon analizleriyle test edilmistir. Caligmanin hipotez testi
bulgulart incelendiginde; duygusal deneyim seviyesinin, duygusal deneyim depolamasinin, duygusal deneyim
yaytlimuun kurumsal itibar: pozitif yonde etkiledigi tespit edilmigtir. Duygusal deneyim seviyesinin, duygusal
deneyim depolamasinin, duygusal deneyim yayihminin ortiik bilgi paylasumini ve agik bilgi paylasimini pozitif
yonde etkiledigi saptanmistir. Duygusal deneyim seviyesinin, duygusal deneyim depolamasmn, duygusal
deneyim yaylvmimin kurumsal itibara pozitif yonde etkisinde bilgi paylasimimin kismi aracilik rolii bulundugu
belirlenmistir.
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1. Giris

Duygular, kurumlarda eylemlerimizi ve kararlarimizi belirleyen énemli bir etkendir. Mantikli
diistinme ve akil yoluyla varilan kararlar, son asamada duygularin siizgecinden gegerek
davraniglara dontismektedir. Duygular 6zel yasantimizda oldugu kadar, ¢alisma yagaminda da
onemli bir yere sahiptir (Barutgugil, 2004: 9). Gegtigimiz yilizyilin son ¢eyreginden bugiine
duygularin calisma yasamindaki varhigi, ifade edilis tarzlar1 ve kurumsal basaridaki rolleri
artan bir tartisgma konusuna doniigmils durumdadir (Akgin vd., 2012a: 97). Kurum,
insanlardan olusan karmasik bir kiiltiire sahiptir. Dolayisiyla kurumlarin duygulardan
bagimsiz bir yapi olarak diistiniilmesi imkéansizdir (Cakar ve Arbak, 2004: 24). Kurumsal
etkinlik {izerinde 6nemli role sahip olan hafiza ise kurumun ge¢misten bugiine biriktirdigi tim
enformasyonun gelecek siireclere aktarilmasiyla ilgilidir (Cote, 2014: 9). Kurumlarin bireyler
gibi beyni olmasa da bilissel sistemleri ve hafizalar1 bulundugunu belirtmek gerekir (Karabal,
2018: 10).

Gegtigimiz son yillarda literatiirde oOrgiitsel 6grenme (Akgiin vd., 2003; Karagdz ve
Akgiin, 2013), 0grenen orgiitler (Akgiin vd., 2009), orgiitsel 6grenme yetenegi Akgiin vd.
(2014), orgiitsel hafiza Akgiin vd. (2005), orgiitsel duygusal hafiza (Akgiin vd., 2012a; Akgiin
vd., 2012b), duygusal hafiza kullanimi Akgiin vd. (2017), ile ilgili birtakim caligmalarin
yapildig1 goriilmiistiir. Kurumsal hafiza kavrami Walsh ve Ungson (1991)’un ¢aligmasindan
sonra Ozellikle teknoloji ve inovasyon yonetimi literatiiriinde dikkatleri iizerine ¢eken bir
konu haline gelmistir (Akgiin vd., 2012b). Arastirmacilar, kurumsal hafizay: farkli sekillerde
cok yonlii ve karmasik bir yap1 olarak tanimlamaya ¢alismislardir. Daha ¢ok iki boyutlu
“bildirimsel ve prosediirel” Moorman ve Miner (1997), olarak tanimlanan kurumsal hafiza
calismalarinda duygusalltk boyutu goz ardi edilmistir (Akgiin vd., 2012b). Bu noktada Akgiin
vd. (2012a)’nin galigmalar1 Onciiliigiinde kurumsal duygusal hafizanin teorik yapisi ortaya
konulmustur. Bu sayede literatiire yeni bir kavram kazandirilmistir. Kurumsal duygusal
hafiza, ge¢mis deneyimlerden aktarilan bilgi birikimi ve uygulamalarin kurum
uygulamalarina yardimci olacak sekilde aktarilmasidir (Ullman ve Pullman, 2015: 206).
Bagka bir deyisle kurumsal duygusal hafiza kurumun Kkiiltiiriinde, prosediirlerinde ve
sistemlerinde depolanan bilgileri ifade etmektedir (Goodwin vd., 2011: 341). Kurumsal
hafizanin sekillenmesinde kurum kiiltiirii, kurum sembolleri ve enformasyon sistemlerinin
onemli rol oynadig: ilk defa deneysel olarak ortaya konulmustur (Goodwin vd., 2011: 26).
Kurumsal duygusal hafizanin boyutlariyla ilgili olarak ise Akgiin vd. (2012b), kurumsal

duygusal hafizanin ti¢ boyuttan meydana geldigini belirtmislerdir.
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Kurumsal duygusal hafiza, bir orgiitteki orgiitsel baglhiligin kalici olmasinda oldukga
etkilidir. Isle ilgili kuskular, ritiielleri, sembolleri ve diger unsurlar1 iceren drgiitsel duygusal
bellek, orgiitsel baghligin kaliciligin1 ve siirekliligini saglamaktadir (Girisken, 2020: 26).
Bunun yaninda kurumsal duygusal hafiza, oOrgiitsel kiiltiirde yasanan degisiklikleri
gostermektedir. iste bu degisikliklerde kurumun gelecegine 151k tutmaktadir. Onceki drgiitsel
deneyimlerden gelisen kurumsal duygusal hafiza ortaya ¢ikabilecek durumlar i¢in 6nlemler,
secenckler ya da davranmislar hazirlamaktadir (Girisken, 2020: 23). Kurumsal duygusal
hafizadaki kiiciik degisiklikler ve orgiitsel sadakatteki yonetilebilir degisiklikler, deneyim
destegi ile yeniliklerden yararlanarak kurumun gelisimini ve verimliligini artiracak dengeyi
saglayacaktir (Girisken, 2020: 26).

Kurumsal duygusal hafizayla ilgili yapilan ¢alismalar degerlendirildiginde konunun gesitli
degiskenlerle iliskilendirildigi goriilmiistiir. Ayrica yapilan ¢aligmalarin sinirli sayida oldugu
da belirlenmistir. Yapilan ¢alismalarda kurumsal duygusal hafizanin firma yenilik¢iligi, firma
performanst Mert (2017: 187), orgiit performansi, orgiitsel baglilik Cakar (2018a: 71), bilgi
paylasimi (Kayis, 2018: 92-93; Imamoglu vd., 2018: 107-108), siirdiiriilebilirlik Uludag
(2022: 62) ve orgiitsel 6grenme (Mert, 2017: 187; Uludag, 2022: 62) {izerine etkisinin test
edildigi goriilmiistiir. Buradan hareketle bu ¢alismada kurumsal duygusal hafiza, kurumsal
itibar ve bilgi paylasimi konulari ele alinmstir.

Bireylerin duygusal deneyimlerini hatirladig1 6l¢iide anlayis ve bilgilerini gelistirdigi ve
daha iyi bicimde yorumladiklar1 bilinmektedir (Akgiin vd., 2012b). Calantone vd. (2002)’e
gore kurum icinden farkli birimlerde kolektif deger, ortak inang, davranig rutinlerinin
bulunmasi seklinde nitelendirilen bilgi paylasimi, yapilacak faaliyetler i¢in bu bilginin canlt
tutulmasini ayni tutum, davranig, duygu ve eylemlere kaynaklik etmesini belirtmektedir. Bu
yonden bakildiginda bilgi paylasiminda Orgiitiin sahip oldugu duygusal hafizasinin 6nemi
daha fazla 6n plana ¢ikmaktadir (imamoglu vd., 2018: 100). Miller (2002), kurumun hizmeti
etkin sekilde gerceklestirebilmesi ve rekabet edebilmesi noktasinda bilgiyi iireten,
biitiinlestiren ve dagitan birim oldugunu ifade etmektedir. Kurumsal duygusal hafizanin bilgi
paylagiminda artis yarattigini, kurumsal hafiza stoklarini elinde tutan kurumun performans
tiretmek adina sansa sahip oldugunu arastirmacilar vurgulamaktadirlar (Ranft ve Lord, 2002).

Teknik olarak kurumsal duygusal hafizanin meydana getirilmesi, hayata gegirilmesi
gegmisten giiniimiize gelen bilginin giincel faaliyetlerde kullanilmasinda etkili olur (Alvesson,
2013: 15). Hedef kitlenin kuruma yonelik izlenimlerinin ve algilamalarinin sonucunda ise
kurumsal itibarin kendini gosterdigini belirtmek gerekir (Boyali ve Atmaca, 2023: 711).

Kurumlarin basarimi ve degeri, sunduklar1 kaliteli liriinlerle birlikte paydas ve kamuoyunun
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kendilerine duydugu giiven ve bu giiven sayesinde olusan itibarla iligkili oldugundan Lee vd.
(2018), kriz donemlerindeki iletisimde, baska durumlarda kurulan iletisime gore kurumlar igin
bliyiik 6nem tasimaktadir (Can ve Cetiner, 2021: 775). Bu agidan kurumun sahip oldugu
itibarin paydaslara giiglii sinyaller ilettigini ifade etmek gerekmektedir (Fombrun, 1996).

Bu ¢alismada, kurumsal duygusal hafizanin kurumsal itibar iizerine etkisini test etmek
amaglanmistir. Calismanin diger amaci ise kurumsal duygusal hafizanin kurumsal itibar
tizerine etkisinde bilgi paylasimimin aracilik roliinii incelemektir. Literatiirde bu konularla
ilgili ¢alismalarin yapildig1 goriilmiistiir. Fakat kurumsal duygusal hafiza, kurumsal itibar ve
bilgi paylasimmin birlikte incelendigi herhangi bir c¢alismaya rastlanilamamistir. Bu
dogrultuda ¢alismada, nicel arastirma yonteminden faydalanilmigtir. Veri toplama teknigi
olarak anket formuna bagvurulmustur. Verileri analiz etmek igin SPSS 24.0 yazilim
programindan yararlanilmistir. Caligmada, araci degisken etkisinin analizi i¢in Hayes
(2013)’in Process Macro SPSS eklentisinden faydalanilmistir. Bunlarin ¢alismanin yarattigi
ozgiinliik ve tasidigi deger agisindan literatiire katkisi olacagr diistiniilmistiir.

Bu ¢alismada teorik g¢ergeveye yer verilmis, hipotez gelistirme ve arastirma modeli
sunulmus, metodolojiyle ilgili bilgiler agiklanmis, bulgulara deginilmis, sonu¢ ve tartigma

boliimiinde bulgular tartisilmistir.

2. Teorik Cerceve
Calismanin bu bolimiinde kurumsal duygusal hafiza, kurumsal itibar ve bilgi paylagimi

konularina teorik ¢ergevede yer verilmistir.

2.1. Kurumsal Duygusal Hafiza
Kurumun gerek dis cevresi gerek i¢ ¢evresinden, deneyimlerinden, geg¢mis bilgilerinin
yeniden yorumlanmasindan sagladig bilgiyi organize etmesi, ilgili noktaya erigtirmesi, orada
islemesi boylece bilgiye deger katarak saklamasi durumu orgiitsel hafizanin 6nemini ortaya
cikarmaktadir (Vince ve Saleem, 2004). Orgiitsel hafizanin karar verme asamalarinda
basvurulan depolanmis gecmis bilgiyi kapsamina aldigini belirtmek gerekir. Orgiitsel
o0grenmeyi destekleyici olmanin yaninda bilgi paylasimi i¢inde bir arag¢ niteligindedir. Etkin
olarak kullanildig1 taktirde, gecmisteki benzer yanliglara diisiilmesine engel olmaktadir.
Ayrica oOrgiitlerde en ideal uygulama tekniklerinin devamli kullaniminda rolii bulunmaktadir.
Orgiitsel hafiza, mevcut ve gegmisteki galisanlarin toplam bilgisinden yararlanmaktadir (Lai
vd., 2011: 1493). Nitekim kurumun bakis agilari, diisiinceleri, degerleri, ¢esitli kurumsal
semboller, ¢calisma ortami, konumlandirmalar, miisterilerin beklentileri; kurumsal hafizanin

tastyicist kiiltiirii olusturan etkenlerdir. Diger tasiyict gorevindeki kurumsal yapr kavram ise
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kurumsal iletisim kanallari, yontem ve teknikle ilgili konular, ¢esitli baglanti kurma ve
tartigma gruplar1 gibi etmenlerden etkilenip, kurumsal duygusal hafizanin olugmasina yardim
etmektedir (Cropanzano vd., 2017).

Kurumsal duygusal hafiza, ge¢mis duygusal deneyimlerin ve olaylarin kurumlarda
depolanmasini ifade etmektedir (Ashforth vd., 2011; Akgiin vd., 2012a; Sanchez-Burks vd.,
2016).  Kurumsal  duygusal hafiza  bilingsizce  gelisen, geg¢mis  duygusal
tecriibelerin ve olaylarin hafizasini belirtmektedir (Holan, 2011: 13). Kurumsal duygusal
hafiza, bireylerin ¢alistiklar1 Orgiitlerde biriktirdikleri biligsel 6gelerden olusmaktadir
(Girigsken, 2020: 23). Akgiin vd. (2012b: 433), kurumsal duygusal hafizanin ii¢ boyuttan
olustugunu o6ne stirmiislerdir. Bunlardan ise duygusal deneyim seviyesi, “kurumun kendi
operasyonlart ve yasamiyla ilgili depolanan ge¢mis deneyiminin miktarini”; duygusal
deneyim depolamasi, “ge¢mis duygusal deneyimlerin kurum igerisinde bulundugu depolama
kutularidir”; duygusal deneyim yayilimi “kurumsal duygusal deneyime veya olaylara iligkin
anlayisin Orgiit bireylerince paylasilma derecesi” seklinde belirtilmistir. Kurumsal hafiza
araciligiyla her bir calisanin bellegindeki bilgi ve yetenekler, kurumun giincel faaliyet
stirecinde kullanilmak tizere aktarilir (Holan, 2011: 13). Diger yandan Alvesson (2013: 15)’a
gore orgiitsel duygusal hafiza sistemlerinin gelisimi de orgiitiin verimini yiikseltmede onemli
isleve sahiptir. Orgiitsel duygusal hafizanin oldugu kurumlarda, 6rgiit performansmin da

istenen seviyede olmasi1 miimkiindiir.

2.2. Kurumsal Itibar
Isyerlerinde yogun karmasanin, stresin, is yiikiiniin yasandig1 bugiiniin kosullarinda
calisanlarin islerine ve kurumlarina daha yararli olabilmeleri i¢in kurumlarin yalnizca somut
degerlere degil, soyut degerlere de sahip olmalar1 bir zorunluluga doniismiistiir (Ak ve Demir,
2022: 609). Kurumsal itibar1 gergeklestirebilen sirketler, rekabet ortaminda biliylimeyi ve
stirdiirebilirligi saglayabilmektedirler (Yilmaz ve Bal, 2022: 443). Kurumsal itibar, paydas
gruplarinca orgiitle ilgili olarak algilanan izlenimi ifade etmektedir (Lai vd., 2011: 467).
Kurumsal itibar, firma beklentileri ve tecriibelerinin algiyla ilgili sunumunu belirtmektedir
(Heally ve Griffin, 2004: 33). Firmanin degerini temsil eden ve maddi varliklari iizerinde en
biiyiik etkisi olan soyut varligi kurumsal itibar Ramos ve Casado-Molina (2021), sirketleri
onemli derecede farklilastirmakta ve olumlu yonde olusturularak gelistirildiginde Gonzalez-
Rodriguez vd. (2019), gelecekteki degerine fayda saglamaktadir (Ramos ve Casado-Molina,
2021). Kurumsal itibar1 tanimlamak ve Olgek igin arastirmacilarin ¢esitli ¢aligmalarina

bakildiginda, itibar1 aciklayan birden c¢ok bilesen iizerinde durduklari ve bu bilesenleri

453



Yesil, S., Ozel, B., Mavi, Y. / Journal of Yasar University, 2023, 18/72, 449-474

kullanarak itibarin 6l¢iildiigii goriilmektedir (Fombrun, 1998: 327). Kurumsal itibar, basari ile
basarisizlik arasindaki farki da yaratmaktadir (Adeosun ve Ganiyu, 2013). Hutton vd. (2001),
Fortune 500 sirketleri tizerinden yaptiklar: ¢alismada, kurumsal iletisimin en yiiksek etkisinin
itibar1 yonetmek ve paydaslara bilgi saglanmasi etkinlikleri tizerinde oldugunu belirtmislerdir.
Besler ve Sarikaya (2008: 57)’a gore itibarina deger veren orgiitler yalnizca miisterileriyle
olan iletisimlerine degil ortaklar, ¢alisanlar, tedarik¢iler, diger paydaslarla olan iletisimlerine
de deger vermektedirler. Bununla birlikte paydaslariyla iliskilerinde tutarli, prensipli olan
orgiitlerin itibar kazanmalar1 ve kazandiklari itibari siirdiirmeleri daha kolaydir. Helm (2007),
orgiitsel iletisimin temel taslarindan olarak nitelendigi kurumsal itibar yonetimimin ise
saglikli yonetilmesi durumunda paydaslarla iletisimi gii¢clii hale getirecegini ve yasanan
olumsuzluklar1 ortadan kaldirabilecegini belirtmistir. Buna karsin Dunbar ve Schwalbach
(2000), kurum itibarmi etkileyen olumsuz olaylarin, kritik haberlerin itibar algisinda

dalgalanmalara sebep olabilecegini ve dogrudan etkilenecegini ifade etmislerdir.

2.3. Bilgi Paylaginu
Giinlimiiz diinyasi bilgi temelli ekonomiye ge¢mistir. Bunun yaninda bilgi, nem tasiyan bir
kaynak haline gelmis durumdadir (Ullah vd., 2022: 87). Orgiitlerin basarismi saglayan
faktorlerin arasinda bilgi paylasimi 6nemli bir konuma sahiptir. Orgiitler igin bilginin elde
edilmesi ve iiyelerce paylasilmasi orgiitiin faaliyetlerinde verimli ve etkin sonug alabilmenin
olmazsa olmazidir (Oneren vd., 2016: 131-132). Hangi bilginin, nigin, ne zaman ve ne kadar
paylasilacag1 Orgiitlerin devamlilifi yoniinden biiyiikk onem tasimaktadir (Kdseoglu vd.,
2011). Bilgi paylasimi istler ile astlar arasindaki fikir, strateji ve bilgi alig-verisini ifade
etmektedir (Zainuddin ve Isa, 2019: 136). Bilgi paylasimi, bilgi vermeyi ve almay1 igeren
bireyler arasi degisimi de gerekli kilmaktadir (Foss vd., 2009). Bilgi paylasimi kurumda
varliklar1 ya da bilgiyi paylasarak, bilgi kullanimini en iist seviyeye tasimayi ve kurumsal
yetkinlikleri gelistirmeyi amaglamaktadir (Dong vd., 2017). Bilgi paylasimi, agik bilgi
paylasimi ve ortiik bilgi paylasimi bigiminde olabilmektedir (Flores vd., 2014: 93). Yiiz yiize
etkilesimin ilk olarak o&rtiik bilgi paylasimi anlamina geldigi belirtilmekte Wang ve Wang
(2012: 8900), bunun sozel olmayan diger bir deyisle sezgisel paylasim tiirii oldugu
soylenmektedir (Becerra vd., 2008: 693). A¢ik bilgi paylasiminin ise sdzel olarak kodlanarak,
transfer edildigi belirtilmektedir (Becerra vd., 2008: 693). Bilgiye sahip olmanin ayricalik
oldugu diistintildiigiinde, bilgi paylasimi orgiitsel giiciin yitirilmesine ya da artirilmasina yol
acabilmektedir (Kdseoglu vd., 2011: 220). Kurumsal hafiza, kurumun sahip oldugu bilginin

gelecegi iletilmesi islevini yerine getirerek girdi etkinliginde artig yaratmakta, kurumun
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paydaslar1 arasinda anlayis birligi olugsmasina katki saglamakta, karar alma siireclerinin
veriminde artis olusturmaktadir (Cote, 2014: 9). Kurumsal hafizanin tanimina, tanimlarinin
temellerindeki varsayimlara bakildiginda ise kurumdaki veriler, tecriibeler, tecriibeler
vasitasiyla 6grenilen ya da insandan insana aktarilarak elde edilen bilgileri koruyup, ileride
kullanilabilir duruma getiren sistem niteliginde oldugu goriilmektedir. Bilgiyi biriktirme ve
koruma fonksiyonunun yaninda bilgi paylasimina olanak saglayan bir ara¢ oldugunu da
sOylemek gerekir (Conklin, 2001: 3). Nitekim otellerde bilgi paylasimi hususunda bazi
kurumlarin uygulamalar1 bulunmaktadir. Bu noktada Marriott, misafir memnuniyetini
gerceklestirmek icin caligsanlarin sagladigi verileri, orgiit hafizasinda saklamak amaciyla bir
sistem olusturmustur. Ayrica kurumun bilgi paylasiminda bulunanlar igin 6diil sistemi
tasarlayarak, bilgi paylasimini tesvik ettigini ifade etmek gerekir (Yang ve Wan, 2004: 594;
Akt. Tiirkay ve Kabadayi, 2021: 774). Dolayisiyla orgiitte bilgi paylasimi davranislar ile
faaliyetleri yayginlastiginda ftretilen ve islenen bilgi miktarinda artis yasanmaktadir
(Imamoglu vd., 2018). Diger yandan bilgi paylasimmi iyilestirmek icin gerceklestirilen
yatirnmlara ve bilgi paylasiminin artan Onemine karsin, bununla ilgili istenen diizeye

vartlamamustir (Hendriks, 1999: 92).

3. Hipotez Gelistirme ve Arastirma Modeli
Calismanin bu boliimiinde kurumsal duygusal hafiza, kurumsal itibar ve bilgi paylasimi
degiskenleri arasindaki iliski ve etkiler ele alinmistir.

Literatiir incelendiginde duygusal hafiza kullanimi Akgiin vd. (2017); orgiitsel hafiza
Moorman ve Miner (1997), Akgiin vd. (2005), Kizildag vd. (2010), Halag ve Celik (2016),
Karabal (2018), Feiz vd. (2019), Habiboglu (2019), Kmieciak (2019), Sozbilir ve Yaman
(2020), Himmetoglu (2021) ve Imamoglu vd. (2022); érgiitsel duygusal hafiza (Akgiin vd.,
2012a; Akgiin vd., 2012b; Cakar, 2018a: 71) konulariyla ilgili olarak c¢esitli ¢alismalarin
yapildig1 goriilmiistiir. Nitekim kurumsal duygusal hafizayla ilgili ¢aligmalara bakildiginda ise
kurumsal duygusal hafizanin birtakim degiskenlerle iliskilendirildigi belirlenmistir. Bu
kapsamda kurumsal duygusal hafizanin firma yenilikg¢iligi, firma performans: Mert (2017:
187), orgiit performansi, orgiitsel baglilik Cakar (2018a: 71), bilgi paylasimi (Kayis, 2018:
92-93; Imamoglu vd., 2018: 107-108), siirdiiriilebilirlik Uludag (2022: 62) ve orgiitsel
ogrenme (Mert, 2017: 187; Uludag, 2022: 62) lizerine etkisinin test edildigi goriilmiistiir.

Gecmis duygusal deneyimlerin kurumlarda yer aldigi depolama bdlmeleri ritiiel, sembol,
birey gibi unsurlardan meydana gelmektedir. Bu unsurlarin kuruma iliskin davranig, deger,

duygularin depolanmasinda katkilar1 bulunmaktadir. Bu sayede ritiiel ve sembollerin
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kurumdaki beraberligi giiclii hale getirdigi, gili¢lii duygular yarattifi ve bilgi paylagimi
tizerinde pozitif etkiye sahip oldugu diisiiniilmektedir (Vince ve Saleem, 2004). Kayis (2018:
92-93) ve Imamoglu vd. (2018: 107-108) yaptiklar1 ¢alismada, duygusal deneyim seviyesi ile
bilgi paylasimi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugunu tespit etmislerdir. Duygusal deneyim
yayilimi ile bilgi paylasimi arasinda pozitif yonli bir iligki oldugunu saptamislardir. Fakat
duygusal deneyim depolamasi ile bilgi paylasimi arasinda herhangi bir iliskinin olmadigini
belirlemislerdir.

Kurumsal itibar, bugiiniin kosullarinda kurumlarin varliklarini  siirdiirebilmeleri
noktasinda kritik faktor olarak oniimiize ¢gikmaktadir (Yildirim vd., 2022: 1). Malmelin (2007:
304), iletisim becerisinin kurumlarin hayati i¢in 6nem tasidigini belirtmektedir. Ciinki
paydaslarla ve miisterilerle her temasin kurumsal itibar ve markaya yansidigimi ifade
etmektedir. Orgiitiin biitiin iletisim ¢aligmalarinda bu gercegi farkinda olarak davranmast,
giiclii bir itibara sahip olmasi yoniinden dnem tasimaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 2650).
Balmer vd. (2001)’e gore paydas gruplarinin birgogu ise kuruma dair bilgileri o kurumun
calisanlarindan almaktadirlar. Calisanlarin kuruma iliskin olumsuz diislinceleri olustugu
taktirde, calisanlar bu durumu disariya yansitmaktadirlar. Bu noktadan sonra orgiitiin dis
gevreye yansitmaya c¢alistigt imajda yetersiz hale gelmektedir. Bununla birlikte kurumun
itibar1 da olumsuz yonde etkilenmektedir (Dortok, 2004: 74). Kurumsal itibarla ilgili olarak
Men (2014) yaptig1 ¢aligmada, otantik liderligin ¢alisanlarin kurumsal itibar algilarini pozitif
yonde etkiledigini ve seffaf orgiitsel iletisimin bu iliskide aracilik rolii bulundugunu tespit
etmistir.

Yukaridaki bilgilerden hareketle bu caligmada, kurumsal duygusal hafizanin kurumsal
itibart etkileyecegi ve kurumsal duygusal hafizanin kurumsal itibara etkisinde bilgi

paylasiminin aracilik rolii bulunabilecegi varsayilmistir.

= ——
Kurumsal Duygusal Hafiza Bilgi Paylasimi Kurumsal Itibar
Boyutlar Boyutlar
Duygusal Deneyim Seviyesi » Ortiik Bilgi Paylasimi *
Duygusal Deneyim Depolamasi Agik Bilgi Paylasimi
Duygusal Deneyim Yayilimi

Sekil 1. Arastirma Modeli
H;. Duygusal deneyim seviyesi kurumsal itibar1 pozitif yonde etkiler.
Hz. Duygusal deneyim depolamasi kurumsal itibar1 pozitif yonde etkiler.

Hs. Duygusal deneyim yayilimi1 kurumsal itibar1 pozitif yonde etkiler.
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Ha. Duygusal deneyim seviyesi ortiik bilgi paylasimini pozitif yonde etkiler.

Hs. Duygusal deneyim depolamas: ortiik bilgi paylagimini pozitif yonde etkiler.

He. Duygusal deneyim yayilimi ortiik bilgi paylasimini pozitif yonde etkiler.

H-. Duygusal deneyim seviyesi ag¢ik bilgi paylasimini pozitif yonde etkiler.

Hg. Duygusal deneyim depolamasi agik bilgi paylasimini pozitif yonde etkiler.

Hy. Duygusal deneyim yayilimi agik bilgi paylasimini pozitif yonde etkiler.

Hio. Duygusal deneyim seviyesinin kurumsal itibara pozitif yonde etkisinde bilgi
paylasiminin aracilik rolii bulunmaktadir.

Hi; Duygusal deneyim depolamasmin kurumsal itibara pozitif yonde etkisinde bilgi
paylasiminin aracilik rolii bulunmaktadir.

Hi, Duygusal deneyim yayiliminin kurumsal itibara pozitif yonde etkisinde bilgi

paylasiminin aracilik rolii bulunmaktadir.

4. Arastirmanin Metodolojisi
Calismanin bu boliimiinde arastirmanin amacina, smirliliklarina, yontemi, evreni ve

orneklemine, 6lgeklerine ve analizlerine iliskin bilgilere yer verilmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci
Bu ¢alismada, kurumsal duygusal hafizanin (duygusal deneyim seviyesi, duygusal deneyim
depolamasi, duygusal deneyim yayilimi) kurumsal itibar tzerine etkisini test etmek
amaclanmistir. Calismanin diger amaci ise kurumsal duygusal hafizanin (duygusal deneyim
seviyesi, duygusal deneyim depolamasi, duygusal deneyim yayilimi) kurumsal itibara

etkisinde bilgi paylagiminin aracilik roliinii test etmektir.

4.2. Arastirmanin Sinwrliliklart
Literatiirdeki her arastirmanin oldugu gibi bu c¢alismanin da sinirliliklar1 bulunmaktadir.
Calismanin sadece Kahramanmaras’taki tekstil sirketlerinde uygulanmasi en Onemli
sinirliligini olusturmustur. Calismanin baslama-bitis siiresi, yalnizca idari personeller iizerinde
gerceklestirilmesi, anket formunu doldurmayanlarin olmasi, eksik ve hatali doldurulan anket

formlariin analize dahil edilmemesi diger sinirliklart meydana getirmistir.

4.3. Arastirmanin Yontemi, Evreni ve Orneklemi
Calismada, nicel arastirma yonteminden faydalanilmistir. Veri toplama teknigi olarak anket
formu kullanilmistir. Hazirlanan anket formu, toplam doért bolimden olusmaktadir. Birinci
bolimde, katilimcilarin demografik 6zelliklerini ve sirketlerin 6zelliklerini dlgmeye yonelik

(cinsiyet, yas araligi, 6grenim durumu, g¢alisilan departman, g¢alisma siiresi, uluslararasi

457



Yesil, S., Ozel, B., Mavi, Y. / Journal of Yasar University, 2023, 18/72, 449-474

faaliyette bulunma/bulunmama) yedi soru bulunmaktadir. ikinci bélimdeki kurumsal
duygusal hafiza, ii¢iincii boliimdeki kurumsal itibar ve dordiincii boliimdeki bilgi paylasimina
iliskin ifadeleri dlgmede ise 5°li Likert Olgegi'nden faydalanilmistir. Calismanin evrenini,
KMTSO’na (Kahramanmaras Ticaret ve Sanayi Odast) kayith tekstil isletmeleri meydana
getirmistir. Orneklemini, KMTSO’nin verilerine gore 953 tekstil isletmesinde calisan idari
personeller olusturmustur. Bu kapsamda KMTSO vyetkilileriyle telefonla iletisim kurulmus ve
953 tekstil isletmesinin oldugu Ogrenilmistir. Anakiitlede yer alan KMTSO 953 sirket
listesinden bu sirketlerde toplam 42.941 ¢alisan bulundugu belirlenmistir. Bunlarin 2,358’ini
idari personel meydana getirmistir. Calisma ig¢in “%95” giiven seviyesinde “%5” kabul
edilebilir hataya gore hesaplanan Orneklem sayist 2,358 anakiitle igin 331°dir. Tekstil
isletmelerinden 90’1 calismamiza katilmayr kabul etmistir. Katilan her bir tekstil
isletmesinden maksimum 5 idari personel dikkate alinarak, anket formlarmnin doldurulmasi
hedeflenmistir. Tekstil isletmesi bazinda 90 idari personel bazinda 350 katilim
gerceklesmistir. Kahramanmarag’in tekstil sektoriinde oldukca gelismesi ve burada bir¢ok
tekstil sirketinin bulunmasi ¢alismanin tekstil sektoriinde gergeklestirilmesinde etkili

olmustur.

4.4. Arastirmanin Olgekleri
Bu ¢alismada, kullanilan 6lgeklere iliskin bilgilere asagida yer verilmistir.

Kurumsal Duygusal Hafiza Olgegi: Bu ¢alismada, Akgiin vd. (2012b) nin ¢aligmasindan
uyarlanan kurumsal duygusal hafiza 6lgegi kullanilmistir. Bu olgek, Kayis (2018: 72)’in
calismasinda da kullanilmistir.

Kurumsal Itibar Olgegi: Purtas (2018)’1n ¢alismasindaki Mahon (2002) ve Galbreath
(2010)’in ¢alismalarini referans alarak kullandigi 6lgekten, bu calismada da faydalanilmigtir.

Bilgi Paylasimi Olgegi: Hatunoglu (2018)’nun daha onceki galisma olan Reychav ve
Weisberg (2010)’in ¢alismasindan oOrtiik bilgi paylasimi ve agik bilgi paylasimi seklinde

derledigi-diizenledigi 6l¢ek, bu calismaya uyarlanmistir.

4.5. Arastirmanin Analizleri
Bu calismanin verilerini analiz etmek i¢in SPSS 24.0 yazilim programindan faydalanilmistir.
Calismada, araci degisken etkisinin analizi i¢in Hayes (2013), Process Macro SPSS

eklentisine bagvurulmustur.
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5. Arastirmanin Bulgular
Bu ¢alismanin verileri frekans, gecerlik ve giivenirlik, korelasyon ve regresyon analizleriyle

test edilmistir. Bu analizlerin bulgularina ve yorumlarina asagida yer verilmistir.

5.1. Frekans Analizi

Bu ¢aligmanin frekans analizi ve sonuglari asagida Tablo 1°de gosterilmistir.

Tablo 1. Frekans Analizi

Dg;l?ﬁ]li?:irk Kategori N %

o Kadin 72 20,6
Cinsiyet Erkek 278 79.4
20-24 47 13,4

25-29 112 32,0

Yas Araligi 30-34 52 14,9
35-39 41 11,7

40 ve Uzeri 98 28,0

Lise 109 31,1

On Lisans 30 8,6

Lisans 102 29,1

Oprenim Durumu Yiiksek Lisans 97 27,7
Doktora 12 3,4

Finans/Muhasebe 131 37,4

Ar-Ge 24 6,9

Caligilan Departman Pazarlama 97 27,7
Insan Kaynaklari 34 9,7

Bilgi Islem 64 18,3

1 Yildan Az 48 13,7

1-4 Y1l 39 11,1

Caligma Siiresi 5-9 Yil 122 34,9
10-14 Y1l 100 28,6

15 Yil ve Uzeri 41 11,7

Uluslararas1 Faaliyette Evet 309 88,3
Bulunma/Bulunmama Hayir 41 11,7

Tablo 1°deki frekans analizi bulgularina goére; katilimcilarin 72’sinin (%20,6) kadin ve
278’inin (%79,4) erkek oldugu belirlenmistir. Bu durum, katilimecilarin ¢ogunlugunu
erkeklerin olusturdugunu gostermistir. Katilimcilarin  yas araligma gore dagilimi
incelendiginde; 25-29 yas araligindaki 112 (%32,0) kisi orneklemin yas aralifi en genis

grubunu olusturmustur. Katilimcilarin 109’unun (%31,1) lise, 30’unun (%8,6) on lisans,
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102’sinin (%29,1) lisans, 97 sinin (%27,7) yiiksek lisans ve 12’sinin (%3,4) doktora mezunu
oldugu goriilmistiir. Doktora mezunu 12 (%3,4) katilimcinin 6grenim durumu en yiiksek
grubu olusturdugu tespit edilmistir. Katilimeilardan 131’inin (%37,4) finans/muhasebe,
97’sinin (%27,7) pazarlama, 64’linlin (%18,3) bilgi islem, 34’iiniin (%9,7) insan kaynaklar
ve 24’Unln (%6,9) Ar-Ge departmaninda calistigi belirlenmistir. Katilimeilardan 39°u
(%11,1) 1-4 y1l ¢alisma siiresiyle orneklemin galisma siiresi en az grubunu olusturmustur.
Katilimcilarin 309°u (%88,3) calistiklar: tekstil sirketinin uluslararas: faaliyette bulundugunu,

41 (%11,7)’1 ise uluslararasi faaliyette bulunmadigini belirtmistir.
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5.2. Gegerlik ve Giivenirlik Analizi

Bu ¢alismanin agimlayici faktor analizi ve sonuglari, asagida Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2. A¢imlayici Faktor Analizi

Cronbach’ Faktor Barlet
Olgek Ondach § ifade <OT KMO  Kiresellik ~ Significant/p  Ozdeger Varyans
Alpha (o) Yiki Testi
Proje faaliyetleri i¢in deneyimsel anlamlar olusturmak amaciyla ge¢mis diger 766
projelerden edindigimiz duygusal deneyim birikimi kullanilmaktadir. '
Gegmisten edindigimiz duygusal deneyim birikimi, strateji olusturucu faaliyetlere yol
N ,699
gostermek amaciyla kullanilmaktadir.
Kurumsal sorunlara yonelik alternatif senaryolar gelistirmek amaciyla ge¢misten 690
edindigimiz duygusal deneyim birikimi kullanilmaktadir. '
Sorunlar (stres, rekabet vb.) ile basa ¢ikabilmek i¢in ge¢misten edindigimiz duygusal 673
0,88 deneyim birikimi kullanilmaktadir. ' <0,001
Karar verme siirecine destek olmak amaciyla ge¢misten edindigimiz duygusal
deneyim birikimi, strateji olusturucu faaliyetlere yol gostermek amaciyla 667
kullanilmaktadir. 6,049
Vatandaslar ile ilgili sorunlar1 ¢ozerken, gecmisten edinilen duygusal deneyim
S ,654
K | birikimi kullanilmaktadir.
Dﬂrurﬂzsl Hizmetler ile ilgili sorunlar1 ¢dzerken, gegmisten edinilen duygusal deneyim birikimi 558
e kullaniimaktadir, ! 923 1959,78 58,65
(KDH) Gegmis ve basarilara iligkin duygulara dair kurum galisanlarinca paylagilan ortak bir 740
anlayis mevcuttur. '
Hediyelesme, 6diil torenleri ve yillik toplantilar gibi ritiiellerin kullanimiyla gegmiste
. 9 . S . 725
deneyimlenen yogun duygular tekrar hissedilebilmektedir.
0,68 - — - — - —
Resimler, isimler, 6zel kiyafetler gibi semboller kullanilarak ge¢misten edinilen 685
duygusal deneyimler hatirlanmaktadir. ' 1,135
Gegmisten edindigimiz duygusal deneyim birikimi; tasarimlara, brosiirlere, toplanti 513
odalarina, sanat eserlerine ve tiim ¢alisma ortamina yansimaktadir. '
Gegerli olan kurum kiiltiirli, bireylerin duygusal deneyim birikimlerini harekete
. . ey S . ,834
gegirmelerine ve tekrar hatirlamalarina ne 6lgiide izin vermektedir?
Bireylerin ge¢mis duygusal deneyimleri, onlar1 bir arada tutan bir bag roliinii ne
0,69 O . ,674
Olgiide iistlenmektedir?
- - > - - — - — - 1,028
Bireylerin duygu yogunluguna sahip kendilerine 6zel deneyimleri; diger bireyler ile ne 557
olgiide paylasilmaktadir? '
Kurumsal
itibar 0,88
(KT Finansal saglamlik ,743 ,902 1675,76 44,50
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Uzun donemli yatirimlarin degeri 117
isletme varliklarinin kullanimi ,710
Giglii ve siirekli karlilik performansi ,698
Yenilikgilik ,693 <0,001
Sirket yonetiminin kalitesi ,689
Yetenekli bireylerin igletmeye ¢ekilmesi, gelistirilmesi ve igletmede tutulmasi ,678
Sosyal sorumlulugun benimsenmesi ,666
Miisteri tatmine ve bagliligin1 maksimize etme ,659
Giiglii bir orgiit kiiltiiri 652 5,340
Etkin bir degigim yonetimi ,616
Isletmenin uluslararasi faaliyetlere katilim ve performansi 430
Is arkadaslarim ile deneyimlerime dayanarak sik sik bilgi paylasiyorum. ,705
Is arkadaslarim deneyimlerine dayanarak birbirleri ile sik sik bilgi paylasirlar. ,681
Bilgiyi nereden ve kimden elde ettigim hakkinda sik sik bilgi paylagirim. ,703
Is arkadaslarim bilgiyi nereden ve kimden elde ettikleri hakkinda sik sik bilgi 696
' <0,001
Bilgi 0,73 paylaslrlar. . . - ,
Paylagmm Is arkadaglarim ile uzmanlik alanima giren konular hakkindaki bilgiyi sik sik 749 904 1343 88 62,56

(8P) palasinm._ : ..... 1,000
Is arkadaslarim birbirleri ile uzmanlik alanlarina giren konular hakkindaki bilgilerini 817
sik sik paylasirlar. '
Is arkadaglarim ile bilgi, belge ve raporlar sik sik paylagirim. 711

0,87 Is arkadaglarim birbirleri ile bilgi, belge ve raporlar sik sik paylagirlar. ,806

Hazirladigim bilgi, belge ve dokiimanlari is arkadaglarim ile sik sik paylasirim. ,735 4,178
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Tablo 2’deki faktdr analizi bulgularina goére; dondiirme yontemi olarak varimax
kullanilmis ve bilgi paylasimi 6lgeginin boyutlart belirlenmistir. EqQuamax kullanilarak ise
kurumsal duygusal hafiza 6l¢eginin boyutlar1 belirlenmistir. Nitekim kurumsal duygusal
hafiza Ol¢egi i¢in varimax uygulandiginda, degiskenlerin faktér yiiklerinin equamax
uygulandigindan daha diisiik ¢itkmasi bu durumun nedeni olarak sdylenebilir. Bu ¢alismanin
faktor analizi sonucunda, diistik faktor yiikiine sahip kurumsal duygusal hafiza 6lgeginden 3
ifade ve bilgi paylasimi 6lgeginden 1 ifade ¢ikarilmustir.

Kurumsal Duygusal Hafiza Olcegi: Faktor analizinde 6zdegeri 1°den biiyiik, %58,65
oraninda varyansi agiklayan, 14 ifadeli ve 3 faktorlii bir yap: elde edilmistir. ifadelerin yiikleri
,513 ile ,834 arasinda degisiklik gostermektedir. KMO degeri ,923, p<0,001 ve Barlett
Kiiresellik Testi 1959,78 bulgular1 veri setinin faktor analizine uygun oldugunu gostermistir.

Bilgi Paylasimi Olgegi: Faktor analizinde 6zdegeri 1°den biiyiik, %62,56 oraninda
varyansi aciklayan, 9 ifadeli ve 2 faktorlii bir yap: elde edilmistir. Ifadelerin yiikleri ,681 ile
,817 arasinda degisiklik gostermektedir. KMO degeri ,904, p<0,001 ve Barlett Kiiresellik
Testi 1343,88 bulgulari veri setinin faktor analizine uygun oldugunu gostermistir.

Kurumsal Itibar Olgegi: Faktor analizinde 6zde@eri 1°den biiyiik, %44,50 oraninda
varyans1 agiklayan, 12 ifadeli ve tek faktorlii bir yapr elde edilmistir. Ifadelerin yiikleri ,430
ile ,743 arasinda degisiklik gostermektedir. KMO degeri ,902, p<0,001 ve Barlett Kiiresellik

Testi 1675,76 bulgular veri setinin faktor analizine uygun oldugunu gostermistir.

5.3. Korelasyon Analizi

Bu ¢alismanin Pearson korelasyon analizi ve sonuglar1 asagida Tablo 3’te gdsterilmistir.

Tablo 3. Pearson Korelasyon Analizi

Degisken Ort. S.S. DDS DDD DDY ABP OBP Ki
DDS 4,128 0,673
DDD 4,015 0,670 0,611**
DDY 4,025 0,740 0,579** 0,486**
ABP 4,048 0,748  0,632** 0,616** 0,561**
OBP 4,121 0,675  0,683** 0,508** 0,528** 0,642**
Ki 4,017 0,620 0,719** 0,794** 0,596** 0,636** 0,645**

Not: **p<0,01

Tablo 3’teki korelasyon analizi bulgular1 incelendiginde; duygusal deneyim seviyesi
(r=,719; p<0,01), duygusal deneyim depolamasi (r=,794; p<0,01), duygusal deneyim yayilimi
(r=,596; p<0,01) ile kurumsal itibar arasinda pozitif yonli bir iligki oldugu tespit edilmistir.
Duygusal deneyim seviyesi (r=,683; p<0,01), duygusal deneyim depolamasi (r=,508; p<0,01),
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duygusal deneyim yayilimi (r=,528; p<0,01) ile ortiikk bilgi paylasimi arasinda pozitif yonlii
bir iligki oldugu saptanmistir. Duygusal deneyim seviyesi (r=,632; p<0,01), duygusal deneyim
depolamasi (r=,616; p<0,01), duygusal deneyim yayilmi (r=,561; p<0,01) ile agik bilgi

paylasimi arasinda pozitif yonlii bir iliski oldugu belirlenmistir.

5.4. Regresyon Analizi
Bu calismanin ¢oklu regresyon analizi bulgularina Tablo 4, Tablo 5 ve Tablo 6’da yer
verilmistir.

Calismada, H;. “Duygusal deneyim seviyesi kurumsal itibar1 pozitif yonde etkiler”, Hy,
“Duygusal deneyim depolamasi kurumsal itibar1 pozitif yonde etkiler” ve Hs “Duygusal
deneyim yayilimi kurumsal itibar1 pozitif yonde etkiler” test etmek icin ¢oklu regresyon

analizi yapilmis ve sonuglar1 asagida Tablo 4’te gdsterilmistir.

Tablo 4. Duygusal Deneyim Seviyesinin, Duygusal Deneyim Depolamasinin, Duygusal

Deneyim Yayilimmin Kurumsal Itibar1 Etkilemesine iliskin Coklu Regresyon Analizi

Bagimli Degisken: Kurumsal ftibar

Bagimsiz Degisken B t p R? AR? F
Sabit 0,572 0,142 0,000
Duygusal Deneyim Seviyesi 0,311 7,996 0,000*
,634 ,631 199,741
Duygusal Deneyim Depolamasi 0,365 8,789 0,000*
Duygusal Deneyim Yayilimi 0,171 5,014 0,000*
Not: *p<0,01

Tablo 4’teki ¢oklu regresyon analizi incelendiginde; duygusal deneyim seviyesinin
(B=,311; p<0,01), duygusal deneyim depolamasinin (f=,365; p<0,01) ve duygusal deneyim
yaytlminin (=,171; p<0,01) kurumsal itibar1 pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Kurumsal itibara ait varyansin %63,4’0i kurumsal duygusal hafizanin boyutlar1 tarafindan
aciklanmaktadir. Bu bulgulara goére “H;”, “H,” ve “Hs” desteklenmistir.

Calismada, Hs “Duygusal deneyim seviyesi ortiik bilgi paylasimini pozitif yonde etkiler”,
Hs. “Duygusal deneyim depolamasi ortiik bilgi paylasimini pozitif yonde etkiler” ve Hsg.
“Duygusal deneyim yayilimi ortiikk bilgi paylasimini pozitif yonde etkiler” test etmek igin

coklu regresyon analizi yapilmis ve sonuglari agagida Tablo 5’te gosterilmistir.
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Tablo 5. Duygusal Deneyim Seviyesinin, Duygusal Deneyim Depolamasinin, Duygusal

Deneyim Yayiliminin Ortiik Bilgi Paylasimimi Etkilemesine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

Bagimh Degisken: Ortiik Bilgi Paylagim1

Bagimsiz Degisken § t p R? AR? F
Sabit ,902 4,975 0,000
Duygusal Deneyim Seviyesi ,516 9,778 0,000*
,500 496 115,282
Duygusal Deneyim Depolamast ,107 2,171 0,031
Duygusal Deneyim Yayilimi ,163 3,757 0,000*
Not: *p<0,01

Tablo 5°teki ¢oklu regresyon analizi incelendiginde; duygusal deneyim seviyesinin
(B=,516; p<0,01), duygusal dencyim depolamasinin (=,107; p<0,01) ve duygusal deneyim
yayiliminin (f=,163; p<0,01) ortiik bilgi paylasimini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Ortiik bilgi paylasimina ait varyansm %350,0’si kurumsal duygusal hafizanm boyutlari
tarafindan aciklanmaktadir. Bu bulgulara gore “H,”, “Hs” ve “Hg” desteklenmistir.

Calismada, H7, “Duygusal deneyim seviyesi agik bilgi paylasimini pozitif yonde etkiler”,
Hg. “Duygusal deneyim depolamast acik bilgi paylasimini pozitif yonde etkiler” ve Hg,
“Duygusal deneyim yayilimi acik bilgi paylasimini pozitif yonde etkiler” test etmek icin

coklu regresyon analizi yapilmis ve sonuclari asagida Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Duygusal Deneyim Seviyesinin, Duygusal Deneyim Depolamasinin, Duygusal

Deneyim Yayilimmin Acik Bilgi Paylasimini Etkilemesine Iliskin Coklu Regresyon Analizi

Bagiml Degisken: A¢ik Bilgi Paylagimi

Bagimsiz Degisken B t p R? AR? F
Sabit ,289 1,465 0,000
Duygusal Deneyim Seviyesi ,338 5,886 0,000*
,517 ,513 123,489
Duygusal Deneyim Depolamasi ,355 6,586 0,000*
Duygusal Deneyim Yayilinm ,233 4,927 0,000*
Not: *p<0,01

Tablo 6’daki coklu regresyon analizi incelendiginde; duygusal deneyim seviyesinin
(B=,338; p<0,01), duygusal deneyim depolamasinin (=,355; p<0,01) ve duygusal deneyim
yayitliminin (B=,233; p<0,01) ag¢ik bilgi paylasimini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir.
Acik bilgi paylasimia ait varyansin %51,7°si kurumsal duygusal hafizanin boyutlari

tarafindan aciklanmaktadir. Bu bulgulara goére “H;”, “Hg” ve “Hg” desteklenmistir.
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5.4.1. Araciik (Mediator) Analizi
Bu caligmada, kurumsal duygusal hafizanin kurumsal itibara etkisinde bilgi paylasiminin
aracilik (mediator) roliinii test etmek i¢in Hayes (2013)’in Process Macro SPSS eklentisinden

faydalanilmistir. Caligmanin aracilik analizi bulgular1 asagida Tablo 7°de gosterilmistir.

Tablo 7. Duygusal Deneyim Seviyesinin, Duygusal Deneyim Depolamasinin, Duygusal

Deneyim Yayiliminin Kurumsal Itibara Etkisinde Bilgi Paylasiminin Aracilik Rolii

Bilgi

Toplam Dogrudan Dolayli Bootstrap
Paf?jclﬁllfm Etki Etki Etki Giiven Araligi él{ium
Rolii (© ©) (@*b) BOLLCI/BOULCI
DDS-Ki ,663** ,409** ,254 ,2521/,5693 Kismi Aracilik
DDD-KI ,627** ,371** ,255 ,1920/,3355 Kismi Aracilik
DDY-KI ,500** ,234%* ,266 ,1881/,3439 Kismi Aracilik

Tablo 7°deki aracilik analizi incelendiginde; duygusal deneyim seviyesinin kurumsal
itibar (cB=,663; p<0,001) iizerinde dogrudan pozitif yonde etkisinin bulundugu tespit
edilmistir. Duygusal deneyim seviyesinin bilgi paylasimi (aB=,691; SE,=,035; p<0,001), bilgi
paylagiminin kurumsal itibar (bB=,367; SE,=,049; p<0,001) iizerinde pozitif yonde etkisinin
bulundugu goriilmiistiir. Duygusal deneyim seviyesi bilgi paylasimiyla birlikte analize dahil
edildiginde, duygusal deneyim seviyesinin kurumsal itibar (¢B=,409<cB=,663) iizerindeki
etkisinde azalma oldugu belirlenmistir. Bootstrap giiven araligi degerlerinin (BOLLCI-
BOULCI) ikisinin de (%95 G.A[,2521/,5693]) sifirin iizerinde oldugu gorilmiistiir. Bilgi
paylasiminin bu iliskide kismi aracilik etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica tiim modelin
anlamli oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu bulgulara gére “H1o” desteklenmistir.

Duygusal deneyim depolamasinin kurumsal itibar (cB=,627; p<0,001) iizerinde dogrudan
pozitif yonde etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Duygusal deneyim depolamasimin bilgi
paylasimi (aB=,570; SE,=,041;p<0,001), bilgi paylasiminin kurumsal itibar (bB=,448;
SEp=,041; p<0,001) iizerinde pozitif yonde etkisinin bulundugu gorilmiistiir. Duygusal
deneyim depolamasi bilgi paylasimiyla birlikte analize dahil edildiginde, duygusal deneyim
depolamasinin kurumsal itibar (¢B=,371<cB=,627) iizerindeki etkisinde azalma oldugu
belirlenmistir. Bootstrap giiven araligi degerlerinin (BOLLCI-BOULCI) ikisinin de (%95
G.A[,1920/,3355]) sifirn iizerinde oldugu goriilmiistiir. Bilgi paylasiminin bu iliskide kismi
aracilik etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica tiim modelin anlamli oldugu sonucuna

ulagilmistir. Bu bulgulara gore “Hi;” desteklenmistir.
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Duygusal deneyim yayilimimin kurumsal itibar (cB=,500; p<0,001) iizerinde dogrudan
pozitif yonde etkisinin bulundugu tespit edilmistir. Duygusal deneyim yayilimimin bilgi
paylasimi  (aB=,510; SE,=,037;p<0,001), bilgi paylasiminin kurumsal itibar (bB=,521;
SEp=,043; p<0,001) iizerinde pozitif yonde etkisinin bulundugu goriilmiistiir. Duygusal
deneyim yayilimi bilgi paylasimiyla birlikte analize dahil edildiginde, duygusal deneyim
yayitlminin - kurumsal itibar (¢B=,234<cB=,586) iizerindeki etkisinde azalma oldugu
belirlenmistir. Bootstrap giiven araligi degerlerinin (BOLLCI-BOULCI) ikisinin de (%95
G.A[,1881/,3439) sifirin iizerinde oldugu goriilmiistiir. Bilgi paylasimimin bu iligkide kismi
aracilik etkisinin oldugu tespit edilmistir. Ayrica tiim modelin anlamli oldugu sonucuna

ulagilmistir. Bu bulgulara gore “Hi,” desteklenmistir.

6. Sonuc ve Tartisma

Bugiiniin bilgi tabanli ekonomisinde bilgi ve bilgi birikimleri kurumlar igin olduk¢a nemli
varlik haline gelmektedir. Bilginin olusturulmasi, edinilmesi, saklanmasi ve etkin kullanilmasi
basarili bir kurumun temel faktorlerindendir. Bir kurulusun sahip oldugu tiim bilgi
varliklarinin toplami, kurumsal hafiza olarak kabul edilmektedir (Li vd., 2004: 1). Duygusal
hafiza ise duygusal olay ve deneyimlerin hafizasini ifade etmektedir (Feldman ve Feldman,
2006: 868). Bu noktada isletme bilimi, pazarlama ve strateji gelistirme alanlarindaki birtakim
aragtirmacilar (Walsh ve Ungson, 1991; Stewin, 1995; Moorman ve Miner, 1997) kurumsal
duygusal hafizanin rekabet avantaji icin temel bir olusum oldugunu diistinmektedirler.
Kurumsal duygusal hafiza; kurumsal 6grenmeyi ve siirekli yenilik siireglerini iyilestirmeyi
miimkiin kilmak i¢in bilgilerin dogru kullanimini gelistirerek, kurulusun rekabet giiclinii
artirmay1 hedeflemektedir (Cakar, 2018b).

Son yillarda kurumsal duygusal hafizayla ilgili teorik ve uygulamali ¢alismalarin yapildig:
goriilmektedir. Bu ¢aligmada da kurumsal duygusal hafiza iizerine yogunlagilmistir. Kurumsal
duygusal hafizayla birlikte kurumsal itibar ve bilgi paylasimi c¢alismanin degiskenlerini
olusturmustur. Calismada, kurumsal duygusal hafizanin kurumsal itibar iizerine etkisini
incelemek ve kurumsal duygusal hafizanin kurumsal itibar iizerine etkisinde bilgi
paylasiminin aracilik roliinii test etmek amaglanmaistir.

Bu calismada duygusal deneyim seviyesinin, duygusal deneyim depolamasinin ve
duygusal deneyim yayilimimin kurumsal itibar1 pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu
dogrultuda “H;”, “Hy” ve “H3z” kabul edilmistir. Kurumsal duygusal hafiza olusturulurken,
kurumdaki tiim ¢aliganlar ve kurumun yapisi bir biitiin olarak degerlendirilmelidir (Akgiin

vd., 2012a). Nitekim orgiitlerin biitiinsel iletisim calismalar1 ile orgiitiin tamamini kapsayan
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bir deger olan kurumsal itibara ulasabildiklerini belirtmek gerekir (Giimiis ve Oksiiz, 2009:
2650). Kurumsal itibarin g¢alisanlar tarafindan algilanis seklide, kurum i¢in varolusu kadar
onemlidir (Ali vd., 2013). Paydaslarin kuruluslara yonelik deger yargilarini belirten kurumsal
itibarin pozitif olmasi, ¢alisanin kurumuyla gurur duymas: hissini giiglendirmektedir (Ak ve
Demir, 2022: 609). Kurumsal itibarinda artis yaratmak isteyen orgiitlerin Oncelikle hedef
kitlelerin kuruma yonelik algilarini olumlu tarafa ¢ekmeleri gerekmektedir (Giizelcik, 1999:
173). Olumlu kurumsal itibar olusturmak iginde ilk olarak hedef kitleler tarafindan 6rgiitiin iyi
sekilde taninmasi saglanmalidir. Ayrica Orgiit hakkinda dogru ve olumlu izlenimlerde
edinilmelidir (Boyali ve Atmaca, 2023: 702).

Bu ¢alismada duygusal deneyim seviyesinin, duygusal deneyim depolamasinin, duygusal
deneyim yayiliminin ortiik bilgi paylasimini ve acik bilgi paylagimini pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Bu dogrultuda “H4”, “Hs “Hs”, “H7”, “Hg” ve “Hy” kabul edilmistir. Konuyla
ilgili calismalar incelendiginde Kayis (2018: 92-93) ve Imamoglu vd. (2018: 107-108),
duygusal deneyim seviyesinin ve duygusal deneyim yayiliminin bilgi paylagimi ile arasinda
pozitif yonlii bir iliski oldugunu belirlemislerdir. Fakat duygusal deneyim depolamasinin bilgi
paylasimi ile arasinda herhangi bir anlamli iliski olmadigini saptamislardir. Bu noktada
teknoloji, teknikler ve insan etmenleri arasindaki etkilesimi temel alan biitiinsel yaklagimlar,
bilgi yonetimi siireglerinin merkezine alinmalidir (Kulakli ve Birgiin, 2005: 38). Ayrica
kurumsal hafizayi korumak ve gelistirmek adina diisiince ve fikir veri taban1 uygulamalar1 da
tesvik edilmelidir (Kulakli ve Birgiin, 2005: 47).

Bu calismada duygusal deneyim seviyesinin, duygusal deneyim depolamasinin, duygusal
deneyim yayiliminin kurumsal itibara pozitif yonde etkisinde bilgi paylasiminin kismi aracilik
rolii bulundugu tespit edilmistir. Bu dogrultuda “Hip”, “Hi1” ve “Hip” kabul edilmistir.
Literatirde kurumsal itibarla ilgili olarak Men (2014), calismasinda otantik liderligin
calisanlarin kurumsal itibar algilarini pozitif yonde etkiledigini ve seffaf orgiitsel iletisimin bu
iliskide aracilik rolii bulundugunu belirlemistir.

Bu c¢alisgmanin sonuglar1 genel olarak degerlendirilirse; calismada kurumsal duygusal
hafiza boyutlarinin bilgi paylagimi boyutlarmi ve kurumsal itibar1 pozitif yonde etkiledigi
tespit edilmistir. Ayrica duygusal deneyim seviyesinin, duygusal deneyim depolamasinin,
duygusal deneyim yayillimiin kurumsal itibara pozitif yonde etkisinde bilgi paylasiminin
kismi aracilik rolii bulundugu goriilmistiir. Nitekim yogun rekabetin yasandigi is diinyasinda
kurumlar icin basarinin yakalanmasi ve devamliligi biiyiik 6nem tasimaktadir. Kurumsal
duygusal hafiza, kurumsal itibar ve bilgi paylasimi konularinin buradaki pay1

unutulmamalidir. Bu dogrultuda kurumsal duygusal hafizaya sahip kurumlarin itibarlarinda ve
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bilgi paylasimlarinda artis yasayacagmi ifade etmek gerekir. Bdylece kurumlarin
rakiplerinden bir adim 6ne ge¢meleri de kacinilmaz olacaktir.

Tekstil sektorii ekonomiye gilic katma, katma deger yaratma, biiyiik istthdam olusturma
kapasitesi ile Tiirkiye’nin énemli sektdrleri arasinda yer almaktadir (Yiiksel-Oktay ve Ozmen,
2023: 83). Tirkiye’de tekstil sanayisinde o©nde gelen bir¢ok il bulunmaktadir.
Kahramanmarag, bu illerden biridir. Akdeniz Bolgesinin dogusunda, verimli topraklar
tizerinde kurulu olan Kahramanmaras, Tiirkiye iplik liretiminin %27’sini ve dokuma kumas
tretiminin  %8’ini yapmaktadir (www.ktmfair.com.tr, 2019). Bu kapsamda gelecekte
yapilacak ¢alismalar i¢in birtakim Onerilerde bulunmanin faydali olacagi diistiniilmektedir.
Kurumsal duygusal hafiza, farkli ve yeni degiskenlerle iliskilendirilebilir. Kurumsal duygusal
hafizayla ilgili c¢alismalar, kamu sektoriindeki ve o6zel sektordeki degisik iskollarinda
gerceklestirilebilir ve bu iskollarindaki orneklemler (saglik personelleri, bankacilar,
akademisyenler, 6gretmenler, vb.) lizerinde uygulanabilir. Kurumsal duygusal hafiza konulu
calismalarda farkli yontem (nitel yontem veya karma yontem) ve tekniklere (gozlem ya da
miilakat) bagvurulabilir. Diger taraftan calisan istihdamina yonelik tesviklerle tekstil
sektorlinde ¢alisanlarin istihdami artirilabilir. Meslek lisesi ya da {iniversite 6grencilerinin staj
programi kapsaminda is deneyimi kazanmalari saglanabilir. Mezun olduktan sonra tekstil
sirketlerinde c¢aligmak isteyen Ogrencilerin sirketlere istthdami gerceklestirilebilir. Tekstil
sirketlerinde diizenlenen egitim ve gelistirme programlarina yoneticiler ¢alisanlariyla birlikte
katilabilirler. Yoneticiler {istiin performans gosteren c¢alisanlarini terfi, odiil, prim, vb.

destekleyebilirler.
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Tesekkiir
KSU Bilimsel Arastirma Projeleri (BAP) birimine katkilarindan dolay1 tesekkiir ederiz.
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Veri Zarflama Analizi ile Tiirk Saghk Sektériiniin Bolgesel Temelde
Etkinliginin Ol¢iimii

Measuring the Effectiveness of the Turkish Health Sector on a Regional
Basis With Data Envelopment Analysis
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Oz: Son yillarda yasanan salginlarla birlikte (Covid-19 gibi), saghk sektoriinde verimliligin 6nemi bir kez daha
anlagilmistir. Insan ihtiyaclarimn siirsiz kaynaklarin ise kit olusu, her alanda oldugu gibi saghk alaninda da
kaynaklarin en optimal seviyede kullanilmasi gerektigi anlayisini olusturmustur. Aymi sektorde bulunan
isletmelerin performansini karsilastirmayr miimkiin kilarak verimlilik degerlendirmesi imkdni sunan Veri
Zarflama Analizi, bir¢ok arastirma alaminda yaygin olarak kullanilmaktadr. Bu c¢alismada, Tiirkiye deki
Istatistiki Bolge Birimleri Simiflandirmasi-1 (IBBS-1) bolgelerinin saghk sektoriindeki hizmet verimliliginin
ol¢iilmesi amaglanmustir. Literatiiv incelemeleri sonucunda 3 girdi ve 3 ¢ikti degiskeni secilerek 12 bolgeye ait
saglk verileri, Veri Zarflama Analizine tabi tutulmustur. Calismada, daha onceden belirlenen girdi-cikti
degiskenlerine ait veriler Saghk Bakanhgi Istatistik Yilligi 2020 raporlarindan elde edilmistir. Veriler “R”
programina aktarilarak, hem girdi yonelimli hem de ¢ikti yonelimli CCR ve BCC modellerine gore analizleri
yapilmistir. Girdi yonelimli BCC Modelinin kontrol giicii g6z éniinde bulundurularak bu model tercih edilmis,
etkin olmayan bélgeler icin referans kiimeleri olusturularak potansiyel iyilestirme oranlart hesaplanmistir. BCC
modeline gére illerin saglk gistergeleri baz alindiginda, 12 bélgeden sadece 3 bélgenin etkin olmadigi, diger
tiim bélgelerin saglhk gostergeleri bakimindan etkin oldugu neticesine varimustir. Etkin olmayan bélgeler igin
potansiyel iyilestirme oranlart sunulmustur. Sunulan saglhk hizmetinin kalitesinin arttirilmast igin, bélgelerin
mevcut durumlarimin  degerlendirilmesi kritik onem tasimaktadwr. Giincel verileri kullanarak bolgelerin
verimliliginin analiz edilmesi ve etkin olmayan bélgeler icin dneriler sunulmast agisindan bu ¢alisma, literatiire
onemli katki sunmaktadir. Ayrica, ¢alismanin sonuglart literatiir ile kiyaslandiginda, bulgularin var olan
calismalarin bulgular ile ortiistiigii goriilmektedir.

Anahtar kelimeler: Veri Zarflama Analizi, Hizmet Sektorii, Etkinlik, Verimlilik
JEL Smiflandirmasi: L20, M11, M10

Abstract: With the epidemics in recent years (such as Covid-19), the importance of efficiency in the health sector
has been understood once again. The fact that human needs are unlimited but resources are scarce has created
the understanding that resources should be used at the most optimal level in the domain of health, as in every
domain. Data Envelopment Analysis, which provides the opportunity to evaluate the efficiency by making it
possible to compare the performance of enterprises in the same sector, is widely used in many research areas. In
this study, it is purposed to assess the service efficiency in the health sector of the Statistical Regional Units
Classification-1 (NUTS-1) regions in Turkey. As a result of the literature review, 3 input and 3 output variables
were selected and health data in 12 regions were subjected to Data Envelopment Analysis (DEA). Input-output
variables ascertained for DEA methods in the study were acquired from the Ministry of Health Statistical
Yearbook 2020 reports. The data were conveyed to the “R” program and analyzed according to both input-
oriented as well as output-oriented CCR and BCC models. Considering the control power of the input-oriented
BCC Model, this model was preferred, and potential improvement rates were calculated by creating reference
sets for ineffective DMUs. According to the BCC model based on the health indicators of the provinces, it was
deduced that solely 3 regions out of 12 were inefficient, and all other regions were effective in terms of health
indicators. Potential recovery rates for inactive areas are presented. In order to increase the quality of the
health services provided, it is critical to evaluate the current situation of the regions. This study makes an
important contribution to the literature in terms of analyzing the productivity of the regions using up-to-date
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data and presenting suggestions for inactive regions. In addition, when the findings of the study are compared
with the existing literature, it is seen that the findings overlap with the findings of the existing studies.

Keywords: Data Envelopment Analysis, Healthcare Sector, Efficiency, Productivity

JEL Classification: L20, M11, M10

1. Giris

Son zamanlarda verimlilik, sadece iiretim isletmelerinin dikkatini ¢eken bir konu olarak
kalmayip, hizmet isletmelerinin de son derece dikkatini ¢eken bir konu haline gelmistir. Bu
kavrama artan ilginin baslica nedeni olan faktdr olarak, kaynaklarin kisitl olusu gosterilebilir.
Hizmet isletmelerinin icerisinde Ozellikle saglik sektoriinde kisitli kaynaklarin maksimum
diizeyde etkin kullanilmasi, yasanan salginlar nedeniyle daha da 6nemli hale gelmistir. Saglik
hizmetleri, hastalarin tedavi edilmesi, bireylerin saghigmin koruma altina alinmasi,
gelistirilmesi ve hayatlarini saglikli bir sekilde siirdiirmelerini miimkiin kilan hizmetlerdir. Bu
amagla saglik kuruluslar tarafindan yiiriitiilen koordineli ¢alismalara saglik hizmetleri denir
(Giiler vd., 2022:100). Uretim isletmelerinde etkinlikten uzaklasmanin bedeli maliyet iken,
saglik sektoriinde etkinlikten uzaklagsmak hem ciddi maliyetlere neden olmakta hem de
miisterilere sunulan hizmet kalitesini dogrudan etkileyebilmektedir. Bu nedenle saglik
sektoriinde verimlilik Ol¢timi, koordineli bir saglik bakim sisteminin degerlendirilmesine
yonelik ilk adimi temsil eder ve tiim kaynaklarin rasyonel dagilimi i¢in temel denetim
araglarindan birini olusturur (Karsak ve Karadayi, 2017:706).

Arastirma tekniklerindeki gelismeler ve ilerlemeler, verimlilik ¢alismalarinda ciddi bir
artist saglamistir. Veri Zarflama Analizi (VZA) bu gelismeler sayesince ortaya ¢ikan 6nemli
bir analiz yontemi olmustur (Kayali vd. 2004:68). Saglik sektorii agisindan verimlilik, bir
hastanenin ¢ikt1 iiretmek i¢in kaynaklarin1 yonlendirmedeki basaris1 olarak gosterilebilir. Bir
baska deyisle, hedeflenen kalite ve nitelikte ¢ikt1 iretmek icin kaynaklarin optimum diizeyde
ne derece kullanildigini 6lgmektedir (Senol vd., 2019:280). Saglik sorunlarinin daha iyi
yonetilmesi ve saglik hizmetlerinin etkinliginin artirilmasi i¢in VZA siklikla tavsiye edilen bir
teknik olmustur (Cinaroglu, 2020:326). Ciinkii kaynak yonetiminin stratejik ve operasyonel
yonleri VZA yontemi ile daha derinlemesine degerlendirilebilmektedir (Dénes vd., 2017:132).

Tiirkiye Istatistik Kurumu bélgeler arasinda kiyaslama yapmayr miimkiin kilmak igin,
bélgeleri simiflandirmaya tabi tutmustur (TUIK, 2010). Yapilan siniflandirma birgok disiplinin
ilgisini ¢ekmis ve farkli alanlardaki calismalarin motive kaynag olmustur (Ozdemir,
2020:232). Bu ¢alismanin amact, Istatistiki Bolge Birimleri Siniflandirmasia gére (IBBS-1)
ayrilan 12 bolgedeki saglik hizmeti sunumlarim1 Veri Zarflama Analizi (VZA) yontemi ile
analiz etmektir. Hizmet isletmelerinin mevcut durumlarmin degerlendirilmesi, verimlilik

artisinin saglanmasi1 ve miisteriye sunulan hizmet kalitesinin arttirilmasi agisindan 6nem
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tasimaktadir. Bu caligma giincel verilerden yola ¢ikarak ve bolgelerin saglik hizmetlerinin
verimliligini analiz ederek literatiire katki saglamaktadir. Ayrica etkin olmayan bolgelerin
etkin hale gelebilmesi i¢in iyilestirme Onerileri sunarak, hizmet isletmelerine rehberlik

etmektedir.

2. Veri Zarflama Analizi

Veri Zarflama Analizi (VZA), karar verme siirecinin gesitli girdi ve ¢iktilarin1 analiz etme
anlayisina dayanan dogrusal programlama tabanli bir yontemdir (Chen ve Chen, 2008:477).
IIk olarak Farrel tarafindan 1957 yillarinda gelistirilen bu parametrik olmayan ydntem,
sonraki yillarda Charnes, Cooper, Banker ve Rhodes (1978-1979) tarafindan gelistirilmis ve
giiniimiizde kullanilan halini almigtir (Anouze vd., 2018:171). VZA’da temel amag, benzer
olan iiretim faktorlerinin verimliligini 6l¢iimlemek ve karar verme birimleri arasinda 6l¢iilen
bu verimliligi kendi aralarinda kiyaslamaya tabi tutmaktir (Kiraci ve Yal¢in 2021:506). VZA
birden fazla girdi ve birden fazla ¢iktiyla karsilagtirmali verimliligi sergilemektedir (Kiing,
2022: 1930). Bu sayede isletmelerin zayifliklarin1 farkli endekslerde tespit edebilmekte,
etkinlik ve verimliligin artirilmasi i¢in kurulus politikalarinin belirlenmesine yardimci
olmaktadir (Banihashemi ve Khalilzadeh, 2020:574). Ayrica VZA, ¢ok kriterli karar verme
problemlerinin ¢oziimiinde de kullanilabilmektedir (Lin vd., 2021:572). Arastirmacilar
tarafinda VZA, karar verme birimlerinin goreceli etkinligini 6l¢mek i¢in uygulanan en yaygin
yontemlerden biri olarak degerlendirilmistir (Azadi vd., 2022:4).

VZA yonteminin daha iyi anlasilmasi i¢in, oncelikle verimlilik kavramiin {izerinde
durulmast gerekir. Genel olarak verimlilik, ‘“hizmet miktar1 ile hizmet miktarinin
iretilmesinde kullanilan girdiler arasindaki oran” olarak nitelendirilmektedir. Bu o0lci,
“cikt1/girdi” olarak denkleme dokiilmektedir (Senol vd., 2019:280). Karar verme biriminin
ulagtig1 sonuglar, ilk etaptaki hedefledigi sonuglarla uyustugu zaman bu birimin etkin,
uyusmadigr zaman ise bu birimin etkin olmadigi sdylenebilir. Burada etkinlik olgiisii,
gerceklesen sonuglar ile hedeflenen sonuclar arasindaki yakinliga baglidir (Behdioglu ve
Ozcan, 2009:302). Verimliligin 6l¢iimiinde en yaygin olarak kullanilan ydntem bu oran
analizi olsa da, bazi durumlarda performansin yeterince Ol¢limlenmesi agisindan bu oran
yetersiz kalmaktadir (Kiing, 2022: 1930). Bu durum VZA’nin kullanimini arttirmaktadir.

VZA’ nin uygulanmasinda genel olarak asagidaki 7 adim izlenmektedir:

> Karar Verme Birimlerinin Belirlenmesi
Karar Verme Birimleri (KVB), benzer girdilerle daha fazla ¢ikt1 iireten veya daha az girdiyle
ayn1 ciktilar1 dreten birimlerdir. KVB’ler girdileri ¢iktilara doniistiirebilecek nitelikte

ekonomik birimler olmalidir. Bu nedenle VZA’da KVB’lerin belirlenmesi asamasi kritik
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oneme sahiptir (Banihashemi ve Khalilzadeh, 2020:574). Bununla birlikte, elde edilecek
sonuglarin anlamli olabilmesi agisindan KVB’lerin birbirine benzer nitelikte olmasi, diger bir
deyisle homojen Ozellikte olmasit biiyiik Onem tasimaktadir (Savovi¢ ve Mimovid,
2022:1105). Arastirma kapsaminda kullanilacak KVB miktarinin, girdi ve ¢iktilarin sayisina
oranla daha yliksek olmasi 6nerilmektedir. Baz1 arastirmacilar ise KVB miktarinin girdi ve

¢ikti miktarinin toplammin 2 veya 3 kati olmasimin saglikli sonuglar doguracagini

savunmaktadir (Ozdemir, 2020:236).

»  Girdi ve Cikti Degiskenlerinin Secimi
Hedeflenen sonuglara ulasilabilmesi ve verimli yorumlarin elde edilebilmesi i¢in, dogru girdi
ve ¢ikt1 tercihi kritik 6neme sahiptir (Okursoy ve Tezsiiriicii Cosansu, 2014:8). Girdi ve ¢ikt1
sayisinin arttirtlmast gerektigi durumlarda, KVB sayisinin da arttirilmas: gerektigi ihmal
edilmemelidir (Behdioglu ve Ozcan, 2009:304). Belirlenen girdi miktar1 k, ¢ikt: miktar da t
ise minimum olarak k + t + 1 miktarinda KVB secilmesi, arastirmanin giivenilirligi acisindan
gerekli bir adimdir. Bir baska goriise gore ise, KVB sayisi, degisken sayisinin en az iki kati

olmasi gerektigi yoniindedir (Ertugrul ve Isik, 2008: 205-206).

>  Goreli Etkinlik Olgiimii
KVB ve aragtirma kapsaminda ilgili girdi ve ¢ikt1 degiskenlerinin se¢imi yapildiktan sonra

optimal VZA modeli tercih edilir.

» Etkinlik Degerleri
Her bir KVB i¢in 0 ile 1 arasinda olan etkinlik degeri analizler sonucunda hesaplanir. Etkinlik
degerleri yorumlandiginda, 1’e esit olan birimler i¢in etkin oldugu, 1’den kii¢iik olan birimler

igin ise goreli olarak etkin olmadig1 yorumlari yapilabilir (Behdioglu ve Ozcan, 2009:304).

» Referans Kiimesinin Olusturulmast
Etkin olmayan KVB’lerin etkin duruma gelebilmesi i¢in referans kiimeleri olusturulur. Etkin
olmayan KBV nin etkin hale getirilmesi i¢in girdilerini nasil azaltacagini veya ¢iktilarini nasil
arttiracagin referans kiimesi gostermektedir (Ozdemir, 2020: 237). Referans setinin her bir
KVB' si i¢in verimlilik orani, diger set liyelerine gore degerlendirilir (Kamel vd., 2022:3690).
Diger bir ifadeyle, referans kiimesinde olan etkin bir KVB’nin referans olarak kuvvetliligi,

etkin olmayan birimlerde ne kadar siklikta referans gosterildigine baglidir.
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>  Etkin Olmayan Karar Birimleri I¢in Iyilestirmelerin saptanmast
VZA sadece KVB’lerin etkinliklerini belirlemekle kalmayip, etkin olmayan KVB’lerin etkin
konuma gelmeleri i¢in lazim olan iyilestirme oranlarin1 da sunmaktadir (Okursoy ve

Tezsiiriicii Cosansu, 2014:14).

» Sonucglarin Tartisilmast ve Degerlendirilmesi
Elde edilen analiz verileri ile her bir KVB i¢in biitiin girdi ve ¢iktilar g6z oniine alinarak genel
bir degerlendirilmeye tabi tutulur ve ge¢cmisteki ayni zamanda gelecekteki arastirmalar

acisindan 6nemi tartigilir.

2.1. Temel VZA Modelleri

Arastirmacilar c¢esitli VZA yontemleri gelistirse de, CCR ve BCC modelleri 6nceki
caligmalarda popiiler hale gelen iki VZA yontemi olmustur (Chen ve Chen, 2008:478). Bu
modeller, “girdiye yonelik” ve “ciktiya yonelik” olacak sekilde iki kategoride incelenmektedir
(Chen vd., 2008:527). Girdi Yonelimli VZA, belirli bir seviyedeki ¢iktiyr daha az girdi ile
elde etmeye odaklanirken, Cikt1 Yonelimli VZA belirli bir seviyedeki girdiyle daha fazla ¢ikti
edinmeye odaklanmaktadir (Lin vd., 2021:572; Kamel vd., 2022:3690; Ryandono
vd.,2023:6).

CCR Modeli- 1978 yilinda bu model, Charnes, Cooper ve Rhodes tarafindan literatiire
kazandirilan ilk temel VZA modelidir (Behdioglu ve Ozcan, 2009:305). CCR modelleri
Olcege gore sabit getiri temelinde karar birimlerinin goreli toplam etkinliklerinin
hesaplanmasinda kullanilarak, kaynaklardan yetersiz olanlar1 tahmin etmeyi miimkiin
kilmaktadir (Derici ve Atalay, 2018:1391). CCR modelleri girdi yonlii ve ¢ikt1 yonlii olmak
tizere iki kategoride ele alinmaktadir (Savovi¢ ve Mimovi¢, 2022:1105). CCR-Girdi
Yonelimli (a) ve CCR-Cikt1 Yonelimli (b), VZA modellerine ait formiiller asagidaki gibidir:

Eff = minu,vi i ViXUo
Su kisitlar altinda,

D iy, = ) ViXiy, <05 )
i i

Zr UrYrjo = 1

u, v; = 0; Vr,Vi. (@)

Eff = max E UrVrjo
Uy Vj
T
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Zuryrj _ZViXij <0;Vj
r i

D, Vixijo =1

u, v; = 0;Vr,Vi, (b)

Su kasitlar altinda,

BCC Modeli- 1984 yilinda Banker, Charnes ve Cooper tarafindan gelistirilen BCC modeli,
dlgege gore degisen getiri temelinde etkinligi degerlendirmek i¢in, CCR modeline  }7_; A =
1 kisit1 eklenerek olusturulmustur. Eklenen bu kisit ile dlgege gore degisen getirilerin 6n
planda tutulmasi miimkiin olmaktadir (Ryandono vd., 2023:6). BCC-Girdi Yonelimli (¢) ve
BCC-Cikt1 Yonelimli (d), VZA modellerine yonelik gelistirilen formiiller su sekildedir:

min
L$.ST.SE

Su kisitlar altinda,

S7,SF=0 Vi,vr
A = 0Vvj. (©

max
.78

Su kisitlar altinda,

Z}\jxij +Sl_ = xl‘jo Vi
J
Z}‘jyrj _S;_ = gyrjo vr

T

S7,St=0 Vivr
A = 0Vj. (d)
Genel olarak, arastirmanin ¢ercevesine ve dayandirilacak varsayimlara gére model se¢imi

yapilir (Savovi¢ ve Mimovi¢, 2022:1105). Eger arastirmada birimlerin toplam etkinlikleri
480



Can Saglam, Y. / Journal of Yasar University, 2023, 18/72, 475-494

saptanmak isteniyorsa ve KVB’lerin dlgege gore sabit getiriye sahip olduklar1 diisiiniiliiyorsa,
CCR modeli kullanilabilir. Fakat yalnizca birimlerin teknik etkinliklerinin saptanmasi
arzulaniyorsa ve KVB’ler i¢in Olcege gore degisken getiriye sahip olduklar1 varsayiliyorsa
BCC modeli uygulanabilir. Bununla birlikte, KVB’lerin etkinlikleriyle alakali daha ayrintil
bilgilere erisilmesi amaglaniyorsa, bir baska deyisle toplam teknik etkinliklerin ve toplam
Olgek etkinliklerin tiimiiniin hesaplanmasi isteniyorsa hem CCR hem de BCC modelleri
uygulanabilir (Ozden, 2008:169).

2.2. VZA’da Toplam Etkinlik
Teknik etkinlik, iiretim esnasinda kullanilan girdilerinin ¢ikt1 haline getirilme siireci olarak
nitelendirilmektedir. Siirecin etkin olabilmesi, belirli miktarda girdi kullanarak olabildigince
en yiiksek miktarda c¢iktinin elde edilmesine veya olabildigince minimum girdi ile belirli
miktarda ¢ikt1 elde edilmesine baglidir.

En verimli o&lgek biiyiikligine olan yakinlik ise “Olgek Etkinligi” olarak
degerlendirilmektedir. Olgek etkinligi, CCR modeli sonucunda saglanan toplam etkinlik
degerinin BCC modeli sonucunda saglanan teknik etkinlik degerine boliinmesiyle

bulunmaktadir (Behdioglu ve Ozcan, 2009:308).

Toplam Etkinlikcp

N E . IR —
Olgek Etkinligl = o ik etkinlikoon

(e)

3. Literatiir incelemesi

Dogrusal programlama tabanli bir yontem olan VZA, benzer girdilerden faydalanarak benzer
ciktilar1 olusturan homojen 6zellikteki KVB’lerin performansini karsilagtirarak etkinliklerini
degerlendirir. 1978 yillarinda Charnes, Cooper ve Rhodes VZA yontemini ilk kez kullanarak,
Amerika Birlesik Devletleri’nde faaliyet gosteren devlet okullarin etkinliklerini 6lgmiistiir.
Sonraki yillarda bu yontemin kullanimi farkli alanlarda da yayginlasmistir (Dogan ve Akbal,
2021:471).

Literatiirde farkli alanlarda ve sektorlerde VZA kullanarak etkinlik 6lgen birgok arastirma
mevcuttur. VZA, bankacilik (Kamel vd., 2022; Carik¢1 ve Akbulut, 2020; Anouze ve Bou-
Hamad, 2019; Behdioglu ve Ozcan, 2009; Chen vd., 2008), akademi ve iiniversite (Dogan ve
Akbal, 2021; Orhan vd., 2020; Ozden, 2008), lojistik (Acer, 2021; Ersoy ve Tehci, 2020;
Derici ve Atalay, 2018), cimento (Savovi¢ ve Mimovi¢, 2022), turizm (Kiing, 2021), imalat ve

performans (Lin vd., 2021; Banihashemi ve Khalilzadeh, 2020; Ozkan ve Ozcan, 2018; Chen
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ve Chen, 2009); kiltiirel gostergeler (Ryandono vd.,2023; Okursoy ve Tezsiirlicii Cosansu,
2014) gibi bir¢ok alanlarda ¢alisma metodu olmustur.

Saglik birimlerinin etkinligini inceleyen arastirmalara bakildiginda, VZA’nin siklikla
kullanilan metotlardan biri oldugu goriilmektedir (Karsak ve Karadayi, 2017:707). Bu alanda,
VZA kullanilarak 2000 yili sonrasinda gergeklestirilen bazi g¢alismalarin girdi ve c¢ikti

degiskenlerinin 6zeti, Tablo 1°’de sunulmustur.

Tablo 1. Saglik sektoriinde VZA ile yapilan bazi ¢alismalarin girdi ve ¢ikti degiskenleri

Arastirmanin  Belirlenen Girdi Degiskenleri Belirlenen Cikt1 Degiskenleri
kiinyesi
Kayali vd. -Saglik ocaginin bakmakla ylikiimlii oldugu  -Saglik ocagina bakim i¢in gelen
(2004) birey sayisi hasta sayisi
-Saglik ocagindaki ¢alisan sayisi -Muayeneden sonra baska
-Saglik ocagindaki hastalarin hizmetinde kurumlara sevk edilen hasta sayisi
olan oda sayis1 -Gergeklestirilen laboratuvar analizi
sayist
Ozdemir -100.000 Bireye Diisen Toplam Doktor -Hekime Miiracaat Sayis1 (Kisi
(2020) Sayist Bazinda)
-100.000 Bireye Diisen Ebe ve Hemsire -Hastanelerde Yatak Doluluk Orani
Sayisi -Dis Hekimine Miiracaat Sayisi
-10.000 Bireye Diigen Hastane Yatag1 (Kisi Bazinda)
Sayist
Cakmak vd. -Fiili Yatak Sayist -Poliklinik Sayis1
(2009) -llag Giderleri -Orta Ameliyat Say1si
-Diger Giderler -Biiylik Ameliyat Sayisi
-Tibbi Malzeme Satin Alim Giderleri -Dogum Sayisi
-Ortalama Kalis Giinii
-Kiiciik Ameliyat Sayisi
-Toplam Gelir
Karasoy -Mevcut olan yatak sayist -Yatan hasta sayis1
(2000) -Hemsire sayis1 -Poliklinige basvuran hasta sayisi
-Doktor sayisi -Yatilan giin sayist
Harris vd. -Hastalig1 teshis odakli hizmetler ve hususi ~ -Ayak tedavi olan hasta sayisi
(2000) hizmetlerin toplami -Taburcu edilen hasta sayis1

-Toplam ¢aligan sayis1
-Faaliyet harcamalari

-Mevcut yatak sayisi

482



Can Saglam, Y. / Journal of Yasar University, 2023, 18/72, 475-494

Kubat -Mevcut yatak sayisi -Poliklinik say1s1
(2002) -Pratisyen doktor sayisi -Yatan hasta sayisi
-Uzman doktor sayis1 -Taburcu olan hasta sayis1
-Ameliyat sayist
Agikel vd. -Hekim sayis1 -Yatarak tedavi olan hasta sayisi
(2004) -Acik yatak sayisi -Ameliyat sayisi
-Poliklinik muayene sayisi
Akyol vd. -Mevcut yatak sayisi -Poliklinik say1s1
(2004) -Pratisyen doktor sayis1 -Ameliyat sayisi
-Uzman doktor sayis1 -Toplam yatilan giin say1st
-Yataklarin doluluk oram
Yildirim -Saglik giderlerinin GSYIH’ya orani -Bebek 6liim hizi
(2004) -Yatak sayist -Dogusta beklenen yasam siiresi
-Hekim sayis1
-Okullagma beklentisi
-Alkol tiiketimi
Ozata ve -Pratisyen doktor say1s1 -Ameliyat sayist
Arslan -Yatak sayisi -Muayene sayist
(2005) -Uzman doktor sayist -Hastaneye Yatan kisi sayisi
-Saglanan gelir
Karsak ve -Yatak sayisi -Ayakta tedavi edilen hastalar
Karadayi -Genel personel sayisi -Taburcu edilen hastalar
(2017) -Isletim giderleri -Ameliyat say1si
-Saglik tesisi fiziksel 6zellikleri
-Personelin hastalarin ihtiyaglarina
duyarliligt
Senol vd. -1.000 bireye diisen doktor say1s1 -Dogumdan beklenen yasam siiresi
(2019) -1.000 bireye diisen yatak say1s1 -1.000 dogumda gerceklesen bebek

-Kisi bas1 saglik giderleri
-GDP’den sagliga ayrilan pay

kay1p orant

Tablo 1’de sunulan calismalarin yani sira Cinaroglu (2020) ¢alismasinda, Tiirkiye'deki
kamu hastanelerindeki teknik etkinliklerini incelemek igin kiimeleme analizi ile VZA’y1
biitlinlestirmistir. Sezen ve Gok (2009) doktorlar ile 6n ¢alisma yaparak hastane girdi ve
ciktilarint belirlemisler, etkinlik Sl¢iimii igin VZA’y1 kullanmiglardir. Arastirma sonucunda,
hastane sahipliklerine gore verimliliklerin anlamli bir sekilde farklilastigini bulgulamislardir.
Giilsevin ve Tiirkan (2012) Afyonkarahisar’daki Saglik Bakanligi’na bagl hastanelerin VZA
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yontemiyle etkinlik diizeylerini belirlemistir. Bir baska ¢alismada Azadi vd. (2022), saglik
hizmetlerinde tedarik zincirlerinin siirdiiriilebilirligini ve dayanikliligini degerlendirmek igin
VZA’ dan faydalanmistir. Arastirmadan elde edilen bulgular 1s181inda, tedarik zincirlerinin
saglik hizmetleri verimliligini nasil arttiracagina yonelik oneriler sunmuslardir. Son olarak,
Dénes vd. (2017) kas-iskelet sistemiyle alakali hastaliklarin iyilestirildigi rehabilitasyon
boliimlerinde, etkinligi ve verimliligi 6lgmek i¢in VZA yonteminden yararlanmistir.

Bu calismanin amaci hizmet sektorii agisindan Tiirkiye’deki bolgelerin verimliligini
dlemek ve etkin olmayan bolgeler icin dneriler sunmaktir. incelenen literatiir dogrultusunda
ve arastirma kapsaminda girdi ve c¢ikti degiskenleri belirlenerek, VZA analiz siireci
yiriitilmistiir. Bir sonraki boliimde, analiz siirecinin uygulanmasi daha kapsamli bir sekilde

anlatilmistir.

4. Metodoloji

Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK), Avrupa Birligi (AB) ile karsilastirilabilir veriler iiretmek,
bolgeler arasindaki gelismislik diizeylerinde olusan farklar1 olabildigince azaltmak ve
bolgelerin analiz edilmesini miimkiin kilmak amaciyla, Tiirkiye bolgelerini siniflandirmistir
(TUIK, 2010). Tablo 2, Istatistiki Bélge Birimleri Siniflamasii (IBBS) sunmaktadir. Yapilan
smiflandirmaya gére, IBBS-1, 12 bolgeden; iBBS-2, 26 bolgeden ve IBBS-3, 81 ilden
olusmaktadir. Ornegin, IBBS-1 Akdeniz bdlgesini kapsarken, IBBS-2 Antalya alt bdlgesi,
Adana alt bolgesi, Hatay alt bolgesini kapsamaktadir. IBBS-3 ise Isparta, Antalya, Burdur,
Adana, Mersin, Hatay, Kahramanmarag ve Aydin illerini igermektedir. Bu ¢alismanin amaci,
Veri Zarflama Analizini (VZA) kullanarak IBBS-1 igerisinde yer alan 12 bdlgenin saglik
hizmeti sunumlarinin etkinligini degerlendirmektir. Calisma kapsamma IBBS-1 bdlgeleri
secilerek KVB’nin homojenlik kriterinin saglanmasi amacglanmistir. Analizde kullanilan

veriler, 2020 Saglik Istatistikleri Yilligindan elde edilmistir.

Tablo 2. Istatistiki Bélge Birimleri Siiflamas1 (IBBS)

IBBS-1 IBBS-2 IBBS-3 IBBS-1 IBBS-2 IBBS-3
Antalya alt Isparta [zmir alt [zmir
bolgesi Antalya bolgesi
Burdur
Akdeniz (A)  Adana alt Adana Ege (E) Aydin alt Aydin
bolgesi Mersin bolgesi Mugla
Denizli
Hatay alt Hatay Manisa alt Afyonkarahisar
bolgesi Kahramanmarag bolgesi Kiitahya
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Aydin Manisa
Usak
Ankara alt Ankara Gaziantep alt  Gaziantep
Bat1 Anadolu  bolgesi bolgesi Kilis
(BA) Giineydogu Adiyaman
Konya alt Karaman Anadolu Sanliurfa alt Sanliurfa
bolgesi Konya (GDA) bolgesi Diyarbakir
Zonguldak alt ~ Karabiik Mardin alt Mardin
bolgesi Zonguldak bolgesi Sirnak
Bartin Batman
Siirt
Bati Kastamonu alt  Cankir1 Istanbul (I)  Istanbul alt Istanbul
Karadeniz bolgesi Kastamonu bolgesi
(BK) Sinop
Samsun alt Samsun Erzurum alt Erzurum
bolgesi Tokat bolgesi Erzincan
Corum Kuzeydogu Bayburt
Amasya Anadolu
Tekirdag alt Tekirdag (KDA) Agr alt Agn
bolgesi Edirne bolgesi Kars
Bati Kirklareli Igdir
Marmara Ardahan
(BM) Balikesir alt Balikesir Malatya alt Malatya
bolgesi Canakkale bolgesi Elazig
Ortadogu Bingol
Anadolu Tunceli
Trabzon alt Trabzon (ODA) Van alt Van
Dogu bolgesi Ordu bolgesi Mus
Karadeniz Giresun Bitlis
(DK) Rize hakkari
Artvin
Giimiishane
Bursa alt Eskisehir Orta Kirikkale alt Kirikkale
bolgesi Bursa Anadolu bolgesi Nigde
Dogu Bilecik (OA) Aksaray
Marmara Kirsehir
(DM) Nevsehir
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Kocaeli alt Kocaeli Kayseri alt Sivas
bolgesi Sakarya bolgesi Kayseri
Diizce Yozgat
Bolu
Yalova

Bu arastirmada yararlanilan girdi ve ¢ikti faktdrleri Tablo 3’de sunulmustur. ilgili
literatiirde bahsedildigi gibi, VZA’ da yararlanilacak KVB miktarinin girdi ve ¢iktilarin
toplam sayisindan yiiksek olmasi goz oniinde bulundurulmustur. Arastirma gergevesinde 12

KVB’ nin goreli etkinlikler 3 girdi ve 3 ¢ikt1 faktorii ile 6l¢tilmiistiir.

Tablo 3. Arastirma kapsaminda belirlenen girdi ve ¢ikt1 degiskenleri

Girdi degiskenleri Cikt1 degiskenleri

Fiili yatak sayis1 (il) Yatak doluluk orani (O1)

Toplam doktor sayis1 (i2) Hekim basina diisen miiracaat sayisi (02)
Hastane sayisi (i3) Ortalama kalis giinii (O3)

Tablo 4, belirlenen girdi ve ¢ikt1 degiskenlerine yonelik maksimum, ortalama ve minimum
degerleri sunmaktadir. Tablo 4’e gore, fiili yatak sayis1 (i1) ortalamasi 20,931, toplam hekim
sayisi (i2) ortalamasi 38,416, hastane sayisi1 (i3) ortalamasi 127,833 iken, yatak doluluk orani
(O1) ortalamas1 52,125, hekim basma diisen miracaat sayisi (O2) ortalamasi 7,133 ve
ortalama kalig giinii (O3) ortalamasi 4,55 olarak tespit edilmistir.

Tablo 4. Girdi ve Ciktilara ait baz1 degerler

Girdiler  Minimum Maksimum Ortalama Ciktilar Minimum Maksimum Ortalama

(i1 6,762 46,382 20931  (O1) 482 58,1 52,125
(i2) 24 56 38,416  (02) 6,1 7.9 7,133
(i3) 56 232 127,833 (03) 3,9 5.2 4,55

5. Verilerin Analizi

Girdi yonelimli VZA modelleri, saptanan ¢ikt1 bilesimini en verimli bi¢imde elde edebilmek
amaciyla kullanilacak optimal girdi bilesiminin nasil olmasi gerektigini incelerken, ¢ikti
yonelimli VZA modelleri belirlenen girdi bilesimiyle maksimum ne kadar ¢ikt1 saglanacagini
arastirir (Ertugrul ve Isik, 2008: 206). Arastirmanin amaci dogrultusunda, analizlerin daha
kapsamli bir sekilde yiiriitiilebilmesi amaciyla hem girdi hem de ¢ikt1 yonelimli CCR ve BCC
modelleri uygulanmistir. Bir bagka deyisle, sabit ve degisken getiri varsayimi temelinde

calisan, hem girdileri en optimal seviyeye indirmeye odaklanan hem de ¢iktilar1 maksimize
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etmeye odaklanan girdi ve ¢ikt1 versiyonlar1 ile CCR ve BCC modellerinden faydalanilarak
saf teknik etkinlik ve toplam teknik etkinlik degerleri hesaplanmistir. Modellerin ¢oziimii “R”
programu igerisinde yer alan “rDEA” kiitiiphanesi ile gergeklestirilmistir. Segilen modeller

icin ayrica Olcek etkinligi de hesaplanmustir.

5.1. Arastirmanin Bulgular:
Analiz sonucunda elde edilen, bolgelerin toplam teknik etkinlik degerleri, saf teknik etkinlik

degerleri ve girdi/gikt1 yonelimli 6lgek etkinlik degerleri Tablo 5°de sunulmustur.

Tablo 5. Bolgelerin toplam teknik etkinlik degerleri, saf teknik etkinlik degerleri ve girdi/gikt1

yonelimli lgek etkinligi

Toplam teknik etkinlik ~ Saf Teknik Etkinlik Olgek Olgek
CCR CCR BCC BCC Etkinligi Etkinligi
BOLGELER (Girdi (Cikt1 (Girdi (Cikt1 (Girdi (Cikt1
Yonelimli  Yonelimli) Yonelimli  Yonelimli  Yonelimli)  Yonelimli)
A 0,49422 2,02341 0,54276 1,06906 0,910568  1,8927
BA 0,94176 1,06184 1 1 0,94176 1,06184
BK 0,69123 1,4467 1 1 0,69123 1,4467
BM 0,78528 1,27343 1 1 0,78528 1,27343
DK 0,54393 1,83846 1 1 0,54393 1,83846
DM 0,73384 1,3627 1 1 0,73384 1,3627
E 0,85787 1,16567 0,91603 1,01357 0,936509  1,150064
GDA 0,89554 1,11664 1 1 0,89554 1,11664
I 0,86866 1,1512 1 1 0,86866 1,1512
KDA 1 1 1 11 1
OA 0,92649 1,07934 0,94017 1,06293 0,985449  1,148026
ODA 1 1 1 11 1

Tablo 5’de sunulan verilere bakildiginda, CCR Modelleri kapsaminda hem girdi yonelimli
hem de c¢ikt1 yonelimli modellere gore, Kuzeydogu Anadolu (KDA) ve Ortadogu Anadolu
(ODA) bolgelerinin  etkinlik skorlarimin 1 oldugu ve goreli etkinlige ulastiklar
anlasilmaktadir. Etkin olmayan bolgeler icerisinde etkinlik skoru en diisiik olan bolge 0,49422
ile Akdeniz (A) bolgesidir. Bunu 0,54393 ile Dogu Karadeniz (DK) ve 0,69123 ile Bati
Karadeniz (BK) bolgeleri takip etmektedir.

BCC Modelleri incelendiginde ise hem girdi yonelimli hem de ¢ikt1 yonelimli modellere
gore etkinlik skorlar1 1 olan ve goreli etkinlige ulasan bolgeler su sekildedir: Bati Anadolu
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(BA), Bati Marmara (BM), Bat1i Karadeniz (BK), Dogu Karadeniz (DK), Dogu Marmara
(DM), Ortadogu Anadolu (ODA), Giineydogu Anadolu (GDA), Istanbul (I), Kuzeydogu
Anadolu (KDA).

Olgek Etkinligi skorlar1 incelendiginde ise hem girdi yonelimli hem de ¢ikt1 yonelimli
modellerde, Kuzeydogu Anadolu (KDA) ve Ortadogu Anadolu (ODA) bolgelerinin goreli
etkinlige ulastiklar1 anlasilmaktadir. Buradan elde edilen sonuca gore, Kuzeydogu Anadolu
(KDA) ve Ortadogu Anadolu (ODA) bolgeleri kaynaklarini verimli kullanan ve ulasabilecegi
maksimum ¢ikt1 diizeyine ulasan bolgelerdir. Dolayisiyla, girdi kaynaklarinda bir iyilestirme
yapmalarina ihtiya¢ yoktur.

Etkin olmayan KVB’lerin etkin konumuna ulasabilmeleri i¢in, VZA’ da referans
kiimelerinin olusturulmasi tavsiye edilmektedir. Etkinlik hedefi olarak da bilinen referans
kiimesi, etkinlik analizine tabi tutulan KVB’yi daha etkin hale getirmek i¢in girdilerin nasil
minimize edilecegi veya ¢iktt miktarinin nasil yiikseltilecegini gostermektedir (Zhu, 2009).
Bu ¢alismada, KVB’lerin girdiler iizerindeki kontrol giicii diisiiniildiigiinden (Ozdemir, 2020)
Girdi Yonelimli BCC Modeli se¢ilmis ve buna gore etkin olmayan KVB’ler i¢in referans
alinan KVB’ler ve agirliklart (Lambda ) hesaplanarak Tablo 6 olusturulmustur.

Tablo 6 incelendiginde, etkin olan KVB’ler (koyu ve alt1 ¢izili yazilanlar) su sekilde
oldugu goriilmektedir: Bat1 Anadolu (BA), Bati Marmara (BM), Bat1 Karadeniz (BK), Dogu
Karadeniz (DK), Dogu Marmara (DM), Giineydogu Anadolu (GDA), istanbul (I), Kuzeydogu
Anadolu (KDA) ve Ortadogu Anadolu (ODA)’dur. Etkin olmayan KVB’ler ise (italik
yazilanlar); Akdeniz (A), Ege (E), Orta Anadolu (OA)’dur.

Referans kiimeleri, etkin olmayan KVB’ler i¢in de diizenlenmistir. Buna gore;

» Akdeniz (A) bolgesi i¢in referans kiimesi; Giiney Dogu Anadolu (GDA), Kuzey
Dogu Anadolu (KDA) ve Orta Dogu Anadolu’dan
» Ege (E) bolgesi i¢in referans kiimesi; Bati Anadolu (BA), Giiney Dogu Anadolu
(GDA), Orta Dogu Anadolu ve Kuzey Dogu Anadolu dan
» Orta Anadolu (OA) bolgesi i¢in referans kiimesi; Kuzey Dogu Anadolu (KDA) ve
Orta Dogu Anadolu’dan olugmaktadir.
Referans kiimelerinde en ¢ok yer alan KVB agisindan degerlendirildiginde ise, Kuzey

Dogu Anadolu (KDA) ve Orta Dogu Anadolu bdlgeleri goriilmektedir.

Tablo 6. Etkin Olmayan Bolgelerin Referans Kiimeleri ve Referans Agirliklar

Bolgeler Etkinlik A BA BK BM DK DM E GDA I KDA OA ODA

A 0,54276 0 00000 O 0 0 0 0 0,4474 0 0,3421 0 0,2105
BA 1,00000 0 10000 O 0 0 0 0 0,0000 0 0,0000 0 0,0000
BK 1,00000 0 00000 1 0 0 0 0 0,0000 0 0,0000 0 0,0000
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1,00000 0 00000 O 1 0 0 0 0,0000 0 0,0000 0 0,0000
1,00000 0 00000 O 0 1 0 0 0,0000 0 0,0000 0 0,0000
1,00000 0 00000 O 0 0 1 0 0,0000 0 0,0000 0 0,0000
0,91603 0 02822 0 0 0 0 0 0,3617 0 0,3228 0 0,0334
1,00000 0 00000 O 0 0 0 0 11,0000 0 0,0000 0 0,0000
1,00000 0 00000 O 0 0 0 0 0,0000 10,0000 0 0,0000
1,00000 0 00000 O 0 0 0 0 0,0000 0 11,0000 0 0,0000
0,94017 0 00000 O 0 0 0 0 0,0000 0 10,7749 0 0,2251
1,00000 0 00000 O 0 0 0 0 0,0000 0 0,0000 0 1,0000

Etkin olmayan KVB’ler i¢in potansiyel iyilestirme oranlar1 Tablo 7°da sunulmustur. Tablo

7 incelendiginde,

>

Fiili yatak sayist (il1) bakimmdan maksimum iyilestirmeye gereksinim duyan
KVB’ nin Akdeniz (A) (-32,3136) oldugu,

Toplam Doktor sayist (i12) bakimindan maksimum iyilestirmeye gereksinim duyan
KVB’ nin Akdeniz (A) (-25,6053) oldugu ve sirasiyla Ege (E) (-3,02297), Orta
Anadolu (OA) (-1,67531) bolgelerinin bunu takip ettigi,

Hastane sayis1 (i3) bakimindan da yine maksimum iyilestirmeye ihtiya¢c duyan
KBV’ nin Akdeniz (A) (-131,605) ve sonrasinda Ege (E) (-15,1552) ve Orta
Anadolu (OA) (-4,66695) oldugu goriilmektedir.

Yatak Doluluk Oranmi1 (O1) agisindan bakildiginda ise maksimum iyilestirmeye
ihtiya¢ duyan KVB’ nin Orta Anadolu (OA) (4,087866) ve sonrasinda Akdeniz
(A) (3,405263) bolgesinin bunu takip ettigi, Ege (E)’nin ise bu ¢ikt1 degiskeninde
tyilestirmeye gereksinim duymadigi,

Hekim basina diisen miiracaat sayisit (O2) bakimindan maksimum iyilestirmeye
gereksinim duyan KVB’nin Orta Anadolu (OA) (0,090042) oldugu, Akdeniz (A)
ve Ege (E)’nin ise bu ¢ikt1 degiskeninde iyilestirmeye gereksinim duymadigi,
Hastanede ortalama kalis glinii (O3) agisindan bakildiginda yine maksimum
tyilestirmeye gereksinim duyan KVB’nin Orta Anadolu (OA) ( 0,297406) oldugu,
bunu Ege (E)’nin (0,157631) takip ettigi, Akdeniz (A) ‘in ise bu c¢ikt1

degiskeninde iyilestirmeye gereksinim duymadigi goriilmektedir.

Tablo 7 genel olarak degerlendirildiginde, girdi bakimindan maksimum 1iyilestirmeye

ithtiyag

duyan KVB’nin Akdeniz (A) oldugu goriilmektedir. Ciktt agisindan

degerlendirildiginde ise maksimum iyilestirmeye ihtiyag duyan KVB’nin Orta Anadolu (OA)

oldugu anlagilmaktadir.
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Tablo 7. Etkin olmayan 3 bolge i¢in muhtemel iyilestirme oranlari

Iyilestirme oranlari Girdiler Ciktilar
i1 2 3 01 02 03
-32,3136 -25,6053 -131,605  3,405263 0 0
E -1,08063 -3,02297 -15,1552 0 0 0,157631
OA -2,05093 -1,67531 -4,66695  4,087866  0,090042  0,297406
6. Sonuc¢

Artan teknoloji kullanimi1 ve globallesmeyle birlikte, bilginin sinirlar1 genislemis ve isletmeler
arasindaki rekabetin boyutu degismistir. Etkinlik ve verimlilik, isletmelerin rekabet avantaji
saglayabilmelerinde en &nemli iki faktordiir. Isletmelerin kaynaklarmi en etkili bigimde
kullanarak, verimliliklerini maksimum diizeye c¢ikarmalar1 kaginilmaz bir amac¢ haline
gelmistir. Hizmet isletmelerinde verimlilik artisi, sunulan hizmet kalitesini dogrudan veya
dolayli yollardan arttirarak miisteri memnuniyetinin saglanmasina neden olmaktadir.
Dolayisiyla verimlilige yonelik yiiriitiilen arastirmalar hizmet isletmelerine 6nemli ¢ikarimlar
sunmaktadir.

Bu arastirmada, Tiirkiye’deki IBBS-1 bolgelerinin saghk gostergeleri kapsaminda
etkinliklerinin VZA yontemi kullanilarak belirlenmesi amaglanmistir. Aragtirma kapsaminda
“Fiili yatak sayis1”, “Toplam Hekim sayis1” ve “Hastane sayis1” olarak ¢ girdi ile “Yatak
Doluluk Oran1”, “Kisi Bas1 Hekime Miiracaat” ve “Ortalama Kalis Giinii” olarak ii¢ ¢iktidan
yararlanilmistir. VZA metodu i¢in saptanan girdi-¢ikti degiskenleri, T.C. Saglik Bakanligi
Istatistik Y1ll1g1 2020 dénemine ait raporlardan temin edilmistir.

Calismada hem girdi yonelimli hem de c¢ikt1 yonelimli CCR ve BCC modelleri
kullanilmistir. Ayrica modellerdeki hesaplanan degerler temel alinarak 6lgek etkinligi skorlari
hesaplanmistir. Girdi yonelimli BCC Modelinin kontrol giicii gz 6niinde bulundurularak bu
model tercih edilmis, etkin olmayan KVB’ler i¢in referans kiimeleri olusturularak potansiyel
lyilestirme oranlar1 hesaplanmistir. Etkinlik skorlar1 her iki model agisindan da
degerlendirildiginde, Kuzeydogu Anadolu (KDA) ve Ortadogu Anadolu (ODA) bolgelerinin
etkin oldugu belirlenmistir. Bununla birlikte BCC modellerine bakildiginda ise, Bati Anadolu
(BA), Batt Marmara (BM), Bat1 Karadeniz (BK), Dogu Karadeniz (DK), Dogu Marmara
(DM), Giineydogu Anadolu (GDA), istanbul (I), Kuzeydogu Anadolu (KDA) ve Ortadogu
Anadolu (ODA)’ nun etkin oldugu tespit edilmistir. Akdeniz (A), Ege (E), Orta Anadolu
(OA)’nun ise etkin olmadigi goriilmiistiir.

Elde edilen analiz sonuglar1 Ozdemir’in 2020 yilinda yaptig1 ¢aligmasinda buldugu etkin
olmayan bolgelerden Akdeniz (A) ve Orta Anadolu (OA) ile uyusmakla birlikte, bu calismada

etkin olmayan boélgeler arasinda bulunan Ege (E) bulgusuyla uyusmamaktadir. Bu farkliligin
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nedeninin, bahsedilen ¢alismanin T.C. Saglik Bakanlig: Istatistik Yillig1 2018 donemine ait
raporlarindan elde etmesi, bu ¢alismanin ise 2020 verilerini temel almis olmasindan dolay1
oldugu diistiniilmektedir.

Omiirbek vd. (2021) 81 ilin etkinligini, hem CCR hem de BCC modellerine gore analiz
etmistir. Analiz sonucunda girdi yonelimli VZA yontemi sonuglari dogrultusunda verileri
yorumlamiglar ve sadece Sirnak ilinin etkin olmadigini tespit ederek, bu il i¢in iyilestirme
onerilerinde bulunmuslardir. Bu calisma IBBS bélgeleri iizerinde yiiriitiildiigii i¢in, Sirnak ili
bolge baglaminda kiyaslandiginda bu ilin etkin olarak bulanan illerin kapsamina girdigi
goriilmektedir. Bulgular arasindaki bu farkliligin nedeni, Omiirbek ve digerlerinin (2021)
caligmasinda sonuclar girdi ve ¢ikti degiskenlerini Entropi yontemiyle elde edilen agirlik
degerleri ile ¢arparak yorumlamasina dayandirilabilir. Ayrica bahsedilen ¢alisma iller bazinda
ele alinmigken, bu calisma bdlgeler bazinda yiritiilmiistiir. Dolayisiyla elde edilen
bulgulardaki farkliliklar bu gerekceye de dayandirilabilir.

Boga ve Kayahan (2021) tarafindan yiiriitilen girdi yonlii VZA modelinde, Aksaray,
Ankara, Antalya, Giresun, istanbul, Kayseri ve Samsun illerindeki baz1 hastaneler etkin olarak
bulunmustur. Bu ¢alisma bulgulari ile karsilastirildiginda s6z konusu bahsedilen arastirmada
etkin olarak bulunan illerin ¢ogunlugu, IBBS-1 bélgelerinde etkin olmayan bdlgeler
kapsamina girdigi goriilmektedir. Bu farklili§in nedeninin, Boga ve Kayahan (2021)” nin ¢1kt1
degiskeni olarak ameliyat sayisi degiskenini belirlemis olmasindan kaynaklandigi
diistiniilmektedir.

Yapilan analizler sonucunda, Istanbul ‘un ve Bati Anadolu’nun sadece BCC modellerinde
etkin ¢ikmas1 hem Cinaroglu (2020)’ nun calisma sonuglariyla hem de Ozdemir (2020)’in
calisma bulgulariyla ortiismektedir. Her iki ¢alismada da (Ozdemir, 2020; Cinaroglu, 2020)
Ankara ve Istanbul gibi metropoliten sehirlerde saghik sunum etkinligi agisindan ortalama
teknik etkinlik skorlarinin diisiik oldugu vurgulanmaktadir.

Arastirma kapsaminda elde edilen sonuglarla, saglik hizmeti sunumlar1 agisindan etkin
olmayan bolgelerin etkin hale gelebilmesi i¢in arastirmacilara bazi 6nerilerde bulunulabilir.
Arastirma kapsaminda sunulan veriler bolgeler arasi kiyaslamay1 miimkiin kilmakta ve olusan
farkliligin giderilmesi i¢in rehberlik sunmaktadir. Bu cercevede, yapilacak olan yatirimlarin
etkinlik hedefleri agisindan dikkate alinarak yapilmasi bolgeler arasi farkliligin giderilmesine
yardimci olacaktir. Etkin olmayan bolgeler icin, donanimlarimi tekrar gdzden gecirmeleri
gerekiyorsa fiili yatak sayisini, toplam hekim sayisini ve hastane sayisini arttirmalart veya

tiim bunlarin verimliligini irdelemeleri tavsiye edilebilir.
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7. Oneriler ve Arastirma Kisitlar

Bu calisma her ne kadar Oonemli sonuclar sunsa da, ¢alismanin bazi kisitlari mevcuttur.
Arastirma, IBBS-1 bolgelerini temel aldig1 igin elde edilen sonuglar bu bélgeler ile smirlidir.
Gelecek arastirmalar IBBS-3 illerini temel alarak daha spesifik sonuglar elde edebilir. Bu
arastirmanin bir bagska onemli siirliligi segilen girdi ve ¢ikti degiskenleridir. Gelecekte
yapilacak olan ¢alismalarda daha farkli ve cok sayida girdi ve ¢ikt1 degiskenlerinin secilmesi
aragtirma sonuclarini genisletecektir.

Veri zarflama analizi her ne kadar verimlilik 6l¢iimiinde kullanilan etkin bir metot olsa da,
gelecek arastirmalarda cok kriterli karar verme yontemleri (DEMATEL, TOPSIS gibi) ile
VZA’ nin entegre edilmesi daha zengin sonuclarin elde edilmesini miimkiin kilacaktir.
Ayrica, arastirma sonuglari dogrultusunda belirlenen etkin olmayan bolgelerin Onerilen
referanslar 1s18inda degisime gidip-gitmedikleri veya etkinlik degerlerinde bir artis ya da

azalis olup olmadig: ileriki arastirmalarda tekrardan incelenebilir.
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The Effect of Consumers' Competence in Using Digital Marketing Tools on
Digital Product Perceptions
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Abstract: With the development of digital technologies, digital marketing tools have developed and diversified. The
spread of digital marketing and the development of digital marketing tools have caused consumers to start benefiting
from the digital versions of the products they have physically purchased. This situation has shown how important the
authority of consumers to use digital marketing tools is for businesses. For this reason, it is necessary for businesses to
develop new digital marketing strategies at the point of correctly perceiving the skills of consumers to use digital
marketing tools and developing these skills. Within the scope of the study, the assumption that consumers' ability to use
digital marketing tools will affect their digital product perceptions and testing this makes the study important. The data
used within the scope of the research were obtained with digital questionnaires. The obtained data were analyzed with
SPSS 25 package program and hypotheses were tested. The questionnaires were answered by 413 participants, but 33
data were not included in the evaluation because they were not suitable. Consumers' ability to use digital marketing
tools (creativity, access to information, transaction skill, willingness to socialize, portability) and digital product
perceptions (relative advantage, visibility, ease of use, willingness, trialability, accordance) differ in terms of
demographic characteristics. In addition, it has been concluded that the ability of consumers to use digital marketing
tools has an effect on their perception of digital products. In the research, the effect of consumers' authorization to use
digital marketing tools on digital product perceptions will be measured and what needs to be done in terms of
developing new digital marketing strategies for businesses will be explained. The aim of this study is to measure the
competencies of digital consumers in using marketing tools and to explain what needs to be done in terms of businesses
at the point of improving consumers' digital product perceptions.

Keywords: Digital Marketing, Digital Marketing Tools, Digital Consumer
JEL Classification: M30, M31, M39

Oz: Dijital teknolojilerin gelismesiyle birlikte dijital pazarlama araglart gelismis ve cesitlenmistir. Dijital
pazarlamanin yayginlasmast ve dijital pazarlama araglarinin gelismesi, tiiketicilerin fiziksel olarak satin almig
olduklari iiriinlerden o iiriinlerin dijital versiyonlarindan faydalanmaya baslamasina dogru evrilmesine neden
olmustur. Bu durum tiiketicilerin dijital pazarlama araglar: kullanma yetkiliginin isletmeler bakimindan ne denli
onemli olmaya basladigin gostermistiv. Bu nedenle tiiketicilerin dijital pazarlama araglart kullanma becerilerinin
dogru bir sekilde algilanmasi ve bu becerilerin gelistirilmesi noktasinda isletmeler bakimindan yeni dijital pazarlama
stratejilerinin geligtirmesi gerekliligini ortaya ¢ikarmaktadir. Calisma kapsaminda tiiketicilerin dijital pazarlama
ara¢larmm kullanma yetkinliginin dijital iiriin algilarini etkileyecegi varsayimi ve bunun sinanmast ¢alismayr onemli
kilmaktadir. Arastirma kapsaminda kullanilan veriler dijital anket formlari ile elde edilmistir. Elde edilen veriler SPSS
25 paket programi ile analiz edilerek hipotezler sitnannugtir. Anketler 413 katilimct tarafindan cevaplanmis ancak 33
veri uygun olmadig icin degerlendirmeye alinmamustir. Tiiketicilerin dijital pazarlama araglarini kullanma becerileri
(varaticilik, bilgiye erisim, islem becerisi, sosyallesme istegi, taginabilirlik) ve dijital iiriin algilar: (géreceli avantayj,
goriiniirliik, kullamm kolayligi, isteklilik, denenebilirlik, uyum) demografik ozellikler bakimindan farklhiilar
gostermektedir. Ayrica tiiketicilern dijital pazarlama araglari kullanma becerilerinin dijital iiriin algilar: iizerinde
etkileri oldugu sonucuna ulasimistir. Arastirmada tiiketicilerin dijital pazarlama araglart kullanma yetkiliginin dijital
tirtin algilar iizerine etkisi olgiilerek, isletmeler bakimindan yeni dijital pazarlama stratejilerinin gelistirilmesi
balkimindan yapilmasi gerekenler anlatilacaktir. Bu ¢alismanmin amaci dijital tiiketicilerin pazarlama araglart kullanim
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vetkinliklerinin olgiilerek, tiiketicilerin dijital tiriin algilarin gelistirme noktasinda igletmeler bakimindan yapilmasi
gerekenlerin neler oldugunun anlatilmas: amaglanmaktadur.

Anahtar Kelimeler: Dijital Pazarlama, Dijital Pazarlama Araglari, Dijital Tiiketici
JEL Siniflandirmasi: M30, M31, M39

1. Introduction
With the acceleration of digitalization, digital marketing tools and methods have started to develop.
Businesses have started to offer products such as newspapers, movies, music, games and books that
consumers have physically purchased to consumers through digital media and platforms. This
situation provides serious cost advantages for digital products compared to the products they offer
physically for businesses, while providing the opportunity to reach much more consumers at a
lower price. However, consumers' skills and perceptions of using digital marketing tools have an
important place in their preference for digital products.

By the end of 2021, the digital video services market reached a size of US$ 70.8 billion. With
an annual growth of 11.25% between 2021 and 2025, the market size is predicted to reach 108.5
billion USD in 2025. The user penetration, which is expected to be 14.3% by the end of 2021, is
expected to increase to 18.2% in 2025 and reach 1.42 billion users (Statista, 2021). In the market
where many digital videos service providers such as Netflix, Hulu, Amazon Prime Video, Disney+
compete, Netflix became the digital video streaming platform with the most subscribers with 209
million subscribers in the second quarter of 2021. The rapid growth of the digital video services
market has led to the entry of new players into the market. YouTube Premium, which had 30
million subscribers in December 2020, increased the number of subscribers by 20 million to 50
million in a period of 9 months (The Verge, 2021). Especially YouTube is a platform preferred by
users from very young age groups. In the United States, 80% of parents with children under the age
of 11 stated that their children watch YouTube. This keeps YouTube apart from most social media
platforms with a user minimum age of 13 (Hootsuite, 2021). Disney+, which started its services at
the end of 2019, reached 116 million subscribers as of the 2021 financial year, the third quarter,
with a growth of more than 100% compared to the same period of the previous year. The platform
is expected to reach 260 million subscribers in 2024. Hulu and ESPN+ from Disney companies
also showed similar growth. ESPN+ grew 75% to reach 14.9 million subscribers, while Hulu grew
21% to 42.8 million subscribers (TechCrunch, 2021). In 2020, Amazon Prime Video reached 117
million subscribers and generated $25 billion from Amazon subscription services (Statista, 2021).
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The same is true for digital music platforms. The downloadable or streaming music services
market, which gained 100 million new subscribers in 2020, reached 487 million people, with 19.5
million subscribers added in Q1 2021 globally. In the digital music market, which includes major
players such as Spotify, Amazon music, Apple music and Tencent, the streaming music services
market reached $13.4 billion in 2020, accounting for 62% of the revenue in the music industry.
(Statista, 2021).

According to the research conducted by Deloitte in the USA, those who use digital video
streaming platforms on average have 4 different platforms, those who use digital music streaming
services have 2 different platforms, and those who use gaming platforms have paid subscriptions to
3 different platforms. Although the most preferred activity among the generations is to watch
television and movies at home, the Z generation primarily prefers to play games. 50% of
individuals between the ages of 18-29 listen to music every day. The continued preferences of
Generation Z for gaming, music and social media use are likely to threaten the video industry's
leading position in the industry (Deloitte Insights, 2021). More than $240 billion has been invested
in the gaming industry since 2019. The game revenues, which were 199 billion dollars in 2022, are
expected to reach 307 billion dollars in 2027 with a 50 percent growth in 5 years (Webrazzi, 2022).

The tendency of consumers to purchase digital products with digital marketing tools is
increasing day by day. However, the majority of consumers do not already know how to use digital
marketing tools or do not use them because of the concern that they will encounter negative
situations if they use it. Therefore, the higher the digital marketing skills and perceptions of
consumers, the higher their probability of choosing digital products. Therefore, this study is based
on determining the relationship between consumers' perceptions of digital product features and
their ability to use digital marketing tools. This is very important for businesses that offer digital
products to consumers through digital marketing tools. Businesses need to convince consumers
that purchasing digital products with digital marketing tools is easy, reliable and useful, and they
need to develop new practices and strategies to increase their skills in using digital marketing tools.
For this reason, within the scope of the study, it is aimed to determine the ability of consumers to
use digital marketing tools in terms of education, gender, income and whether these skills affect
their perceptions of digital products. In this context, suggestions are made to contribute to the
development of suitable products and designs for businesses that offer products to consumers with

digital marketing tools and to determine the appropriate target audience for the designed products.
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As a result of the research, the effect of consumers' use of digital marketing tools on their
perceptions of digital products and their support with studies in the literature make the study
unique. Considering the studies in the literature, it is understood that the ability of consumers to use
digital tools affects their online digital product preferences. For this reason, measuring the effect of

consumers' ability to use digital tools on digital product perception will contribute to the literature.

2. Literature Review

Digital marketing is a concept that emerged with the developments in the industry, information
technologies and the development of the internet. Digital marketing is the activity of fulfilling the
functions of marketing by using information technologies, design and software virtual environment
where the internet is at the center. Digital marketing is defined as the use of technologies to assist
marketing activities to meet the needs of customers through the use of digital channels (Chaffey,
2016). By the word digital is understood all the activities done through an electronic device or the
internet. Within the scope of the digital marketing process, businesses use digital channels such as
e-mail, social media and search engines to promote and sell their products and services (Desali,
2019, p. 197). Although the term digital marketing first appeared in the 1990s, it takes the 2000s to
become widespread and become a vital tool for businesses (Kingsnorth, 2016).

Digital marketing has changed the way businesses manage and communicate with customers
and communities around the world. It has become a key and necessary tool to face the challenges
that exist in the field of marketing (Diez-Martin et al., 2019, p.1). Digital marketing, physical
objects or electronics, software, sensors and means a network of embedded objects with network
connectivity and the internet of things that allow these objects to collect and share data. Therefore,
digital marketing including digital and network communication technologies, telephones and
television is inclusive (Nair, 2016, p. 4). Digital marketing and social media offer opportunities for
small businesses to attract new customers and reach existing customers more efficiently. In
addition, internet use benefits SMEs by reducing costs and facilitating both internal and external
communication (lvanov, 2019, p. 1; Taiminen and Karjaluoto, 2015, p. 2). According to Lopez
Garcia et al., (2019, pp. 3-4), digital marketing is the whole of a business's activities to develop,
promote and sell products and services on the internet. Therefore, it should be noted that digital
marketing is an advanced concept of internet marketing and allows not only using online
technologies, but also interacting with offline customers, personalizing their needs. (Serohina et
al., 2019, p. 36). In addition, the use of digital marketing tools also gives a business the opportunity
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to increase its market share and increase its competitiveness (Kotane et al., 2019, pp. 29-30;
Kannan and Li, 2017, p. 23). Digital marketing campaigns are becoming more common and
efficient as digital platforms are increasingly incorporated into marketing plans and daily life, and
people prefer to use digital devices rather than visiting physical stores (Desai, 2019, pp. 196-197).
For this reason, the competence of consumers to use digital marketing tools is of great importance,
especially for businesses.

Recently, with the spread of digital technologies, a new era has been entered in marketing. This
new era, called Marketing 4.0, is basically defined as the deepening and expansion of
people-oriented marketing (Kotler et al., 2020b). In other words, the focus of digital marketing is
actually people rather than technology. At this stage, technologies such as the Internet of Things
and the cloud shape marketing activities. Today, there is a “big data”, the amount of which
increases with the use of digital technologies and cannot be processed with traditional tools
(Sengiil, 2018). Through big data management, businesses try to collect and analyze information
about consumers and to predict consumer behavior. In line with these predictions, businesses aim
to develop the right marketing strategies.

Businesses that want to adapt to market conditions in today's competitive environment need to
exist in the digital world today. On the other hand, digital marketing provides various advantages to
businesses. First of all, there is no need for large budgets to be able to market in digital
environments. In the digital world, businesses being innovative and interesting provide sufficient
conditions for them to be successful (Oztiirk, 2019). This situation creates a democratic
environment for small and large enterprises. It is possible for customers to voluntarily promote and
even advocate effectively the brands they are affiliated with in digital environments, even without
large advertising expenditures. The fact that brand advocates can reach a wide audience in digital
channels saves businesses from a serious promotional cost.

Digital marketing starts with market research on the internet. The presentation, promotion,
price and payment policies of products and services are presented on a website. “It covers the
functions of marketing, from website distribution activities to after-sales services, in digital and
virtual environments” (Ozmen, 2009, p. 277). According to Tiago and Verissimo (2014, pp.
703-705), communication plays a key role in digital marketing. Receiving feedback by interacting

with customers, conducting relations in a more sincere environment, informing customers,
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developing multi-faceted connections, supporting decision-making processes in this context, will
increase efficiency.

Technological developments have made marketing a constantly updated discipline. By using
the internet and digital devices, the consumer is reached and adaptation to the digitalization process
is ensured. Digital marketing is also called internet marketing because it creates an internet
platform (Dehkordi et al., 2012; Gilmore and Pine, 2007). Using web-based, online
communication channels, digital marketing is not limited to the web and online. The
transformation of the daily lives of millions of people by digital marketing (Woodside and Mir,
2019) has also caused the marketing to shift from selling unique goods and services to digital
campaigns created to benefit from digital resources. Along with the digital transformation, the
transfer of many data to the electronic environment has revealed the necessity for businesses to
adopt digital technologies, as consumers' behavioral patterns change and they can expect instant
solutions.

Digital marketing takes place through social media, search engine, internet, mobile devices and
other digital channels. The most commonly used digital marketing tools; search engine
optimization, search engine marketing, content marketing, responsive web design, email
marketing, social media marketing, marketing automation. Businesses use these tools for
consumers to purchase products or services. Consumers' ability to use these tools and their level of
perception have a significant impact on whether they buy digital products. Therefore, in the
research, the relationship between consumers' ability to use digital marketing tools and their
perception levels has a significant impact on consumers' tendency to purchase digital products.
Digital marketing tools allow all kinds of digital products or services to be offered on various
digital platforms. It provides consumers with information about digital products and services
through various tools and methods such as digital marketing tools, smartphones, social media,
artificial intelligence applications, digital advertisements, content servers. The main ones are;
blogs, microblogs, social networking sites, wikis, podcasting, media and content sharing sites,
virtual games and forums. Users who have sufficient knowledge of using digital tools can easily
and quickly access the product or service they want thanks to these digital tools. Consumers who
use digital marketing tools to buy digital products have higher perceptions of digital products. In
this way, consumer competence emerges. Consumers who do not have the skills to use digital

platforms and digital channels can often reach the product or service they want by spending more
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time, money and effort. In their study, Van Deursen and Van Dijk (2009a, 2010) classified
consumer competence as procedural skills, accessing information skills, social skills, creative
skills and portable skills according to the ability of consumers to use digital tools. For example;
Open any Website and navigate back and forth using browser buttons, open, send or receive email,
use a search engine, manage different file formats, search for information, create profiles, do
mobile banking, share content, install apps on mobile devices. In a study, it was revealed that
thanks to digital marketing tools, businesses obtain unstructured and structured data that enable
them to create consumer behavioral insights (Diamond, 2019). In this way, businesses can develop
new approaches and strategies that can be effective on consumers' purchase intention and decision.
One of the most important elements in the management of digital technology is people. The key to
success is that people can adapt to new technologies, see it as a tool to facilitate their work, and use
them fondly (Tapp et al., 2014). For this reason, it is understood that consumers with a high
perception of digital products have higher intentions to purchase digital products (Kingsnorth,
2022). In a similar study, Chaffey and Chadwick (2019) stated in their research that digital
marketing tools such as search engines positively affect digital product perception and increase
digital product preference. Consumers are affected by many factors such as images, content,
pricing and convenience when they search. For this reason, the ease of use of digital tools also
affects consumers' digital product preferences. In this way, businesses positively affect consumers'
online digital product perception (Niininen, 2021). In this context, the correct management of the
tools used in digital marketing is of great importance for businesses (Saura, 2021).

New digital products include emerging new products and services in many areas such as
e-books, mobile banking, smartwatches, online shopping, social media apps, entertainment and
education. Consumers are very interested in such innovations. Because: such products and services
revolutionize the lives of individuals (Mani and Chouk, 2019, p.2), offer enormous potential, and
bring technological momentum and activity to society. Applications that shorten the life cycle so
much also cause confusion in individuals. Researches (Hew et al., 2019, p.12; Talwar et al., 2020,
p.295) have focused on e-books, mobile social commerce, smart services, wearable devices, and
the near future. They draw attention to the adequate research of the points that determine consumer
resistance to innovations, the use of generation-specific findings that will form the basis for the

personalization of promotional campaigns through social media platforms, and the measurement of
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resistance differences between various generations. For this reason, it is very important to measure
consumers' digital product perceptions.

Digital competence is the ability of individuals to receive, understand and use information from
different sources in different forms through computers (Lankshear and Knobel, 2008 cited in
Larraz and Esteve, 2015, p. 99). This competence is realized at different levels in individuals.
Because, considering the use of technological tools and tools, the scope of digital competence is
gradually expanding and gaining multidimensionality. Emphasizing taking responsibility for
information and communication, establishing an effective communication for solving the problems
of digital media, complying with ethical rules, and managing information within the concept of
digital competence; cooperation in work, leisure, learning, participation in learning, socialization;
It is necessary to address the problems at the point of creating a set of knowledge, skills, attitudes,
abilities and awareness in order to consume information, produce knowledge, identify authorities
and at the same time realize sharing (Ferrari et al., 2012).

The digital consumer's product perception can be broadly defined as the network perception of
the acquired good or service (Zeithaml, 1988; Dodds et al., 1991). Therefore, the evaluation is
based on evaluations made on the online purchase value. The product purchased online is evaluated
according to its characteristics (Wheatly et al., 1977), quality (Dodds and Monroe, 1985, p. 307)
and desired properties (Berkowitz and Flexner, 1980). Jayawardhena (2004), in his study named
"The effect of personal values on the attitudes and behaviors of individuals towards online
shopping", found that the desire to have fun, self-sufficiency, and the perception of efficacy lead to
a positive attitude towards online shopping in individuals with a high level of success. Proper
management of the digitalization process and reaching more information about consumers'
perception and use of digital products necessitate marketing to be carried out in accordance with
the developments. Consumers' need to access information in education, labor and social
interactions is growing like an avalanche. Consumers who have become addicted to information
have made it necessary to develop sufficient digital skills (Steyaert, 2002) and to use the Internet in
a beneficial way. Studies show that consumer choice resulting from digitalization is affected by
many factors, from skill differences, socio-economic background and user experience (Hargittai
and Hsieh, 2010; Van Deursen and Van Dijk, 2010).

Adoption of a digital product that is perceived and decided to be bought by consumers is

influenced by many interrelated variables. The effect is due to both consumers and non-consumers
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variables. Determining the factors that affect the decision-making processes of consumers to buy
and use digital products in marketing gains importance in terms of making the right decisions in
marketing.

In the digitalization process, what digital product consumers look for in digital products, what
they will buy, what they perceive as a 'value' is one of the important points that this research
focuses on. In the research, features such as digital product perception, product selection, product
usage ability and advantages of products over each other, compatibility with the consumer's
existing skills and habits, ease of use, seeing the results of the new product in the distribution area
and testability of the product reveal how the product is perceived by the product users. It is

important to be placed.

3. Methodology

The universe of this research consists of participants who use digital products on the Internet.
While determining the participants, their use of digital applications such as internet, mobile phone,
WhatsApp, twitter, and Facebook was taken as a basis. Within the scope of the research, data were
collected from the participants through a questionnaire, one of the quantitative research methods,
and the obtained data were analyzed with the SPSS 25 package program. 413 participants answered
the questionnaire, but 33 participants were not included in the study due to inconsistency in their
answers. For this reason, data obtained from 380 participants were used in the study. The digital
product perception scale used in the research was first created by Moore and Benbasat (1991) and
developed by Harrison et al. (1997, p. 180). The scale of skills to use digital tools, developed by
Van Deursen and Van Dijk (2016), enabled the measurement of digital product perceptions and
preferences of consumers. Data were obtained from 380 participants using the 5-point Likert
method on both scales. The scale of skills to use digital tools consists of 25 questions and 5 factors.
Data on the skills of using digital tools were obtained with 20 of the 25 questions asked within the
scope of the research. The digital product perception scale consists of 30 questions and 6 factors.
Digital product perception data were obtained with 22 of the 30 questions asked to the participants
within the scope of the research. AVE values of .50 and CR values of .70 for both scales indicate
that the scales provide convergent validity and composite reliability. In addition, Cronbach's Alpha

values of the factors indicate that the scales are reliable.
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Table 1. Factor Load, Cronbach's Alpha, AVE and CR Values of Scales

Scales Factor Name Factor Item Factor Cronbach's AVE CR
Load Alpha
Digital Tools Creativity I know how to create something .708 .896 .648  .880
Skills new from online pictures, music
and videos.
I know how to design a website. .850 .802
| feel confident writing comments .819 910
on a website, form or blog.
| feel confident in writing and .836 .847
commenting online.
Access to I know when and when not to 751 .851 .612  .886
Information  share information online.
| get tired of searching for .846 .899
information online.
I know how to track the costs of 793 .837
mobile application usage.
Sometimes | have difficulty .648 .903
verifying the information |
receive.
I know how to open a new tab in .857 .935
my browser.
Transaction I know how to set privacy settings. 599 .907 572 .796
Skill I know how to connect to a Wi-Fi 747 .855
network.
I know which software and .894 .831
applications are safe to download.
Willingnessto | feel comfortable making 877 .849 .565 .864
Socialize decisions about my online
followers.
I am careful in making comments .670 917
and behaviors appropriate to the
situation on the Internet.
I know how to change who | share .598 .909
content with.
I make sure to include video .780 916
content that | create online.
I know where to go (what to click .803 .804
on) to a different web page.
Portability I can make fundamental changes 792 933 556 .788
to content produced by others.
I know how to upload files. .655 .858
I know how to bookmark a .783 918
website.
Digital Relative Using a digital product improves .805 .830 .615 .864
Product Advantage my work performance.
Perception Generally, | use a digital product .798 .905
to gain an advantage in my
business.
Using a digital product improves .802 .899
my productivity.
Using a digital product improves .730 901
the quality of my work.
Visibility Using a digital product makes .780 .900 537 776

others see me more valuable.
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Ease of Use

Willingness

Trialability

Accordance

Owning a digital product is a
status symbol in my circle.

Using a digital product improves
my image.

Searching for a product or service
on the Internet is easy.

Overall, | believe using a digital
product is easy.

It is easy for me to learn by trading
with a digital product.

I have no difficulty in describing
the results of using a digital
product.

| see a digital product in others
besides me.

Interaction with a digital product
is clear and straightforward.

| don't see a digital product being
used around me.

| try them properly before
deciding whether to use a digital
product app.

| find the opportunity to try a
different digital product
application.

I've had enough opportunities to
experiment with a digital product
to see what | can do.

Using a digital product is
compatible with all aspects of my
business.

My use of a digital product fits my
work style.

Using a digital product is often
frustrating.

| believe | can communicate the
results of using a digital product to
others.

| can get a digital product that will
adequately test different
applications.

.659

.755

.840

812

795

.807

.745

782

.849

782

741

.823

771

.804

873

.769

.858

.904

.920

.873

.840

.903

.894

.889

.908

973

901

.948

925

947

931

912

.903

.937

.662

.629

.612

.666

.886

.835

.825

.908

It has been tested that the scales do not have multi-connection problems. Independent samples

T test, One-Way Anova test, Post Hoc analyzes and multiple regression analyzes were performed

to test the hypotheses. As a result of the findings, hypotheses were tested. Based on the data

obtained from the participants, it was tested whether there is a meaningful difference in terms of

demographic characteristics between the ability of consumers to use digital tools and their

perceptions of digital products. Based on previous studies in the literature, the effects of using

digital tools on digital product perception were tested in the research.
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4. Analysis and Findings

According to Beydogan and Kartal (2022), factors such as the product's relative advantage, ease of
use, image, accordance, suitability, observability, complexity and trialability are factors that affect
consumers' perceptions of digital products. Van Deursen and Van Dijk (2016) grouped consumers'
ability to use digital tools under the factors of creativity, access to information, transaction skill,
willingness to socialize and portability. Each of these factors has an impact on consumers'
perceptions of digital products. In this context, consumers' perceptions of digital products (relative
advantage, visibility, ease of use, willingness, trialability, accordance) and digital product usage
skills (creativity, access to information, transaction skills, willingness to socialize, portability) are
important for the research. The digital product perception scale used in the study was first created
by Moore and Benbasat (1991) and was developed by Harrison et al. (1997, p. 180). The scale of
skills in using digital tools, developed by Van Deursen and Van Dijk (2016), enabled the
measurement of digital product perceptions and preferences of consumers.

In the research, to determine the relationship between consumers' ability to use digital tools
(transaction, access to information, socialization, creativity and portability) according to their
demographic characteristics and their perceptions of digital product features (trialability, relative
advantage, willingness, accordance, visibility and ease of use) model has been proposed.
Considering that consumer perceptions are a competency based on demographic characteristics in

the model, the model is structured as follows.
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[ Digital Product ]

Demographic Perception
Features H4
N H5
Gender  \ . Relative Advantage
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Income Ease of Use
Willingness
H1l
H2
H3 H7 Trialability
Accordance

Creativity

H10

Access to Information

Transaction Skill

Willingness to Socialize

Portability

[ Digital Tools Skills J

Figure 1. Research model

In the research, an information collection questionnaire including the demographic
characteristics of consumers, the Digital Tools Usage Skills Scale (Van Deursen and Van Dijk,
2016) and the Digital Product Characteristics Perception Scale (Moore and Benbasat, 1991) were
used. Ethics committee approval of the scales used in obtaining the data within the scope of the

research was obtained with the approval of the ethics committee of Ostim Technical University
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dated 31.03.2023. In the research, scales created on Google Forms were sent to consumers via
e-mail, WhatsApp and social media tools.

Internet usage and consumer behavior have changed significantly with social media. During
this period, Facebook has been influential in a large part of the world (Dixon, 2022). Afterwards,
with the development of mobile marketing along with smart phones, social media applications
(such as youtube, twitter, etc.) reached higher user numbers. For example, while in the past only
grocery stores were purchased, a high percentage of online retailers are now shopping. In Turkey,
67.7% of the population over the age of 15 has an account with a financial company and 63.8% of
the population makes their payments digitally. In addition, 64% of internet users have purchased
products or services online (Recrodigital, 2022). When consumers want to listen to music or watch
a movie, they can buy the new CD of the singer or movie they like, as well as access these services
through online platforms (such as netflix, youtube, spotify, etc.) (Kingsnorth, 2022). However,
according to the age, gender, education and income status of consumers, the ability to use digital
marketing tools and accordingly the perception of digital products also change. For this reason,
within the scope of the research, the differences between the competencies of consumers in using
digital marketing tools and their perceptions of digital products according to demographic factors
were examined. At the same time, the following hypotheses were formed in the research,
considering that the competence to use digital marketing tools affects the perception of digital
products.

Hi: There is a significant difference in the ability of consumers to use digital tools according to
their gender.

H,: There is a significant difference between consumers' ability to use digital tools according to
their educational status.

Hs: There is a significant difference between consumers' ability to use digital tools according to
their income levels.

Ha: There is a significant difference between consumers' perceptions of digital products according
to their gender.

Hs: There is a significant difference between consumers' perceptions of digital products according
to their educational status.

He: There is a significant difference between consumers' perceptions of digital products according

to their income levels.
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H7: Consumers' ability to use digital tools affects the perception of ease of use of digital products.

Hg: Consumers' ability to use digital tools affects their perception of digital product willingness.

Ho: Consumers' ability to use digital tools affects the perception of digital product trialability.

Hi0: Consumers' ability to use digital tools affects their perception of digital product accordance.
The normality test of the digital tool use skill scale (p=.000, Skewness= .-545 and Kurtosis=

.-946) and the digital product perception scale (p=.000, Skewness= .-416 and Kurtosis= .-881)

used in the research according to the results, it was understood that the scales were normally

distributed. For this reason, parametric analyzes were used.

Table 2. Correlations Between Digital Tools Skills Variables

Collinearity

1 2 3 4 5 Statistics VIF
1 Transaction Skill 1 1.313
2 Access to Information 346** 1 1.196
3 Willingness to Socialize A7 3t 1 1.258
4 Creativity 286** | 199** .102** 1 1.147
5 Portability .388** | 233** | 203** ,188** 1 1.096

** p<0.01

As can be seen from Table 1, it is understood that the correlation coefficient values (between
102 and .427) between the independent variables of the scale of using digital tools are less than
.700 and the VIF coefficients (1.096 and 1.313) are less than 10. This shows that there is no
multicollinearity problem among the independent variables in the scale (Tabachnick and Fidell,
2013, p. 88; Field, 2005; Mertler and Vannatta, 2005).

Kaiser Meyer Olkin (KMOQO) test values and their relations in the correlation matrix were
examined in order to determine the suitability of the data collected from 380 participants in the
factor analysis of the ability to use digital tools. When the results of Bartlett sphericity test and
KMO values are examined, it is seen that it is quite high as .796. Bartlett's Test results on factors
are statistically significant (p<.000). The results show that the scale of skills in using digital tools is
suitable for factor analysis. In the factor sub-dimensions analysis, it was understood that the
sub-dimensions in the scale (Transaction Skill, Access to Information, Willingness to Socialize,

Creativity and Portability) explained 68.576 of the total variances.
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Table 3. Correlations Between Digital Product Perception Variables

Collinearity

1 2 3 4 5 6 Statistics VIF
1 Trialability 1 1.442
2 Ease of Use A419** 1 1.561
3 Willingness .538** .366** 1 1.378
4 Accordance 321** [ 209**  589** 1 1.270
5 Relative Advantage 596** 505**  453** 274** 1 1.088
6 Visibility 374** 359**  303**  441** 320** 1 1.354

** n<0.01

As indicated in Table 2, it is understood that the correlation coefficient (between .274 and .596)
between the independent variables of the digital products perception scale is less than .700 and the
VIF coefficients (1.088 and 1.561) are less than 10. This shows that there is no multicollinearity
problem among the independent variables in the scale (Tabachnick and Fidell, 2013, p. 88; Field,
2005; Mertler and Vannatta, 2005).

In order to determine the suitability of the data collected from 380 participants in the factor
analysis of the digital products perception scale, the Kaiser Meyer Olkin (KMO) test values and
their relations in the correlation matrix were examined. When the results of Bartlett sphericity test
and KMO values are examined, it is seen that it is quite high as .719. Bartlett's Test results on
factors are statistically significant (p<.000). The results show that the scale of skills in using digital
tools is suitable for factor analysis. In the factor sub-dimensions analysis, it was understood that the
sub-dimensions in the scale (trialability, ease of use, willingness, accordance, relative advantage,
visibility) explained 62.751 of the total variances.

Within the scope of the research, an independent sample t-test was conducted to test whether
there is a significant difference between consumers' ability to use digital tools according to their

gender.
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Table 4. Ability of Consumers to Use Digital Tools by Gender Independent Sample T
Tests

Levene's Test for
Equality of Variances t-test for Equality of Means

Sig.
Gender N Mean F Sig. t df (2-tailed)
Digital
Tools
Skills  Women 177 38.814
Men 203 42.118 6.050 014 -2512 378 012

-2.483 346.007 .013

Since the variance value shown in Table 3 was .014 (p<0.05), the variances were not

homogeneously distributed. Since the obtained p=.013 (p=.013<0.05), there is a significant

difference between consumers' ability to use digital tools according to their gender. Therefore, the

H; hypothesis was supported.
Within the scope of the research, the One-Way Anova test was conducted to test whether there

is a significant difference between consumers' ability to use digital tools according to their

educational status.

Table 5. Educational Status of Consumers One-Way Anova Tests

Test of Homogeneity of

Variances
Sum of Mean Levene
Squares df Square F  Sig. Statistic dfl df2 Sig.
Between
Groups 36.436 2 18.218 11.596 .000 1.367 2 377 .256
Within Groups  592.29 377 1.571
Total 628.726 379

Since p=.256>0.05 in the analysis given in Table 4, the variance was homogeneously

distributed. In this way, since p=.000<0.05, it was understood that there was a significant

difference between consumers' ability to use digital tools according to their educational status.

Post Hoc analysis was performed to understand the reason for this difference.
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Table 6. Consumers' Educational Post Hoc Analysis Tests

Dependent Variable: Digital Tools Skills

Tukey HSD
Std.
(1) Education (J) Education Mean Difference (I-J) Error  Sig.
Associate degree  Bachelor degree -.57424* 14637 .000
Graduate -.715365* 17559 .000
Bachelor degree  Associate degree 57424* 14637 .000
Graduate -17941 .16867 .537
Graduate Associate degree .75365* 17559 .000
Bachelor degree 17941 .16867 .537

* The mean difference is significant at the 0.05 level.

Post Hoc analysis results showing that there is a significant difference between consumers'
ability to use digital tools according to their educational status are given in Table 5. According to
these results, while a significant difference was observed between associate degree graduates
(p=.000<0.05) and bachelor degree and graduate, no significant difference was observed between
bachelor degree (p=.537>0.05) and graduate. Based on these results, the H, hypothesis was
supported.

Another analysis made within the scope of the research is the One-Way Anova test to test
whether there is a significant difference between consumers' ability to use digital tools according to

their income levels.

Table 7. Consumers' Income Levels One-Way Anova Tests

Test of Homogeneity of

Variances
Sum of Mean . Levene )
Squares Square ko Sig Statistic dfl  af2 Sig.
Between 28175 3 9392 28 001 1618 3 376 142
Groups 8
Within Groups  600.551 376 1.597
Total 628.726 379

Since p=.142>0.05 according to the One-Way Anova test result given in Table 6, the variance
was homogeneously distributed. In this way, since p=.001<0.05, it was understood that there was a
significant difference between consumers' ability to use digital tools according to their income

levels. Post Hoc analysis was performed to understand the reason for this difference.
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Table 8. Income Levels of Consumers Post Hoc Analysis Tests

Dependent Variable: Digital Tools Skills

Tukey HSD

(1) Income (J) Income Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.

5.000 TL. 5.001-8.500 TL. 41292 31274 551
8.501-15.000 TL. .97000* .30085 .007
15.001 TL and over .66736 30506  .002

5.001-8.500 TL. 5.000 TL. -.41292 31274 551
8.501-15.000 TL. .55708* 1691  .006
15.001 TL and over 25443 17648  .001

8.501-15.000 TL. 5.000 TL. -.97000* .30085 .007
5.001-8.500 TL. -.55708* 1691  .006
15.001 TL and over -.30264 15443 .205

15.001 TL and over 5.000 TL. -.66736 30506  .002
5.001-8.500 TL. -.25443 17648  .001
8.501-15.000 TL. .30264 15443 205

* The mean difference is significant at the 0.05 level.

Post Hoc analysis results showing that there is a significant difference between consumers'
ability to use digital tools according to their income levels are given in Table 7. According to these
results, those with an income of up to 5.000 TL., 5.001-8500 TL. It was understood that there was
no significant difference between those with income (p=.551>0.05). However, a significant
difference was observed between those with an income of up to 5.000 TL and those with an income
of more than 8.500 TL (p=.007<0.05 and p=.002<0.05). Likewise, his income is 5.001-8.500 TL.
A significant difference was observed between consumers with income of more than 8.500 TL
(p=.006<0.05 and p=.001<0.05). As a result of the findings obtained, the Hz hypothesis was
supported.

Within the scope of the research, an independent sample t-test was conducted to test whether
there is a significant difference between consumers' perceptions of digital products according to

their gender.
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Table 9. Digital Product Perceptions of Consumers by Gender Independent Sample

T-Tests
Levene's Test for
Equality of Variances  t-test for Equality of Means
Sig.
Gender N Mean F Sig. t df (2-tailed)
Digital
Product
Perceptions Women 177 3.5763
Men 203 3.3103 30.194 .000 1986 378 .048

2.029 366.200 .043

Since the variance value shown in Table 8 was .000 (p<0.05), the variances were not
homogeneously distributed. However, since the obtained p=.043 (p=.043<0.05), there is a
significant difference between consumers' ability to use digital tools according to their gender.
Therefore, hypothesis H, was supported.

One-Way Anova test was conducted to test whether there is a significant difference between

consumers' perceptions of digital products according to their educational status.

Table 10. Educational Status of Consumers One-Way Anova Tests

Test of Homogeneity
of Variances

Sum of Mean Levene df
Squares df Square F  Sig. Statistic 1 df2 Sig.
Between 76.37 58.56 .00 37 .24
Groups 153459 2 0 9 0 1421 2 7 3
37
Within Groups 493.896 7 1.310
37
Total 647.355 9

Since p=.243>0.05 in the analysis given in Table 9, the variance was homogeneously
distributed. In this way, since p=.000<0.05, it has been understood that there is a significant
difference between the digital product perceptions of consumers according to their educational

status. Post Hoc analysis was performed to understand the reason for this difference.
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Table 11. Consumers' Educational Post Hoc Analysis Tests

Dependent Variable: Digital Product Perceptions

Tukey HSD
Std.
(1) Education (J) Education Mean Difference (I-J) Error  Sig.
Associate degree  Bachelor degree -1.04545* 13366 .000
Graduate -1.64385* .16034 .000
Bachelor degree  Associate degree 1.04545* 13366 .000
Graduate -.59839* 15403 .000
Graduate Associate degree 1.64385* .16034 .000
Bachelor degree .59839* 15403 .000

* The mean difference is significant at the 0.05 level.

Post Hoc analysis results showing that there is a significant difference between consumers'
perceptions of digital products according to their educational status are given in Table 10.
According to these results, it was seen that the associate degree (p=.000<0.05) differed in a
meaningful way compared to the bachelor degree and graduate. In addition, it was determined that
there is a significant difference between bachelor degree (p=.000<0.05) and graduate. As a result of
the results obtained, the Hs hypothesis was supported.

Another analysis made within the scope of the research was the One-Way Anova test to test
whether there is a significant difference between the digital product perceptions of consumers

according to their income levels.

Table 12. Consumers' Income Levels One-Way Anova Tests

Test of Homogeneity of

Variances
Sum of Mean . Levene
F Sig

Squares Square " Statistic dfl  df2 Sig.
Between Groups 73.127 3 24376 15961 .000 .974 3 376 405
Within Groups  574.229 376 1.527
Total 647.355 379

Since p=.405>0.05 according to the One-Way Anova test result given in Table 11, the variance
was homogeneously distributed. In this way, since p=.000<0.05, it has been understood that there
is a significant difference between the digital product perceptions of consumers according to their

income levels. Post Hoc analysis was performed to understand the reason for this difference.
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Table 13. Income Levels of Consumers Post Hoc Analysis Tests

Dependent Variable: Digital Product Perception

Tukey HSD

(1) Income (J) Income Mean Difference (I-J) Std. Error Sig.

5.000 TL. 5.001-8.500 TL. -1.80449* 30581  .000
8.501-15.000 TL. -1.96667* 29418  .000
15.001 TL and over -1.99504* .29830  .000

5.001-8.500 TL. 5.000 TL. 1.80449* 30581  .000
8.501-15.000 TL. -.16217* 16535 .761
15.001 TL and over -.19055 17257  .687

8.501-15.000 TL. 5.000 TL. 1.96667* 29418  .000
5.001-8.500 TL. 16217 16535 761
15.001 TL and over -.02837 15101 .998

15.001 TL and over 5.000 TL. 1.99504* 29830  .000
5.001-8.500 TL. .19055 17257 687
8.501-15.000 TL. .02837 15101 .998

* The mean difference is significant at the 0.05 level.

Post Hoc analysis results showing that there is a significant difference between consumers'
perceptions of digital products according to their income levels are given in Table 12. According to
these results, a significant difference (p=.000<0.05) was found between those whose income is less
than 5.000 TL and those whose income is 5.001-8500 TL., 8.501-15.000 TL., and 15.001.
However, consumer income is 5.001-8.500 TL. no significant difference was observed between
those with an income of more than 8.500 TL (p=.761>0.05, p=.687>0.05). According to these
results, the Hg hypothesis was supported.

As a result of the correlation made to determine whether there is a multicollinearity problem
between the sub-dimensions of consumers' ability to use digital tools (Transaction Skill, Access to
Information, Willingness to Socialize, Creativity, Portability) and ease of use, one of the
sub-dimensions of consumers' digital product perception (the highest .468 the lowest .144), it was
understood that there was no multicollinearity problem between the variables. Then, the results of
the multiple regression analysis conducted to see whether the ability of consumers to use digital

tools affect the perception of ease of use of digital products are given below.
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Table 14. Multiple Regression Analysis of Consumers' Perceptions of Digital Product Ease of
Use by their Ability to Use Digital Tools

Beta t Sig. VIF
(Constant) -5.418 .000
Transaction Skill 202 4.029 .000 1.879
Access to Information 426 9.038 .000 1.661
Willingness to Socialize .028 0.621 535 1.475
Creativity .302 6.136 .000 1.820
Portability .062 1.526 128 1.225

Predictors: (Constant), Portability, Creativity, Willingness to Socialize, Access to Information, Transaction Skill
Dependent Variable: Ease of Use
F=75.089 p=.000 R*=.501 Adjusted R*=.494
Transaction Skill (Beta=.202, p=.000<0.05), Access to Information (Beta=.426, p=.000<0.05)
and Creativity (Beta=.028, p=. 000<0.05) positively affect consumers' perception of digital product
ease of use. However, Socialization Willingness (p=.535>0.05) and Portability (p=.128>0.05)
variables did not have a significant effect on consumers' perception of digital product ease of use.
Multiple regression analysis corrected R? value of .494 shows that our model is suitable. According
to these results, the H; hypothesis was supported.
The results of the multiple regression analysis conducted to look at whether consumers' ability

to use digital tools affect their perception of digital product willingness are given below.

Table 15. Multiple Regression Analysis of Consumers' Skills in Using Digital Tools on Digital

Product Willingness Perceptions

Beta t Sig. VIF
(Constant) -1.841 .066
Transaction Skill .352 8.768 .000 1.879
Access to Information 103 2.736 .007 1.661
Willingness to Socialize .035 .987 324 1.475
Creativity .504 12.744 .000 1.820
Portability .079 2.429 016 1.225

Predictors: (Constant), Portability, Creativity, Willingness to Socialize, Access to Information, Transaction Skill
Dependent Variable:Willingness
F= 157.670 p=.000 R?=.678 Adjusted R?*=.674
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Transaction Skill (Beta: .352, p=.000<0.05), Access to Information (Beta: .103, p=.007<0.05),
Creativity (Beta: .504, p=. 000<0.05) and Portability (Beta: .079, p=.016<0.05) positively affect
consumers' perception of digital product willingness. However, Socialization Willingness
(p=.324>0.05) variable does not have a significant effect on consumers' perception of digital
product willingness. Multiple regression analysis corrected R? value of .674 shows that our model
Is suitable. According to these results, the Hg hypothesis was supported.

The results of the multiple regression analysis conducted to understand whether the ability of

consumers to use digital tools affect the perception of digital product trialability are given below.

Table 16. Multiple Regression Analysis of Digital Product Trialability Perceptions of
Consumers' Skills in Using Digital Tools

Beta t Sig. VIF
(Constant) 473 637
Transaction Skill 450 10.503 .000 1.879
Access to Information .055 1.354 77 1.661
Willingness to Socialize .061 1.602 110 1.475
Creativity .389 9.211 .000 1.820
Portability .054 1571 17 1.225

Predictors: (Constant), Portability, Creativity, Willingness to Socialize, Access to Information, Transaction Skill
Dependent Variable: Trialability
F= 129.449 p=.000 R*=.634 Adjusted R?*=.629

Transaction Skill (Beta: .450, p=.000<0.05), and Creativity (Beta: .389, p=.000<0.05), which
are independent variables of consumers' ability to use digital tools, positively affect consumers'
perception of digital product testability. However, Access to Information (p=.177>0.05),
Socialization Willingness (p=.110>0.05) and Portability (p=.117>0.05) variables do not have a
significant effect on consumers' perception of digital product trialability. Multiple regression
analysis corrected R? value of .629 shows that our model is suitable. According to these results, the
Hgy hypothesis was supported.

The results of the multiple regression analysis conducted to understand whether the ability of

consumers to use digital tools affect the perception of digital product accordance are given below.

518



Balli, A. / Journal of Yasar University, 2023, 18/72, 495-525

Table 17. Multiple Regression Analysis of Digital Product Accordance Perception of
Consumers' Skills in Using Digital Tools

Beta t Sig. VIF
(Constant) .847 397
Transaction Skill 221 4.617 .000 1.879
Access to Information 124 2.758 .006 1.661
Willingness to Socialize 021 505 .614 1.475
Creativity 527 11.205 .000 1.820
Portability .087 2.251 .025 1.225

Predictors: (Constant), Portability, Creativity, Willingness to Socialize, Access to Information, Transaction Skill
Dependent Variable:Accordance
F=89.526 p=.000 R?=.545 Adjusted R°=.539

Transaction Skill (Beta: .221, p=.000<0.05), Access to Information (Beta: .124, p=.006<0.05),
Creativity (Beta: .527, p=. 000<0.05) and Portability (Beta: .087, p=.025<0.05) variables
positively affect consumers' perception of digital product accordance. However, the Socialization
Willingness (p=.614>0.05) variable does not have a significant effect on consumers' perception of
digital product accordance. Multiple regression analysis corrected R? value of .539 shows that our

model is suitable. According to these results, the Hjo hypothesis was supported.

5. Discussion

The findings obtained in the research show that there is a difference in the digital tool usage skills
of the consumers. The difference makes a significant difference in favor of the relatively
well-educated and economically well-educated consumers. Wasserman and Richmond-Abbott
(2005) stated in their study that the level of digital tool usage is higher in men than in women, who
are associated with internet knowledge. One of the important factors in having the skills to use
digital tools is socio-economic income status. As the economic level of consumers increases, their
ability to use digital tools also increases. In a study by Huang et al. (2020), it was revealed that the
factors affecting compliance with open learning resources are perceived attitude, perceived
usefulness, trialability, acceptance of innovations, observability, ease of use, and relative
advantage, and these features are highly correlated with diffusion. These findings support the
findings we obtained in the study. It is stated that as the education level of consumers increases,
their internet usage skills and quality increase, there is a positive relationship between education
and internet use, more awareness, better education, and accordingly, they are more skilled in

evaluating content (Rice et al., 2001).

519



Balli, A. / Journal of Yasar University, 2023, 18/72, 495-525

The findings obtained in the research show that there is a difference in the ability of consumers
to use digital tools. The difference creates a significant difference in favor of the relatively
well-educated and economically well-educated younger generations. Wasserman and
Richmond-Abbott, (2005) stated in their study that the level of internet use is higher in men than in
women, who are associated with web knowledge. One of the important factors in having the skills
to use digital marketing tools is socio-economic income status. These people have more
opportunities to use the internet and digital platforms, and there are limitations in the internet use
skills of unemployed individuals (Van Deursen and Van Dijk, 2010; Venkatesh et al., 2003; Kuiper
et al., 2005). In a study conducted by Rice et al., (2001), it was stated that as individuals' education
level increases, their internet usage skills increase and there is a positive relationship between
education level and internet use. In addition, it is stated that these individuals are more talented in
evaluating the content with more awareness, better education and accordingly.

As suggested in the research model, the hypotheses that the ability of consumers to use digital
tools affect their perceptions of digital product features were supported. The skills of the consumer
are reflected in his behavior of perceiving and controlling the outside world. The findings obtained
as a result of the research are hypotheses accepted that the ability of consumers to use digital tools
has an effect on ease of use, willingness, trialability and accordance, especially digital product
perceptions Mossberger et al., (2003); Norris (2001); Solomon et al., (2003); Warschauer (2003);
Van Dijk (2005) is similar to research results. However, it is considered that the revision of the
scales used in many similar studies in the literature according to today's conditions will make
important contributions to the studies to be done.

The findings obtained as a result of the study are compatible with previous studies. However,
the findings obtained were compatible with previous studies, which led to similar results in studies.
It is understood that the existing scales are insufficient in the face of the scales used in the studies
according to the conditions of the day and the development and differentiation of digital marketing
tools over time. At the same time, the inability to fully measure the competence of consumers to
use digital tools has caused the study to not fully measure the perception of digital products.
Therefore, it will be beneficial to consider this situation in future studies. Otherwise, the skills of
using digital marketing tools, which are of vital importance for both businesses and consumers,
will not be read correctly and appropriate strategies and approaches will not be developed. In this
context, it is necessary to re-determine the skill factors and make confirmatory analyzes. The fact
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that the weights of the factors that are assumed to have an effect on the digital product perception
cannot be determined correctly will leave the researches incomplete.

6. Conclusion and Recommendations

Within the scope of the research, it is aimed to determine the effect of consumers' ability to use
digital tools on the perception of digital product features, considering that people's orientation to
digital technologies, their skills of using the internet and digital tools develop in coordination with
the perception of digital product features. Digital tool usage skills play an important role in the
realization of digitally produced products and are at the center of digitalization. As a result of the
research, it has been determined that there are significant differences in terms of the ability of
consumers to use digital tools and their perceptions of digital products in terms of demographic
characteristics such as gender, education and income. In this study, in which the effect of
consumers' digital tool usage skills on new digital product features was determined, the findings
reveal that there is a high-level relationship between consumers' digital tool use skills and their
adoption of new digital products.

Shaping the study by accepting the answers given by the participants to the scale questions and
generalizing the results are the limitations of the research. Another limitation is the inability to
reach more participants in terms of time and cost, and different demographic characteristics. The
findings and hypotheses obtained as a result of the study are compatible with previous studies.
However, more current and appropriate scales should be developed and new studies should be
carried out to measure consumers' ability to use digital tools and, accordingly, to determine
consumers' perceptions of digital products and their tendencies towards digital products.
Otherwise, consumers' inability to understand their ability to use digital tools according to today's
conditions will deprive business managers and decision makers of making sound decisions.
Therefore, developing new scales for future studies and making measurements accordingly will
provide more insights to businesses and scientific circles. Especially the widespread use of digital
media tools and social media platforms and the fact that the user base is from certain age groups
necessitated the monitoring of digital marketing tools by businesses through artificial
intelligence-based applications. For this reason, it would be appropriate to develop new approaches
by taking these issues into account in future research. Otherwise, consumers will not be able to go

beyond buying certain physical products with digital marketing. In the future, studies that will
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enable us to understand how social media and digital marketing tools affect digital product
perception will be beneficial.

In the light of the results obtained from the research, in order to increase the digital literacy
knowledge level of individuals, educational institutions, universities, businesses, social media
platforms should pay more attention to supporting digital tool usage skills, which are the basis for
the adoption and dissemination of digital technologies. In particular, businesses should develop
comfortable, convenient, easy and reliable approaches by using digital media tools and offer new
digital tools that will allow consumers to prefer digital products. Considering that many variables
affect the perception of digital product features, research that considers psychological, social,
cultural, economic, legal and intercultural interactions should be encouraged. In the digitalization
process, short-term visions for the future should be put forward, rapid steps should be taken, the
difference between the skills of using digital tools between men and women should be eliminated,
and new opportunities should be created for their development. Considering the development
process of a digital product, it includes the processes of generating ideas about the product, coming
up with new ideas, designing and configuring the product, developing the product, testing and
evaluating the product, fixing the problems that arise in the application, launching it as a launch
product and receiving feedback. In these processes, it is necessary to produce digital products in
accordance with the characteristics and expectations of consumers, taking into account the

perception of new digital technology features.
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Oz: Son yillarda yiikselise gecen enflasyon oramnin, ekonomik sistemde onemli bir yere sahip olan isletmeler
tizerinde ciddi etkileri bulunmaktadwr. Bu ¢alismanmin amaci, artan enflasyon oramnin isletmelerin finansal
yapilarina ve varlik yapilarina olan etkisini ortaya koyabilmektir. Bu amagla BIST 30°da faaliyet gésteren
isletmelerin 2017/3C-2022/3C yillarina ait ¢eyrek donemlik finansal verileri ele alimmustir. Literatiir taramasi
sonucunda belirlenen alti farkli model bu finansal veriler kullanilarak panel veri analizi ile analiz edilmigtir.
Elde edilen sonucglara gére enflasyon oraninin, Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar/Toplam Kaynaklar (KVYK/TK) ,
Uzun Vadeli Yabani Kaynaklar/Toplam Kaynaklar (UVYK/TK) ve Oz Kaynaklar/Toplam Kaynaklar (OZK/TK)
oranlart ile ifade edilen isletmelerin finansal yapilart iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Ancak
enflasyon oramimin varlik yapisini tamimlayan oranlardan sadece Maddi Duran Varlik/Toplam Varliklar
(MDV/TV) orani iizerinde etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Elde edilen bu sonuglar enflasyon oranmindaki
degisimin, isletmelerin finansal ve varlik yapilarina olan etkisini ekonominin dnde gelen igletmelerinin finansal
verilerine dayanarak analiz etmesi agisindan énem tasimaktadir.

Anahtar Sozciikler: Enflasyon, Finansal Oranlar, Enflasyonun Isletmelere Etkisi
JEL Smiflandirmasi: M21, G32, E31

Abstract: The inflation rate, which has been on the rise in recent years, has serious effects on businesses that
have an important place in the economic system. The aim of this study is to reveal the effect of the increasing
inflation rate on the financial structures and asset structures of the businesses. For this purpose, the quarterly
financial data of the businesses operating in BIST 30 for the years 2017Q3-2022Q3 were collected and six
different models determined as a result of the literature review were analyzed by using these data with panel
data analysis. According to the results obtained, the inflation rate has an effect on businesses financial structure
which are expressed by the ratio of Short-Term Liabilities/Total Resources (STL/TR), Long-Term
Liabilities/Total Resources (LTL/TR) ratio and Equity/Total Resources (E/TR) ratios. However, it has been
concluded that the inflation rate is only effective on the Tangible Fixed Assets/Total Assets (TFA/TA) ratio,
which is one of the ratios that define the asset structure. These results are important in terms of analyzing the
effect of the change in the inflation rate on the financial and asset structures of businesses based on the financial
data of the leading businesses of the economy.

Keywords: Inflation, Financial Ratios, Effects of Inflation to Businesses

JEL Classification: M21, G32, E31

1. Giris

Finansal tablolarin amaci, muhasebe bilgi kullanicilarinin karar almada ihtiya¢ duyduklari
finansal bilgiyi sunmak ve isletmelerin varlik, finansman yapisi, faaliyet sonuc¢lar1 hakkinda
bilgi sunarak gelecekle ilgili planlamalar yapabilmeleri i¢in yararli bilgiler saglayabilmektir.

Ancak fiyatlar genel diizeyinde meydana gelen artislar nedeniyle oOncelikle isletmelerin
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giinliik muhasebe kayitlar1 etkilenmekte, sonrasinda ise bu etki finansal tablolarda kendisini
gostermektedir. Enflasyon, fiyatlar genel diizeyinde meydan gelen siirekli artis dolayisiyla
satin alma giiciinde meydana gelen diisme olarak tanimlanabilmektedir. Satin alma giicliniin
diismesi ile birlikte isletmeler, maliyet ve giderlerde artislarla ve ayni zamanda finansman
talebindeki artis nedeniyle de faiz tutarlarinda meydana gelen artiglarla karsilagsmaktadir. Yine
artan fiyatlar nedeniyle satis gelirlerinde meydana gelen artislarin gider kalemlerindeki
artiglarin eski tarihli olmalar1 nedeniyle (tarihi maliyet) daha yiiksek gerceklesmesi ve diger
olagan ve oalagandisi gelirlerde meydana gelen artiglar nedeniyle gercek¢i olmayan kar
rakamlar1 ortaya ¢ikabilmektedir. Bu durum ise igletmelerin, gergege ve bilgi kullanicilarinin
ihtiyac¢larina uygun bilgiler sunabilmesine ve finansal planlama faaliyetlerinde zorlanmalarina
neden olmaktadir. Bu sonuglara yol acan ise isletmelerin finansal tablolarin1 hazirlarken bazi
kalemlerin fiyatlar genel diizeyinde meydan gelen degisimlerden etkilenmeden tarihi maliyet
esasina gore kaydedilmeleridir. Fiyatlar genel diizeyinin istikrarli oldugu zamanlarda bu
durum herhangi bir sorun yaratmayip, yararli finansal bilgi sunulabilirken enflasyonist
donemlerde bu miimkiin olamamakta cari satin alma giicii ile ifade edilmeyen finansal tablolar
gegerliligini ve glincelligini yitirmis bilgiler sunabilmektedir.

Enflasyonist donemlerde isletmelerin finansal tablolarinda yer alan kalemler birbirlerinden
farkli satin alma giicleri ile yer aldiklar1 i¢in paranin ortak bir deger 6l¢iisii olma 6zelligi
ortadan kalkmaktadir. Ornegin tarihi maliyet muhasebesi yaklasimimi kabul eden isletmlerin
finansal tablolarinda yer alan parasal degerler cari degerleri ile parasal olmayan degerler ise
maliyet degerleri ile yer almaktadir. Dolayisiyla muhasebenin temel kavramlar1 arasinda yer
alan para ile ifade edilme, tarihi maliyet ile kayit, donemsellik, tam agiklama, sosyal
sorumluluk ilkelerinin enflasyonist donemlerde kendilerinden beklenen fayday:r bilgi
kullanicilarina saglayamayacagi aciktir. Yine Kavramsal Cercevede belirtilen faydali finansal
bilginin temel 6zelliklerinden ihtiyaca uygunluk ve gercege uygun sunum ozelliklerinin ve
destekleyici ozelliklerden karsilastirilabilirlik 6zellikleri enflasyonist donemlerde hazirlanan
finansal tablolarda saglanamayacaktir (Kavramsal Cerceve, 2018).

Enflasyonun isletmelerin finansal tablolarina olan etkisi ve bu etkinin giderilebilmesi
amactyla enflasyon donemlerinde uygulanan enflasyon muhasebesi uygulamalar: literatiirde
pek ¢ok arastirmaci tarafindan ele alinan bir konu olmustur. Bu g¢alismada ise enflasyon
oraninin, ekonomik sistemin en 6nemli aktorlerinden isletmelere olan etkisi BIST 30°da yer
alan 26 isletmenin 3’er aylik toplam 21 ¢eyrek doneme ait finansal verileri incelenerek
degerlendirilecek ve etkinin derecesi belirlenmeye calisilacaktir. Bu sayede literatiirdeki

caligmalarda enflasyonun isletmelerin finansal ve varlik yapisina etkisi ile ilgili beklentilerin
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ve Ongoriilerin gerceklesip gergeklesmedigine dair verilere ulasilarak literatiire katkida

bulunulmasi hedeflenmektedir.

2. Enflasyonun Finansal Durum Tablosuna Etkisi ve Beklenen Degisim

Finansal tablolarin amaci, muhasebe bilgi kullanicilarmin isletmelerin finansal durumu,
finansal performansi, nakit akislari ile kararlar alirken ihtiya¢ duyacaklar1 faydali bilgileri
saglayabilmek ve isletme yoneticilerinin isletme kaynaklarini ne derece etkin kullandiklarina
ait bilgiler sunabilmek olarak belirtilmistir (TMS 1, 2018). Bu boliimde 6ncelikle enflasyon
oraninin, igletmelerin varlik ve finansal yapisinin incelenebilecegi esas kaynak olan Finansal
Durum Tablosuna (Bilango) etkisi ortaya konacak sonrasinda konu ile ilgili literatiir taramasi
gergeklestirilerek, bu tabloda enflasyon nedeniyle gerceklesmesi beklenen degisimler ortaya

konacaktir.

2.1.Enflasyonun Finansal Durum Tablosu Uzerindeki Etkileri
Finansal tablolarin tarihi maliyet esasina gore hazirlanmasi ve para ile dl¢lilme kavramini
temel almasi nedeniyle fiyatlarin siirekli olarak artig gosterdigi enflasyonist ekonomilerde,
isletmelerin finansal yapilarin1 ve sonuglarini dogru, gercek¢i ve karsilastirmali olarak
sunabilmesi miimkiin goriilmemektedir. Ozellikle isletmelerin varlik ve finansal yapisini
gosteren Finansal Durum Tablosu enflasyondan ciddi anlamda etkilenmekte ancak bu tabloda
yer alan kalemlerin tamaminin ayni oranda etkilenmesi de s6z konusu olmamaktadir. Bu
nedenle enflasyonun Finansal Durum Tablosuna etkisi ele alinirken 6ncelikle bu tabloda yer
alan kalemlerin parasal ve parasal olmayan kalemler olarak ayrigtirilmasi gerekmektedir.
Parasal kalemlerin tanim1 TMS 29°da su sekilde yapilmistir, ““ elde tutulan para ile para olarak
almacak veya Odenecek kalemlerdir” (TMS 29, 2005). Parasal kalemlerin, parasal varlik
kalemleri ve parasal kaynak kalemleri olarak incelenmesi yerinde olacaktir. Parasal varlik
kalemleri, fiyat hareketleri nedeniyle nominal tutarlar1 sabit kalirken satin alma giigleri azalan
kalemlerdir. Hazir degerler, menkul kiymetler, kisa vadeli ticari alacaklar, verilen depozito ve
teminatlar gibi kalemler parasal varliklara Ornek olarak verilebilecektir. Parasal kaynak
kalemlerinin ise fiyat hareketlerinden bagimsiz olarak nominal degerleri degismemektedir.
Kisa vadeli (KV) finansal borglar, KV kiralama borglari, KV ticari bor¢lar, KV bor¢ ve gider
karsiliklari, Uzun vadeli (UV) kiralama borglari, UV ticari borglar, UV bor¢ ve gider
karsiliklar1 6rnek olarak verilebilecektir. Parasal olmayan kalemler ise TMS 21°de, “sabit ya
da belirlenebilir tutarda para biriminin alinmasi hakki veya O6denmesi ylikiimliiliigiiniin
mevcut olmadigi kalemler” olarak tanimlanmistir (TMS 21, 2019). Bir bagka ifade ile parasal
olmayan kalemler, para degerinde meydana gelen degismelere paralel sekilde degerleri

degisen ancak satin alma giicleri ayni kalan kalemleri ifade etmektedir (Acik, 2006). Parasal
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olmayan kalemler finansal durum tablosunda maliyet degerleri ile bulunduklar1 icin
enflasyonist donemlerde gercek degerlerinin altinda gdsterilmektedirler. Parasal olmayan
kalemler de parasal olmayan varlik kalemleri ve parasal olmayan kaynak kalemleri olmak
iizere ikiye ayrilmaktadir. Parasal olmayan varlik kalemlerine stoklar, hisse senetleri, maddi
duran varliklar, kullanim hakki1 varliklari, maddi olmayan duran varliklar 6rnek olarak
verilebilir. Parasal olmayan kaynaklara ise, gelecek donemlere ait gelirler, yabanci parayla
odenecek borglar, alinan avanslar ve 6z kaynaklar 6rnek olarak verilebilecektir.

Eger bir isletmede parasal varlik kalemleri fazla ise bu durumda enflasyon nedeniyle bu
varliklarinin satin alma giicii diisecegi i¢in isletmenin bu varliklara gerekenden fazla tutarda
sahip olmasi olumsuzluklara neden olacaktir (Lazol, 2000). Dolayisiyla isletmelerin
enflasyonist donemlerde daha az parasal varlik bulundurma egiliminde olmalari
beklenebilecektir. Ayni sekilde finansal durum tablosunda yiiksek oranda parasal olmayan
varlik bulunduran isletmeler i¢in ise bu varliklarin satin alma gii¢lerinde degisme olmayacagi
icin isletmeler daha fazla parasal olmayan varlik bulundurma egiliminde olacaklardir.
Kisacas1 finansal durum tablosunda yer alan parasal ve parasal olmayan kalemlerin
enflasyondan farkli sekillerde etkilenmesi nedeniyle isletmelerin bu finansal tablo kalemlerine
olan bakis agisinin farklilasmasi, hem varlik hem de finansal yapisini yeniden planlamasi

beklenmektedir.

2.2.Enflasyonun Isletmelerin Varlik ve Finansal Yapisina Etkisi
Enflasyon nedeniyle isletmelerin varlik ve finansal yapilarinda birtakim degisiklikler
meydana gelebilecegi, bu degisikliklerin igletmelerin faaliyet gosterdikleri sektdr basta olmak
izere, hedef pazarlari, biiytlikliikleri, sermaye yapilari, tedarikgileri ile olan iligkileri, iggilicli
piyasasi, ekonomik gostergeler vb. pek c¢ok unsurla da etkilesim i¢inde olacag
unutulmamalidir.

Isletmelerin varlik yapilarina bakildiginda, enflasyonist dénemlerde gelecekle ilgili
belirsizliklerin ve maliyetlerin yiliksek olmasi nedeniyle igletme yoneticilerinin uzun vadeli
yatirim ve planlama yapmaktan kag¢inacaklart diisliniilmektedir. Bu nedenle maddi duran
varlik yatirimi gibi uzun vadede isletmeye nakit giris saglayacak yatirnmlar azalirken, kisa
stirede nakit giris saglayan menkul kiymet yatirimlar1 veya vadeli mevduat yatirimlar1 artacak
dolayisiyla isletmelerin varlik yapisi degisecek, donen varliklar duran varliklardan daha
yiiksek tutarlara ulasabilecektir (Kantar ve Ondes, 2022; Yalkin ve Giirdal, 2004). Olusan bu
yeni varlik yapisinin duran varliklarin tarihi maliyet ile donen varliklarin ise cari satin alma
giicline yakin tutarlarla finansal tablolarda yer almasindan kaynaklandigi ise unutulmamalidir.

Yeni yatirimlarda bulunan igletmelerde ise, artan enflasyon nedeniyle yatirim tutarinin yliksek
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olmas1 ve bu yatinmin finansmaninda yiiksek oranda yabanci kaynaklara basvurulmasi gibi
nedenlerle Maddi Duran Varlik/Oz sermaye (MDV/OZK) oraninin arttigi gdriilmektedir
(Akgtic, 2013).

Isletmeler artan hammadde malzeme fiyatlar1 nedeniyle ve ellerinde bulunan nakit vb.
varliklarin degerlerinin daha da diisecegini diisiindiikleri i¢in stoklara yatirim yapabilecekler
ve bu nedenle stoklar isletmelerin finansal tablolarinda onemli rakamlara ulasabilecektir
(Kantar ve Ondes, 2022). Isletmelerin dénen varliklar1 icerisinde yer alan nakit vb
kalemlerinin azalirken, stoklar kalemlerinin yiikselen fiyatlar nedeniyle artmasi buna karsin
yiikselen faiz oranlar1 nedeniyle de uzun vadeli bor¢lanmalarin azalirken kisa vadeli
bor¢lanmalariin artmasi séz konusu olmakta bu ise likidite oranlarinin diisme egilimine
girmesine neden olmaktadir (Biiker vd, 2009; Akgiic, 2013; Kantar ve Ondes, 2022). Bu
goriislin aksine, artan faiz oranlar1 ve kredi imkanlarinin azalmasi kisa vadeli yiikiimliiliikleri
onemli Olgiide etkileyip diisiiriirken isletmelerin stok tutma egiliminin artmasi nedeniyle
donen varliklarda artiglarin meydana gelecegi ve bu durumda isletmelerin likidite oranlarinda
olumlu bir etkinin ortaya ¢ikmasina neden olabilecegi de literatiirde savunulmaktadir (Arzova
ve Sahin, 2022; Riordan ve Riordan, 2009; Karapinar vd., 2012).

Artan fiyatlar genel diizeyi nedeniyle iirlin veya hizmete olan talep azalmaktadir,
isletmeler ise azalan satiglar1 artirabilmek ve sabit maliyetlerini karsilayabilmek amaciyla
vadeli satiglarini artirmaktadirlar. Bu ise isletmelerin ticari alacaklarinda artis meydana
getirmektedir.

Isletmelerin finansal yapilarina bakildiginda ise, hammadde malzeme, iscilik fiyatlarinda
meydan gelen artiglar ve yatirim maliyetlerinin artmasi nedeniyle iiretim hacimlerini ayni
diizeyde tutabilmek isteyen isletmeler daha fazla sermayeye ihtiya¢ duyabilecektir (Tiirko,
2002). Bu ihtiyaci yabanci kaynaklarla finanse etmek isteyen isletmelerin, faiz oranlarinda
meydana gelen artislar nedeniyle finansman giderleri artmakta bu da karliliklarin azalmasina
neden olmaktadir (Ceylan ve Korkmaz, 2018; Gokgen, 2004). Isletmeler igin yabanci
kaynaklarin yapisina bakildiginda ise artan faiz oranlari nedeniyle uzun vadeli kaynaklardan
uzaklasilip kisa vadeli kaynaklara yonelme goézlemelnmistir. Enflasyon nedeniyle artan
belirsizlik ortaminda finans kuruluslarinin uzun vadeli kaynak sunmaktan c¢ekindikleri ve faiz
oranlarin1 artirdiklari, ayni zamanda ticari faaliyetlerde de bor¢ vadelerinin kisaldig:
goriilmektedir. Ancak, Usta (2014) ve Tiirko (2002) calismalarinda, yabanci kaynak faiz
oranlarindaki artisin enflasyon oranindaki artisin altinda kalmasi nedeniyle isletmelerin daha
cok vyabanct kaynak kullanimina yonelerek karliliklarmi artirmayr amagladiklarin
savunmaktadirlar. Bu ortamda kisa vadeli yabanci kaynak kullanimina yonelen isletmeler i¢in

ticari iligkilerde kisalan vadeler s6z konusu oldugu i¢in finansal riski artacak (Altinisik, 2019)
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ve isletmeler kendilerini 6z kaynaklari ile finanse etmek durumunda kalabileceklerdir (Ceylan
ve Korkmaz, 2018). Kantar vd. 2021 yilindaki caligmalarinda ise enflasyon nedeniyle
isletmelerin kisa vadeli yabanci kaynaklara yonelmesi ve bu sebeple 6z kaynaklarin azalmasi
nedeniyle Oz Kaynaklar/ Toplam Kaynaklar oranmin negatif ydnde etkilendigini
belirtmislerdir (Kantar vd., 2021). Enflasyon nedeniyle, Bor¢/Aktif Toplami, Bor¢/Oz
Sermaye Oranmi ve Kisa Vadeli Bor¢/Aktif Toplami oranlarmin yiikselmesi s6z konusu
olacaktir (Biiker vd, 2009; Akgli¢, 2013; Lie ve Zhang, 2014).

3. Tlgili Literatiir

Gergeklestirilen literatiir taramasinda enflasyonun isletmelere olan etkisini konu alan
caligmalarin 6zellikle enflasyonun yiikselise gectigi donemlerde arttigi ve konunun farkli
acilardan ele alindig1r goriilmiistiir. Konu ile ilgili Tiirk isletmelerini ve Tiirkiyedeki yasal
diizenlemeleri ele alan ¢aligmalara ait literatiir bilgisinin 6zeti asagida yer almaktadir.

Koroglu ve Ugma (2005), “Enflasyonun Mali Tablolar Uzerine Etkisi ve Enflasyon
Diizeltmesinin Isletmelere Uygulanmasi” adli ¢aligmalarinda dncelikle enflasyon ve enflasyon
diizeltmesine ait teorik bilgiler vermisler sonrasinda ise bir igletmeye ait bilango ele alarak
enflasyon diizeltmesi sonrasinda bilanco kalemlerinde meydana gelecek degisimleri
hesaplanmiglardir. Bu hesaplamalar sonucunda ortaya ¢ikan kazang veya kayba ait muhasebe
kayitlar1 yapilmistir.

Arzova ve Sahin (2022), “Yiiksek Enflasyonlu Ekonomilerde Finansal Raporlama
Siiregleri ve Enflasyon Muhasebesinin Finansal Tablolara Etkisi” adl1 ¢aligmalarinda ise TMS
29 ve BOBI FRS Boliim 25 detayli bir sekilde ele alarak aciklamislar ve standartlarda yer
verilen uygulamalar1 bir 6rnek ile karsilagtirmislardir. Kullanilacak fiyat endeksi ile ilgili
yeterli diizenleme bulunmadigi, tiim finansal tablo kalemlerinin enflasyondan ayni olgiide
etkilenmedigi dolayisiyla farkli diizeltme yOntemlerine ihtiya¢ duyuldugu ve enflasyon
muhasebesi uygulanma sartlarinin agik¢a diizenlenmesi gerektigi sonucuna ulasilmistir.

Acik (2006), enflasyonun muhasebe ve finansal tablolar {izerindeki etkisini ele aldigi
“Enflasyonun Finansal Tablolar Uzerindeki Etkilerini Giderici Bir Tedbir Olarak Enflasyon
Muhasebesi ve Tiirkiye’deki Yasal Diizenlemeler” adli ¢alismasinda bu etkileri giderebilmek
icin kullanilabilecek enflasyon muhasebesi yontemlerini incelemistir. Ayrica enflasyonun
etkilerini 6nlemek amaciyla yapilan yasal diizenlemelere ¢alismada yer verilmistir. Sonug
olarak vergi yasalarinda yer alan kismi diizeltme yontemlerinin yetersiz oldugu, enflasyon
muhasebesi kavramiin 5024 sayili kanunla yasalasmasinin 6nemli bir adim oldugu ve bu
uygulama ile isletmelerin mali ve ekonomik durumlarinin daha dogru bir sekilde ifade

edilebilecegi ifade edilmistir.
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Ozkan (2005), IMKB’de faaliyet gosteren 3 halka agik isletmeye ait finansal tablolarin ele
aldig1 “Enflasyon Muhasebesi Uygulamasinin Firmalarin Finansal Yapilar1 Uzerine Etkileri”
isimli calismada, enflasyon diizeltmesi yapilmamis bilanco ve gelir tablolar1 ile diizeltme
yapilmis bilango ve gelir tablolarindan elde edilen oranlar karsilastirilmistir. Enflasyon
diizeltmesi ile isletmelerin likidite oranlarinda ve net isletme sermayesinde olumlu etkiler
gorlliirken, aktif devir hizlarinda ve uzun siireli yiikiimliiliiklerde olumsuz etkiler
gorilmiistir.

Keles (2015), “TMS 29 Yiiksek Enflasyonlu Ekonomilerde Finansal Raporlama Standardi
Cercevesinde Finansal Tablolarin Diizeltilmesi ve Finansal Analiz Sonuglar1 Uzerine Etkileri”
adli calismasinda, TMS 29 Yiiksek Enflasyonlu Ekonomilerde Finansal Raporlama
Standardina gore finansal tablolarin diizeltilmesini ve ortaya ¢ikan sonuclarin igletmelerin
finansal analiz sonuglarina etkisini oran analizi ile incelemistir. Likidite oranlarindan sadece
cari oranda artis goriiliirken, mali yap1 oranlarindan &6zkaynak orani artarken yabanci
kaynak/6zkaynak orani azalmis, faaliyet oranlarinda ise stok devir hiz1 ve aktif devir hizi
artmuis, karlilik oranlarinda ise briit satis kar1 orani azalmistir.

Karasioglu ve Erdemir (2005), 5024 sayili kanun ile yapilmasi gereken enflasyon
diizeltmesi islemlerini 6rnekler yardimiyla anlattiklar1 ¢alisma sonucunda, kisa bir siire
uygulanan diizeltme c¢alismalarindaki aksakliklarin tespit edilmesi ve olasi yiiksek enflasyon
doneminde sikint1 yasanmadan uygulanabilmesi amaciyla iyilestirilmesi 6nerilmistir.

Kantar ve Abar (2021), “Enflasyonun Isletmelerin Finansal Oranlarmna Etkisi: BIST
Imalat Sektériinde Bir Uygulama™ isimli ¢alismalarinda, enflasyonun isletmelerin finansal
oranlarma etkisini incelemislerdir. BIST dokuma, giyim esyas1 ve deri sektoriinde faaliyet
gosteren 19 sirketin 2013-2018 yillarindaki finansal tablolar1 ele alinmistir. Sonug¢ olarak
enflasyonun likidite, 6z kaynak ve donem kériin hasilata orani tizerinde negatif etkiye sahip
oldugu ifade edilmistir.

Demir (2005), “5024 Sayili Kanunun Uygulanmasinda Enflasyon Endeksi ve Uygulama
Sorunlarina Bakig” adli ¢alismada, 5024 sayili yasanin uygulanmasinda karsilasilan sorunlari
incelemis ve hazirlanan anket formunu 118 isletme {izerinde uygulamistir. Sonug olarak,
TEFE (UFE) oraninin gergegi yansitmadigi, enflasyon muhasebesinin uygulanmasi i¢in TEFE
(UFE) yillik %10 ve 3 yillik toplam %100’ii gecmesi kosulunun birlikte gerceklesmesi
sartinin objektif bir uygulama olmadigi, Bakanlar Kurulu'nun %10 ve %100’liikk oranlar
degistirme yetkisinin uygulamay siyasallagtirdigi, diizeltmeye esas alinacak tarihin “deftere
kayit tarihi” olmasinin olumlu bulunmadig1 ve gegici vergi donemlerinin diizeltme donemi

olarak kabul edilmesinin muhasebe yogunluguna yol acacagi belirtilmistir.
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Akyol (2023), enflasyon ve enflasyon muhasebesi hakkinda teorik bilgilerin yer aldig
caligmasinda enflasyon muhasebesinin bilangolara etkisi {izerinde durulmustur. Bilangolarin
giincellenmesi noktasinda altyapt ve egitim takviyesi ile enflasyon muhasebesi
uygulamalarinin yararl oldugu ifade edilmistir.

Acar ve Tugay (2005), “Enflasyon Diizeltmesi ve Uygulama Diizeyinin Belirlenmesine
Yonelik Bir Arastirma” adli c¢alismalarinda, enflasyon muhasebesi uygulamalari i¢in
hazirlanan yasal diizenlemelerle ilgili teorik bilgiler verdikten sonra Isparta ve Burdur’da
faaliyet gosteren muhasebe meslek mensuplarinin konuya olan yaklagimlart anket ¢alismasi
ile belirlenmeye c¢alisilmistir. Meslek mensuplarinin enflasyon muhasebesi ile ilgili kismen
veya higbir bilgilerinin bulunmadigi, sahip olduklar1 bilgileri ise kisisel ilgileri ile veya
basindan elde ettikleri, yiiksek oranda mensubun heniiz enflasyon diizeltmesi yapmadiklari,
yapanlarin ise bunu yasal zorunluluk nedeniyle yaptiklari, uygulamanin kesinlikle gerekli ve
ge¢ kalinmis bir uygulama oldugunu disiindiikleri ancak yasal diizenlemelerin sik
degismesinin bunun 6niinde engel yarattig1 gibi sonuglara ulasilmistir.

Arsoy ve Gucenme (2009), enflasyonun Tiirkiye’deki isletmeler lizerindeki etkisini ortaya
koymanin ve igletmelerin enflasyondan korunmak ic¢in neler yaptiklarini vurgulamay:
amaclandiklar1 ¢aligmada Sermaye Piyasast1 Kurulu ve Maliye Bakanligi’nin enflasyon
diizeltmesi ile ilgili diizenlemeleri ele alinmis ve agiklanmistir. Bu diizenlemelerin
uygulanamamasinda en biiylik etkenlerin muhasebe meslek mensuplarinin konuyla ilgili
yeterli egitime sahip olamamalari, diizeltmenin sadece bir grup isletme i¢in zorunlu olmasi ve
Tiirk Vergi Mevzuatinin olumsuz etkilerinden kaynaklandigini belirtmiglerdir.

Tiirk isletmeleri ve Tiirkiyedeki yasal diizenleme ve standartlar1 temel alan bu ¢aligmalar
gbz Online alindiginda, yapilan caligmalarin ii¢ ana konuya odaklandiklar1 goériilmiistiir.
Bunlardan ilk grupta yer alan caligmalar enflasyon muhasebesi uygulamalarima yon veren
yasal diizenlemeleri ve finansal raporlama standartlarini ele alan ¢alismalardir. Akyol, (2023),
Demir (2018), Karasioglu ve Erdemir (2005), Keles (2015), Ozkan (2005), Acik (2006),
Arzova ve Sahin (2022), Kéroglu ve Ugma (2005) ¢aligmalari bu grupta yer almaktadir. ikinci
grupta yer alan caligmalar enflasyonun isletmelerin finansal tablolarina olan etkisini ortaya
koyan c¢alismalardir. Kantar, Abar ve Ondes (2021) ¢alismasi bu grupta yer almaktadir.
Ucgiincii grupta yer alan calismalar ise muhasebe meslek mensuplarmin enflasyon muhasebesi
uygulamalarina yonelik bakis acilarini ortaya koymayr amaglayan c¢alismalardir. Acar ve
Tugay (2005) calismasi ise bu grupta yer almaktadir.

Farkli iilkelerdeki isletmeleri ve yasal diizenlemeleri ele alan ¢caligmalara ait literatiir 6zeti

ise asag1 verilmistir.
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Tamimi and Orban (2020) “Hyperinflation and Its Impact on the Financial Results” adli
caligmalarinda, gelismis ve gelismekte olan iilkelerde yasanan yiiksek enflasyonun finansal
sonuclar lizerindeki etkisini incelemisler ve Veneziiella’da faaliyet gdsteren bir CUS’u ele
alarak 2011°den 2019’a kadar olan finansal tablolarini incelemislerdir. Yiiksek enflasyonun
sirketlerin finansal sonuglar1 iizerinde onemli etkisi oldugu, enflasyon orani ile net kar
arasinda giiclii negatif korelasyon bulunurken, toplam varliklar ile orta diizeyde negatif
korelasyon bulundugu ifade edilmistir.

Olarewaju, Mbambo ve Ngiba (2020), Giiney Afrika Johannesburg Borsasinda faaliyet
gosteren 20 perakende isletmesine uyguladiklari anket ¢alismasinda enflasyon muhasebesinin
orgiitsel karar verme ve finansal performans tizerindeki etkisinin arastirilmasi amaglanmis ve
bu isletmelerde ¢alisan 161 kisiden geri doniis saglanmistir. Sonugta perakende sektoriinde
faaliyet gosteren igletmelerin enflasyondaki degismeleri yakindan takip etmeleri ve enflasyon
muhasebesi kullanmalar1 gerektigi, enflasyonun muhasebesinin isletmelerin karar alma ve
finansal performanslarin etkiledigi belirtilmistir.

Asuquo, Adenike, Ogar, Ebahi, Okon (2017), enflasyonun isletme karina olan etkisini
Nijerya’da faaliyet gosteren alti {liretim isletmesinin 2011-2015 yillar1 arasindaki finasnal
tablolarini ele alarak degerlendirmigslerdir. Tarihi maliyet esasina dayali olarak hesaplanan
karin cari maliyet muhasebesine gore daha fazla oldugu sonucuna ulagmislardir.

Riordan and Riordan (2009), IAS 29 kapsaminda gerceklestirilen yiiksek enflasyon
uygulamalar1 ve finansal tablo analizleri i¢in Ogretici bir 6rnek sunmayi1 c¢alismalarinda
amaclamiglardir. Bu ornekte enflasyon diizeltmesi sonucunda cari oranin degismedigi,
bor¢lanma, karlilik ve aktif karlilig1 oranlarinin diistiigli ifade edilmistir.

Ilter (2012), “Exploring the Effects of Inflation on Financial Statements Through Ratio
Analysis” isimli eserinde, IAS 29 standardinin enflasyon diizeltmesi i¢in gerekli kildig
kriterleri ele almig, enflasyonun diisiik oranlarda oldugunda bile isletmelerin finansal
tablolarin1 negatif etkiledigi ve enflasyon diizeltmesi sonucunda finansal oranlarin da
etkilendigi belirtmistir. Bu etkilenme diizeyinin ise isletmelerin parasal pozisyonlarina bagl
oldugu ifade edilmistir.

Kirkulak ve Balsari (2009), enflasyon diizeltmesi sonucunda elde edilen rakamlarin,
borsada faaliyet gosteren isletmelerin hisse senedi getirileri ve piyasa fiyatlarini agiklamada
oynadigi rolii caligmalarinda incelemislerdir. Enflasyon diizeltmesi sonucunda finansal
oranlarin onemli Olgiide etkilendigi dolayisiyla incelenen isletmeler i¢in farkli risk
degerlendirmelerinin olusabilecegi diisiiniilmektedir.

Wang, Ji, Chen ve Song (2013), 1998-2009 yillar1 arasinda Cin borsasinda islem goren

sirketlerden bir &rneklemi ¢alismalarinda incelemislerdir. Isletmelerin nakit tutma egilimleri
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ve faaliyet dongiileri ile enflasyon arasinda negatif yonlii bir iliski bulundugu ancak enflasyon
orani belirli bir seviyeye ulastiginda ise bu iligkinin tersine dondiigii tespit edilmistir.

Farkli iilkelerde gerceklestirilen bu ¢aligmalara bakildiginda ise Tamimi ve Orban (2020),
Wang, Ji, Chen ve Song, (2013), Olarewaju, Mbambo ve Ngiba, (2020), Asuquo, Adenike,
Ogar, Ebahi ve Okon, (2017) tarafindan enflasyonun isletmelerin finansal sonuglarina ve
finansal kararlarina etkisinin en ¢ok ele alinan konu grubu oldugu goriilmistiir. Enflasyon
diizeltmesinin isletmelerin finansal oranlarina etkisi ise Riordan ve Riordan (2009), Ilter
(2012), Kirkulak ve Balsari (2009) tarafindan en ¢ok ele alinan diger konu grubunu
olusturmaktadir.

Tirkiyede gergeklestirilen ¢alismalarin daha ¢ok enflasyon, enflasyon muhasebesi, yasal
diizenlemeleri ve standartlar1 teorik olarak agiklamaya odaklandiklar1 goriiliirken yabanci
iilkelerdeki c¢alismalarin enflasyonun ve enflasyon diizeltmesinin isletmelerin finansal
oranlarin1 nasil etkiledigini gergek finansal veriler iizerinden ortaya koymaya calistiklar
goriilmektedir. Isletmelerin karlilik oranlarinin enflasyondan olumlu ydnde etkilendigi,
likidite oranlarinin degigsmedigi yada ¢ok az diisme egiliminde olduklari, bor¢lanma

oranlarinin arttig1 ise bu ¢alismalarin tamaminda ortak sonug olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

4. Veri, Yontem ve Bulgular
Bu boliimde c¢aligmada kullanilan veri seti, yontem, olusturulan hipotezler ve elde edilen

bulgulara iliskin agiklamalara yer verilmistir.

4.1.Calismanin Veri Seti
Calismamizda enflasyon oraninin isletmelerin varlik ve finansal yapisina etkisi iilke
ekonomisinde onemli yere sahip olan BIST 30 isletmelerinde incelenmistir. Hisse senetleri
BIST 30 endeksinde islem géren ayni1 zamanda mali kuruluslar sektdriinde faaliyet gdsteren 4
isletme ise analiz disinda tutulmustur. Calismaya dahil edilen 26 isletmenin listesi EK-1’de
verilmistir. Bu listede yer alan isletmeler 2017 yilinda BIST 30’da yer alan isletmelerdir.
Gozlem sayisiin artirilabilmesi i¢in ¢alismaya dahil edilen 26 isletmenin 2017/3C-2022/3C
yillart arasindaki ¢eyrek donemlik finansal tablolarina Kamuyu Aydinlatma Platformu (KAP)
internet sitesinden ulasilmistir. Yine ayn1 donemlere ait enflasyon orani verilerine ise Tiirkiye
Cumhuriyet Merkez Bankasi (TCMB) internet sitesinden erisim saglanmistir. Enflasyon
oranina ait veriler YI-UFE endeksine gére belirlenmis olup bir énceki yilin ¢eyrek déneminin

ortalamasi olarak hesaplanmistir. Enflasyon oranina ait veriler EK-2’de sunulmustur.
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4.2.Calismanin Yontemi
Calismamizda belirledigimiz degiskenler arasindaki iliskilerin ortaya konmasinda panel veri
analizi yontemi kullanilmistir. Ekonometrik analizlerde {i¢ farkli veri tipi ile ¢alisilmaktadir;
degiskenlerin degerinin, yil, ay, giin gibi zaman birimlerine gore degisimlerini igeren veriler
zaman serisi, zamanin belirli bir noktasinda farkli birimlere ait olan verilere yatay kesit veri
ve farkli birimlerin belirli bir déonemi kapsayan verilerine ise panel veri (Tatoglu, 2013).
Zaman serileri analizi tek bir birimin donemlere gore bilgisini, yatay kesit analizi ise bircok
birimin bir doneme ait bilgisini igerdigi i¢in nedensellik analizlerinde genellenemeyen
tesadiifi yargilar sunabilmektedir. Eger herhangi bir konu ile ilgili hem zamana hem de
birimlere gore analiz yapilmak isteniyor ise bu iki analizin birlestirilmesini ve uygun
modellerin test edilmesini saglayan yontem olan panel veri analizi kullanilmalidir. Bu sayede
farkli birimlerde ve donemlerde incelemeler yapilabilecek, daha genel ve giivenilir sonuglara
ulagilabilecektir. Enflasyonunu isletmelerin varlik ve finansal yapilari {lizerindeki etkisinin
incelendigi bu calismada panel veri analizinin kullanim1 dogru bulunmustur.

Panel veri i¢in olusturulan model genel olarak su sekilde ifade edilebilmektedir (Tatoglu,
2013);

Yit= ait +B kit X kit + Uit

Y: Bagiml degisken

Xk: Bagimsiz degiskenler

a: Sabit parametre

B. Egim parametreleri

u: Hata degerini

1: Her bir isletmeyi

t: 2017/3C-2022/3C cinsinden zamani ifade etmektedir.

4.3.Calismanin Hipotezleri ve Bulgulari
Calismada 2017/3C-2022/3C yillar1 arasindaki ¢eyrek donemlik veriler ele alinmistir.
Bagimsiz degiskenin katsayilarini ortaya koyabilmek i¢in 21 donemlik bu veriler iizerinden
olusturulan dengeli panel veri seti kullanilarak Stata 17 ve Eviews 12 programlar araciligi ile
panel veri analizi yapilmistir. Calismanin bagimli degiskenleri; Stoklar/Donen Varliklar
(STOK/DONV) orani, Maddi Duran Varliklar/Toplam Varliklar (MDV/TV) orani, Dénen
Varliklar/Toplam Varliklar (DONV/TV) oram, Oz Kaynaklar/Toplam Kaynaklar (OZK/TK)
orani, Kisa Vadeli Yabanci Kaynaklar/Toplam Kaynaklar (KVYK/TK) orani, Uzun Vadeli

Yabanci1 Kaynaklar//Toplam Kaynaklar oranidir. Bagimsiz degisken ise enflasyon oranidir.
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Calismada kullanilan bagimli ve bagimsiz degiskenler ile olusturulan modeller su
sekildedir;

STOK/DONYV orani, isletmenin sahip oldugu stoklarin dénen varliklar i¢indeki agirhigin
gosteren bir orandir. Enflasyon donemlerinde isletmelerin artan hammadde malzeme
fiyatlarindan olabildigince az etkilenebilmek amaciyla daha fazla stok bulunduracaklari
diisiiniilmektedir. Ozellikle stok devir hizinin diisiik oldugu isletmeler enflasyondan daha
fazla etkilenecekleri igin stok tutma egilimleri artmaktadir. STOK/DONV orani igin
olusturulan model su sekildedir;

STOK/DONV= o+BSTOK/DONVi+Ujt i = 1,........ 20t=1,........21

Isletmenin sahip oldugu toplam varliklar icerisinde maddi duran varliklarn paymi
gosteren MDV/TV oraninin enflasyon ortaminda maddi duran varliklarin tarihi maliyetleri ile
yer almalar1 nedeniyle diisiik olacaktir. Yine bu ortamda isletmelerin, maddi duran varlik
yatirrmlarim1 uzun vadeli yatirimlar olmasi nedeniyle azaltacaklar1 diisiiniilmektedir.
MDV/TV orani i¢in olusturulan model su sekildedir;

MDV/TVi= o+BMDV/T Vit Uit i=1,...... 26t=1,........21

DONV/TV orani isletmenin sahip oldugu dénen varliklarin toplam varliklari igerisinde
payimni gostermektedir. Bu oranin enflasyonist donemlerde isletmelerin uzun vadeli ve yiiksek
finansman maliyetine sahip olmalari nedeniyle duran varlik yatirimlarindan kaginarak daha
ziyade kisa vadeli menkul kiymet veya vadeli mevduat tarzi yatirimlarinda bulunacaklar1 bu
nedenle de artacagi beklenmektedir. Bu oran i¢in hazirlanan model su sekildedir;

DON/TVi= o+BDON/TVit+ Ut i=1,........ 26t=1,........21

OZK/TK orani, isletmenin sahip oldugu kaynaklarin ne kadarmin 6z kaynak oldugunu
gosteren orandir. Oz kaynaklar isletmenin finansal giiciinii gosteren kaynaklardir hem bu
ylizden hem de enflasyon ortaminda isletmelerin finansal kaynak bulmakta zorlanmalar1 ve
faiz oranlarmin yiiksek olmasi gibi nedenlerle bu oranm yiiksek olmasi beklenir. OZK/TK
orani i¢in kurulan model su sekildedir;

OZK/TK= o+BOZK/TK;t+ Uit i=1,........ 26t=1,........21

KVYK/TK orant isletmenin toplam kaynaklar1 igerisinde kisa vadeli yabanci
kaynaklarinin oranini gostermektedir. Enflasyonist ortamlarda olusan belirsizlik nedeniyle
finans kuruluslarmin kredi sunmada isteksiz olacaklart ayn1 zamanda yliksek faiz oranlarinin
istenmesi gibi nedenlerle isletmelerin kisa vadeli finansmana yonelecekleri bu nedenle de bu
oranin yiiksek olacagi diistiniilmektedir. Bu model i¢in olusturulan model ise su sekildedir,

KVYK/TKi= a+BKVYK/TKj+ Uit i=1,..... ,26t=1,........21

UVYK/TK orant ise isletmelerin sahip olduklari toplam kaynaklar igerisinde uzun vadeli

yabanci kaynaklarin oranini gostermektedir. Yukarida agiklanan KVYK/TK oraninda da
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aciklandig1 tlizere artan belirsizlik, faiz oranlarmin yliksekligi ve finansman imkanlarinin
azlig1 gibi nedenlerle enflasyonist donemlerde bu oraninin diismesi beklenmektedir. Bu oran
icin modelimiz ise su sekildedir;

UVYK/TKi= o+BUVYK/TKii+ Uit i=1,....... 26t=1,........21

Panel veri analizinde kullanilacak modelin panel regresyon ile belirlenmesinde Sabit
Etkiler Klasik (Ortak Sabit Model) Model, Sabit Etkiler Modeli ve Tesadiifi Etkiler Modeli
bulunmaktadir (Tatoglu, 2013). Calismada bu modellerden hangi modelin kullanilacagina dair
karar verilmesinde su siire¢ izlenmistir;

1. Asama: Panel veri modellerinden Klasik modelin gegerliligi yani birim/zaman
etkilerinin olup olmadigini belirlemek i¢in ¢alismada F testi ve Olabilirlik oran testleri (LR)
uygulanmistir.

- Klasik modelin gecerliligini test etmek i¢in Oncelikle her bir bagimli degisken i¢in F
Testi uygulanmistir. Bu test ile,

Ho: Klasik model etkileri var (Birim etki yoktur)

Hi: Sabit etkiler modeli etkileri var (Birim etki vardir) bi¢imindeki hipotezler
sinanmaktadir.

- Sonrasinda ise klasik modeli tesadiifi etkiler modeline karsi test edebilmek igin
Olabilirlik oran testi (LR) kullanilarak;

Ho: Klasik model etkileri var (Birim ve/veya Zaman etki yoktur)

Hi: Tesadiifi etkiler modeli etkileri var (Birim ve zaman etki vardir) hipotezleri
sinanmaktadir.

2. Asama: 1. Asamadaki sonuclar goz Oniinde bulunduruldugunda her bir bagimlh
degisken i¢in uygulanan F testi ve LR testi sonuglarina gore Klasik modelin uygulanabilecegi
sonucuna ulasilmigsa bagka bir teste gerek bulunmamaktadir. Ancak F ve LR testleri
sonucunda hangi modelin uygulanacag: belirlenmemisse F testi sonucunda kabul edilen Sabit
Etkiler modeli ile LR (Birim ve Zaman etki) testi sonucunda kabul edilen Tesadiifi Etkiler
modellerinden hangisinin kullanilacagina karar verilmesi asamasina gecilir. Bu amacla
Hausman Testi uygulanarak;

Ho: Tesadiifi etkiler modeli uygundur

Hi: Sabit etkiler modeli uygundur hipotezleri test edilmektedir. Bu iki agamaya ait test
sonuclart Tablo 1’de yer almaktadir. Calismamiza konu olan alti farkli modelimize ait
degiskenler i¢in uyguladigimiz test sonuglarmin yer aldigi Tablo 1 verileri gbz Oniinde
bulunduruldugunda, alt1 farkli modelimize ait bagimli degiskenlerden sadece STOK/DONV
modeli i¢in F ve LR testi sonucunda p olasilik degeri o = 0,05 (%5) anlamlilik diizeyinde

biiyiik ¢iktigr icin Ho hipotezi kabul edilmis ve Klasik Model kullaniminin uygun oldugu
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belirlenmistir. Diger modellerde yer alan bagimli degisenler i¢in ise ek olarak Hausman testi
yapilmis ve tiim bu testlerde p olasilik degeri a = 0,05 (%5) anlamlilik diizeyinde kiigiik
ciktig1 i¢in Ho hipotezleri reddedilmis ve Sabit Etkiler Modelinin uygun olduguna karar

verilmistir.
Tablo 1. Modellere Ait Test Sonuglari
Bagimh STOK/DONV | OZK/TK MDV/TV | DONV/TV KVYK/TK | UVYK/TK
Degiskenler
F Testi 0,0781 0,0284 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
LR Testi 0,0775 0,0281 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Hausman - 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000
Model Klasik Model | Sabit Sabit Sabit Etkiler | Sabit Etkiler | Sabit
Etkiler Etkiler Modeli Modeli Etkiler
Modeli Modeli Modeli

3. Asama: Panel veri modellerinin etkin bir sekilde tahmin edilebilmeleri ig¢in
heteroskedasite (degisen varyans), birimler arasi korelasyon ve otokorelasyonun olmadigi
varsayillmakta, bunlardan birisinin varliginda ise tahmincinin etkinliginin kaybedilmesi ve
standart hatalarin sapmali tahmini s6z konusu olmaktadir (Kayihan ve Ekinci, 2021).
Dolayisiyla c¢aligmanin bu asamasinda her bir model icin heteroskedasite, birimler arasi
korelasyon ve otokorelasyonun varligi test edilmistir. Olusturulan hipotezler ve uygulanan
testlere ait sonuglar Tablo 2’de gosterilmistir.

Heteroskedasite i¢in hipotez;

Ho Hteroskedasite yoktur.

H; Heteroskedasite vardir.

Birimler arasi1 korelasyon i¢in hipotez;

Ho Birimler aras1 korelasyon yoktur.

H; Birimler aras1 korelasyon vardir.

Otokorelasyon i¢in hipotez;

Ho Otokorelasyon yoktur.

H; Otokorelasyon vardir.

Alt1 farkli bagimhi degisken i¢in gerceklestirilen temel varsayim testlerine ait sonuglarin
yer aldig1 Tablo 2’ye gére STOK/DONYV bagimli degiskeni igin heteroskedasite mevcut iken
otokorelasyon bulunmadigindan dolayr Huber, Eicker ve White tahmincisi, OZK/TK ve
MDV/TV bagimli degiskenleri i¢in heteroskedasite, birimler aras1 korelasyon ve korelasyon
mevcut oldugu igin Driscoll ve Kraay tahmicisi, DONV/TV, KVYK/TK ve UVYK/TK
bagimli degiskenleri icin ise Arellano, Froot ve Rogers tahmincisinin kullanilmasina karar

verilmistir.
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Tablo 2. Heteroskedasite, Birimler Arasi Korelasyon ve Otokorelasyon Test Sonuglari

STOK/DONV | OZK/TK MDV/TV DONV/TV KVYK/TK UVYK/TK

Model | Klasik Sabit Etkiler Sabit Etkiler Sabit Etkiler Sabit Etkiler Sabit Etkiler

o) Breusch- ModifiedWald ModifiedWald ModifiedWald ModifiedWald ModifiedWald
g Pagan/Cook- testi testi testi testi testi

ke Weisberg testi 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000

§ 0,0000 H, reddedilir H, reddedilir H, reddedilir H, reddedilir H, reddedilir
2 H, reddedilir Heteroskedasite | Heteroskedasite | Heteroskedasite | Heteroskedasite | Heteroskedasite
I Heteroskedasite | vardir vardir vardir vardir vardir

vardir

= Wooldridge testi | Durbin-Watson | Durbin-Watson | Durbin-Watson | Durbin-Watson | Durbin-Watson
§ 0,3905 testi testi testi testi testi

© H, kabul edilir 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000 0,0000

9 Otokorelasyon H, reddedilir H, reddedilir H, reddedilir Ho reddedilir H, reddedilir
8 yoktur Otokorelasyon Otokorelasyon Otokorelasyon Otokorelasyon Otokorelasyon

vardir vardir vardir vardir vardir
Pesaran testi Pesaran testi Pesaran testi Pesaran testi Pesaran testi

§ 0,0000 0,0000 0,7025 0,3162 0,0982

3 - Ho reddedilir Ho reddedilir Ho kabul edilir Ho kabul edilir Ho kabul edilir
g Korelason Korelason Korelasyon Korelasyon Korelasyon

X vardir vardir yoktur yoktur yoktur

Bagimli degiskenler icin kullanilan tahmincilere ait sonuglar ise Tablo 3’de yer
almaktadir.

STOK/DONV modeli %95 giiven araliginda anlamsizdir. Elde edilen sonuclara gore
P=0,2948 oldugu i¢in enflasyon orani ile isletmelerin STOK/DONV oranlar1 arasindaki iliski
istatistiki olarak anlamli bir iliskinin bulunmadig1 sonucuna ulasilmistir. Belirtme katsayisi
(R2), bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degisimi aciklama giiciinii gostermektedir.
Dolayisiyla bu katsay1 ne kadar biiylikse degisimi agiklama giicii de o kadar yiiksek olacaktir.
STOK/DONVit= a+BSTOK/DONVit+ uit modelinin agiklayic1 giiciiniin (R2 =0,0057) de
oldukea diisiik diizeyde oldugu goriilmektedir.

OZK/TK modeli ise %95 giiven araliginda anlamlidir. P=0,0174 oldugu igin enflasyon
orani ile isletmelerin OZK/TK oranlar1 arasinda negatif yonlii anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Buna gore enflasyon oraninda meydana gelen %1’lik bir artis OZK/TK
oranin1 %0,02 oraninda azaltmaktadir.

%95 giiven araliginda MDV/TV modeli P=0,0000 oldugu icin anlamlidir. isletmelerin
MDV/TV orani ile enflasyon orani istatistiki olarak anlamli bir iligkiye sahiptir ve bu iliski
negatif yonliidiir. Dolayisiyla enflasyon oraninda %]1°lik bir artis isletmelerin MDV/TV

oranlariin %0,08 oraninda azalmasina neden olacaktir.
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Tablo 3. Tahmincilere Ait Test Sonuglari

Bagimh Degiskenler Enflasyon Oram F Gozlem Sayisi R’ Isletme Sayisi
STOK/DONY g}%%isF:o.zms L1054 R
OKITC I_f’or,(?k?>0|§:0.0174* 0,49 >0 il
MDV/TV 3&?3?: ooooee | 7097 | 546 00262 |26
pONVITY 2}2%21:0.0594 390 | 40 R
VI g}%%isF:o.omg* 0,84 >0 o0 1%

* p<0,05

%95 giiven araliginda DONV/TV modeli P=0,0594 oldugu igin anlamsizdir. isletmelerin
DONV/TV orani ile enflasyon orami arasinda istatistiki olarak anlaml bir iliski bulunmadig1
sonucuna ulagilmaktadir. Belirtme katsayisi (R?), bagimsiz degiskenin bagimlh degiskendeki
degisimi agiklama giiciinii gostermektedir. Dolayisiyla bu katsay1 ne kadar biiyiikse degisimi
aciklama giicii de o kadar yiiksek olacaktir. Bu nedenle DONV/TV modelinin agiklayici
giiciiniin R? = 0,0449 degeri oldukea diisiiktir.

KVYK/TK modeli %95 giiven araliginda anlamlidir. P=0.0149 oldugu i¢in enflasyon
orani ile isletmelerin KVYK/TK oranlar1 pozitif yonlii anlamli bir iliski i¢erisindedirler. Buna
gore enflasyon oraninda meydana gelen %1°lik bir artts KVYK/TK oranint % 0,05 oraninda
artacaktir.

Son modelimiz olan UVYK/TK modeli ise %95 giiven araliginda anlamlidir.
P=0.04750ldugu icin enflasyon orani ile isletmelerin KVYK/TK oranlar1 negatif yonlii
anlamli bir iligki icerisindedirler. Buna gore enflasyon oraninda meydana gelen %1’ lik bir

artts UVYK/TK oranin1 % 0,03 oraninda azaltacaktir.

5. Sonuc ve Oneriler

Son yillarda yiikselise gegen enflasyon oraninin (bagimsiz degisken) isletmelerin varlik ve
finansal yapilarina (bagimli degiskenler) olan etkisi alti farkli model olusturularak
calismamizda incelenmistir. Bu amagla BIST 30 endeksinde yer alan 26 isletmenin 2017/3C-
2022/3C yillar1 arasindaki 21 donemi kapsayan ¢eyrek donemlik finansal verileri
kullanilmigtir. Panel veri analizi yontemi ile gergeklestirilen testler sonucunda enflasyon
oranmin belirledigimiz alti farkli modelde yer alan; STOK/DONV orani ile DONV/TV

oranlarmi etkilemedigi aralarinda istatistiki olarak anlamli bir iliski bulunmadigi OZK/TK,
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MDV/TV, KVYK/TK ve UVYK/TK oranlar1 arasinda ise istatistiki olarak anlamli bir
iliskinin bulundugu belirlenmistir.

Calismamizda incelenen MDV/TV orani ile enflasyon orani arasinda ise istatistiki olarak
negatif yonli anlamli bir iliski saptanmistir. Isletmelerin enflasyonun artis gosterdigi
donemlerde olusan belirsizlikler ve artan faiz oranlar1 nedeniyle uzun vadeli MDV
yatirimlarini azaltmalari, dolayisiyla da MDV/TV oraninin azalmasi sonucu literatiirde yer
alan Yalkin ve Giirdal, (2004), Akgiic (2013) ve Kantar ve Ondes, (2022) calismalarinin
sonuglarint dogrulamistir.

Ozellikle enflasyon orani ile STOK/DONV orani arasinda anlamli bir iliskinin olmadig
sonucu, enflasyon oraninin arttig1 donemlerde isletmelerin fiyatlar genel seviyesindeki artistan
etkilenmemek amaciyla stoklarimi artirma egilimde bulunacaklarint ve dolaysiyla
STOK/DONV oraninin yiikselecegini savunan Kantar ve Ondes (2022), Arzova (2022), Can
(2006) ve Akgii¢ (2013) caligsmalari ile uyugsmamaktadir.

Literatiirde DONV/TV oraninin isletmelerin enflasyon dénemlerinde ellerinde nakit ve
benzeri varlik bulundurmak istememeleri buna karsin stok tutma egilimleri ve artan ticari
alacaklar nedeniyle artacagini savunan Biiker vd, (2009), Akgii¢, (2013), Wang vd., (2014),
Kantar ve Ondes, (2022), Arzova, (2022), Riordan ve Riordan, (2009) ve Karapmar vd.
(2012) ¢alismalarmin aksine incelenen isletmelerde DONV/TV orani ile enflasyon arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunamamastir.

Isletmelerin enflasyonist donemlerde artan sermaye ihtiyaclarim karsilamada piyasada
olusan belirsizlikler ve artan faiz oranlar1 nedeniyle uzun vadeli yabanci kaynak kullanimini
azaltarak daha ¢ok kisa vadeli yabanci kaynak kullanimina gidecekleri veya 6z kaynak artirma
yoluyla karsilayacaklart Tiirko, (2002), Ceylan ve Korkmaz,(2018), Usta, (2014), Altinisik,
(2019) ve Lie ve Zhang, (2014) tarafindan gercgeklestirilen caligmalarda belirtilmistir.
Calismamizda da, isletmelerin enflasyon oraninin artti§i donemlerde daha fazla kisa vadeli
yabanci kaynak kullandiklar1 dolayisiyla KVYK/TK orani ve daha fazla 6z kaynak kullanimi
nedeniyle OZK/TK oranlar1 ile enflasyon orani arasinda pozitif yonlii anlamli bir iligki
bulundugu, UVYK/TK orami ile enflasyon orani arasinda ise negatif yonli bir iligki
bulundugu sonucuna ulasilarak literatiirdeki calismalarla ayn1 yonde goriise ulagiimistir.

Calismamizin kisitlar1 goz oniinde bulunduruldugunda ilk kisitin, enflasyon oranlarinin
2021 itibariyle ciddi anlamda yiikselmeye baslamasi ve dolayisiyla enflasyon orani verilerinde
nispeten kisa siireli verilere sahip olunmast olusturmaktadir. Bu nedenle gelecekte
gergeklestirilecek caligmalarda daha uzun siireli enflasyon orani verisi elde edilerek yapilacak
analizlerin daha etkin sonuglar sunabilecegi diisiiniilmektedir. Bir diger kisit ise enflasyon

oraninin ¢alismamizda kullandigimiz alti farkli modeldeki etkisinin agiklayict giiciiniin
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oldukca diisiik olmasidir. Elde edilen bu sonug isletmelerin varlik ve sermaye yapilari ile ilgili
karalar alirken enflasyon oranindan diisiik diizeyde etkilendiklerini gostermektedir.
Isletmelerin bu noktada sermaye yapilarini belirlerken igsel etkenler olarak; maliyet, karlilik,
uygunluk, risk, esneklik, finansal kaldira¢ ve ortaklik yapisini dikkate alirken dissal etkenler
olarak, biliyiime orani, issizlik orani, dis ticaret, mevsimlik dalgalanmalar, sektérdeki rekabet,
sektordeki gelisme diizeyi, konjonktiirel etkiler, sektoriin genel kabulleri gibi etkenlerle
birlikte enflasyon oranmni (Coskun, 2015) dikkate aldiklari unutulmamalidir. Bu nedenle

caligmalara bu degiskenlerin de eklenmesinin agiklayiciligi artiracagi diistiniilmektedir.
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EKLER

EK 1. Calismaya Dahil Edilen isletmelerin Listesi

Sira Borsa Kodu Isletme Adi

1 AKSEN Aksa Enerji Uretim A.S.

2 ALARK Alarko Holding A.S.

3 ARCLK Argelik A.S.

4 ASELS Aselsan Elektronik Sanayi ve Ticaret A.S.

5 BIMAS BIM Birlesik Magazalar A.S.

6 EKGYO Emlak Konut Gayrimenkul Yatirim Ortaklig A.S.
7 EREGL Eregli Demir ve Celik Fabrikalar1 T. A. S.

8 FROTO Ford Otomotiv Sanayi A.S.

9 GUBRF Giibre Fabrikalar1 T.A.S.

10 SAHOL Haci Omer Sabanci Holding A.S.

11 HEKTS Hektag Ticaret T.A.S.

12 KRDMD Kardemir Karabiik Demir Celik Sanayi ve Ticaret A.S.
13 KCHOL Kog Holding A.S.

14 KOZAL Koza Altin Isletmeleri A.S.

15 KOZAA Koza Anadolu Metal Madencilik Isletmeleri A.S.
16 ODAS Odas Elektrik Uretim Sanayi Ticaret A.S.

17 PGSUS Pegasus Hava Tagimaciligi A.S.

18 PETKM Petkim Petrokimya Holding A.S.

19 SASA Sasa Polyester Sanayi A.S.

20 TAVHL Tav Havalimanlar1 Holding A.S.

21 TKFEN Tekfen Holding A.S.

22 TOASO Tofas Tiirk Ototmobil Fabrikas1 A.S.

23 TCELL Turkeell Iletisim Hizmetleri A.S.

24 TUPRS Tiipras-Tiirkiye Petrol Rafinerileri A.S.

25 THYAO Tiirk Hava Yollar1 A.O.

26 SISECAM Tiirkiye Sise ve Cam Fabriklar1 A.S.

EK 2. Enflasyon Oram Verileri

Y1l/Ceyrek Enflasyon Orani Y1l/Ceyrek Enflasyon Orani
2022/9 146,62 2019/12 8.87
2022/6 130,76 2019/9 444
2022/3 104,50 2019/6 12,52
2021/12 113,93 2019/3 27,96
2021/9 6027 2018/12 30,72
2021/6 448 2018/9 39,06
2021/3 38.80 2018/6 3443
2020/12 28.15 2018/3 20,08
2020/9 2215 2017/12 13,38
2020/6 11,40 2017/9 16,68
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Abstract: Gastronomy science also affects tourism activities because it reflects the food culture of a society or
geography. In today's tourism understanding, travel agencies and tour operators appeal to different types of
tourists with their gastronomic tours. Businesses determine many tour routes in line with the expectations of
tourists. In this process, it is necessary to take effective and fast decisions that provide competitive advantage
within the scope of gastronomy tours, which include alternative routes for businesses. Many methods are used
for this. The aim of the research, prepared with this point of view, is to determine various gastronomic tour
routes within the scope of geographically indicated products that Konya has. In order to determine the
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1. Introduction

With the technological innovations that have developed in recent years, the tourism sector
also shows rapid development. Destinations and businesses aim to determine alternative
tourism types and routes in order to gain a competitive advantage during the development
phase. In tourism, which is accepted as one of the most dynamic and fast growing sectors in
the world, it is seen that businesses are in an effort to discover new destinations in order to
gain competitive advantage. For this reason, the desire of tourism enterprises to cooperate in
order to promote different cultures and people is increasing day by day.

Geographically indicated products have a very important place for Tiirkiye.
Geographically indicated products contribute to the sustainability of products in rural areas
and destinations where local values are emphasized. It preserves the region's values, customs
and traditions and cultural heritage. It actively contributes to the promotion and image of the
region it belongs to by supporting agricultural production. When evaluated in terms of
tourism, it provides an important tourism input by attracting tourists to the place where the
cultural product is produced. It contributes to regional development by increasing the tourism
value of the region. In this respect, it can be said that there is a close relationship between
geographical indications and tourism.

In recent years, cultural tours have been extended to 12 months of the year, and different
travel programs have been created in each period and various alternatives are offered to
tourists. Gastronomic tours have been carried out around the world for many years within the
framework of certain products. Gastronomy tours have also appeared in Turkey in recent
years. In this research, aims to introduce the geographically indicated products in order to
discover the cultural tastes of Konya and to prepare an alternative gastronomic tour route
through these products. In this context, first of all, the relevant literature was searched and the
effective factors of the districts where the gastronomy tour will be organized were
investigated. After determining the factors, the most suitable districts for Konya in terms of
gastronomy tour route were determined with Multimoora, which is one of the multi-criteria

decision-making methods.

2. Geographical Indication

A geographical indication is an industrial property right that defines a product attributed to a
region in terms of its reputation and characteristic features or that is unique to that geography
by its origin (Yikmis & Unal, 2016: 74). A geographical sign is defined as “a sign indicating a
product identified with the zone, area, region or country of origin in terms of its distinctive
quality, reputation or other characteristics” (Tiurk Patent ve Marka Kurumu, 2022a). In other
words, geographical indications are distinctive indicators, labels or signs of products that are
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well known and respected by consumers. Therefore, they are specific indicators that guarantee
the original regions and production methods of these products (Atay, 2013: 5).

Trade-Related Aspects of Intellectual Property Rigths (TRIPS) agreement is the
international agreement in which the definition of a geographical indication is applied for the
first time. According to paragraph 1 of matter 22 of TRIPS, a geographical indication is
defined as: “Geographical indications are marks used to identify products originating from
the territory of a member state or from a zone or region on that territory, which are mainly
attributed to that geographical origin by their distinctive character, reputation or other
characteristics ” (Caliskan & Kog, 2012: 196). Geographical origin can be a village or town, a
city or a country as a region. Geographical indications mostly come from the name of the
region where the product is grown or produced. The product is usually known by the name of
the region where it is grown or produced (Tekelioglu, 2019: 50). Some products are unique
only because they are produced in a specific geographic region and have certain quality
characteristics. Some special drinks and Basmati Rice can be given as an example. The
important thing about these products is the link between the quality features and the
geographical features of the region where they are produced. Such products are mostly
agricultural products such as wine, cheese, rice, fruit and coffee (Jena v& Grote, 2010: 218).

Products with geographical indication registration are protected by law. For this reason,
penalties are applied to those who produce similar products. (Hazarhun & Tepeci, 2018: 374).
Geographical indications are located at the intersection of three hotly debated issues in
international law. These; international trade, intellectual property and agricultural policy.
Geographical indication, just like a trademark, defines which region a product of a certain
quality originates from (Raustiala & Munzer, 2007: 337).

Geographical indications are legal activities for the reliable transfer of local products to
future generations. In fact, the geographical indication registration of local products, the value
of which is increasing day by day, is official proof. Geographically indicated products are
products that can be used as a marketing tool for the region they offer, increasing income
sources and increasing the welfare of the people of the region (Pamukgu et al., 2021: 2). In
Turkey, geographical indications are generally given to agriculture, industry, handicrafts and
mining products. In Europe, it is known that geographical indications are mostly given to
agricultural and food products (Hazarhun & Tepeci, 2018: 374).

According to the “World Intellectual Property Organization (WIPO)”, geographical
indications are divided into two groups as origin (origin) name and origin (exit) mark. In
addition, geographical indications are divided into two subjects as Protected Designation of

Origin and Protected Geographical Indication (World Intellectual Property Organization,
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2022). The traditional product name, on the other hand, is known as the products that have

existed in the market for many years, which do not fall under the concept of origin and origin.

2.1. Designation of Origin
They are the names that describe the products coming from a zone, region or a country with
geographical boundaries. The products that take their production, processing and all other
processes from the natural or human factors of a certain geographical area and belong to that
geography are called the designation of origin. For example; Finike Orange, Malatya Apricot
and Aydin Fig are designation of origin. Such products cannot be produced outside of their
region. Because the products are unique to that region and gain their characteristics only in the

region where they are produced (Ozbag & Specialist, 2017).

2.2. Merchandise Mark
It is a sign that identifies products coming from a zone, region or a country. The cases where
at least one of the production, processing or other operations associated with a particular
region due to a feature or reputation takes place within the boundaries of a specified
geographical area is called a merchandise mark. For example; Antep Baklava and Hereke Silk

Carpet are products with the merchandise mark (Ozbag & Specialist, 2017).

2.3. Traditional Specialities Guaranteed

These are the products that do not fall into the definition of traditional specialities guaranteed,
designation of origin and merchandise mark. In order to define a product in the market as a
traditional specialities guaranteed, it must be proven that it has been used under that name for
at least 30 years. For example; ezogelin soup, sevketibostan, doner is the traditional
specialities guaranteed. In addition, for a product to be defined as a traditional specialities
guaranteed, it must meet at least one of the following two items (Tiirk Patent ve Marka
Kurumu, 2022b):

e It must originate from the composition of traditionally produced and processed or

traditional products.

e It must be made of traditional raw materials and products.
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Figure 1. Designation of Origin, Traditional Specialities Guaranteed and Merchandise Mark
Logos
Source: (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2022a).

There are a total of 1120 products in our country, 790 of which are under the Merchandise
Mark, 325 under the designation of origin and 5 under the traditional specialities guaranteed.
In the European Union (EU), we have 7 products in total, including Antep Baklava, Aydin
Fig, Aydin Chestnut, Bayrami¢ White, Malatya Apricot, Milas Olive Oil and Taskoprii Garlic
(Tirk Patent ve Marka Kurumu, 2022c).

In order for a product to be registered as a geographical indication, it must have certain
elements. These elements are as follows (Gueye, 2020: 9):

e Product,

e A specific geography,

e Indication,

e Distinctive feature of the product

e Link between product distinctive features and geographic origin
Product
In order for a geographical indication to indicate its place of origin and to reveal distinctive
features, it must be associated with a product. (Eren, 2018: 18). For a product to be the subject
of a geographical indication, it must be included in any of the following groups (Tepe, 2008:
9):

¢ Natural products

e Agricultural products

e Mines

o Crafts and products

e Industrial products
A specific geography
In order for a product to be qualified as a geographical indication, the source of the product

must belong to a region. Even though the geography showing the source of the product is
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defined with similar expressions in national and international agreements, it shows some
minor changes. According to the TRIPS agreement, geography is defined as “member
country, a region or place in that country” (Tepe, 2008: 7). According to the Lisbon
Agreement, the definition of geography is “geographic environment” and “a country, zone or

region” (Eren, 2018: 18).

Indication

Geographical indication is a sign used to distinguish products and differentiate them from
other similar products. The name, shape and expressions on the product are known as the
indicator factor (Keskin, 2019: 12).

Distinctive feature of the product

A geographically indicated product is a product that has gained a certain characteristic due to
the region in which it is grown, that is, it is distinguished from similar products. These
distinguishing features may consist of climatic components such as soil, humidity and wind,

as well as the production techniques of the region and the materials they use (Kan, 2011: 21).

Link between product distinctive features and geographic origin

According to this factor, the characteristics that make a product truly different must originate
from its geographical origin. If this distinguishing feature is only the popularity of the
product, there must be a link between the popularity of the product and the geographic region
(Oguz, 2016: 12).

3. Gastronomy Tours
Gastronomy tours mostly consist of products that reflect the culinary cultures of nearby
destinations and present them as a touristic product. (Uziilmez & Akdag, 2020: 52). During
gastronomic tours, famous restaurants, countryside and festivals, gastronomical museums and
local restaurants are visited. When gastronomy destinations are examined comprehensively, it
is seen that gastronomy tourism has different aspects and sub-sectors. Accordingly,
gastronomic tourism presentations include food and beverage products such as cheese, fish,
meat, fruit, wine, beer, whiskey, coffee, tea. For this reason, gastronomy routes created for
food and beverages appear as the most important element of gastronomy tourism (Akyiirek,
2020: 72).

While gastronomic tours were organized as a complementary tour program in addition to
other tourism types according to demand in the early days, today they are offered to tourists as

a tour package on their own by many travel agencies. Today, travel agencies in Turkey still
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organize gastronomic tours based on cultural tourism or festival events (Sezer, 2017: 48). The

major gastronomic tours that come to the fore in the world are shown in Table 1:

Table 1. Some Gastronomy Tours Organized Around the World

TOUR NAME PLACE THEME
Food Discovery of Sri Lanka Sri Lanka Food and Beverage
Moroccan Real Food Adventure Morocco Food and Beverage
A Feast of Vegan Tastes in Delhi India Vegan Products
Wine and Tapas Tour Spain Wine and Tapas
Gourmet Cheese Tour France Cheese
China Tea Tour Chinese Tea
Mexican Real Food Adventure Mexican Food and Beverage
Mysterious Wine Tour Italy Wine
Korean Cooking Class at Local Home South Cook
Korea

Street Food Tour Thailand Street Food
Small Group Tour: London Historic Pub Walking Tour England Historic Pubs
Small-Group Hanoi Street Food Tour with a Real Foodie | Viethamese | Street Food
Thai and Akha Cooking Class in Chiang Mai Thailand Cook
Kentucky Bourbon tour USA Bourbon Whiskey
Chocolate Tour Switzerland | Chocolate
Molgcular Gastronomy Cooking Techniques and Dinner Tour in | England Molecular Gastronome
London
Sansce;*t Wine and Cheese Tasting Tour by Boat on the Holland Wine and Cheese
Cana
10 Tastings with Locals: Athens Favorite Food Tour Greece Food and Beverage
Catania Street Food Tour Italy Street Food
Berlin: Vegan Food Tour Germany Vegan food and drinks

Source: Akyiirek, 2020: 81-82.

The main gastronomy tours organized in our country and which attract a great deal of

attention from tourists are given in Table 2:

Table 2. Some Gastronomy Tours Organized in Turkey

TOUR NAME PLACE THEME
Antakya & Antep & Adana Gourmet Tour Antakya-Gaziantep- Local Cuisine
Adana
Urla Artichoke Festival Tour fzmir Artichoke Dishes
Alagat1 Grass Festival Tour izmir Weed
Cooking Alaturka Istanbul Cook
Istanbul on Food- Culinary Tours [stanbul Food and Beverage
Kemeralt1 Gastronomy Tour [zmir Food and Beverage
Cappadocia Home Cooking Nevsehir Cooking class
Thrace Vineyard Route Tours Edirne-Kirklareli- Wine
Tekirdag
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Mushroom Hunting and Walks stanbul-Kastamonu Mushroom

Olive Harvest Tour Balikesir Olive

Istanbul Cuisine Back Street Tours-Private Tour stanbul Food and Beverage

Morel Mushroom Festival Mugla Mushroom

Bitter Herb Festival Tour Mugla Weed

Hazelnut Concentration Camp Trabzon Hazelnut

Tea Picking Tour Rize Tea

Konya Gastronomy Tour Konya Sel_ju_k and Mevlevi
Cuisine

Source: Akyiirek, 2020: 83-84.

4. General Information About Konya

Konya is Turkey's largest province in terms of area and the sixth most populous city. Its
population is 2.277,017 and it consists of 31 districts in total. Konya Municipality, which was
established in 1875, gained the status of "metropolitan city” in 1987 in accordance with the
law numbered 3399. Since 1989, municipal services have been carried out according to this
status.

Konya, which is one of the most developed cities of Turkey in terms of economy, is also
important with its natural and historical riches. Catalhdyiik, one of the oldest settlements in
the world, was included in the UNESCO World Heritage List in 2012. The city was the
capital of the Anatolian Seljuks and Karamanogullar1 in history. It is one of the most
important industrial cities of Turkey. Etiekmek, okra soup, Mevlana pastry, oil loaf, tirit,
Konya pilaf and oven kebab can be given as examples of Konya's local dishes. The most well-

known symbol and most important museum of the city is the Mevlana Museum.

Table 3. Geographical Indications and Festivals/Events in Konya Region

GEOGRAPHICAL INDICATED
DISTRICTS PRODUCTS FESTIVALS AND EVENTS

Eregli Beyaz Kiraz
(Eregli Starks Gold)
Eregli Koyun Yogurdu
Eregli Sheep Yogurt
Eregli ( g' P Yogury) White Cherry Festival
Eregli Siyah Havucu

(Eregli Black Carrot)

Eregli Uzun Kabagi
(Eregli Long Squash)
Hiyik Cilegi _
Hiiyiik Cherry-Strawberry and Culture Festival
(Hoyuk Strawberry)
Aksehir Hersesi Nasreddin Hodja Festival
Aksehir (Aksehir Herse) Yoriik-Tiirkmen Cultural Festival
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Aksehir Kirazi

(Aksehir Cherry)
Aksehir Peynir Helvasi
(Aksehir Chesee Halva)
Aksehir Tandir Kebabi
(Aksehir Tandoor Kebab)

Grape-Watermelon-Silk Carpets

Akcabelen Seker Fasulyesi

Beysehir Lake Festival

; Beysehir International Paragliding Festival
Beysehir (Akcabelen Sugar Bean) ) y ) SHane
Living Seljuk Bazaar
Gumra Kavunu Catalhoyiik Cultural Festival
atalhoyuik Cultural Festiva
Cumra (Cumra Melon) o
Kadinhani Tahinli Pidesi
Kadinhani tahinli pide Kadinhani Tahini Pita Festival
(Kadinhani Tahini Pide)
Bozkir Tahini Bogkr Cult d Tourism Festival
ozkir Culture and Tourism Festiva
Bozkir (Bozkir Tahini)
Derbent Fasulyesi Traditional Derbent Silk Road Culture and
Derbent (Derbent Bean) Art Festival
Badem Helvasi
(Almond Helva)
Bade
Bamya Corbasi ) )
Nowruz Spring Festival
(Gombo) )
One Thousand Breaths One Voice
Biitiimet ] . . .
- ) International Festival of Countries Making
(Boiling the forearm, hind leg ) )
] ] ] Theater in Turkish
or rib portion of the middle ]
] o Tourism Week Events
mutton first and then frying it)
. gastrofest
c | Calla Yemegi ) )
entra ] ) Hidrellez Culture and Spring Festival
Districts (Prepared with meat with

bones, plums and eggplant)
Cimcik

(It is a kind of Turkish ravioli)
Domalan Yemegi

(Made with truffles and meat)
Ekmek Salmasi

(It is pouring the roast on
tandoori breads and filling it

with roasting)

Museums Day Festival

Hz. Mevlana's Birth Anniversary and
International Konya Mystical Music
Festival

Hz. Mevlana's International Vuslat

Anniversary Commemoration Events
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Eksili Kabak

(Sour zucchini)

Etli Diigiin Pilavi

(Rice with meat)

Etli Yaprak Sarmast

(Meat and rice wrapped in
vine leaves)

Etliekmek

(Breah with meat)

Firin Kebabi etli ekmek
(Roasted beef kebab)
Haside Tatlis1

(Dessert made with molasses)
Hassaten Dolma

Hosmerim

(A sweet made of unsalted
cheese)

Ildiz Kokii Yemegi

(It is a dish cooked with
carrots, potatoes, onions and
tomato paste and served with
garlic yogurt)

Kakirdakli Borek

(Pastry scrambled with roasted
tail fat)

Kara Erik Kavurmasi
(Black roasted plums)
Kay1s1 Hosafi

(Apricot compote)

Kenevir Helvasi

(Cannabis halva)

Kikirdekli Kesme Corbasi
(A type of soup made with
dough)

Kuru Kabak Sarmasi

(Dried zucchini wrap)
Kombe

(Bread wheat flour, warm
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water, oil, butter, dry yeast
and salt, mixed and baked in
the oven)

Kitirli Manti

(Crackly mant1)

Menekseli Pilav

(Bulgur pilaf made with
bulgur and green lentils)
Ovmag Corbasi

(Ovmac Soup)
Paluzesi/Palize

(Ottoman dessert made with
starch and sugar and served by
sprinkling crushed walnuts on
it)

Patlican Bayildan

(Stuffed eggplant)

Patlican Tiridi

(It is a dish they make with
their own tandoori bread and
eggplant)

Paga Yahnisi

(Cooking lamb’s feet with
onion, tomato, pepper, tomato
paste and salt)

Peynir Sekeri

(Cheese candy)

Reyhan Serbeti

(Basil sherbet)

Sac Arast

(a sherbet dessert and served
with sherbet or powdered
sugar poured on it)

Tandir Corbasi

(Tandir soup)

Tandirda Cebig

(Cooked lamb is brought to

the table and can also be
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prepared with "¢ebig")

Tarhun Corbasi

(Made with roasted lamb meat
and boiled chickpeas)
Topalag1

(prepared with bulgur, meat
and chickpeas)

Tutmag Corbasi

(Soup made with 1 tea glass of
noodles, boiled green lentils
and 1 tea glass of boiled
chickpeas)

Vigne Tiridi

(Itis a local dessert by pouring
cherry sherbet on bread fried
in butter or ghee)

Yag Somunu

(Made with sourdough bread
dough and moldy cheese)
Zerde

(Dessert made with rice, put in
a bowl with saffron and
turmeric and poured rose
water on it)

Ziilbiye/Siilbiye

(Unique meeting of shallots,
garlic, chickpeas and meat)
Cirli

(Made with shredded lamb
ribs, lamb cubes, butter, oil,
tomato paste, onion, black
seed raisins, black pepper,
sugar)

Cullama

(It is a type of pastry prepared
with chicken meat and rice.)
Copleme

(It is made by cutting meat,
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onions and tomatoes into
small pieces and arranging
garbage bottles)

frmik Helvas1

(Semolina Helva)

Salgam Gallesi

(a meal made with meat and

turnips)

Source: Created by Author
Konya currently has 64 geographically indicated products. It is in the second place after

Gaziantep city in this area. 54 of these products are in the status of merchandise mark and 8 of
them are in the status of designation of origin (Tiirk Patent ve Marka Kurumu, 2023). In
addition, local festivals and events of many geographically indicated products of the city are
held.

5. Methodology
5.1. Purpose of the research

Tourism is the most advantageous industry for developed and developing countries. The
tourism industry contributes significantly to the sustainable economic, social, cultural and
environmental development of a country. Institutions and countries that are aware of this are
promoting different destinations and conducting marketing activities in order to benefit from
tourism more effectively. As a result, there is intense competition in the tourism sector. The
aim of the study, prepared with this point of view, is to develop a model for the creation of

gastronomic routes for geographically indicated products in Konya.

5.2. Research Method
In this study, first of all, 12 districts with geographical indication products in the Konya
region were discussed. The number of geographically indicated products in these districts,
their bed capacities, their distance from the center and their touristic assets were determined.
These obtained data were evaluated with the Multimoora Method and the most suitable
districts to organize a gastronomic tour were determined.

The basis of the Multimoora method is the moora method. It was developed by Brauers
and Zavadskas (2006). In recent years, it has facilitated effective decision-making by
evaluating many criteria holistically among various alternatives. It is one of the most preferred
methods for making decisions based on multiple criteria. The main reason for the preference
of the Multimoora method is its features such as simple to use, short calculation time, and

scarcity of mathematical operations.
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5.3. Findings of the Research

The data required for the research were obtained in August-September 2022. For this, first of

all, the number of touristic assets belonging to the regions prepared by the Konya Provincial

Directorate of Culture and Tourism, the distances of the districts to the center and the number

of beds were determined. Then, the products registered with the geographical indication of

Konya, which was prepared by the Turkish Patent and Trademark Office, were determined

and as a result, the following table was prepared.

Table 4. Regional Data and Decision Matrix in Determining Gastronomy Tours

Regions (Dlésr;e;nce Number of Beds Geographical Product  Touristic Presence
Beysehir 71 372 1 21
Aksehir 108 936 4 25
Hiiyiik 79 110 1 8
Bozkir 79 153 1 14
Derbent 45 0 1 3
Eregli 143 694 4 14
Kadimhani 48 10 2 13
Cumra 42 121 1 28
Cihanbeyli 102 130 1 3
Central Districts 5 8253 48 122

The data obtained were evaluated with the necessary formulas according to the

Multimoora method. For this, the importance of the criteria determined first in terms of

alternatives is considered to be minimum or maximum. It has been decided that the distance

of the districts to which the gastronomic tour will be organized will be minimum and the other

criteria should be maximum. The following table has been prepared to indicate the direction

of decision according to the alternatives.

Table 5. Decision Directions of Criteria, Sum of Squares and Square Root of Sums

Decision Direction

Regions

Beysehir
Aksehir
Hiiyiik
Bozkir
Derbent
Eregli
Kadinhani

Cumra

Cihanbeyli
Central Districts

Sum of Squares

Min Max

Distance Number  of
(Km) Beds

5041 138384

11664 876096

6241 12100

6241 23409

2025 0

20449 481636

2304 100

1764 14641

10404 16900

25 68112009

66158 69675275
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Max

Geographical

Product

16

2304
2346

Max

Touristic Presence

441
625
64
196
9
196
169

784
9
14884

17377
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Square root of sum

257,212

8347,172

48,436

131,822

After the decision matrix and the direction of the decisions were determined, the

normalized matrix was prepared. While creating the normalized matrix table, first the squares

of the values taken by the alternatives according to the criteria are summed up and the process

is completed by dividing the obtained number by the square root. The following table has

been prepared for the normalized matrix created with the data obtained as a result of this.

Table 6. Normalized Matrix for Regions and Geographical Indications

Regions

Beysehir
Aksehir

Hiiyiik

Bozkir

Derbent

Eregli
Kadimhani
Cumra
Cihanbeyli
Central Districts

Distance (Km)

0,276
0,420
0,307
0,307
0,175
0,556
0,187
0,163
0,397
0,019

Number of Beds

0,045
0,112
0,013
0,018
0,000
0,083
0,001
0,014
0,016
0,989

Geographical
Product

0,021
0,083
0,021
0,021
0,021
0,083
0,041
0,021
0,021
0,991

Touristic Presence

0,159
0,190
0,061
0,106
0,023
0,106
0,099
0,212
0,023
0,925

After the normalized matrix is created, sorting is done according to the ratio method for

research. When sorting with the ratio method, the maximum and minimum values in the

normalized matrix are added separately. After the addition process, the results obtained by

subtracting the minimum values from the maximum values are sorted and the process is

concluded. The following table has been prepared for sorting according to the ratio method

created with the data.

Table 7. Values and Ranking of Alternatives by Ratio Method

Regions
Beysehir
Aksehir
Huytik
Bozkir
Derbent
Eregli
Kadinhani
Cumra
Cihanbeyli
Central District

Yi*
-0,052
-0,036
-0,213
-0,162
-0,132
-0,284
-0,046
0,084
-0,338

2,886
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In order to make the most effective decision, ranking is made according to the

determination of the reference point, apart from the ratio method. For this purpose, reference

points, which are maximum points if the goal is maximization, and minimum points if the

goal is minimization, are determined for each criterion and sorting is made accordingly. As a

result of this, the following table has been prepared according to the determination of the

reference points created with the data obtained.

Decision Direction

REGIONS

Beysehir
AKsehir

Hiiyiik

Bozkir

Derbent

Eregli
Kadinhani
Cumra
Cihanbeyli
Central Regions

Reference Point

Min

Distance (Km)

0,276
0,420
0,307
0,307
0,175
0,556
0,187
0,163
0,397
0,019

0,019

Max
Bed S.

0,045
0,112
0,013
0,018
0,000
0,083
0,001
0,014
0,016
0,989

0,989

Table 8. Determination of Referance Point (RP)

Max

Geographical
Product

0,021
0,083
0,021
0,021
0,021
0,083
0,041
0,021
0,021
0,991

0,991

Max

Touristic V.

0,159
0,190
0,061
0,106
0,023
0,106
0,099
0,212
0,023
0,925

0,925

After preparing the table showing the reference points, it is also required to sort according

to the reference point approach in order to make the most accurate decision. To do this, a new

decision matrix is created by subtracting the criteria that are effective in selecting each region

from the number in the reference point. Sorting is done by taking their maximum values. With

the reference point approach, the following table has been prepared for sorting created with

the data collected.

Districts
Beysehir
Aksehir
Hiiyiik
Bozkir
Derbent
Eregli
Kadimnham
Cumra
Cihanbeyli
Central Regions

Table 9. Sorting by Reference Point Approach

Min.
0,276
0,420
0,307
0,307
0,175
0,556
0,187
0,163
0,397
0,257

Max.
0,944
0,877
0,976
0,971
0,989
0,906
0,988
0,975
0,973
0,944

562

Max.
0,970
0,908
0,970
0,970
0,970
0,908
0,950
0,970
0,970
0,970

Max.
0,766
0,735
0,864
0,819
0,902
0,819
0,826
0,713
0,902
0,766

Maximums

0,970
0,908
0,976
0,971
0,989
0,908
0,988
0,975
0,973
0,970

Order

~
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Data is sorted by reference point approach. Then the decision matrix is created according
to the full multiplication form and a new order is made with this method. While creating the
decision matrix according to the full multiplication form, the minimum values are divided by
the criteria, and the maximum criteria are multiplied to obtain the necessary data. As a result
of this, the following table has been prepared for sorting according to the full multiplication

form created with the data obtained.

Table 10. Sorting by Exact Product Form

DISTRICT Full Multiplying Form Ranking
Beysehir 0,020 7
AKksehir 0,059 2
Hiiyiik 0,030 6
Bozkir 0,038 5
Derbent 0,001 10
Eregli 0,059 2
Kadinham 0,759 4
Cumra 0,052 4
Cihanbeyli 0,012 9
Central Regions 0,018 8

A fter all these examinations, a new table is created in order to compare the dominance
values according to the ratio, reference and full multiplication form. With the help of the
prepared table, all three rankings are summed up and a ranking is made again by taking the
averages. As a result of this ranking, the most appropriate regions for the determination of the

gastronomic tour are listed according to their geographically marked products.

Table 11. Dominance Comparison and Ranking

. Full .
Beysehir -0,052 0,970 0,020 0,925 4
AKsehir -0,036 0,908 0,059 0,892 5
Hiiyiik -0,213 0,976 0,030 0,773 8
Bozkir -0,162 0,971 0,038 0,822 7
Derbent -0,132 0,989 0,001 0,857 6
Eregli -0,284 0,908 0,059 0,644 9
Kadinham -0,046 0,988 0,759 1,195 2
Cumra 0,084 0,975 0,052 1,076 3
Cihanbeyli -0,338 0,973 0,012 0,639 10
Central Regions 2,886 0,970 0,018 3,862 1
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6. Conclusion and Recommendations

The tourism industry not only for developing countries but also for all countries and
destinations plays a vital role in improving their economy. the sector has features that can
achieve the fastest results in terms of a touristic structure. For this reason, there is an intense
competition environment between countries, businesses and destinations that want to gain
profit maximization from the tourism sector. In order to gain a competitive advantage, it is
necessary to make the right plan and make effective decisions. When the relevant literature is
examined, it is seen that the number of studies on determining a gastronomic tour for
geographically marked products is not mentioned by the authors sufficiently. This study was
carried out to eliminate the deficiencies and lack of previous studies. This study has been
prepared to help determine the gastronomic tour routes to be organized within the provincial
borders of Konya, which is rich in geographically indicated products.

In order to determine the route of the gastronomic tour according to the geographically
marked products of the Konya region, first of all, decision making techniques were examined
and a comparison was made between them. As a result of this comparison, it has been
concluded that the simplest and most reliable decision can be made with the MULTIMOORA
technique. For this, first of all, the data were analyzed with the help of MS EXCELL in order
to be evaluated with appropriate formulas. As a consequence of the operations performed, the
results were obtained with the Ratio Method, Reference Point and Exact Product Form
approach. It has been determined that the most suitable gastronomic tour routes for Konya are
listed as Central districts, Aksehir and Cumra by taking the sum of the three results with the
prepared tables and determining the average. It is seen that Hiiylik, Bozkir and Derbent
regions are the most disadvantaged regions in terms of gastronomy tour routes.

The following suggestions are presented in order to make the region more attractive by
evaluating geographically indicated products within the scope of gastronomic tour routes for
Konya province:

e More place and information should be given to geographically indicated products on
websites that provide information about Konya, especially public institutions.

¢ Geographically indicated products should be introduced to students studying in Konya
and coming from outside the province by organizing activities, and these products
should be distributed free of charge in small packages and tasted.

¢ Agencies organizing tours to Konya should include geographically indicated products
in their tours and ensure that these products are tasted.

e Local businesses should include geographically indicated products belonging to Konya

in their menus by providing more accessible opportunities.
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e The number of local festivals in Konya should be increased. Local people should be
made aware of the advantages of geographically indicated products in terms of tourism
in these festivals.

This research was carried out within the scope of 12 districts in Konya that have
geographical indication products. It is important to carry out more detailed studies that
examine the gastronomic features of destinations in depth. For this reason, new studies can be
conducted to examine the relations between geographically indicated products and
gastronomic tourism of different regions in Turkey or in the world. These studies can be
carried out within the scope of positive or negative effects for each tourism stakeholders in the

region.
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Abstract: The primary purpose of this research is to determine the effects of overtourism on ICH elements. The
qualitative research method was chosen because it is appropriate for the research. In this direction, interviews
were conducted with craftsmen who produce ICH elements in Cappadocia. During the interviews, five questions
were asked of the craftsmen. Content analysis was applied to the findings obtained. The analysis determined that
demand for the ICH elements has increased. It was determined that there was no change in the production
techniques of the ICH elements but a change in the production objective of the ICH elements. The authenticity of
the ICH elements was determined to have decreased, and their economic value increased. The results show that
overtourism affects the elements of the ICH and that its negative impact is felt more intensely.

Keywords: Overtourism, Intangible Cultural Heritage, Cappadocia, Craftsmen, Tourist

JEL Classification: L83, M10, Z00

Oz: Bu arastirmamin temel amaci agiri turizmin somut olmayan kiiltiirel miras unsurlari iizerindeki etkilerini
belirlemektir. Arastirmanin amacina uygunlugu nedeniyle nitel arastirma yontemi secilmistir. Bu dogrultuda,
Kapadokya’'da somut olmayan kiiltiirel miras unsurlart iireten ustalar ile gériismeler yapilmigtir. Gériismeler
esnasinda ustalara 5 soru sorulmugstur. Elde edilen bulgulara icerik analizi uygulanmistir. Analizler sonucunda
somut olmayan kiiltiirel miras unsurlarina olan talebin arttigi belirlenmistir. Somut olmayan kiiltiirel miras
unsurlart tiretim tekniklerinde degisiklik olmadig1 fakat somut olmayan kiiltiirel miras unsurlarinin iiretim
amacnda degisiklik oldugu belirlenmigtir. Somut olmayan kiiltiirel miras unsurlarinin ézgiinliiklerinin azaldigi,
ekonomik degerinin arttigi belirlenmistir. Elde edilen sonuglar, asiri turizmin somut olmayan kiiltiirel miras
unsurlarini kapsamli bir sekilde etkiledigi ve olumsuz etkisinin daha yogun yasandigini gostermektedir.

Anahtar Sozciikler: Somut Olmayan Kiiltiirel Miras Unsurlari, Asirt Turizm, Kapadokya, Usta, Turist
JEL Siniflandirmasi: L83, M10, Z0O

1. Introduction
The presentation of intangible cultural heritage (ICH) elements as a touristic product within
the scope of tourism activities is intensively realized (Kim et al., 2019). The relationship
between culture and tourism is rising (Cheng & Chen, 2022). This relationship allows natural
and cultural heritage elements to play an essential attractive role in tourism (Yang et al.,
2010). However, negativities can occur when using elements as tourist products must be
carefully planned (Wanda George, 2010). This raises concerns about the sustainable use and
intergenerational transmission of heritage elements (Aral, 2022).

Tourism provides economic development and cultural knowledge exchange for a

destination. The intensity of tourism activities in a destination exacerbates the damage to
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tangible and ICH elements. This situation causes cultural heritage elements to experience a
threat (Weber et al., 2017). Because it is impossible for destinations that create a power of
attraction with cultural heritage elements to adapt to intensive tourism activities (Koens et al.,
2018), therefore, the cultural heritages of destinations are damaged by tourism and experience
negative consequences. The loss of authenticity of cultural heritage elements is the most
critical negative consequence (Garcia-Hernandez et al., 2017). Cultural heritage elements
become ordinary commercial products with the loss of authenticity. In other words, they are
commoditized (Alobiedat, 2018: Chan, 2017).

Increasing tourism activities that lead to commoditization and exceeding certain capacity
thresholds are called overtourism. At the same time, tourism activities offer significant gains
but lead to undesirable negative consequences for destinations and local communities. The
concept used to express these negative consequences is overtourism. With the increase in
adverse effects, overtourism was first used as a search term in discussing the relationship
between tourism and destinations, which first started in the media (Ali, 2016). Later, the
richness of its use expanded, and it became the focus of academic studies (Dodds & Butler,
2019a). Although there are various definitions of overtourism in this process of gaining
widespread use, there needs to be more certainty in terms of content (Agyeiwaah, 2020). The
common idea is that overtourism has adverse effects, despite differences in definitions. Some
of these negativities are the deterioration of the unique characteristic structure of local people,
problems in the sustainability of resources, increase in product prices, crowding, and loss of
destination-specific cultural values (Cheung & Li, 2019; Singh, 2018; Martin et al., 2018;
Kuscer & Mihalic, 2019; Jacobsen et al., 2019; Sarantakou & Terkenli, 2019; Seraphin et al.,
2018; Dodds & Butler, 2019b).

It is seen that overtourism has been studied from different angles in the literature. In these
studies, overtourism has been examined from different perspectives, such as sample city
studies (Insch, 2020; Carballo et al., 2019), Covid-19 (Koh, 2020), tourism phobia (Verissimo
et al., 2020; Duyar & Bayram, 2019), destination branding (Séraphin et al., 2019),
sustainability (Cheung & Li, 2019; Agyeiwaah, 2020), life satisfaction (Demirci et al., 2020),
non-marketing strategies (Cetinoglu & Uygur, 2020), determination of carrying capacity
(Muler Gonzalez et al., 2018). In the field of cultural heritage, overtourism in museums
(Murzyn-Kupisz & Hotuj, 2020), overtourism management in rural heritage sites (Jamieson &
Jamieson, 2020), overtourism management in historical sites (Zubiaga et al., 2019), cultural
overtourism (Frey & Briviba, 2020). There is no research on the effects of overtourism on
intangible cultural heritage.
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Eren and Bozkurt (2020) studied the problem of overtourism in Cappadocia.
Consequently, the area is subject to overtourism. Identifying the negative situation caused by
overtourism in terms of intangible cultural heritage in the region is essential. This requires
consulting the views of local people who produce and sell intangible cultural heritage.
Because local people are the main determinants in the intergenerational transfer, use, and
protection of supernatural cultural heritage elements. Therefore, the opinions of the local
people gain importance. In this context, the primary purpose of this research is to determine
the effect levels of overtourism on intangible cultural heritage elements from the point of
view of the local people who produce and make a living with cultural heritage elements in the
Cappadocia region and to develop suggestions by identifying existing problems. First, the
conceptual framework of intangible cultural heritage and overtourism is given in this context.
Then, information is provided about the research method and findings to realize the purpose
of the research.

2. Literature

Heritage is one factor that plays a role in societies' acquisition of economic, spiritual,
aesthetic, and social values and contributes to their differences from each other. In its most
straightforward and understandable form, heritage is defined as what one generation leaves to
the next (Harrison, 2010). In this sense, heritage is a variety of innate cultures, traditions, and
historical elements (Edson, 2004). In addition, it is also expressed as natural and cultural
elements that continue to exist through intergenerational transmission and are considered to
have a specific value. Thus, heritage has an essential position in social life in different forms
(Kozak, 2014; Park, 2010). Heritage, which has different meanings for people, is also
considered an element that covers societies in almost every aspect (Silverman & Ruggles,
2007). From another perspective, heritage consists of cultural and natural elements (Nuryanti,
1996).

Cultural heritage, expressed as the heritage of societies, describes the historical evolution
of peoples’ movements, their thoughts, traditions and customs, architectural understanding,
and their environment. It can also be considered a set of values that form a connection
between the past and the future, reflecting the experiences and works of societies (Vecco,
2010). Cultural heritage covers tangible and intangible cultural heritage (Munjeri, 2004).
Tangible cultural heritage is the structures that organizations have built along the lines of the
conditions of the times in which they lived and that have survived to this day. Often has an
architectural and archeological aspect (Swensen et al., 2013). Intangible cultural heritage

represents a community's culture, knowledge, and competence (Cheng & Yuan, 2021). It is
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recognized as a symbol of the community because of its representative function (Lenzerini,
2011). On the other hand, intangible cultural heritage is the product of experience, which
continues through intergenerational transmission and becomes more widely used (Cominelli
& Greffe, 2012). The term intangible cultural heritage originated from the idea of UNESCO
to protect cultural heritage. Cultural heritage conservation efforts, which started with the
"Convention for the Protection of the Cultural and Natural Heritage" in 1972, played a role in
preparing the "Convention for the Protection of the Intangible Cultural Heritage” in 2003
(Oguz, 2013).

Although overtourism seems to be a new concept, the events that generate overtourism are
not a recent phenomenon but of ancient origin (Perkumiene & Pranskiiniene, 2019; Dodds &
Butler, 2019b). These events have been widely discussed since the early 1970s (Cohen,
1987). In the case of destinations, the developments that constitute overtourism have been
discussed for a long time (Capocchi et al., 2019). These developments have been called
carrying capacity and tourist saturation (Perkumiene & Pranskiiniene, 2019). To summarize,
destinations have been experiencing overtourism-related events for a long time, but how they
are expressed is not by overtourism but by different characterizations.

In various definitions of overtourism, the connotation of negative situations brought about
by the concept is emphasized, and the emphasis on excess is again at the forefront (Koh,
2020). Overtourism is defined as the situation in which the inhabitants of the destination face
different negative situations as a result of the excessive increase in the number of tourists
during the peak periods of tourism activities (Milano et al., 2018), the situation in which the
number of tourists is too high and the quality of life and experience is felt to have reached an
unacceptably insufficient level (Goodwin, 2017), and the level of impact of tourism activities
exceeds capacity thresholds in terms of physical, social, ecological, economic, etc. (Seraphin
et al., 2018). These definitions conceptualize overtourism as an excessive number of tourists
in a destination and focus on its negative impacts (Perkumiene & Pranskuniene, 2019). For
example, according to Agyeiwaah (2020), overtourism is caused by an excessive number of
tourists in a destination over a given period, resulting in a deterioration of the resident’s
quality of life and the experience of tourists. Such negative consequences concern many
destinations.

Koens et al. (2018) explain the negative consequences of overtourism in 13 European
cities. The main adverse effects are clogging of infrastructure, inappropriate visitor behavior,
loss of the intrinsic value of the destination, destruction of cultural heritage areas, noise, water
and air pollution. Other researchers also confirm these results (Phi, 2020; Singh, 2018). It is

seen that the destination and local people face serious negative consequences, and an
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irreversible process is taking place in some issues. Although the adverse effects of
overtourism are often emphasized, local people who benefit from the tourism sector at various
levels are more willing to accept more tourists (Muler Gonzalez et al., 2018). However,
negativities cause the local people's perspectives toward tourists to change negatively. There
are also criticisms of the perception that overtourism occurs only in big cities. Overtourism
can also be experienced in rural and cultural areas (Koens et al., 2018). In this context, it is a

wrong statement to limit any destination to overtourism.

3. Method

The primary purpose of this research is to determine the effect levels of overtourism on
intangible cultural heritage elements from the point of view of the local people who produce
and make a living with cultural heritage elements in the Cappadocia region and to develop
suggestions by identifying existing problems. The qualitative research method has been
adopted to understand and learn about the effects of overtourism on those who produce or sell
intangible cultural heritage (Creswell, 2013). Through the qualitative research method,
participants' reflections and assumptions can be learned comprehensively (Merriam & Tisdell
2015). In addition, it is ensured that the participants evaluate the developments of their past
experiences during the interview. Semi-structured interviews were conducted to assess the
effects of overtourism on intangible cultural heritage. Semi-structured interviews allow
participants to voice their opinions transparently and inclusively.

The interview questions were prepared based on the literature on intangible cultural
heritage and overtourism. The researchers examined the prepared interview questions, and a
preliminary interview form was designed in draft form. Academicians reviewed the draft
interview form, experts in this field, and necessary arrangements were made per the
suggestions. In the semi-structured interview form, there are five questions aimed at obtaining
the opinions of local people who can identify the negative situation caused by overtourism in
intangible cultural heritage elements. The questions were formulated after reviewing research
on the impact of overtourism on intangible cultural heritage (Dang et al., 2021; Esfehani &
Albrecht, 2019; Jamieson & Jamieson, 2019; Zemla, 2020; Zubiaga et al., 2019). The
questions are as follows:

1. Do you think there is an increase in demand for intangible cultural heritage elements
with the rise in tourists? Can you tell us about your thoughts on this issue?

2. What method do you currently follow to produce and procure products? Do you receive

additional support in periods of increased demand in this regard?
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3. Do you make changes in the production and sales process of intangible cultural heritage
elements according to the wishes of tourists? Has there been such a change?

3. Do you think the traditional authentic value of intangible cultural heritage elements
decreases with increased tourists?

5. Do you think the economic value of intangible cultural heritage elements has increased
with the number of tourists?

The purposive sampling method was utilized to learn the opinions of local people about
overtourism in the Cappadocia region. Purposive sampling, widely used in qualitative
research, involves deliberately selecting participants according to their characteristics and
location (Bernard, 2002). In this context, 11 craftsmen engaged in pottery and carpet weaving
were included in the sample. In qualitative research, there is no need to increase the number
of participants when identical answers are repeated in the interviews, and the data obtained
reaches a sufficient level (Miles & Huberman, 1994). Creswell (2013) states that between 5
and 25 participants are enough in interviews. Marshall (1996) says the number of participants
is sufficient when the responses reach saturation and begin to repeat. For these reasons, the
interview was completed with 11 participants.

Interviews were conducted with pottery and carpet weavers in the Cappadocia region
between March 30 and April 30, 2023. The interviews lasted between 15-30 minutes. All the
interviews were conducted by the researcher voluntarily, and audio recordings were made
with the permission of the individuals. After the audio recordings taken during the interviews
were transcribed, the tapes were listened to again, compared with the text, and verified.

The responses to the questions were analyzed using thematic analysis. Thematic analysis
requires researchers to thoroughly review the literature and collect data for different codes.
The study developed themes and sub-themes using Braun and Clarke (2006) and Gavin
(2008). Interview data were analyzed by following specific steps (Braun & Clarke, 2006).
These steps consisted of recognizing the data, assigning preliminary codes to the data to
explain the content obtained from the data, searching for frequently repeated themes in the
content, checking the themes, defining, and naming the themes, completing the analysis, and
preparing the report.

Specific issues were considered to guarantee the data's reliability and validity. The most
critical issue is conducting in-depth interviews with individuals from various areas (Denzin &
Lincoln, 2011). As part of the research, interviews were conducted with individuals who
produce intangible cultural heritage in three fields. Both authors verified and analyzed the
data together. In addition, controls were also performed by the researcher, who acquired

expertise in intangible cultural heritage.
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4. Results

The demographic characteristics of the participants are summarized in Table 1. When Table 1
is examined, it is seen that the participants are male, older than 30 years, the most of them are
pottery masters, and their working period is more than ten years. Most of the participants have
been masters of pottery since they were young. Because of the region's tradition, men are
taught pottery at an early age by their families. Cappadocia lacks a bazaar for handicraft
production, except pottery among traditional handicrafts. For this reason, the number of
craftsmen producing other handicrafts, especially carpet weaving masters, is limited in the
region (Yolcu, 2014).

Table 1. The Demographic Characteristics of The Participants

Participant Gender Age Profession Working Time
P1 Men 51 Potter 32 years
P2 Men 60 Potter 50 years
P3 Men 49 Potter 32 years
P4 Men 63 Potter 50 years
P5 Men 48 Potter 30 years
P6 Men 63 Carpet Weaver 36 years
P7 Men 31 Ceramist 15 years
P8 Men 32 Potter 22 years
P9 Men 56 Ceramist 32 years
P10 Men 33 Ceramist 14 years
P11 Men 32 Potter 16 years

When Table 2 is examined, the main theme of the research was determined as the  'Effects
of Overtourism on Intangible Cultural Heritage Elements’’. The sub-themes were defined as
demand for ICH elements, the production method of ICH elements, the production purpose of
ICH elements, the sales process of ICH elements, the authenticity of ICH elements, and the
economic value of ICH elements. The sub-themes related to the sub-titles are shown in Table
2.

As a result of the literature review on the effects of overtourism on ICH, it has been
observed that specific effects are at the forefront. For example, overtourism has an impact on
the demand for ICH (Chen, 2020; Dang et al., 2021; Petronela, 2016; Qui, 2022; Yuan et al.,
2020), ICH production (Masoud et al., 2019; Lu et al., 2022; Su, 2021; Sun and Liu, 2022),
ICH sales process (Zhang & Lee, 2022), ICH authenticity (Bortolotto, 2021; Maags, 2021),
ICH economic value (Kim et al., 2019; Luo et al., 2022). Since the literature also supported

the questions, the literature significantly contributed to creating themes.
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Table 2. The Main Theme, Sub-Theme, and Subtitle of the Research

Main theme Sub-Theme Subtitle View of
Participants
Demand has P1,P2,P3,P4,P5,P7,
The demand for increased P8,P9, P10,P11
ICH elements Demand has not P6
increases
P1,P2,P3,P4,P5,P6
The production Production method | P7,P8,P9,P10,P11
method of ICH has not changed
Effects of Overtourism elements
on Intangible Cultural There has beena | P1,P2,P3,P4,P5,P6,
Heritage Elements The production change in the P8,P9,P10,P11
purpose of ICH purpose of
elements production
No change in P7
production purpose
Authenticity P1,P3,P4,P5,P6
The authenticity of decreased P8,P9,P10,P11
ICH elements Authenticity has not P2, P7
changed
The economic Economic value P1,P2,P3,P4,P5,P6
value of ICH increased P7,P8,P9,P10,P11
elements

ICH elements and tourism have a mutually supportive and reciprocal relationship (Yang
& Lin, 2011). The presentation of ICH elements to tourists through tourism positively
contributes to the destination region regarding socio-cultural and economic aspects (Lopez-
Guzman & Santa-Cruz, 2017). It has been reported that negative contributions are also
observed due to increased interest in ICH elements with overtourism (Tan et al., 2023). It is
necessary to examine the positive or negative contributions of overtourism to ICH elements.
In this examination, the opinions of the people who realize the production of ICH elements
are essential because there is a spiritual bond between these people and ICH elements.

The 10 participants in the research gave similar answers to the first interview question.
"Do you think there is an increase in demand for intangible cultural heritage elements with the
rise in tourists? Can you tell us about your thoughts on this issue?’’ Participants state that the
demand for ICH elements increases with the increase in tourists. For example, “‘Since our
work cycle is tourism-based, of course, the increase in tourists increases the demand for these
products.”’ (P5), ‘‘Since tourism activities are intensively experienced in the region, and we
are a tourism destination, the demand for our products increases with the increase in the

number of tourists.”’ (P8), ‘‘Yes, there is an increase in demand, but since the products
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produced are sensitive, they cannot buy exactly the products they want. Because the products
are delicate and breakable, they are challenging to carry and require precision.’” (P9). Only
one of the participants does not think that there is an increase in demand for ICH elements
with the rise in the number of tourists. “‘No, this is not the case for carpet weaving. Before,
the internet and technology were not so widespread, so people used to demand carpet and rug
weaving and products to pass the time. Now, it has changed. The demands of those times are
not in question now. It is different from the turn of carpets and rugs for tourists.”’ (P6).

Participants say that increasing the number of tourists increases the demand for ICH
elements since Cappadocia is a tourism region. This demonstrates that tourism and ICH
elements are directly linked. All participants who produce pottery and ceramics have that
perspective. However, the carpet weaver participant claims that the demand for carpets has
remained the same with the increased number of tourists. This is because tourists need to care
more about carpets. Consequently, it shows that tourists need to approach the elements of the
ICH with the same interest. Petronela (2016) says there is an increase in demand for ICH
elements because of tourism activities. Dang et al. (2021) highlight that tourists perceive ICH
elements as appealing, increasing demand for ICH elements.

The second question asked to the participants was, "What method do you currently follow
to produce and procure products? Do you receive additional support in periods of increased
demand in this regard?’’. Participants had similar opinions as in the first question.
Participants state that they increase employment when there is an increase in demand for ICH
elements. The production process remains unchanged. For example, "I have my workshop; we
produce ourselves. We have coworkers, my brother, and female friends who also work on the
drawing processes; they do it. Of course, when the season is high, and we cannot keep up
with the demand, we get additional support” (P1). "We receive additional support during
increased demand; there are 13 people we work with now. We increase this number to 20
people in high periods” (P7). P2 states that there is no change in the production of ICH
elements, but the demands are concentrated on specific products, and production is made
accordingly. P2's opinion is as follows: "We do not need additional support in increased
demand because we can now predict which product can be sold and how much it can be sold,
and we produce for the peak season in the low season™ (P2).

Responses indicated that most participants produce ICH products on their own.
Depending on the seasonal intensity, they receive additional support for product production
during periods of heightened demand. Moreover, one can conclude that specific products in
the ICH elements attract the attention of tourists intensively. Masoud et al. (2019) claim that

tourists' preferences for ICH elements can vary. At the same time, they also noted that tourist
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interest in some parts of the ICH may be more intense. Sun and Liu (2022) say that despite
the high demand, ICH elements are manufactured by artisans in the workshop.

Most participants answered yes to the question, "Do you make changes in the production
and sales process of intangible cultural heritage elements according to the wishes of tourists?
Has there been such a change?". Participants believe that in the process of producing ICH
elements, production is done according to tourists' wishes, and ICH elements are produced for
tourists. For instance, "There has been a change, yes. This is confirmed by books published on
Avanos and pottery. The products’ size, dimensions, and motifs vary according to the tourists
in the area. Whereas before they were just utilitarian products, now cosmetic and decorative
products that appeal to the eye are produced more™ (P11), "Yes, it happens. Sometimes,
tourists see a different product or pattern and ask us for its output. When they come here, they
can ask for a variety of products. For instance, two days ago, a tourist from Libya requested
wine and pickle cubes from the old ground. They said they would use them to architecture a
place™ (P1). P7 indicated that there is no change in producing ICH elements. The P7 also
indicates that tourists buy the ICH product element. *'Since tourists usually visit our traditions
and customs, they buy everything we make'” (P7).

In response to the question, "Do you make changes in the production and sales process of
intangible cultural heritage elements according to the wishes of tourists? Has there been such
a change?’’ Most participants said that a change had occurred. The participants claim that the
wishes of tourists are taken into account in the process of production and sale of ICH
elements. Therefore, it is specified that ICH elements are produced for tourists. ‘'The
products’ sizes, dimensions, and patterns change as tourists visit the area. While before, they
were only used products, aesthetic and decorative products that appeal to the eye are
produced more’’ (P11), “’Sometimes tourists see a different product or pattern and ask us for
its output. When they come in, they can apply for different products’’ (P1). “’Because foreign
tourists usually visit our traditions and customs, they buy everything we make’’ (P7). P71
indicates no change in the production and sales process of ICH elements. The P7 also
indicates that tourists buy the ICH element produced.

Initially, there was the traditional production of ICH elements. With overtourism, it is
worth noting that there has been a change in the purpose of production, and the products are
produced according to the demands of tourists. ICH elements require aesthetical and
decorative products. One participant indicated that there is a demand for every product
produced. Zhang and Lee (2022) say that ICH elements are produced to the tourists' taste.
Since ICH elements occur in tourism as cultural capital, there are differences in the purpose

for producing ICH elements (Zhang et al., 2018).
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In response to the question “’Do you think the traditional authentic value of intangible
cultural heritage elements decreases with increased tourists?" the participants mentioned
different points. Some participants claimed that the ICH components had lost their
authenticity. 'There is a decline in quality; they have lost their former value and originality. "
(P8), "Of course, their original value has diminished. " (P6). P2 indicates that ICH elements
safeguard their authenticity. “’Fundamentally, it retains its authenticity. If it is not authentic,
it has no value (P2). P7 submits that the ICH evidence does not lose its authenticity.
According to P7, the diversity of the ICH should be increased while preserving authenticity to
some extent. “’Indeed, to ensure the development of the ICH and the emergence of various
products, we must preserve authenticity 50% and differentiate it 50%."” (P7).

Some participants who expressed their opinions on the original value of intangible cultural
heritage elements stated that the products had lost their original value. Some participants said
that ICH elements preserve their original value. One participant thinks ICH elements should
preserve their original value to a certain extent but that different products should be produced
to improve them. When the participant’s answers are considered, the most crucial reason for
losing the original value of the products produced is the increase in the number of tourists and
the production of more than necessary. Therefore, this situation has caused intangible cultural
heritage elements to lose their original value and become commoditized. As a result of the
increase in the number of tourists, intangible cultural heritage elements lose their authenticity
and experience commodification. Excessive production of ICH elements to meet the demand
of tourists for ICH elements causes commodification. ICH elements are moving away from
their traditional value and use. Ranwa (2021) argues that ICH elements are commoditized
with their commercial production within the scope of tourism. Kim et al. (2019) state that the
authenticity of ICH elements is threatened due to commodification.

“Do you think the economic value of intangible cultural heritage elements has increased
with the number of tourists?" is the last question of the interview. All participants think that
the economic value of ICH elements increases with the number of tourists. "Yes, it increases.
For three years, we did not see many tourists. However, this year, the number of tourists has
increased substantially, and European tourists have also increased in the region. As a result,
as tourism increases, so does the economic value of these products (P1). As they are
handcrafted, they are precious. We both produce those products, and we earn our living.
Because it is a luxury product and not a basic need, it is not a priority for all tourists.
Consequently, the increase in the number of tourists increases the economic value of these
products™ (P3), "Of course, it does. The market is not staying still. As the value of tourists'

money increases, so does the price of products (P4).
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With the increase in the number of tourists, the economic value of ICH elements also
increases. This situation once again reveals the relationship between ICH and tourism.
Tourists' curiosity and particular interest in the ICH elements of their destination are reflected
in the economic value of ICH elements (Chen, 2022). Because the local people who produce
ICH elements are aware of this interest. The high interest of tourists increases the economic

value.

5. Discussion, Conclusion, and Suggestions

This research aims to determine the impact of overtourism on ICH elements. For this purpose,
the Cappadocia region has been designated as a research area. Previous research has shown
that there is an overtourism in the Cappadocia region. It is also a fact that Cappadocia is
renowned for its ICH elements, such as pottery, carpet weaving, and ceramics. For these
reasons, the effects of overtourism on Cappadocia ICH elements are examined. Spillover
effects on the ICH were evaluated using five sub-themes. These themes are the demand for
the ICH, the production of the ICH, the production purpose of the ICH, the authenticity of the
ICH, and the economic value of the ICH.

When a general evaluation is made regarding the results of this research, it can be said that
overtourism has various effects on ICH. It can be stated that the demand for ICH has
increased with the impact of overtourism. Since tourists cause an increase in demand, there is
also a change in the purpose of ICH production. ICH elements that were previously produced
at a more local level are now universally known and in demand. Although the demand for
ICH and the purpose of production have changed, the way of ICH production remains
traditional. It is stated that there is a decrease in the authenticity of ICH elements with
overtourism. This situation is because ICH production is now perceived as a touristic product.
With the perception of ICH production as a touristic product and its production for tourists,
the economic value of ICH is on the rise.

In the ICH demand theme, participants state that the demand for ICH elements has
increased with overtourism. Masters of pottery and ceramics agree that there is a growing
demand for products. The P7, master carpet weaver, claims no increase in demand. The fact
that certain elements are more visible in the elements of the ICH causes this situation.
Another reason is that tourists are more informed and ready for some elements of the ICH.
Usually, the demand for ICH elements identified with a destination is high (Yuan et al.,
2020). Because this ICH element impacts destination promotion. The curiosity and desire of
tourists to discover the traditional elements of the ICH in the destination also increase demand

(Chen, 2020). This is best exemplified by pottery in Cappadocia. Elements of the ICH, such
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as pottery, create attraction for the destination. This attractiveness increases the demand for
ICH elements (Qui et al., 2022).

Participants note that demand has increased as the number of tourists has increased due to
overtourism. The production of ICH elements has remained unchanged. Participants stated
that the way the ICH elements were produced remained the same but that the number of
employees had increased. Especially during the peak of the tourist season, one sees that the
number of employees increases to keep up with the demand of tourists. At first glance, this is
a good thing for the ICH elements. Despite this, the situation is not very optimistic. Because
people who need more training and experience in the ICH elements are involved in the ICH
production process. They are not trained experiencers because of the master-apprentice
relationship. Therefore, the production of ICH elements remains unchanged, but their quality
and authenticity are impaired. A significant gap is that people familiar with ICH and crafts are
not involved in production (Xu & Tao, 2022). This gap has an indirect negative impact on
ICH elements as a result of overtourism.

Most participants agreed that the production objective for the ICH elements has changed.
When tourist activities are not intensified, a limited number of ICH elements are produced.
Overtourism leads to the production of more ICH elements for tourists. New and far from
traditional ICH elements are being created. Changes are made to the ICH elements to tourists'
wishes. This undermines the authenticity and traditional worth of the ICH elements. As a
result, with the inclusion of ICH elements in tourism, the purpose of producing ICH elements
changes, and their authenticity decreases. (Lu et al., 2022; Su, 2021).

Except for two participants (P2 and P7), participants believe that the authenticity of ICH
elements decreases. The authenticity of ICH elements declines depending on their frequent
production for tourists. Making changes in line with tourists' desires is efficient in this
decrease. As a result, the traditional structure of the ICH elements is disturbed. The intensive
presentation of the ICH elements as a tourist product leads to commodification (Bortolotto,
2021; Maags, 2021). The ICH elements are considered commercial commodities. The cultural
and spiritual heritage values of these commaodities are diminishing. At the end of the process,
the authenticity of ICH elements declines while commodification increases (Qiu, 2023). This
can be seen as a significant economic gain for producers of ICH elements. ICH elements'
authenticity is undermined over the medium to long term.

It is stated that the economic value of ICH elements increases with increasing tourist
mobility due to overtourism. It is usual for the economic value of ICH elements to grow due
to the intense demand of tourists (Kim et al., 2019; Luo et al., 2022). Because of the demand

of tourists, ICH elements are wanted to be economically evaluated. Making changes in line
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with the demands of tourists also maximizes the economic value of ICH elements. Due to the
limited production possibilities of ICH elements and craftsmen, the demand of tourists is only
sometimes met. Therefore, the price paid to purchase or experience ICH elements increases.

The results of this research, which examines the effects of overtourism on ICH elements,
are essential. Firstly, it was determined that the demand for ICH elements increased with
overtourism. Secondly, it was determined that the production techniques of ICH elements did
not change with overtourism, but the number of employees increased. Thirdly, it was
determined that the production of ICH elements for tourists increased with the effect of
overtourism. Fourthly, it was determined that the authenticity of ICH elements decreased due
to overtourism. Finally, it was determined that the economic value of ICH elements increased
with the demand of tourists.

These results must be obtained by ICH masters, i.e., practitioners, because these people
have been involved in ICH for a long time. They have witnessed tourism activities beginning,
developing, and peak periods over time. These people know best how ICH elements have
developed in this process. For these reasons, it is essential to convey the findings obtained
from the first persons in the center of overtourism and ICH.

A qualitative research method was used to gain insight into the subject. In future research,
the effects of overtourism on ICH elements in different regions can be studied similarly. In
this way, complete information on the impact of overtourism can be obtained, and
comparisons can be made. As part of this research, interviews were conducted with artisans
who produce ICH elements. Similar studies may be performed with residents, academics,
tourist guides, and tourists as part of future research. Searching with tourist guides can be of
particular importance. Finally, the effects of overtourism on ICH elements can be investigated

using a quantitative research method.
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Tedarikgi Seciminde Farkh Cok Kriterli Karar Verme Yontemlerinden
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Oz: Tedarik¢i secimi giiniimiizde isletmeler agisindan en kritik karar verme siireclerinden biri olarak
gosterilebilir. Bu siirecin yapust itibariyle Cok Kriterli Karar Verme (CKKV) yontemlerinin kullanimina siklikla
basvurulmaktadwr. Cok Kriterli Karar Verme (CKKV) Yontemlerine yonelik literatiir incelendiginde geleneksel
yontemlerden giincel yontemlere kadar genis bir yelpaze igerisinde pek c¢ok farkli yontemin bulundugu
goriilmektedir. Bu yontemler yardimiyla karar vericilerin farkl 6l¢ii birimleri ve kriterlerin kullanilmast yoluyla
farkly alternatifler arasinda segim yapabilmesi miimkiin hale gelmektedir. Fakat gerek bu yontemlerin farkl
yapilart gerekse de veri setlerinin ozellikleri gibi detaylar nedeniyle farkl yontemlerin farkl sonuglar ortaya
¢ctkarmast soz konusu olabilmektedir. Gergeklestirilen bu ¢alismayla aynmi veri seti iizerinden farkli CKKV
yontemleri olan ARAS ve EDAS araciligiyla elde edilen sonuglarin karsilagtirilmasi ve degerlendirilmesi
amaglanmaktadwr. Elde edilen sonuglar degerlendirildiginde iki yontemden elde edilen nihai siralamalarin
farklilik gosterdigi, 3 tedarikginin her iki yontemde de aymi swrada yer aldigi, diger 5 tedarik¢inin ise farkl
swralamalarda yer aldigi saptanmistir. Bunun yami swa kullanilan iki yontemde farkli tedarikgilerin en iyi
tedarikgi konumunda oldugu da gériilmektedir.

Anahtar Sozciikler: Cok Kriterli Karar Verme, ARAS, EDAS

JEL Smiflandirmasi:C44, D81, M11

Abstract: Supplier selection can be shown as one of the most critical decision-making processes for businesses
today. When the literature on Multi-Criteria Decision Making (MCDM) Methods is examined, it is seen that
there are many different methods from traditional methods to modern methods. With the help of these methods, it
becomes possible for decision makers to choose between different alternatives by using different measurement
units and criteria. However, different methods may produce different results due to details such as the different
structures of these methods and the characteristics of the data sets. With this study, it is aimed to compare and
evaluate together the results obtained through different MCDM methods as ARAS and EDAS on the same data
set. When the results obtained are evaluated, it has been determined that the final rankings obtained from the
two methods differ, 3 suppliers are in the same order in both methods, and the other 5 suppliers are in different
rankings. In addition, it is seen that different suppliers are in the best supplier position in the two methods used.

Keywords: Multi-Criteria Decision Making (MCDM), ARAS, EDAS

JEL Classification: C44, D81, M11

1. Tedarikgi Secimi ve Cok Kriterli Karar Verme
Isletmeler icin uzun soluklu c¢alisilabilecek uygun tedarikgilerin bulunmasi ve bu
tedarikgilerle verimli iliskiler kurulmas: stratejik oneme sahip konulardir. Bir isletmenin

rekabet giicii biiyiik 6l¢iide tedarikgilerinin tedarik zincirinde oynadiklart bu stratejik role
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baghdir. Bu nedenle, tedarik¢i secimi ve degerlendirmesi, etkili ve verimli bir tedarik zinciri

yonetimi i¢in ¢ok 6nemlidir (Alikhani vd. 2019).

1.1. Tedarikci Secimi Siireci
Tedarik zincirleri arz kesintileri, siyasi istikrarsizlik, dogal afetler gibi ¢esitli belirsizlik
kaynaklarindan etkilenme egilimine sahiptir. Birbirine sikica bagli bir ag yapilarinda basit bir
tedarik kesintisi tiim tedarik zinciri boyunca dalgalanarak énemli kayiplara yol agabilmektedir
(Chopra ve Sodhi 2012; Torabi vd. 2015; Fahimnia vd. 2015).

Isletmeler, aday tedarikgileri degerlendirmek igin yapilandirilmis ve iyi gelistirilmis
yontemlere ihtiya¢ duyar. Tedarik zinciri boyunca olusmasi olasi ¢esitli karmasiklik
kaynaklar1 dikkate alindiginda, bu alanda saglam bir ¢erceveye dayali, dogru bir analize
bagvurulmasinin bir zorunluluk oldugu gériilmektedir (Alikhani vd. 2019).

Tedarik zincirinin etkin yoOnetimi acisindan tedarik¢i se¢imi siireci, tedarik¢i secim
kriterlerinin belirlenmesi, aday tedarikgilerle ilgili bilgilerin toplanmas1 ve gelen mallarin yani
sira tedarikgilerin operasyonlarinin ¢evresel ve sosyal performanslarmin degerlendirilmesi
gibi kendi i¢inde de yogun bir devinime sahip faaliyetleri kapsar. Bagka bir deyisle, tedarik¢i
secimi yalnizca odak sirket icin degil, ayn1 zamanda tiim tedarik zinciri i¢in siirdiiriilebilirlik
hedeflerine ulagmanin yollaridir. (Gualandris vd. 2015).

Tedarik zinciri yonetiminin amaci, misterilerin gereksinimlerini karsilamaktir. Tedarik¢i
secimi, dogru miktarda {iriinii dogru fiyata, dogru zamanda ve dogru yerde teslim edebilecek
uygun tedarikgileri bulmayr amaglar. Bu kapsamda tedarikgilerin dogru segimi, sirketlerin
satin alma maliyetlerini anlamli bir sekilde azaltabilir ve etkinliklerini artirabilmektedir
(Almasi vd. 2019).

Tedarikg¢i se¢imi siirecinde karar alma asamasinda ¢ok sayida faktor degerlendirilebilir.
Ozellikle 1980°1i yillarin dncesinde {iriinlerin fiyatinin, tedarik¢i segim siirecinin ana kriteri
olarak degerlendirildigini sdylemek miimkindiir (Dargi vd. 2014). Ancak zamanla tek
faktorlii tedarikgi secimi politikasi isletmelerin performansini olumsuz etkiledigi goriilmiistiir.
1980'lerden bu yana, isletmeler agisindan tedarik¢i segim siireci, temel hammadde ve
malzemelerden potansiyel tedarikgiler havuzuna doniismiistiir (Galankashi vd. 2015). Temel
olarak tedarik¢i secimi, potansiyel tedarikgilerden olusan ilk grubu nihai segeneklere
indirgemeyi amaglayan bir karar siirecidir. Bir tedarik¢i se¢im siirecinin nihai segimi,
isletmenin kararlarinin farkl kriterlerden etkilendigi durumlarda siklikla cok amagli bir yapiy1

isaret etmektedir (Almasi vd. 2019).

588



Esmeray, M., Ozveri, O. / Journal of Yasar University, 2023, 18/72, 587-602

Orgiitler acisindan basarilmasi en zor hedeflerden biri saglam ve etkin yapiya sahip bir
tedarik zincirinin olusturulmasidir. Bu siire¢ acisindan en kritik noktalardan biri de tedarikgi
secimidir (Abdel-Basset vd. 2018). Siirdiiriilebilir tedarik zinciri yonetiminde yoneticiler,
sadece hayatta kalmak i¢in degil, ayn1 zamanda yakin ve uzak gelecekte basarili olmak icin de
kuruluslarimin ekonomik giiglerini arttirmaya c¢alisirlar. Siirdiiriilebilir tedarik zinciri
yonetiminde oOrglitlerin ekonomik hedeflerini artirabilecek sosyal ve cevresel faaliyetler
yoneticiler tarafindan gergeklestirilmesi bu agidan kritik 6neme sahiptir (Carter ve Liane
2011)

Ozellikle farkli sebeplerden kaynaklanabilen bilgi ve kaynak eksikliklerinin s6z konusu
oldugu ortamlarda isabetli ve etkin bir tedarik¢i se¢iminin gerceklestirilmesi isletmelerin
tedarik zinciri yapilarinin diizeni agisindan kilit bir rol tstlenmektedir (El-Hefenawy vd.
2016). Bu noktada tedarik¢i se¢imi probleminin tedarik¢ilerin en iyi yanlarinin ortaya
koyulmasina yonelik olarak ¢esitli sosyal ve ¢evresel faktorler baz alinarak gergeklestirilen bir

degerlendirme oldugunu sdylemek miimkiindiir (Abdel-Basset vd. 2018).

Tablo 1.Tedarik¢i Se¢iminde Etkin Olan Faktorler

Faktor Grubu Faktor Adi
Maliyet
Kalite
Ekonomik Faktorler _
Esneklik

Teknolojik Yetiler

Kirlilik Yaratan Uretim Seviyesi

Kaynak Tiketimi
Cevresel Faktorler

Cevre Odakli Tasarim

Cevre Odakli Yonetim

Kaynak: Abdel-Basset vd. 2018

Tedarikgilerin se¢im siireci birbiriyle celisen birden fazla kriter igerebilen bir yapidir.
Karar vericilerin belirsiz, tutarsiz veya kesin olmayan bilgileri nedeniyle tedarikgilerin
degerlendirilmesi ve secimi ¢cok zordur. Bu belirsiz bilgi ve veriler ile basa ¢ikmak ve etkin
bir sonuca ulasabilmek i¢in pek ¢ok farkli kriterden faydalanmak miimkiindiir (Abdel-Basset
vd. 2018). Bu noktada tedarik¢i se¢imi siirecinde ilgili kriterlerden faydalanarak en uygun
alternatifi belirleme agisindan bir bagka dnemli kavram olan karar verme kavrami karsimiza

cikmaktadir.
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1.2. Karar Verme Kavrami ve Cok Kriterli Karar Verme Siireci
En temel haliyle karar verme kavrami karsilagilan bir ¢oziimiinde veya belirlenmis olan bir
amaca erigebilmek adina ortaya konulan kriterler dogrultusunda, ilgili ¢oziimii saglayan
secenekler arasindan bir veya birkag tanesinin secilmesi islemidir. Karar verme stireci giinliik
hayatin 6nemli ve vazgecilmez pargalarindan biridir. Karsilasilan problemin sadece bir
alternatifi icerdigi durumlarda karar verme eylemi basit bir siire¢ olarak goriilse de kriter
sayisi arttik¢a veya problemin dogasinda birbiriyle celisebilen kriterler sz konusu oldugunda
siirecin karmasiklig1 da artmaktadir. Bu noktada karsimiza ¢ikan ¢ok kriterli karar verme
(CKKYV) yontemleri belirli 6lgiitlere bagli kalacak sekilde pek ¢ok farkli alan1 ilgilendiren bu
tiir problemlerin ¢6ziimiinde kullanilan yontemlerdir (Arslan ve Bircan 2020).

CKKYV cesitli ve gesitli dlgiitler iceren problemlerle ilgili kararlarin yapilandirilmasi ve
coziilmesi ile ilgilidir. Birbiriyle c¢elisen birden fazla kriterin oldugu durumlarda, kisilerin
olasiliklarina gére se¢im yapmalarina yardimci olmak i¢in var olan tiim teknikleri igerir (Zhou
2009). CKKV yontemleri, proje yonetimi, miihendislik, turizm yonetimi, enerji, cevre,
strdiiriilebilirlik ve digerleri gibi bircok farkli baglamda genis capta uygulanabilir
ozelliktedir. Tiim bu alanlarda, karar siirecleri genellikle birbiriyle iligkili bir¢ok yon ve
kosuldan etkilenmektedir. Bu nedenle bu yontemlerin yarart ve kullanishiligr aciktir (Haroun
vd. 2019). CKKYV siirecinin genel metodolojisinin hemen hemen tim CKKV yontemleri
acisindan benzer isleyiste oldugunu sOylemek miimkiindiir. CKKV siirecine ait genel

metodolojisi asagidaki sekilde yer almaktadir.

1 Fa .. . - . I
_ . . 1 Onem Derecelerinin Belirlenmesi Ipin Gerekli :
Alternatiflerin Belirlenmesi i j Agwhklandinma Yonteminin Belirlenmesi .
Amacin Tanimlanmast z L “Her Knferm Agnlblanmm |
Karar Verme Kriterlerinin Belirlenmest
Tammlanmast
.. . . Alternatiflerin Siralanmast Her Alternatifin Performansinim
En Iy1 Alternatifin Segimi C# @ Degerlendirilmesi

Biitiinlestirme Yonteminin i
Belirlenmesi i

Sekil 1. CKKYV Siirecinin Metodolojisi
Kaynak: Haroun vd. 2019
Herhangi bir CKKYV siirecinin genel yapisinin iki makro siirecten olustugunu sdylemek
miimkiindiir. Bu siireglerden ilki sdz konusu degerlendirme problemine atifta bulunarak,
cesitli kriterlere, alt kriterlere, bu kriterlerin agirliklarina ve bunlarin gostergelerine dayanan

farkl1 alternatifler ve performanslarindan olusan degerlendirme matrisinin olusturulmasini ve
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derlenmesini icerir. Ikinci kisim ise ulasilmak istenen hedefler bazinda alternatifleri
degerlendirmek igin kullanilan degerlendirme matrisindeki verilerin islenmesi ile ilgilidir
(Guarini vd. 2017).
CKKYV problemlerinin 6zelliklerinin asagidaki gibi genellemesi miimkiindiir (Ceyhan ve
Demirci 2017):
¢ CKKYV problemleri ¢oklu amag ve nitelige sahip bir yapida ortaya c¢ikabilir. Bu
acidan bu yontemler araciligryla karar verici tatmin edecek birden fazla amacin
gerceklestirilmeye ¢alisilmast s6z konusu olabilir.
e Amaca yonelik olarak belirlenen kriterler arasinda ¢atisma durumu séz konusu
olabilmektedir.
o Kriterlerin 6l¢ii birimleri arasinda farkliliklar s6z konusu olabilir.

Cok kriterli karar vermede temel Kritik nokta ele alinan sorunu ¢6zmek i¢in uygun CKKV
aracin1 veya yonteminin belirlenmesidir. Karar verilecek probleminin amag ya da amaglarina
en uygun CKKV aracinin se¢imi, degerlendirme siirecinin etkinligini 6nemli Olcilide
etkilemektedir. Her CKKV yontemi belirli durumlar i¢in uygundur. Bu nedenle belirli bir

durum i¢in dogru araci bulma zorunlulugundan bahsetmek miimkiindiir (De Medici vd. 2017).

2. Calisma Kapsaminda Kullanilan CKKYV Yontemleri

2.1. Aras Yonteminin Isleyisi
ARAS (Additive Ratio Assesment ) yontemi 2010 yilinda Zavadskas ve Turkis tarafindan
gelistirilmis bir CKKV yontemidir. Bu yontemi diger CKKV yontemlerin ayiran temel
farklihik aragtirmaci tarafindan hesaplamalara eklenen bir optimal alternatif satirin
bulunmasidir (Demir ve Kartal 2020). Aygin (2020) ARAS yonteminin isleyis adimlarini
asagidaki sekilde siralamistir:

1. Adim: Karar problemine ait karar alternatifleri, degerlendirme kriterlerini ve karar
vericilerin degerlendirme puanlarini igeren karar matrisi olusturulur.

2. Adim: Karar probleminde degerlendirilen kriterlere iligkin degerlerin farkli 6lgeklerde
olmas1 veya farkli birimlere sahip olmasi durumuna karsilik karar matrisinin normalize
edilmesi gerceklestirilir. Normalize edilmis karar matrisinin olusturulmasinda fayda yonli

kriterlerde 1 numarali maliyet yonlii kriterlerde ise 2 numarali denklemlerden faydalanilir.

—_ _ Xl']'
M Sy @)
—_ _ 1/Xl']'
M Sy @)

591



Esmeray, M., Ozveri, O. / Journal of Yasar University, 2023, 18/72, 587-602

3. Adim: Bir 6nceki adimda olusturulmus olan normalize edilmis karar matrisinin karar
verici tarafindan hesaplanmis degerler veya uzmanlardan alinan goriisler {izerinden
belirlenmis kriter agirliklar (wj) yardimiyla agirliklandirilmasi gergeklestirilir. Bu adimda
wj’lerin belirlenmesinde AHP, ANP, CRITIC, DEMATEL, ENTROPI, SWARA gibi farkl
yontemlerden faydalanilabilir. Ilgili wj degerleri 0-1 araliginda olmali ve tiim kriter
agirliklarinin toplami 1 olmalidir.

Kriter agirliklarinin belirlenmesinin ardindan normalize karar matrisinin degerleri kriter
agriliklan ile ¢arpilarak agirliklandirilmis normalize karar matrisi olusturulur. Bu asamada
ilgili matrisin X degerlerinin hesaplanmasinda asagidaki 3 numarali denklemden faydalanilir:

X=x;;. Wj (3)

4. Adim: Normalize karar matrisi dikkate alinarak her karar alternatifine yonelik
optimallik fonksiyon degerleri hesaplanir. Bu hesaplamada asagidaki 4 numarali denklemden
faydalanilir.

Si=Y—1 X ..i=0,1,2,..m; ji=1,2,..n 4)

Elde edilen Si degerleri i. sirada yer alan alternatife ait optimallik fonksiyonudur. Bu
deger bir karar alternatifi i¢in ne kadar biiyiikse o karar alternatifinin o kadar tercih edilebilir
oldugunu sdylemek miimkiindiir.

5. Adim: Son adimda fayda derecesi (Ki) ve alternatiflerin son siralamasi olusturulur. Ki

hesaplamasinda asagidaki 5 numarali denklemden faydalanilir.

Ki=2t i=0,1,...,m (5)
So

2.2. EDAS Yontemini Isleyisi
EDAS (Evaluation based on Distance from Average Solution) teknigi ise Ghorabaee vd.
(2015) tarafindan gelistirilmis bir yontemdir. Bu yontem TOPSIS ve VIKOR yontemlerinin
bir kombinasyonu olarak degerlendirilebilir ve karmasik hesaplamalar igermeyen kolay
uygulanabilir bir yontemdir (Demir ve Kartal 2020). EDAS yonteminin isleyis adimlarini
asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Aygin 2020):

1. Adim: Karar problemine ait karar alternatifleri, degerlendirme kriterlerini ve karar
vericilerin degerlendirme puanlarini igeren karar matrisi olusturulur.

2. Adim: Tim kriter degerlerinin ortalamasiin alinmasiyla bir ortalama ¢6ziim matrisi
(AV)olusturulur. Elde edilen AVj degerleri j. sirada yer alan Kkriterin ortalamasini
gostermektedir. Bu degerlerin  hesaplanmasinda asagidaki 6 numarali denklemden

faydalanilir.
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AVj=@ (6)
3. Adim: Bu adimda her kritere yonelik olarak ortalamadan pozitif uzaklik (PDA) ve
ortalamadan negatif uzaklik (NDA) degerlerini igeren matrisler olusturulur. Ilgili PDA ve
NDA degerlerinin hesaplanmasinda kriterlerin fayda veya maliyet yonlii olus dikkate alinir.
Fayda yonli kriterlerin PDA degerlerinin hesaplamasinda 7 numarali NDA degerlerinin

hesaplamasinda ise 8 numarali denklemden faydalanilir.

max i?ED,(xl-j —AV; )

PDAjj="——1
J

(7)

NDAij:max ifQD,‘El.;l/ljj —x;)) (8)

Maliyet yonlii kriterlerin PDA degerlerinin hesaplamasinda 9 numarali NDA degerlerinin

hesaplamasinda ise 10 numarali denklemden faydalanilir.

PDAij:max QED,(AV]- —Xij ) (9)
AV,

max iZED,(xL-j —AV]-))

NDAij = =21
J

(10)

4. Adim: Bu adimda tiim karar alternatiflerine yonelik olarak pozitif agirlikli toplam
degerleri (SPi) ve negatif agirlikli toplam degerleri (NPi) asagidaki 11 ve 12 numarali
denklemler araciligiyla hesaplanir. Bu hesaplamada kriterlerin 6nem agirliklar1 (wj) kullanilir.

SPi=}/.; w;. PDAIj (11)

SNi=}7_; w;. NDAIj (12)

5. Adim: Bir 6nceki adimda hesaplanmis olan SPi ve NPi degerleri asagidaki 13 ve 14

numarali denklemler yardimiyla normalize edilir.
SP;

NSPi=>— 5 (13)
. SN;
NNPi=1 — — B (14)

6. Adim: Son adimda her bir alternatife yonelik degerlerndirme skorlar1 (ASi) hesaplanir.

Bu hesaplamada asagidaki 15 numarali denklemden faydalanilir.

ASi=NSPCESN, (15)
3. Tedarikg¢i Se¢ciminde Farkhh CKKV Yontemlerinin Sonu¢larimin Karsilastirilmasi

3.1. Arastirmanin Kapsami ve Amaci

Arastirma kapsaminda Tiirkiye’de tekstil sektoriinde faaliyet gosteren bir isletme ile

calisilmugtir. {lgili isletme i¢ pazarin yanma 6nemli miktarlarda ihracat gerceklestirmektedir.
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Calisma kapsaminda ele alinan tedarikgiler isletmenin ihracat iirtin gaminda 6nemli yere sahip
iriinlerin iiretiminde isbirligi yaptig1 ve sentetik suni iplik, elyaf, pamuklu dokuma kumas,
pamuk ipligi gibi kritik hammaddelerini tedarik ettigi tedarikgilerdir.

Isletmenin tedarik¢i degerlendirme siireglerine yonelik olarak teknolojik yeterlilik, {iretim
kalitesi, teslimat stire¢leri, finansal yeterlilikler, makine ve techizat yeterlilikleri gibi alanlarda
daha onceden belirledigi Kriterler temel alinarak, isletmenin farkli boliimlerinde goérevli karar
vericilerle yapilan goriismeler sonucunda, belirlenmis olan 8 farkli tedarik¢i yine karar ARAS

ve EDAS yontemleri ile 6nem siralamasina tabi tutulmustur.

3.2. Arastirmanin Bulgular
Asagida oncelikle ARAS yontemine gergeklestirilmis olan tedarik¢i degerlendirme siirecine

dair sonuglar yer almaktadir.

Tablo 2.ARAS Yontemi Karar Matrisi

T/K K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11

T1 50 15 10 5 30 20 5 5 3 20 5

T2 45 15 5 5 3 30 5 15 30 25 5
T3 65 10 10 5 25 25 5 5 25 25 10
T4 35 10 5 10 30 30 5 10 20 15 10
T5 50 10 10 5 3 3 10 10 25 20 5
T6 55 10 10 5 30 20 5 5 20 15 10
T7 20 10 5 5 25 25 5 5 20 15 10
T8 45 15 5 5 35 30 5 5 3 20 5
Opt. g5 15 10 10 35 35 10 15 30 25 10
Deg.

G’é’\;vfj‘f" 0,061 0055 006 0058 0055 0054 0059 0048 0036 003 0,036
TK K12 KI3 K14 KI5 K16 K17 KI8 K19 K20 K21 K22
1 5 10 25 15 20 5 5 25 20 25 10
T2 5 10 25 25 15 5 10 30 25 15 15
T3 10 10 25 20 10 10 10 30 30 10 10
T4 5 10 20 15 15 10 10 20 15 20 15
T5 5 15 30 20 20 5 10 30 25 10 10
T6 0 5 20 10 15 15 15 20 15 15 15
T7 0 5 20 15 10 10 10 20 20 15 10
T8 5 10 20 10 15 15 15 20 15 20 15
Ot 1o 5 30 25 20 15 15 30 30 25 15
Deg.

G’E’\;vfj‘)g" 0,031 0042 0039 0037 0039 0046 0036 0049 0041 0,045 0,045
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Tablo.2’de yer alan karar matrisinin olusturulmasinin ardindan takip eden adimda karar
matrisinin normalizasyonu gerc¢eklestirilmistir. Normalize edilmis karar matrisi asagidaki

tabloda aktarilmaktadir.

Tablo 3. ARAS Yontemi Normalize Karar Matrisi

T/IK K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11

Tl 0,111 0,136 0,143 0,091 0,109 0,08 0,091 0,067 0130 0,111 0,071

T2 0,100 0,136 0,071 0,091 0,109 0,120 0,091 0,200 0,130 0,139 0,071

T3 0,144 0,091 0,143 0,091 0,091 0,200 0,091 0,067 0109 0,139 0,143

T4 0,078 0,091 0071 0,18 0109 0,20 0,091 0,133 0,087 0,083 0,143

T5 0,111 0,091 0,143 0,091 0,127 0,240 0,182 0,133 0,109 0,111 0,071

T6 0,122 0,001 0143 0091 0,109 0,080 0,091 0,067 0,087 0,083 0,143

T7 0,089 0,091 0071 0091 0,091 0,100 0,091 0,067 0,087 0,083 0,143

T8 0,100 0,136 0071 0,091 0,127 0120 0,091 0,067 0130 0,111 0,071

gs; 0,144 0,136 0,143 0,182 0,127 0,140 0,182 0,200 0,130 0,139 0,143

T/IK K12 K13 K14 K15 K16 K17 K18 K19 K20 K21 K22

T1 0,077 04111 0116 0,097 0,143 0056 0050 0,111 0,103 0,161 0,087

T2 o077 0,111 02116 04161 0,107 0,05 0,100 0,133 0,128 0,097 0,130

T3 0,154 0,111 02116 0,129 0,071 0,111 0,100 0,133 0,154 0,065 0,087

T4 0,077 0,111 0,093 0,097 0,107 0,111 0,100 0,089 0,077 0,129 0,130

T5 0,077 0,167 0140 0,129 0,143 0,056 0,100 0,133 0,128 0,065 0,087

T6 0,154 0,056 0,093 0,065 0,107 0,167 0,150 0,089 0,077 0,097 0,130

T7 0,154 0,056 0,093 0,097 0,071 0,112 0,00 0,089 0,103 0,097 0,087

T8 0,077 01111 0093 0,065 0,207r 0167 0,150 0,089 0,077 0,129 0,130

Opt.

Des 0,154 0,167 0,140 0,161 0,143 0,167 0,150 0,133 0,154 0,161 0,130

Devam eden asamada ise normalize edilmis karar matrisinin agirliklandirilmasi
gergeklestirilmistir. Bu noktada daha once SWARA yontemi ile belirlenmis olan ve
Tablo.2’de yer alan global kriter agriliklarindan faydalanilmistir. Ilgili agirliklandiriimis

normalize karar matrisi asagidaki tabloda aktariimaktadir.
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Tablo 4. ARAS Yontemi Agirliklandirilmis Normalize Karar Matrisi

T/IK K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11

T1 0,007 0,008 0,009 0,005 0006 0004 0005 0,003 0,005 0,003 0,003

T2 0,006 0,008 0,004 0,005 0006 0007 0005 0010 0,005 0,004 0,003

T3 0,009 0005 0,009 0,00 0,005 0005 0005 0,003 0,004 0,004 0,005

T4 0,006 0005 0,004 0,011 0,006 0007 0005 0,006 0,003 0,003 0,005

T5 0,007 0005 0,009 0,005 0,007 0008 0011 0,006 0,004 0,003 0,003

T6 0,008 0005 0,009 0,005 0,006 0004 0005 0,003 0,003 0,003 0,005

T7 0,006 0005 0,004 0,00 0,005 0005 0005 0,003 0,003 0,003 0,005

T8 0,006 0008 0,004 0,00 0,007 0007 0005 0,003 0,005 0,003 0,003

gEgE 0,009 0,008 0009 0,011 0,007 0008 0011 0,010 0,006 0,004 0,005

TIK K12 K13 K14 K15 K16 K17 K18 K19 K20 K21 K22

T1 0,002 0,005 0,005 0,004 0006 0003 0002 0,005 0,004 0,007 0,004

T2 0,002 0,005 0,005 0,006 0004 0003 0004 0,007 0,005 0,004 0,006

T3 0,006 0,005 0,005 0,005 0003 0005 0,004 0,007 0,006 0,003 0,004

T4 0,002 0,005 0,004 0,004 0004 0005 0,004 0,004 0,003 0,006 0,006

T5 0,002 0,007 0005 0,005 0,006 0003 0004 0,007 0,005 0,003 0,004

T6 0,006 0,002 0,004 0002 0,004 0,008 0,005 0,004 0003 0,004 0,006

T7 0,006 0,002 0,004 0004 0,003 0,005 0,004 0,004 0004 0,004 0,004

T8 0,002 0005 0,004 0,002 0,004 0008 0005 0,004 0,003 0,006 0,006

Opt.

Des 0,006 0,007 0,005 0,006 0006 0008 0005 0,007 0,006 0,007 0,006

Son olarak ait optimallik fonksiyon degerleri (Si) ve fayda dereceleri (Ki) hesaplanarak
tedarik¢i alternatiflerinin ilgili fayda derecelerine gore nihai siralamalari olusturulmustur.

Ilgili degerler ve siralama asagidaki tabloda aktarilmaktadir.

Tablo 5. ARAS Yontemi Optimallik Fonksiyon Degerleri ve Fayda Dereceleri

Tedarikci Si Ki Stralama
T1 0,10321484 0,68093128 7
T2 0,111573 0,73607193 2
T3 0,10932131 0,721217 3
T4 0,10560974 0,69673094 4
T5 0,11667482 0,76972976 1
T6 0,10373091 0,68433594 6
T7 0,09201993 0,60707599 8
T8 0,10500652 0,69275137 5

Tablo 5.te aktarilan ARAS yontemiyle yapilmis nihai tedarik¢i siralamasina gore ilk ti¢
sirayt T6, T2 ve T3 tedarik¢ilerinin aldigi son sirada ise T7 tedarik¢isinin bulundugu

saptanmistir.
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ARAS yonteminin ardindan EDAS yontemi ile tedarik¢i siralamasi gergeklestirilmistir.
EDAS yonteminin asamalarina uygun olarak gergeklestirilen uygulama adimlar1 asagidaki

tablolarda aktarilmaktadir.

Tablo 6. EDAS Yontemi Karar ve Ortalama Cozim Matrisi

TIK K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K1l
T1 50 15 10 5 30 20 5 5 30 20 5
T2 45 15 5 5 30 30 5 15 30 25 5
T3 65 10 10 5 25 25 5 5 25 25 10
T4 35 10 5 10 30 30 5 10 20 15 10
TS5 50 10 10 5 35 35 10 10 25 20 5
T6 55 10 10 5 30 20 5 5 20 15 10
T7 40 10 5 5 25 25 5 5 20 15 10
T8 45 15 5 5 35 30 5 5 30 20 5
Glb.Agr.

(wj) 0,061 0055 0060 0,058 0,055 0,054 0,059 0,048 0,036 0,030 0,036

AVj 48,125 11,875 75 5,625 30 26,875 5,625 75 25 19375 75

T/IK K12 K13 K14 K15 K16 K17 K18 K19 K20 K21 K22

T1 5 10 25 15 20 5 5 25 20 25 10
T2 5 10 25 25 15 5 10 30 25 15 15
T3 10 10 25 20 10 10 10 30 30 10 10
T4 5 10 20 15 15 10 10 20 15 20 15
T5 5 15 30 20 20 5 10 30 25 10 10
T6 10 5 20 10 15 15 15 20 15 15 15
T7 10 5 20 15 10 10 10 20 20 15 10
T8 5 10 20 10 15 15 15 20 15 20 15
Glb.Agr.

wj) 0,031 0,042 0,039 0,037 0,039 0046 0,036 0,049 0041 0,045 0,045
AVj 6,875 9,375 23,125 16,25 15 9,375 10,625 24,375 20,625 16,25 125

Ortalama ¢6ziim matrisinin olusturulmasinin ardindan ortalamadan pozitif ve negatif

uzaklik degerleri hesaplanmustir. ilgili degerler asagidaki tablolarda aktarilmaktadir.
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Tablo 7. EDAS Yo6ntemi Ortalamadan Pozitif Uzaklik Degerleri

T/IK K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11

T1 0,039 0263 0333 0,000 0,000 0,000 0000 0,000 0,200 0,032 0,000

T2 0,000 0,263 0,000 0,000 0000 0,116 0,000 1,000 0,200 0,290 0,000

T3 0,351 0,000 0,333 0,000 0000 0,000 0,000 0000 0000 029 0,333

T4 0,000 0,000 0,000 0,778 0,000 0,116 0,000 0333 0,000 0,000 0,333

T5 0,039 0,000 0333 0,000 0,167 0302 0,778 0333 0,000 0,032 0,000

T6 0,143 0,000 0,333 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0000 0000 0,333

T7 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0000 0000 0,333

T8 0,000 0,263 0,000 0,000 0,167 0116 0,000 0,000 0,200 0,032 0,000

T/IK K12 K13 K14 K15 K16 K17 K18 K19 K20 K21 K22

T1 0,000 0,067 0,081 0000 0333 0,000 0000 0026 0000 0538 0,000

T2 0,000 0,067 0081™ 0538 0000 0000 0000 0231 0,212 0,000 0,200

T3 0,455 0,067 008 0231 0,000 0067 0000 0231 0455 0,000 0,000

T4 0,000 0,067 0,000 0,000 0000 0067 0000 0000 0000 0,231 0,200

T5 0,000 0600 0297 0231 0333 0000 0000 0231 0,212 0,000 0,000

T6 0,455 0,000 0,000 0,000 0000 0600 0412 0000 0,000 0,000 0,200

T7 0,455 0,000 0,000 0,000 0000 0067 0000 0000 0000 0,000 0,000

T8 0,000 0,067 0,000 0,000 0000 0600 0412 0,000 0,000 0231 0,200

Tablo 8. EDAS Yontemi Ortalamadan Negatif Uzaklik Degerleri

TIK K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11

T1 0,000 0,000 0,000 0,11 o000 025 02111 0,333 0,000 0,000 0,333

T2 0,065 0000 0,333 0,111 0,000 0000 0,111 0,000 0,000 0,000 0,333

T3 0,000 0,158 0,000 0,112 0,267 0070 02111 0,333 0,000 0,000 0,000

T4 0273 0158 0333 0,000 0,000 0,000 0,111 0,000 0,200 0,226 0,000

T5 0,000 0,158 0,000 0,111 0,000 0,000 0000 0,000 0,000 0,000 0,333

T6 0,000 0,158 0,000 0,111 0,000 0,25 0,111 0,333 0,200 0,226 0,000

T7 0,169 0,158 0,333 0,111 0,167 0070 0,111 0,333 0,200 0,226 0,000

T8 0065 0000 0333 0111 0,000 0,000 0,111 0,333 0,000 0,000 0,333

TIK K12 K13 K14 K15 K16 K17 K18 K19 K20 K21 K22

T1 0273 0000 0000 0077 0000 0467 0529 0,000 0,030 0,000 0,200

T2 0273 0,000 0000 0000 0,000 0467 005 0000 0,000 0,077 0,000

T3 0000 0,000 0000 0000 0333 0,000 005 0000 0000 038 0,200

T4 0,273 0000 0,135 0,077 0000 0000 0059 0,180 0,273 0,000 0,000

T5 0273 0,000 0000 0000 0,000 0467 005 0000 0,000 0,38 0,200

T6 0,000 0467 0135 038 0,000 0,000 0,000 0,80 0,273 0,077 0,000

T7 0,000 0467 0,135 0,077 0333 0000 0059 0,180 0,030 0,077 0,200

T8 0,273 0,000 0,135 0,385 0,000 0000 0,000 0,180 0,273 0,000 0,000

Ortalamadan pozitif ve negatif uzaklik degerlerinin hesaplanmasimnin ardindan ilgili
uzaklik degerleri daha Onceden belirlenmis olan global kriter agirliklari yardimiyla
agirliklandirilmigtir. Ardindan tiim karar alternatifleri icin agirlikli toplam pozitif degerler
(SPi) ve agirlikli toplam negatif degerler (SNi) hesaplanmistir. Ilgili degerler asagidaki

tablolarda aktarilmaktadir.
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Tablo 9. EDAS Yo6ntemi Ortalamadan Pozitif Uzaklik Degerlerinin Agirliklandirilmasi

T/IK K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11l SP;
T1 0,002 0,014 0,020 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,007 0,000 0,000 0,096
T2 0,000 0,014 0,000 0,000 0,000 0,006 0,000 0,048 0,007 0,009 0,000 0,147
T3 0,021 0,000 0,020 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,009 0,012 0,133
T4 0,000 0,000 0,000 0,045 0,000 0,006 0,000 0,016 0,000 0,000 0,012 0,111
T5 0,002 0,000 0,020 0,000 0,009 0,016 0,046 0,016 0,000 0,001 0,000 0,193
T6 0,009 0,000 0,020 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,012 0,109
T7 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,012 0,029
T8 0,000 0,014 0,000 0,000 0,009 0,006 0,000 0,000 0,007 0,001 0,000 0,209
T/IK K12 K13 K14 K15 K16 K17 K18 K19 K20 K21 K22 SPi
T1 0,000 0,003 0,003 0,000 0,013 0,000 0,000 0,001 0,000 0,031 0,000 0,09
T2 0,000 0,003 0,003 0,020 0,000 0,000 0,000 0,011 0,003 0,000 0,013 0,147
T3 0,014 0,003 0,003 0,008 0,000 0,003 0,000 0,011 0,028 0,000 0,000 0,133
T4 0,000 0,003 0,000 0,000 0,000 0,003 0,000 0,000 0,000 0,013 0,013 0,111
T5 0,000 0,025 0,012 0,008 0,013 0,000 0,000 0,011 0,013 0,000 0,000 0,293
T6 0,014 0,000 0,000 0,000 0,000 0,027 0,015 0,000 0,000 0,000 0,013 0,109
T7 0,014 0,000 0,000 0,000 0,000 0,003 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,029
T8 0,000 0,003 0,000 0,000 0,000 0,027 0,015 0,000 0,000 0,013 0,013 0,109
Tablo 10. EDAS Yontemi Ortalamadan Negatif Uzaklik Degerlerinin Agirliklandirilmasi
T/IK K1 K2 K3 K4 K5 K6 K7 K8 K9 K10 K11 SN;
T1 0,000 0,001 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,005
T2 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,002 0,000 0,000 0,000 0,007
T3 0,001 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,007
T4 0,000 0,000 0,000 0,003 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,006
T5 0,000 0,000 0,001 0,000 0,001 0,001 0,003 0,001 0,000 0,000 0,000 0,010
T6 0,001 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,005
T7 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001
T8 0,000 0,001 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,005
T/K K12 K13 K14 K15 K16 K17 K18 K19 K20 K21 K22 SN;
T1 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,002 0,000 0,005
T2 0,000 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,006 0,000 0,001 0,007
T3 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,002 0,000 0,000 0,007
T4 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,001 0,006
T5 0,000 0,001 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 0,006 0,000 0,000 0,010
T6 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,005
T7 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001
T8 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,001 0,001 0,000 0,000 0,000 0,000 0,005

Son olarak elde edilen SPi ve SNi degerleri normalize edilerek degerlendirme skorlari

(AS1) hesaplanarak bu skorlarin siralanmasi

olusturulmustur.
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Tablo 11. EDAS Yontemi Degerlendirme Skorlar1 ve Nihai Tedarik¢i Siralamasi

Tedarik¢i N- SP; N- SN; AS; Siralama
T1 0,498 0,494 0,496 7
T2 0,762 0,287 0,524 2
T3 0,688 0,333 0,510 4
T4 0,575 0,397 0,486 8
T5 1,000 0,000 0,500 6
T6 0,567 0,477 0,522 3
T7 0,149 0,900 0,525 1
T8 0,565 0,455 0,510 5

ARAS ve EDAS yontemleri kullanilarak ilgili kriterler iizerinden gergeklestirilen tedarikci

siralamalariin nihai sonuglar1 asagidaki tabloda aktarilmaktadir.

Tablo 12. ARAS ve EDAS Yontemlerine Gore Tedarikgilerin Nihai Siralamalari

Tedarik¢i ARAS Sira EDAS Sira
T1 7 7
T2 2 2
T3 3 4
T4 4 8
T5 1 6
T6 6 3
T7 8 1
T8 5 5

Yukaridaki tabloda aktarilan siralamalar incelendigin T1, T2 ve T8 tedarikgilerinin her iki
yontemde de siralamadaki yerlerinin ayni oldugu goriilmektedir. ARAS yontemine gore ilk
siray1 alan TS tedarik¢isi EDAS yonteminde 6. sirada yer alirken, EDAS yonteminde gore ilk
siray1 alan T7 tedarikgisi ise ARAS yontemine son sirada yer almistir. Yukaridaki tablodan da
goriildiigii gibi CKKV yontemlerinde degerlendirme yapilirken tercih edilecek ydntemin
gerek isleyis asamalar1 gerekse de yontem i¢i hesaplama sekilleri gibi sebepler nedeniyle ayni
veri seti lizerinden dahi farkli degerlendirme sonuglari elde edilebilmektedir.

Ayni veri seti kullanilmasina ragmen farkli iki yontemden farkli siralama sonuglarinin
elde edilmesi tedarik¢i secimi siireci agisindan degerlendirildiginde karar verici agisindan bir
baska karar verme siirecinin daha ortaya ¢ikmasina sebep olmaktadir. Bu noktada karar verici
hangi yontemden elde edilen sonucu temel alarak se¢im siirecini tamamlayacagina da karar

vermek durumunda kalmaktadir.

4. Sonuc¢

CKKYV yontemleri farkli hesaplama ve degerlendirme alternatiflerinin ¢esitli amaglara yonelik
olarak kullanilmasimi temel alan oldukca genis kapsamli bir alandir. Yontemlerin cesitli
noktalarda birbirlerinden farklilagmalar1 ayni amaca yonelik farkli yontemlerle yapilan

degerlendirmelerin de farkli sonuglar ortaya koymasina sebep olabilmektedir. Farkli CKKV
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yontemlerinin degerlendirme siireclerine yaklagimlarinin  farkli olusu, degerlendirme
adimlarinda veya bu adimlarda yapilan hesaplamalarda uygulanan detaylar gibi unsurlar bu
sonug farkliliklarinin temel sebebi olarak gosterilebilir.

Gergeklestirilen bu ¢alismada ARAS ve EDAS yontemleri ile 22 kriter iizerinden 8 farkl
tedarik¢inin degerlendirilmesi gergeklestirilmistir. Her iki yontemden de elde edilen nihai
siralamalar karsilagtirildiginda 3 tedarik¢inin her iki yontemde de yerini korudugu diger 5
tedarik¢inin ise farkli siralamalarda yer aldigi saptanmistir. Bunun yani sira kullanilan iki
yontemde farkl tedarik¢ilerin en iyi tedarik¢i konumunda oldugu da goriilmektedir.

Elde edilen siralama sonuglarinda ortaya ¢ikan bu farklilik isletmeler agisindan hali
hazirda yeterince karmasik bir yapida olan karar verme siireclerine bir yenisini eklemektedir.
Secim siireglerinde kullanilabilecek CKKV yontemlerinin sayisinin son yillarda yapilan
caligmalarla birlikte ciddi bir sayiya ulastigini sdylemek miimkiindiir. Bu noktada bu kadar
fazla sayidaki yontem arasindan hangi yontemin ilgili segim siireglerine daha uygun olduguna
karar vermek isletmelerde karar verici konumunda olan kisileri bir bagka zorlugun igine
distiirmektedir.

Bu baglamda tedarik¢i secimi siireclerinde CKKV yodntemlerinin kullanimina yonelik
gelecekte yapilacak caligmalarin farkli yontemlerin bir biitiin halinde degerlendirilmesi veya
biitiinlestirilmesine odaklanan caligmalar olmasi1 fayda saglayacaktir. Boylelikle tedarikei
secim stirecinin farkli noktalara farkli bakis agilartyla odaklanan farkli yontemlerden elde
edilen sonuglarin tek bir potada eritilmesiyle daha isabetli ve isletmenin yararina olacak

sonuclarin elde edilmesi de miimkiin hale gelecektir.
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