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FROM THE EDITOR / EDiTORDEN

Bilim diinyasinin degerli insanlart,

International Journal Of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies (IDEAstudies) Dergisi, 2015 yilinda yaym hayatina
baslamis olup, uluslararasi, hakemli ve yalmzca IKTISADI VE IDARI BILIMLER FAKULTESI anabilim dallarina ait ¢aligmalar
yayinlayan e-dergidir.

Yaymn hayatina baslamasindan bu yana IDEAstudies ailesi icerinde yer alan ve emeklerini esirgemeyen dergi yonetim kurulundaki
degerli hocalarimiza, yurt i¢i ve yurtdiginda gérev yapan danisma, yayin ve hakem kurullarimizda yer alarak uzmanlik alanlar ile
bizlere katki saglayan ¢ok degerli hocalarimiza sonsuz tesekkiirii bir borg biliriz.

Kuruldugu giinden bu yana IDEAstudies ailesi olarak, akademisyen hocalarimizla birlikte ¢alismanin gurunu yasamaktayiz. Su ana
kadar IDEAstudies ailesi igerisinde yer almamig, ama yer almak isteyen siz degerli hocalarimiz1 yaym kurulu, danisma kurulu, hakem
kurulu ve yazar olarak yanimizda gérmek bizlere daha da gii¢ katacaktir.

Bu agidan IDEAstudies dergisi olarak bizlere vereceginiz her tiirlii destekten dolayi tesekkiir eder, saygilar sunariz.

Prof.Dr. H.Segil FETTAHLIOGLU

English

International Journal Of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies (IDEAstudies), began its publication in 2015.

IDEAJOURNAL is an international, refereed fervent and online journal, that publishes academic studies in the field of economic and
administrative sciences.

We would like to thank you for your support to our advisory board, editorial board and arbitration board. We are also grateful to the
scientists who share your study with us.

We are aware of the fact that we will be guided by stronger steps in the field of social sciences with the support you will give us in the
future. For this reason, we are honored to see you in our broadcast, consultation or referee boards.

We would like to thank you for all the support you give in this way we are trying to become a social platform, and I offer respects.

Prof.Dr. H.Segil FETTAHLIOGLU
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ABSTRACT

Article ID Today, it is a fact that effectively managing communication resources and corporate communication process
669?5 makes institutions different from each other and adds value to institutions. With this value, institutions stand
Arrival out among their peers and gradually gain reputation. In this context, with the intense competition
12 October 2022 . b ht by elobalization. how instituti 1 h | hei keholders is b .
Published environment brought by globalization, how institutions reflect themselves to their stakeholders 1s becoming
30 December 2022 increasingly important. In addition, the communication and interaction that institutions establish with their

] stakeholders also affect their reputation levels independently of the production of goods/services. Corporate
DOI NUMBER reputation is one of the main determinants of corporate sustainability in the long run. Developing corporate

http://dx.doi.org/10.29228 | repytation only by establishing high interaction with internal and external stakeholders; brings with it the

/ideas.66995 necessity of good communication. In this context, for institutions; a consistent, balanced and uninterrupted

communication performance has become inevitable. Corporate communication can only function properly
Ozan, M.S. & Yolcu, F.S. as long as reciprocity and interaction are observed. In addition, information acquisition/exchange, which
2022). “An Assessment On | enables institutions to achieve their goals in interaction with their stakeholders and requires the redefinition
The Relationship Of of the corporate vision, is possible with the effective use and diversification of communication resources.

Corporate Communication
And Corporate
Reputation”, International

The only way to effectively use the communication resources available in most institutions is to adopt a
systematic and strategic management approach. The communication process carried out within the
Journal of Disciplines framework of a strategic management approach is one of the most important elements that make institutions
Economics & superior to each other in the eyes of stakeholders. This strategic communication management also positively
Administrative Sciences affects corporate reputation. Corporate Communication conceptualized in this context; it is extremely
Studies, (e-ISSN:2587-2168), | important to determine the scope that meets the requirements of interaction with the stakeholders, to
Vol:8, Issue:48; pp: 863-871 | establish/develop/protect corporate reputation and ultimately to ensure corporate sustainability. In this
context, the aim of the study is to examine the role of corporate communication management in the process
of reputation building, which is based on the creation and strategic use of communication resources. In the

International Journal of Disciplines study, first of all, the conceptual framework of corporate communication management was mentioned, and
Economics & Administrative Sciences . . . .

Studies is licensed under a Creative then it was associated with corporate reputation.

Commons Attribution-NonCommercial . . . .

4.0 International License. Keywords: Corporate Communication, Corporate Reputation, Corporate Sustainability

1. INTRODUCTION

In the past, the interaction dimension related to internal and external stakeholders was handled in a more limited
way for institutions, but today this dimension has changed based on high interaction. Because the stakeholders
have a wide scope as any group or individual that can affect the achievement of the goals and objectives of the
institutions and be affected by this process. In this context, the increasing interaction process with internal and
external stakeholders has led to the conceptualization of corporate communication. Corporate communication is
a management function that bases communication processes on planning and coordination. Today, the scope of
this function has increased and important developments have been experienced in the field of corporate
communication. The most important of these new functions is to combine and commemorate the fields of
communication and expertise under the “corporate communication” in a single department. “Communication”
courses in management and business schools also contributed to the conceptualization of corporate
communication. On the other hand, it is inevitable to manage all forms of communication. The orchestration
process, which has come to the fore in this context, means that all forms of communication are managed with a
strategic understanding. Corporate communication management, which is the current equivalent of this
orchestration process, comes to the fore in the process of determining the environmental factors that cause the
revision of corporate targets in relations with both internal and external stakeholders. In addition, the
management of existing communication channels in institutions with a strategic understanding also supports
gaining reputation. Communication resources that will provide reputation gain and the decision-making process
necessary to create these resources are one of the main issues of corporate communication management. In this
context, corporate communication management has a key role in the reputation building process.

Considering the efforts of researchers working on communication to impose corporate communication
management as a special field, the development of a strategic understanding in corporate management becomes
increasingly important. On the other hand, while in the past corporate reputation studies, it was seen that
reputation was mostly associated with product and service quality, while in today’s studies, it is seen that
corporate reputation is associated with communication processes as well as with the production of goods and
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services. These two developments reveal the increasing importance of the subject. In this context, work; based
on the existing literature and research, it aims to reveal and evaluate the role of corporate communication
management in the reputation building process, which is based on the creation of communication resources and
their handling on a strategic level.

2. CORPORATE COMMUNICATION

Corporate communication in the most general terms; it is the whole of the communication processes that an
institution has carried out in order to achieve its goals and ultimately ensure its sustainability. This process; It
includes internal/external information flow, motivational elements, coordination, organizational skills,
educational and supervisory issues. Corporate communication can also be defined by keeping all
communication channels open to its stakeholders and targeted audience. Especially since the beginning of the
1990s, many books titled Corporate Communications have been published in the United States (USA) and
Europe. The books published by Argenti (1994) and Goodman (1994) are important examples of this
acceleration. Some of the authors of these books have taken a general perspective towards corporate
communication. For example, Heath (1992) took corporate communication as a metaphor. On the other hand,
Van Riel (1995) examined corporate communication more specifically through marketing and organizational
behavior without any metaphor or rhetoric. In this context, in the relevant period, institutions focused on how
they could integrate internal-external communication activities from simple message transmissions to corporate
level in order to create a positive reputation or image among their stakeholders. This focus and acceleration has
made the concept of corporate communication, which is associated with sustainability and reputation, more
prominent by forming the main lines of a new discipline (Frandsen and Johansen, 2018).

The first examples of the formation of the literature on corporate communication took place within the scope of
business management. Authors in this discipline first associated corporate communication with the corporate
brand, and saw it as a tool that transforms product branding into corporate branding. Here, the meaning
attributed to corporate communication is the process of dissemination of information in order to ensure
organizational development (Van Riel and Fombrun, 2007).

Joep Cornelissen evaluated the emergence of corporate communication in the 1990s through three
classifications (Frandsen and Johansen, 2018):

v’ Market and environment based driving forces
v" Communication based driving forces
v" Organizational factors

Market and environmental driving forces; it is about attracting new individuals and stakeholders with different
expectations/demands to the institution. In addition, an employee of an institution can also be a customer of the
institution. In this context, a high level of coordination is necessary and important when institutions want to
establish a strong communication with their internal and external stakeholders.

Communication based driving forces; it is handled within the scope of numerous messages and media messages
that individuals in the society are exposed to willingly or unwillingly. Similarly, a high level of coordination is
required for institutions to convey their messages and appear clearly and consistently in various media types.

Organizational factors; it is related to the efforts of both senior management and communication departments in
order to ensure corporate effectiveness and a strong positioning. In this context, the communication department
should adopt an understanding that the communication strategy is compatible and connected with the general
corporate strategies.

In the following years, as the concept of corporate communication deepened, public institutions and senior
executives in the private sector dealt with the concept of corporate communication in strategic dimensions and
showed interest in this concept as a separate function and means of gaining reputation. In this context, Frandsen
and Johansen have developed features/definitions that include all key elements of corporate communication
based on the literature and these statements and synthesized them as follows (Frandsen and Johansen, 2014):

v" Corporate communication is a strategic management function. In this respect, it can be defined as a bridge
connecting this approach to the overall strategy of the institution, while bringing a strategic perspective to the
communication activities of an institution. As a matter of fact, corporate communication; It is closely related
to the mission, vision, goals and corporate strategies.

v" Corporate communication is a holistic system that integrates internal and external communication activities.
This systematic may involve some changes from institution to institution.
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v" The purpose of integrating internal and external communication activities in corporate communication is to
create, maintain, change and/or repair a positive image and/or reputation. In addition, corporate
communication is not limited to corporate branding as it includes other communication disciplines.

While these issues, which have made great contributions to the emergence and development of corporate
communication, maintain their importance today, the process of transforming corporate communication into an
organizational function still continues. Although this transformation process first started in the private sector, it
soon included public institutions as well.

One of the issues often associated with corporate communication is public relations. The main differences
between these concepts are expressed in Table.

Table 1. Distinctions Between Corporate Communication and Public Relations Concepts

Corporate Communication Public Relations
Positioning Stakeholder Theory Citizen/Customer
Emphasis Image and Reputation Behavior and Relationship

While corporate communication strongly positions the concept of “stakeholder” put forward by Freeman (1984),
public relations makes a positioning on the basis of “citizen/public/customer”. In this context, stakeholder
positioning of corporate communication focuses on image and reputation, while public relations focuses on the
relations and behaviors between the institution and the citizen/public/customer. In this respect, corporate
communication includes more strategic elements when compared to public relations.

It is possible to summarize the basic concepts of corporate communication as follows:

v" Stakeholder Relations
v Integration

v' Identity

v" Image and Reputation

Stakeholder Relations:

Stakeholders of an institution; customers, employees, investors, relevant public, private and third sector
organizations, etc. can be defined as these are categorized among themselves as internal and external
stakeholders. Stakeholder relations, on the other hand, are the communication process between those expressed.
In this context, stakeholder issue is among the most basic and dominant concepts of corporate communication
(Cornelissen, 2017). This importance attributed to stakeholder relations for corporate communication is also
related to corporate sustainability.

Integration:

In its most basic definition, integration can be defined as the strategic coordination of organizational activities
and communication processes. In this respect, the degree of coordination may differ from institution to
institution, depending on the size of the institutions. Although integration is reduced to a minimum/basic level
as a general trend, the existence of statements formulated in abstract terms reveals the value/difficulty of a
strong integration. The appropriate degree of coordination for a particular communication process (Frandsen and
Johansen, 2014):

v" The purpose and status of the coordination
v" It depends on the strategy, management and organization understanding of the institution or unit.

If the goal is to establish a clear and consistent communication infrastructure in the medium term to build a
positive reputation among internal and external stakeholders, tighter and stronger coordination is required. The
same is true for crisis communication in crisis situations. However, a looser coordination may be a more
appropriate solution in some cases (Cornelissen, 2000). Finally, corporate communication plays a key role in
terms of decisions/procedures for establishing and securing coordination as well as the degree of coordination.

Identity:

It is possible to talk about three different types of identity in the field of corporate communication. These;
corporate identity, organizational identity and social identity (Frandsen and Johansen, 2018):

v' Corporate identity is related to brand/reputation management and in its most general definition; It is the way
an institution presents itself to external stakeholders in order to appear different from other institutions.
Corporate identity is usually planned and controlled by top management.
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v" Organizational identity, unlike corporate identity, expresses how the employees of the institution understand
the basic values / strategies of the institution and how they behave in this context.

v" While both corporate identity and organizational identity are solely related to the identity of the whole
organization, the individual-group relationship is dominant in the concept of social identity. This identity is
shaped by the individual participation of employees in groups or how they identify with these groups (in-
group or out-group).

These three types of identities expressed are intertwined in institutions and may be interdependent variables.

Image and Reputation:

The concepts of image and reputation are related to how stakeholders perceive and evaluate an institution.
While the concept of corporate image in the literature has become a subject of study especially in the 1950s, the
place of corporate reputation in the literature dates back to the 1990s (Frandsen and Johansen, 2018).

In its most general definition, corporate image is the image that emerges in the target audience of an institution.
In this respect, corporate image is the whole of the opinions about the depictions directed to corporate identity.
The concept of reputation was first defined by Fombrun. While defining the concept of reputation, Fombrun
focused on the concepts of process and competition and made the following definition (Fombrun, 1996):

“Corporate reputation is a perceptual representation of an organization’s past actions and future expectations
that defines the overall attractiveness of an organization to all its key components compared to other leading
peers.”

In recent years, corporate reputation research has tended towards a more complex understanding from the basic
understanding in the literature. An important milestone in this development, the Oxford Corporate Reputation
Handbook provided an up-to-date overview of some new concepts such as status, label, and fame (Barnett and
Pollock, 2012). Corporate communication helps the concepts of image and reputation reach a corporate
dimension.

3. CORPORATE COMMUNICATION MANAGEMENT AND STRATEGIES

As stated before, the concept of corporate communication is the use of communication channels by an
institution within the scope of its corporate goals. Corporate communication management, on the other hand,
can be defined as an effective and proactive communication process that coordinates interconnected
communication resources and improves corporate performance with various strategies (Dozier et al., 2013). The
concept of communication is not just a set of tactics or methods for organizations. According to Holm,
communication; involves a strategic perspective rather than short-term techniques and methods. This strategic
dimension contributed to the conceptualization of corporate communication management (Holm, 2006). In this
context, institutions that have adopted corporate communication management see the communication process as
a functional strategy (Hooghiemstra, 2000). Communication strategy is a basic argument of corporate
communication management; it is based on the systematic use of communication tools and their compatibility
with the corporate mission/vision. While the communication strategy is a key derivative of the corporate
strategy, it is compatible with the common values shared by the employees of the organization (Cornelissen,
2008). In this context, it is possible to say that corporate communication management has a close relationship
with corporate culture.

In corporate communication management, it is important to pre-define communication resources from a
strategic point of view. In this context, a classification emerges as institution-specific and non-organization-
specific communication resources. Institution-specific communication resources are shaped on the axis of
institutional capacity, strengths, core values and historical references regarding corporate identity. These
communication resources are very valuable and unique for the institution, as well as contributing to corporate
sustainability. Ultimately, these resources are the result of strategic actions in decision-making processes and
have long-term implications. In determining the communication resources specific to the institution; corporate
identity elements such as basic keywords, tags, distinctive short messages, symbols and sounds, and corporate
culture elements come to the fore (van Riel and Fombrun, 2007). All institution-specific resources make sense
in a system where managers direct communication channels and encourage their use in the context of public
relations (Schwartz, 2001). This situation necessitates corporate communication management. On the other
hand, non-organisation-specific sources of communication arise within the scope of short-term activities or
mandatory procedures with other institutions. In addition, such communication resources are not based on
corporate identity (Davis et al., 1997). The management function within corporate communications is part of a
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long-term process. In this process, internal and external stakeholders continue their interactions through
communication resources that include their own methods. In this context, stakeholders; they can find the
opportunity to define or reshape organizational communication resources. This situation can mean that planned
or unplanned communication emerges in different ways in a single administrative framework and institutional
communication process (Varey, 1998). In this context, the cyclical process of corporate communication
management facilitates the handling of planned and unplanned communication within a system. In addition, this
management approach based on interaction and system; it envisages redefining communication strategies
according to circumstances and being sensitive to environmental changes.

With the changing technology environment, the corporate communication strategy has also changed. The
traditional approach to corporate communication has been based on channels such as articles, newsletters,
meetings or conferences. Organizations that organize articles and promotions in newspapers and magazines to
promote the products and services of public relations teams exemplify this approach. The meaning of corporate
communication today is more flexible. It usually involves a two-way exchange of information. The flow is
carried out not only from the organization to its stakeholders, but also from the stakeholders to the organization
(Neill, 2015). This helps to establish a better relationship between all actors.

Today, besides classical communication methods, organizations also use social media channels to communicate.
The most frequently used social media channels are Facebook, Twitter, and Linkedin. The use of these channels
allows communication to be established under the control of the organization and at the desired time. For
organizations, it is possible to determine corporate communication strategies with hybrid models using
traditional approach elements and today’s communication networks. Organizations build the process of
determining corporate communication strategies in line with their mission and vision, through corporate
communication professionals.

Corporate communication professionals need to have various skills in order to be successful in their roles. The
skills that an organization manager who wants to establish a strong communication team should have can be
explained as follows (Indeed, 2021):

Writing Skills: Since the primary responsibility of communication professionals is to interact through mass
media, their writing skills should be strong. In this context, in order to be effective, different styles should be
adopted for different target groups.

Research Skills: Communication experts are expected to have the capacity to conduct research on the source of
the content they create. It is important to be aware of knowledge-based content such as articles, websites or
various works and to use them according to ethical rules.

Critical Thinking: Communication professionals must think critically within reasoning regardless of their role
within an organization. This can also develop skills such as analytical thinking and problem solving.

Public Speaking: First of all, communication professionals must have the courage to speak in public. Then, he
should have a certain proficiency in matters such as style, emphasis, intonation and diction. Being able to
convey a subject in a short and concise manner by choosing the right words as possible will positively change
the level of impact.

Technical Skills: Communication professionals should have advanced technical skills in their field before
focusing on the side factors that increase their impact levels. When technical skills are examined within the
scope of priority and posteriority, it is the first requirement.

4. CORPORATE COMMUNICATION AND CORPORATE REPUTATION RELATIONSHIP

Corporate communication refers to the methods organizations use to communicate with a variety of actors,
including customers, employees, stakeholders, the media, the general public, and regulators. The purpose of
corporate communication is to create a positive perception and ultimately reputation among the stakeholders of
the business, such as investors, employees or the general public. Corporate communication is also the variety of
ways a business or organization communicates with a variety of target audiences, both internal and external.
These masses are classified as follows (Indeed, 2021):

v' Customers / potential customers

v Employees, Stakeholders/investors
v' Partners, Suppliers

v Media, State organs
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v" General audience / Public

Regarding corporate communication; there are three main branches of corporate communications, including
management communications, marketing communications, and organizational communications, all working
together to create a strategic approach to an organization’s overall communications. In corporate
communication, there are typically three main areas. These areas can be explained as follows (Adonimedia,
2020; Indeed, 2021):

v' Management communication: This form of communication takes place between management and both
internal and external audiences. To ensure successful internal and external business communication,
management relies on experts to deliver their messages effectively. These professionals often work in
marketing communications and organizational communications.

v Marketing communication: Since it can include advertising, direct mail, sponsorship and sales, it is quite
common for businesses to devote a large part of their budget to corporate and marketing communications.

v" Organizational Communication: Employees in the public relations industry are largely involved in
organizational communication. This area; It consists of experts in areas such as public relations, corporate
advertising, employee communication, investor relations and public relations.

These three major clusters work together to provide effective business communication, with most organizations
designing a business communication plan (also known as a corporate communication plan) to ensure their
companies communicate successfully with all stakeholders.

It starts with communication, dialogue and interaction processes for institutions and then continues in planned or
unplanned ways. While planned communication takes place under control, it also keeps communication
channels alive (Gronroos, 2004). In this context, corporate communication; means the use of communication
channels on the axis of a plan in order to achieve corporate goals and sustainability (Cornelissen, 2008).

On the other hand, gossip and related processes spread by word of mouth are within the scope of unplanned and
uncontrolled communication and can negatively affect the perception of internal and external stakeholders. In
addition, planned communication that includes various clues about corporate identity can be one-way or two-
way (Hartley and Pickton, 1999).

Face-to-face communication is important in transferring corporate identity, corporate culture and values
(DEVELOP, 2016). In addition, the role of corporate managers and indirectly personnel is important in the
development of corporate reputation (Gray and Balmer, 1998). The fact that corporate managers have such a
great responsibility in the perception/representation process on the internal and external stakeholders of the
institutions pushes the corporate managers to the role of “communication genius leader” (van Riel and Fombrun,
2007). On the other hand, personnel participation in the relevant processes is also important.

Along with corporate reputation, activities based on Corporate Social Responsibility (CSR) and interaction with
external stakeholders are also considered within the scope of planned communication (Blomback and
Scandelius, 2013). Planned communication management in the CSR process both increases awareness of
sustainability initiatives and promotes communication between corporate stakeholders while improving
stakeholder identification (Morsing and Schultz, 2006). From this point of view, CSR, which is considered
within the scope of corporate communication, improves public relations and strengthens corporate reputation. In
this respect, it is possible to say that planned communication is a key element of corporate reputation and public
relations. However, as stated before, the signals transmitted by the institutions can consist of planned or
unplanned communication processes (Gronroos, 2000). Uncontrolled communication with the environment
within the scope of unplanned communication reflects positively or negatively on the institution and may affect
the corporate reputation in the long run. The dimensions of unplanned communication have greatly increased
with the rapid development and spread of information and communication technologies. Online interactions on
digital platforms and especially in social media environments have become an important part of the
communication process. In this context, external stakeholders can obtain information and impressions against
institutions even in the electronic environment. This situation gives the external stakeholders benefiting from the
services of the institution the opportunity to express their dissatisfaction and to affect the corporate reputation.
In this context, the better the unplanned communication is managed for institutions, the more reputation gain is
possible. The operation of even unplanned communication within a strategy and system necessitates corporate
communication management as stated before.

Corporate communication strategy; it is concerned with how to improve interaction with stakeholders to sustain
the corporate mission and support corporate goals (Mohr and Nevin, 1990). In this context, strict adherence to
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strategic management and stakeholder relations is required in corporate communication management (van Riel
and Fombrun, 2007). In this context, the interaction with internal and external stakeholders and the management
of related processes also positively affect corporate reputation.

Creating and maintaining a positive corporate reputation is one of the ultimate goals of corporate
communication management (Karatepe and Ozan, 2017). On the other hand, transforming strategic decisions in
the context of public relations into communication strategies is an important opportunity to improve corporate
reputation (Cornelissen, 2008). In this context, the desire of institutions to achieve a positive reputation also
contributes to the conceptualization of the concept of corporate communication management on the axis of
public relations. In this respect, it is possible to say that both corporate reputation and public relations are
subsets of corporate communication management.

Institutions that deal with stakeholder relations with a contemporary perspective for reputation gain tend to
include these stakeholders in their decision-making processes (Stroh, 2007). This also emphasizes the proactive
role of corporate communication managers while supporting reputation building. On the axis of corporate
communication management; opinions on public websites, social networks and platforms can also be effective
in creating communication resources for institutions. In this context, taking part in a social network for an
institution is an opportunity to follow the comments of the beneficiaries of the service. While social accounts
can also be corporate-specific communication resources, they can also contribute to the creation of new
communication resources with incoming feedback. In this context, the perceptions and impressions of those who
benefit from the service affect the corporate reputation.

Following the implementation of communication strategies in corporate communication management, data
collection on processes and results and reputation measurement methods are initiated (van Riel and Fombrun,
2007). On the other hand, based on the findings of Fombrun and Van Riel, it was seen that corporate
communication processes directly affect the gain or loss of reputation (Fombrun and Van Riel, 2004). In this
respect, when we look at the research companies that measure and rank reputation according to years, it is seen
that they also emphasize communication processes in reputation measurement criteria. In this context, it is
possible to say that corporate communication management, which is based on the effective use and coordination
of highly interactive communication tools, contributes to the element of trust between the institution and its
stakeholders, and ultimately improves corporate reputation.

5. CONCLUSION

All kinds of positive initiatives related to corporate communication help to strengthen the reputation of
organizations and help them reach their goals and objectives by raising awareness. In order for corporate
communication to be effective in establishing relations with stakeholders, it is important that the messages are
correct. Organizations use corporate communication to respond to negative perceptions about themselves to
protect their reputations. In this context, the importance of corporate communication in terms of sustainability
and reputation makes it a critical function. Until the 1980s, most of the institutions limited their relations with
the public only as a communication process with the press and media. On the other hand, the importance of
corporate communication has been understood as both internal and external stakeholders demand more
information from institutions. In the intense competition environment brought about by globalization, how
institutions reflect themselves to the public and their stakeholders has gained importance. In addition to
producing goods or services for institutions, the relations they have established with the public also affect their
sustainability. In this context, institutions; they have to exhibit a consistent, balanced and uninterrupted
communication performance. Institutions that can achieve integrity in this communication performance gain
social approval from the public and their stakeholders and improve their corporate reputations in the long run.
Corporate reputation distinguishes institutions from their peers and supports sustainability by reflecting
corporate value. However, it is not possible to have a positive reputation for every institution. Corporate
reputation; communication management is the result of the sum of many values such as functionality, quality,
performance and predictability. In this context, it is possible for an institution to have a good reputation and to
manage corporate communication well. In addition, it is very important for institutions to reach their goals in
their relations with their stakeholders and to adapt to the environmental factors that cause the corporate vision to
be redefined. This target and adaptation process requires the systematic use of communication resources.
Corporate communication management conceptualized in this context; determining the framework that meets
the requirements of stakeholder relations is extremely important in terms of establishing/developing/preserving
corporate reputation and ultimately ensuring corporate sustainability. Decision-making processes within
corporate communication management can positively affect public relations, corporate communication and
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indirectly corporate reputation. As a result, it is understood from both the literature and studies on the subject
and the relevant impressions and inferences on the subject: corporate communications management; it is an
interaction process that increases corporate reputation, ensures communication coordination, improves
performance, comes out of decision-making processes, and ultimately contributes to corporate sustainability by
influencing these processes. In this case, it is possible to say that institutions that have adopted corporate
communication management within the scope of strategic management can be more successful in gaining
corporate reputation and that there is a positive relationship between the success of corporate communication
management and corporate reputation.
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ABSTRACT

With the widespread use of the Internet and social media, innovations have also emerged in the activities carried out in
the field of marketing. Along with traditional media, social media channels have taken their place as effective tools in
marketing efforts. Social media advertisements are new platforms where businesses will create awareness and increase
brand perception in a positive way in their marketing efforts. (Wei et al., 2010). According to Battallar and Comert
(2015), marketing activities carried out by businesses through social media have some benefits for businesses. These are
developing good relationships with consumers, providing easier access to the target market, branding, selling when the
opportunity arises, and advertising with less money. However, social media ads can be effective in a short time. In this,
the comments, likes, etc. shared by other users about the advertised product, apart from the advertiser brand, have the
feature of being a reference. As a result of the guidance of people's acquaintances, social media ads can spread to wider
audiences. For example, sharing a post that people like on social media with other people in their network can be used to
express the referral in question. This study is a descriptive study that tries to reveal the conceptual importance and
elements of the Use of Influencers as an Influencer and Ethical Element in Digital Advertising by applying a descriptive
research method. For this purpose, the relations between the results and evaluations in the current research studies and the
theory and practices in digital advertising practices were evaluated in terms of ethical principles and effects.

Keywords: Ethics, Influencer, Digital Advertising, Impact
OZET

Internetin ve sosyal medya kullaniminin yayginlasmastyla birlikte pazarlama alaninda da yapilan faaliyetlerde yenilikler
kendini gostermistir. Pazarlama cabalarinda geleneksel medya ile birlikte sosyal medya kanallari da etkin birer arag
olarak yerini almigtir. Sosyal medya reklamlari pazarlama g¢aligmalarinda isletmelerin farkindalik olusturacaklar ve
marka algisini olumlu yonde artiracaklari yeni platformlar olmaktadir (Wei vd., 2010). Battallar ve Comert’e (2015) gore
isletmelerin sosyal medya araciligiyla yiiriittiikleri pazarlama faaliyetlerinin isletmelere sagladigi birtakim yararlar
bulunmaktadir. Bunlar; tiiketicilerle iyi iliskiler gelistirme, hedef pazara daha kolay erisim saglama, markalama, firsat
dogdugu anda satis yapabilme ve daha az para harcayarak reklam yapabilmektir. Bununla birlikte sosyal medya
reklamlar kisa siirede etkili olabilmektedir. Bunda reklam veren markanin disinda diger kullanicilarin da reklami yapilan
iriin hakkinda yaptiklart yorum, begeni vb. paylagimlarinin referans olma 6zelligi bulunmaktadir. Kisilerin tamdiklarinin
yonlendirmeleri sonucunda sosyal medya reklamlari daha genis kitlelere yayilabilmektedir. Ornegin, kisilerin sosyal
medyada begendikleri bir paylasim agindaki diger insanlarla paylasmasi s6z konusu yonlendirmeyi ifade etmede
kullanilabilmektedir. Marka tutumu, markaya karst genel egilim olarak tanimlanmaktadir. Bu ¢alismada betimsel bir
aragtirma yontemi uygulanarak Dijital Reklamcilikta Etki ve Etik Unsuru Olarak Influencerlarin Kullanimmin dijital
reklamcilik uygulamalarindaki kavramsal 6nemini ve unsurlarini ortaya koymaya calisan betimsel bir ¢alismadir. Bu
amagla, mevcut aragtirma c¢alismalarinda ortaya konan sonuglarin ve degerlendirmelerin, dijital reklamcilik
uygulamalarindaki teori ve uygulamalari arasindaki iligkileri sonuglar itibariyle etik ilkeler ve etkileri yOniiyle
degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: Etik, Influencer, Dijital Reklam, Etki

1. INTRODUCTION

Brand attitude is defined as the general disposition towards the brand. It is very important for businesses to
maintain a positive attitude towards the brand, especially when working with an influencer. Past research has
shown that a chosen influencer can have a direct impact on how the brand is viewed or people's attitude towards
the brand (Amos et al., 2008: 213). Here, it is expected that micro-influencers can positively affect brand
attitude, as the qualities of the influencer are related to reliability. With the results to be obtained from here, it is
also possible to obtain information about which macro influencer or micro influencer affects consumer reactions
more positively in terms of brands. Thus, it also assists marketers in their decisions about selecting an effective
influencer for their campaigns.

The concept of purchase intention includes people's desire or thoughts to purchase the advertised product in the
near future. Kuo et al. (2009) defined purchase intention as the tendency of an individual to purchase a product
as a result of a conscious plan created for the purchase of a brand's product. It is very important for brands to
measure the intention of individuals to purchase a product that will be offered in the future. According to the
researches, it has been determined that influencers have a great influence on this issue, and therefore, it has been
stated that influencers have an impact on consumers' purchase intention (Nora, 2017: 5).

Thanks to the developing internet networks and sites in today's conditions, consumers can make their voices
heard by other consumers and related institutions by sharing businesses that violate unethical behavior on all
digital platforms. Studies on not going beyond ethical limits in advertising activities have recently taken their
place on the agenda more effectively. However, the biggest problem encountered is the difficulties in applying
ethical rules and principles.
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Digital media can also be defined as a means of communication in which simultaneous information transfer and
sharing is made. Communication tools that can be used easily without the need for technical knowledge and
training have been developed thanks to internet technologies. Although the posts made appear only in a small
area, due to the wide range of communication networks, they can be reached by many interested people almost
everywhere in the world. That's why the power of social media is a global power. Businesses and consumers use
the power of social media. As businesses expand their marketing areas and reach more masses, consumers use
the power of social media to find the most suitable product for them in terms of comparison. Consumer
comments have a great influence on consumers' preferences. Businesses, on the other hand, can increase quality
while making improvements on negative comments. In a way, with a social testing environment, companies
provide them to meet. One of the biggest reasons for the increasing competition in marketing is social media
and the developing technology network.

Due to the increasing competition and globalizing market conditions, all businesses should give more
importance to marketing ethics than in the past. Although it may seem that acting ethically and principled is
losing in the short run, it guarantees success in the long run. Since the employee satisfaction of the ethical
businesses will be ahead of the other businesses, it will be much easier for them to maintain their place in the
market and to grow. The purpose of the concept of ethics in terms of marketing is to establish a general
boundary regarding the ethical problems that arise. The concepts of product, price, transportation (distribution)
and promotion are defined as the marketing mix. The areas where the concept of ethics is seen most intensely in
marketing are the ethical problems experienced in the marketing mix and the ethical problems encountered
during international marketing and marketing researches (Alemdar, 2010: 90). Social media has gained more
and more importance day by day thanks to increasing technology and globalization. Thanks to communication
and information technology, social media enables people to establish relationships with the whole world,
communicate and build trust (Celikten, 2014: 9).

Message credibility focuses on how trustworthy the message itself is, such as the phrase used in an
advertisement. According to Appelman and Sundar (2016), message reliability is an individual's decision about
the accuracy of the communication content. For example, given that influencer marketing on Instagram is a
form of advertising, it is important to include the credibility of the statement made in such a post. The
influencer, who will take place in the advertisement that needs to be conveyed to a certain target audience on
social media, must have a reputation and trust in that audience. The messages conveyed by influencers, which
are expressed with different adjectives such as "honest", "truthful", "candid" in the eyes of this audience, will
affect the ideas, thoughts and beliefs of the audience with their internalization behavior (Can and Koz, 2018:
449).

2. INFLUENCER CONCEPT AND IMPACT

The concept of influencer, which we can define as a content producer, was actually seen as an alternative to
conventional advertising channels and was met with interest in the advertising industry. Over time, bloggers and
video content producers have become opinion leaders with over a million followers. Influencers, who have
gained a great trust, reputation and respect in their fields, have now become the apple of the eye of brands that
want to promote their products and services (Yaylagiil, 2017: 223).

The Influencer Marketing industry has a value of close to 6 billion dollars worldwide. And all the predictions
are that this value will reach 30 billion dollars in five years. The wages that influencers earn are so high that the
majority of children around the world dream of becoming an influencer in the future. One of the most valid
methods used by brands to sell their products, promote and reach more consumers is joint campaigns with
influencers. Every year, huge advertising budgets are allocated to influencers, who are the new phenomena of
the digital world. The decisive influence of influencers on consumer behavior continues to increase day by day
(Influencer Marketing 2017, https://creatorden.com/2017-turkiye-influencermarketing-raporu/, Accessed:20
May 2018.).

It is a tradition to call the sum of the huge advertising budgets that brands set aside every year to sell their
products and increase the awareness of their brands, as an advertising cake. Who gets how much from the
advertising cake is determined by the interest of the consumer. According to April 2021 data, the share of digital
ads in the entire advertising cake reached 54 percent and left traditional (conventional) media behind. The rapid
rise of digital media, whose share in the advertising cake has reached this level from 6.97 percent in just 11
years, is literally stunning. With the increase in the place of social media and online shopping in our lives,
influencers have become channels that have an important place in the digital world and have a strategic position
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in campaigns (Sheldrake, Philip (2021). Marketing and Public Relations in the Digital Age, Trans. Umit Sensoy,
Istanbul: Turkish Airlines Publications.).

Everyone who actively follows social media has influencers that they find close to themselves and follow their
suggestions. As you know, when we look at the meaning of the concept of influencer, we can say that it is the
person who influences. If there is a situation of influence, it is a fact that this situation is based on trust. As
Influencer reassures them on social media, users' trust will increase and they will begin to consider their
suggestions more.

It can be clearly seen that companies are turning to micro-influencers. The reason for this is that mainstream
influencers have been seriously consumed and despised by the industry, thus losing their credibility... The
transformation of mainstream influencers into illuminated billboards damaged their reputation in the eyes of
consumers and micro-influencers began to be more popular. The concept of influencer, which we are becoming
more and more familiar with in the digital universe, provides an extremely convenient basis for advertising
campaigns. Campaigns managed with influencers, each of whom is specialized in a field and have gathered all
users who are interested in that field, are highly likely to succeed. Because each of them is like an opinion leader
who gives confidence to people in their own field. This situation has not probably gone unnoticed by the
advertising businesses that influencer marketing expenditures have increased by 60 percent compared to
previous years (Ge and Gretzel, 2018: 1279).

On the other hand, there are many examples where things don't work that way. It is possible that many
influencers, who act without thinking about digital ethics, recommend a product that they state they have used
and that they have been satisfied with, without ever using it. In this case, it is open to debate that they do not feel
any responsibility towards their users. As you may have witnessed many times, for example, we may be faced
with the fact that an influencer promoting a make-up product does this with many filtered photographs. At this
point, I am of the opinion that it is the best move to reveal and express this mistake correctly by avoiding
feeding the culture of lynching.

3. THE DIGITAL CONSUMER CONCEPT AND ETHICAL ISSUES

The issue of digital ethics brought by internet technologies is waiting to be discussed as a virgin field. This
concept, which has a criterion mission to determine the characteristics of an individual's behavior in the online
environment, is discussed under many names such as internet ethics, digital ethics, robot ethics or cyber ethics
or in a context related to these names.

According to Capurro, who uses digital media ethics and informatics ethics interchangeably, digital ethics has
two different definitions, narrow and broad. In a broad sense, it is concerned with the impact of digital
communication technologies on society and the environment. In a narrower sense, informatics ethics (or digital
media ethics) deals with ethical questions about the Internet and information and communication environments
operating over the Internet, such as mobile phones and navigation services.

The continuity of online life, the studies carried out to determine the lower and upper limits of human and later
robot behaviors have been conceptualized using different names. However, when we look at the definitions, the
framework defined by each concept remains within almost the same ethical framework. These concepts, which
appear as digital ethics, cyber ethics, internet ethics or robot ethics, actually bring a moral definition to the
behaviors and lifestyles of people in digital environments where daily life is carried (Peltekoglu and Askeroglu,
2019: 1053).

Undoubtedly, one of the most important aspects of man is his mysterious side. The sense of irresponsibility and
endless freedom felt behind screens and keyboards can lead to Rousseau's good natured man for immoral
behavior. This unbearable lightness of the online world frees people from feelings such as responsibility and
embarrassment, allowing them to believe that they are free to do whatever they want, to share, to write. In
addition to the social media accounts that people have their own names, it is now possible to see that fake,
parody or bot accounts also appear and are used a lot. The question of how to interpret the ethical responsibility
of the digital traces left by a fake account that is not real in the digital environment but managed by a real user is
also within the scope of digital ethics.

All these factors have positive as well as negative aspects. A person who uses the internet can use a different
product rather than the one that fits their needs perfectly just because of the negative comment of a different
user. If the use of social media is correct and within the framework of the rules of marketing ethics, it provides
more benefit than harm. Being conscious is very important in this regard. The number of companies that share
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full of lies just for unfair gain and competition is too high to be underestimated. Research shows that consumer
reviews are growing rapidly on the internet. Research shows that potential consumers are more interested in
recommendations from other users rather than just vendor-generated product information. It is seen that there is
a lot of orientation to the products and services offered by especially social media phenomena. Therefore, such
interactions provided through social media help to increase the confidence level of the consumer and reduce the
perceived risk (Bozkurt and Soyleyici, 2017: 42).

Ethics units of corporations and brands or managers responsible for ethical practices must implement ethical
codes for marketing communication activities, including digital channels. After the ethical codes are created, it
is also necessary to announce them to the public and consumers. Thus, social stakeholders will be informed in
order to be a part of the process. In line with the said ethical codes; Consumers who detect an ethical violation
of the brand or think that there is an ethical violation will also contribute to the process by reaching the brands
with a responsible consumer awareness and reporting this situation.

Among the most important actors of digitalized marketing communication are digital public relations agencies,
digital communication agencies and social media agencies. An ethical compromise should be reached between
brands and the agencies they receive services from, and action should be taken in a way that does not victimize
the society and consumers. At this point, an uncompromising holistic approach should be displayed in terms of
ethics and the emergence of dualities should be prevented. We can present the necessity of including ethical
codes as a standard in briefs and competitions as a concrete suggestion in this regard.

4. ADVERTISING AND ETHICS

In this section, the definition of advertising is made, the relationship between advertising and ethics is
mentioned, and then the most common ethical problems in advertisements are examined. Advertising, in short,
is a promotional activity for a good or service, for a certain fee, to announce it to large audiences through
various broadcasting channels and to increase the sales and recognition of the company. It is also possible to
define advertising as a news delivery system about the products and services that a small community has
established in order to meet the wishes, needs and demands of large masses (Avcikurt, 2010: 128).

Celik et al. (2003) stated that it is important to consider the variables of the society in which the products and
services are introduced to the advertisements, which are carefully prepared and selected, without harming the
social, political and cultural values of the society addressed (Celik, Akgemci, & Aydogan, 2003:575).

Advertising can be performed using a variety of media, such as TV, newspapers, radio, brochures, sites, etc.
Since each media has pros and cons, it is necessary to evaluate each of them before making a media choice. The
most important thing to consider here is that the promotional environment should have the option of reaching
numerous customers (Ilyas and Nayan, 2020:1).

Advertising has three important features. These are to inform, persuade and remind (Ramacitti, 1998:8). With
advertisements, businesses can promote their goods and services to large audiences. With this broad expressive
power, it can persuade the masses to buy by influencing them, and the goods and services are kept in mind due
to the constant repetition of the messages (Aytekin, 2010:131). Advertising is a marketing tool that is intended
to reach large audiences and is used more intensively than other promotional activities. In addition, advertising
is the most frequently criticized promotional tool because it is open to giving misleading and deceptive
information to consumers and there is no clear line between persuasion and deception (Torlak, 2007: 259).
Today, even though advertisements have started to be controlled more in terms of social benefit, moral benefit
and economic interests, and self-control mechanisms and necessary laws have been enacted, there are still
unethical advertisements. Examples such as exaggerated advertisements, targeting children, showing the product
better than it is, using famous names in advertisements to attract attention, tampering with prices, etc. can be
given (Oyman, 1999: 293).

Ethical problems generally encountered as gene 1 in the literature regarding advertisements are given below
(Biilbiil, 2001: 269 +270; Cohan, 2001: 324325); The first and most general ethical problem in advertising is to
make people think that happiness is hidden in high living standards and that there is a greater need for the
products or services being marketed. In other words, advertisements try to impose that happiness or peace is
more dependent on materiality than spirituality. Another ethical problem is the efforts of advertisements to
create their own values. These values can be deceptive or inaccurate. Many researchers and scientists argue that
the role of the advertising industry is increasing day by day in the formation of social values. So much so that
advertisements present their products and services as something we need, buy or obtain. Another important
ethical problem is the use of male or female bodies in advertisements. From this it is understood that
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advertisements show our physical desires and pleasures. These kinds of advertisements or businesses that play
with our pain aim to shorten the time of convincing men and women on the product. Advertisements push
logical thinking into the background. In other words, with a successful advertising campaign, they persuade
people to use products that are relatively unnecessary for them to use, such as acidic products such as cola,
harmful products such as cigarettes or products with negative effects such as make-up. Advertisements,
especially in recent years by using techniques such as wonderful photos, sound and visual effects, music, etc.
with the development of technology and programming, are made fun, and they try to persuade by attracting the
attention of the audience and potential customers. Countries are striving to adopt a production society instead of
a consumption society. But advertisements are a major factor in the formation of the production society. The
“rules to be followed in advertisements” determined by the necessary work offices and boards are as follows
(Ural, 2003: 171).

Advertisements must be honest and accurate as well as comply with the required age and rules. Advertisements
should not exploit customers' lack of knowledge, inexperience and needs, Witnesses used in advertisements
must be experts in the field and have a good command of the subjects and products they testify, In the
advertisement, any competitor company itself or its products should not be used, ridiculed and discredited
activities should not be carried out, Advertising should not take advantage of people's feelings of fear.

In addition, advertisements that support religion, language, race and gender discrimination and advertisements
that encourage violence should not be used, Objective data should not be used incorrectly and misleadingly in
advertisements, Advertisements cannot exploit children's minds by exploiting their natural innocence, In order
to make the advertisements persuasive, it must be provable and can be sent when requested, It is not allowed to
advertise to the Self-Regulatory Board by providing incomplete information on a product's structure, quality,
price and terms of use, or by presenting it in an exaggerated manner. From time to time, questions have arisen as
to whether these principles are followed and whether social welfare is indeed promoted by the actions of
advertisers (Zinkhan, 1994:1). Nowadays, it is seen that advertisements are more exaggerated and used too
much inflation. It is understood that advertisers do not have knowledge about ethical norms and principles.

5. DIGITAL LIFE AND ETHICS

The phenomenon of digitalization, which has become a "life space" with its multi-layered structure, at the point
of discussing and exploring the moral consequences of information-communication technologies shaping
individual, social, cultural, political and commercial life is considered within the scope of moral philosophy
(ethics) with its theoretical and practical dimensions and is the subject of increasing studies in this direction. The
issue of Digital Life and Ethics, with its challenges that are also considered as a serious crisis and require urgent
practical steps, considering the challenges faced with digitalization, is also vitally important in terms of
protecting human dignity (Isikli and Kii¢likvardar, 2016: 204).

The Oxford Dictionary defines ethics as “the moral principles that govern the conduct of a person or the conduct
of an activity”. Digital ethics, on the other hand, indicates that the rules, principles and values of traditional
ethics can no longer be valid for behaviors and lifestyles in online environments where almost all of human life
is transmitted, and that new ethical terms and principles are needed. Trying to adapt a subject whose definition
and borders are complicated online also poses a problem and various dilemmas in terms of definitions (Berry,
2011: 12).

Digital ethics explains the identification of human behaviors that occur in online life and drawing a certain
moral framework to these behaviors. It creates an ethical dilemma if the individual, institution or organization
that carries the information of the online environment is used in this environment more than necessary or
regardless of the consent of the other party to which they carry the information. For example, the issue of how a
hacker who has a lot of knowledge of the online environment should behave in front of a person or institution
whose private information they want to access is the subject of digital ethics. For this and many other behaviors
encountered in the digital environment, traditional ethical rules should be digitized or new digital ethical norms
should be investigated (Lukevd., 2016: 7).

The Internet and computer technologies offer businesses and consumers a great deal of freedom space. While
this area of freedom provides many advantages to businesses and consumers, it also brings with it some unique
new problems. One of these problems is ethical violations in social media and online advertising. Ethical
debates on digital ads are similar to ethical issues in offline ads (Sahin, 2018:95).

Advertising, which is included in marketing communication, has ethical principles in itself. These principles
should also apply to online advertising. In solving ethical problems in online advertisements, it is important to
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raise awareness of users as well as the necessity of legal regulations. Conscious users will be aware of unethical
practices in online platforms and will be able to protect themselves from such practices (Kalan, 2016: 87).

Considering the studies on ethical problems in advertisements in digital media, it is seen that there are the use of
personal data for commercial purposes and the security problem of personal data, the exposure of users to
intense advertisements, confidential and vague advertising practices, the disappearance of the advertisement-
news distinction, viral advertisements, the exposure of users to public morale and negative advertising practices,
the use of women as sexual objects in advertisements, ignoring copyright in advertising content, deceptive or
misleading advertising practices, mobile advertising and in-game advertisements (Cesur et al., 2016: 279-280,
Binark and Bayraktutan, 2013: 80-85, Kalan, 2016: 80-85, Uzun, 2016: 292-295, Yilmaz and Erdem, 2016: 219-
222, Sahin, 2018 :96). While online advertisements make it easier for businesses to achieve their goals, these
unethical practices when designing these ads can reduce the trust in the business.

6. THE USE AND IMPORTANCE OF SOCIAL MEDIA IN DIGITAL ADVERTISING

Along with the technological developments, today, consumers carry out research in the pre-purchase decision-
making process, purchasing activities and post-purchase evaluations on the internet. With the increase in the use
of social media, consumers are searching for the products and services they are considering to buy on social
media channels. For this reason, businesses have started to use social media platforms more in the promotion of
their products and services.

Social media is defined as the platforms where users share their knowledge, ideas, interests and views with other
users through networks based on internet communication. Participation, being connected, community building,
mutual communication and openness stand out as the features of social media networks. The Web 1.0 base,
where the users were not authorized to create the site content and could only access the information contained in
the websites, allowed the content of the websites to be created by a selected group, as in the traditional media.
Web 2.0, which is the continuation of the Web 1.0 base, is a network platform with the ability to connect to all
devices. With the introduction of Web 2.0, users who read or watch messages have been replaced by users who
obtain and upload content from the Internet (Ada et al., 2013; Caladine, 2008). With the emergence of the term
"participatory web", internet users have transformed into not only consuming information but also producing
and consuming information.

In today's world, where the rate of consumers' use of social media is increasing, it is possible to state that social
media advertisements have become important applications that affect consumers' purchasing decisions. Along
with the intense increase in social media usage, it is known that companies try to influence consumer decision
processes through social media advertisements. The increasingly developing structure of social media and the
increase in the intensity of consumers' use of social media while making their purchasing decisions is a clear
indicator of an important change in consumer behavior. In today's world, social media becomes an intense
competitive environment for businesses. Increasing its importance and value day by day, social media
advertisements, and therefore social media marketing, are serious activities that have become necessary for
companies today (Aksoy & Giir, 2018).

Social media tools are the most preferred new media tools today. The reason for this is that social media
provides convenience to both consumers and companies. It provides time and easy accessibility while
presenting a newly produced product or service to the consumer market. It provides the consumers with instant
information about that product or service and the comments made by the users who have used the product
before. Marketers carefully scrutinize learning opportunities, customer evaluations of their products and
services, and comparisons made by customers with competing products. This information becomes critical when
developing marketing plans, product changes, and service strategies. As the use of consumer-generated reviews
continues to increase, the marketing challenge will be to manage this aspect of consumer word-of-mouth in a
way that enhances brand equity and drives sales (Clow and Baack, 2018: 292).

7. SOCIAL MEDIA ADVERTISING IN DIGITAL MEDIA

Individuals spend most of their daily lives on the internet. The role of social media usage is increasing day by
day, especially in the time spent on the internet. With the increase in the use of social media, not only
consumers but also businesses have turned their attention to this new platform. Social media has become both an
important communication tool and a marketing tool for businesses (Ay, 2019: 15).

Unlike individual social networks, businesses actively use the media for advertising and marketing activities. It
is possible for businesses to interact with consumers through social media, collaborate digitally with retailers,
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and perform integrated marketing activities with much less effort and cost than before (Kim and Ko, 2012:
1481).

By using all the technological possibilities of the digital age, brands send an intense message to consumers.
Brands transmit messages designed to contribute to the profitability and reputation of the brand in line with their
own interests and perspectives. As a result of developments such as consumer awareness, the concept of
transparency, and the intense use of digital media, brand-consumer interaction has evolved into a different
dimension. As the content created by the users is accepted as a reference by the majority of consumers and
affects consumer behavior, consumers are no longer only aware of the process, but have come to a position that
directs the process. In particular, consumers or social media users who are influencers play an active role in this
process. Influencers are one of the most controversial issues in terms of marketing communication ethics as well
as playing an active role in the marketing communication process.

There are conflicts and conflicts of interest between social media platforms and brands, which consumers
sometimes realize and sometimes are not aware of. These disputes, which lead to the victimization of
consumers, can also appear as a process that works against social media platforms and brands. Collaborations
between social media platforms and brands sometimes work against the consumer. In order to prevent all these,
a functioning based on transparency and ethical rules should be ensured in the triangle of “social media
platforms-brand-consumer”. Same way; It is necessary to take all necessary measures to prevent the consumers
from being harmed by the social engineering attacks that social media platforms and brands are exposed to as a
result of negligence, mistake or intention. It should be kept in mind that cynical consumers, especially as a result
of unethical marketing communication activities, will damage the reputation of brands and financial losses such
as loss of market share and turnover will occur as well as loss of reputation.

In today's world, where the rate of consumers' use of social media is increasing, it is possible to state that social
media advertisements have become important applications that affect consumers' purchasing decisions. Along
with the intense increase in social media usage, it is known that companies try to influence consumer decision
processes through social media advertisements. The increasingly developing structure of social media and the
increase in the intensity of consumers' use of social media while making their purchasing decisions is a clear
indicator of an important change in consumer behavior. In today's world, social media becomes an intense
competitive environment for businesses. Social media advertisements, which increase their importance and
value day by day, and therefore social media marketing, are serious activities that have become necessary for
companies today (Aksoy & Giir, 2018).

The role of “providing information”, which is stated to affect consumers' purchasing attitudes and intentions
positively, has an important place in terms of revealing the benefits of products immediately at the purchase
stage (Islamoglu, 2009). At the same time, it provides many information about the product to the consumer,
such as providing information, informing the payment terms, and specifying the usage areas of the product
(Ducoffe, 1996). As a result of easy access to the Internet and the widespread use of social media applications,
the level of knowledge of consumers is increasing day by day, and the way they determine and express their
needs and wishes is also changing. Providing entertainment is another feature that enables social media ads to
produce more effective and efficient results. Providing entertainment is explained as being able to present
pleasure, imagination and aesthetics for customers. Consumers also expect social media ads to be fun (Akkaya
et al., 2018). It is thought that entertaining advertisements will be perceived more positively by consumers and
increase the value of the advertisement (Amjad et al., 2015). The “credibility” of social media ads has an
important place on purchase intention in terms of representing the accuracy and credibility of the ads.
MacKenzie and Lutz (1989) argue that consumers' perceptions of the credibility of advertisements in general
have a significant impact on their purchasing decisions.

Another social media advertising feature that can affect purchase intention is known as "contribution to the
economy". Today, advertisements benefit from advertisements in order to maintain the existence of businesses.
Social media advertisements play an important role in terms of reviving businesses and thus economies,
improving the competitive environment and introducing various economic contributions to the market (Aksoy &
Giir, 2018; Ting et al., 2015).

8. USING SOCIAL MEDIA AS AN ADVERTISING MEDIUM

Adpvertising, one of the elements of marketing communication, is the most effective way to communicate with
large masses. Advertisements inform consumers about products and services in the market. Advertising is an
impersonal presentation of products, services or ideas for a fee, in order to be announced and adopted by large
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masses (Kotler, 2012: 504). As can be understood from the definition, traditional media advertisements are one-
sided. However, social media is a means of communicating with consumers as well as just conveying a message
to consumers. With the development of technology and the widespread use of the internet, social media has
made significant progress in the field of commercial communication in the world. The use of social media in the
field of marketing has outstripped the use of traditional media (Turgut, 2016: 58).

Consumers can conduct research on the products and services they want to buy through social media platforms
and share their experiences with each other. All likes, comments, recommendations and opinions also provide
information to businesses. By using this information, businesses can determine the sensitivities of consumers. In
addition, thanks to the fan pages created by consumers, they can communicate with consumers one-to-one,
promote their products and services, and instantly respond to consumers' requests and expectations online
(Kahraman and Giiven, 2019: 296).

Businesses can instantly monitor their advertising activities on social media tools. Businesses can access a lot of
information such as how many people watched their advertisements, which industry was followed, whether the
advertisement was skipped or not. In line with this information, businesses that perform their analyzes can see
their activities that are positively received by consumers. Thus, they can realize a more successful marketing
strategy.

Unlike traditional media tools, social media offers personalized and special messages to consumers. For this
reason, businesses can increase consumers' brand awareness by highlighting their features that are not in their
competitors, and increase their prestige by showing their positive aspects and interacting with consumers
(Sabuncuoglu, 2014: 03). With the increasing use of social media, businesses can reach their target customers
more easily and thus improve their sales.

Content sharing is often the primary goal of a social marketing program. Consumers often ignore messages sent
by businesses. For this reason, many marketing teams have been trying to find individuals to share information
and other features about a brand (Crow and Baack, 2018: 290).

9. INFLUENCER ADVERTISING

Phenomenon Marketing Social media is spreading and developing around the world. The number of people who
subscribe to social media is increasing day by day, and with the development of technology, these accounts can
be accessed anytime and anywhere. This makes social media an important marketing platform for advertisers
and brands. So much so that today, many companies and brands are present in various social networks and
develop many digital advertising strategies in order to increase their awareness and sales. One of the most
important pillars of the social media marketing method, which is much easier and less costly than the old
techniques, is "phenomenon advertising”, which is about the marketing of products or services by the
phenomena in the social media (Aslan and Unlii, 2016: 44).

The phenomena of companies and brands, where the internet network and access are unlimited, come into play
and play a key role in reaching the target audience of the brands. Kurt (2013) defined phenomenon marketing as
the use of the power of the people who have influence on the mentioned audience in order to deliver the
products and services of the brands to the target audiences. Thus, instead of trying to contact large target
audiences directly, companies aim to reach individuals who have gained the admiration of those people, that is,
to influence the purchasing behavior of the masses (Kurt, 2013: 117).

Payments made by brands to influencers are more appropriate than traditional advertising tools. According to
research conducted by Tomoson with marketers in 2015, influencer marketing has been determined to be the
most cost-effective online customer acquisition channel. Accordingly, the most cost-effective online acquisition
method was influencer marketing and e-mail marketing with a rate of 22% (Izea, 2017: 3).

The fact that the influencer has such a reputation in the eyes of the target audience leads to the idea that the
product they advertise has the same characteristics. In another way, the characteristics of the influencer in the
eyes of the audience are also reflected in the product they advertise. For this reason, in order for the
advertisement to be successful, an influencer approved by the target audience must provide similarity in many
different aspects such as the way of speaking, the way of behavior, political opinion, religion, language,
lifestyle.

Experimentings/experiences can seriously affect the purchasing behavior of consumers today. End consumers
give importance to real experiences rather than banners, posters or TV advertisements and take into account the
experiences of the phenomena they feel close to and follow and their opinions about the product or service. In a
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study conducted by Twitter and Annalect, it was concluded that 40% of the research participants bought the
products that they saw in the phenomena they followed on channels such as Instagram, Twitter, Vine or
Youtube or that these phenomena had marketed (Kowalczyk and Pounders, 2016: 350).

In order for brands to reach their target audiences, they need to know the influencers who adapt to this purpose.
In order to apply a marketing in the desired way, they need to understand the structure of the influencer
audience they are aiming for. Influencers spread the activities to their audiences according to the demands of the
brands and allow those audiences to share these activities in their own circles. This model, called the fisherman
effect, means first identifying the fish they are trying to catch, then choosing the right spot in the water, and
finally tossing it to the place with the best impact area. This model helps to identify potential influencers and
their audiences (Saltik-Yaman, 2018: 272).

This shows that without questioning the quality of the product or service purchased with phenomenon
marketing, high sales revenue and prestige can be obtained by using social media and phenomena. Micro
phenomena, also known as Influencer Marketing Agency in Turkey, should also be taken into account, the
success of the campaign to be followed continuously should be determined, measured and analyzed and other
marketing campaigns should not be neglected.

10. ONLINE SHOPPING IN THE DIGITAL ECOSYSTEM

Pointing out that digital marketing methods keep pace with technological developments and evolve rapidly,
experts say that there are only two methods they know so far. One of them is to reach the customer in an organic
way and the other is to reach the consumer with television, radio and newspapers in return for money by
advertising. However, in recent years, the internet has started to create its own celebrities, its own economic
relations and eco-system. Phenomena are the idols of the younger generations who grew up with them and the
personalities they trust and admire the most. As such, they are also determinants in consumption habits (Mert,
2008: 1313).

The circulation of the print media and the rating of the visual media cannot be measured completely and can be
manipulated very easily. For example, many newspapers are distributed free of charge and they add the number
of newspapers they distribute for free to their circulation. On the other hand, only 2000 subjects are used in
rating measurements, and what these two thousand people watch is checked. As such, these channels are not
very reliable for companies that advertise. However, in digital advertisements, everything can be measured and
analyzed very easily and the target audience can be determined more easily (Glucksman, 2017: 79).

Perhaps, to date, one of the most abused areas of the digital environment has been online shopping. Today, we
can say that online shopping has become widespread very quickly. However, in the years when it first entered
our lives before it became widespread, this environment by many malicious people led to the emergence of
stories that resulted in users being defrauded. Apart from these fraudulent stories that have reached serious
dimensions, we have also witnessed many incidents that have come to the fore on social media and made us
laugh unintentionally. It is like a toy table instead of a table whose dimensions are not specified, and sending
clothes in very different sizes, measurements and cuts to users than seen in the photograph (Freberg et al., 2010:
3).

In online shopping, shopping from a person/place whose reliability we do not confirm can sometimes cause
withdrawal of money from our account without sending the product, sometimes stealing our account
information, and sometimes sending a product other than the product we want (both in size and quality) to us. In
online shopping, it is inevitable that we pay attention to shopping from reliable platforms and to the use of
payment systems that will ensure our card information security. When we look back at the digital world, we can
say that there are many more examples that we can evaluate within the framework of digital ethics.
Unfortunately, digital ethics is not yet fully established in the virtual world. Here, it is useful to start from
ourselves and reach the brands from there. First of all, we should question our behavior in social media within
the framework of ethics. Then, we should question the behaviors of the brands and not normalize these unethical
behaviors, but develop behaviors for brands/persons to take responsibility for these behaviors if necessary.

11. INFLUENCER ADVERTISING AND ETHICS

Today, brands are turning to influencers rather than famous people. This is due to consumers' trust in third
parties. Because consumers believe more in the recommendations of people they trust and know, not businesses.
At this point, influencers act as a friend that connects the brand to certain consumers. Influencers do not only
affect their followers, they also announce the brand by influencing their followers. Influencers attract followers
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to the brand's website, increase the visibility of the brand in social media, and increase the likelihood of
purchasing by conveying their experiences and suggestions.

Brands want to find influencers suitable for their own image and both reach the target audience and increase
their impact on the target audience. Reaching influencers and reaching the audience of that influencer is a very
important step for brands. Brands produce various advertisements with influencers. However, these
advertisements should not be presented directly to consumers. As a matter of fact, it is important for influencers
to put these ads in their own posts without being noticed. For example, an influencer who has agreed with a
perfume advertisement should avoid holding the perfume towards the camera by saying "I use this perfume in
my daily life". They should post as if it were a normal photo, taking a photo with the perfume bottle visibly and
posting it with a positive message. However, if they share a photo saying "use that perfume", people may feel
uncomfortable with such advertisements.

In particular, consumers or social media users who are influencers play an active role in this process. Influencers
are one of the most controversial issues in terms of marketing communication ethics as well as playing an active
role in the marketing communication process. According to research done; social responsibility, product quality
and ethics not only affect brand reputation, but also positively affect consumers' purchasing tendencies (Van
Dyck, 2014).

In addition to the quality of the products, consumers also buy the image and emotional benefit of the products.
At this point, it is a strong possibility that today's consumers realize a brand that is ethically problematic and not
prefer that brand (Mavnacioglu, K. (2022). An evaluation on the ethics of marketing communication in the
digital age. Ahi Evran University Journal of Social Sciences Institute, 8(1), 52-66).

Rapid developments in the field of communication and technology also bring wrong practices. Ethical and
unethical practices, especially in marketing activities on social media, have become a frequently encountered
situation. In order to realize the marketing practices in social media within the ethical limits, the solution
proposals on the subject have been discussed frequently in recent years, but the main problem here is the
difficulty of establishing ethical rules and principles in social media and putting them into practice. Businesses
should act in accordance with ethical principles, despite the increasingly heavy competition conditions. Because
when the consumer encounters an unethical practice of a business, they share this negative experience with
other consumers by using the power of social media. In social media, where information spreads very quickly,
businesses are more affected by negative comments (Cobanoglu, E. (2007). Marketing Ethics. S. Tevruz, Ethics
in Business Life (p. 185-206).

Even if unethical behavior is not directly against the consumer, the risk of crisis continues. Because the
consumer of the digital age takes factors into account other than themselves, with the effect of interactions on
social media platforms. Consumers can react to unethical behavior, whether it is against employees, public
institutions, non-governmental organizations, or against other consumers. Consumer in the digital age; Since
they are fed from various channels, not from a single channel as in the past, or because they are fed from
interactions with other users even if they use a single channel, they have developed an awareness of issues such
as social problems and environmental issues (Mavnacioglu, K. (2022). An evaluation on the ethics of marketing
communication in the digital age. Ahi Evran University Journal of Social Sciences Institute, 8(1), 52-66).

12. ETHICAL PERCEPTIONS OF CONSUMERS IN INFLUENCER ADVERTISING

In this part of the study, message reliability, brand attitude and purchase intention are mentioned in relation to
consumers' perceptions for influencer marketing. By using all the technological possibilities of the digital age,
brands send an intense message to consumers. Brands transmit messages designed to contribute to the
profitability and reputation of the brand in line with their own interests and perspectives. As a result of
developments such as consumer awareness, the concept of transparency, and the intense use of digital media,
brand-consumer interaction has evolved into a different dimension. As the content created by the users is
accepted as a reference by the majority of consumers and affects consumer behavior, consumers are no longer
only aware of the process, but have come to a position that directs the process.

Today, businesses work with pioneers who have a large number of followers on social media and attract the
attention of young people in order to promote their goods and services. These pioneers are called the
phenomenon. Social media phenomena are trending with their sharing of photos, videos, blogs, and thus gaining
fame by increasing their number of followers. Since consumers are affected by the shares of social media
phenomena, they also attract the attention of businesses. Social media phenomena sometimes make posts that
are incompatible with the ethical and moral values of the society. These posts are sometimes noticed and
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reacted, and sometimes not noticed. Phenomenons earn a high amount of income due to their marketing
activities such as product promotion and advertisement on social media.

Influencers have no effect on consumers' ethical and moral values, their evaluations of advertising, and their
purchase intention. Consumers make purchasing decisions by being influenced by the features of online
advertisements or shares such as being fun and interesting. This finding is consistent with the results of studies
conducted by Ducoffe (1996), Brackett and Car (2001), and Ghana (2017). If online advertisements leave a
positive mark in the mind of the consumer, it can be said that they do not care about the ethicality of this
advertisement and they intend to buy it. Otherwise, if the consumer considers online advertisements or posts as
boring, unreliable, etc. negatively, they do not intend to buy.

Influencers' reluctance to disclose their brand collaborations poses a threat to brands as well as the sincerity of
influencers. It is the responsibility of the brand as well as the influencer with the new regulations that
influencers clearly indicate sponsored content using a hashtag, and secret collaborations cause brands to face
legal sanctions (Campbell and Grimm, 2019).

In addition to the potential negative effects of influencer marketing on brands, the negative effects on consumers
are also questioned. It is heavily discussed that influencer contents fuel an unsustainable consumption culture,
cause body image and eating disorders, and expose children and adolescents to hidden advertisements (De Jans
and Hudders, 2020; Griffiths et al., 2018; Marks, De Foe and Collett, 2020; O'Keeffe and ClarkePearson, 2011;
Saiphoo and Vahedi, 2019). As the intensity of social media usage increases, it will be inevitable to understand
the effects of influencers on consumer psychology and to bring a paradigm shift to prevent negative effects.

None of the potential risks of influencer marketing that we highlight in this section mean that brands or social
media users should stay away from influencers. While the number of social media users is increasing rapidly
every day and the budgets allocated by companies to influencer marketing activities are increasing from year to
year (Influencer Marketing Hub, 2021), it is neither possible nor necessary to keep a distance with influencers.
The conclusion to be drawn from possible dangers is that influencers should consider their effects on the
psychology of their followers while producing content, should not stop acting ethically, companies should also
be meticulous when choosing the influencers they cooperate with and should not give up control of the ethical
aspect of the content.

Today's consumer, together with all these expectations and even more strongly than other expectations, wants to
trust brands. At the point where consumer trust is damaged, there may be grievances caused by brands.
Consumers do not want to experience such grievances. Consumers want to trust brands, especially in terms of
data privacy/security, which is one of the biggest ethical problems of the digital age. Considering that personal
data is a part of the privacy of individuals, the desire to trust brands and the demand for protection of personal
data from brands appear as the most natural right of consumers.

Eugene Kaspersky (2021), the Founder and Chief Executive Officer of cyber security company Kaspersky Lab,
expresses the importance of data security in the lives of individuals in the digital world as follows: “Everyone
has the right to live fearlessly in the cyber world”. From this point of view, internet/social media users and
consumers demand to act safely in digital media. Although internet/social media users and consumers take their
own precautions in this regard, these precautions are often not sufficient. First of all, brands and social media
platforms are expected to take action.

With the change in the priorities of consumers and society, the importance and impact of the concept of
corporate citizenship has increased. According to a study, 40 percent of consumers state that corporate
citizenship has a significant impact on their purchasing decisions (Walker, 2010). The fact that corporate
citizenship-oriented communication studies are frequently emphasized on social media platforms and
consumers' awareness of this concept naturally also affects consumer behavior.

According to a study conducted in England; 60 percent of consumers protest brands that do not act ethically,
even if there is no organized boycott. According to a study conducted in 23 countries, 40 percent of consumers
consider punishing brands for their unethical behavior, while 20 percent boycott brands (Levinson & Horowitz,
2011). Considering the intense use of social media, consumers can take a stance against brands not only by not
purchasing products, but also by sharing their complaints on social media platforms, launching anti-brand
initiatives by organizing with other consumers and carrying out negative viral spread.

According to Levinson and Horowitz (2011) today, consumers demand social and environmental
responsibilities from institutions and brands that are carried out in an ethical manner. Today's consumer sees
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themselves as a part of many world problems such as global warming, safe children's toys, working conditions
of workers, ending dependence on fossil fuels such as oil. In the era of digitalization, especially with the
emergence of new media, the channels in which individuals access information have diversified. Internet and
social media platforms are at the forefront of these channels.

Marketing communication and brand expert Fons Van Dyck (2014) states that the difference between the
consumer role and the citizenship role is gradually disappearing. According to Dyck (2014), everyone is a
customer, citizen, consumer and human, that is, “consumer-human”. In general, people continue their lives with
consumer roles.

Consumers can also change their level of ethical expectations for brands during difficult times or crisis periods.
During the pandemic period that the world is currently experiencing, all areas of life, especially health, have
been affected. Consumer behavior and consumer roles of individuals have also been affected by this process.
Especially in this sensitive and challenging period, consumers demand from brands to act ethically on every
platform, not only for themselves but also for the health of public health and brand employees.

Even though the level of awareness of consumers towards brands has increased with digitalization, disappointed
consumers can show cynical consumer behaviors by acting skeptical. Consumer behavior that emerges in line
with the feeling of suspicion, disappointment and deception created by consumers against institutions/brands is
called consumer cynicism. One of the reasons leading to consumer cynicism is unethical marketing
communication activities of institutions and brands (Akcay and Ozdemir, 2019). Consumers may be
disappointed and cynical consumer behaviors may occur due to unethical behaviors such as
deceptive/manipulating content and violation of data privacy in marketing communication activities carried out
in digital media. Thanks to the interaction feature and viral spread power of digital channels, cynical consumer
behaviors can spread quickly. When the consumers of the digital age are not satisfied with the brands, they can
react clearly against the brands. “Ethical brand” gains importance at this point.

13. CONCLUSION

With the increase in the use of social media in Turkey and in the world in digital advertising channels, whose
influence and share is increasing day by day in today's advertising world, it has become more important for
businesses and their brands to use these channels and to exist in these channels. It is seen that consumers show
more interest in social media advertisements than television and radio advertisements. Especially social media
phenomena have become an important guide for users. They decide whether a product or service is suitable for
them, based on the interpretations of the phenomena they follow.

Consumers often identify the social media phenomena they follow with themselves. Therefore, they are affected
by their discourse. For this reason, it will be both less costly and more efficient for businesses to promote their
products and services to phenomena. However, while doing this, they should also pay attention to social ethical
and moral values. No matter how much consumers care about the fun of sharing on social media, they are also
aware of unethical situations. As a matter of fact, a negative experience or negative comment shared on social
media spreads very quickly. In this case, the business can quickly lose its reputation and be seriously affected by
this situation.

In addition to these, social media phenomena earn a significant amount of money from product and service
promotions. Some of these gains may be unfair gains. One of the biggest problems in social media is unethical
gains. Although states have started to take serious steps to prevent such gains, they are not yet fully
implemented. When consumers make a purchase decision, acting only in their own interests can create very
inconvenient situations in the long run. Because social media is a virtual environment and all users can produce
content as they want (Journal of Business Innovation and Governance, 2022; 5 (1): 1 2 151).

Especially with the rise of the internet and social media, transparency has gained importance and the secrets of
brands have been revealed. Negative and unethical issues such as the production of shoes by child workers in
the Far East and the poor conditions of coffee producers in South America have emerged. With the influence of
the activists who brought such issues to the agenda, the chief executive officers (CEOs) of the companies had to
be held accountable on these issues. Now, brands explain their approaches to such issues (Aksoy, 2017). Every
step taken by brands is carefully followed by employees, suppliers, consumers, media, competitors,
shareholders, public institutions, non-governmental organizations and social stakeholders. Considering the
activities they carry out, the statements they make, their relations with consumers, and their effects on society
and nature, ethical monitoring of brands emerges as a necessity beyond being a choice in some cases.

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing ideastudies.com ideastudiesjournal@gmail.com

883


mailto:ideastudiesjournal@gmail.com

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies DECEMBER 2022 Vol:8 Issue:48

REFERENCES

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
22.

23.

Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 34(3), 347-356.
Abidin, C. (2016). “Aren’t these just young, rich women doing vain things online?” :Influencer selfies as
subversive frivolity. Social media+ society, 2(2), 1-17.

Backaler, J. (2019). Digital influence: The rise of modern-day influencer marketing and key implications
for global business leaders. Journal of Digital & Social Media Marketing, 7(1), 44-52. De Jans, S., &
Hudders, L. (2020). Disclosure of vlog advertising targeted to children. Journal of Interactive Marketing,
52, 1-19.

Barnhardt, T. M., Manzano, 1., Brito, M., Myrick, M. ve Smith, S. M. (2016). The Effects of Product
Placement in Fictitious Literature on Consumer Purchase Intention. Psychology & Marketing, 33(11), 883—
898. doi:10.1002/mar.20926

Binark M. ve Bayraktutuan, G. (2013). Ayin Karanlik Yiizii: Yeni Medya ve Etik., Kalkedon Yayinlari,
Istanbul.

Brown, D. ve Hayes, N. (2008). Influencer Marketing: Who Really Influences Your Customers? (1. bs.).
Butterworth-Heinemann.

Burnett, G. (2000). Information Exchange In Virtual Communities: A Typology. Information Research,
5(4).

Cesur, Z., Memis, S., Gokkaya, O., ve Demir, B. (2016). Sosyal Medya Uzerinde Gosterilen Reklamlarimn
Ahlak Kavrami Agisindan Degerlendiriimest: Universite Ogrenciler1 Uzerine Bir Arastirma/Evaluating The
Advertisements Shown Through Social Media In Terms Of The Concept Of Morality: A Review On
University Students. Turan: Stratejik Arastirmalar Merkezi, 8(32), 274.

Clow, K.E. ve Baack, D. (2018). Integrated Advertising, Promotion, and Marketing Communications.
United Kingdom: Pearson Education.

Celikten, M.O. (2014). Sosyal Medyamn Etkisi-Kozmetik Uriinlerin Satin Alinmasinda Bir Uygulama.
Yiiksek Lisans Tezi. Nuh Naci Yazgan Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kayseri.

De Jans, S., Van de Sompel, D., De Veirman, M., & Hudders, L. (2020). # Sponsored! How the recognition
of sponsoring on Instagram posts affects adolescents’ brand evaluations through source evaluations.
Computers in Human Behavior, 109, 1-15.

Erdogan, H. ve Ozcan, B. M. (2020). Influencer Pazarlamasi Kullaniminin Tiiketicilerin Satin Alma
Niyetine Etkisi: Instagram Influencerlar1 Uzerine Bir Arastirma (The Effect of Influencer Marketing on the
Purchase Intention of Consumers: A Research on Instagram Influencers). Journal of Business Research -
Turk, 12(4), 3813-3827. doi:10.20491/isarder.2020.1074.

Freberg, K., Graham, K., McGaughey, K., & Freberg, L. A. (2011). Who are the social media influencers?
a study of public perceptions of personality. Public Relations Review, 37 (1), 90-92.

Gana, A. (2017), Consumer Attitudes ve Beliefs Towards Online Advertising Within The Cultural Context
A Study On Algerian And Turkish University Students. Yiiksek Lisans Tezi. Anadolu Universitesi,
Eskisehir.

Ge, J., & Gretzel. U. (2018). Emoji rhetoric: A social media influencer perspective. Journal of Marketing
Management, 34 (15-16), 1272-1295.

Glass, Z. (2013). The Effectiveness of Product Placement in Video Games. Journal of Interactive
Advertising Downloaded, 8(1), 23-32. doi:10.1080/15252019.2007.10722134 Giirel, E. ve Alem, J.
(2005). Kurgusal Uriin Yerlestirme, 133—155.

Glucksman, M. (2017). The rise of social media influencer marketing on lifestyle branding: A case study of
Lucie Fink. Elon Journal of Undergraduate Research in Communications, 8 (2), 77-87.

Gretzel, U. (2018). Influencer marketing in travel and tourism, In M. Sigala & U. Gretzel (Eds.), Advances
in social media for travel, tourism and hospitality: New perspectives, 147-156. U.S.A.: Routledge.

Hall, J. (2016). The influencer marketing gold rush is coming: are you prepared?,
https://www.forbes.com/sites/johnhall/2016/04/17/the-influencermarketing-gold-rush-is-coming-are-you-
prepared/#4c94c85b341b, (Erisim Tarihi 04.01.2020).

Hatton,G.(2018).Micro influencers vs macro influencers, https://www.socialmediatoday.com/news/micro-
influencers-vs macroinfluencers/516896/, (Erisim Tarihi 02.01.2020).

Kalan, O. (2016). Yeni Medyada Reklam ve Etik Sorunlar. Atatiirk iletisim Dergisi, (10), 71-90.

Kaya, 1. (2015). Etik Degerlere Yatkink Olgegi: Gegerlik ve Giivenirlik Calismasi. Journal of
International Social Research, 8(41).

Kog, E. (2019). Tiiketici Davranisi ve Pazarlama Stratejileri: Global ve Yerel Yaklasim. Seckin Yayinlari.
Sekizinci Baski, Ankara.

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing ideastudies.com ideastudiesjournal@gmail.com
884 LREA


mailto:ideastudiesjournal@gmail.com

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies DECEMBER 2022 Vol:8 Issue:48

24.

25.

26.
27.

28.

29.

30.

31.

32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.
40.

41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

Ledbetter, E. (2016). The change in influencer marketing from PR strategy to media strategy. Carusele,
https://blog.carusele.com/change-influencer-marketing-pr-strategy-media-strategy, (Erisim Tarihi
03.01.2020).

Mert, Y. (2018). Dijital pazarlama ekseninde influencer marketing uygulamalari. Giimiishane Universitesi
Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 6 (2), 1299-1328.

Odabasi, Y. ve Oyman, M. (2001). Pazarlama iletisimi yonetimi. Istanbul: MediaCat Yayinlar1.

Ozcifci, V. (2020). Sosyal medyanin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisi. Ahi Evran
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 6(1), 206-223.

Ozciftci, V. (2020). Sosyal medyanmin tiiketicilerin satin alma niyeti iizerindeki etkisi. Ahi Evran
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 6(1), 206-223. https://doi.org/10.31592/acusbed.634148.
Peltekoglu, F. B., & Askeroglu, E. D. (2019). Dijital halkla iligkiler: Fenomenler dijital marka elgisi olabilir
mi?. Selguk Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 12 (2), 1044-1067.

Rodgers, Shelly (2004), The Effects of Sponsor Relevance on Consumer Reactions to Internet
Sponsorships, JA, 32 (4), 67-76.

Sabuncuoglu, A., & Goker, G. (2014). Sosyal medyadaki yeni kanaat 6nderlerinin birer reklam araci olarak
kullanimi: Twitter fenomenleri {izerine bir arastirma. Iletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, (38), 1-24.
Saltik-Yaman, E. (2018). Uriin yerlestirmede yeni bir alan: Influencer marketing sosyal medyada
influencer annelerin takipgileri tarafindan degerlendirilmesine yonelik bir arastirma. Uluslararas: Iletisimde
Yeni Yonelimler Konferansi, 268-279.

Sarialp, S., & Tengilimoglu, D. (2020). Saglik sektoriinde, tiiketici satin alma davranisinda sosyal medya
reklamlarinin etik boyutu. Hacettepe Saglik Idaresi Dergisi, 23(1), 93-114.
https://dergipark.org.tr/tr/pub/hacettepesid/issue/53213/706474

Sarkar, S., Khare, A., & Sadachar, A. (2019). Influence of consumer decision-making styles on use of
mobile  shopping application. = Benchmarking: An International Journal, 27(1), 1-20.
https://doi.org/10.1108/B1J-07-2018-0208

Smit, E. G. ve Neijens, P. C. (2000). Segmentation Based On Affinity For Advertising. Journal Of
Advertising Research, 40(4), 35-43.

Sahin, E. (2018). Sosyal Medya Reklamlarinin Etik Sorunsali Cer¢evesinde Gizli Reklam Uygulamalari.
Yayilanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul Ticaret Universitesi, Istanbul.

Sener, A., & Yiicel, S. (2020). Sosyal medyanin Y kusagi satin alma davraniglart iizerindeki etkisi: Bir
literatir  incelemesi. Dumlupmar  Universitesi Sosyal  Bilimler — Dergisi, 65, 265-284.
https://dergipark.org.tr/tr/pub/dpusbe/issue/56154/741540

Ugurlu, S. (2016). Marka iletisiminde, Yeni ve Sosyal Medyada icerik Yonetimi . Uskiidar Universitesi
Sosyal Bilimler Dergisi, 2 (2), 203-227.

Uzun, R. (2016). Reklam Etigi: Sorunlar ve Sorumluluklar (3. Bask1). Dipnot Yayinlari, Ankara.

We re Social. (2019, Haziran 1). We Are Social Web Sitesi: https://Wearesocial. Com/Global-Digital-
Report-2019 Adresinden Alinmustir.

Wolin, L.D.; Korgaonkar,P. ve Lund, D. (2002). Beliefs, Attitudes And Behavior Towards Web
Advertising, Journal Of Advertising Research, 21(1), 87-113.

Yaylagiil, S. (2017). Sosyal medya fenomenlerine baglanmighigin belirlenmesi: Yiiksekogretim dgrencileri
{izerine bir uygulama. Adnan Menderes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 4 (3), 219-235.
Yilmaz Altuntas, E. (2018). Dijital Déniisiim Uygulamalarmin Kurumlarin Marka Degeri Uzerindeki
Etkisi. Ege Universitesi letisim Fakiiltesi Medya ve Iletisim Arastirmalar1 Hakemli E-Dergisi, (2), 1-18.
Yilmaz, R. ve Erdem, M.N. (2016). 150 Soruda Geleneksel ve Dijital Reklamcilik. Umuttepe Yaynlari,
Kocaeli.

Yilmaz, R. ve Erdem, M.N. (2016). 150 Soruda Geleneksel ve Dijital Reklamcilik. Umuttepe Yayinlari,
Kocaeli.

Yilmaz, V., & ilhan Dalbudak, Z. (2018). Araci degisken etkisinin incelenmesi: Yiiksek hizli tren
isletmeciligi iizerine bir uygulama. Uluslararasi Yonetim Iktisat ve Isletme Dergisi, 14(2), 517-534.
https://dergipark.org.tr/tr/download/article-file/1123907

Yiksekbilgili, Z. (2016). Tiiketici karar verme tarzlarinin kusaklara goére degerlendirilmesi. Elektronik
Sosyal Bilimler Dergisi, 15(59), 1392-1402. https://doi.org/10.17755/esosder.263240

Zhang, Y. ve Gelb B. D. (1996). “Matching Advertising Appeals to Culture”. Journal of Advertising. 25(3).
s. 29-46. DOI: 10.1080/00913367.1996.10673505

Zietek, N. (2016). Influencer marketing: The characteristics and components of fashion influencer
marketing. Master Thesis. The Swedish School of Textiles, University of Boras.

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing ideastudies.com ideastudiesjournal@gmail.com

DEA


mailto:ideastudiesjournal@gmail.com

IDEA stupiesjournal

Healthcare Management

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing

e-ISSN:2587-2168

o
[=

Year: 2022
Vol: 8 Issue: 48
pp 886-894

< STIOES MR
3

Article ID

66047

Arrival

30 August 2022
Published

30 December 2022

DOIi NUMBER
http:/ /dx.doi.org/10.2922
8/ideas.66047

Pektas, C., Ekindi, G. &
Danayiyen, A. 2022).
“Saglik Hizmetlerinde
Marka Algisi, Marka
Imaji, Tanitim Ve
Bilinirligin Hizmet
Beklentisi fle fliskisinin
Bir Kamu Hastanesi
Ozelinde Incelenmesi”,
International Journal of
Disciplines Economics &
Administrative Sciences

Studies, (e-ISSN:2587-
2168), Vol:8, Issue:48; pp:
886-894

International Journal of
Disciplines Economics &
Administrative Sciences
Studies is licensed under
a Creative Commons
Attribution-
NonCommercial 4.0
International License.

Research Article

Saghk Hizmetlerinde Marka Algisi, Marka imaji, Tamitim Ve Bilinirligin Hizmet
Beklentisi ile iliskisinin Bir Kamu Hastanesi Ozelinde incelenmesi

Investigation Of The Relationship Of Brand Perception, Brand Image, Promotion And
Awareness With Service Expectation In Health Services Specific To A Public Hospital

Cagatay PEKTAS ' ““ Giilay EKINCI2 “*' Aysun DANAYIYEN?

! [stanbul Sabahattin Zaim Universitesi, Istanbul, Tiirkiye
23 Dr.Ogr.Uyesi, Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi, Saghik Bilimleri Fakiiltesi, Saghk Yonetimi Boliimii, Istanbul, Tiirkiye

OZET

Amag: Saglik hizmetinin insan saghgi ile ilgisi, riskin varlig1 ve en aza indirgenmek istenmesi, giiven olusturulmas: gibi temel faktorler
hastalarin saglik sektoriinde markayi tercih etmelerinin en biiyiik nedeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hastalarin yasadigi deneyim ve bu
deneyimlerin paylasilmasi diger hizmet alicilar1 i¢in zaman tasarrufu saglayacagi ve giiven duygusu olusturacagi i¢in onemlidir. Saglhk
hizmetlerinde markalagsma ¢alismalar1 genellikle 6zel sektore 6zgii kalmis kamu sektoriiniin konuya gereken 6nemi vermedigi goriilmdistiir.
Bu yapilan ¢alismalara da yansimis 6zel saglik kuruluslarina yonelik pek gok arastirma yapilirken kamu hastanelerinde yapilan ¢alisma
sayist gorece ¢ok azdir. Bu baglamda bu c¢aligmada bir kamu hastanesinin marka algisi, marka imaji, tanitim ve bilinirliginin hizmet
beklentisi ve kalitesi ile iligkisinin incelenmesi amaglanmugtir.

Yontem: Arastirma tanimlayici ve kesitsel tipte bir saha g¢aligmasi olarak 439 saglik hizmet kullanicisinin katilimiyla yiiriitiilmistiir.
Calismanin anketi 2 ana boliimden ve toplam 36 sorudan olugmaktadir. Online anketin ilk boliimde hizmet talep eden bireyler ile ilgili
demografik 6zelliklerin soruldugu 7 soru yer almakta; ikinci bolimiinde ise saglik kurumunun (hastane) imaji, sundugu hizmetin kalitesi,
hasta memnuniyeti, hasta bagliligi, tanitim faaliyetleri ve hizmet alan hasta bireylerin marka ve markalagsma kavramlarina karsi bakis
agilarinin belirlendigi 29 soru yer almaktadir. Ankette 5°1i likert tipi 6lgek kullanilmis ve sorulara verilecek cevaplar 1=kesinlikle
katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim, 4=katiliyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum seklinde hazirlanmistir. Olusturulan verilerin
analizlerinde tanimlayici istatistikler, t- testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA), a¢imlayict faktdr analizleri ve korelasyon analizi
kullanilarak yapilmistir. Analizlerde IBM SPSS 24-programi kullanilmustir.

Bulgular: Arastirmanin sorulart toplam 27 soru ile 5 (bes) boyutta toplanmistir. Analizlerin drneklem yeterlilikleri, Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) degeri ve Bartlett kiiresellik testine gore test edilmistir. KMO: 0,948 ; Bartlett kiiresellik testi p < 0,000 ile anlaml1 ¢ikmus;
boyutlarin agiklayiciligt %71,84 tespit edilmistir. Korelasyon analizi sonucunda; hizmet sunum kalitesi ile hizmet beklentisi boyutlar:
arasinda (r = 0,513, p <0,000), hizmet sunum kalitesi ile marka algis1 ve tanitim boyutlart arasinda (r = 0,573, p <0,000), hizmet sunumu
kalitesi ile marka imaj1 boyutlar1 arasinda (r = 0,611, p <0,000) ve hizmet sunumu kalitesi ile mali 6zellikler ve bilinirlik boyutlar1 arasinda
(r= 10,522, p <0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunmaktadir. Korelasyon analizi sonucunda; hizmet beklentisi
ile marka algis1 ve tanitim boyutlar1 arasinda (r = 0,630, p <0,000), hizmet beklentisi ile marka imaji boyutlar1 arasinda (r = 0,526,
p<0,000) ve hizmet beklentisi ile mali dzellikler ve bilinirlik boyutlar1 arasinda (r = 0,325, p <0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak
anlamli bir iliskiler bulunmaktadir. Korelasyon analizi sonucunda marka algis1 ve tanitim ile marka imaj1 arasinda (r = 0,500, p<0,000) ve
marka algis1 ve tanitim ile mali 6zellikler ve bilinirlik arasinda (r = 0,412, p<0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlaml bir iliski
bulunmaktadir. Korelasyon analizi sonucunda marka imaji ile mali 6zellikler ve bilinirlik boyutlari arasinda (r = 0,411, p<0,000) pozitif
yonlii ve istatistiksel olarak anlaml1 bir iligki bulunmaktadir.

Sonug: Yapilan analiz sonucunda hizmet sunum kalitesinin hizmet beklentisiyle, marka algis1 ve tanitimla, marka imaj1 ile ve mali
ozellikler ve bilinirlikle iliskili oldugu gozlenmistir. Hastaneden beklenen hizmet, marka algis1 ve tanitim ile marka imaji ile ve hastanenin
mali zellikleri ve bilinirligi ile iliskilidir. Hastane marka algis1 ve tanitimi o hastanenin marka imaj1 ile mali 6zellikler ve bilinirligi ile
iligkilidir. Hastane marka imaji1 ise mali 6zellikler ve bilinirligi ile iligkili oldugu gézlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Saglik hizmetlerinde markalagsma, marka algisi, marka imaji, bilinirlik ve tanitim
ABSTRACT

Aim: Basic factors such as the relevance of health care to human health, the existence of risk and the desire to minimize it, and the
establishment of trust are the main reasons why patients prefer the brand in the health sector. The experience of the patients and the sharing
of these experiences are important as they will save time and create a sense of trust for other service recipients. Branding studies in health
services have generally remained specific to the private sector, and it has been observed that the public sector does not give the necessary
importance to the subject. While many researches are conducted on private health institutions, which are also reflected in these studies, the
number of studies conducted in public hospitals is relatively low. In this context, in this study, it is aimed to examine the relationship
between brand perception, brand image, promotion, and awareness of a public hospital with service expectation and quality.

Method: The research was conducted as a descriptive and cross-sectional field study with the participation of 439 health service users. The
questionnaire of the study consists of 2 main parts and a total of 36 questions. In the first part of the online survey, there are 7 questions
about the demographic characteristics of the individuals requesting service; In the second part, there are 29 questions in which the image of
the health institution (hospital), the quality of the service it provides, patient satisfaction, patient loyalty, promotional activities and the
perspectives of the patients receiving service against the concepts of brand and branding are determined. A 5-point Likert-type scale was
used in the questionnaire and the answers to the questions were prepared as 1 = strongly disagree, 2 = disagree, 3 = undecided, 4 = agree
and 5 = strongly agree. Descriptive statistics, t-test, one-way analysis of variance were used in the analysis of the data. (ANOVA),
exploratory factor analysis and correlation analysis were used. IBM SPSS 24-program was used in the analysis.

Results: The questions of the research were collected in 5 (five) dimensions with a total of 27 questions. The sampling adequacy of the
analyzes were tested according to the Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) value and the Bartlett sphericity test. KMO: 0.948; Bartlett test of
sphericity was significant with p < 0.000; The explanatory power of the dimensions was determined as 71.84%. As a result of the
correlation analysis; between service delivery quality and service expectation dimensions (r = 0.513, p <0.000), service delivery quality and
brand perception and promotion dimensions (r = 0.573, p <0.000), service delivery quality and brand image dimensions (r = 0.611 , p
<0.000) and there is a positive and statistically significant relationship between service delivery quality and financial characteristics and
awareness dimensions (r = 0.522, p <0.000). As a result of the correlation analysis; between service expectation and brand perception and
promotion dimensions (r = 0.630, p <0.000), between service expectation and brand image dimensions (r = 0.526, p<0.000), and between
service expectation and financial characteristics and awareness dimensions (r = 0.325, p <0.000) there is a positive and statistically
significant relationship. As a result of the correlation analysis, there is a positive and statistically significant relationship between brand
perception and promotion and brand image (r = 0.500, p<0.000) and between brand perception and promotion and financial characteristics
and awareness (r = 0.412, p<0.000). As a result of the correlation analysis, there is a positive and statistically significant relationship
between brand image and financial characteristics and awareness dimensions (r = 0.411, p<0.000).

Conclusion: As a result of the analysis, it has been observed that the quality of service delivery is related to service expectation, brand
perception and promotion, brand image, financial characteristics and awareness. The service expected from the hospital is related to the
brand perception and promotion, the brand image, and the financial characteristics and awareness of the hospital. Hospital brand perception
and promotion are related to the hospital's brand image, financial features and awareness. Hospital brand image has been observed to be
related to financial characteristics and awareness.

Key Words: Branding, brand perception, brand image, awareness and promotion in healthcare services
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1. GIRiS

Giliniimiiz hizmet alicisi, bilgiye ulasmanin daha kolay yollarin1 bulup, arastirtp ve sorgulayan, karsilastirma
yaparak hizmetin kalitesi konusunda ve kaliteli hizmet aliminda daha hassas ve daha secici hale gelmistir.
Saglik hizmet kullanicist olan hastalar da kaliteli hizmete ulasmak acisindan daha bilinglidir. Ustelik kamu ve
0zel saglik hizmeti sunucularinin sayilarinda gergeklesen artis nedeniyle (Zor ve Biger, 2020) tiim 6zel ve kamu
sektorli saglik hizmetleri sunuculart hizmetlerinin devamliligi ve saglik sektorii piyasasinda tutunabilmek igin
oldukca zorlu ve yogun bir rekabet icerisine girmistir. Bu dogrultuda ortaya ¢ikan ve rekabette avantaj saglayan
en belirleyici unsur marka kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Marka kavrami; hizmet iireticisi ve tiiketicisi
arasinda duygusal bir bag olusturabilir. Marka, kurumlarin miisterilerine ihtiya¢ duydugu hizmeti saglayacagina
dair verdigi sozdiir. Marka; iiretilip sunulan bir iirin veya hizmet iizerinde olusturulan, tiretici konumundaki
rakipleri birbirinden ayiran kimlik olarak tanimlanmaktadir. ingilizce karsiligi ’brand’’ olan marka sdzciigii
eski Iskandinav dillerinden tiiremistir. Marka kelimesi en basit haliyle bir sembol, isaret, terim gibi onu temsil
eden unsurlar1 igermektedir (Harper, 2020). Markay1 bagka bir sekilde tanimlayan Tiirk Dil Kurumuna (TDK)
gore: “Bir ticari malin ya da bagka bir nesneyi tanitmaya, benzerlerinden ayirmaya yarayan ozel adlar veya
isaretler” olarak tamimlamaktadir (www.tdk.gov.tr). Marka, pazarlama agisindan giin gectik¢e degeri ve dnemi
cogalan ve kurumlarin hiyerarsik olarak iist diizey yoneticileri tarafindan {izerinde durulmasi gereken bir
kavramdir. Kurumlar, {iriin veya hizmetlerini hdkim olmaya ¢alistiklar1 pazarlarda lider konuma gelmeleri icin
marka kavramini kullanmaktadir. Bu dogrultuda tiiketiciler kendine faydali olan iiriin ve hizmet sunan marka
degerlerine karsi daha 1limli yaklagsmakta ve ilk tercihlerini bu markadan yana kullanmaktadir (Deniz, 2011). Ak
(2009) yaptigi ¢aligmasinda tiiketiciler tarafindan markanin 6nemini soyle siralamaktadir.

v" Marka iiretilen iiriin ya da hizmetin kalite garantisini verir.

v Marka iiriin talebinde devamliligi saglayabilmesi igin tiiketiciye o {iriin hakkinda yeterli derecede tamitim
yapmast ve Urettigi lirlinii diger iiriinlerden farkli kilan bir 6zellik katmasiyla olugur.

v’ Uriiniin 6zelliklerini taniyan tiiketici bu konuda giivence altina almmus olur.

v" Tiiketici tarafindan alinmis olan iirlin marka degerine sahipse, tiiketici talep ettigi tirlinii satin aldiktan sonra
da garanti hizmetlerinin devam edecegini ve garanti hizmetlerinden faydalanacagini bilmektedir.

Saglikta doniisiim programinin uygulamaya alinmasiyla birlikte 6zel hastanelerin gelismesi, kamu
hastanelerinin doner sermaye paylarini artirma cabalart ve saglik kurumlarinin markalagsma siireci hiz
kazanmugtir. Ozellikle 80’li yillar sonrasinda birgok hastane pazarlama birimlerini kurmus ve markalasma
caligmalarin1 baglatmistir. Saglik sektoriinde marka yonetimini etkileyen, genel ekonomik durum, saglik
konusundaki kanun ve kararnameler, yonetmenlikler artan saglik kuruluslarmin sayisi gibi unsurlar saglik
talebini etkileyen niteliksel ve niceliksel c¢evresel faktorlerdir (Ath ve Yiicel, 2018). Saglhk kurumlarinda
markalasma, hasta ile saglik isletmesi arasinda bir bagliligin gostergesidir. Marka bagliliginin saglanabilmesi
icin saglik isletmesi planli bir markalagsma stratejisi baglatmali ve saglik isletmesinin biitiin paydaslarin1 bu
stratejinin igine dahil etmelidir. Hizmetin insan saglig ile ilgisi, riskin varlig1 ve en aza indirgenmek istenmesi,
giiven olusturulmasi gibi temel faktorler hastalarin saglik sektoriinde markayir tercih etmelerinin en biiylik
nedeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hastalarin yasadigi deneyim ve bu deneyimlerin paylasiimasi diger hizmet
alicilar1 i¢in zaman tasarrufu saglayacagi ve giiven duygusu olusturacagi i¢in dnemlidir. Dolayisiyla saglik
pazarlamasinda markalagsma stratejileri bireyler arasinda viral pazarlama veya agizdan agza pazarlama
yontemiyle degerin olugsmasini saglayacaktir (Atl ve Yiicel, 2018).

Saglik hizmetlerinde markalasma caligmalar1 genellikle 6zel sektore 6zgii kalmis kamu sektoriiniin konuya
gereken onemi vermedigi goriilmiistiir. Bu yapilan ¢aligmalara da yansimig 6zel saglik kuruluslarina yonelik pek
cok arastirma yapilirken kamu hastanelerinde yapilan c¢alisma sayis1 gorece c¢ok azdir. Bu baglamda bu
caligmada bir kamu hastanesinin marka algisi, marka imaji, tanitim ve bilinirliginin hizmet beklentisi ve kalitesi
ile iliskisinin incelenmesi amaglanmuistir.

2. GEREC VE YONTEM

Arastirma tanimlayic1 ve kesitsel tipte bir saha calismasi olarak 439 saglik hizmet kullanicisinin katilimiyla
ylriitiilmiistiir. Arastirmada veri toplama araci olarak literatiirde marka, saglik ve hastane iligkili ¢alismalar
incelenerek arastirmacilar tarafindan olusturulan soru formu kullanilmistir. Calismanin anketi 2 ana bolimden
ve toplam 36 sorudan olugsmaktadir. Online anketin ilk bdliimde hizmet talep eden bireyler ile ilgili demografik
ozelliklerin soruldugu 7 soru yer almakta; ikinci boliimiinde ise saglik kurumunun (hastane) imaji, sundugu
hizmetin kalitesi, hasta memnuniyeti, hasta bagliligi, tanitim faaliyetleri ve hizmet alan hasta bireylerin marka
ve markalagma kavramlarina kars1 bakis agilarinin belirlendigi 29 soru yer almaktadir. Ankette 5°1i likert tipi
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Olgek kullanilmis ve sorulara verilecek cevaplar 1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kararsizim,
4=katiliyorum ve 5=kesinlikle katiliyorum seklinde hazirlanmistir.

Calismanin o6rneklem yontemi; her hastaya ¢alismaya katilimda esit sans vermek amaciyla kolayda 6rneklem
yontemi olarak belirlenmistir. Olusturulan verilerin analizlerinde tanimlayici istatistikler, t- testi, tek yonlii
varyans analizi (ANOVA), acgimlayict faktor analizleri ve korelasyon analizi kullanilarak yapilmgtir.
Analizlerde IBM SPSS 24-programi kullanilmastir.

Analizler li¢ asamada yapilmistir. Birinci asamada anket sorularinin normal dagilip dagilmadigi incelenmis;
anket sorularinin gecerlik ve giivenirlilik analizleri yapilmustir. ikinci asamada tanimlayici analizlere yer
verilmis; iiciincii asamada hipotezlere parametrik testler uygulanmistir. Arastirmaya Istanbul Sabahattin Zaim
Universitesi Etik Kurulu’'ndan 2022/05 numarali etik kurul izni almmustir. Arastirmanm yapildigi saglik
kurulusundan “uygundur” izni alinmistir. Arastirmaya katilan bireylere arastirma ile ilgili agiklama ve
bilgilendirilmis onam formu online anket ilizerinden yapilmustir.

3. BULGULAR

Asagida arastirmaya katilanlari sosyo-demografik 6zellikleri, bagimli ve bagimsiz degiskenlere ait tanimlayici
istatistikler ve degiskenler aras1 korelasyon katsayilar1 tablolar1 yer almaktadir.

Tablo 1: Katilimcilari Sosyo-Demografik Ozellikleri

Demografik Ozellikler Frekans Yiizde (%)

ILise ve alt1 151 344

Egitim inisans 83 18,9
ILisans 162 36,9

Lisansiistii 43 9,8

0-30 178 40,6

Yas 31-55 197 44,9
56 ve st 64 14,5

Saglik Caligsani 99 22,6

Memur 127 28,9

Emekli 40 9,1

Meslek IEv hanimi 27 6,2
Ogrenci 46 10,5

Calismayan 11 2,5

Serbest meslek 89 20,3
. Evli 244 55,6
Medeni Durum Bekar 195 444
< Saglik Caligani 99 22,6
Saglik Calisant Olma Durumu Saglik Calisani degil 340 714

Aragtirmaya katilanlarin egitim durumuna bakildiginda %34,4°1 lise ve alt1, %18,9’u onlisans %36,9’u lisans ve
%09,8 ile yliksek lisans veya doktora diizeyinde 6grenime sahip oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda anket
katilimeilariin egitim seviyesine bakildiginda Lisans ve ustii mezunlarinin %46,7 ile en yiiksek ylzdelik
oranina sahip oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin yas araliklari incelendiginde %40,6’smin 0-30 yas
araliginda, %44,9’unun 31-55 yas arahiginda ve %14,5’inin 56 yas ve {Ustii oldugu tespit edilmistir.
Katilimcilarin mesleki durumlari incelendiginde %22,6’sinin saglik ¢alisani, %28,9’unun memur, %9,1’inin
emekli, %6,2’sinin ev hanimi, %10°5’inin 6grenci, %2,5’inin ¢alismayan ve %?20,3’niin serbest meslek
mensubu oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin %55,6°s1 evli %44,4°1 ise bekardir. Katilimcilarin %22,6’s1
saglik caligani oldugunu beyan ederken %77,4’1 saglik ¢alisan degildir.

Arastirmanin sorulari toplam 27 soru ile 5 (bes) boyutta toplanmistir. Analizlerin érneklem yeterlilikleri, Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO) degeri ve Bartlett kiiresellik testine gore test edilmistir. KMO: 0,948 ; Bartlett kiiresellik
testi p < 0,000 ile anlamli ¢ikmis; boyutlarin agiklayicilifi %71,84 tespit edilmistir. Boyutlara ait sorulara ve
istatistik degerleri Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Boyutlara ait faktdr analizi sonuglart
Sorular Ozdeger | Giivenirlik
Hastane ¢alisanlarinin (idari personel, kayit personeli, Saglik Calisani, tekniker vb.) giiler yiizlii ve
ilgili olmasi hastane tercihimde etkilidir.

Hastane personelinin alaninda bilgili olmasi hastane tercihimde etkilidir.

Hekimin giiler yiizlii ve ilgili olmasi hastane tercihimde etkilidir. 8 0.778
Hekimin muayene icin yeterli zaman ayrilmasi hastane tercihimde etkilidir.
Hastanenin belli hastaliklarin tedavisindeki basarisi bana giiven verir.

En son teknoloji ile hizmet sunuluyor olmasi hastane tercihimde etkilidir.

Hizmet Sunum
Kalitesi Boyutu
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Hastaneden hizmet alirken ortalama tedavi siireci hakkinda bilgilendirme yapilmasi hastane
tercihimde etkilidir.

Saglik Calisani ihtiyacim oldugunda oncelikle hizmetinden memnun kaldigim hastaneyi tercih
ederim.

Hastalandigimda tedavi i¢in, en kisa siirede siireclerin isledigi hastaneyi tercih ederim

Hastanede calisan personelin (Saglik Calisani, Saglik Calisani, Saglik Calisani, Saglik Calisani
Teknikerleri, Serbest meslek ve Memur vb.) olumlu davraniglar1 marka algimi yiikseltir

Hastanenin bilimsel alandaki yerinin iyi olmas: marka algimu yiikseltir.

Hastanenin Faturalama ve Fiyat siire¢lerinin seffaflig1 hastane tercihimde etkilidir.

Hizmet aldigim hastaneyi ¢evremdeki insanlara tavsiye ederim.

Hizmet aldigim kamu hastanesi vaat ettigi Saglik Calisan1 hizmetini en iyi sekilde sunar.

Hizmet aldigim kamu hastanesinde en iyi sekilde tedavi olacagima inaniyorum.

Kamu hastaneleri; Saglik Caligsan1 hizmeti, ilgi ve alaka konusunda beklentilerimin tizerinde hizmet 3.48 0.782
vermektedir.

Hizmet aldigim Kamu Hastaneleri Saglik Calisan1 hizmeti sunumunda beklentilerimi karsilar.
Internet uygulamalar1 (sosyal medya, facebook, instagram vb.) bir hastaneyi marka olarak
rakiplerinden farklilagtirir.

Internet uygulamalar1 bir hastanenin marka algisim yiikseltir.

Hastanelerinin internet uygulamalari ve/veya sosyal medyada yaptigi reklamlar marka algimi 343 0.764
etkiler.

Satin aldigim Saglik Calisant hizmetinden memnun kalirsam internet uygulamalari iizerinden diger
kullanicilara o hizmeti almalarini tavsiye ederim.

Hastanenin mimari yapisi, konforu ve otelcilik hizmetlerinin kaliteli sunumu marka algimi
yiikseltir. 2.1 0.777
Hastanenin taninmig Saglik Calisanilar ile hizmet sunmasi marka algimi yiikseltir.

Hastanenin Yurtdis1 Saglk Calisami Sigortalar1 ve Ozel Saglik Calisani Sigortalar: ile anlasmali
olmas!1 hastane tercihimde etkilidir.

Hastanenin hizmet bedeli diger hastanelerden yiiksek olsa da ihtiya¢ halinde tekrar bu hastaneyi 1.64 0.82
tercih ederim.

Bir hastanenin bilinen bir marka olmas1 hastane tercihimde etkilidir.
Aciklanan Toplam Varyans: 71.84 n=439

Hizmet
Beklentisi
Boyutu

tanitim

Marka algis1 ve

Marka
Imaiji

Mali
Ozellikler ve
Bilinirlik

Degiskenlere gore yapilan varyans analizi sonuglar1 asagida yer almaktadir.

Tablo 3: Meslek Degiskenine Gore Varyans Analizi Sonuglari

Saglik Ev Serbest
calisan1 | Memur | Emekli | haminu | Ogrenci | Calismayan meslek F Fark
n=99 n=127 n=40 n=27 n=46 n=11 n=89

Faktér  |ORT.|SS. |ORT.SS. [ORT.SS |ORT,SS |ORT.|SS. |ORT. |SS. ORT.|SS

Hizmet Sunumi o166 | 47 [04] 47 03] 4.7 [0.4] 45 [04] 43 | 06 | 46 [0.6] 1,704
Kalitesi

Saglik Calisani> Calismayan,
Emekli> Calismayan,

Hizmet 11108 4,1 [0.9] 45 [0.7] 43 [07] 3.8 [1.0] 33 | 1,0 | 43 |0,8]5,239%Emekli> Ogrenci, Ev Hanimr>

Beklentisi ’ Calismayan, Serbest Meslek>
Ogrenci, Serbest Meslek>
Caligsmayan
Emekli> Calismayan,
Marka Algisi 431074310846 (0,6]4,210,7]3,9|1,0] 3,7 0,6 | 4,4 (0,8 |3,688** [Emekli> Ogrenci, Serbest
Ve Tanitim =2 .
Meslek> Ogrenci
Marka Imaj1 | 4,3 [ 0,7 | 4,3 [0,7] 4,4 |0,7] 450,542 [08]| 3.8 0,7 [43]0,7]| 1,718
Mali

Ozellikler Ve | 4,1 | 0,8 | 4,1 |0,7| 4,0 [0,7| 3,8 |10,9| 4,0 [0.8] 3,6 0,4 |3,9109| 1,347
Bilinirlik
* P <0.05;**P <0.01;***P <0.001

Meslek degiskenine gore 6lgek faktorleri arasinda farklilik olup olmadigt ANOVA testi ile degerlendirilmistir.
Varyans analizi sonuglar1 incelendiginde, meslek degiskenine gore hizmet sunumu kalitesi, marka imaji, mali
Ozellikler ve bilinirlik boyutlarinda istatistiksel anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Buna karsin hizmet
beklentisi (F=5,239, p=0,000), marka algis1 ve tanitim (F=3,688, p=0,001) boyutlarinda istatiksel anlamli bir
farkliligin oldugu goriilmektedir.

Farkin hangi gruplar arasinda olustugunu bulmak i¢in Tukey HSD testi uygulanmistir. Analiz sonucunda saglik
calisan1 hizmet beklentisi ortalamasi ¢aligmayan gruptan 0,8 puan yiiksek oldugu ve bu sonucun istatistiksel
olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Emeklilerin hizmet beklentisi ortalamasi ¢alismayan gruptan 1,2 puan ve
Ogrenci grubundan 0,7 puan yiiksek oldugu ve bu sonucun istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Ev
hanimi grubunun hizmet beklentisi ortalamasi ¢alismayan gruptan 1,0 puan yiiksek oldugu ve bu sonucun
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istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Serbest meslek grubunun hizmet beklentisi ortalamasi
Ogrenci grubundan 0,5 puan ve ¢alismayan grubundan 1,0 puan yliksek oldugu ve bu sonucun istatistiksel olarak
anlamli oldugu tespit edilmistir.

Marka algisi ve tanitim boyutunda emekli grubun ortalamasi ¢alismayan gruptan 0,8 puan ve dgrenci grubundan
0,6 puan yiiksek oldugu ve bu sonucun istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Serbest meslek
grubunun marka algis1 ve tanitim boyutu ortalamasinin 6grenci grubundan 0,5 puan yiiksek oldugu ve bu
sonucun istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Gelir degiskenine gore varyans analizi sonuglari
0-3000 TL | 3001-5000 |5001-7000 TL|7001-9000{9001 TL ve|

TL TL Ustii
n=94 n=29 n=105 n=132 n=79
Faktor ORT,| SS. | ORT | SS. | ORT.| SS | ORT. |SS|ORT] SS. F

Hizmet sunum kalitesi | 4.5 | 0.5 44 10.6| 4.6 0.5 4.6 (0.5 4.7 | 0.3 | 3.872** |9001 tl ve iisti> 3001-5000 tl
Hizmet beklentisi 38| 1.0 41 107 | 42 0.9 42 10.8] 4.3 | 0.9 | 4.533*** | 0-3000 tl <5001-7000 tl, 0-
3000 t1 <7001-9000 tl, 0-3001
t1 <9001 ve iistii
Marka algist ve tanitim | 3.9 | 0.9 42 107 43 0.8 44 0.7/ 4.5 | 0.7 | 5.451*** | 0-3000 t1 <7001-9000 tl, 0-

3000 t1 <9001 tl ve {istii
Marka imaj1 421 0.7 42 108 43 0.8 42 0.7/ 45|06 | 2.584 0-3000 t1 <9001 tl isti
Mali 6zellikler ve bilinirlik] 3.9 | 0.8 39 10.6] 4.0 0.8 3.9 ]0.8/42]0.6 1.570
* P <0.05; **P<0.01; P<0.001

Degiskenlerin gelir durumuna gore karsilastirilmasi amaciyla yapilan varyans analizi sonucunda Hizmet sunum
kalitesi (F=3,872; p<0,05); ve Marka imaji1 boyutunda (F=2,584; p<0,05), Marka algis1 ve tanitim (F=5,541;
p<0,05) ve Hizmet beklentisi (F=4,533; p<0,05), arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Ancak Mali
ozellikler ve bilinirlik (F=1,570; p>0,05) anlamli farklilik gdstermemektedir.

Farkin hangi gruplar arasinda olustugunu bulmak i¢in Tukey HSD testi uygulanmistir. Analiz sonucunda 9001
TL ve {istii grubunun hizmet sunum kalitesi beklenti ortalamasi 3001-5000 TL grubundan 0,3 puan fazla oldugu
ve bu sonucun istatistiksel olarak anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir.

0-3000 TL hizmet beklentisi ortalamasi; 5001-7000 TL grubundan ve 7001-9000 TL grubundan 0,4 puan
diisiik ve 9001 TL ve iistii grubundan ise 0,5 puan diisiik oldugu tespit edilmistir. 0-3000 TL grubu marka algisi
ve tanitim grubunun beklenti ortalamast 7001-9000 TL grubundan 0,5 puan, 9001 TL ve istli grubundan ise 0,6
puan diisiik oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5: Egitim Durumu Degiskenine Gore Varyans Analizi Sonuglari

[Ikdgretim veya | Lise ve Dengi| On lisans Lisans Yiiksek Lisans
Ortadgretim Okul veya Doktora
n=45 n=106 n=83 n=162 n=43
Faktor ORT. |SS. ORT. |SS. |ORT |[SS |ORT. |SS |ORT |[SS. F
Hizmet sunumu kalitesi 46 | 05 | 46 |06 |45[05| 46 |04] 47 | 03 | 171
Hizmet beklentisi 43 0,7 42 0,9 4,1 0,8 4,0 1,0 44 0,6 2,785% [Yiiksek lisans> lisans
Marka algist ve tanitim 42 | 07 | 43 |08 | 42|07 | 42 |09 | 45 | 06 | 1453
Marka imajt 43 0,7 42 |08 | 42107 | 43 07| 45 0,5 1,403
Mali 6zellikler ve bilinirlik Yiiksek lisans> ilkdgretim
390 | 08 | 39 [09]39]07] 39 | 07| 43 | 06 | 2.804x VY2 ortadgretim, yiksek
lisans> lise ve dengi, yiiksek
lisans> lisans
* P <0.05; **P <0.01; ***P <0.001

Boyutlarin egitim durumuna gore karsilastirilmasi amaciyla yapilan varyans analizi sonucunda hizmet sunum
kalitesi (F=1,710; p>0,05); marka algis1 ve tanitim (F=1,453; p>0,05) ve marka imaji1 (F=1,403; p>0,05) anlamli
farklilik gostermemektedir. Ancak hizmet beklentisi (F=2,785; p<0,05), mali 6zellikler ve bilinirlik (F=2,894;
p<0,05) arasinda anlaml1 farkliliklar tespit edilmistir.

Farkin hangi gruplar arasinda olustugunu bulmak i¢in Tukey HSD testi uygulanmistir. Analiz sonucunda yiiksek
lisans grubunun hizmet beklentisi ortalamasi lisans grubundan 0,4 puan yiiksek oldugu ve bu sonucun
istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Yiiksek lisans grubunun mali 6zellikler ve bilinirlik
ortalamasinin ilk6gretim veya ortadgretim grubundan 0,5 puan yiliksek oldugu, lise ve dengi grubun
ortalamasindan 0,4 puan yiikksek oldugu ve son olarak lisans grubundan 0,4 puan yiiksek oldugu ve bu
sonuglarin istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 6. Yas Degiskenine Gore Varyans Analizi Sonuglari

0-18 yas | 19-30 yas | 31-45 yas | 46-55 yas | 56-65 yas [66 yasve iistlj|

n=13 n=165 n=125 n=72 n=30 n=34
Faktor ORTJ SS. |ORT[ SS. |ORT| SS |ORT| SS [ORT] SS. |ORT| SS. F
Hizmet sunumu | 0 =1 4| 45 105 4606|4704 |46|05]47] 04 | 1202
kalitesi

19-30 yas <31-45 yas,19-30 yas
Hizmet beklentisi | 4.1 | 0.7 | 3.8 | 1.0 [ 41|08 |44 |06 44|07 |44 0.7 [7.522%**<46-55 yas, 19-30 yas<56-65
lyas, 19-30 yag<66 yas ve iistil
19-30 yas <46-55 yas, 19-30
4410641094308 |45]06|46]|0.6]|45]| 0.6 [4.700***yas<56-65 yas, 19-30 yas<66

Marka algis1 ve
tanitim

lyas ve ustil
Marka imajt 451074207 43[08 (4505|4408 44| 07 | 1.874
Mali ozellikler ve | 5 51 o1 41 | 073908 |41]08|41]06]|38| 08 | 0517
bilinirlik

* P <0.05; **P<0.01; ***P<0.001

Degiskenlerin yas gruplarina gore karsilastirilmasi amaciyla varyans analizi yapilmistir. Analiz sonucunda
hizmet sunum kalitesi (F=1,202; p>0,05) ve mali 6zellikler ve bilinirlik (F=0,517; p>0,05) ve marka imaj1
(F=1,874; p<0,05) anlaml1 farklilik gostermemektedir. Hizmet beklentisi (F=7,522; p=0,000), marka algis1 ve
tanitim (F=4,700; p=0,000) istatistiksel olarak anlaml farklilik géstermektedir.

Farkin hangi gruplar arasinda olustugunu bulmak i¢in Tukey HSD testi uygulanmistir. Analiz sonucunda 19-30
yas grubunun hizmet beklentisi ortalamasi; 31-45 yas grubundan 0,3 puan ve 46-55 yas, 56-65 yas ile 66 yas ve
iistii grubundan 0,6 puan diisiik oldugu ve bu sonucun istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. 19-30
yas grubunun marka algisi ve tanitim ortalamasi; 46-55 yas grubu ortalamasindan 0,4 puan, 56-65 yas
grubundan 0,5 puan ve 66 yas ve listii grup ortalamasindan 0,4 puan diisiik oldugu ve bu sonuglarin istatistiksel
olarak anlamli oldugu tespit edilmistir.

Caligmada saglik ¢alisani olup olmama ve medeni durum degiskenine gore boyutlar arasi iligki t testi yapilarak,
elde edilen tablolar agsagida sunulmustur.

Tablo 7. Saglik Calisan1 Degiskenine Gore t Testi Analizi Sonuglari

Saglik ¢alisani Saglik ¢alisan1 degil

n=99 n=340
Faktor ORT. SS. ORT. SS. t TEST SD
Hizmet sunum kalitesi 4,6 0,6 4.6 0,5 -1,134 437
Hizmet beklentisi 4,2 0,8 4,1 0,9 0,380 437
Marka algisi ve tanitim 473 0,7 43 0,8 0,332 437
Marka imaji 4,3 0,7 4,3 0,7 -0,198 437
Mali 6zellikler ve bilinirlik 4,1 0,8 4,0 0,8 1,087 437
* P <0.05; **P <0.01; ***P <0.001

Yapilan t testi sonucunda Hizmet sunumu kalitesi (t= 4,553; p>0,05); hizmet beklentisi boyutu (t= 4,166
p>0,05); marka algis1 ve tanitim boyutu (t= 4,298; p>0,05); marka imaji1 boyutunda (t=4,277; p>0,05); mali
ozellikler ve bilinirlik (t= 4,064; p>0,05) olup; puan ortalamalar1 saglik ¢aligsani olup olmama durumuna gore
anlaml farklilik géstermemektedir.

Tablo 8. Medeni duruma gore t testi analizi sonuglari

Evli Bekar
n=244 n=195

Faktor ORT. SS. ORT. SS. t TEST STD
Hizmet sunum kalitesi 4,6 0,5 4,6 0,4 -0,410 437
Hizmet beklentisi 42 0,8 4,0 0,9 2,377 437
Marka algisi ve tanitim 43 0,8 4.2 0,8 0,993 437
Marka imaji 43 0,7 4.2 0,7 1,282 437
Mali 6zellikler ve bilinirlik 3,9 0,8 4,1 0,7 -1,493 437
* P <0.05; **P<0.01; ***P<(.001

Yapilan t testi sonucunda hizmet sunumu kalitesi (t= -410; p>0,05); hizmet beklentisi (t= 2,377 p>0,05); marka
algis1 ve tamitim (t= 0,993; p>0,05); marka imaji (t=1,282; p0,05); mali ozellikler ve bilinirlik (t=-1,493;
p>0,05) olup; puan ortalamalar1 medeni duruma gore anlaml farklilik géstermemektedir.
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Calismada boyutlar arasinda; Hizmet Sunum Kalitesi, Hizmet Beklentisi, Marka Algis1 ve Tanitim, Marka Imaji
ve Mali Ozellikler ve Bilinirlik boyutlar1 arasinda korelasyon analizi yapilmis ve elde edilen sonuglar asagida
sunulmustur.

Tablo 9. Korelasyon Analizi Sonuglar1

ORT. S.D 1 2 3 4 5
1.Hizmet Sunum Kalitesi 4.6 0.5 0,513** 0,573** 0,611** 0,522%*
2.Hizmet Beklentisi 4,1 0.9 0,630** 0,526** | 0,325**
3.Marka Algis1 Ve Tanitim 473 0.8 0,500** 0,412%*
4 Marka Imaj 43 0.7 0,411%%
5.Mali Ozellikler Ve Bilinirlik 4.0 0.8

ORT= Ortalama; S. D= Standart Sapma
* P <0.05; **P<0.01; ***P<0.001

Korelasyon analizi sonucunda; hizmet sunum kalitesi ile hizmet beklentisi boyutlar1 arasinda (r = 0,513, p
<0,000), hizmet sunum kalitesi ile marka algis1 ve tanitim boyutlar1 arasinda (r = 0,573, p <0,000), hizmet
sunumu kalitesi ile marka imaj1 boyutlarn arasinda (r = 0,611, p <0,000) ve hizmet sunumu kalitesi ile mali
ozellikler ve bilinirlik boyutlar1 arasinda (r = 0,522, p <0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir
iligki bulunmaktadir.

Korelasyon analizi sonucunda; hizmet beklentisi ile marka algisi ve tanitim boyutlart arasinda (r = 0,630, p
<0,000), hizmet beklentisi ile marka imaj1 boyutlar1 arasinda (r = 0,526, p<0,000) ve hizmet beklentisi ile mali
ozellikler ve bilinirlik boyutlar arasinda (r = 0,325, p <0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir
iliskiler bulunmaktadir.

Korelasyon analizi sonucunda marka algis1 ve tanitim ile marka imaji arasinda (r = 0,500, p<0,000) ve marka
algis1 ve tanitim ile mali 6zellikler ve bilinirlik arasinda (r = 0,412, p<0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak
anlamli bir iligski bulunmaktadir.

Korelasyon analizi sonucunda marka imaji ile mali 6zellikler ve bilinirlik boyutlar arasinda (r = 0,411,
p<0,000) pozitif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski bulunmaktadir.

4. TARTISMA VE SONUC

Saglik hizmetlerinde marka algisi, marka imaji, tanitim ve bilinirlik ile ilgili arastirmalar ¢ogunlukla 6zel saglik
kurumlarina 6zgii olarak yapilirken kamu saglik kurumlarinda yapilan ¢aligmalar gérece azdir. Bu nedenle bu
caligsmada bir kamu hastanesinin marka algis1 ve tanitiminin, marka imajinin, mali 6zellikler ve bilinirliginin o
hastanenin hizmet sunum kalitesi ile hizmet beklentisi arasindaki iligkiler incelenmistir.

Ilk olarak katilimcilarin demografik ozelliklerine gore marka algist ve tanitimimin, marka imajmin, mali
ozellikler ve bilinirligi, hizmet beklentisi ve hizmet kalitesi boyutlarinda herhangi bir fark olup olmadigi analiz
edilmistir. Boyutlarin egitim durumuna gore karsilastirilmasi amaciyla yapilan varyans analizi sonucunda
hizmet sunum kalitesi; marka algis1 ve tanitim ve marka imaji istatistiksel anlamli farklilik géstermemektedir.
Ancak hizmet beklentisi, mali 6zellikler ve bilinirlik egitim durumuna gore anlamli farkliliklar géstermektedir.
Farkin hangi gruplar arasinda olugtugunu bulmak i¢in Tukey HSD testi uygulanmistir. Analiz sonucunda yiiksek
lisans grubunun hizmet beklentisi ortalamasi ve yiiksek lisans grubunun mali o6zellikler ve bilinirlik
ortalamasinin ilkdgretim veya ortadgretim grubundan yiiksek oldugu, lise ve dengi grubun ortalamasindan
yliksek oldugu ve son olarak lisans grubundan yiiksek oldugu ve bu sonuclarin istatistiksel olarak anlaml
oldugu tespit edilmistir. Gokaler ve Arslan’in 2015 yilinda yaptig1 ¢aligmayada gore egitim durumu bireylerin
hayata yonelik beklenti ve yasam tarzlarini etkilemekte, bu durum da markalara bakisagisi {izerinde fark
yaratmaktadir.

Meslek degiskenine gore hizmet sunumu kalitesi, marka imaji, mali 6zellikler ve bilinirlik boyutlarinda
istatistiksel anlamli bir farklilik tespit edilmemistir. Buna karsin hizmet beklentisi, marka algis1 ve tanitim
boyutlarinda istatiksel anlamli bir farkliligin oldugu goriilmektedir. Farkin hangi gruplar arasinda olustugunu
bulmak i¢in yapilan analiz sonucunda saglik caliganlarmin hizmet beklentisi ortalamasi ¢alismayan gruptan,
emeklilerin hizmet beklentisi ortalamasi ¢alismayan gruptan ve 6grenci grubundan yiiksek oldugu ve bu
sonucun istatiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Ev hanimi grubunun hizmet beklentisi ortalamasi
calismayan gruptan yiiksek oldugu ve serbest meslek grubunun hizmet beklentisi ortalamasi 6grenci grubundan
ve ¢alismayan grubundan yiiksek oldugu tespit edilmistir. Marka algis1 ve tanitim boyutunda emekli grubun
ortalamasi ¢alismayan gruptan ve 6grenci grubundan yiiksek oldugu ve serbest meslek grubunun marka algisi ve
tanitim boyutu ortalamasinin 6grenci grubundan yiiksek oldugu tespit edilmistir. Literatiirde degisik meslek
gruplart arasindaki farkliliklar incelendiginde gelir durumu ile iliskisi nedeniyle farkli sonugclarla
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karsilagilabilmektedir bu nedenle gelir durumu ile birlikte degerlendirilmesi dnerilmektedir (Akkoyunlu, G., &
Kalyoncuoglu, S. 2014). Degiskenlerin gelir durumuna gore karsilastirilmasi amaciyla yapilan varyans analizi
sonucunda hizmet sunum kalitesi ve marka imaji boyutunda, marka algis1 ve tanitim ve hizmet beklentisi
arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir. Yapilan ileri analizler sonucunda gelir arttik¢a hizmet beklentisinin
ve marka algisinin artig1 sdylenebilir.

Yas gruplarina gore hizmet sunum kalitesi ve mali 6zellikler ve bilinirlik ve marka imaj1 boyutlarinda anlaml
farklilik bulunmamaktadir. Buna karsin yas degiskenine gore katilimcilarin hizmet beklentisi, marka algis1 ve
tanitimu ile ilgili diiglinceleri istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermektedir. Farkin hangi gruplar arasinda
olustugunu bulmak i¢in yapilan analiz sonucunda 19-30 yas grubunun hizmet beklentisi ortalamasi; 31-45 yas
grubundan ve 46-55 yas, 56-65 yas ile 66 yas ve iistii grubundan diisiik oldugu ve bu sonucun istatistiksel olarak
anlamli oldugu tespit edilmistir. 19-30 yas grubunun marka algisi ve taniim ortalamasi; 46-55 yas grubu
ortalamasindan, 56-65 yas grubundan ve 66 yas ve istii grup ortalamasindan diigiik oldugu tespit edilmistir.
Yaman ve Kavuncu'nun 2019’da saglik kullanicilari iizerine yaptigi ¢alismaya gore tiiketicilerin yaslar1 ve
gelirleri arttikca marka degeri diisiinceleri artmaktadir.

Yapilan korelasyon analizi sonucunda hizmet sunum kalitesinin hizmet beklentisiyle, marka algist ve tanitimla,
marka imaj1 ile ve mali 6zellikler ve bilinirlikle iligkili oldugu gozlenmistir. Hastaneden beklenen hizmet, marka
algis1 ve tanitim ile marka imaji ile ve hastanenin mali 6zellikleri ve bilinirligi ile iliskilidir. Hastane marka
algis1 ve tanitim1 o hastanenin marka imaji ile mali 6zellikler ve bilinirligi ile iliskilidir. Hastane marka imaj1 ise
mali 6zellikler ve bilinirligi ile iligkili oldugu gozlemlenmistir. Oguz Isik’in (2016) yaptig1 calismaya gore de
hastane marka degeri, algilanan kalite, marka ¢agristmi ve marka bagliligi boyutlar ile pozitif anlamli bir
iligkiye sahiptir. Diger bir ¢aligmada marka sadakati iizerinde; fiyat, fiziksel kanit, hizmet sunucu/insan
faktorlerinin etkili oldugu tespit edilmistir ve g¢aligmamizdan elde edilen sonucumuzla uyumlu bulunmustur
(Ozkog ve Cengiz, 2020). Chaudhuri ve Holbrook, (2001) marka giivenini isletmenin yarattig1 marka ile aldig1
sorumluluklar1 yerine getirebilecegini ve bu kapasiteye sahip oldugunu tiiketiciye yansitabilmesi olarak
tanimlamaktadir. Tiiketicide markaya karsi olusan giiven duygusu sayesinde, tiiketici alacagi kararlarda risk
gorse dahi o markaya olan inancindan dolay: riski g6z ardi ederek tercihini yine de giiven duydugu markadan
yana kullanir (Lau ve Lee, 1999). Ozellikle saglik hizmetleri sunumunda markalasma kavrami giiven duygusu
1s18inda giin yiiziine ¢ikar (Berry, 2000). Saglik hizmetinin insan saghg: ile ilgisi, riskin varlig1 ve en aza
indirgenmek istenmesi, giiven olusturulmasi gibi temel faktorler hastalarin saglik sektoriinde markayi tercih
etmelerinin en biiylik nedeni olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hastalarin yasadigi deneyim ve bu deneyimlerin
paylagilmasi diger hizmet alicilar1 i¢in zaman tasarrufu saglayacagi ve gliven duygusu olusturacagi icin
onemlidir.

Sonug olarak bir hastaneden beklenen hizmet o hastanenin marka algis1 ve tanitimi, marka imaj1 ve hastanenin
bilinirligi ile iliskilidir. Hastanenin bir marka algis1 yaratmast marka imajini olugturmasi tanitim ve bilinirlik
potansiyelini artirmak i¢in tutundurma caligmalar1 yapmasi Onerilmektedir. Hizmet sunum kalitesinin hizmet
beklentisiyle, marka algis1 ve tanitimla, marka imaj1 ile ve mali 6zellikler ve bilinirlikle iligkilileri g6z oniine
almdiginda saglik hizmet kullanicilarinda giiven yaratilmasi agisindan kamu hastanelerinde de markalagsma
caligmalarinin 6nemsenmesi gerektigi diistiniilmektedir.
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1. GIRIS

Research Article
Fen Okuryazarhgimin Pisa Verilerine Gore Incelenmesi

Examination Of Scientific Literacy According To Pisa Data
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Ebru KARATAS? Cemal KARAS ©

123456 MEB, Ogretmen, Diyarbakir, Tiirkiye

OZET

2002 yilinda basladigimiz fen okuma alanindaki tezlerimiz yillar gectikge artmustir. Tiirkiye'deki lisansiistii egitimde
yazilan tez calismalarma bakildiginda, fen okuryazarligi alanindaki arastirmalar, mevcut fen okuryazarhigmni ve fen
okuryazarligini etkileyen degiskenleri ortaya ¢ikarmak igin ¢ogunlukla iligkisel tarama, tarama ve dokiiman analizi
yontemleriyle yapilmistir. Ayrica fen okuryazarligimmi gelistirmeye yonelik yari deneysel ve deneysel aragtirma
yontemlerinin kullamldig1 az sayida galisma yapilmugtir. Arastirma kapsaminda “ Fen okuryazarliginin PISA verilerine
gore degisimi incelenmistir. Calisma sonucunda; Tiirk Ogrencilerin annelerinin egitim diizeyi ile ortalama fen
okuryazarlig1 arasinda anlaml bir iliski oldugu goriilmiistiir. Fen okuryazarliginin ortalamasiyla babanin egitim diizeyi
arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna varilmugtir. Ulkemizdeki 6grencilerin fen okuryazarhg ile sahip olunan cep
telefonu sayisi arasinda anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir. Ulkemizdeki ogrencilerin ortalama fen
okuryazarhigiyla evde sahip olduklar: bilgisayar sayisi arasmnda anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir. Ulkemizdeki
ogrencilerin ortalama fen okuryazarligiyla evlerindeki kitap sayisi arasinda anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir.
Ulkemizdeki 6grencilerin fen okuryazarligiyla evde yardimci egitim kaynaklarina erisim arasinda anlamli bir iligki
oldugunu gostermektedir. Fen okuryazarligiyla siir kitabmna sahip olma arasinda 6nemli bir iliski oldugunu
gostermektedir. PISA 2015 analiz sonuglari, fen okuryazarligiyla diinya klasiklerine sahip olma durumu arasinda 6nemli
bir iliski oldugunu gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Fen Bilimleri, Fen okuryazarligi, PISA
ABSTRACT

Our theses in the field of science reading, which we started in 2002, have increased over the years. When we look at the
thesis studies written in postgraduate education in Turkey, studies in the field of science literacy were mostly conducted
with relational scanning, scanning and document analysis methods to reveal the current science literacy and the variables
that affect science literacy. In addition, few studies have been conducted using quasi-experimental and experimental
research methods to improve science literacy. Within the scope of the research, the change of science literacy according
to PISA data was examined. In the results of working; It has been observed that there is a significant relationship between
the education level of mothers of Turkish students and their average science literacy. It was concluded that there is a
significant relationship between the mean of science literacy and the education level of the father. It shows that there is a
significant relationship between the science literacy of the students in our country and the number of mobile phones they
have. It shows that there is a significant relationship between the average science literacy of students in our country and
the number of computers they have at home. It shows that there is a significant relationship between the average science
literacy of students in our country and the number of books at home. It shows that there is a significant relationship
between the science literacy of students in our country and their access to assistive education resources at home. It shows
that there is an important relationship between science literacy and having a poetry book. PISA 2015 analysis results
show that there is a significant relationship between science literacy and possession of world classics.

Keywords: Science, Science literacy, PISA

Bilim, diinyay1 anlama c¢abasidir. Dogadaki fiziksel, kimyasal, biyolojik olaylari1 tanimlamay1 ve agiklamay1
amaglayan bir bilimdir. Ayn1 zamanda deneysel kriterlere, mantiksal diisiinmeye ve siirekli sorgulamaya dayali
bir arastirma ve diisiinme bigimidir. Bu tanimlar, bilim okuryazar bir kiginin sahip olmasi gereken ozelligi
vurgulamaktadir (Dindar ve Fire, 2007).

Insanlik var oldugundan beri kendisinin de icinde yasadigi dogay1 anlamaya, uyum saglamaya ve direnmeye,
hayatini kolaylagtirmaya ¢alismaktadir. Bilim ve teknoloji, insanin merakinin ¢abalariyla ortaya ¢ikmistir (Kilig
vd., 2015). Teknolojinin gelismesi ve artan talepler bireylerin tiim ihtiyaglarimi tek baslarina karsilamalarini
zorlastirmis, insanlar1 bir arada yasamaya zorlamistir. Insanlar bir toplum olusturmak igin is béliimii yoluyla
birbirleriyle igbirligi yaparlar. Toplumlar olustuk¢a toplumlar arasinda rekabet ortaya ¢ikmaya baslamigtir.
Toplumlar diger toplumlarin 6niinde olabilmek ve onlara kars1 yok olmay1 6nlemek igin ¢esitli alanlarda en tist
diizeyde gelismis olmalidirlar. Geligmislik diizeyi agisindan bir toplumun bilim ve teknolojiyi iiretmesi, etkin
kullanmasi ve sonraki nesillere aktararak siirekliligini saglamasi dnemlidir. Bilgi ve toplum var olduklar1 andan
itibaren etkilesim halindedir. Toplumlar birbirlerini geliserek ve etkileyerek karsilikli iliskilerine devam
etmiglerdir (Topgu, 2015).

Bilim ve teknolojideki ilerlemeler bilgiyi arttirmig, hepsinin ayri ayri okumasini, 6gretmesini ve c¢alismasini
zorlastirmigtir. Bilgi birikiminden kaynaklanan zorluk, bilimin alt disiplinlere ayrilmasini zorunlu kilmistir. Fen
bilimleri de bilimin bu konulardan biridir. Ikinci Diinya Savasi sonrasinda teknolojinin kullaniminin artmasi
bilime olan ilgiyi de arttirmistir. Ancak teknolojik rekabette bilginin gelecek nesillere aktarimimin yetersiz
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oldugu tespit edilmistir (Turan Bektas, 2020). Kalkinma kavramu ilk baglarda sadece ekonomik kalkinma olarak
anlasilsa da daha sonra bunun yeterli olmadig1 anlasilmistir (Sasmaz ve Yayla, 2018).

Bu nedenle egitimin kalkinma iizerindeki etkisinin énemi anlasilmaya baslanmistir (Ulukan, 2019). Ulkelerin
gercek zenginliginin vasifli iggiicii tarafindan yaratildigi anlasilmaktadir. Toplumu olusturan insanlar sadece
bilgi sahibi olmamalidir. Bireyler bilgiyi sorgulamali, iiretmeli, aragtirmali ve kullanabilmelidir. Teknolojinin de
yardimiyla ¢evrelerine miidahale etmeli ve hayati kolaylagtirmalidirlar. Yasadiklar1 toplumla biitiinlesmeli ve
cagin gereklerine cevap verebilecek nitelikte olmalidirlar. Tiim bunlar1 yaparak, doganin bir parcasi oldugunu
unutmadan dogal dengeyi gézlemleyebilmelidir.

Stirekli gelisen ve degisen diinyada bilim ve teknolojinin etkisi ile egitim, amaclara gore tasarlanir, ne kadar
bilgi ogretilebilir, ne kadar bilgi kullanilabilir ve hayata aktarilabilir olusuna gore diizenlenmektedir (Tatar,
2006). Bu gelismeler, sectikleri alan ne olursa olsun tiim ¢ocuklarin bilimde yetkin olmalar1 gerektigini
gostermistir. Bireyin ve toplumun ihtiyaglarinin farklilagmasi egitim faaliyetlerinin de farklilagsmasina neden
olmustur. Bireye yonelik 6grenme etkinlikleri ortaya ¢ikmaya baslamistir. Birey sorgulama, arastirma, analiz ve
degerlendirme gibi becerileri ancak &gretim siireglerine aktif olarak katildiginda kazanabilir (Yilmaz, 2013).
Yeni yaklagimlar ile egitim felsefesinde, egitim programlarinda reform arayisini 6n plana c¢ikarmistir
(Halimoglu, 2019). Gelisime uyum saglama g¢abalar1 fen okuryazarligi kavramini da ortaya ¢ikarmistir (Ulug,
2019). Bilim ve teknolojinin gelismesi sonucunda toplumlar fen okuryazarligina sahip bireylere ihtiyag
duymaya baslamistir (Demirbas ve Yagbasan, 2004).

Modern ¢agimizda, bilim ve teknolojinin gelisimi hizli bir sekilde gerceklesmektedir. Siirekli olarak yeni
kesifler ve icatlar yapiliyor, bilimsel dergilerde yeni arastirmalar yayinlaniyor ve bilim fuarlarinda buluslar
ortaya ¢ikiyor. Bilim ve teknolojinin bdylesine hizli bir gelisme hizi, bilimsel bilgiyi takip etmeyi imkénsiz
kilmaktadir. Bu zorluklar karsisinda bilim okuryazarligini gelistirmenin 6nemini anlayan iilkeler, bilim
okuryazar1 insanlar yetistirmek icin onlemler almig ve hedefler belirlemistir. Bu amagla bilim ve toplumu
biitiinlestirmeye ¢alisarak toplumun sosyoekonomik diizeyini yiikseltmeye ¢alismiglardir (Tataro, 2006).

Paul DeHart Hurd, bilimsel okuryazarlik terimini ilk kez 1958 yilinda kullanmistir (Bacanak, 2002). Hurd'a
(1958) gore fen okuryazarligi, fen egitiminin 6nemli bir konusu olarak bilimi anlama ve hayata uygulamasidir
(Deboer, 1991, or. Yilmaz, 2013). Fen okuryazarlik alaninda 19601 yillarda egitim sistemleri gelistirilmeye
baglanmis, 1070'lerde fen okuryazarligi tanimlanmaya calisilmis ve alan bilgisi yerine egitim siireglerinde bir
olgu olarak ortaya ¢ikmaya baslamis, teknoloji, fen ve toplum arasindaki iligki, 1980'lerde 6nemi arttirmaya
basladi ve 1990'larda insanlar fen okuryazarligi konusunda egitildiler, 21. ylizyilda fen okuryazarligini 6lgmek
icin PISA uygulamalarinin yapildigi goriilmektedir. PISA'da fen okuryazarhigimin Olciilmesi, fen
okuryazarliginin 6nemini daha da artirmistir. Ancak PISA’da fen okuryazarligini 6lgmeye baslamadan once,
iilkemizde YOK 1997 yilinda miifredat: fen okuryazarhgmi dikkate alacak sekilde degistirmeye baslamistir
(YOK, 1997).

Bu gelismelerinin 15181nda fen okuryazarligi arasgtirmacilarin ilgisini gekmeye baslamis ve 2002 yilinda Bacanak
fen okuryazarligi alaminda ilk bilimsel calismay1 gergeklestirmistir. Ulkemiz PISA uygulamalarinda fen
okuryazarliginda, okuma becerileri ve matematik okuryazarliginda da oldugu gibi elde edilmek istenilen
basariy1 gosterememistir. Ulkemizde fen okuryazarhigi alaninda uygulamaya katilim saglayan iilkeler arasindan
2003 yilinda 40 iilkeden 33., 2006 yilinda 57 iilkeden 43., 2009 yilinda 65 iilkeden 42., 2012 yilinda 65
iilkeden 43.,2015 yilinda 72 iilkeden 54., 2018 yilinda 79 tilkeden 39. sirada yer almistir (Yilmaz vd., 2020).

2004 yilindan itibaren Milli Egitim Bakanlign iilkemizde fen okuryazarligmin basar1 oranini artirmak igin
miifredat degisiklikleri yapmaya baglamistir. Fen okuryazarligi kavrami ilk olarak 2004 yilinda MEB
miifredatinda yer almis ve fen egitiminin temel amaci olarak 2018 yilinda belirtilmistir. Bu kapsamda
orta0gretime giris smavlarinda degisiklik yapilmistir (Firat, 2019). Miifredat gelistirme cabalar1 ve PISA
basarisizliklari, arastirmacilarin dikkatini fen okuryazarligina ¢ekmis ve fen okuryazarligi alaninda yapilan
caligmalarin sayis1 artmaya devam etmistir. Fen okuryazarligimi gelistirmenin en 6nemli adimlarindan biri, fen
okuryazarliginin mevcut durumunu PISA verilerine gore ortaya koymaktir. Mevecut durumu ortaya ¢ikarmak
icin fen okuryazarligi ile ilgili aragtirmalara bakmak gerekmektedir.

2. FEN OKURYAZARLIGI

Fen okuryazarlik kavramimi agiklamak i¢in once kavrami olusturan kelimeleri tanimlamamiz gerekir.
Okuryazarlik kelimesi Latince'den gelir ve "mektup" anlamina gelir. Mektup kelimesi okuyabilmek anlamina
gelen littera kelimesinden gelir. Bu nedenle okuryazarlik kelimesi ilk olarak okuyabilmek anlaminda
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kullanilmistir. Ancak kelimenin anlami daha sonra egitimli, bilgili, aydin ve kiiltiirlii olmakla evirilmistir (Rusli,
2012).

Tarih boyunca insanlarin ve toplumlarin degisen ihtiyaglari, kullanilan kavram ve nesnelerin islevlerini de
etkilemistir. Eski gilinlerde adin1 yazip okuyabilen bir kisinin yetistigine yani oku yazar olduguna inaniliyordu.
Ancak daha sonra bu islevsellik artik yeterli degildi ve otobiis servislerinin nasil okunacagi, ilag siseleri
iizerindeki talimatlar, kredi sozlesmeleri ve is sozlesmeleri okumak gibi yeni becerilere ihtiya¢ duyuldu. Cagin
gerektirdigi yeni becerilere her zaman ihtiya¢ duyulmustur (Turan Bektas, 2020).

20. yiizyilin baglangicinda geleneksel okuryazarlik, bilinglendirici okuryazarlik, islevsel okuryazarlik ve cesitli
veya ¢oklu okuryazarlik yaklasimlar farkli ihtiyaglara bagl olarak kullanilmistir. Bu yaklasimlar i¢in gerekli
beceriler sunlardir:

v" Geleneksel okuryazarlik, okumak, yazmak ve aritmetik becerileri ile ilgilidir.

v’ Islevsel okuryazarlik, giinliik yasamda okumak, yazmak ve aritmetik becerilerini kullanma becerisini ifade
eder.

v" Bilinglendirici okuryazarlik, bagimsiz ve 6zgiir olmak, diinyay1 anlama ve sorgulama yetenegini ifade eder.

v' Cesitli veya ¢oklu okuryazarlik, okuryazarlik tek tip degil, okuryazarlik tiirii bireysel kosullara gore
degismelidir (UNESCO, 2016).

Giliniimiizde farkli okuryazarlik tiirlerinden s6z edilmektedir. Bunlar, fizik okuryazarligi, biyoloji okuryazarligi,
kimya okuryazarligi, matematik okuryazarligi, , medya okuryazarligi, ¢cevre ve insan okuryazarligidir. Fen
okuryazarligi da bunlara dahildir. Fen okuryazarligi, bilimsel okuryazarlik, bilim okuryazarlik ve fen ve
teknoloji okuryazarlig1 terimleri birbirinin yerine kullanilabilir. Fen okuryazarligi kavrami bu calismada ortak
bir kavram olarak kullanilmaktadir (Turan Bektas, 2019).

1958 yilindan bu yana birgok tanim yapilmigtir. Hurd, fen okuryazarligi terimini ilk olarak bu yilda kullanmigtir
(Turan Bektas, 2019). Fen okuryazarliginin anlami, terminolojinin karmasikli§i ve 6gretim uygulamalar1 ile
ogrenme ciktilarindaki farkliliklar nedeniyle tartismalidir (Smith ve digerleri, 2012). Fen okuryazarliginin baz1
tanimlar1 kavramlara, kelimelere ve olaylara odaklanirken, digerleri tanimlar1 ise bilimsel siireglere ve akil
ylriitmeye odaklanir. Ciinkii “bilimsel okuryazarlik” farkli amaglar ve bi¢imler i¢in kullanilmaktadir (Millar
2006).

Ryder'a (2001) gore fen okuryazarligi, bireylerin fen ile ilgili hangi 6zelliklere sahip olmasi1 gerektigine gore
tanimlanmaktadir. Pella ve ark. (1966), fen okuryazar bireyler; bilimin temel kavramlarini, bilim etigini, bilim
dogasini, bilim ve insanlik iligkisini, bilim ve toplum iligkisini, bilim ve teknoloji arasindaki farklar1 anlamali ve
anlamlandirmalidir. Durant'a (1993) gore fen okuryazarligina ilgi alani, toplumun bilim hakkinda bilmesi
gerekenlerdir. Fen okuryazarligi; dogayr kabul etmeyi, doganin amaglarini, temel bilimsel kategorileri ve
bilimsel fikirlerin 6nemli anlayislarini bir araya toplamaktadir (Timocin, 2019).

UNESCO (1993), 10. Uluslararas1 Herkes icin Bilimsel ve Teknolojik Okuryazarlik Forumunda, fen
okuryazarligi, bilimsel ve teknolojik fikirler diinyasinda c¢esitli yazili kaynaklart ve bilgileri kullanarak
tanimlama, anlama, yorumlama ve iletisim kurma yetenegi olarak tanimlar. Showalter'e (197) gore bilfenim
okuryazar bir birey (akt. Ulutas, 2012);

Bilimsel bilgiyi, kavramlari, ilkeleri, yasalari ve teorileri kullanarak dis diinyayla etkilesime girer,
Bilimsel bilginin dogasini anlar,

Sorunlar1 ¢6zmek, karar vermek ve dis diinyay1 anlamak icin bilimsel siirecleri kullanir,

Evrenin farkli yonleriyle etkilesime girererek, bilimin temelleri ile uyumu bozmaz,

Fen ve teknolojinin ortak noktalar1 ile toplumun farkli yonleri arasindaki iliskiyi anlar ve kabul eder,
Fen egitimi sirasinda evrenin heyecan verici, zengin ve ddiillendirici yonlerini kesfeder,

Bilim ve teknoloji alaninda bir¢ok beceri kazanir ve bu kazanimlar siirekli devam eder.

AN N NN NN

NRC'ye (1996) gore fen okuryazarligi, iiretim yoluyla ekonomiyi gelistirmek, kiiltiirel ve sivil faaliyetlere
katilmak, kisisel sorunlara bilimsel kavram ve yontemler kullanarak ¢6ziim bulmak olarak tanimlanmaktadir.
Fen okuryazarligina sahip toplumlarin bireylere karsi sorumluluklari;

v’ Bireylere diinyay1 anlamalari igin heyecan duyma ve dogay1 deneyimleme firsati vermek,

v' Bireylere bilimsel siire¢ becerilerini kullanarak kendi kararlarin1 vermeleri igin firsatlar saglamak,

v" Bireylerin toplum i¢inde bilim ve teknolojide kendilerini ifade etme firsat1 saglamak,

v" Bireylere fen okuryazarligi kazandirarak, 6ncelikle bilgiyi anlama ve sonrasinda bilgiyi kullanarak ekonomik
kalkinmayi saglamak, olarak belirtilmistir.
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Turgut'a (2007) gore fen okuryazarligi olan kisiler; bilimin dogasini, bilimsel bilginin nasil meydana geldigini
ve yeni kanitlar 1g181nda degisebilecegini, bilimsel kavram, teori ve hipotezlerin neler oldugunu ve bilimsel kanit
ile kisisel kanaat arasindaki farki bilir. Yetisir'e (2007) gore fen okuryazari bireyler; toplumsal, bilimsel,
bireysel, ekonomik ve sosyal sorunlarda analitik diisiinme becerisine sahip olmalidir. Bell’e (2009) gore fen
okuryazarligi, bilimin 6nemini kavrama ve anlama, bilimi sosyal bilimlerde ve giinliik yasam problemlerinde
kullanma becerisini gerektirir (Akt.: Goktepe, 2019).

Holbrook ve Rannikmae'ye (2009) gore fen okuryazarligina ulagsmak i¢in bilimin dogasina, kisiligin gelisimine,
sosyal ve bilimsel konularla ilgili beceri ve degerlerin kazanilmasina ve gelistirilmesine dikkat etmek énemlidir.
Kim ve Irving’e (2010) gore fen okuryazarligi; bilimin dogasi, bilimsel igerik bilgisi ile bilim tarihinin bir
birlesimidir. Bilim tarihinin dogasinda ve bilimin 6gretilmesinde etkili oldugunu fark etmislerdir. Fives,
Birnbaum ve Nicolich (2014) tarafindan tanimlandig1 gibi, fen okuryazarligi, bilimin dogas1 ve bilimsel siireg
becerileri ve yasam problemlerini ¢6zmek icin bilimin kullamilmasi1 bilgisidir. Akgiin ve ark. (2014) fen
okuryazarligi; bireyin bilimin dogasi olan degisim ilkesine uyum saglama ve degisimi kavrama yetenegi olarak
tanimlamiglardir.

Goktepe’ye (2019) gore fen okuryazarligi; fen, teknoloji, toplum ve g¢evre arasindaki etkilesimi géz Oniinde
bulundurarak, fen ve kavramlari, yasalar1 ve ilkeleri giinliik yasamda kullanabilme, bilimin dogasini anlama,
bilimsel siire¢ becerilerini kullanma, bireysel ¢6ziim ve sosyal hayatin sorunlar1 ve list diizey becerileri
kullanarak karar verme olarak tanimlanabilir. Fen okuryazarlik alaninda yapilan ¢aligmalarin incelenmesi ile fen
okuryazarligi; evrenin ve bilimin dogasimi anlama siirecinde fen, teknoloji, toplum ve ¢evrenin etkilesimini
dikkate alarak, bireylerin karsilastiklar1 sorunlara ¢6ziim bulma siirecinde bilimsel yontemlerin kullanilmasi
olarak tanimlanabilir.

2.1. Fen Okuryazarhginin Boyutlari

Fen okuryazarlik kavraminin acikliga kavusturulmasi i¢in yapilan aragtirmalar, ¢cagin ihtiyaglarin etkisiyle
degismis ve gelismistir. Fen okuryazarligin boyutlar1 zaman ic¢inde gelistirilmis ve arastirmacilar tarafindan
yapilan arastirmalarla agiklanmaya ¢alisilmistir. Showalter (197), fen okuryazarligi iizerine yapilan ¢alismalar
15 yillik bir slire boyunca goézden gegirmistir. Arastirmasi sonucunda fen okuryazarligmi yedi boyutta
aciklamistir. Bunlar (akt: Ulutas, 2012);

Bilimsel kavramlari, teorileri ve yasalar1 giinliik yasamda kullanmak,

Bilimin dogasini anlamak,

Giindelik yasam sorunlarini ¢6zmek i¢in bilimsel siire¢ becerilerini kullanmak ve evreni anlamak,
Bilimin ¢evre ile etkilesiminin temel degerlerini kabullenmek,

Teknoloji, bilim ve toplum etkilesimini anlamak,

Fen egitimi yoluyla evren hakkinda derin bir anlayis kazanmak,

Bilimsel ve teknolojik becerilerin gelistirilmesi olarak belirlemistir.

AN N NN NN

Miller (1983), fen okuryazarligini ¢ (3) farkli boyutla agiklamistir. Bunlar agagidaki gibidir:

v" Bilimsel yontemlerin bilinmesi,
v Temel bilimsel ve teknik kavramlarin anlasilmasi,
v" Bilim, teknoloji ve toplumun karsilikli etkisinin anlasilmasi.

Shamos (1995) fen okuryazarligini, bilimin kiiltiirel, islevsel ve dogru bilim boyutlarindan olustugunu
bildirmistir. Fen okuryazair bir birey "yetkinlik" ile ifade edilir. Yetkin bireyler bilissel, duyussal ve psikomotor
becerilerini kullanarak bilimsel ve teknik gelismeleri dogru anlar, 6ziimser ve kullanir. Milli Egitim Bakanlig1
fen okuryazarligini yedi (7) boyutta ortaya koymustur;

Teknoloji ve Fennin Dogast,

Teknik ve Bilimsel Psikomotor Beceriler,

Bilimsel Siire¢ Becerileri ,

FTTC Baglantis1

Fennin Anahtar Kavramlari,

Temel Bilimsel Degerler,

Fen Bilimini Olusturan Deger ve Tutumlar (MEB, 2006).

ISR N NN NN

PISA 2015 ve 2018 uygulamalari, bilimsel okuryazarligi ii¢ (3) boyutta 6l¢meye ¢aligmistir. Bunlar;
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v" Yeterlilikler: Bu, dogal olaylari, teknik nesneleri ve teknolojileri ve bunlarin toplum {izerindeki etkilerini
aciklama yetenegidir.

v’ Bilimsel bilgi: Bireyin bilgisini ve bilimsel arastirma yontemini bilimsel arastirmayla cevaplanabilecek
sorular1 tanimlama, yontemler dnerme ve uygun yoOntemlerin kullanilip kullanilmadigina karar verme
becerisi.

v Gergek yasam baglamlari: Veri ve sonuglarin bilimsel olarak yorumlanip degerlendirilmesi, elde edilen
verilerin analizi sonucu bulgularin desteklenip desteklenmedigini degerlendirme becerisidir (MEB, 2019).

2.2. Fen Okuryazarh@inin Yeterlilik Diizeyleri

Fen okuryazarligi yeterlilik diizeyini 6l¢mek ¢ok boyutlu bir anlayis gerektirir. Bireylerin yetkinliklerine
bakildiginda, fen okuryazarligi diizeylerine gore fen okuryazari olup olmadiklarmi sdyleyemeyiz (Shwartz vd.,
2006). Fen okuryazarlignu tanimlamanin zorlugu, yeterlilik diizeylerinin tamimina da yansir. Bu baglamda fen
bilimlerinde farkli yeterlilik diizeylerinden bahseden c¢alismalar mevcuttur. Shamos'a (1995) gore fen
okuryazarligi ii¢ diizeyde agiklanmaktadir. Bunlar;

v" Fen okuryazarh@inin kiiltiirel diizeyi: Bu, diinyaya uyum saglamak i¢in gereken minimum beceri diizeyidir.

v" Fen okuryazarliginin islevsel diizeyi: Bu, fen bilimleri ile ilgili makaleleri okuma ve bilimsel kavramlarla
tartisabilme yetenegidir.

v' Fen okuryazarliginin dogruluk diizeyi: Yiiksek diizeyde bilgi esastir. Bilimsel teorilerin ve kavramlarin nasil
ortaya ¢iktig1 ve gelistigi konusunda bir farkindalik diizeyidir.

2.3. Fen Okuryazarh@min Onemi

Bir ulusun gelismesi, bireylerinin gelismesini gerektirir. Milleti olusturan fertlerde ilerleme olmazsa maddji,
manevi, siyasi, ekonomik ve kiiltiirel anlamda da ilerleyemez. Ulusal kalkinmanin temel gorevi, bireyleri
destekleyen isgiicii kaynaklarini gelistirmek olmalidir. Azgelismis iilkelerin en biiylik sorunu dogal kaynaklarin
azhi@1 degil, insan kaynaklarmin niteliginin az olmasidir. Bu nitelikler ancak egitimle saglanabilir (Ozceylan ve
Coskun, 2012).

Egitim hayattaki en bilyiik yatirnmdir. Ciinkii egitim, bireysel ve toplumsal gelismeyi hizlandiran temel enerji
kaynagidir. Egitim, nitelikli isgiiclini, liretim kapasitesini ve ekonomik hizi artirarak toplumlarin ekonomik
kalkinmasini destekler (Giingdr, 2017). Kalkinma, diinyay1 bilim ve teknolojiye daha odakli hale getirir. Secilen
alan ve uzmanlik ne olursa olsun, tiim bireylerin bilimde yeterli diizeyde olmasi gerekir. Bireyden beklenen
yetkinligi yerine getirmesi, egitim siireclerinde fen, teknoloji, matematik ve teknolojik etkilesimin kullanimini
zorunlu hale getirmistir (Vahey vd., 2018).

Teknolojinin hizli gelisimi diinya degisimini hizlandirmistir. Teknolojinin yayginlagmasi, teknolojinin
kullanimin1 vazgecilmez hale getirmis, giinliik hayatimizda teknolojiye olan bagimliligr artirmistir. Teknolojinin
gelismesi egitim sektoriinde de kullamlmaktadir. Ogrenciler yeni teknolojiler Ogrenerek ¢aga ayak
uydurabilirler. Fen bilimleri egitimin temel amagclar1 i¢inde egitim ile bireylerin, i¢inde yasadigimiz fen ¢agini
devam ettirebilmeleri, yeni teknolojik buluslar1 takip edebilmeleri, fayda saglayabilmeleri ve buluslar
yapabilmeleridir. Bu hedefler ancak fen bilimlerinin yardimiyla miimkiindiir (Hanger vd., 2003).

Kiiltiirlin temel tas1 olarak fen bilimleri, sosyal ve toplumsal kalkinma i¢in bir katalizor olarak merkezi bir rol
oynar (Woodgate ve Frase, 2007). Fen egitimi, bilimsel siire¢ becerilerinin yardimiyla arastiran, incekeyen,
analiz eden ve analitik olarak giinliik sorunlara yaratict ¢éziimler bulabilen ve yaratici diislinebilen insanlar
yetistirmelidir. Insanlar fen egitimi yoluyla bilgiyi elde etmeyi ve kullanmay1 6grenebilmelidir (Temiz, 2001).

Ulkelerin kalkinmalarim siirdiirebilmesi sosyal, kiiltiirel ve ekonomik kalkinmanin gelistirilmesiyle saglanabilir.
Bu da ancak insanlarin nitelikli fen egitimi almalari ile miimkiin olmaktadir. Fen okuryazarligi sayesinde
bilimsel egitim almis kisiler, kendilerinin ve i¢inde yasadiklar1 toplumun seviyesini yiikseltebilir, bilimsel
yollarla iyiyi ve kotiiyli ayirt edebilir, grenmeyi ve 6grenme istegini kalici hale getirebilirler (Ulug, 2019).

Toplumdaki degisim hareketi bireyle baslar. Modern toplumlar bilimsel ilerlemeye ayak uydurabilmesi, bilim ve
teknolojinin yonetimi ancak fen okuryazarligi olan kisilerin yetistirilmesiyle miimkiindiir (Yagan, 2019). Hurd'e
(1958) gore ekonomik, politik ve kisisel kararlar bilim ve teknoloji dikkate alinmadan alinmamalidir. Bu
nedenle giinliik hayatimizda karsilastigimiz sosyal, bireysel, ekonomik ve politik sorunlar1 ¢6zmek igin gergekei
kararlar verebilmek icin bilimsel okuryazarliga sahip olmak gerekir (Halimoglu, 2019).

Toplumlarin fen okuryazarlik diizeyi, iilkelerin gelismislik diizeyini etkin bir sekilde artirmaktadir. Gelisime
uyum saglamak i¢in fe okuryazari bireyler yetistirilmelidir (Demircioglu ve Ucar, 2014 ). Toplumun yonii
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bireylerin bakis acgisim1 etkiler. Fen okuryazarligim artmasi, toplumun bilime bakisini olumlu yonde
degistirmektedir (Driver vd., 1996).

Fen bilimleri dersinin igerigi agirlikli olarak giinliikk yasamla ilgilidir. Bu nedenle bireysel farkliliklar1 dikkate
alan, fen egitim almis, fen okuryazar bireyler yetistirmek temel amactir. Fen okuryazari insanlar, bilimsel siireg
becerilerini kullanarak, giinliik olaylar1 ve sorunlar sorgulayarak ve arastirarak, analitik ve elestirel diisiinerek
problemlere ¢oziim iiretebilirler. Bilgi, tutum ve becerilerini gelistirmeye, meraklarini ve 6grenme isteklerini
yasamlar1 boyunca canli tutmaya devam ederler (Kavak vd., 2006). Millar ve Osborne'a (1998) gore, toplumda
biliyliyen ¢ocuklarin yetenekleri ve kariyer beklentileri ne olursa olsun fen okuryazarligina ihtiyag
duymaktadirlar.

3. YONTEM
3.1.Arastirmamin Modeli

Aragtirmada, arastirmaci tarafindan PISA fen okuryazarhigi diizeylerinin cesitli degiskenler agisindan
incelenmesi amaglanmistir. Bu nedenle ¢alisma ikincil veriler kullanilarak yapilan sistematik bir arastirmadir.
Betimsel arastirmalarda var olan bir durumu olabildigince tam ve dikkatli bir sekilde tanimlamak, bir grubun
belirli 6zelliklerini betimlemek amaglanmaktadir. (Biiyilikoztiirk, Kilig Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel,
2014).

3.2.Evren ve Orneklem

Aragtirmanin calisma grubunu PISA Fen okuryazarligi verileri olusturmaktadir. Yapilan kaynak taramasi
neticesinde elde edilen veriler gerekli igerik analizi dogrultusunda analiz edilecektir.

3.3.Veri Toplama Araclan

Aragtirma verileri, yayinlanmis olan PISA yilliklarindan elde edilmistir. Verilerdeki degiskenler arasinda iliski
kurulmaya g¢alisilmigtir. Aragtirmamizin amacini gerceklestirmek ve uygun arastirma modeli belirlenmesi igin
alan taramasi yapilmistir. Bu calismada, 2015 yili gerceklesen PISA smavinda bulunan {ilkemizdeki
Ogrencilerinin fen okuryazarligini etkileyen Kkriterler tespit edilmistir. Bu kriterler; annenin egitim diizeyi,
babanin egitim diizeyi, evindeki bilgisayar sayisi, cep telefonu sayisi,evinde kitap sayisi, okul Odevlerine
yardimec1 kitaplar bulundurma, siir kitaplarinin bulundurulma, diinya klasikleri bulundurma durumu baz
almmustir.

3.4.Verilerin Analizi

Anketler ile toplanan veriler SPSS 22.0 paket programindan yararlamlarak degerlendirilecektir. PISA fen
okuryazarligi verileri degiskenlere gore analize tabi tutulmustur. Puanlarin aritmetik ortalamasi ve standart
sapma degerlerine bagl olarak degerlendirilmistir. Alinan ortalama degerler t testi ve ANOVA testi ile
anlamlilik degerlerine bakilmistir.

4. BULGULAR

Birinci Alt Problem

Tablo 1. Annenin egitim diizeyinin 6grencilerin fen okuryazarligi ortalamasina gore ANOVA sonuglari (PISA 2015)

Ulke Katilma Durumu n X s sd F p Anlaml Fark
Seviye 1 Terk 796 399.87 68.07 4
Seviye 1 2182 422.30 69.42 5813 Seviye 3A,
Tirkiye Seviye 2 1158 420.87 72.30 5817 102.74 .00 3B, 3C, 1, 2 ve seviye 1
Seviye 3B-3C 846 406.34 71.54 Terk
Seviye 3A 836 463.79 73.67

Tablo 1’deki verilere gore PISA 2015 uygulamasinda annenin egitim durumuyla tilkemizdeki 6grencilerinin fen
okuryazarlig1 ortalamasi arasinda anlaml bir iliski oldugu goriilmektedir, [F(4-5813)=102.74; p<.01]. Scheffe
testi sonuglari, orta 6gretimden (Seviye 3A) mezun olan annelere sahip 6grencilerin (X=463.79) diger egitim
diizeylerinden mezun olan annelere sahip olanlara gore fen okuryazarligi ortalamalarmin daha yiiksek oldugu
gorilmektedir.

Ikinci Alt Problem
Tablo 2. Babanin egitim diizeyinin dgrencilerin fen okuryazarlig: ortalamasina gére ANOVA sonuglart (PISA 2015)
Ulke Katilma Durumu| #n X s sd F p Anlamli Fark
Tirkiye Seviye 1 Terk 349 397.02 68.05 4 Level 3A, 3B, 3C, 1,
Seviye 1 1840 411.41 66.63 5817 105.39 .00 2 ve seviye
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Seviye 2 1612 411.40 70.67 5821
Seviye 3B-C 1108| 434.33 74.51 1 Terk
Seviye 3A 913 460.21 74.60

Tablo 2’deki verilere gore PISA 2015 uygulamasinda babanin egitim durumuyla fen okuryazarligi ortalamasi
arasinda anlamli bir iligki oldugu sonucuna ulagilmaktadir, [F(4-4648)=118.95; p<.01]. Scheffe testi sonucuna
gore, babasimin 6grenim seviyesi yliksek olan 6grencilerin fen okuryazarlig1 ortalamasinin daha yiiksek oldugu
goriilmektedir.

Uctincii Alt Problem
Tablo 3. Cep telefonu sayismin dgrencilerin fen okuryazarlig: ortalamasina gore ANOVA sonuglari (PISA 2015)
Ulke Katilma Durumu n X s sd F p Anlaml Fark
Tiirkiye |Hic (A) 574 377.22 61.06 3
Bir (B) 1266 402.15 69.66 5788
iki (C) 1245 431.88 72.38 5791 | 165.98 | .00 D-A, D-B
Uc veya fazlasi(D) 2707 437.71 71.16

Tablo 3’teki verilere gore PISA 2015 uygulamasinda iilkemizdeki o6grencilerin fen okuryazarligi ile cep
telefonuna sahip olma sayisi arasinda anlaml bir iligki oldugunu gostermektedir, [F(3-5788)=165.98; p<.01].

Doérdiincii Alt Problem
Tablo 4. Evindeki bilgisayar sayisinin grencilerin fen okuryazarligi ortalamasina gére ANOVA sonuglari (PISA 2015)

Ulke Katilma Durumu n X s sd F p Anlamli Fark
Tirkiye  |Hig (A) 1660 | 392.78| 66.63 3
Bir (B) 2799 427.37| 69.20 5789
iki (C) 991 448.74| 74.30 5792 180.10f .00 D-A, D-B
Uc veya fazlasi(D) 343 45747 76.11

Tablo 4’teki verilere gore PISA 2015 uygulamasinda {ilkemizdeki dgrencilerin fen okuryazarligi ortalamasi ile
evlerinde bulunan bilgisayar sayist agisindan anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir, [F(3-5789)=180.10;
p<.01].

Besinci Alt Problem
Tablo 5. Evinde Kitap Sayismin Ogrencilerin Fen Okuryazarligi Ortalamasina Gore ANOVA Sonuglari (PISA 2015)
Ulke Katilma Durumu n X sd F p Anlaml Fark
Tiirkiye 0-10 (A) 1486 388.02 | 61.69 5
11-25 (B) 1670 409.88 | 66.07 5817
26-100 (C) 1633 441.70 | 69.88 5822 192.98 .00 F-A, F-B, F-C, E-A, E-B, E-C,
101-200 (D) 540 453.56 | 72.64
201-500(E) 317 47741 | 77.19 E-D
500 ve fazlasi (F) 177 464.67 | 7730

Tablo 5°deki verilere gére PISA 2015 uygulamasinda iilkemizdeki 6grencilerin fen okuryazarlig: ortalamasi ile
evlerinde bulunan kitap sayisi agisindan anlamli bir iliski oldugunu gostermektedir, [F(5-5817)=192.98; p<.01].

Altinci Alt Problem

Tablo 6. Okul 6devlerine yardimci kitaplar bulundurma durumunun &grencilerin fen okuryazarligi ortalamasina gore t-testi sonuglart
(PISA 2015)

Ulke Bulundurma Durumu n X s sd t p
Tiirkive Evet 4744 430.81 72.92 5739 17.45 .00
Y Hayir 997 387.52 62.32

Tablo 6’daki verilere gore PISA 2015 uygulamasinda iilkemizdeki 6grencilerin fen okuryazarlig: ile evlerinde
okula yardimci kaynak bulundurulmasi durumu arasinda anlamli bir iligski oldugunu [tm(5739)=17.45, p<.01]
gostermektedir.

Yedinci Alt Problem
Tablo 7. Siir kitaplarinin bulundurulmas: durumunun 6grencilerin fen okuryazarlig1 ortalamasina gore t-testi sonuglari (PISA 2015)
Ulke Bulundurma Durumu n X s sd t P
Tiirkive Evet 3211 428.60 74.28 5696 6.18 .00%*
Y Hayir 2487 416.57 71.13

*p<.01, ** p<.05
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Tablo 7’deki verilere gore PISA 2015 uygulamasinda, fen okuryazarlig: ile siir kitaplarinin bulundurulmasi
durumu arasinda anlamh bir iligki oldugunu gostermektedir, [tm(5696)=6.18, p<.01]. Siir kitaplari bulunduran
Ogrencilerin ortalamasi, bulundurmayanlara gore daha yiiksektir.

Sekizinci Alt Problem

Tablo 8. Diinya klasikleri bulundurma durumunun 6grencilerin fen okuryazarligi ortalamasina gore t-testi sonuclari (PISA 2015)

Ulke Bulundurma Durumu n X s sd t P
Tirkive Evet 3027 442.13 72.54 5685 20.98 .00*
Y Hayir 2660 402.87 67.91

Tablo 8’deki verilere gore PISA 2015 uygulamasinda, {ilkenin fen okuryazarligi ile evlerinde diinya klasiklerini
bulundurma durumu arasinda anlamli bir iliskiyi gostermektedir, [tm(5685)=20.98, p<.01]. Evlerinde Diinya
klasikleri bulunan 6grencilerin ortalamasi, bulunmayanlara goére daha yiiksektir.

5.SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Aragtirma kapsaminda, Fen okuryazarligmin PISA verilerine gore degisimi nasil oldugu probleminin
incelenmesi gergeklestirilmistir. Arastirmada, arastirmaci tarafindan PISA fen okuryazarligi diizeylerinin gesitli
degiskenler agisindan incelenmesi amacglanmistir. Bu nedenle ¢alisma ikincil veriler kullanilarak yapilan
sistematik bir arastirmadir. PISA 2015 verilerine gore yapilan analizler sonucunda asagidaki bulgular
goriilmiigtiir:

v" Tiirk 6grencilerin annelerinin egitim diizeyi ile ortalama fen okuryazarligi arasinda anlamh bir iliski oldugu
gOriilmistiir.

v Fen okuryazarliginin ortalamasiyla babanin egitim diizeyi arasinda anlamli bir iligski oldugu sonucuna
varilmistir.

v' Ulkemizdeki 6grencilerin fen okuryazarhig ile sahip olunan cep telefonu sayisi arasinda anlamli bir iliski
oldugunu gostermektedir.

v' Ulkemizdeki dgrencilerin ortalama fen okuryazarligiyla evde sahip olduklari bilgisayar sayisi arasinda
anlamli bir iligki oldugunu gostermektedir.

v" Ulkemizdeki dgrencilerin ortalama fen okuryazarhigiyla evlerindeki kitap sayisi arasinda anlamli bir iligki
oldugunu gostermektedir.

v" Ulkemizdeki dgrencilerin fen okuryazarhigiyla evde yardimei egitim kaynaklarina erisim arasinda anlamli bir
iligki oldugunu gostermektedir.

v" Fen okuryazarligiyla siir kitabina sahip olma arasinda 6nemli bir iliski oldugunu géstermektedir.

v" PISA 2015 analiz sonuglari, fen okuryazarlhigiyla diinya klasiklerine sahip olma durumu arasinda 6nemli bir
iligki oldugunu gostermektedir.

MEB'in fen okuryazarlifini gelistirme cabalarima ragmen PISA uygulamalarinda basarisiz olunmasi fen
okuryazarligi kavrami arastirmacilarin dikkatini ¢ekmistir. (Yilmaz, 2020). 2002 yilinda basladigimiz fen
okuma alanindaki tezlerimiz yillar gectikce artmistir. Tiirkiye'deki lisansiistii egitimde yazilan tez g¢alismalarina
bakildiginda, fen okuryazarligi alanindaki arastirmalar, mevcut fen okuryazarligm ve fen okuryazarligini
etkileyen degiskenleri ortaya c¢ikarmak icin g¢ogunlukla iliskisel tarama, tarama ve dokiiman analizi
yontemleriyle yapilmistir. Ayrica fen okuryazarligini gelistirmeye yonelik yar1 deneysel ve deneysel arastirma
yontemlerinin kullanildig1 az sayida g¢alisma yapilmigtir. Fen okuryazarligi kavraminin mevcut durumunu
anlamak ve gelistirmek acisindan bugiine kadar yapilan calismalar1 incelemekte fayda vardir. Bu g¢alisma
kapsaminda Tiirkiye'de ve yurt disinda fen okuryazarlig ile ilgili birgok ¢alismanin yapildigi goriilmektedir.

PISA 2015 analizi sonuglarina bakildiginda 6grenci 6zelliklerini gelistirmek fen okuryazarligini artirmaktadir.
Orneklemdeki (Tiirkiye) 6grencilerin ortalama fen okuryazarlig1 ortalamasiyla velilerinin egitim diizeyi ve fen
okuryazarlig1 arasinda anlaml bir iligki vardir. Lemke ve digerleri (2002), PISA 2000 verilerine dayanarak,
Amerika Birlesik Devletleri'ndeki ailelerin (anne ve baba) egitim diizeyinin dgrencilerin fen okuryazarligini
etkiledigini bulmustur.

Hem Amerika Birlesik Devletleri'nde hem de diger katilimci {iilkelerde, bir ailenin sosyoekonomik diizeyi
arttikga fen okuryazarliginin arttigi sonucu ortaya c¢ikmistir. Bir baska arastirma, Alman ailelerin egitim
diizeyinin ¢ocuklarinin basarisinda dnemli bir faktdr oldugu sonucuna varmistir (Steinmayr, Dinger ve Spinath,
2010). Ayrica aile egitimi ile dgrencilerin fen, okuma ve matematik becerileri arasinda giiclii bir iligski oldugu
ileri stiriilmektedir (National Center For Education Statistics, 2001).
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Ulkemizde Karabay (2012) tarafindan yapilan bir calismada her {i¢c uygulama igin de (PISA 2003, 2006, 2009),
ogrencilerin evdeki imkénlar1 ile velilerin egitim diizeyleri ve Ogrencilerin fen okuryazarligi ortalamalar
arasinda anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulasilmistir. Ozer (2009), PISA 2006'ya gére ailelerin egitim
durumlarinin 6zelliklerinin 6grencinin fen performansini olumlu yonde etkiledigini belirtmistir. Giirsakal (2009)
benzer bir ¢alismada PISA 2009'a gore Tiirk 6grencilerin basar1 diizeylerinin aile egitim diizeyine gore farklilik
gosterdigini belirtmistir.

Bayraktar (2010) yaptig1 calismada 2007°de yapilan TIMSS sonuglarina dayanarak fen basarinin ailenin egitim
diizeyi ile iliskili oldugunu bulmustur. Anil (2009) yaptig1 benzer bir ¢alismada Tiirk ailelerinin egitim diizeyi
ile dgrencilerin fen ortalamalari arasinda anlamli bir iliski bulmug ve "babanin egitim diizeyi" degiskeninin
"annenin egitim diizeyi" degiskeninden Tiirk 6grencilerin fen basarilarini daha fazla etkiledigini bulmustur.

Giindiiver ve Gokdas (2011) ise arastirmalarinda annenin egitim diizeyinin 6grencilerin akademik performansin
etkilemedigi sonucuna varmiglardir. Ayrica Uzun ve arkadaglarina (2010) gore Tiirkiye'nin TIMSS-1999 ve
TIMSS-2007 smavlarinda fen bilimlerindeki bagsarisinin diisiik olmasi; ailelerin egitim diizeyi 6zellikleri ile tam
olarak agiklanamaz. Ote yandan TIMSS 1999 ve 2007 sonuglara gére fen bilimleri dersinde velilerin egitim
diizeyi ile 6grencilerin birbirlerine olan bagarilarinin etkisine bakildiginda; anne ve baba egitimi diizeyi yiiksek
olan iilkelerin 6grenci performansi simiflandirmasinda beklenen diizeyde olmadig belirtilmektedir.

PISA 2015 c¢alismasinda, orneklem alinan iilkelerde fen okuryazarlik seviyesi ile evde bilgisayar bulunmasi
arasinda anlamli bir iligki bulunmustur; sadece Tiirkiye fen okuryazarlig: ile evde egitim yazilimlar1 arasinda
anlamli bir iligski bulmustur. Baska bir deyisle, 6zellikle Tiirkiye'de egitim teknolojilerinin (bilgisayar ve egitim
yazilimlariin) mevcudiyeti fen okuryazarligin etkilemektedir.

Yildirim (2011) galismasinda Tiirk liselerinde 2006 yilinda PISA, 2007 yilinda TIMSS ve 2008 yilinda TALIS
sonuglarina gore ortadgretim seviyesinde bilgisayar kullanim sikligimin ¢ok diisiik oldugunu bulmustur.
Bilgisayar kullanma firsati1 bulunan 6grencilerin basarilarinin olumlu yonde etki ettigi tespit edilmisken (Atar ve
Atar, 2012); Acar (2012) ayrica Tiirkiye'deki dgrencilerin bilgisayar kullanma tutumunun fen basarisi {izerinde
anlamli bir etkisi oldugunu bulmustur. Ayrica Tiirkiye dahil bir¢ok iilkede okulda bilgisayar kullanmanin evde
oldugundan daha etkili oldugu tespit edilmistir (Spiezia, 2010).

Ancak, TIMMS sonuglar1 (2011), sinifta bilgisayar kullanan 6grencilerle kullanmayan Ogrenciler arasinda
ortalama bagar1 agisindan bir fark olmadigini gostermektedir. Boztung (2010), 2003 ve 2006 yillarina ait PISA
verilerini kullanarak yaptig1 caligmada, bilgisayar kullamim sikliginin her iki uygulama igin de 6grencilerin
ortalama puanini olumsuz etkiledigini Sngérmustiir.

PISA 2015 sonuglart 1s1ginda, ¢alisma Ogrencilerin ortalama fen okuryazarhigi ile evdeki kitaplar arasinda
anlamli bir iligski oldugunu gostermektedir. Ayrica PISA 2012 sonuglarina gore dort iilkede de ortalama fen
okuryazarligi diizeyi ile diinya klasikleri ve siir kitaplarinin evde bulunmasi arasinda anlamli bir iligki vardir.

PISA 2015 sonuglar 15181nda, ortalama fen okuryazarligi diizeyi ile evdelerinde diinya klasikleri bulunmasi
arasinda anlamli bir iliski vardir; Ogrencilerin fen okuryazarligi ile siir kitaplarinin bulunmasi arasinda anlaml
bir iligki vardir. PISA 2012 ve 2015 yil1 sonuglarina gore, Tiirk 6grencilerin ortalama fen okuryazarligi ile evde
destek kaynaklari arasinda anlamli bir iligki vardir. Finlandiya'nin okuryazarlikta basarili olmasimin
sebeplerinden biri de okumaya deger vermesidir.

Sinko (2012) diinyanin en iyi kiitliphane sistemlerinden biri oldugunu, Finlandiya halk kiitiiphanelerinden her
yil ¢ok sayida kitap ddiing alindigin1 ve 6zellikle kadinlarin okumanin éneminin farkinda oldugunu belirtmistir.
Bir bagka ¢alismada okuryazarlik ile fen okuryazarligi arasinda pozitif ve anlamli bir iligki oldugu ve evde
Tiirkge dil becerilerini gelistiren kaynaklarin (sézliik, diinya klasikleri ve siir kitaplar1) bulunmasimin da fen
okuryazarligini olumlu etkiledigini belirtmistir (Kaya, 2017).

2011 TIMSS bulgularina gore Tiirk dgrencilerin basarisi evde kitap bulunmasi ile dogrudan iligkilidir (Oral ve
McGivney, 2013); (Yildirim ve digerleri, 2013;) (Abazaoglu ve digerleri, 2014). Ozer (2009) de PISA 2006
verilerinde evdeki kitap sayis1 bileseninin Ogrencilerin bilimsel basarilarini olumlu etkiledigini belirtmistir.
Ayrica 0grencilerin evde calisma materyalleri (klasik eserler, sanat eserleri, ders kitaplar1 ve siir kitaplar1) ile
akademik basarilar1 arasinda pozitif bir iligki vardir.

Acar (2012) da PISA 2009 arastirmasinda benzer bir sonuca ulasmis ve ellerindeki egitim kaynaklarimin fen
okuryazarligim 6nemli 6l¢iide etkiledigini gostermistir. Ayrica okunan kitap sayisinin 6grenci basarisi lizerinde
etkisi oldugu ve okunan kitap sayisi arttik¢a bu etkinin arttigi ileri siiriilmektedir (Glindiiver ve Gokdas, 2011).
Ancak farkl becerilerin fen okuryazarligi oldugu belirlenmis ve 6grencilerin yorumlama becerileri ile aragtirma
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becerilerinin kiitliphane sahipligine gére anlamli bir farklilik gostermedigi tespit edilmistir (Tung Sahin ve Say,
2010). Farkl disiplinlerde yapilan ¢aligmalarda da benzer bir durum s6z konusudur. Akyiiz (2006), TIMSS-R
verilerine gore, Tiirk 6grencilerde 6grenci basarisini etkileyenin evde 6grenme kaynaklar degil okul kaynaklari
oldugunu savunmustur. Bunlardan biri, Tiirk 6grenciler i¢in basar1 faktorlerinden birinin TIMSS 2011'e gore
caligma materyallerinin daha iyi durumda oldugunu iddia etmektedir (Oral ve McGivney, 2013). Sevim (2009)
tarafindan yapilan baska bir calismada matematik 6gretimindeki basarinin okulda kullanilan kaynaklarina gore
degistigini gostermistir.

Bu calismanin sonuglarina gore asagida Milli Egitim Bakanligi, Yiiksekogretim Kurulu, tniversiteler ve
aragtirmacilarin yetkin bilimsel okuryazarlig1 gelistirmeleri i¢in dneriler yer almaktadir.

v Okul Oncesi egitimin yayginlasmasinin basariy1 olumlu etkiledigi goriilmektedir.

v" Disiplinler arasi derslerin fen okuryazarh@i ortalamasim yiikseltmedeki etkisi bilinmelidir. Bilime
odaklanmanin yam sira diinya klasikleri ve siir kitaplar1 da okutularak fen okuryazarligir diizeyinin
yiikseltilmesi saglanmalidir.

v' Ogrencilerin motive etme ve dikkat etme becerilerinin gelistirilmesi, okula ve derslere karsi olumlu bir ilgi
ve tutum olusturulabilmesi igin okulun rehberlik hizmeti giiglendirilmelidir. Ogretmen adaylari ve
ogretmenler bu konuda bilgilendirilmelidir.

v Okul ortamindaki belirsizligi ve diizensizligi ortadan kaldirmak i¢in 6gretmenlerin destegi ve rehberliginde
okul ortaminin giivenligini artiracak arastirmalar yapilmalidir.

v' Teknoloji alanindaki niceliksel artigin yani sira Ogretmenlerin bilisim alanindaki profesyonellikleri
korunmalidir.

v" Gelecegin mesleklerinde ihtiyag duyulan is giicii belirlenmeli, egitim programlarinin miifredatlart
giincellenmeli ve gerekirse yeni programlar agilmalidir.

v' Egitim Fakiiltesi'nden mezun olan 6gretim elemanlarinin niteliginin artirilmast igin fakiiltelerin nitelikleri de

artirllmalidir.

Ogretmenler, dgrencilerin kendilerini ifade edebilecekleri, soru sorabilecekleri ve cevap alabilecekleri bir

sinif ortam1 olugturulmalidir.

Bilimsel miifredat hazirlanarak, 6grenme nesnelerini giinliik yasam baglaminda diizenlenmelidir.

Ogrencilere doga bilimlerinin yer aldig1 dersleri 6gretecek ydntem kullanilmalidir,

Grup caligmasi sirasinda dgrencilerin igbirligi yapmasini saglanmalidir.

Okul i¢i ve dis1 6grenme i¢in ayrilan zamanin verimli gegmesi igin ders ¢aligmasi yapilmasi gerekmektedir.
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Bireysel Yatirnmcilarin Kararlarinda Finans

incelenmesine Yonelik Amprik Bir Cahsma '

Davranisgsal Egilimlerinin

An Empire Study On The Examination Of Behavioral Finance Tendencies In The
Decisions Of Individual Investors

Gamze ORMANCI ! Funda CIVEK 2 Tolga ULUSOY ?

!Yiiksek Lisans Ogrencisi, Kastamonu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kastamonu, Tiirkiye
? Dr., Hitit Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii, Isletme Boliimii, Corum, Tiirkiye
> Prof. Dr., Kastamonu Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Kastamonu, Tiirkiye

OZET

Rasyonel olmayan kararlar veren insan davranigsal finansin ¢ikis noktasini meydana getirmektedir. Davranigsal finans
geleneksel finans modellerinin g6z ardi ettigi bireyin kararlarindaki duygusal durumun 6nemini vurgulamistir. Bu
duygusal durumun ise bireylerin yatirim kararlaria yansirken yatirim kararlarinda birden fazla faktoriin etkili oldugunu
yapilan ampirik caligmalar ile ispatlanmistir. Bu calismada da davranigsal finans egilimlerinden kendini kandirma,
biligsel, duygusal ve sosyal egilimlerin yatirim kararlarina nasil yansidigi temel alinarak calismanin amaci ortaya
konmustur. Bireysel yatirimecilarin demografik 6zelliklerine gore davranigsal finans egilimlerinin farklilik gosterip
gostermedigi amaglayan bu ¢aligmada, davranigsal finans egilimlerinden kendini kandirma, biligsel, duygusal ve sosyal
egilimler tizerinde durulmaktadir Calisma verileri anket teknigi ile toplanmistir. Anket teknigi ile toplanan veriler SPSS
istatistik paket programu ile analiz edilmistir. Analiz neticesinde elde edilen bulgular ise; bireysel yatinmcilarin
davranigsal finans egilimlerinden kendini kandirma egilimi ve sosyal egilimlerde sosyo demografik dzelliklerden egitim,
medeni durum ve gelir degiskenlerinde anlamli farkliliklar bulunurken; demografik 6zellikler ile bilissel ve duygusal
egilimler arasinda anlamli iliskiler tespit edilmemistir.

Anahtar Kelimeler: Davranigsal Finans, Davranigsal Finans Egilimleri, Bireysel Yatirimei.
ABSTRACT

The emergence of human behavioral finance, which makes irrational decisions, occurs. Behavioral finance emphasized
the importance of the emotional state in the decisions of the individual, which traditional finance models ignored. While
this emotional state is reflected in the investment decisions of individuals, it has been proven by empirical studies that
more than one factor is effective in investment decisions. In this study, the aim of the study is revealed based on how
behavioral finance tendencies, self-deception, cognitive, emotional and social tendencies are reflected in investment
decisions. In this study, which aims to see whether the behavioral finance tendencies of individual investors differ
according to their demographic characteristics, it focuses on self-deception, cognitive, emotional and social tendencies
among behavioral finance tendencies. The study data were collected by questionnaire technique. The data collected by the
survey technique were analyzed with the SPSS statistical package program. The findings obtained as a result of the
analysis are; While there are significant differences in the behavioral finance tendencies of individual investors, the
tendency to self-deception and social tendencies, among socio-demographic characteristics, education, marital status and
income variables; No significant relationships were found between demographic characteristics and cognitive and
emotional tendencies.

Keywords: Behavioral Finance, Behavioral Finance Trends, Individual Investor.

Klasik finans kuramlarma goére, yatirnmcilar yatirim kararlari asamasinda rasyonel tutum sergilemekte ve
tercihlerini bu perspektifte yapmaktadirlar. Bu kuramlara goére yatirimcilar, secimlerini duygusal egilimlere
maruz kalmadan ve risk faktoriinii 6nemli 6lgiide dikkate almadan gergeklestirmektedirler. Ancak kisilerin
rasyonel olmadiklar1 ve yatinm karari verme siirecinde psikolojilerinden de etkilendikleri, yapilan bir¢ok
bilimsel galigma ile ispatlanmistir. Bu etkilenmenin temel sebebi, kisilerin duygular1 ve onlari tesiri altina alan
biligsel oOnyargilaridir (Naktiyok, 2015). Klasik finans kuramlarinin gérmezden geldigi yatirimcilarin
kararlarindaki duygusal boslugu ise davranissal finans doldurmustur. Davranigsal finans, insanlarin irrasyonel
olduklar1 varsayimiyla, klasik finans kuramlarinin ifade etmekte eksik kaldigi piyasa anomalilerini
incelemektedir. Incelemeleri gerceklestirirken de psikoloji, sosyoloji ve antropoloji vb. bilim dallarindan
yararlanmaktadir (Aytekin ve Aygiin, 2016). Baska bir ifade de Davranissal Finans, piyasadaki farklilasmalari
bireylerin akildig1 yani irrasyonel davraniglariyla iligskilendiren, ekonomik karar alma mekanizmalarinin sosyal
ve duygusal diirtillerden ne sekilde etkilendigi iizerine c¢alismalar gerceklestiren ve genel olarak, fiyat
farklilasmalarmin rasyonel unsurlardan daha c¢ok irrasyonel unsurlarin/olgularin tesiri altinda oldugunu ve
bunlar1 da kapsayan bazi modelleri agiklayan bir yaklasimdir (Sansar, 2016).

Davranigsal finansin temelleri Kahneman ve Tversky tarafindan 1979 yilinda Beklenti Kurami ile atilmigtir.
Beklenti Kurami ise belirsizlik altinda karar vermede Beklenen Fayda Kurami’na alternatif olmustur. Beklenti
Kuramz; bireylerin kazang ile kayiplara ve farkli olasilik diizeylerinde farkli agirlik verdiklerini ispat etmistir.

! Bu calisma “Bireysel Yatirimeilarin Yatiim Tercihlerine Etki Eden Faktorlerin Davramissal Finans Kapsaminda Degerlendirilmesi: Kastamonu Ili
Ornegi” baslikli yiiksek lisans tez ¢alismasindan tiiretilmistir.
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Ayni zamanda ‘beklenen risk’ in aksine ‘algilanan risk’ in hesaba katilmas1 gerektigini ifade etmislerdir (Dom,
2003). Davranigsal ekonomi egilimleri, kisilerin bireysel yatirnm kararinda bulunurken hangi egilimden
etkilenerek hareket ettigini gostermektedir. Bu durum da ¢aligmanin ¢ikis noktasini ve dnemini olusturmaktadir.

Bireysel yatirimcilarin demografik ozelliklerine gore davramigsal finans egilimlerinin farklilhik gosterip
gostermedigi amaclayan bu ¢aligmada, davranigsal finans egilimlerinden kendini kandirma, biligsel, duygusal ve
sosyal egilimler iizerinde durulmaktadir. Onemi, ¢ikis noktas1 ve amaci dogrultusunda ¢alismada ilgili boliimler
ilk olarak teorik cerceve basliginda agiklanmistir. Daha sonra literatiir taramasina deginilmis olup, devaminda
da ¢aligmanin amaci kapsaminda olusturulan hipotezler analiz edilmis ve yorumlanmistir. Son bdliimde de
sonug, tartisma ve Onerilere deginilmistir.

2. TEORIK CERCEVE

Caligmanin bu boliimiinde yatirim kararinda etkili olan finans egilimleri detayli bir seklide teorik agidan
degerlendirilmistir.

2.1. Yatirnm Kararinda Etkili Olan Davramssal Finans Egilimleri

Bu ¢aligmada davranissal finans egilimleri dort grupta incelenmis olup asagida ilgili gruplar perspektifinde ilgili
alt bagliklar kisaca agiklanmistir.

Kendini Kandirma Egilimi: Bu grupta bilissel hata ve yamlgilardan; Asirt Giiven, Asir1 lyimserlik, Hatalar1
Yanlis Degerlendirme Egilimi, Sonradan Anlama Onyargis1 Egilimi basliklari yer almaktadir.

v Asin1 Giiven: Bireylerin bilgilerini asir1 bir sekilde tahmin etmesine, riskleri diisiik tahmin etmesine ve
olaylar1 kontrol etme yeteneklerini abartmasi olarak ifade edilmektedir (D6m, 2003).

v Asin lyimserlik: Bireylerin karar almalar1 gereken ve belirsizlik iceren durumlarda, alacaklar kararlarin
diger bireylerin alacaklar1 kararlardan daha iyi olduguna inanip, neticelerin kendileri igin arzu ettikleri gibi
gerceklesecegine olan inanglarini anlatmaktadir (Gazel, 2016).

v/ Hatalar1 Yanlis Degerlendirme Egilimi: Insanlarin basarisiz oldugu durumlari kotii sans ve benzeri dis
faktorlerle iliskilendirmesi olarak agiklanmaktadir (Boyiikaslan, 2012).

v' Sonradan Anlama Onyargis1 Egilimi: Bireylerin daha 6nceden anlatilmamasima ragmen, gerceklesen bir
olaya iligkin olarak, hatali bir bicimde daha énceden neticeyi bildiklerini sdyleme onyargisidir (Ede, 2007).

Bilissel Egilimler: Bu grupta bilissel hata ve yanilgilardan; Temsil Etme Egilimi, Cerceveleme Egilimi,
Mevcudiyet Yanilgisi, Capalama, Kumarbaz Yanilgisi, Kayiptan Kaginma, Mizag¢ Etkisi, Zihinsel Muhasebe,
Tutuculuk, Dogrulama Yanlilig, Bilissel Uyumsuzluk Egilimi basliklar1 yer almaktadir.

v Temsil Etme Egilimi: Bilissel onyargi Kahneman ve Tversky tarafindan 1974 yilindaki ¢alismalarinda 6ne
stiriilmiistiir. Bu egilime gore; ‘genellikle insanlar olasiliklara A’nin B’yi ne derece temsil ettigine bakarak
karar verdikleri’ yoniinde agiklanmigtir (Tversky ve Kahneman, 1974). Bir diger ifade ile yatirimcilarin iyi
hisse senetleri kavrami ile iyi sirketleri bagdastirmalar1 ve bu sebeple toplam getiri potansiyeli dikkate
almmaksizin, bilyiik hisse senetlerini segmesi ‘temsil etme’ olarak ifade edilmektedir (Ede, 2007).

v’ Cergeveleme Egilimi: Bu egilim ilk kez 1979 yilinda Kahneman ve Tversky tarafindan gergeklestirilen bir
calisma ile ortaya atilmistir ve yatirimcilarin kararlarinda, seceneklerin riskinin yaninda, seceneklerin
sunulus bi¢ciminden de etkilendiklerini ifade etmektedir (Aytekin ve Aygiin, 2016).

v Mevcudiyet Yanilgisi: Bireyin aklina kolayca gelebilen olaylara daha ¢ok agirlik verdigini, siirekli anlatilan
bilgilere odaklandigini ve gegmiste kalan bilgileri kabul etmedigini ifade etmektedir (Gazel, 2016).

v’ Capalama: Bir onceki eylemde algiladigimiz, etkilesimde bulundugumuz ya da 6grendigimiz bir sayinin
gelecekte verecegimiz kararlarimizi etkilemesi olarak agiklanmaktadir (Altundz ve Altundz, 2018).

v Kumarbaz Yanilgisi: Esit olasiliga sahip olan olaylardan birisi beklenen durumdan sik ortaya ¢iktiginda
bundan sonra ortaya ¢ikma sansinin azaldigini diisiinmesi olarak ifade edilmektedir (Aktan, 2018).

v" Kayiptan Kaginma: Bir seye sahip olmanin kisilerde olusturacagi mutluluk duygusunun, sahip olunan seyi
kaybetmenin getirdigi mutsuzluk duygusundan az olmasiyla meydana gelen kayiplardan kaginma durumu
olarak acgiklanmaktadir (Vappreau,2022).

v’ Mizag¢ Etkisi: Bireyler sahip olduklari hisse senetleri {izerinden sagladiklari kazanglari bir an 6nce kar
etmeye, ugramis olduklar1 kayiplari ise kar etmeyi ertelemeye egilimlidir. Statement ve Shefrin tarafindan
1985 yilinda incelenen bu egilimin sebebi, Kahneman ve Tversky’nin 1979 yilinda yaptiklar1 ¢alismada
ortaya koymus olduklar1 “kisilerin kayip durumunda riskli davranis sergilemeleri, kazang durumunda ise
riskten kaginan bir davranis sergilemeleri’ ile ifade edilmis ve “Mizag Etkisi” olarak adlandirilmistir (Ertan,
2007).
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v’ Zihinsel Muhasebe: Var olan kosullar farklilastiginda paraya bakis agimizda olusan degisim egilimidir
(Altun6z ve Altunoz, 2018).

v' Tutuculuk Onyargist: Bireylerin yeni bilgiyi kabul etmeleri pahasina &nceki goriis ve ongériilerine bagh
kaldiklar1 zihinsel bir siire¢ olarak tanimlanmistir (Bayar, 2011).

v Dogrulama Yanhligi: Kisilerin bilgiyi mevcut inanglarini destekleyecek bigimde aramalarina,
yorumlamalarina ve hatirlamalarina neden olan biligsel dnyargidir (Shatz, Bakirci ve Alparslan, 2021).

v Bilissel Uyumsuzluk Egilimi: I¢inde bulundugumuz ortamlarda meydana gelen durumlarin ya da yeni
edindigimiz bilgilerin ge¢miste 6grenmis oldugumuz bilgilerle veya inanglarimizla ¢elismesi olarak ifade
edilmektedir (Biligsel Celiski, 2021).

Duygusal Egilimler: Bu grupta biligsel hata ve yanilgilardan; Belirsizlikten Kaginma, Pismanliktan Kacinma
bagliklar1 yer almaktadir.

v' Belirsizlikten Kaginma: Bireylerin olasi sonuglar1 tahmin edemedikleri bir durumda kagmma egilimi
sergilemektedir. Bu durum ‘Belirsizlikten Kac¢inma’ olarak adlandirilmaktadir (Gazel, 2016).

v’ Pigmanliktan Kag¢inma: Pigsmanlik dogru karar verilmemesinden dolayr maruz kalinan duygu olarak
aciklanmaktadir. Pigmanliktan kaginma ise yatirimcilarin degeri azalan hisse senetlerini satmayi erteleyerek,
kazananlar1 ¢abuk bir sekilde elden ¢ikarma egilimi olarak agiklanmaktadir (Dom, 2003).

Sosyal Egilimler: Bu grupta biligsel hata ve yanilgilardan; Siirii Davranisi baslig1 yer almaktadir.

v' Siirii Davranigi: Mantik siizgecinden gegirmeksizin bagka kisilerin davraniglarina ve kararlarina bakarak
hareket etme olarak agiklanmaktadir (Aktan, 2018).

3. ILGILi YAZIN TARAMASI

Bireysel yatirimcilar yatirim karar verirken birden fazla faktdr etkilenmektedir. Kisacasi bireysel yatimcilarin
yatirim kararlar1 ¢ok degiskenli bir siireci ifade etmektedir. Caligmanin 6nemi ve ¢ikig noktasi da bireysel
yatirimcilarin ¢ok degiskenli karar siirecleri yoniinde olmustur. Bu perspektifte bu baslik altinda ¢alismanin
amacini ortaya koyan benzer calismalarin literatiir 6zetine deginilmistir. Asagida ulusal ve uluslararasi
caligmalarin literatiir 6rneklerine yer verilmistir.

Yatirimeilarin - yatirrm  kararlar1 ile sosyo-demografik oOzelliklerden cinsiyetin etkili oldugu c¢alismalar
(Jianakoplas ve Bernasek, 1998; Grable ve dig., 2006), yasin etkili oldugunu inceleyen calismalar (Hallahan ve
dig., 2004; Wallach ve Kogan, 1961), medeni durum ile iliskinin incelendigi calismalar (Watson ve
McNaughton, 2007; Grable ve Joo, 2004), Gelir ile arasindaki iliski incelenen galigmalar (Finke ve Huston,
2003; Gutter ve Fontes, 2006), Egitim diizeyi ile iliskinin incelendigi ¢alismalar (Schooley ve Worden, 1999;
Gutter ve Fontes, 2006).

Bellante ve Gren (2004) yilinda yasli kategorisinde yer alan bireysel yatirimcilarin portfoy tahsis etme
davraniglarii inceleyerek, davraniglarinin Arrow’un artan goreceli riskten kaginma varsayimina uyup
uymadigini aragtirmiglardir. Ayni zamanda c¢alismada yas, irk, cinsiyet, egitim, ¢ocuk sayist gibi sosyo-
demografik ozelliklerin riskten kaginma {izerindeki etkileri de incelenmistir. Caligmada istatistiksel olarak
anlamli sonuglar elde edilmistir. Yine sosyo-demografik 6zelliklerin etkisinin incelendigi bir bagka calisma
Sarag ve Kahyaoglu (2011); ¢alismada, IMKB’de islem yapan bireysel yatirimcilarin risk alirken etkili olan
demografik ve sosyo-ekonomik faktorler incelenmistir. Calisma ile baz1 sosyo-ekonomik ve demografik gruplar
arasinda risk alma egilimi bakimindan anlamli farkliliklara ulagilmigtir. Bagka bir yilda yapilan bir diger ¢aligma
ise Kesbi¢ ve Yigit (2016) yilindaki calismadir. Bu ¢alismada, Manisa ilgesi ve bolgelerinde kentsel alanlarda
yasamakta olan bireysel yatirimecilara bir anket uygulanmistir. Calismada bireyin demografik ozellikleri, gelir
ve tasarruf oranlarina bakilarak risk egilimlerini 6lgmek icin analizler yapilmistir ve sosyo- ekonomik ve
demografik ozellik gruplarimin aralarinda farkliliklar bulunmustur. Yine Anbar ve Eser (2009) yilinda
yatirimceilarin finansal risk algilamalar ile demografik ve ekonomik faktorler arasindaki iligki arastirilmistir.
Bir diger benzer g¢alisma olan Cihangir, Sak ve Bilgin (2016); Calismada, ¢esitli demografik 6zellikler
kullanilarak yatirimcilarin risk-getiri tercihlerini etkileyen faktorler arastinlmistir. Caligmada ise demografik
ozelliklerden katilimcilarmn cinsiyeti ve medeni durumlarina bakildiginda risk tercihlerini etkiledigi sonucu elde
edilmistir.

Cetiner, Gokcek ve Golbast (2019)’da bireysel yatirimeilarin yatirim sirasindaki akildigi davraniglarinin ve bu
davranisin finansal davranis agisindan demografik degiskenler ile olan bagimliliklari incelenmistir. Elde edilen
sonug ise zihinsel muhasebe egilimi ile yas gruplar ve cinsiyetlerin aralarinda; belirsizlikten kaginma egilimi ile
yas gruplar1 ve gelir diizeyleri aralarinda anlamli bir iliskiler tespit edilirken, bu iliskiler disinda kalan biitiin
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kombinasyonlarda ise anlamli iligkiler saptanamamistir. Davranigsal egilimlerin incelendigi bir diger ¢aligma
Yiirekli ve Yilmaz (2021) yilindaki ¢alismadir. Bireysel yatirimcilarin finansal davramslarindaki egilimlerin ve
onlar1 etkileyen faktorler incelenmistir. Calisma sonucunda yatirim kararlarinda yatirnmcilarin psikolojik,
duygusal ve biligsel faktorlerin etkisinin 6nemli oldugu elde edilmistir.

Arslan ve Boztosun (2022) ise bireysel yatirimcilarin demografik o6zelliklerinin davranigsal egilimler ve
Onyargilar iizerindeki etkisini arastirmiglardir. Yapilan analizler sonucunda ise bireysel finansal yatirimcilarin
demografik niteliklerinin, finansal davranisa iligskin egilimler ve 6nyargilardan etkilendigi elde edilmistir. Fakat
demografik niteliklerin kayiplardan kacinma egilimi ve temsil yanlilig1 {lizerindeki etkileri saptanamamustir.
Ayni yilda Koéroglu, Kazan ve Temel (2022) calismalarinda, Bireysel yatirimcilarin Covid-19 pandemisi
siirecindeki yatirim davranigsal ekonomi egilimlerini sosyo-demografik 6zellikleri ve baz1 yatirim aliskanliklari
dogrultusunda incelemislerdir. Analiz sonuglar1 ise, pandemi sirasinda yatirimcilarin daha ¢ok belirsizlik ve
riskten kacindigimi diisiik risk ve digerlerine oranla daha diisiik geliri tercih ettigini ancak esas olarak sermayeyi
korumaya calisan daha ¢ok giivenilir yatirnm firsatlarin1 ortaya koymustur. Tura Zada ve Simsek (2022);
bireysel yatirimcilarin yatirim kararlarini etkileyen faktorleri davranigsal finans perspektifinde incelemislerdir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, ¢aligmanin Kastamonu ilinde yasayan yatirimcilara yonelik yapilmasi ve
kapsamli olarak demografik yapilarla incelenmesi ¢alismanin 6zgiinliigiinii ortaya koymustur.

4. METODOLOJi

Bireysel yatirimcilarin demografik ozelliklerine gore davramigsal finans egilimlerinin farklihik gosterip
gostermedigi amaglayan bu ¢alismada, davranigsal finans egilimlerinden kendini kandirma, bilissel, duygusal ve
sosyal egilimler lizerinde durulmaktadir. Calisma datalar1 online anket teknigi ile elde edilmistir. Calismanin
ana kiitlesini 18 yas ve lizeri bireysel yatirnmcilar meydana getirmektedir. Calismada sadece Kastamonu ilinde
yasayan 18 yas ve lzerinde olan bireysel yatirimcilarin olmasi g¢aligmanin kisit ve sinirliliklarin
olusturmaktadir.

Veri toplama araci olarak kullanilacak olan online ankette bulunacak olan ifadelerin tespit edilmesi i¢in
caligmada yer alan degiskenlerle ilgili detayli bir yazin taramasi yapilmis, durumu 6lgmeye yarayan olgekler
degerlendirilmis ve konu i¢in en uygun olduguna kanaat edilen 6l¢ekler ¢aligmada kullanilmigtir.

Toplam 250 bireysel yatirimcidan toplanan datalarin SPSS istatistik paket programi ile analizi
gergeklestirilmigtir. Datalar1 toplamak igin olusturulan anket formu 2 bolim ve 41 sorudan olusmaktadir.
Anketin ilk boliimiinde sosyo-demografik ozellikleri tespit etmeye yonelik goktan se¢meli 6 soru, ikinci
boliimde de Davranigsal finans egilimlerini tespit etmeye yonelik 5°1i Likert Olgegi’ne gore hazirlanan 35 ifade
bulunmaktadir. Anketin ikinci bdliimiinde yer alan sorular; Ates(2007) ve Edge’(2007)’nin daha &nceden
yapmig olduklar1 caligmalarinda kullandiklart 6lgegi caligmasina gore uyarlayan Bdyiikarslan (2012)’n
hazirlamig oldugu anket formundan ¢alismada yararlanilmigtir.

4.1. Caliyma Hipotezleri

Bireysel yatirimcilarin demografik ozelliklerine gore davramigsal finans egilimlerinin farklilhik gosterip
gostermedigini 6lgmeyi amaglayan bu ¢alisma igin gelistirilen 24 hipotez asagida yer almaktadir.

Hi: Bireysel yatirimcilarin cinsiyetlerine gore kendini kandirma egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Ha: Bireysel yatirimcilarin medeni durumlarina gore kendini kandirma egilimleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hj: Bireysel yatirimcilarin yagina gore kendini kandirma egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ha: Bireysel yatirimeilarin egitim durumlaria gore kendini kandirma egilimleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hs: Bireysel yatirimeilarin meslek yapilarina gore kendini kandirma egilimleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

He: Bireysel yatirimcilarin gelir diizeylerine gore kendini kandirma egilimleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.

Hy: Bireysel yatirimcilarin cinsiyetlerine gore bilissel egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hg: Bireysel yatirimcilarin medeni durumlarina gore biligsel egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Ho: Bireysel yatirimcilarin yasina gore biligsel egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hio: Bireysel yatirimeilarin egitim durumlarina gore biligsel egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hii: Bireysel yatirimeilarin meslek yapilarina gore bilissel egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hiz: Bireysel yatirimeilarin gelir diizeylerine gore biligsel egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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His: Bireysel yatirimeilarin cinsiyetlerine gore duygusal egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hi4: Bireysel yatirimeilarin medeni durumlarina gore duygusal egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
His: Bireysel yatirimcilarin yaslarina gore duygusal egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hie: Bireysel yatirimeilarin egitim durumlarina gére duygusal egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hi7. Bireysel yatirimeilarin meslek yapilarina gore duygusal egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
His: Bireysel yatirimcilarin gelir diizeylerine gére duygusal egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Hio: Bireysel yatirimcilarin cinsiyetlerine gore sosyal egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hao: Bireysel yatirimeilarin medeni durumlarina gore sosyal egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardar.
Ha:: Bireysel yatirimcilarin yaglarina gore sosyal egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

Hy: Bireysel yatirimcilarin egitim durumlarina gore sosyal egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Has: Bireysel yatirimeilarin meslek gruplarina gore sosyal egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.
Ha4: Bireysel yatirimeilarin gelir diizeylerine gore sosyal egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.

4.2. Cahsma Bulgular ve Degerlendirilmesi
4.2.1. Sosyo-Demografik Ozellikler

Asagida yer alan tablodaki bilgiler 1518inda ankete katilan bireysel yatirimcilarin demografik o6zellikleri
incelendiginde erkek katilimcilarin  %60,8 ile kadin katilimcilara gore daha fazla oldugu, evli katilimcilarin
bekar katilimcilardan daha ¢ok oldugu, egitim diizeyinde on lisans-lisans grubunun agirlikta oldugu, meslek
grubunda kamu c¢alisanlarinin diger gruplara gore daha fazla katilim sergiledigi; 18-25 yas araligina sahip
grubun diger gruplar arasinda agirlikta oldugu son olarak da 6000 TL ve iizeri aylik gelire sahip kiginin daha
¢ok oldugu tablodan yansimaktadir.

Tablo 1. Bireysel yatirimcilarin sosyo- demografik 6zellikleri

Cinsiyet Egitim Diizeyi
Kadin 98 39,2 Okuryazar- IIk-Orta 39 15,6
Lise 81 32,4
Erkek 152 60,8 Lisans- On Lisans 108 432
Toplam 250 100,0 Lisansiistii 22 8,8
Medeni Durum N % Toplam 250 100
Bekar 117 46,8 Meslek N %
Evli 133 53,2 Kamu Calisani 81 324
Toplam 250 100,0 Ozel Sektor Cahisam 34 13,6
Yas N % Serbest Meslek 33 13,2
18-25 yas arasi 91 36,4 Ev Hammm 32 12,8
26-35 yas arasi 69 27,6 Diger Meslekler 70 28
36-45 yas arasi 49 19,6 Toplam 250 100
46 yas ve Ustii 41 16,4 Aylik Gelir N %
Toplam 250 100 1-2000 TL aras1 49 19,6
2001-6000 TL aras: 93 37,2
6000 TL ve Uzeri 108 432
Toplam 250 100

4.2.2. Olgegin Giivenirlilik Analizi

Bu ¢alismanin veri elde etme yontemi ¢evrimigi anket teknigi ile gergeklestirilmistir. Ankette yer alan dlgekte
toplam 35 ifade yer almaktadir. Olgeklerin giivenilirlik seviyesi cronbach’s alpha katsayisindan elde edilen
neticeye gore acgiklanmaktadir. Buna gore; Alfa katsayisi 0,00 ve 0,40 araliginda 6lcegin giivenilir olmadigi,
0,40-0,60 arasinda diigiik giivenilir, 0,60-0,80 arasinda 6l¢ek giivenilir ve 0,80-1.00 arasinda da yiiksek glivenilir
seklinde gruplandirilarak ifade edilmektedir (Kalayci, 2010).

Davranigsal Finans Egilimleri Olcegi

Alt Boyutlar Ifade Sayisi Alfa Katsayisi
Kendini Kandirma Egilimi Boyutu 7 ,833
Duygusal Egilim Boyutu 8 ,819
Biligsel Egilim Boyutu 15 ,860
Sosyal Egilim Boyutu 5 , 747
Olgegin Genel Giivenilirligi ,935

Tablo 2’de yer alan bilgiler perspektifinde, davranigsal finans egilim Olgegine iliskin alfa katsayilan
incelendiginde; olgegin genel giivenirliliginin yiiksek giivenilir oldugu sonucu g¢ikmaktadir. Alt boyutlar
incelendiginde ise sosyal egilim boyutu giivenilir, diger boyutlar ise yiiksek giivenilir bigiminde yorum
yapilabilecektir.
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4.2.3. Olgegin Normallik Testi

Asagida bulunan Tablo 3’e gore; Davranigsal Finans Egilimleri 6l¢eginden elde edilen verilerin normallik
testlerinden Kolmogorov Smirnov ve Sapiro Wilk istatistiklerinin her ikisine gére normal dagilmadig: tablodaki
verilerden yansimaktadir. Tablodaki sonuglara gore p<0,05 varsayimini saglayamadigi i¢in normal dagilim
sergilemedigi saptanmustir.

Tablo 3. Olgegin normallik testleri

Kolmogorov-Simirnov? Shapiro-Wilk

Statistic Df Sig. Statistic Df Sig.
Davranigsal Finans Egilimi Olgegi 0,145 250 0,00 0,924 250 0,00

4.2.4. Bireysel Yatirnmcilarin Demografik Yapilari ile Davramssal Finans Egilimleri Arasindaki Iliski

Bireysel yatirimcilarin demografik ozelliklerine goére davranigsal finans egilimlerinin farklilik gosterip
gostermedigini 6l¢meyi amaglayan bu calismada, davranigsal finans egilimlerinin dort alt boyutu olan kendini
kandirma, biligsel, duygusal ve sosyal egilim {izerinde durulmaktadir. Bu kapsamda caligmada 24 hipotez
gelistirilmistir. Veri seti normal dagilim sergilemedigi igin parametrik olmayan testler ile analiz
gerceklestirilmistir. Bu perspektifte demografik yapilardan cinsiyet ve medeni durumun olusturuldugu
hipotezler Mann Whitney U Testi ile diger demografik hipotezlerin yer aldig1 hipotezlerde Kruskall Wallis Test
testi ile 6lctimlenmistir. Asagida sirasiyla hipotezlere iliskin neticelere tabloda yer verilmistir.

Tablo 4. Hi ve H» hipotezleri neticeleri
Ort. Z Df MWU Sig. Sonu

Cinsiyet*Kendini Kandirma Egilimi 2,6838 -,257 250 7305 0,797 RED
Medeni Durum* Kendini Kandirma Egilimi 2,6838 -2,019 250 6631,500 0,043 KABUL

“’Hi: Bireysel yatirimcilarin cinsiyetlerine gore kendini kandirma egilimleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.”” hipotezi Mann Whitney U Testi ile olglimlenmistir ve neticeleri yukarida bulunan tabloda ifade
edilmistir. Tablodan yansiyan sonuglara gére Kadin ve Erkek bireysel yatirnmcilara gore davranigsal finans
egilimi alt boyutlarindan kendini kandirma egilimleri arasinda p<0.05 anlamlilik diizeyinde farklilik
saptanamamis ve bundan o6tiirii H; hipotezi RED edilmistir. Ayni test ile 6l¢iimlenen bir diger hipotez olan “Ho:
Bireysel yatirimcilarin medeni durumlaria gore kendini kandirma egilimleri arasinda anlamli bir farklilik
vardir.” p<0.05 anlamlilik diizeyinde farklilik tespit edilmis olup H, hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 5. Hs, Ha, Hs ve He hipotezleri sonuglari
Ki Kare f Ort. Sig. Sonug

d
Yas*Kendini Kandirma Egilimi 3,171 3 2,7143 0,332 RED
Egitim*Kendini Kandirma Egilimi | 1,664 3 2,7143 0,656 RED
Meslek*Kendini Kandirma Egilimi = ,695 4 2,7143 0,952 RED
Gelir*Kendini Kandirma Egilimi 1,4779 2 2,7143 0,001 KABUL

“Hj: Bireysel yatirimcilarin yasina gore kendini kandirma egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.”
hipotezi, Kruskal Wallis testi ile Olglimlenmis olup, neticeleri yukarida yer alan tabloda gosterilmistir.
Hipotezde yer alan bilgiler dogrultusunda p>0.05 anlamlilik diizeyinde farklilik saptanamamis ve Hs hipotezi
RED edilmistir. Yine tabloda yer alan diger hipotezlerden “Hs: Bireysel yatirnmcilarin egitim durumlarina gore
kendini kandirma egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.” ve “Hs: Bireysel yatirimcilarin meslek
yapilaria gore kendini kandirma egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.” p>0.05 anlamlilik diizeyinde
farklilik tespit edilememis ve RED edilmistir. Tabloda yer alan son hipotez olan “Hg: Bireysel yatirimcilarin
gelir diizeylerine gore kendini kandirma egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.” p<0.05 anlamlilik
diizeyinde farklilik saptanmis olup He hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 6. H7 ve Hsg hipotezleri neticeleri
Ort. Z Df MWU Sig. Sonug

Cinsiyet*Biligsel Egilim 2,7577 -,121 250 7380,500 0,904 RED
Medeni Durum* Biligsel Egilim | 2,7577 -,420 250 7541,500 0,675 RED

“H7: Bireysel yatirimcilarin cinsiyetlerine gore biligsel egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.”” ve “Hs:
Bireysel yatinmecilarin medeni durumlarina gore biligsel egilimleri arasinda anlamli bir farklilik vardir.”
hipotezleri Mann Whitney U Testi ile analiz edilmis ve neticeleri yukarida bulunan tabloda gdsterilmistir.
Tablodan yanstyan sonuglara gore her iki hipotezde de p<0.05 anlamlilik diizeyinde farklilik saptanamamis ve
bundan &tiirii RED edilmistir.
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Tablo 7. Hy, Hio, Hi1 ve Hiz hipotezleri neticeleri
Ki Kare f Ort. Sig. Sonuq

D
Yas*Biligsel Egilim ,285 3 2,8000 0,853
Egitim*Biligsel Egilim | 1,286 3 2,8000 0,732 RED
Meslek*Biligsel Egilim = 1,747 4 2,8000 0,782 RED
Gelir*Biligsel Egilim ,560 2 2,8000 0,756 RED

Yukarida yer alan tabloda biligsel egilimi kapsayan dort hipotez Kruskal Wallis testi ile Slgiimlenmistir.
Tablodan yansiyan sonuglar p>0.05 anlamlilik diizeyinde farklilik saptanamamis ve dort hipotezde RED
edilmistir.

Tablo 8. Hi3z ve Hi4 hipotezleri neticeleri

Cinsiyet*Duygusal Egilim 2,6870 -,138 250 7371,500 0,890 RED
Medeni Durum* Duygusal Egilim 2,6870 -,162 250 7688,500 0,871 RED

Tablo 8’de yer alan hipotezler Mann Whitney U Testi ile analiz edilmistir. Cinsiyete dayali hipotezde veriler
cevaplar gercevesinde cevaplarin birbirine yakin dagilimlar sergiledigini ifade edebiliriz. Bu kapsamda elde
edilen sonug ise p<0.05 anlamlilik seviyesinde farklilik saptanamamis ve bundan dolay1 da RED edilmistir.
Yine bir diger hipotezin neticesi de ise p<0.05 anlamlilik seviyesinde farklilik tespit edilememis olup ve bu
sebepten dolay1 da RED edilmistir.

Tablo 9. His, Hie, Hi7 ve Hig hipotezleri neticeleri
-~~~ KikKate @ Df  Ort.  Sig.  Sonu¢ Sonu

Yas*Duygusal Egilim ,625 3 2 6250 0,891

Egitim*Duygusal Egilim ,248 3 2,6250 0,969 RED
Meslek*Duygusal Egilim 2,179 4 2,6250 0,703 RED
Gelir*Duygusal Egilim 2,729 2 2,6250 0,255 RED

Yukarida yer alan tablo 9 da duygusal egilimi kapsayan dort hipotez Kruskal Wallis testi ile analiz edilmistir.
Tablodan yansiyan sonuglar p>0.05 anlamlilik seviyesinde farklilik tespit edilememis ve dort hipotezde RED
edilmistir.

Tablo 10. Hi9 ve Hoo hipotezleri netlcelerl
Sig. Sonug:

Cinsiyet*Sosyal Egilim 2 7152 - 695 250 7062 500 0,487
Medeni Durum* Sosyal Egilim 2,7152 -,663 250 7404,500 0,507 RED

Tablo 10 da yer alan bilgiler perspektifinde her iki hipotezde Mann Whitney U Testi ile 6l¢iimlenmistir. Bu
dogrultuda elde edilen bulgu ise p<0.05 anlamlilik diizeyinde farklilik saptanamamis ve bundan dolay1 da her
iki hipotezde RED edilmistir.

Tablo 11. Ha1, H22, H23 ve Ho4 hipotezleri neticeleri
ki kare Df ort. sig. sonug

Yas*Sosyal Egilim 1,058 3 2,8000 0,787 RED
Egitim*Sosyal Egilim 9,466 3 2,8000 0,024 KABUL
Meslek*Sosyal Egilim 3,793 4 2,8000 0,435 RED
Gelir*Sosyal Egilim 1,385 2 2,8000 0,500 RED

Yukarida yer alan tablo 11 de sosyal egilimi kapsayan dort hipotez Kruskal Wallis testi ile analiz edilmistir.
Tablodan yansiyan sonuglar p>0.05 anlamlilik seviyesinde farklilik saptanamamis ve ii¢ hipotezde RED
edilmistir. Yine tablodan yansiyan bir diger sonug¢ egitim ve sosyal egilim hipotezinde p<0.05 anlamlilik
seviyesinde farklilik tespit edilmis olup H», hipotezi KABUL edilmistir.

Tablo 12. Hipotezlerin kabul/red tablosu
HIPOTEZLER SONU

Cinsiyet*Kendini Kandirma Egilimleri

Medeni Durum*Kendini Kandirma Egilimleri KABUL
Yas*Kendini Kandirma Egilimleri RED
Egitim*Kendini Kandirma Egilimleri RED
Meslek*Kendini Kandirma Egilimleri RED
Gelir*Kendini Kandirma Egilimleri KABUL
Cinsiyet*Biligsel Egilimleri RED
Medeni Durum*Biligsel Egilimleri RED
Yas* Biligsel Egilimleri RED
Egitim*Bilissel Egilimleri RED
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Meslek*Bilissel Egilimleri RED
Gelir*Bilissel Egilimleri RED
Cinsiyet*Duygusal Egilimleri RED
Medeni Durum* Duygusal Egilimleri RED
Yas* Duygusal Egilimleri RED
Egitim*Duygusal Egilimleri RED
Meslek*Duygusal Egilimleri RED
Gelir*Duygusal Egilimleri RED
Cinsiyet*Sosyal Egilimleri RED
Medeni Durum*Sosyal Egilimleri RED
Yas*Sosyal Egilimleri RED
Egitim*Sosyal Egilimleri KABUL
Meslek*Sosyal Egilimleri RED
Gelir*Sosyal Egilimleri RED

5. SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Kisilerin yatirim kararlarinda akildisi karar verebildiklerini savunan ve bunu da calismalarinda kanitlayan
davranigsal finans, bireylerin yatirim karar1 verirken birden fazla faktdrden etkilenebilecegini ifade etmektedir.

Bu kapsamda bireysel yatirimcilarin demografik 6zelliklerine gore davranigsal finans egilimlerinin farklilik
gosterip gostermedigini 6lgmeyi amaglayan bu ¢aligmada da, davranigsal finans egilimlerinin dort alt boyutu
olan kendini kandirma, bilissel, duygusal ve sosyal egilim {izerinde durulmaktadir. Calismanin amaci
kapsaminda 24 hipotez belirlenmistir. Calismanin hipotezleri ise veriler normal dagilim sergilemedigi i¢in Mann
Whitney U Testi ve Kruskall Wallis testleri ile analiz edilmistir. Analiz neticesinde elde edilen bulgular
asagidaki gibi ifade edilebilir:

v’ Sosyo-demografik ozelliklerden cinsiyet, yas, egitim, meslek degiskenleri ile kendini kandirma egilimi
arasinda iliski tespit edilememisken, medeni durum ve gelir degiskenleri ile kendini kandirma egilimi
arasinda iliski saptanmigtir.

v" Sosyo-demografik dzelliklerin tiimii ile biligsel egilim arasinda iligki tespit edilememistir.

v" Sosyo-demografik 6zelliklerin tiimii ile duygusal egilim arasinda iliski saptanamamugtir.

v" Sosyo-demografik 6zelliklerden sadece egitim degiskeni ile sosyal egilim arasinda iliski tespit edilmistir

Genel bir degerlendirme yapildiginda, bireysel yatirimcilarin davranigsal finans egilimlerinden kendini
kandirma egilimi ve sosyal egilimlerde sosyo demografik Ozelliklerden egitim, medeni durum ve gelir
degiskenlerinde anlaml farkliliklar tespit edildigi goriilmiistiir. Bu durumunda bireylerin yatirim kararlarinda
pek cok degiskenden etkilendigini gostermektedir. Sosyal bilimler alaninda davranigsal finans egilimlerinin
incelendigi pek ¢ok calisma mevcuttur. Demografik 6zellikler ile davranigsal finans egilimleri arasindaki iliskiyi
inceleyen bu ¢alisma, demografik 6zelliklerden gelir ile anlamli iligki oldugunu tespit eden Cetiner ve dig. 2019
caligmasi ile benzerlik gostermistir. Medeni durum ile iliskisi saptanan bu ¢alismada Watson ve McNaughton,
2007; Grable ve Joo, 2004 ¢alismalar1 ile benzerlik gdstermistir. Egitimin 6nemli bir etki oldugu sonucuna
ulasan Gutter ve Fontes, 2006 yilindaki ¢aligmasi ile de benzerlik gdstermistir. Fakat diger egilimlerde iligki
tespit edilememesi sonucunu Covid-19 pandemisi ile iliskilendirmek mimkiindiir. Kéroglu ve dig. 2022 nin
caligmasinda da Covid-19 pandemisinin etkisi analiz sonuglarina yansidigi saptanmistir. Bireysel yatirimeilarin
demografik ozellikleri ile davranigsal finans egilimlerini bir arada inceleyen bu calisma gelecekteki caligmalara
referans olabilecektir. Ozellikle Covid-19 siirecinde gerceklestirilen bu galisma ile gelecekte yapilacak benzer
caligmalarda karsilagtirma noktasinda 11k tutabilecegi diisiiniilmektedir.
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1. GIRIS

Tiirkiye’de her gecen giin niifus hizla artmaya devam ederken, ekonomik, egitim, kiiltiir vb. ile birlikte saglik
alaninda da 6nemli degisimler s6z konusu olmaktadir. Niifustaki bu hizli artig, hastalik ve hasta sayilari,
hastaliklarin teshisi ve tedavisi igin ihtiya¢ duyulan kisi ve birimlerin artisina da neden olmustur. (Tekin, 2015).

Toplumlarin gelismisligine ait gdstergeler icinde yer alan, icinde sagliga yonelik korunma ve gelisiminde yer
aldig1 saglik hizmetleri tiim iilkeler i¢in olduk¢a &nemlidir. Ozellikle teknolojik degisimlerin hizli olusu,
bireylere ait egitim ve biling diizeyinin gelismesi, sagliga yonelik talep artigimi dogal olarak saglik
maliyetlerindeki yiikselisi ve iilkelerin saglik etkinliklerini degerlendirerek, saglik alanina daha fazla 6nem
verilmesi gerekliligini ortaya koymustur (Alptekin ve Yesilaydin, 2015).

Tiirkiye’de saglik hizmetlerinin gelisimi ii¢ donemde incelenmistir. Bu dénemlerden ilki, Tiirkiye Biiyiik Millet
Meclisi (TBMM)’nin kurulusu ile Ikinci Diinya Savasi’nin baslangici arasindaki siire ikincisi, 27 Mayis 1960
tarihine kadar olan siire iiclincii ve son donem ise, 1960 yilindan giiniimiize kadar olan siire olarak kabul
edilebilir. Ayrica hiikiimetler i¢in olduk¢a énemli olan 5 yillik kalkinma planlarinda, saglik alaninda yapilmasi
gereken yatirim ve harcamalar belirlenmeye calisilir ve her kalkinma plani déneminde bir dnceki kalkinma
planinda yapilanlardan daha iyisini yapmak hedeflenir (Celik, 2013). Saglik alaninda yapilan iyilestirme ve
gelistirme ¢aligmalar1 iginde, halk igin ihtiyaci karsilayacak hastane sayisinin, hastane yatak sayisinin,
donanimlarin ve saglik personeli sayisimin artirilmasiin yer aldigi genel olarak bilinen unsurlardir. Ozellikle
saglik alaninda halkin ihtiyacina cevap verecek bu unsurlarin niifusa gére planlanmasi da oldukg¢a dnemlidir.

Yapilan bu calismada, bulanik kiimeleme yontemi ile TUIK tarafindan yayilanan hastane sayisi ve hastane
yatak sayisina ait son veriler dikkate almarak Tiirkiye’de illerin smiflandirilmasi amaglanmistir. Oncelikle
kullanilan analize ait bir literatiir taramasi yapilmis daha sonrasinda analiz sonucu elde edilen bulgular
degerlendirilerek yorumlanmistir. Yapilan literatiir taramasinda yukarida bahsi gecen unsurlara yonelik bir
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calismanin yapilmamis olmasi, konu iizerine yogunlagarak literatiirde 6nemli bir yeri olan bulanik kiimeleme
analizinin uygulanmasini énemli hale getirmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

Literatiir taramas1 yapildiginda, Bulanik Kiimeleme analizi kullanilarak pek c¢ok alana yonelik c¢alismanin
yapildigi, dolayisi ile ilgili analizin literatiirde 6nemli bir yere sahip oldugu goriilmektedir. Farkli alanlarda
yapilmig caligmalara yonelik bazi 6rnekler asagida sunulmustur.

Ok, 2022 yilinda Bulanik C-ortalamalar ile iilkelere ait issizlik gostergeleri temelinde bir ¢alisma yapmis bu
calismada igsizlik problemleri agisindan hangi {ilkelerin benzer olduklart belirlenmistir. Tirkiye disinda
Brezilya, Hindistan, Cin ve italya’nin da iginde bulundugu 11 iilke issizligin daha fazla oldugu iilkeler olarak
ayni kiime i¢inde kiimelenmislerdir.

2022 yilinda Kéleoglu “Medya Okuryazarligi ve Dil” isimli ¢aligmasinda dilin medya okuryazarlig: {izerindeki
etkisini ortaya koymaya c¢alismis ve bu amagcla belirlenen baz1 degiskenlere gore Tiirkiye IBBS verileri
kullanilmis ve dikkate almman 26 bolge siniflamasi “4” kiime olusturacak sekilde kiimelenmistir. Medya
okuryazarligi ve dil agisindan degerlendirilen bu bolgeler i¢inde Ankara TR51 ve Konya-Karaman bolgelerinin
bulanik bir kiimeleme gosterdikleri belirlenmistir.

2021 yilinda Sel, Avrupa iilkelerinin enerji kullanimlarin1 bulanik kiimele ile incelemis ve iilkelerin
kiimelenmesi yiiksek orta ve diisiik olarak ortaya ¢ikmis Tiirkiye’nin de iginde oldugu Polonya ve Ukrayna orta
diizeyde elektrik kullanan iilkeler olarak kiimelenmistir.

Kandemir tarafindan 2018 yilinda Turizm istatistiklerine gére Tirkiye’deki illerin kiimelenmesine yonelik
yapilan ¢alismada Istanbul, Ankara ve Antalya’nin bulanik kiime iiyeligi gosterdigi belirlenmistir. Bu ¢alismada
bir diger 6nemli bulguda farkli bolgelerde bulunan illerin ayn1 kiimelerde yer aldiklarinin goriilmesi olmustur.

An ve Yildiz 2018 yilinda OECD iilkeleri igin gog istatistiklerini dikkate alarak bulanik kiimeleme analizini
kullanmis 2 kiimenin olustugu goriilmiistiir. Bu calismada Tiirkiye 2.kiimede yer almig ve bu kiimenin
gelismekte ve gegis ekonomisinde olan iilkelerden olustugu goriilmiistiir.

Kilig, Emir ve Kilig 2011 yilinda yaptiklar1 calismada Ulkeleri bulanik kiimeleme analizi ile turizm istatistikleri
acisindan degerlendirmistir. Ilgili calismada iilkelerin 3 kiime gosterdigi belirlenmis ve ardindan yapilan
diskriminant analizi ile standartlastirilmig veriler i¢cin dogru siniflama oraninin 30 iilke icin %86,7 ve ham
veriler i¢in ise dogru siniflama orani %80 olarak elde edilmistir.

Yilanci, 2010 yilinda Tiirkiye’deki illeri sosyo-ekonomik agidan siniflandirmak i¢in bulanik kiimeleme analizini
kullanmis ve illerin 2 kiimeye ayrildigini, 1. kilmede daha gelismis illerin 2. kiimede ise daha geri kalmis illerin
homojen olacak sekilde yer aldigi tespit edilmistir.

3. YONTEM
Caligmada bulanik kiimeleme analizi i¢in NCSS 22 deneme siiriimii kullanilmisgtir.
3.1. Bulanik Kiimeleme Analizi

Kiimeleme analizi, bir veri matrisi iginde yer alan ve grup iiyelikleri bilinmeyen birimleri, homojen yani
birbirleriyle benzer alt kiimelere ayirmaya ¢alisan yontemdir (Ozdamar, 2010).

Klasik kiimeleme analizinde, birimler bir kiimeye ya iiyedir yada degildir. Bulanik kiimeleme analizinde
devreye bir olasilik degeri girer ve birimler 0 ile 1 arasinda degisen bir olasilik degeri ile bir kiimeye iiyelik
gosterir, dolayist ile birimlerin ayn1 anda birden fazla kiimeye tiyeligi s6z konusudur (Torra, 2005).

Bir diger ifade ile bulanik kiimeleme yonteminde tiyelik olasiliklarmin toplami 1 olmalidir ve bir birimin
herhangi bir kiimede olma olasilig1 tiim olasi kiimeler arasinda O ile 1 araligindadir (Ozdamar, 2010; Bulut,
2018).

Bu analizde kiimeye tiyeliklerde bulaniklik s6z konusu oldugu i¢in veri noktasinin hangi kiimeye ait oldugunu
gosteren degerler kiimesi vardir (Doring ve ark. 2006). Birim bir boliimiiyle yani bir olasilik degeri ile bir
kiimeye ait iken, bir boliimiiyle kiime disinda yani bir bagka olasilik degeri ile bir bagka kiimeye iiyedir ve en
yliksek olasiliga sahip oldugu kiimeye atanir (Tiitmez ve Tercan, 2006).

Bulanik kiimeleme analizinde Fanny algoritmasi sik¢a kullanilan bir algoritmadir ve asagidaki esitlikte ifade
edilen amag fonksiyonunu minimize etmeye ¢alisir (Giray ve ark., 2016).
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C = ZZU 1 Lv jvd("])

11]17

Burada, K=Toplam kiime say1sini, d (i, j): i ve j. birim aras1 uzakligi, u;,,: i. birimin v kiimesine olan bilinmeyen
tyeligini, u;,: : j. birimin v kiimesine olan bilinmeyen iyeligini gosterir. Amag fonksiyonuna ait kisitlar
asagidaki sekildedir.

U = 0ve Xk juy =1;i=1,2,..,nvev=12,..K

Yukarida sunulan amag fonksiyonu, ilgili kisitlar altinda yinelemeli algoritmalarla minimize edilerek katsayilar
matrisine ulasilir (Boreiko, 2003; Giray ve ark., 2016). Bu katsayilardan birinin ¢ok biiyiik olmasi ile birimin
yiiksek olasilikla hangi gruba ait oldugu sonucuna varilir (Yilanci, 2010).

Bulanik kiimeleme analizinde, uygun kiime sayisinin belirlenmesinde Dunn ayristirma katsayisi kullamilabilir.
Kiimelenmenin bulanikligina “Dunn Katsayis1” ile karar verilir ve bu katsay1 asagidaki gibi ifade edilmistir
(Sahin ve Hamarat, 2002).

n k uz
F(u) = b’

w=) )~

i=1v=1
Normallestirilmis ayristirma katsayisi Fy (u) na ait bagint1 asagida sunulmustur (Giray ve Giilel, 2014).
kF(u) —1
F =—
k(W) k—1

Bulanik kiime analizinde, Dunn katsayisinin alternatifi olarak Kaufman Ayristirma Katsayisi da
kullanilmaktadir ve asagidaki esitlikte verilmistir.

N N
1
DW=~ > (e = sl
k=1i=1

D(U)
1-(1/K)
Seklinde hesaplanir. Uygun kiime sayist belirlenmesinde Normallestirilmis par¢alanma katsayisi F (u)‘nun

biiyiik olmasi beklenirken ve Normallestirilmis Kaufman katsayisi Dy (U)’nun ¢ok kiigiik ve sifira (0) yakin
olmasi beklenir (NCSS, 2006).

Normallestirilmis Kaufman katsayisi ise

Dy (U) =

Bulanik kiimeleme analizinde en uygun kiimeleme sayisini belirleme amaciyla kullanilan bir diger istatistik
gblge istatistigidir (silhouette istatistigi) ve bagintis1 asagidaki gibidir (Ozdamar, 2010).

b(i) —a(i)

SO = ax (b))

n
_ 1
a(i) = ZZ d;j; neA
j=1

n
1
b(i) == ) dijineB, ieA
) nls ij;neB, ie
j:

Bu esitlikte yer alan a(i), A’nin tiim diger elemanlariyla arasinda olan ortalama farki gosterir. b(i) ise, A
kiimesi diginda bulunan fakat i. birimin en yakin komsu oldugu ve elemanlar arasindaki uzakligin en kiigiik
oldugu ve B kiimesinde yer alan elamanlar ile i. birimin uzakliklarinin ortalamasini gostermektedir (Tibshirani
ve ark., 2001).

A kiimesinin elaman sayis1 n=1 ise s=0,
Eger a(i) < b(i)ises; =1 —a(i)/b(i)
Eger a(i) > b(i) ise s; = b(i)/a(i) — 1
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Egera=bise s(i) =0

Golge istatistigi degerleri s(i), +1 ile -1 arasinda yer alir. Bu degerin +1’e yaklagmasi birimlerin dogru
kiimelendigini, 0’a yaklagmasi ise, kiimelemedeki kararsiz yani bulanik yapiy1 gostermektedir. (Yilanci, 2010).

4. BULGULAR

Caligmada kullanilan bulanik kiimeleme (Fuzzy Cluster) analizi yapilarak elde edilen uygun kiime sayisi ile
hastane sayisi ve hastane yatak sayisina gore illerin kiimelerde bulunma olasiliklar1 sirasiyla tablo halinde
sunularak yorumlanmustir.

Bulanik kiimeleme analizi i¢in yukarida belirtilen ortak degiskenlere gore 81 il dikkate almmustir. Oncelikle
hastane sayisina gore daha sonra ise hastane yatak sayilarina gore illerin bulanik kiimeleme analizi sonuglari
sirastyla sunulmustur.

Tablo 1. Hastane Sayilarina Gére Illerin Bulanik Kiimeleme Analiz Rapor Ozeti

Kiime Sayis1 | Ortama Uzaklik Ortalama Silhouette (SC) F(U) F. (U) D) D¢(U)
2 11,581021 0,460903 0,7206 04412 0,1059 02117
3 7,391579 0,414368 0,6113 0,4170 0,1575 0,2363
4 5,289400 0,532615 0,5824 0,4431 0,1531 0,2041
5 4,071448 0,482424 0,5363 0,4204 0,1819 0,2273

Tablo 1 incelendiginde, Ortalama Silhouette (SC) degerinin olmasi gerektigi gibi 0,5 den biiyiik oldugu ve kiime
sayist SC ve Fc(U) degerinin en biiyiik, D(U) nun ise en kiiciik oldugu degerler uygun kiime sayisini
gostermektedir. Bu durumda hastane sayisina gére 81 il icin “4” kiimenin olustugu gériilmektedir. Incelenen
tablo sonuclarina gére SC degerinin pozitif olarak elde edilmis olmasi sonuglara ait yapilan yorumlarla ilgili bir
sorunun olmadigini1 gostermektedir (Kandemir, 2018).

Tablo 2. Hastane Yatak Sayilarma Gore illerin Bulanik Kiimeleme Analiz Rapor Ozeti

Kiime Sayis1 | Ortama Uzaklik Ortalama Silhouette (SC) F(U) Fc. (U) D) D¢(U)
2 11,435573 0,517786 0,7337 0,4674 0,0967 0,1935
3 7,137354 0,525891 0,6537 0,4806 0,1353 0,2029
4 5,121684 0,508401 0,5943 0,4591 0,1568 0,2091
5 3,924821 0,528476 0,5865 0,4831 0,1523 0,1904

Tablo 2 incelendiginde, Ortalama Silhouette (SC) degerinin olmasi gerektigi gibi 0,5 den biiyiik oldugu ve kiime
sayist SC ve Fc(U) degerinin en biiylik, D(U) nun ise en kiiciik oldugu degerler uygun kiime sayisini
gostermektedir. Bu durumda hastane yatak sayisina gore 81 il icin  “5” kiimenin olustugu goriilmektedir.
Incelenen tablo sonuglarina gére SC degerinin pozitif olarak elde edilmis olmasi sonuglara ait yapilan
yorumlarla ilgili bir sorunun olmadigin1 gostermektedir.

Tablo 3. Hastane ve Hastane Yatak Sayilarina Gore [llere Ait Kiime Uyelikleri Olasilik Matrisi

Mller o Hastane Sayisina Gore Tllerin Kiime o Hastane Yatak Sayisina Gore Illerin Kiime Olasiliklart

g Olasiliklari g

@ l.kiime | 2.kiime | 3.kiime | 4.kiime Q l.kiime | 2.kiime | 3.kiime | 4.kiime | 5.kiime
Adana 1 |0,5035 | 0,2176 | 0,1698 | 0,1090 1 [ 0,6787 | 0,0788 | 0,1349 | 0,0598 | 0,0478
Adiyaman 3 10,0978 | 0,0348 | 0,5662 | 0,3013 4 10,0259 | 0,1050 | 0,0507 | 0,5330 | 0,2855
Afyonkarahisar 1 |0,6333 | 0,0558 | 0,2230 | 0,0879 4 10,0282 | 0,2234 | 0,0655 | 0,5802 | 0,1027
Agri 4 10,0536 | 0,0220 | 0,1665 | 0,7579 5 10,0134 | 0,0445 | 0,0245 | 0,1217 | 0,7958
Amasya 4 10,0242 | 0,0108 | 0,0604 | 0,9046 5 10,0006 | 0,0313 | 0,0175 | 0,0821 | 0,8595
Ankara™” 2 | 02186 | 0,4369 | 0,1831 | 0,1614 1 | 0,2917 | 0,1814 | 0,2045 | 0,1676 | 0,1549
Antalya 2 10,0780 | 0,8326 | 0,0504 | 0,0390 1 [0,7020 | 0,0733 | 0,1240 | 0,0559 | 0,0448
Artvin 4 10,0211 | 0,0090 | 0,0579 | 0,9120 5 10,0226 | 0,0641 | 0,0389 | 0,1313 | 0,7430
Aydin 1 |0,7258 | 0,0487 | 0,1573 | 0,0682 2 10,0138 | 0,8622 | 0,0432 | 0,0549 | 0,0260
Balikesir 1 08376 | 0,0374 | 0,0834 | 0,0416 2 10,0242 | 0,7693 | 0,0817 | 0,0832 | 0,0417
Bilecik 4 10,0211 | 0,0090 | 0,0579 | 0,9120 5 10,0116 | 0,0348 | 0,0204 | 0,0785 | 0,8547
Bingol 4 10,0211 | 0,0090 | 0,0579 | 0,9120 5 10,0064 | 0,0202 | 0,0115 | 0,0503 | 09115
Bitlis 4 10,0211 | 0,0090 | 0,0579 | 0,9120 5 10,0193 | 0,0659 | 0,0356 | 0,1957 | 0,6835
Bolu® 4 | 0,0960 | 0,0360 | 0,4295 | 0,4385 4 10,0239 | 0,1018 | 0,0475 | 0,6053 | 0,2215
Burdur 4 10,0211 | 0,0090 | 0,0579 | 0,9120 5 10,0066 | 0,0208 | 0,0118 | 0,0523 | 0,9085
Bursa 2 10,1502 | 0,6943 | 0,0891 | 0,0664 1 08311 | 0,0426 | 0,0645 | 0,0339 | 0,0279
Canakkale 3 10,0764 | 0,0239 | 0,7740 | 0,1256 4 10,0178 | 0,0846 | 0,0366 | 0,7379 | 0,1231
Cankiri 4 10,0536 | 0,0220 | 0,1665 | 0,7579 5 10,0167 | 0,0488 | 0,0291 | 0,1042 | 0,8012
Corum 3 10,0945 | 0,0250 | 0,7904 | 0,0902 4 10,0175 | 0,0837 | 0,0360 | 0,7430 | 0,1198
Denizli 1 | 0,7258 | 0,0487 | 0,1573 | 0,0682 2 10,0147 | 0,8539 | 0,0465 | 0,0575 | 0,0274
Diyarbakir 1 |0,7354 | 0,0831 | 0,1154 | 0,0660 3 10,0121 | 0,0245 | 0,9414 | 0,0132 | 0,0089
Edirne” 4 | 0,0960 | 0,0360 | 0,4294 | 0,4385 4 10,0128 | 0,0708 | 0,0274 | 0,8220 | 0,0671
Elazig 3 10,0879 | 0,0294 | 0,6885 | 0,1942 2 10,0128 | 0,8685 | 0,0392 | 0,0545 | 0,0251
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Erzincan 4 10,0797 | 0,0314 | 0,2910 | 0,5980 5 10,0071 | 0,0222 | 0,0127 | 0,0537 | 0,9043
Erzurum’ 1 | 0,5154 | 0,0617 | 0,3132 | 0,1097 2 ] 0,0466 | 0,5756 | 0,1839 | 0,1254 | 0,0684
Eskisehir 3 10,0716 | 0,0207 | 0,8185 | 0,0892 2 ] 0,0557 | 04932 | 0,2422 | 0,1335 | 0,0754
Gaziantep™ 1 | 0,5036 | 0,2176 | 0,1698 | 0,1090 1 | 03414 | 0,1493 | 0,3229 | 0,1055 | 0,0808
Giresun 3 10,1408 | 0,0335 | 0,7229 | 0,1029 4 10,0128 | 0,0711 | 0,0274 | 0,8218 | 0,0669
Giimiishane 4 10,0486 | 0,0223 | 0,1119 | 0,8172 5 10,0169 | 0,0493 | 0,0295 | 0,1051 | 0,7991
Hakkari 4 | 0,0933 | 0,0454 | 0,1901 | 0,6711 5 10,0193 | 0,0555 | 0,0334 | 0,1163 | 0,7755
Hatay 1 | 0,8375 | 0,0374 | 0,0835 | 0,0416 3 10,0586 | 0,1804 | 0,6229 | 0,0841 | 0,0540
Isparta 3 10,0716 | 0,0207 | 0,8185 | 0,0892 4 10,0181 | 0,1130 | 0,0399 | 0,7477 | 0,0814
Mersin 1 | 0,8375 | 0,0418 | 0,0791 | 0,0416 3 10,0380 | 0,0651 | 0,8348 | 0,0368 | 0,0253
istanbul ™ 2 | 0,2460 | 0,2978 | 0,2330 | 0,2231 1 {02319 | 0,1944 | 0,2038 | 0,1882 | 0,1818
Izmir 2 | 0,1736 | 0,5836 | 0,1323 | 0,1104 1 |04189 | 0,1495 | 0,1877 | 0,1298 | 0,1140
Kars 4 |0,0211 | 0,0090 | 0,0579 | 0,9120 5 10,0082 | 0,0265 | 0,0149 | 0,0683 | 0,8820
Kastamonu™ 3 10,2085 | 0,0437 | 0,6323 | 0,1156 5 10,0268 | 0,1011 | 0,0512 | 0,4061 | 0,4148
Kayseri 1 | 0,7912 | 0,0596 | 0,0963 | 0,0530 3 10,0132 | 0,0271 | 0,9354 | 0,0145 | 0,0098
Kirklareli 4 10,0797 | 0,0314 | 0,2910 | 0,5980 5 10,0204 | 0,0704 | 0,0378 | 0,2134 | 0,6580
Kirsehir 4 10,0486 | 0,0223 | 0,1119 | 0,8172 5 10,0167 | 0,0488 | 0,0291 | 0,1042 | 0,8012
Kocaeli 1 | 0,6660 | 0,1148 | 0,1377 | 0,0815 3 10,0138 | 0,0274 | 0,9338 | 0,0149 | 0,0101
Konya 2 ]0,0808 | 0,8286 | 0,0513 | 0,0393 1 |0,8080 | 0,0486 | 0,0724 | 0,0389 | 0,0322
Kiitahya 3 10,0879 | 0,0294 | 0,6885 | 0,1942 4 10,0133 | 0,0713 | 0,0283 | 0,8133 | 0,0737
Malatya 3 10,2085 | 0,0437 | 0,6323 | 0,1156 2 | 0,0188 | 0,7860 | 0,0532 | 0,1003 | 0,0417
Manisa 1 | 0,7355 | 0,0830 | 0,1154 | 0,0660 3 10,0122 | 0,0249 | 0,9404 | 0,0134 | 0,0090
K.Maras 3 10,2084 | 0,0437 | 0,6323 | 0,1156 2 | 00167 | 0,8125 | 0,0478 | 0,0866 | 0,0365
Mardin 3 10,0978 | 0,0348 | 0,5660 | 0,3014 4 10,0251 | 0,1040 | 0,0495 | 0,5646 | 0,2568
Mugla 1 | 0,6331 | 0,0558 | 0,2231 | 0,0879 4 10,0229 | 0,1606 | 0,0520 | 0,6720 | 0,0925
Mus 4 10,0242 | 0,0108 | 0,0604 | 0,9046 5 10,0069 | 0,0220 | 0,0124 | 0,0557 | 0,9029
Nevsehir 4 10,0797 | 0,0314 | 0,2909 | 0,5980 5 10,0066 | 0,0209 | 0,0119 | 0,0512 | 0,9094
Nigde 4 |0,0211 | 0,0090 | 0,0579 | 0,9120 5 |10,0158 | 0,0528 | 0,0289 | 0,1488 | 0,7537
Ordu 3 10,1407 | 0,0335 | 0,7230 | 0,1028 4 |0,0255 | 0,1905 | 0,0585 | 0,6282 | 0,0973
Rize™" 4 | 0,0960 | 0,0360 | 0,4293 | 0,4386 5 10,0250 | 0,0898 | 0,0469 | 0,3078 | 0,5305
Sakarya 3 10,2084 | 0,0436 | 0,6324 | 0,1156 4 10,0255 | 0,1910 | 0,0587 | 0,6274 | 0,0974
Samsun 1 | 0,8375 | 0,0418 | 0,0791 | 0,0416 3 10,1425 | 0,1466 | 0,5512 | 0,0927 | 0,0671
Siirt 4 10,0211 | 0,0090 | 0,0579 | 0,9120 5 10,0070 | 0,0223 | 0,0126 | 0,0565 | 0,9016
Sinop 4 10,0242 | 0,0108 | 0,0604 | 0,9046 5 10,008 | 0,0263 | 0,0152 | 0,0619 | 0,8880
Sivas™ 3 103012 | 0,0543 | 0,5194 | 0,1251 2 | 0,0356 | 0,4305 | 0,0895 | 0,3415 | 0,1029
Tekirdag” 3 103012 | 0,0543 | 0,5195 | 0,1250 2 10,0150 | 0,8347 | 0,0432 | 0,0749 | 0,0321
Tokat 3 10,0716 | 0,0207 | 0,8185 | 0,0892 4 10,0272 | 0,2115 | 0,0630 | 0,5976 | 0,1008
Trabzon 1 | 0,6330 | 0,0558 | 0,2232 | 0,0879 2 10,0290 | 0,7276 | 0,1007 | 0,0944 | 0,0483
Tunceli 4 |0,0486 | 0,0223 | 0,1119 | 0,8172 5 10,0349 | 0,0941 | 0,0589 | 0,1788 | 0,6333
Sanhurfa™ 3 103012 | 0,0543 | 0,5195 | 0,1250 3 10,0674 | 0,3304 | 0,4014 | 0,1250 | 0,0758
Usak™ 4 10,0211 | 0,0090 | 0,0579 | 0,9120 5 10,0267 | 0,1005 | 0,0510 | 0,3979 | 0,4239
Van 3 10,0765 | 0,0239 | 0,7739 | 0,1257 2 | 0,0151 | 0,8331 | 0,0436 | 0,0759 | 0,0324
Yozgat™ 3 10,0944 | 0,0250 | 0,7905 | 0,0901 4 | 00268 | 0,1021 | 0,0514 | 0,4193 | 0,4004
Zonguldak* 3 |0,0978 | 0,0348 | 0,5659 | 0,3015 4 10,0268 | 0,2064 | 0,0620 | 0,6049 | 0,0999
Aksaray 4 |0,0797 | 0,0314 | 0,2909 | 0,5981 5 10,0100 | 0,0325 | 0,0181 | 0,0857 | 0,8537
Bayburt 4 | 0,1365 | 0,0714 | 0,2442 | 0,5479 5 10,0321 | 0,0877 | 0,0545 | 0,1693 | 0,6563
Karaman 4 10,0242 | 0,0108 | 0,0604 | 0,9046 5 10,0097 | 0,0296 | 0,0172 | 0,0683 | 0,8753
Kirikkale™ 4 10,0242 | 0,0108 | 0,0604 | 0,9046 4 | 00268 | 0,1017 | 0,0513 | 0,4136 | 0,4066
Batman 3 10,0879 | 0,0294 | 0,6883 | 0,1943 4 |0,0128 | 0,0715 | 0,0275 | 0,8211 | 0,0670
Sirnak 4 |0,0242 | 0,0108 | 0,0604 | 0,9046 5 |]0,0064 | 0,0205 | 0,0116 | 0,0512 | 0,9103
Bartin 4 | 0,1099 | 0,0549 | 0,2133 | 0,6219 5 10,0185 | 0,0535 | 0,0322 | 0,1127 | 0,7830
Ardahan 4 |0,1099 | 0,0549 | 0,2133 | 0,6219 5 10,0313 | 0,0858 | 0,0532 | 0,1664 | 0,6634
Igdir 4 |0,0933 | 0,0454 | 0,1901 | 0,6712 5 10,0257 | 0,0719 | 0,0440 | 0,1445 | 0,7139
Yalova 4 10,0242 | 0,0108 | 0,0604 | 0,9046 5 10,0065 | 0,0205 | 0,0116 | 0,0513 | 0,9101
Karabiik 4 | 0,0486 | 0,0223 | 0,1119 | 0,8172 5 |]0,0064 | 0,0203 | 0,0115 | 0,0503 | 09115
Kilis 4 | 0,1243 | 0,0636 | 0,2311 | 0,5810 5 10,0225 | 0,0638 | 0,0387 | 0,1308 | 0,7442
Osmaniye™ 4 10,0797 | 0,0314 | 0,2909 | 0,5981 4 ]0,0266 | 0,1051 | 0,0516 | 0,4887 | 0,3280
Diizce 4 |0,0211 | 0,0090 | 0,0579 | 0,9121 5 10,0102 | 0,0332 | 0,0185 | 0,0877 | 0,8505

*Hastane Sayisina Gore Bulaniklik Gosteren ller )
**Hastane Yatak Sayisina Gore Bulaniklik Gosteren Iller
*#*Hastane Say1s1 ve Hastane Yatak sayisina Gore Bulaniklik Gosteren Iller

Yukaridaki tabloda kiime iiyelik olasiliklar1 incelendiginde, ozellikle istanbul’un hem hasta sayilar1 hem de
hastane yatak sayilarma gore herhangi bir kiime {iyeligi gdstermedigi kiime olasiliklarinin birbirine yakinlig
nedeniyle siniflama da bulaniklik ortaya ¢ikmistir. Ankara’nin ise hastane yatak sayilarina gore kiime {iyeliginde
bir netliginin olmadigi, hastane sayisina gore ise 2. kiimede olma olasiliginin diger kiime olasiliklarina gore
daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Diger illere ait kiime olasiliklari incelendiginde hastane sayisina gore; Bolu,
Edirne, Erzurum, Rize, Sivas Tekirdag Sanlrfa ve Zonguldak’in 2 ser kiimede bulanik bir kiimele gosterdigi
belirlenmistir. Hastane yatak sayilari dikkate alindiginda ise; Gaziantep, Kastamonu, Rize, Sivas, Sanliurfa,
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Usak, Yozgat, Kirikkale ve Osmaniye illerinin 2 ser kiimede bulanik kiimeleme gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Bu
illerden Rize, Sivas ve Sanlurfa’min hem hastane sayilar1 hem de hastane yatak sayilar1 bakimindan bulanik
kiimeleme gosterdikleri tespit edilmistir. Bulanik kiimeleme analizine goére incelenen degiskenler bakimimdan
kiime iiyelikleri bulaniklik gostermeyen iller ve kiime iiyelikleri Tablo 4 ve Tablo 5° de sunulmustur.

Tablo 4. Hastane Sayisina llerin Ait Olduklari Kiimeler

Kiimeler Iller

1. Kime | Adana, Afyonkarahisar, Aydin, Balikesir, Denizli, Diyarbakir, Gaziantep, Hatay, Mersin, Kayseri, Kocaeli, Manisa,
Mugla, Samsun Trabzon
2. Kiime | Antalya, Bursa, Izmir, Konya,
3. Kiime | Adiyaman, Canakkale, Corum, Elazig, Eskisehir, Giresun, Isparta, Kastamonu, Kiitahya, Malatya, Kahramanmaras,
Mardin, Ordu, Sakarya, Tokat, Van, Yozgat, Batman
4. Kime | Agri, Amasya, Artvin, Bilecik, Bing6l, Bitlis, Burdur, Cankiri, Erzincan, Giimiishane, Hakkari, Kars, Kirklareli,
Kirgehir, Mus, Nevsehir, Nigde, Siirt, Sinop, Tunceli, Usak, Aksaray, Bayburt, Karaman, Kirikkale, Sirnak, Bartin,
Ardahan, [gdir, Yalova, Karabiik, Kilis, Osmaniye, Diizce

Tablo 5. Hastane Yatak Sayisina Gore illerin Ait Olduklari Kiimeler

Kiimeler iller
Kime | Adana, Antalya, Bursa, izmir, Konya
Kiime | Aydin, Balikesir, Denizli, Erzurum, Elazig Eskisehir, Malatya, Kahramanmaras, Tekirdag, Trabzon, Van
Kiime | Diyarbakir, Hatay, Mersin, Kayseri, Kocaeli, Manisa, Samsun
Kiime | Adiyaman, Afyonkarahisar, Bolu, Canakkale, Corum, Edirne, Giresun, Isparta, Kiitahya, Mardin, Mugla, Ordu, Sakarya,
Tokat, Zonguldak, Batman
5. Kime | Agr, Amasya, Artvin, Bilecik, Bingdl, Bitlis, Burdur, Cankiri, Erzincan, Gliimiishane, Hakkari, Kars, Kirklareli,
Kirsehir, Mus, Nevsehir, Nigde, Siirt, Sinop, Tunceli, Aksaray, Bayburt, Karaman, Sirnak, Bartin, Ardahan, Igdir,
Yalova, Karabiik, Kilis, Diizce

hall Bl fon

Antalya, Bursa, Izmir ve Konya’nmin hastane sayilar1 bakimindan 2. kiimede, hastane yatak sayilar1 bakimindan
ise 1. kiimede yer aldiklar1 goriinmektedir. Bolu, Edirne ve Rize’nin hastane sayisi bakimindan ¢ok yakin
olasiliklarla 3. ve 4. kiimelerde yer aldiklar1 ve belirgin bir kiime iiyeligi gostermedikleri yani bulanik kiime
iyeligi gosterdikleri tespit edilmistir. Hastane yatak sayilari agisindan iller incelendiginde 6zellikle Gaziantep
(1. ve 3.), Kastamonu (4. ve 5.), Rize (4. ve 5.), Sivas (2. ve 4.), Sanlwurfa (2. ve 3.), Usak (4. ve 5.), Yozgat (4.
ve 5.), Kirikkale (4. ve 5.), Osmaniye (4. ve 5.)’nin belirgin olmayan bulanik kiime {yelikleri gosterdikleri
belirlenmistir.

Tablo 4 ve Tablo 5 incelendiginde, hangi illerin hangi kiimelerde kiimeledigi, Tablo 3 incelendiginde ise
bulanik kiime iiyeligi gosteren ve yiiksek olasiliklarla hangi illerin birlikte kiimelendigi goriilmektedir.

5. TARTISMA ve SONUC

Son yillarda Tiirkiye’de illerin saglik, ekonomi, konaklama, turizm, tarim vb. degisik agilardan
siniflandirilmasina yonelik ¢ok sayida ¢alisma (Yilanci, 2010; Kilig ve ark., 2011; Kilig ve ark., 2012; Celik,
2013; Yalgin ve Dincer, 2015; Alptekin ve Yesilaydin, 2015; Ar1 ve Yildiz, 2018; Kandemir, 2018) yapilmis ve
cok degiskenli analiz yontemleri kullanilmistir. Tiirkiye’deki 81 ilin saglik gostergeleri bakimindan bulanik
kiimeleme analizi kullanarak siniflandirilmasinin amaglandig1 bu ¢alismada illere gore hastane sayisi ve hastane
yatak sayis1 degiskenleri kullanilmistir.

Alptekin ve Yesilaydin (2015), OECD iilkelerini saglik gdstergeleri kapsaminda bulanik kiimeleme analizi ile
siniflandirmistir. Bulanik c-ortalamalar yontemine gore 34 iilkeyi 5 kiime ile siniflandirmiglardir. Kiimelerde
siniflandirilan ilke sayisi sirasiyla 3, 9, 9, 6 ve 7’dir. Tiirkiye 6 kiimenin i¢inde bulundugu Estonya, Macaristan,
Meksika, Polonya ve Sili’nin i¢inde yer almustir.

Yilanci (2010), bulanik kiimeleme analizi ile Tiirkiye’de illeri sosyoekonomik bakimindan siiflandirirken,
saglik degiskeni olarak bebek 6liim hizi ve hekim bagina diisen niifus sayisini ele almistir. Yazarin ¢aligmasinda
11 degisken 2 kiime ile smiflandirilmigtir. Uygun kiime sayisini normallestirilmis Dunn katsayist ve
normallestirilmis Kaufman katsayisi kullanarak belirlemislerdir.

Bir diger c¢alismada, temel saglik gostergeleri acisindan Tirkiye’deki iller kiimeleme analizi ile
siiflandirilmigtir. Calismada kullanilan degiskenler 10000 kisiye diisen uzman hekim sayisi, pratisyen hekim
sayisi, dis hekimi sayisi, eczaci sayisi, hemsire sayisi, ebe sayisi, saglik memuru sayisi, hastane yatagi sayisi,
hastane sayisi, kisi basi hekime basvuru sayisi, kisi basi dis hekimine basvuru sayisi, bin kigiye diigen ameliyat
(biiytik, orta, kiiciik toplami) sayisi, 112 istasyonu basina diisen niifus, ambulans basma diisen niifus, bebek
6lim hiz1 ve dogumda yasam beklentisi olmak {izere 16 degiskenden olusmustur. Ward yontemine gore iller 5,
7, 11, 13 ve 21 kiimede simiflandirilmigtir (Tekin, 2015).
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Ozdemir ve Altiparmak (2005) tarafindan yapilan ¢aligmada saglik gostergeleri bakimmdan Ankara, Isparta ve
[zmir* in ilk ii¢ siray1 aldigs; son sirada Diizce’nin yer aldif1 ve saglik gostergeleri bakimindan bolgesel bir
yogunlagsmanin sdz konusu olmadigi ifade edilmistir.

Istatistiki Bolge Birimleri (IBB) segilen saglik gdstergeleri bakimindan kiimelendikleri ¢alismada, saglik
gostergeleri bakimindan birbirine en uzak bdlgelerin Giineydogu Anadolu Bolgesi ile Bati Anadolu Bdlgesi
oldugu tespit edilmistir. Ayrica birbirine en yakin bolgelerin ise Dogu Marmara ve Ege Bolgeleri oldugu
saptanmistir (Cinaroglu ve Avci, 2014).

Bu caligmada bulanik kiimeleme analizi kullamlarak, Tirkiye’de 81 il saglik degiskenleri bakimindan
gruplandirilmistir. Hastane sayisi ve hastane yatak sayisina gore yapilan bulanik kiimeleme analizinde elde
edilen Ortalama Silhouette (SC), Dunn ayristirma katsayisi ve Kaufman katsayisina goére en uygun kiime sayisi
sirastyla 4 ve 5 olarak belirlenmistir. Kiime iiyelik olasiliklar1 incelendiginde, dzellikle Istanbul’un hem hasta
sayilart hem de hastane yatak sayilarina goére herhangi bir kiime iiyeligi gostermedigi ve siniflamada bulaniklik
ortaya cikmistir. Ankara’nin ise hastane yatak sayilarina gore kiime iiyeliginde bir netliginin olmadigi, hastane
sayisina gore ise 2. kiimede olma olasiliginin diger kiime olasiliklarina gore daha yiiksek oldugu saptanmustir.
Antalya, Bursa, Izmir ve Konya’min hastane sayilar1 ve hastane yatak sayilar1 bakimindan ayni kiimede
bulunduklar saptanmustir.

Bulanik kiimeleme analizinin sonuglar1 saglik agisindan incelendiginde demografik ve sosyoekonomik yonden
gelismislik gdsteren benzer Ozellik tasiyan illerin saglik gostergeleri bakimindan da benzer 6zelliklere sahip
oldugu gorilmektedir.

KAYNAKCA

1. Alptekin, N., Yesilaydin, G. (2015). OECD Ulkelerinin Saglik Géstergelerine Gore Bulanik Kiimeleme
Analizi Ile Siiflandirilmasi. isletme Arastirmalar1 Dergisi, 7(4), 137-155.

2. Ar, E. ve Yildiz A. (2018). Oecd Ulkelerinin Gog Istatistikleri Bakimindan Bulanik Kiimeleme Analizi Ile
Incelenmesi. Pamukkale Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 33, 17-28.

3. Bulut, H. (2018). R Uygulamalari ile Cok Degiskenli Istatistik Yontemler. Nobel Akademik Yaymecilik
Egitim Danigmanlik Tic. Ltd. Sti., Yayin No: 2184, ISBN: 978-605-7928-93-1, Ankara.

4. Celik, §. Kumeleme analizi ile saglik gostergelerine gore Tiirkiye’deki illerin simiflandirilmasi. Dogus
Universitesi Dergisi. 14(2), 175-194.

5. Cmaroglu, S., Avel, K. 2014. Istatistiki Bélge Birimlerinin Saglik Gostergeleri Bakimindan Kiimelenmesi.
Hacettepe Saglik Idaresi Dergisi, 17(2), 89-97

6. Doring, C., Lesot, M.J., Kruse, R. (2006). Data Analysis with Fuzzy Clustering Methods. Computational
Statistics and Data Analysis, 51(1), 192-214.

7. Giray, S., Giilel, F.E. (2014). Avrupa Ulkelerinin Intihar Oranlarina Goére Siniflandirilmasi. SDU Fen
Edebiyat Fakiiltesi Sosyal Bilimler Dergisi, 31: 235-247.

8. Kandemir A.S., (2018), Bulanik Kiimeleme Analizi ile Tiirkiye’deki illerin Konaklama Istatistiklerine
Gore Siniflandirilmasi, Seyahat ve Otel Isletmeciligi Dergisi, 15(3), 657-668

9. Kilig, I., Emir, O., Kilig, G. (2011). Bulanik kiimeleme analizi ile iilkelerin turizm istatistikleri bakimimdan
siniflandirilmast. Istatistikgiler Dergisi: Istatistik ve Aktiierya, 4 (1), 31-38

10. Kilig, I., Lenger, O.F., Bozkurt, Z. (2012). Bulanik Kiimeleme Analizi ile Tiirkiye’deki illerin hayvancilik
istatistikleri bakimindan siniflandirilmasi. Kocatepe Veteriner Dergisi, 5(1), 21-28.

11. Kilig, 1., Saragl, S., Kolukisaoglu, S. (2011). Sosyo-ekonomik gdstergeler bakimindan illerin bolgesel
bazda benzerliklerinin ¢cok degiskenli analizler ile incelenmesi. Istatistik¢iler Dergisi, 4(2), 57-68.

12. Koleoglu N., (2022), Medya Okuryazarlig1 ve Dil, Journal of Awareness, 7(4), 163-168.

13. NCSS User’s Guide-IV. (2006). Multivariate Analysis, Clustering, Meta-Analysis, Forecasting/Time
Series, Operations Research, and Mass Appraisal, USA.

14. Ok, Y. (2022). Bulamk C - Ortalamalar Ile Ulkelerin Issizlik Gostergeleri Temelinde Kiimelenmesi.
Avrupa Bilim ve Teknoloji Dergisi, Ejosat Special Issue 2022 (ICAENS-1) , 507-512

15. Ozdamar, K. (2010). Paket Programlar ile Istatistiksel Veri Analizi-2 (Cok Degiskenli Analizler), 7. Baski,
Kaan Kitabevi, Eskisehir.

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing ideastudies.com ideastudiesjournal@gmail.com

m A


mailto:ideastudiesjournal@gmail.com

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies DECEMBER 2022 Vol:8 Issue:48

16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

23.

24.

Ozdemir, A I, Altiparmak, A. 2005. Sosyo-Ekonomik Gostergeler Acisindan Illerin Gelismislik Diizeyinin
Karsilastirmal1 Analizi. Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 24, 97-110.

Sel A., (2021). Avrupa Bélgesi Ulkelerinin Enerji Kullanimlar1 Agisindan Bulamk Kiimeleme Y&ntemleri
ile Analizi, Tokat Gaziosmanpasa Universitesi Sosyal Bilimler Arastirmalar1 Dergisi, 16(1), 121-135

Sahin, M., Hamarat, B. (2002). Gl10-Avrupa Birligi ve OECD Ulkelerinin Sosyo-Ekonomik
Benzerliklerinin Fuzzy Kiimeleme Analizi Ile Belirlenmesi. erc/ODTU Uluslararasi Ekonomi Kongresi VI.
Ankara. 11-14 Eyliil, s. 1-19.

Tekin, B. 2015. Temel Saglik Gostergeleri A¢isindan Tiirkiye’deki [llerin Gruplandirilmas:: Bir Kiimeleme
Analizi Uygulamasi. Cankir1 Karatekin Universitesi lktisadi ve Idari Bilimler Fakdiltesi Dergisi, 5(2),389-
416.

Tibshirani, R., Walther, G., Hastie, T. (2001). Estimating The Number Of Clusters in A Data Set Via The
Gap Statistics. Journal of Royal Statistical Society: Series B, 63: 411-423.

Tiitmez, B., Tercan, E. (2006). Bulanik Modelleme Yaklasiminin Tenor Kestiriminde Kullanilmasi.
Madencilik, 45(2), 39-47.

Torra, V. (2005). Fuzzy C Means for Fuzzy Hierarchical Clustering. FUZZ-IEEE 2005, Reno, Nevada, 22-
25 Maysis 2005, s. 646-651.

Yalgm, M.O., Dincer, N.G. 2015. Bulanik Kiimeleme Analizi kullanarak Tiirkiye’yi ziyaret eden yabanci
turistlerin profillerinin belirlenmesi. Finans Politik ve Ekonomik Yorumlar, 52(601), 25-37.

Yilanci, V. (2010). Bulamk Kiimeleme Analizi Tiirkiye’deki Illerin Sosyoekonomik Agidan
Smiflandiriimasi. Siileyman Demirel Universitesi Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,15(3): 453-
470

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing ideastudies.com ideastudiesjournal@gmail.com

m A


mailto:ideastudiesjournal@gmail.com

I D E A STUDIES ]Ournal Economic History

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing
Review Article

e-IS5N:2587-2168 I. Diinya Savagi’nda Osmanh Ordusuna Yapilan Yurtici Yardimlarda Miidafaa-i
Oh Milliye Cemiyeti’nin Rolii

O] The Committee of National Defense’s Role in Supplying Domestic Aid for the Ottoman
Year: 2022 Army During World War I

Vol: 8 Issue: 48

pp 926-935 Aylin DOGAN'!

Article ID ! Dr. Ogr. Uyesi, Harran Universitesi, Iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi, ktisat Boliimii, Sanliurfa, Tiirkiye

66669 OZET

Arrival . C . ..

28 September 2022 I. Diinya Savasi, zaten olumsuzluklar yasayan Osmanli ekonomisini derinden sarsmustir. Pek ¢ok yonden,
Published bdyle bir savasin yiikiinii kaldirabilecek durumda olmayan devlet, savas siiresince ¢esitli ¢6ziim arayislar
30 December 2022 icinde olmustur. Zorlu kosullar altinda savagin finansmanmin saglanabilmesinde hem yurti¢i hem de yurtdist
DOI NUMBER kaynakli olarak yapilan yardimlar biiyiik 6nem tagimistir. Ayni ve nakdi olarak yapilan bu yardimlarin

- toplanmasi konusunda, olusturulan bazi merkezler oldukca aktif bir rol iistlenmislerdir. Bu calismada
http:/ /dx.doi.org/10.29228 . . . . 1A . o
/ideas 66669 amaglanan, savas siirecinde yapilan yurti¢i yardimlarin toplanmasinda etkin olan Miidafaa-i Milliye
' Cemiyeti’'nin faaliyetlerinin incelenmesidir. Calismada, yardimlarin kaynag, tiirii, nasil yapildigi ve
devletin bu yardimlara yonelik bakis acis1 degerlendirilmeye galisilmigtir. Donemle ilgili birincil kaynaklar

Dogan, A. (2022). “1. Dinya | (Bagbakanlik Osmanh Arsiv belgeleri) ve konuyla ilgili literatiire bagvurulmustur.
Savasi'nda Osmanl . L . R . .
Ordusuna Yapilan Yurtici Anahtar Kelimeler: Birinci Diinya Savasi, Osmanli ordusu, Yurti¢i yardimlar, Miidafaa-i Milliye

Yardimlarda Miidafaa-i Cemiyeti.

Milliye Cemiyeti'nin Rolii”, | ABSTRACT
International Journal of . . .
Disciplines Economics & The World War I deeply shook the Ottoman economy which had already been undergoing serious problems.

Administrative Sciences The state, which could hardly bear the burden of such a war in many respects, sought solutions during the
Studies, (e-ISSN:2587-2168), | ongoing war. In order to finance the war in harsh conditions, aids from both domestic and foreign sources
Vol:8, Issue:48; pp: 926-935 | were of great importance. Some of the established stations played active roles in gathering these in-kind and
cash supplies. The aim of this study is to review the activities of the Committee of National Defense’s which
was influential to provide domestic aid during the war. In study; the source, type of aid, how it was supplied
International Journal of Disciplines and the state’s point of view on this issue are reviewed by referencing primary sources related to the period

Economics & Administrative Sciences . o . . o
S e S inees | (Prime Ministry Ottoman Archive documents) and related literatiire.

Commons Attribution-
NonCommercial 4.0 International
License.

1. GIRIS

Birinci Diinya Savasi, topyekin bir savas olarak tiim diinyada etkisini hissettirmis bir savastir. 1914’te Baglayan
bu savasa Osmanli Devleti, “Ittifak ve itilaf” olarak ayrilan iki cepheden “ittifak” devletleri yaninda katilmustir.
Bunda devletin, Almanya ile yakin iligkiler kurmasinin 6nemi biiyiiktiir. Savas ekonomisinin yarattigi kosullar
altinda devlet, ulusal bir ekonomiyi hedefleyen tedbirlere agirlik vermistir. Savasla birlikte diger devletlerde
etkisini arttiran otarsi politikasina yonelim, Osmanli Devleti i¢in de s6z konusu olmus ve devlet hem kentlerin
hem de ordunun iasesi i¢in bir takim iktisadi tedbirler almak zorunda kalmistir. Boyle bir savasin yiikiinii
kaldirabilecek durumda olmayan devlet, tarimda, sanayide, ulasim ve haberlesmede olusan eksiklikleri
karsilayabilmek icin, savas siiresince c¢esitli ¢oziim arayiglart igine girmistir. Savas ekonomisi kosullarinda,
sahip olunan tiim kaynaklardan yararlamlmaya calisilmistir. Ozellikle de Anadolu, bu hususta her agidan énemli
bir role sahip olmustur. Osmanli Devleti’nin Birinci Diinya Savagsi silirerken, savasin finansmanini
saglayabilmesi ile ilgili gii¢liikler konusunda, yurti¢i ve yurtdist kaynakli olarak yapilan yardimlarin biyiik bir
katkisi olmustur. Yurti¢i yardimlarin toplanmasi, kurulan bazi cemiyetler vasitasiyla ger¢eklestirilmistir.

Keywords: The World War I, Ottoman Army, Domestic Aid, The Committee of National Defense’s.

Literatiire bakildiginda; Birinci Diinya Savagsi lizerine, savasin farkli yonleriyle ilgili olarak pek ¢ok yayin
bulunmaktadir. Calismamizda atifta da bulundugumuz bu kaynaklardan bazilar1 soyledir: Zafer Toprak
tarafindan calisilmis olan “Cihan Harbi Yillarinda Ittihat ve Terakki’'nin lase Politikas” adli makalesi; Sevket
Pamuk’un “Tiirkiye 'nin 200 Yillik Ikitsadi Tarihi” adli kitab1; Mete Tuncay tarafindan hazirlanan “Siyasal Tarih
(1908-1923) ", Tiirkiye Tarihi-4/Cagdas Tiirkiye (1908-1980)” adli kitap boliimii; Korkut Boratav’in, “Tiirkiye
Iktisat Tarihi 1908-2009” adindaki kitabi; Ayse Zamaci’nin “Miiddfaa-i Millive Cemiyeti ve Faaliyetleri”
adindaki yayimlanmamis doktora tezi; Erdal Aydogan’m “Paramiliter Bir Kurulug Olan Miiddfaa-i Milliye
Cemiyeti’'nin Kurulusu ve 1. Diinya Savasi nda Bazi Calismalari” adli makalesi; Erol Akcan’a ait, “Balkan ve
Birinci Diinya Harbi Yillarinda Miiddfaa-i Milliye Cemiyeti” makalesi; “Bayram Nazir’in bir ¢aligmasi olarak
“Sehbender Raporlarina Gére 1. Diinya Savasi Oncesi Osmanli Ticareti”; Robert Mantran’m “Osmanli
Imparatorlugu Tarihi-II/XIX. Yiizyihin Baslarindan Yikilisa” adli ¢alismasi; Suat Oktar ve Arzu Varl’ya ait
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olan, “Ittihat ve Terakki Dénemi’nin Ulusal Bankasi: Itibar-1 Milli Bankas:” gibi yaymlar yer almakta olup
calismamizda konuyla ilgili farkli bakis agilar1 da dikkate alinmistir.

Bu ¢alismanin amaci, Birinci Diinya Savasi’nin taraflarindan biri olan Osmanli Devleti’ne, savasin finansmant
icin yapilan ayni ve nakdi yurti¢i yardimlar ve bu yardimlarin toplanmasinda Miidafaa-i Milliye Cemiyeti’nin
roliiniin incelenmesidir. Bu baglamda, yapilan yardimlarin tiirli, hangi kaynaklardan ve nasil yapildigi, ne gibi
sorunlarla karsilagildig1 ve devletin bu yardimlarla ilgili nasil bir yaklasimda olduguna yonelik tespitlere yer
verilmistir.

Caligmamizda, birincil kaynaklardan (Bagbakanlik Osmanli Arsiv belgeleri) yararlanilmigtir. Savasin baglangi¢
ve bitig yillar1 araligindaki ilgili belgelerin ve literatiiriin taranmasindan elde edilen veriler degerlendirilmistir.
Calismamizin baglangic itibariyle genel olarak, Osmanli Devleti’nin savasa dahil olmasiyla savas siirecindeki
ekonomik durumu ve karsilastig1 giicliiklerden bahsedilecek olup sonrasinda yurti¢i yardimlar ve Miidafaa-i
Milliye Cemiyeti ile ilgili agiklamalara yer verilecektir.

2. BIRINCi DUNYA SAVASI VE OSMANLI DEVLETI
2.1. Osmanh Devleti’nin Savasa Dahil Olmasi ve Mevcut Ekonomik Durum

Emperyalist rekabetin bir sonucu olarak Avrupa devletleri, “Ittifak ve Itilaf” devletleri olarak ikiye béliinmiistiir.
Ingiltere, Rusya ve Fransa’nin icinde yer aldig1 “Uglii Itilaf” devletleri ve Avusturya-Macarsitan Imparatorlugu,
Almanya ve Italya’nin iginde yer aldign “Uclii Ittifak” devletleri arasinda 1914 yilinda biiyiik bir savas
baslamistir. Savasin baslangicinda, once tarafsiz kalan Italya, sonradan “Uclii Itilaf” grubuna gecmistir. Savas
siirecinde, Japonya ve ABD gibi giiclii iilkelerin de “Uglii Itilaf* grubuna katilmasiyla savas, Avrupa kitasi
disina tagmistir (Tungay, 1997: 41).

Birinci Diinya Savasi arifesinde Osmanli Devleti, Avrupa devletlerinin niifuz alani igine girdigi bir devlet
niteligindedir. Osmanli Devleti’nde niifuzunu oldukga arttiran iilke ise Almanya olmustur. Almanya-Osmanl
Devleti yakinlagmasi hem askeri danismanlik hem de demiryolu yapimi vasitasiyla gelismistir. Alman sermaye
akis1 ve siyasi niifuzuyla Almanya’nin Osmanli Devleti {izerindeki etkisi giderek yerlesmistir (Nazir, 2010: 29-
33). Esasen Osmanli Devleti’'nde, II. Abdulhamit déneminde de Almanci dis politika etkili iken, Ittihat ve
Terakki doneminde Ingiltere ve Fransa’ya kars1 bir yonelim séz konusu olmus, ancak bu yonelim “itilaf”
devletleri grubundan karsilik gérememistir. Bu durum ise, Osmanli Devleti’ni Almanya’ya yakinlastirmis ve
Osmanli Devleti savasa “Ittifak” devletleri grubu yaninda katilmistir. Ciinkii Osmanli Devleti, “Ittifak ve Itilaf”
seklinde olusan gruplagsmada yalniz kalmak istememistir (Tungay, 1997: 41). Osmanli Devleti’nin savasa
katilmasi Ingiliz basinina yansimis olup bu konuda, 13 Kasim 1914’te, Independance Roumaine Gazetesi’nde
yer alan goriise gore; Osmanli’nin tarafsiz kalmasi halinde toprak biitiinligii ve egemenlik haklarina zarar
gelmeyecegi temin edildigi halde Osmanlilarin, Almanlarin telkinleriyle Almanya safinda savaga katilmalar
nedeniyle, artik Ingilizlerin Osmanlilar1 aleni diisman olarak gérmek durumunda olduklari belirtilmistir (
Osmanli Belgelerinde Birinci Diinya Harbi, 2013: 100).

1908-1914 yillar1 arasi siirecte, Osmanlt Devleti’nin ekonomik yapisi tarima dayali, sanayide oldukca geri, dis
ticarette ise disa bagimli nitelikte bir profile sahip olmustur. Bu elverissiz kosullar s6z konusu olsa da
ekonominin bazi dinamizm belirtileri gosterdigi de soylenebilir. Nitekim 1914 yilinda, tarimsal iiretimde 6nemli
artiglar gorlilmistiir (Boratav, 2015: 32-33). Birinci Diinya Savasi Oncesi donemde imzalanan ticaret
sozlesmelerinin bir sonucu olarak kapitalist sisteme biraz daha agilan Osmanli Devleti, savasin basladigi
donemde, ekonomideki i¢ baglantilar1 zayiflamis bir devlet konumunda olmustur (Nazir, 2010: 31). Bu
donemde, yalniz mamul mallar i¢in degil, gida ihtiyaglari i¢in de yiiksek oranlarda ithalata ihtiya¢ duyulmustur.
Savasin baslamasiyla, Ingiliz ve Fransiz donanmalar1 Osmanli limanlarin1 ablukaya almis ve dis ticaret durma
noktasina gelmistir. Ozellikle gesitli gida maddeleri ile mamul mallarda, hizla yayilan kitliklar ortaya ¢ikmustir.
Savag yerli sanayide bir ol¢iide ithal ikamesine neden olmus, ancak hemen ardindan hammadde darliklar1 da
beraberinde gelmistir. Bir diger olumsuz gelisme ise, Zonguldak-Eregli komiir madenlerinin Ruslar tarafindan
bombalanmasi sonucu, kdmiir {iretiminin diismesi ve bunun sanayi iiretimini olumsuz etkilemesi olmustur. Cok
sayidaki erkegin savasa katilmasiyla olusan isgiicii kitligi kadin istihdami ile telafi edilmeye calisilmasina
ragmen sanayi {iretimi agisindan bu olumsuzluk savas sonuna kadar ¢oziilememistir. (Pamuk, 2014: 165-166).
Bu olumsuzlugun bir diger etkisi de savasin ilk yillarinda tarimsal tiretimde onemli daralmalara yol agmasi
olmustur (Boratav, 2015: 34).

Ikinci Mesrutiyet’in ilk yillarindaki liberal politikalarin aksine Birinci Diinya Savasi, Ittihat ve Terakki
yOnetiminin, iktisadi bagimliliklardan kurtularak, milli iktisat politikalarini uygulamasi i¢in bir firsat yaratmistir.
Ikinci Mesrutiyet’in ilk yillarinda kurulmus olan anonim sirketlerin ¢ogu, yabanci-gayrimiislim ortakligina
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dayanmaktayken, 1914-1918 yillarinda etkili olan milli iktisat doneminde, iilkedeki anonim sirketlerin ¢ogu
Tiirk-Islam girisimcilerin sagladig1 sermaye ile kurulmustur (Akkus, 2008: 123). Savas, Bati-Istanbul uzantili
ticaret yollari biiyiik 6lgiide tikayarak Istanbul’un iasesinin saglanmasinda biiyiik sikintilar yasanmasina neden
olmustur. Bu sikintili siire¢, ekonominin modern bir ulusal ekonomi yapisina doniismesinde énemli bir etkide
bulunmustur. Savas siireci ile gelen tiim yikima karsin, savasin bittigi donemler ile savag oncesi donemler
kiyaslandiginda, savas Oncesine gore Anadolu ekonomisinin, daha biitiinlesmis oldugu ve daha ulusal bir
nitelige biiriindligii soylenebilir (Boratav, 2015: 28-32).

2.2. Savasin Osmanh Devleti Ekonomisi Uzerine Yansimalari ve Alman Tedbirler

1914 yilinda Birinci Diinya Savasi’nin baslamasi ardindan olusan yeni kosullar, Osmanli ekonomisinde hizla
kendi icine kapanma, otarsi, korumacilik, sanayilesme ve milli iktisat politikalarina yonelim gibi bazi
degisimleri de beraberinde getirmistir. Osmanli ekonomisinde ve ekonomi politikalarinda keskin bir doniis s6z
konusu olmustur (Pamuk, 2014: 163).

Birinci Diinya Savasi’nin baglamasiyla cephelere gonderilen insanlar, iiretici sinif olmaktan cikarak tiiketici
sinif haline gelmislerdir. Tarimsal iiretimde 6nemli miktarlarda diisiisler yasanmis, diinya genelini etkileyen bir
bunalim dénemine girilmistir (Toksoy, 2006: 143). Bu donem Osmanli tarimsal iiretimindeki diigiiste; tarimda
makinelesmenin sinirli olusu, baris doneminin de bir sorunu olan ve savas siirecinde daha da artan isgiicii kitligi,
1915 yilinda gerceklesen Ermeni niifusun Suriye’ye dogru gdce zorlanmasi, Rusya’nin Dogu Anadolu’nun
biiyiik kismini iggal etmesi ilizerine, bu bolgedeki tarimsal iiretimin neredeyse tamamen c¢okmesi, ordunun
ihtiyaclari icin el konulan ¢ift hayvanlarinin, tarimsal iiretimde kullanilamamasi gibi faktorler etkili olmustur
(Pamuk, 2014: 166-168). Tarimmsal iiretimdeki diisiis ile ithal ikamesi olanaklarinda olusan kisitliligin bir araya
gelmesi, otarsi politikasinin yani sira, savas boyunca siirecek olan iage sorununu da beraberinde getirmistir
(Toprak, 1978: 220). Savasin dis ticareti de neredeyse durma noktasina getirmesi, Osmanli ekonomisini ani bir
sekilde otarsi politikasina siiriklemistir (Pamuk, 2014: 163).

Savagin tarafi olan iilkeler bir yandan cephelerde savasanlarin iasesini saglama sorununun iistesinden gelmeye
calisirken, diger yandan savasta galip gelebilme planlari iginde olmuslardir. Osmanli Devleti’nde de 2 Agustos
1914 yilinda seferberlik ilan edildiginde yonetimde bulunan Ittihat ve Terakki yonetimi, savasin uzun
siirmeyecegini muhtemel gorerek, ileri vadeli Onlemler almak yerine, seferberlikteki ordunun iasesinin
kargilanmasinda, kisa siireligine halkin fedakarligina bagvurmanin yeterli olabilecegini disiinmiistiir. Bu
diisiinceden hareketle, savas kosullari altinda zaten dis diinya ile baglantis1 neredeyse tamamen kesilmis olan
Osmanli Devleti’nin tiim kaynaklari, dncelikle ordunun iasesinin saglanmasi icin seferber edilmistir. Ancak,
savagin diisiiniilenden uzun siirmesi ve ordunun 6zellikle, gida maddesi ve hayvan ihtiyaci i¢inde bulunmasi
dolayisiyla savasin agir yiikiinii tagiyan kesim ¢ogunlukla tiretici ¢ift¢i kesim olmustur (Toksoy, 2006: 143). Bu
durum bir taraftan, {iretici kesimi fazla mahsuliiniin miisadere edilecegi korkusu i¢ine diigiirmiistiir (Toprak,
1978: 220). Savas doneminin yarattig1 bu agir sorunlar karsisinda hem gida maddeleri iiretimi hem de ithalati
azalmigtir. Devletin siyasal ve askeri agidan en biiylik sorunu, sehirlerin ve ordunun iasesinin saglanmasi
olmustur. Bu sorunu ¢6zmek amaciyla devlet, ¢esitli yasalar ve uygulamalarla tarim iireticileri iizerindeki
baskiy1 arttirma yoluna gitmistir. Buna ragmen, tarim {ireticileri devletin uyguladigi baskilardan ve diger
taleplerden kacinarak, ellerindekinin 6nemli bir boliimiinii kendi tiiketimleri i¢in saklamada basarili olmuslardir
(Pamuk, 2014: 166-168).

Ittihat ve Terakki yonetimi icin savas donemi iktisat politikalarinin en 6nemlisi, genel olarak tiim iilkenin
oncelikle de Istanbul’un iasesi sorununun ¢dziimii olmustur (Boratav, 2015: 28). Ancak savas yillarinda Ittihat
ve Terakki yonetimi istikrarli bir iage politikasi izleyememis, etkin bir iage orgiitii olusturamamistir. En etkin
kurulus olarak parti rgiitii, iase islerinde bas1 gekmis olup, Istanbul Murahhas1 Kemal Bey ve cevresinden bazi
esnaf kokenli anonim sirketciler savas siirecinde iase isini iistlenmislerdir. Anadolu, iasenin saglanabilmesi
acisindan biiyiik bir 6nem arz etmeye baslamistir (Toprak, 1978: 220). Istanbul’un iase sorununu asmak icin
Anadolu’dan yapilan hububat sevkiyat1 bu donemde en karl is olmus, savasin olaganiistii kosullar1 ve devlet
destegi ile sermaye birikimi saglayan bazi kadrolarin varligi, vurgunculugu 6zendirici bir etkide bulunmustur.
Denilebilir ki; girisimci bir sinif olusturabilmek amaciyla, bilingli olarak savas zenginleri yaratilmis olup, bu
siiregte elde edilen gayr-1 mesru kazanglar, savas konjonktiiriiniin dogal bir sonucu olarak goériilmiis ve mesru
kabul edilmistir (Oktar ve Varli, 2009: 4). Karaborsayla miicadele eder gibi goziiken ittihat ve Terakki ydnetimi,
yonetime yakin gruplarin nemalanmasi neticesinde, ilkel bir birikimin olugmasina yol agmistir. Bu tiirden bir
birikim, piyasa i¢in liretim yapan zengin ¢ift¢i kesimlerinde de gozlenmistir (Boratav, 2015: 29). Savasan tiim
devletlerde oldugu gibi iase isleri baz1 yolsuzluklarla sonuglanmis ve sonradan ittihat ve Terakki yonetimi bu
yillardaki iktisadi bunalimin sorumlusu olarak goriilmiistiir (Toprak, 1978: 220).
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1914-1918 yillart arasinda devlet, milli iktisat anlayisi dogrultusunda birtakim tedbirler almaya baglamistir
(Mantran, 1995: 290). lasecilik yoniindeki uygulamalarin da ittihat ve Terakki ydnetiminin savas siirecinde
uygulamakta mecbur kaldigi “devlet iktisadiyati”nin bir pargasi niteliginde oldugu soylenebilir. Boylelikle
devlet, iktisadi alanda ilk kez mali kaygilar duymaksizin, bir denetim denemesinde bulunmustur (Toprak, 1978:
220). Milli iktisat anlayis1 dogrultusunda atilan ilk adim, 1914 yil1 sonlarinda kapitiilasyonlarin tek tarafli olarak
kaldirilmas1 olmustur. Boylece, artik Osmanli vatandaslarinin hukuk, yarg1 ve ticaret konularinda yabanci iilke
vatandagslari ile esit konuma gelmeleri saglanmistir. Bir diger sonug ise, yabanci sirketlerin ayricaliklarina son
verilmesiyle, bu sirketlerden artik Osmanli tiizel kisiligi kazanmalar1 istenmistir. Ikinci bir adim ise, mali gelir
amaglayan giimriik tarifeleri yerine, 1915 yilinda diizeyleri iktisat politikas1 gerekleri dogrultusunda belirlenen
yeni bir glimriik tarife yapisinin olusturulmasidir. Bu gelisme ile devletin, glimriik tarifelerini istedigi sekilde
diizenleyebilmesi ve 6nemli bazi sektorlerin korunabilmesi amaglanmistir. Osmanli Devleti’nin dig bor¢larindan
kaynakli tim 6demelerinin durdurularak, Duyun-1 Umumiye’nin faaliyetlerinin askiya alimmasi ise atilan bir
baska adimdir. Bu adimlarin atilmasi sonradan, Cumhuriyet donemi iktisat politikalarint da etkilemistir (Pamuk,
2014: 164-165). Devlet, att1g1 bu adimlarla, savas bitene kadar mali bir rahatlik kazanmistir (Tuncay, 1997: 46).

Bu siirecte devletin aldig1 diger tedbirler iginde; tamamen milli olan bir kredi kurumu olusturarak finansman
sorununu gidermek amaciyla ve 6zellikle de Maliye Nazir1 Cavit Bey’in biiylik destegi ile 1917 yili baglarinda
Itibar-i Milli Bankasi’nin kurulmasi yer almaktadir (Oktar ve Varli, 2009: 13). Bunun disinda, Ziraat
Bankasi’nin revize edilmesi; milli ¢ikarlarla uyum icinde olan ortakliklara bazi ayricaliklar saglayan “sermayeyi
ylireklendirme” ile ilgili, 1909 tarihli kanunun detayli bir bicimde yeniden diizenlenmesi; bir iiretim ve tiiketim
kooperatifleri sebekesinin kurulmasi; 6ncelikli ihtiya¢ maddelerinin taginmasi, dagitimi ve korunmasi ile gorevli
komitelerin olusturulmasi; ortakliklar arasindaki yazismalarda Tiirkge diginda her hangi bir dilin kullanilmasini
yasaklayan bir kanunun c¢ikarilmasi; teknik egitim okullarmin sayisinin arttirilmasi alian diger tedbirler
arasindadir. Bu tedbirlerin tamami, savas siirecinde devletin milli bir ekonomiyi amaglamasinin bir neticesidir
(Mantran, 1995: 290-291).

Savas siirecindeki iktisadi milliyetcilik ve bu dogrultuda gelisen politikalarla birlikte, yeni kurulan sirketlerin
biiylik ¢ogunlugu milli sermaye agirlikli olmustur. “Milli” kavramina verilen 6nem, o déonemlerde kurulan yeni
sirketlerin {invanlarina da yansimustir. (Tiirkiye Milli Sigorta Sirketi, Osmanl itibar1 Milli Bankas1 vd.). Bu
siiregte Tirk sirketlerinin sayisi artarken, yabanci sirket sayisinda azalma olmustur. 1918 yilinda aktif olan 129
sirket bulunmakta olup, bunlarin 120 tanesi ittihat ve Terakki yénetimi doneminde kurulmustur. Bu sirketler ise,
ticaret (42 tane), sanayi (41 tane), mali (16 tane), ingaat ve nakliyat (15 tane), sigorta (9 tane), ziraat (6 tane)
alanlarinda faaliyet gosteren sirketlerdir (Sirma, 2011: 4-5).

Iktisadi milliyetcilik yoniindeki bu uygulamalar, Osmanl ticaret burjuvazisi igindeki gayrimiislim kesimi
pasifize etmistir. 1915 yilinda Miisliiman tiiccar, esnaf ve kiiciik isletmecileri desteklemek amaciyla Esnaf
Cemiyetleri kurulmus olup, iilke igindeki Rumlar ve Ermenilerin olusturdugu bosluklar1 Tiirk-Miisliiman esraf
doldurmustur (Akkus, 2008: 123). Onemli bir sorun olan, ihtikdrin 6nlenebilmesi icin Men-i Ihtikar
Komisyonlar1 kurulmustur. Bu konuda fikir ayriliklar1 yasanmis olup, bazi yoneticiler soruna bir arz-talep
iligkisi olarak yaklasirken, bazilar1 ise bu sorunu ahlak yetersizligine dayandirmislardir (Toprak, 1978: 220).
Ancak, karaborsacilikla miicadele etmek amaciyla kurulan bu komisyonlarin da 6zellikle gayrimiislimlere
yoOnelmesi, gayrimislim tiiccarlarin tasfiyesini kolaylagtirmistir. Boylece, i¢ ve dis ticarette dnemli 6l¢tide Tiirk-
Miisliiman unsurun etkisi artmistir. Devlet de bir takim yasal diizenlemeler ve tesvikler ile bu yondeki
gelismelerde 6nemli rol oynamistir (Akkus, 2008: 123).

Osmanli Devleti’nin Birinci Diinya Savasi’na katilmasinin ekonomiye yansiyan bir diger etkisi de vergileme
konusunda olmustur. Savag dncesi donemde, esasen askeri harcamalardaki artistan kaynaklanan biitce aciklarini
finanse etmek i¢in dig borglanmaya giden devlet, savas baslayinca hem tiiketiciler hem de isletmeler {izerindeki
dogrudan ve dolayli vergi yiikiinii arttirma yoluna gitmistir. Ancak bu girisimler, vergi gelirlerinde bir artis
saglayamamistir (Pamuk, 2014: 170). Savasin finansmanini saglama c¢abasi i¢inde olan devlet, 1918 yilinda
olduk¢a yogun bir propaganda kampanyasi ile 19 milyon liralik devlet tahvili satmay1 basarmis ve boylece ilk
kez dis borglanma yoluna bagvurmamistir. Bu uygulama da Osmanli Devleti’nin son giinlerinde olsa dahi, milli
bir ekonominin olugmasi yoniindeki adimlardan biri olarak degerlendirilebilir (Boratav, 2015: 31-32).

2.3. Yurti¢i Yardimlar

Askeri seferler sirasinda, halktan ¢esitli adlar altinda bir tiir yardim toplama usulii, Osmanli Devleti’nde oldukga
eskilere dayanir. Sefer masraflarini kargilama diginda, hazinenin mali sikint1 i¢ine diistiigli donemlerde, halktan
cesitli ihtiyaclarin temini i¢in yardim toplanmasi yoluna gidilmis ve bu yardimlarin bir boliimii sonradan diizenli
vergi haline gelmistir (Ozcan, 1999: 228-229). Arsiv belgelerinde; yapilan yardimlarin “iane” adiyla
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adlandirildig1 ve yurt i¢i ianelerin de cogunlukla, bazi cemiyetler vasitasiyla toplandigi goriilmektedir. Buradaki
“iane” kelimesi; “yardim icin toplanan para, yardim parasi” anlamindadir (Devellioglu, 1999: 401). Ancak
arsiv belgelerine gore nakdi yardimlarin yani sira, ianeten ayni yardimlar da toplanmistir. Ayni yardimlar
cogunlukla gida maddeleri, giysi ve hayvan ihtiyacinin karsilanmasina yonelik olmustur (BOA., BEO., 4142-
310611/10 Subat 1913; BOA., BEO., 4146-310903/20 Subat 1913; BOA., DH.SYS., 112-31/1 Eylil 1913;
BOA., DH.ILUM.EK., 72-26/15 Eyliil 1914; BOA., DH.EUM.KLU., 8-49/11 Nisan 1915).

Iane toplamada géniilliiliik esas alinmissa da, 19. yiizyilin ikinci yarisindan itibaren devletin yiiriirliige koydugu
baz1 vergilerin “iane vergisi” olarak adlandirilmasi, géniilliilik esasindaki degisimi gostermektedir (Ozbek,
2004: 255-256). 20. yilizyilin baslarina ait bazi belgelerde, ianelerin goniilliiliik esasina dayandigi yoniinde
bildirimler yapildigi da goriilmektedir. 1913 tarihli bir belgede Dahiliye Nezareti tarafindan, “lane-i
Harbiye'nin toplanmasi, memurlarin isteklerine bagli oldugu icin isteyenlerin yardimda bulunacagt,
memurlarin maaglarindan kesinti yapilamayacagi” bildirilmektedir (BOA., MV., 174-31/13 Subat 1913; BOA.,
BEO., 4144-310794/17 Subat 1913). Savasin basladig1 yil, Idare-i Umumiye-i Dahiliye Miidiiriyeti’nden Musul
Vilayeti’ne ¢ekilen bir telgrafta ise; “Yezidilerin Ordu-yi Hiimayun'a alinmalarimin mahzurlu olacagi ve
seferberlikten muaf tutulmalar: sebebiyle kendilerinden iane-i harbiye alinmasina dair” olup, goniilliiliik
esasina ters diisecek bir sekilde orduya alinmalart sakincali olan Yezidilerden, bunun karsiliginda “iane-i
harbiye” alinmasidan bahsedilmektedir (BOA., DH., SFR., 48-158/26 Aralik 1914).

Birinci Diinya Savasi yillarinda, “Hilal-i Ahmer Cemiyeti, Miidafaa-i Milliye Cemiyeti, Donanma-i Osmani
Cemiyeti, lane-i Harbiye Komisyonu ve Tekalif-i Harbiye Komisyonu” yurt i¢i ve yurt dis1 yardimlarin
toplanmasinda aktif rol oynayan merkezler olup, toplanan yardimlar icinde ise; “iane-i harbiye yani harp
ianesi”, “donanma ianesi’, “hilal-i ahmer ianesi” olarak adlandirilan yardimlar yer almistir. Bu ianelerin
toplanmasinda Cem-i lanat Nizamnamesi hiikiimleri uygulanmistir. Halkin iane vermeye tesvik edilmesinde,
iane sahiplerine tesekkiir beyanatlari, nisan ve madalyalar takdim edilmistir (Dogan, 2018: 888-889). Bu
tesekkiir beyanatlarinin goénderilmesi, olusturulan Hediye-i Harbiye Heyetleri vasitasiyla gerceklestirilmistir
(BOA., MF.MKT., 1183-18/25 Aralik 1912; BOA., MF.MKT., 1183-48/14 Ocak 1913).

2.4. Iane-i Harbiye ve Miidafaa-i Milliye Cemiyeti

Arsiv belgelerine bakildiginda, “iane-i harbiye veya harp ianesi” adi altinda toplanan yardimlarin hem yurtigi
hem de yurtdisindan yapilan yardimlar oldugu ve bu yardimlarin, olusturulan “lane-i Harbiye Komisyonu” ve
“Miidafaa-i Milliye Cemiyeti” vasitasiyla toplandigi goriilmektedir. Bu kisimda, yurt i¢inde toplanan ianelerden
ve Miidafaa-i Milliye Cemiyeti’nden bahsedilecektir.

“Iane-i harbiye veya harp ianelerinin” toplandig1 merkezlerden biri olan “Miiddfaa-i Millive Cemiyeti”, 1 Subat
1913 tarihinde, donemin aydilar1 ve halkin katildig1 bir dizi toplanti neticesinde Istanbul’da kurulmustur.
Cemiyet, Ittihat ve Terakki Cemiyeti’nin yan bir kurulusu olarak nitelendirilmistir (Zamaci, 2015: 34). Toplanan
hayir ve yardimlar sayesinde, Saray’m da dikkatini ¢ekmis ve destegini almistir. 1914 yilinda, Hilal-i Ahmer ve
Donanma Cemiyeti gibi kamu yarari i¢in hizmette bulunan dernek ve cemiyetlerden biri olmustur (Aydogan,
2003: 68). Cemiyet, yeni gelir kaynaklar elde etme konusunda hiikiimetten destek gordiigii gibi, bu konuda baz1
onceliklere de sahip olmus ve hiikiimet destegi disinda, baz1 esnaf birlikleri tarafindan da 6zellikle nakdi yardim
yolu ile desteklenmistir (Akcan, 2015: 176). Cemiyetin kurulusuyla, halktan gelen nakdi yardimlarin yapilacagi
yerler olarak ise; cemiyetin ilk giinlerde faaliyet gosterdigi Bab-1 ali civarindaki Donanma Cemiyeti binasinda
bulunan Miidafaa-i Milliye Heyet-i Merkeziyesi, yine Donanma Cemiyeti’'ne bagh sube, heyet ve memurlar,
belediyelerce olusturulan iane heyetleri, kadinlar da dahil, cemiyetin yetkili kildig1 kisiler ve esnaf cemiyetleri,
bagislarin toplanacag yerler olarak belirlenmistir. Yapilan bagislar karsiliginda makbuz alinmasi konusunda ise
bagista bulunanlar siklikla uyarilmistir (Zamaci, 2015: 119). Kuruldugu ilk andan itibaren ttihat ve Terakki
Cemiyeti'nin izledigi Osmanlicilik fikrine sadik kalan cemiyet zaman iginde, Ittihat ve Terakki Cemiyeti’nin
izledigi ¢izgiye paralel olarak, bazen “Islamc1” bazen de “Tiirk¢ii” yaklasimlara yonelmistir. Ancak faaliyetleri
cogunlukla, Tirkgiiliik paralelinde sekillenmistir (Aydogan, 2003: 74).

Cemiyet faaliyetlerine, iane, sihhiye, goniillii, irsat, idare, miimaresat-1 bedeniye ve askeriye seklinde
olusturulan heyetler vasitasiyla Istanbul ve ¢evresinde baslamis, sonrasinda ise tasra subelerinin agilmasi
yoniinde girisimlerde bulunulmustur (Akcan, 2015: s. 165). Izmit, Karesi, Zor, Karahisar-1 sahib, Catalca,
Kudiis-i serif, Bolu, Kayseri, Samsun, Canik, Urfa, Bursa, Bitlis, Konya, izmir, Adana, Diyarbakir, Ankara,
Kastamonu, Sivas, Hicaz, Halep, Suriye, Edirne, Trabzon, Musul, Beyrut, Antalya, Canakkale, Basra, Asir,
Mamuretii’l-aziz, Van, Erzurum ve Medine, cemiyetin 1916 yili itibariyle tasrada teskilatlandigi merkez
subelerdendir. 1913-1916 yillar1 arasinda merkeze gonderilen bagis miktarlar1 agisindan, Suriye, Bursa, Adana,
Izmir ve Edirne subelerinin diger subelere kiyasla daha aktif olduklar1 goriilmektedir. Bu yillar arasinda
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merkeze gonderilen meblaglar soyledir: Suriye 2.035.636 kurus, Bursa 1.976.222 kurus, Adana 1.346.491
kurus, Izmir 1.147.398 kurus, Edirne 899.629 kurustur (Zamaci, 2015: 71-72).

Olusturulan cemiyet nizamnamesi ile cemiyet i¢inde yer alan heyetlerin yerine getirecekleri faaliyetler ayr1 ayri
diizenlenmistir (Akcan, 2015: 165). Bu heyetlerden biri olan “iane heyeti” halktan para toplama isinden sorumlu
olmus, toplanan paralarin yarali ve hasta askerler i¢in harcanmasini saglamigtir. 12 Agustos 1914 tarihli yeni bir
tiiziik ile cemiyetin “iane heyetlerinin” adi, “maliye heyetleri” olarak degistirilmistir. Bu heyetlerin faaliyetleri,
sinema kurma, temsiller verme, nesriyat yapma, gazetelere ilan verme, camilerde savas sehitleri i¢in okutulan
mevlitlerden sonra cemaatten bagis toplama, dernek rozeti satma seklinde genisleyerek devam etmistir (Ozcan,
231-232). Maliye Nezareti’'nce cikarilan hazine tahvillerinin satis1 ile de “iane heyeti” ilgilenmis olup bu
tahviller, belediye dairelerinde faaliyette bulunan cemiyetin yardimci subeleri araciliiyla satilmistir (Zamaci,
2015: 115).

Cemiyetin iane ¢agrisinin ¢ogunlukla olumlu karsilandig1 goriilmekte olup, ayni ve nakdi olarak toplanan
yardimlar cemiyet tarafindan “Tekalif-i Harbiye Komisyonuna teslim edilmistir (Aydogan, 2003: 70). Bireysel
bagislar disinda, kurumsal olarak yapilan yardimlar da 6énem arz etmis olup, Sirket-i Hayriye idaresi, Tramvay
Sirketi, Reji Idaresi, Ceride-i Havadis Gazetesi, Sura-y1 Devlet iiyelerince cemiyete yapilan yardimlara ilaveten,
merkez ve tasradan miilki ve askerl makamlarda gorevli pek ¢cok memur, birer aylik maaslarini, maaslarinin bir
kismini veya mesai iicretlerini cemiyete bagislamislardir. Esnaf kesiminden gelen bazi yardimlar da cemiyetin
diizenli gelirleri arasinda yer almustir. Ozellikle, Celep Esnaf Cemiyeti bu konuda dikkate degerdir. Celep Esnaf
Cemiyeti’nin aylik taksit miktari, ilk kuruldugu yillar daha fazlayken, sonraki yillarda bir diigiis gostermistir. Bir
bagka hayirseverlik 6rnegi ise, yasamlar1 boyunca oldugu gibi 6ldiikten sonra da cemiyete faydali olmaya
calisan kisilerin, geride kalanlar tarafindan cemiyete belli miktarda bagista bulunmalar1 yoniinde vasiyette
bulunmus olmalaridir. Savas siirecinde, bir kaza ahalisinin tiimiiniin yaptig1 bagis gibi, fitir sadakasi1 da kabul
edilmis, Ramazan ayinda Miisliiman bazi vatandaglar yardimlarini bu sekilde yapmislardir (Zamaci, 2015: 121-
126). Halkin destegi ile yiiriitiilen faaliyetlerin sonunda, halk tarafindan yapilan bu yardimlar, cemiyetin resmi
yayinlarinda bilancgo halinde gosterildigi gibi, cogu zaman basin yolu ile de ilan edilmistir (Akcan, 2015: 170).
Ayrica, 10 Haziran 1913 tarihli bir belgede: “lane-i harbiye olarak besyiiz lirasi kendisi tarafindan ve bin iki yiiz
altmis bes lirast Kusadasi ahali-i hamiyetmendan: taraflarindan olmak tizere ceman bin yedi yiiz altmis bes
Osmanli lirast Osmanli Bankasi'min Izmir Subesi'ne havale edildigine dair Kusadas: Miiddfaa-i Millive Reisi
Hasan Efendi tarafindan génderilen mektub gonderildiginden iane-i harbiye hesabina kayd edilerek makbuz
senedinin irsali.” yapilan yardimlarin iane-i harbiye hesabina kaydedildigi ve yardimda bulunanlara makbuzlar
da gonderildigi goriilmektedir (BOA., BEO., 4181-313560/10 Haziran 1913).

Cemiyetin gelir kaynaklar1 iginde, lilke iginden ve disindan gelen ayni ve nakdi yardimlar diginda, demir ve
glimiis cihadiyye yiiziikleri, miizeyyen igneler, rozetler, sigara ¢akmaklari, kolonya suyu, dis tozlari, etiketler,
harp tasvirlerine yonelik tablo ve kartpostallarin satisindan saglanan gelirler de yer almistir. (Akcan, 2015: 173).
Cemiyet, gelirlerinin énemli bir kismin1 olusturan bagislarin yerinde harcanmayip istanbul’a génderilmesinden
yana olmustur. Ciinkii, cemiyetin tasra subeleri bazen toplanan geliri harcarken, askeri ihtiyaglar1 degil de
yorenin ihtiyaclarmi 6n planda tutmuslardir. Bu subelerin, nakit, esya ve emvalinin %70’ini merkeze
gondermenin aksine, bazi masraflar i¢in merkezden karsilik isteyerek, gelirlerini askeri alanlarin diginda
harcamalari, cemiyet gelirlerini kesintiye ugratmistir. Yapilan bagislarin tek elden idaresinin daha dogru oldugu
diisiincesinde olan cemiyet, Dahiliye Nezareti’nin biitiin tagra subelerini uyarmasi yoluyla, buralardan toplanan
gelirin hemen merkeze gonderilmesi talebinde bulunmustur. Konuyla ilgili olarak vilayet ve mutasarrifliklarin
bildirimleri, bu talebin yerine getirilmis oldugu veya getirilecegi yoniinde olmustur (Zamaci, 2015: 83-84).

Toplanan kurban derileri de, Miidafaa-i Milliye Cemiyeti’nin gelir kaynaklarindan biridir. Donanma Cemiyeti
ve Miidafaa-i Milliye Cemiyeti, hiikiimetin bu konuda gdrevlendirdigi cemiyetlerdir. Donanma Cemiyeti’nin
bulunmadig: yerlerde derilerin, Miidafaa-i Milliye Cemiyeti tarafindan toplanmasina karar verilmistir (Akcan,
2015: 174). Kurban derileri ve boynuzlar1 ayni yardimlarin 6nemli bir kismimi olusturmustur. 1914 yilina
gelindiginde ise Istanbul Vilayeti'nden yapilan bir duyuru ile her yil Donanma Cemiyeti vasitasiyla toplanan
kurban derilerinin cephedeki askerlere kaput yapilmasi i¢in, toplanan etlerin ise, askerlere kavurma yapilmasi
icin arttk Midafaa-i Milliye Cemiyeti subeleri araciligiyla toplanacagi bildirilmistir. Ancak bu yeni durum,
Donanma Cemiyeti’'nin tasra subelerinde saskinlik yasanmasina neden olmustur. Ciinkii, ayn1 yilin Eyliil ay
baginda Dahiliye Nezareti tarafindan vilayet ve mutasarrifliklara gonderilen tamimde, bayramda kesilecek
kurbanlarin deri ve boynuzlarinin eski yillardaki gibi bu yil da Donanma Cemiyeti tarafindan toplanacagi
bildirilmistir. Olusan kafa karigiklig1 nedeniyle, tasradaki pek ¢ok sube reisi tarafindan Donanma Cemiyeti’ne
telgraflar gonderilerek bu celisik durum karsisinda ne yapilmasi gerektigi sorulmustur. Dahiliye Nezareti ise,
1914 yilinin Eyliil ay1 basinda Donanma Cemiyeti’ne verilen bu gorevin, “goriillen liizuma binaen” artik
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Miidafaa-i Milliye vasitasiyla ifa edilecegini, Donanma Cemiyeti subelerine diigen gorevin ise bu isin icrasinda
Miidafaa-i Milliye subelerine miimkiin mertebe yardimda bulunmasi oldugunu bildirmistir. 1914 yilinda
toplanan kurban derileri genel olarak Miidafaa-i Milliye subelerine teslim edilmekle birlikte, Donanma
Cemiyeti’nin bazi subelerinin topladigi gelirleri, Miidafaa-i Milliye Cemiyeti’ne géndermedikleri de olmustur
(Zamaci, 2015: 108-110).

1914 yilindan itibaren her yil, “kislik hediye” (Kislik bagislar) olarak ordunun ihtiya¢ duyabilecegi lojistik
malzemenin temini i¢in ¢alisan cemiyetin subeleri bu konuda Harbiye ve Dahiliye Nezaretleri ile ortak hareket
etmislerdir. Donanma Cemiyeti’nin de ordu i¢in kiglhik hediye toplanmasi konusunda Miidafaa-i Milliye
Cemiyeti’ne yardimci oldugu goriilmektedir. Bu sekilde, her vilayet ve sancak, ordunun kislik ihtiyaglarinin
karsilanmasi i¢in yogun bir caba icine girmistir. (Akcan, 2015: 170). Yaklasmakta olan kis mevsimi nedeniyle
askerlerin en ¢ok ihtiyag duyduklan kiglik giysi ve malzemeler, savas boyunca cemiyetin her yil diizenledigi ve
adeta geleneksel bir hal alan hedaya-1 sitaiyye kampanyalar1 yolu ile temin edilmeye ¢alisilmistir. Bu sekilde,
kis zamanlar1 cephedeki askerlere hedaya-1 sitaiyye (kislik hediyeler) adiyla ve halkin yardimlariyla tedarik
edilen pamuklu mintan, yiinden kusak, eldiven ve ¢orap gibi kislik ihtiyaglar dagitilmistir (Zamaci, 2015: 136-
137).

Halkin Miidafaa-i Milliye’ye hedaya-1 sitaiye olarak bagislayacagi pamuklu mintanlari, Tiirk Kadinlar1 Bicki
Yurdu, iicretsiz olarak dikecegini, ayrica, para ihtiyact olan hanimlarin, mintan dikmek iizere Bicki Yurdu’na
bagvurabileceklerini duyurmustur. Ayrica cemiyet kendisi de, askere pamuklu mintan diktirmek i¢in bedeli
pesinen O6denmek lizere ihale ile Amerikan bezi alimina gitmis, elbise dikim isi ile de ilgilenmistir. Halka,
cemiyetin ayni hediyeler disinda bu hediyelerin nakdi bedellerini de kabul ettigi bildirilmistir. Bu baglamda,
hedaya-1 sitaiyye olarak cemiyet veznesine farkli yerlerden nakdi dédemeler yapilmistir. Cemiyetin hedaya-1
sitaiyye kampanyasinin, hanedan ve saray mensuplar1 da dahil, her kesimden katilim gergeklesmistir (Zamaci,
2015: 138-140).

Cemiyet, yardim kampanyalarina tesvik konusunda basindan yararlanma yoluna da gitmistir. 1915-1916 yili
kisinda, ordunun kiglik ihtiyaglari i¢in gazetelere ilanlar vermistir. Ayrica, maddi giicli olmayan kisiler i¢in fiili
hizmette bulunabilecekleri imalathanelerin yapilmasini giindemine alan cemiyet, bu konuda gerekli ¢alismalar
yaparak, kadin veya erkek bu kisilerin ¢corap ve eldiven orerek, dikis dikerek, kusak dokuyarak askerlerin
ihtiyaglarinin karsilanmasina katkida bulunabileceklerini diislinmiistiir (Zamaci, 2015: 142). Bu sekilde ayni
yardimlarin miktar1 arttirilmaya calisilmistir.

Savag siiresince cemiyet, tarim arazilerinin ekilebilmesi i¢in gereken tohumlugun saglanmasi, yardima muhtag
asker ailelerinin gecimlerinin saglanmasi, ev kiralarinin 6denmesi gibi faaliyetlerde de bulunmus olup, bu
konuda Harbiye Nezareti’yle birlikte calismistir. Yarali askerlerin aileleriyle haberlesmeleri, toplumun diger
kesimlerinden yardima ve destege ihtiyaci olan kisilerin cemiyet tarafindan agilan asevleri ve yurtlarda koruma
altina alinmasi da cemiyetin diger yardim faaliyetleri arasinda yer almistir (Akcan, 2015: 171-172). Gondllii
birliklerin olusturulmasinda da cemiyetin biiyiik bir katkisi olmus ve Anadolu’da orgiitlendigi her yerde
olusturulan bu birliklerin organize edilmesinden, ayni ve nakdi ihtiyaglarinin karsilanmasina kadar cemiyetin
subeleri aktif olarak ¢aligmiglardir (Aydogan, 2003: 73).

Tiim bunlarin disinda cemiyet, ordunun ihtiyaclarimi karsilamaya yonelik olarak gelirlerini arttirmak igin, zaman
zaman da sosyal yardim toplamada en eski yontemlerden biri olan “kutu (sandik) dolastirma usulii” ve “piyango
usulii” gibi farkli yollara bagvurmustur. Kutu dolastirma usuliinde, bu gorev ¢cogunlukla ¢ocuklara verilmekte
olup, kutunun konuldugu yer veya kutuyu gezdiren kisinin adi, kutunun numarasi ve toplanan miktar ile ilgili
bilgiler de belirtilerek, cemiyet adina dolastirilan kutulardan ne kadar para ¢iktigi basin yolu ile ilan edilmistir.
Savasin sonlarma dogru, halkin gittikge fakirlesmesi ve bazi dolandiricilik olaylarinin s6z konusu olmasi,
cemiyetin yardim toplama kutularina karsi bir hognutsuzluk yaratmigtir. Piyango usuliinde ise, piyango konusu
esyalar1 cogunlukla bagis yoluyla elde edilen tiriinler olusturmustur. Piyango cekiligleri, 6zellikle 1913 yilinda
yogun olmus, Birinci Diinya Savasi siiresince ise bu yogunlukta seyretmemistir. (Zamaci, 2015: 111-114).

fane toplama konusu, Osmanli Devleti’nin iizerinde hassasiyetle durdugu bir konu olmustur. Bu nedenle de
Miidafaa-i Milliye Cemiyeti ve diger hayir kurumlarinin iane toplamada cebir ve siddet kullanmalar
yasaklanmistir. Halkin duygularina hitap edilerek bagista bulunmalarinin saglanmasi tavsiyesinde
bulunulmustur. Ancak, zaman zaman cemiyetin topladigi inanelerle ilgili halktan sikayetlerin geldigi de
olmustur (Zamaci, 2105: 118) Cemiyetin ayni ve nakdi yardim toplama isi, istismara ¢ok miisait bir durum
oldugu i¢in, cemiyetin bu faaliyetlerini tiim savas siiresince yasal ¢ercevede yerine getirdigini sOylemek
miimkiin degildir (Akcan, 2015: 176). Dolayisiyla, ianelerin zamaninda toplanmasi ve dagitimi konusunda
zaman zaman cesitli problemlerle de karsilasilmistir. Toplanan ianelerin ¢alinmasi, zimmete gegcirilmesi,
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usulsiiz bir sekilde farkli adlarla iane toplanmasi ve kacakeilik yapilmasi karsilagilan problemler arasinda yer
almistir. Bu tiir usulsiizliiklerin tespiti i¢in iane toplayan komisyonlar teftis edilmistir (Dogan, 2018: 889-890).
Bu teftisler, Miilkiye Miifettisligi tarafindan yerine getirilmistir (BOA., DH.IL.UM.EK., 36-35/27 Temmuz
1917). Suglu bulunanlarin, memuriyetten azledilmesi, kiirege konulmasi gibi cezalara carptirildiklar1 ve
magduriyet yasayanlara tazminat ddenmesine yonelik caydirict uygulamalara bagvurulmustur (Dogan, 2018:
889-890). Savas siirecinde, cemiyetin bazi subelerinin karistigi usulsiizliikler olmakla birlikte bunlarin,
cemiyetin yaptig1 hizmetleri golgeleyecek boyutta oldugu sdylenemez. Hiikiimet, halktan toplanacak ianeyle
ilgili suiistimallerin 6niine gecebilmek amaciyla otuz ii¢ maddelik “Cem’-i 1anat Nizamnamesi™ni yiiriirliige
koymustur. Ancak nizamnamenin varli§ina ragmen, benzer sikayetler gelmeye devam etmistir (Akcan, 2015:
178-180).

Miidafaa-i Milliye Cemiyeti, yardimlarin arttirilmasi amaciyla ve de yardimlara duyulan minnettarligin bir
simgesi olarak hem cemiyet faaliyetlerine bizzat katilanlara hem de cemiyete maddi yardimda bulunanlara
madalya verilmesini saglamistir. Cemiyet bu konuda, Donanma Cemiyeti’ni kendisine 6rnek almis olup, devlet
veya Donanma Cemiyeti tarafindan verilen ¢esitli madalyalar1 hak sahiplerine takdim etmistir (Zamaci, 2015:
129). Bir belgede: “Iane-i Harbiye veren ve iane toplanmasindan yararlilik gosterenlere madalya verilmesine
dair tanzim olunan nizamname layihasimin yiiriirliige konulmasimin madalya numuneleriyle beraber arz u
takdimi.” ifadesine gore, madalya verilmesi konusunda bir nizamname layihasimin yiiriirliige konuldugu
goriilmektedir (BOA., MV, 231-154/ 1 Haziran 1913).

Mondros Miitarekesi'nin imzalanmasiyla iilkede yasanan olumsuz hava ve ittihat ve Terakki Firkasi’na yonelik
diismanca propagandalar neticesinde gelisen tepkileri durdurmak i¢in Sultan Vahideddin tarafindan bu cemiyet
feshedilmistir (Aydogan, 2003: 74). 2 Nisan 1919 tarihli bir kararname ile hem Donanma hem de Miidafaa-i
Milliye cemiyetleri feshedilerek, her iki cemiyetin de ilga edilmesi ve bu cemiyetlere ait olan mallarin hazineye
devredilmesi kararlastirilmistir. Cemiyetin kapatilmasini onlemek igin cemiyet ydnetimi, Ittihater kimligini
inkar etme durumunda kalmustir. Faaliyette bulundugu siirece, Ittihat ve Terakki iktidar tarafindan desteklenen
Miidafaa-i Milliye Cemiyeti’nin bu inkarinda, donemin kosullart etkili olmustur. Ancak cemiyetin
kapatilmamasi igin atilan tiim adimlar bosa ¢ikmustir. Bdylece, bizzat Ittihat ve Terakki merkez-i umumisi eliyle
kurulan Miidafaa-i Milliye Cemiyeti, miitarekeden sonra, ittihat ve Terakki Firkasi ile iliskisi nedeniyle
kapatilmistir. Bazi1 hayirseverlerin, cemiyetin ilgasindan sonra da bagiglarini devam ettirdiklerinin anlagilmasi
lizerine, kapatilan cemiyetin ¢alisanlarinin, durumdan habersiz olan halki suiistimalleri ihtimaline karsi, gerekli
duyurularin yapilmasi ve bu tiirden tesebbiislerde bulunanlarin cezalandirilmasi istenmistir (Zamact, 2015: 265-
268). Savas siiresince hem halkin hem de Saray’in biiyiik tevecciihiinii kazanan cemiyet, yaptig1 ¢alismalarla,
Tiirkiye Cumhuriyeti donemindeki pek ¢ok faaliyete de 6rnek teskil etmistir (Aydogan, 2003: 74).

3. SONUC

Birinci Diinya Savasi’na katilmasiyla birlikte mevcut ekonomik durumu daha da kdtiiye gitmeye baslayan
Osmanli Devleti savag siirecinde silah, cephane ve para sikintisi iginde olmustur. Savasin disiiniildiigiinden
uzun siirmesi, savasin finansmanmna yonelik sikintilari daha da arttirmustir. Ittihat ve Terakki Hiikiimeti, bazi
tedbirler almaya calissa da bunlar yeterli ve istikrarli olamamustir. Ulkenin biitiin kaynaklarindan yararlamlmaya
caligilmis, Anadolu bu noktada kilit bir rol oynamigtir. Ayrica, yurtigi ve yurtdisindan yapilan yardimlardan da
yararlanilmaya calisilmistir. Hem yurti¢i hem de yurtdisindan yapilan yardimlarin toplanmasinda; Hilal-i Ahmer
Cemiyeti, Miidafaa-i Milliye Cemiyeti, Donanma-i Osmani Cemiyeti, lane-i Harbiye Komisyonu ve Tekalif-i
Harbiye Komisyonu” biiyiik cabalarla énemli faaliyetler gerceklestirmislerdir. Bu ¢alismanin konusu, zorlu
savag kosullariyla miicadele etmedeki rolleriyle, i¢ yardimlar ve Miidafaa-i Milliye Cemiyeti ile
sintrlandirilmistir.

Kurulusundan itibaren yardim toplanmasinda aktif olarak faaliyetlerini siirdiiren Miidafaa-i Milliye Cemiyeti,
kisa zamanda hem Saray’dan hem c¢esitli kuruluslardan ve de halktan destek almayi basarmistir. Miidafaa-i
Milliye Cemiyeti’nin, “iane-i harbiye” olarak topladigi yardim ve bagislar, cemiyet adina agilan hesaplarda
toplanmistir. Nakdi yardimlarin disinda, oldukca cesitlilik gdsteren ayni yardimlar da cemiyetin kabul ettigi
yardimlar arasindadir. Giysiler, gidalar, hayvanlar, kurban derileri ve boynuzlart yapilan ayni yardimlarin biiyiik
bir kismin1 olusturmuslardir. Arsiv belgelerine gore, 6zellikle kis aylarinda Osmanli ordusu bu yardimlara daha
da fazla ihtiyag duymustur.

Cemiyet ister nakdi ister ayni yardim olsun, bu yardimlarin toplanmasinda farkli farkli yoOntemlere
bagvurmustur. Cesitli yardim kampanyalari, sosyal ve sanatsal organizasyonlar diizenleme, dernek rozeti ve
kartpostallar gibi hediyeliklerin satigi, sinema kurma, temsiller verme, piyango c¢ekilisleri, tarimsal destekte
bulunma, gazetelere ilan verme gibi faaliyetleriyle, cemiyete yapilacak yardimlarin miktarini arttirmaya
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calismistir. Halki yardimlara tesvik etmek ve yardim yapanlart onurlandirmak diisiincesiyle, yardim sahiplerine
madalyalar, nisanlar verilmis, tesekkiir beyanatlar1 sunulmustur.

Yardim calismalarinda cemiyetin karsilastigi bazi sorunlar da olmustur. Yardim toplama ile ilgili yapilan
usulsiizliikler, buna yonelik halktan gelen sikayetler, toplanan yardimlarin subelerden cemiyet merkezine
zamaninda gonderilmemesi, yardimlarin dagitim ile ilgili sorunlar, farkli adlar altinda yardim toplanmasi,
zimmete para gecirme, hirsizlik, kacakeilik gibi cemiyetin ugrasmak zorunda kaldig: farkli farkli sorunlar eksik
olmamustir.

Miidafaa-i Milliye Cemiyeti’nin faaliyetlerinin son bulmasinda, Mondros Miitarekesi'nin imzalanmasiyla
iilkenin iginde bulundugu kosullar etkili olmustur. Ittihat ve Terakki karsit1 propagandalar ve tepkiler, bu
cemiyetin Sultan Vahdettin tarafindan feshedilmesini de beraberinde getirmistir. Cemiyetin mevcut mallar ise
hazineye devredilmistir. Kurulusunda ittihat ve Terakki’nin destegini alan cemiyet, miitarekenin imzalanmasi
sonrasinda ise, Ittihat ve Terakki ile olan baglantisindan dolay1 kapatilmstir.

Miidafaa-i Milliye Cemiyeti, Birinci Diinya Savasi’nin yarattig1r savas ekonomisi kosullarinda verilen zorlu
miicadelede, aktif bir rol iistlenmis olup halki, nakdi ve ayni olmak iizere ¢esitli yardimlar yapmaya tesvik
etmis, yardimlarin toplanmasini ve dagitimini organize ederek, halkin yaptigi yardimlarin dogru bir sekilde
aktarilabilmesine ¢alismigtir. Osmanlt halkinin da kendi mevcut kosullarinin olumsuzluguna ragmen yardim
konusunda, maddi ve manevi biiyiik bir 6zveri gostermis oldugunu sdyleyebiliriz.
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The Impact of E-Accounting and E-Tax Applications on Tax Accrual and Collection:
The Case of Turkey
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OZET

Bilisim teknolojilerindeki hizli gelisim, bireyleri, isletmeleri ve kamu kurumlarmi dijital doniisiime zorlamaktadir. Bu
doniisiim, kamu kurumlar1, muhasebe meslek mensuplar1 ve vergi miikellefleri i¢in mali siireglerinin elektronik ortama
aktarilmasi anlamina gelmektedir. Dijital doniisiim neticesinde muhasebe meslek mensuplart ve vergi miikellefleri,
ticari faaliyetlerinde ve bu faaliyetlerini kamu kurumlarna bildirme siirecinde e-defter, e-beyanname, e-fatura, e-
bildirge gibi birgok elektronik muhasebe uygulamasi kullanmaktadir. Elektronik muhasebe uygulamalari sayesinde
vergi miikellefleri, faaliyetleriyle ilgili beyanda bulunarak vergi 6demelerini yapmaktadir. Calismada dijital doniistim,
e-muhasebe ve e-vergi uygulamalari konulari agiklannus, Hazine ve Maliye Bakanhigi Gelir Idaresi Baskanlig
tarafindan gelistirilen ve vergilendirme siirecini ilgilendiren elektronik uygulamalar incelenmistir. Calisma, e-fatura, e-
beyanname ve internet/interaktif vergi dairesi uygulamalarinin vergi tahakkuk ve tahsilatina olan etkisini
belirleyebilmek amaciyla yapilmugtir. Gelir Idaresi Bagkanligi'mn 1994-2021 yillart arasindaki verilerinin
degerlendirmeye alindig1 ¢alisma sonucunda, ilgili uygulamalarin kullanilmaya baslamasiyla birlikte vergi tahakkuk ve
tahsilat oranlarinda belirgin artislar oldugu gozlemlenmistir. Bu artislarda diger etkenlerle birlikte e-uygulamalarin
kullanilmasinin da etkisi oldugu diisiiniilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Dijital Doniisiim, E-Uygulama, E-Muhasebe, E-Vergilendirme
ABSTRACT

The rapid development in information technologies forces individuals, businesses and public institutions to digital
transformation. This transformation means transferring financial processes to electronic environment for public

institutions, accounting professionals and taxpayers. As a result of digital transformation, accounting professionals and
taxpayers use many electronic accounting applications such as e-ledger, e-declaration, e-invoice, e-declaration in their
commercial activities and in the process of reporting these activities to public institutions. Thanks to electronic
accounting applications, taxpayers make tax payments by making a declaration about their activities. In the study,
digital transformation, e-accounting and e-tax applications were explained, and electronic applications developed by the
Ministry of Treasury and Finance Revenue Administration and related to the taxation process were examined. The study
was conducted in order to determine the effect of e-invoice, e-declaration and internet/interactive tax office applications
on tax accrual and collection. As a result of the study in which the data of the Revenue Administration between the
years 1994-2021 were evaluated, it was observed that there were significant increases in tax accrual and collection rates
with the introduction of the relevant applications. It is thought that the use of e-applications along with other factors has
an effect on these rate increases.
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1. GIRiS

Bilgi c¢ag1 olarak nitelendirilen ¢agimizda, bilisim teknolojileri ¢ok hizli bir sekilde gelismektedir. Teknolojide
yasanan hizli ilerleme bircok alanda 6nemli yeniliklere neden olmakta, ¢alisma hayatin1 da biiyiik dlglide
degistirmektedir. Bu degisimden caligma hayatinin tiim islevleri gibi muhasebe islevi de etkilenmektedir.
Muhasebe, isletmeler icin ticari faaliyetlerin ayrilmaz bir parcasidir. Muhasebe meslegi de hizli dijitallesme
siirecinde, diinyadaki degisime ayak uydurmak zorunda olan mesleklerden biridir. Oniimiizdeki yillarda
muhasebe mesleginin doniisiimiinde en énemli faktorlerin teknolojik faktorler olacagi ve kendi kategorisinde en
biiylik etkiyi bilisim teknolojilerinin yapacagi diisiiniilmektedir. Bilisim teknolojilerindeki bu gelisime bagh
degisim, sadece bireyleri, isletmeleri ve muhasebe meslek mensuplarint degil kamu kurum ve kuruluslarini da
ilgilendirmekte ve bilgi cagina uyum saglamak durumunda birakmaktadir.

Yasanan teknolojik gelismeleri, hizlandirmak ve verimlilik saglayacak sekilde sirketlerin kar etme planlart olan
is modellerine, siireclere, yetkinliklere ve modellere dahil etme siireci dijital doniisiim olarak ifade edilmektedir.
Bu degisim siirecinden etkilenen muhasebede dijital doniisim hizla devam etmektedir. Dijital doniigim,
muhasebedeki rutin islemleri basitlestirmistir. Muhasebe meslek mensuplari, isletmelerin bilgisayarlariyla
entegrasyon yazilimlar ve internet vasitasiyla iletisim kurarak muhasebe islemlerini kendi bilgisayarlarina
aktarabilmektedir. Dijital doniisiim, tiim lisansli muhasebe programlarina otomatik veri aktarimim saglayan, cari
ve stoklarin otomatik olarak taginmasini ve makbuzlarin otomatik olarak olusturulmasina imkéan veren bir
diizeye ulagsmustir. Dijital doniisiim sayesinde isletme faaliyetlerine ait muhasebe kayitlar1 web lizerinden
muhasebecinin bilgisayarina kolaylikla aktarilabilmekte, nakit akis takibi, gelir-gider takibi, cari hesap takibi,
cek-senet takibi, finansman kredilerinin takibi, e-belge, e-ekstre, e-fatura ve e-arsiv islemleri kolaylikla
yapilabilmektedir (Sabuncu, 2022).
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Isletmeler ve muhasebe meslek mensuplar1 gibi kamu kurum ve kuruluslar1 da faaliyetlerinde etkinlik ve
verimliligi devam ettirebilmek i¢in mevcut sistemlerinde degisiklige giderek dijital doniisiimii gergeklestirmeye
baglamistir. Bu doniisiim ve degisimden en fazla etkilenen alanlardan birisi de muhasebedir. Dijital doniistim,
muhasebe siirecinde geleneksel kayit tutma yontemlerinde yasanan zorluklart ve siirliliklar ortadan kaldirmas,
bilginin saklanmasi, bilgiye erisim, veri kontrolii ve veri karsilastirma iglemlerini kolaylastirmigtir. Boylece
yenilik¢i bir donilisiim sonucunda dijital muhasebe anlayisi ortaya ¢ikmistir (Arslan ve Karkacier, 2019: 430).

Dijital muhasebe ya da elektronik muhasebe esasinda, isletme faaliyetlerinin kullanilan entegre yazilimlarla
otomatik olarak muhasebelestirilmesi, meslek mensuplar tarafindan gerekli kontroller yapildiktan sonra kamu
kurumlarmin sistemine goénderilme siirecinden olusmaktadir. Séz konusu siiregle ilgili olarak Gelir Idaresi
Bagkanlig1 (GIB) mali nitelikli belgelerin elektronik ortamda olusturulmasina, diizenlenmesine, iletilmesine,
korunmasina ve ibraz edilmesine iliskin usul ve esaslar1 igeren tebligler yaymnlamistir. Bununla birlikte
muhasebe meslek mensuplari, kamu kurumlariyla miikellefler arasindaki ekonomik yapiy1 diizenleyen 6nemli
bir roli listlenmeye baglamistir.

Bilisim teknolojilerinde yasanan gelismeleri takiben yasanan dijital doniisiim devlet kademesinde de kendini
hissettirmis, ilk asamada elektronik devlet sistemi kurulmus ve c¢aligmaya baglamistir. E-Devlet Kapisi
sisteminden sonra ulusal vergi sistemlerinin isleyisi 6nemli olgiide elektronik ortama alinarak dijital doniisiim
saglanmustir. Ozellikle 2000°li yillardan sonra, vergi sisteminde dijitallesmenin devletler ve kullanicilar igin
gerekli oldugu agik¢a ortaya ¢ikmistir. Hazine ve Maliye Bakanligi, vergi kacirma riskini biiyiik Olciide
azaltmak, vergi konularinda uzlagsmay1 saglamak, biit¢celeme sisteminde mali kayiplarin artmasini 6nlemek ve
miikelleflere hizli hizmet sunmak amaciyla e-belge uygulamalarinda 6nemli gelismeler kaydetmistir. Yapilan bu
caligmalar, hem hiikiimetin vergi gelirleri tizerindeki kontroliinii saglamak hem de muhasebe siirecini yiiriitmek
acisindan 6nemli degisikliklere yol agmistir (Canakgioglu, 2021).

Bilgi teknolojileriyle birlikte gelen en son yeniliklerden biri de e-fatura, e-arsiv fatura, e-bilet, e-defter, e-
tebligat vb. e-uygulamalarin muhasebe islemlerinde kullanilmaya baslanmasi olmustur. Bilgi teknolojilerindeki
bu gelisme ve degisimlere kayitsiz kalmayan Hazine ve Maliye Bakanlig1, vergi gelirlerinin arttirilmasi, vergi
toplama maliyetlerinin diisiiriilmesi, vergi kaybinin 6nlenmesi, kayit disi ekonominin tespit edilmesi, bilginin
elde edilmesi ve denetimin hizlandirilmasi amaciyla e-déniisiim siirecini baslatmistir. Ozellikle muhasebe
meslek mensuplar1 bakanligin baslattig1 e-doniisiim siirecinden yakindan etkilenmistir (Bekci vd., 2020).

Piyasa ekonomisinin gegerli oldugu iilkelerde kamu hizmetlerinin yiiriitilmesi adina vergi toplanmaktadir. Bu
iilkelerden biri olan Tiirkiye’de de kamunun baglica gelir kaynagi vergidir. Dolayisiyla vergi tahsilati kamu
hizmetlerinin yiiriitiilmesinde hayati neme sahiptir. Bu durumda vergi idaresi ger¢evesinde vergi tahakkuku ve
tahsilatinin 6nemini ortaya ¢ikarmaktadir. Arastirmada dijital doniisiim, muhasebede dijital doniisiim, elektronik
muhasebe, elektronik vergi uygulamalari gibi konular ele alinmis, dijital doniisiim sonucu ortaya c¢ikan
elektronik uygulamalardan e-fatura, e-beyanname ve internet/interaktif vergi dairesi uygulamalari, vergi
tahakkuk ve tahsilati acisindan irdelenmistir. Vergi miikellefleri, muhasebe meslek mensuplari ve kamu
kurumlar tarafindan kullanilmaya baslanan elektronik uygulamalarin yillar itibariyle tahakkuk ve tahsil edilen
vergi rakamlarina etkisi arastirilmistir.

2. LITERATUR

Literatirde muhasebede dijitallesme, e-doniisiim, e-muhasebe uygulamalart ve e-vergi uygulamalar1 gibi
konularda yapilan birgok ¢aligma mevcuttur. Bu ¢aligmalardan bazilar1 asagida verilmektedir.

Mert (2009) calismasinda, internetin ve bilgisayar teknolojilerinin vergi denetimine olan etkisini aragtirmis,
vergi denetiminde etkinlik i¢in hangi faktorlerin etkili oldugunu ve ¢oziim Onerilerini sunmustur. Caligma
sonucunda VEDOS (Vergi Denetmenleri Otomasyon Sistemi) ile VEDOP (Vergi Daireleri Otomasyon
Projesi)’un vergi denetiminin etkin ve hizli yapilmasinda katki sagladigini, miikelleflere ait bilgilere erismede
kisitlamalar oldugunu ve alt yap1 yetersizliginin oldugunu saptamistir.

Ovet (2010) g¢aligmasinda, Tiirkiye’de vergi denetiminin etkinligini etkileyen unsurlari incelemis, vergi
denetiminde etkinlik dlglimiinde en 6nemli faktdriin vergi mevzuati oldugunu bulmustur.

Azmi ve Bee (2010) tarafindan yapilan ¢aligmada, Malezya’daki miikelleflerin elektronik vergi beyannamesini
kullanmalar ile davranis niyetleri arasinda bir iligski olup olmadig: arastirilmigtir. Miikelleflerde e-beyanname
sisteminin benimsenmesini artirmak icin, e-beyanname sisteminin kullanim kolayligim1 ve kullanighiligim
artiracak, sistemin riskliligini azaltacak yonlerinin iyilestirilmesi gerektigi sonucuna varilmistir.
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Oz ve Bozdogan (2012), Tiirkiye’de e-maliye uygulamalarmin gegirdigi siiregte geldigi yer konusunda ¢aligma
yapmuslar, ¢alisma sonucunda e-uygulama otomasyonu ve uyum konularinda basarili olundugu ancak, e-
uygulamalarla alakali mevzuatta yetersiz kalindigi, V.U.K (Vergi Usul Kanunu)’ta bazi1 diizenlemelere gidilmesi
gerektigi belirtilmistir.

Sengicek (2013) yaptig1 calismada, bilisim teknolojilerinde yasanan gelismelerin muhasebe uygulamalarina
etkisini arastirmis, e-muhasebe uygulamalarini incelemistir. Biitiinlesik sistemlerin, muhasebedeki yeni diizenle
uyumlu calisabilecek e-muhasebe uygulamalariyla olan etkilesimine bakilmistir. E-uygulamalar sayesinde
matbaa faaliyetleri, noter masraflari, isgiicii, arsiv ve diger kirtasiye maliyetlerinden ciddi tasarruflar elde
edilecegi belirtilmistir.

Maisiba ve Atambo (2016) tarafindan yapilan ¢alismada, Kenya elektronik vergi sisteminin gelir idaresinin
vergi hasilati {izerine verimliligi incelenmistir. Elektronik vergi sistemini kullanan kullanicilarin biiyiik bir
cogunlugu sistemin kolay, hizli, periyodik islemler igin uygun oldugunu sdylemistir. Ancak bilgisayar
kullanmakta sorun yasayanlar bu sistemden memnun kalmadiklarini belirtmistir. Ayrica sistemde asir1 yogunluk
oldugunda, elektrik kesintisi ve internette sorun yasanmasi durumunda, miikelleflerin vergi ile ilgili
yiikiimliiliiklerini yerine getirirken problemler yasadig1 tespit edilmistir.

Tektiifek¢i (2017) yaptig1 calismada, Tiirkiye’de e-doniisiim siirecini yasal cercevede ele alarak e-defter, e-belge
gibi e-uygulamalara deginmis, e-muhasebe uygulamalariyla uyum saglayan giincel programlardan ornekler
vermistir. Calismada, Tiirkiye’de e-doniisiim kapsaminda e-muhasebe uygulamalarinda hangi asamaya gelindigi
analiz edilmistir.

Demirdoven (2017), e-uygulamalara gegen isletmelerin e-fatura ve e-defter uygulamalari konusundaki
diisiincelerini ortaya koymak amaciyla isletmelere yonelik bir anket calismasi yapmis, bu uygulamalarin yasal
dayanagi, bagvuru islemleri, kullanma bigimleri ve uygulamalar1 kullanmanin avantaj ve dezavantajlarindan séz
etmistir.

Gonen ve Solak (2017), muhasebe meslek mensuplarinin Hazine ve Maliye Bakanligi tarafindan baslatilan
elektronik doniisiim siirecine bakis acisini, yasanilan sorunlari, ¢éziim tavsiyelerini ve siirecin kendilerine olan
maliyetini tespit etmek amaciyla bir ¢aligma yapmiglardir. Miikelleflerin elektronik doniigiimiin kendilerine ek
maliyet getirdigi ve bunu 6demekten kacindiklari, internet tarayicilari nedeniyle sorun yasadiklar1 belirtilmis, e-
uygulama yazilim firmalarinin teknik alt yapilarmin yeterli oldugu sonucuna varilmistir.

Elgin vd. (2018), elektronik uygulamalara ge¢is asamasinda muhasebe meslek mensuplarinin yasadiklar
sorunlarin tespit edilmesi amaciyla e-defter, e-arsiv fatura ve e-fatura uygulamalarim kullanan SMMM (Serbest
Muhasebeci Mali Miisavir)’lere bir anket c¢aligmasi yapmislardir. Calismada, ankete katilan meslek
mensuplariin miikelleflerinin %75’inin 6zel entegratorler araciligiyla e-uygulamalar1 kullandigi, e-defter
uygulamasinin mevcut halinin is yiiklerinin artmasina neden olacagi, bu uygulamalar1 kullanacak kalifiye
eleman sikintis1 yasanacagi ve bilisim altyapilarinda eksiklikler oldugu tespit edilmistir.

Karasioglu ve Garip (2019), e-doniisiim siirecinde muhasebe meslek mensuplarinin yasadiklari sorunlarin tespiti
ve bu sorunlara ¢6ziim Onerileri sunabilmek gayesiyle Karaman ilindeki muhasebe meslek mensuplarina yonelik
bir anket caligmasi yapmislardir. Anket sonuglarina gore, en ¢ok algilanan sorunun e-uygulamalar1 kullanacak
kalifiye eleman eksikligi oldugu, meslek mensuplar1 ve miikelleflere e-uygulamalar konusunda egitim verilmesi
gerektigi belirtilmistir.

AL-Shafeay vd. (2020) tarafindan bilgi ve iletisim teknolojisinin muhasebe sistemine etkisinin arastirildig
calismada, bilgi teknolojisindeki hizli degisimlerin bilgisayarlar1 ¢ok daha kolay ve daha yaygin hale getirdigi
ve muhasebe gorevlerinin daha hizli ve daha dogru bir sekilde gergeklestirilebilecegi sonucuna varilmastir.

Kurnaz vd. (2020), calismalarinda muhasebe egitimini dijitallesme ile muhasebe meslek mensuplari agisindan
degerlendirmeyi amagclayarak, dijitallesmenin muhasebe egitimine etkisini ve muhasebe egitiminin uygulamada
yeterli olup olmadigini anket yontemiyle arastirmislardir. Calisma sonucunda muhasebe egitiminde dijital
sistemlerin yeterince yer almadigini tespit etmislerdir.

Kaplan (2021) tarafindan muhasebe meslek mensuplarimin muhasebede e-arsiv ve e-fatura uygulamasina
yonelik olarak yapilan ¢alismada, muhasebe iizerinde e-uygulamalarin etkisinin hem olumlu hem de olumsuz
oldugunun goriilmekte oldugu sonucuna varilmistir.

Canakcioglu (2021) tarafindan e-belge ve e-defter uygulamalarinin Tirk vergi sistemi agisindan
degerlendirmesi amaciyla bir calisma yapilmis, bilgi ve tiretim teknolojilerindeki gelismelerin sonucunda 6nce
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e-devlet kavraminda daha sonra ise ulusal vergi sistemlerinin isleyisinde 6nemli degisikliklerin ortaya ciktigi,
dijital vergi sisteminin tiim taraflar i¢in gerekli oldugunun anlasildigi belirtilmistir.

Salc1 (2021), dijital doniisiim (e-uygulamalar) ve muhasebe meslegine getirdigi yenilikleri arastirmis, meslek
mensuplarmin miikelleflerinin e-belge ve e-defter kullanimlarinin artmasi gerektigi, teknolojik yatirimlara
agirhik verilmesi, siirekli olarak yenilenebilir teknolojilerle mevzuat degisikliklerinin yakindan takip edilerek,
egitimler vasitasiyla giincel bilgiye sahip olmalarinin saglanmasi, gelecekte karsilasilabilecek teknolojiden
kaynakl1 degisikliklere kolay adapte olunmasi, teknolojiyi tehdit olarak degil firsat olarak degerlendirmeyi ve bu
durumun da muhasebe meslegine daha fazla deger katacagi ifade edilmistir.

Avci (2021) tarafindan yapilan caligsmada, geleneksel yontemlerle yapilan vergi tahsilatina alternatif olarak
yapay zeka kullanimryla vergi tahsilatt konusu ele alinmis, yapay zekanin kullaniminin vergi tahsilatinda olasi
hatalarin 6niine gegebilecegi ve vergi tahsilatini olumlu yonde etkileyebilecegi sonucuna varilmistir.

Literatiir taramasinda muhasebede dijital doniisiim, e-uygulamalar, e-muhasebe gibi konularda alan arastirmasi
yapildig1 goriilmektedir. Yazarlar bu ¢aligmalarda ilgili kavramsal ¢ergceve ve yaptiklar1 analiz sonuglarina gore
goriislerini ifade etmektedirler. Bu arastirma, e-muhasebe uygulamalarinda yasanan gelismelerin vergisel
boyutunu ele almasi nedeniyle diger calismalardan farklilik gostermektedir.

3. MUHASEBEDE DiJITAL DONUSUM: DiJITAL MUHASEBE (E-MUHASEBE)

Dijital doniisiim, dijital teknolojilerin tiim is siirecleriyle biitiinlesmesi ve bunun sonucunda kapsamli bir
degisime neden olan doniisiim ve degisimler olarak ifade edilmektedir. Dijital doniisiim ve degisim, kiiltiirel bir
doniisiim ve degisimdir. Dijital donilisim artik bir se¢im olmaktan ziyade tam bir zorunluluktur. Dijital
doniisiimii gergeklestirmeyen tiim kurumlar ve tiim isletmeler rekabet ortaminda ayakta kalmakta zorlanacaklar
ve piyasada yok olma tehlikesiyle karsi karsiya kalacaklardir (Sabuncu, 2022).

Dijital teknolojilerin giderek yayginlagsmasi sonucu kullanilan elektronik uygulamalar, sosyal hayati oldugu gibi
ticari hayatt da etkisi altina almistir. Bu teknolojiler ticari hayatin bircok alaninda oldugu gibi muhasebe
alaninda da ciddi degisimlere sebep olmustur. Dijital ¢ag olarak ifade edilen bu zaman zarfinda muhasebe
uygulamalar1 da dijitallesmis ve elektronik ortama tagmmistir. Muhasebe islemlerinin elektronik ortama
taginmasi neticesinde ise dijital muhasebe kavrami ortaya ¢ikmistir. Dijital muhasebe veya elektronik muhasebe,
daha sonra elektronik olarak manipiile edilebilen ve iletilebilen muhasebe bilgilerinin dijital formatta temsil
edilmesini ifade etmektedir (Troshani vd., 2019). Dijital muhasebe, finansal bilgilerin elektronik bigimde
olusturulmasi, temsili ve aktarilmasi anlamina gelmektedir. Dijital muhasebede, tiim muhasebe islemleri kagit
kullanilmadan elektronik ortamda yapilabilmektedir. Dijital muhasebe sistemi, isletmelerde isleri
kolaylastirmanin yan1 sira, bilgileri belirli bir alanda depolayarak bilgi kullanicilarina bilgilere gercek zamanh
ve ayrintili bir erigim imkan1 saglamaktadir. Dijital muhasebe sisteminde nakit akisindan bilangolara kadar kritik
finansal verilere birka¢ tiklamayla ulasilabilecektir (Berman, 2012). E-muhasebe, muhasebe kayitlarinin ve
muhasebede kullanilan defter ve belgelerin elektronik ortamda hazirlanmasi, elektronik ortamda ilgili kurumlara
sunulmasi ve elektronik ortamda denetlenmesidir (Ak ve Sénmez, 2007).

Muhasebede dijital doniisiim, muhasebenin elektronik uygulamasi olup, muhasebenin ilk agamasindan son
asamasina kadar finansal raporlama ile tamamlanabilen bir sistemdir. Dijital doniisiim ile nakit islemleri, banka
islemleri, miisteri iglemleri, alim satim islemleri, web lizerinden otomatik veri aktarimi, muhasebe figlerinin
otomatik olarak olusturulmasi ve her tiirli fatura, ddeme gibi tiim islemlerin muhasebelestirilmesi ve
muhasebecinin bilgisayarina aktarilmasi miimkiindiir (Kablan, 2018: 1570). Bilisim teknolojilerinin hizli
gelisim ve degisim yasadigi bu donemde, her meslegin her liyesi bu gelismelerden etkilenmistir. Siiphesiz
muhasebe meslegi de gelismis ve degismistir. (Aksoy, 2007: 33). Dijital doniisiim sayesinde dijital bilgi
sistemleri ve uygulamalariin sagladigi avantajlarla muhasebe bilgileri daha gilivenilir hale getirilmis hem i¢
hem de dis denetimlerin daha kisa siirede ve daha seffaf bir sekilde yapilmasi miimkiin hale gelmistir (Demirkan
ve Arslan, 2019: 54).

Tiirkiye’de elektronik doniisiim ya da dijital doniisiimde siire¢ e-Devlet Kapisi projesiyle baslamistir. Hali
hazirda muhasebe faaliyetlerinin bircogu dijital teknolojilerden yararlanilarak elektronik uygulamalarla
yiriitiilmekte olup, yeni uygulamalarin gelistirilme asamasi devam etmektedir.

4. MUHASEBE SURECINDE KULLANILAN ELEKTRONIK UYGULAMALAR

Dijital teknolojilerinin gelisimiyle ortaya ¢ikan gesitli elektronik uygulamalarin yasamimizdaki énemi giderek
artmaktadir. Bu teknolojiler kullanilmadan yapilacak bir¢ok faaliyetin kesintiye ugrayacagi ya da daha fazla
maliyete neden olacagi inkar edilemez bir gercektir. Dijital teknolojilerin bizlere sundugu hizli veri isleme,
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yliksek dogruluk orani, bilgiye hizli erisim, elektronik ortamda bilgi aligverisi ve diisiik maliyetle yiliksek
hacimli islemler yapabilme gibi bircok imkan bu teknolojileri kullanmay1 gerektirmektedir. Teknolojik
gelismelere bagli olarak hayatin ¢esitli alanlarinda doniisiim trendleri yasanmis ve yasanmaya devam
etmektedir.

Yasanan doniisiim hayatin her alanimi etkiledigi gibi muhasebe alanini da etkilemis, muhasebe faaliyetlerinin
tim ilgilileri elektronik uygulamalar kullanilmaya baglamistir. Bu dogrultuda muhasebe faaliyetlerinde kagit
kullanimina biiyiik oranda son verilmis ve elektronik ortama gegis saglanmistir. Elektronik ortama gecis
asamasinda e-muhasebe uygulamalar1 igletmeler, muhasebe meslek mensuplart ve devlet daireleri tarafindan
kullanilmaya baglanmistir. Tiim ilgililer tarafindan elektronik ortamda kullanilmaya baslanan muhasebe kayit
araglar1 gelisen teknolojilere paralel bir sekilde gelisim gostermektedir. Muhasebe faaliyetlerinde elektronik
ortama gegisle birlikte e-fatura, e-defter, e-arsiv, e-kayit, e-irsaliye, e-belge gibi bircok uygulama gecmisten
giiniimiize kullanilmaya devam etmektedir. Arastirmanin kapsamina bagli olarak vergi olaym ilgilendiren
elektronik uygulamalardan e-fatura, e-beyanname, internet/interaktif vergi dairesi uygulamalar1 asagidaki
boliimde ele alimacaktir.

4.1. E-Beyanname

Beyanname, tahakkuk ettirilecek vergi tutarinin hesaplanmasi igin vergi miikellefleri veya vergi sorumlulari
tarafindan kanuni siire icerisinde vergi dairesine verilen, ilizerinde miikellefin adi, adresi, vergi matrah1 ve
hesabina iliskin bilgilerin yer aldig1 bir belgedir. Elektronik beyanname (e-beyanname) ise bahse konu belgenin
elektronik ortamda diizenlenmis halidir. Tiirkiye’de dijital doniisiim siirecinde baslanan e-Devlet Kapisi projesi
kapsaminda yer alan uygulamalardan biri de e-beyanname uygulamasidir. E-beyanname uygulamasi, vergi
kanunlar1 uyarinca vergi miikellefleri ya da muhasebe meslek mensuplari tarafindan verilmesi gereken ve
manuel olarak diizenlenen beyannamelerin elektronik ortamda diizenlenmesini saglamaktadir. Uygulama
sayesinde onceden matbu form seklinde el ile diizenlenerek verilen beyannameler artik elektronik ortamda
diizenlenebilmektedir.

Vergi beyannameleri, 1/9/2004 tarihinden itibaren e-beyanname sistemi {izerinden elektronik ortamda alinmaya
baglanmustir. 2004 yilinda alman beyannamelerin %98,75 kagit beyanname ve %1,25’1 elektronik beyanname
iken, 2021 yili sonunda alinan beyannamelerin %0,13’0 kagit beyanname ve %99,87’si de elektronik
beyanname olmustur. 2021 yilinda beyannamelerini elektronik ortamda vermek isteyen miikellefler icin Degerli
Konut Vergisi Beyannameleri de Gelir idaresi Baskanlig1 internet Vergi Dairesi uygulamasi iizerinden alimaya
baglanmig, uygulama iizerinden 335 adet beyanname alinmistir. Beyannamelerin ¢ok biiylik bir kisminin
elektronik ortamda alinmasi, iilkenin ekonomik ve dogal kaynaklarinin heba olmasini engellemistir. E-
beyanname uygulamasi denetim faaliyetlerinin, arsivleme ve istatistiksel analiz islemlerinin daha kolay
yapilmasina da katkida bulunmus, idarenin isleyisini hizlandirmis, zaman ve mekan tasarrufu da saglamistir. E-
beyanname uygulamasinda, bagli bulunulan vergi dairesine 30 adet beyanname ve bildirim oOncelikle siiresi
icinde elektronik ortamda gonderilebilirken, kanuni verilme siiresi gegmis bulunan beyannameler ile diizeltme
ve pismanlik talebi igeren beyannameler de elektronik ortamda génderilebilmektedir (Gelir Idaresi Bagkanligi,
2022). E-beyanname uygulamasiyla gonderilebilecek beyanname ve bildirimler asagida siralanmigtir.

4.2. E-Fatura

Dijital degisimle birlikte muhasebe uygulamalarinda kagit {izerinden fatura diizenleme zorunlulugunun ortadan
kalkmasiyla e-fatura uygulamasina baslanmis, manuel fatura diizenleme ve saklama yiikiimliligii geleneksel
ortamdan elektronik ortama gegmistir. E-fatura, manuel diizenlenen kagit faturada bulunan tiim bilgilerin satici
ile alicinin iletisim kurabildigi bir platform {izerinde elektronik belge haline getirilmesidir (Giilten, 2015). E-
fatura sisteminin igleyisi asagidaki sekilde goriilmektedir.

SATICI @ @ ALICT

V- SISTEM

So.yanm _-”

Sekil 1: E-Fatura Sisteminin Isleyisi
Kaynak: Arikan, 2015
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E-fatura uygulamasi sayesinde is giicli, zaman, nakit akis1 ve maliyette dnemli bir tasarruf saglanmistir (Utku
vd., 2014). E-fatura sistem tizerinden diizenlendigi an kayitlara gectiginden kagit faturadan farklidir. Tiirkiye’de
e-fatura uygulamasiyla, vergi kacakciligini engellemek, ticari islemleri tamamen kayit altina almak, isletmelerde
yonetim etkinliginin artirtlmasimi saglamak, hizli ve etkin bir sekilde kamu hizmetlerine erisim saglamak,
kamuda hizmet kalitesini arttirmak amac¢lanmistir (Elgin vd., 2018: 15-16).

E-fatura uygulamasi, fatura diizenleme, teslimat, kontrol, muhasebe sistemine kayit ve arsivleme i¢in harcanan
zamani 6nemli dl¢lide azaltmistir. E-fatura uygulamasinin gelisimi birkag asamada gerceklesmistir. Tiirkiye’de
e-faturanm ilk uygulamasina 2008 yilinda baslanmis, Elektronik Fatura Kayit Sistemi (EIRS) tanitilmistir. Bu
sistemle birlikte faturalara iliskin bazi bilgilerin GIB (Gelir Idaresi Baskanlig1) sistemine aktarilmasi kaydiyla,
sirketlerin ikinci niisha faturalarimi elektronik ortamda saklamalarina izin verilmektedir. EIRS uygulamasi,
faturalarin elektronik ortamda diizenlenebilmesi, iletilebilmesi, saklanabilmesi ve sunulabilmesine imkan
vermis, fatura kullanicilarinin arsivleme maliyetlerini biiyiik dl¢lide ortadan kaldirmistir. 2010 yilindan kisa bir
siire sonra kAgit faturaya alternatif olarak e-fatura uygulamasma gegilmistir. Onceleri anonim ve limitet
sirketlerle sinirli olan bu uygulama 2013 yilindan itibaren zorunlu hale getirilmis, sonraki asamada e-arsiv
faturaya gecilmistir. V.U.K. 433 sayili Genel Tebligi ile elle tutulmasi ve ibraz edilmesi zorunlu olan faturanin
elektronik ortamda diizenlenmesi miimkiin hale getirilmistir. Daha sonra ihracat islemleri ve yolculu esya, e-
fatura diizenlemekle yiikiimlii miikellefler kapsamina alinmistir. E-fatura kullanimi yasal hale geldigi giinden bu
yana hizla artmaktadir. E-fatura kullanici sayisi, uygulanmaya basladigi 2010 yilindan bu yana her yil
katlanarak artmaktadir. E-fatura kullanim1 yayginlastik¢a sahte ve yaniltic1 belgelerle miicadele daha etkin hale
gelecektir (Demirkaya ve Celikkaya, 2022).

Kullanim1 hizla artmakta olan e-fatura, dijitallesmenin bir sonucu olarak ticari hayattaki yerini almistir.
Ozellikle sahte belgelerle miicadelede e-fatura uygulamasinin biiyiik etkisi olmustur. Ayrica, vergi
miikelleflerinin goniillii uyumunun artiritlmasinda e-faturanin rolii bulunmaktadir. E-fatura kullanimi arttikca
kagit kullaniminda sagladigi 6nemli tasarruflarin etkisi daha net olarak goriilecektir. Bu nedenle e-fatura
uygulamasi 6nemli 6l¢iide i giicii ve maliyet tasarrufu saglamistir (Kiraz, 2019). E-fatura uygulamasi sayesinde
faturalama siireci 6nemli 6lciide kisaltilmistir. E-fatura, maliyet ve zaman tasarrufu saglamasi, kolaylik sunmast,
vergi kayip ve kacaklarin 6nlenmesi ve ¢evre dostu bir yaklasim sunmak gibi birtakim sebeplerle, ticari hayatta
her gecen giin daha fazla tercih edilmektedir (Demirkaya ve Celikkaya, 2022). Tiirkiye’de 2010 yilinda
uygulamaya konulan e-fatura sistemine ait kullanici sayisit ve diizenlenen fatura sayisina ait bilgiler asagida
Tablo 1’de verilmektedir.

Tablo 1: E-Fatura Bilgileri

Yil E-Fatura Kullanici Sayisi Diizenlenen Fatura Adeti
2010 114 8.275
2011 3.024 312.532
2012 3.182 874.710
2013 16.270 2.118.001
2014 19.375 72.463.951
2015 46.800 113.713.039
2016 61.013 163.456.644
2017 72.036 177.485.032
2018 88.837 220.286.825
2019 187.597 241.332.989
2020 332.400 366.655.334
2021 532.910 534.971.392

Kaynak: Gelir Idaresi Bagkanlig’nin 2010-2021 Y1l1 Faaliyet Raporlarindan yazar tarafindan derlenmistir.

Tablo 1’de goriilecegi iizere uygulamanin basladig1 2010 yilindan itibaren hem e-fatura kullanan miikellef say1si
ve hem de diizenlenen fatura sayist 2010-2021 yillar1 arasinda siirekli artmig, 2021 yilinda e-fatura kullanici
sayist 532.910 kisiye ulagmistir.

4.3. Internet/interaktif Vergi Dairesi

GIB tarafindan 1999 yilinda baslatilan internet vergi dairesi uygulamalari, Tiirkiye’de kamu idarelerinin
saydamligi ve e-devlet uygulamalar1 konusunda atilan ilk ve 6nemli adimlardan birisidir. Bu uygulamalar ile
miikelleflere, vergi dairesine gitmeksizin islemlerini ¢ok daha hizli ve kolay yapma imkani taninmakta ve bu
suretle hem miikellefler hem de vergi daireleri bakimindan zaman ve kaynak tasarrufu saglanmaktadir.
Miikellefler, bagl bulunduklari vergi dairesinden kullanict kodu, sifre ve parola almak suretiyle, internet vergi
dairesince sunulan hizmetlerden yararlanabilmektedir. Bunun yani sira miikelleflere T.C. Kimlik numarasi ile
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giris imkam saglanarak, miikellefiyet gerektirmeyen hizmetlerden de yararlanma imkam getirilmistir. Internet
vergi dairesi uygulamasinda; her tiirlii vergiyle ilgili dilekce, bildirim, talep, s6zlesme, belge girisi, iade islemi,
sorgulama, tahakkuk, tahsilat, bor¢ bilgisi goriintiileme, beyanname gonderme vb. bircok islem
yapilabilmektedir. Uygulamanin kullanimi giin gectikge artmakta olup 2016 yili itibariyle kullanici sayisi
yaklasik 3,1 milyon olan Internet Vergi Dairesi uygulamasinm, 2021 yilinda kullanici sayis1 6,3 milyon kisiye
ulasmustir (Gelir idaresi Bagkanhigi, 2022).

5. TURKIYE’DEKI ELEKTRONIK VERGI UYGULAMALARI

Dijital doniisiim siireci icerisinde muhasebe ve vergi mevzuatinda birgok diizenleme yapilmigtir. Muhasebe
meslek mensuplarina yonelik bir¢ok elektronik uygulama olusturulmus, bu sayede muhasebe faaliyetleri daha
kisa siirede, daha az emek harcanarak ve daha az maliyetle yapilmaya baslanmustir. Ozel sektorde yasanan bu
degisim kamu tarafinda da karsilik bulmus ve e-devlet projesi kapsaminda bircok elektronik uygulama
kullanilmaya baslanmistir. E-devlet uygulamalari gergevesinde vergi alaninda da gelismeler yagsanmis, verginin
tahakkuku ve tahsiline yonelik e-beyanname, e-fatura, e-defter, e-arsiv fatura uygulamasi, e-bilet gibi elektronik
vergilendirme uygulamalar1 gelistirilmistir.

Bu gelismelere bagh olarak vergi miikellefleri elektronik ortamda beyanname verebilecek, beyan sonrasi
tahakkuk ve tahsilat islemleri bilgisayarlar vasitasiyla yapilabilecek, elektronik ortamda vergi miikelleflerinin
gelir ve servet harcama bilgileri toplanabilecek ve nihai olarak vergi denetimleri bilgisayar destekli hale
getirilecektir (Cetin, 2010: 81). Dijital doniisiim kapsaminda Maliye Bakanlig1 tarafindan e-vergilendirme
sisteminin etkin olarak kullanilmasi adina bagslatilan ¢alismalardan biri de VEDOP’dur. VEDOP, 1998 yilinda
Hazine ve Maliye Bakanligi’na bagl GIB tarafindan hayata gegirilmistir. Bu proje ile vergi dairesinde yapilan
tiim iglemlerin bilgisayar tarafindan yapilmasi, is yiikiiniin azaltilmasi, personelin motivasyon ve verimliliginin
arttirllmasi, bilgisayarlardan saglanan veri ve bilgilerden giivenilir bir karar, destek ve yonetim bilgi sistemi
kurulmasi amaglanmistir. VEDOP projesi sayesinde evrak girisi, sicil, tahsilat, takip tahakkuk, iade, tarhiyat,
diizeltme, arag tescili, muhasebe islemleri, 6zliik islemleri gibi vergi dairesi tarafindan yiiriitiilen tiim islemlerin
biitiinlesik olarak elektronik ortamda yapilmasi ve bu islemler sirasinda kullanilan defterler, belgeler ve gesitli
raporlarin bilgisayarlar araciligiyla olusturulmasi saglanmistir (Bilginli, 2011: 174-175). VEDOP uygulamasi
bilinyesinde, Vergi Dairesi Otomasyonu (e-VDO), Elektronik Muhasebe Kayitlar1 Arsiv Sistemi (EMKAS),
Elektronik Banka Tahsilatlar1 Isleme Sistemi (EBTIS), e- tahsilat, e-tebligat, e-yoklama ve e-haciz sistemi gibi
uygulamalar bulunmaktadir.

6. CALISMANIN YONTEMI, KAPSAMI VE AMACI

Caligmada durum tespiti ve analizine yonelik olarak nitel veri toplama yontemlerinden biri olan dokiiman/belge
analizi ilkesi kullanilmistir. Bu baglamda, ¢alismada birincil kaynak olarak GIB’in web sitesinden elde edilen
veriler kullamlmistir. GIB’in 2004-2021 tarihlerindeki faaliyet raporlarindan vergi gelirlerine ait tahakkuk ve
tahsilat rakamlar1 derlenmis ve tablo haline getirilmistir. Vergi tahakkuk ve tahsilat rakamlarinin 6nceki yillara
gore degisim ylizdeleri hesaplanmistir. Caligmada, vergi konusunu daha fazla ilgilendirdigi diisiiniilen e-fatura,
e-beyanname ve internet/interaktif vergi dairesi uygulamalarina yogunlasilmis, bu uygulamalarin vergi tahakkuk
ve tahsilat rakamlarina etkisinin tespiti amaglanmigtir.

7. E-VERGI UYGULAMALARININ VERGIi TAHAKKUKU VE TAHSILATINA ETKIiSi

Devlet, kamu hizmeti sunarken de kamuya ait gelirlerini toplarken de bunu en etkin bir sekilde, miimkiin oldugu
kadar hizli ve en az maliyetle yapma hedefindedir. Devletin kamu hizmeti sunabilmesi ve giderlerini
karsilayabilmesi i¢in elde etmesi gereken en 6nemli kamusal gelir vergidir. Vergilerin devlet tarafindan etkin bir
sekilde kamu giderleri igin kullanilabilmesi, zamaninda tahsil edilmesiyle yakin iligkilidir. Vergileme siirecinde
olas1 karmasgiklik, is yiikii ve vergi toplama maliyetlerinin yiiksek olmasi1 gibi nedenler vergi tahsilatin1 olumsuz
etkileyecek unsurlardir. Dolayisiyla vergi miikelleflerinin en kolay yoldan, en az masrafla ve en hizli sekilde
vergileme siirecine dahil edilmeleri gerekmektedir. Dijital doniisiim sonucunda maliyetleri azaltmak, zaman ve
mekandan tasarruf saglamak, teknolojinin sundugu firsatlardan yararlanmak iizere tiim diinyada oldugu gibi
Tiirkiye’de de vergi yonetimi alaninda elektronik vergi uygulamalarina gegis saglanmistir. Hazine ve Maliye
Bakanlig1 biinyesinde GIB tarafindan gelistirilen uygulamalar, miikellefler ve muhasebe meslek mensuplarinin
vergi islemleri nedeniyle iistlendigi gorevleri sirasinda maliyetlerini azaltirken, hizmet kalitesini artirmakta ve
hizmetin sunulma zamanim da kisaltmaktadir. E-vergi uygulamalarimin, vergi kagak¢ilig1 engellemek, iilkelerin
vergi gelirlerini glivence altina almak ve kayit disi ekonomiyle miicadele etmekte Onemli bir islevi
bulunmaktadir.
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Bu caligmada vergi konusunu c¢ok yakindan ilgilendiren e-beyanname, e-fatura ve internet/interaktif vergi
dairesi uygulamalarinin hayata gegirilmesinin Tiirkiye’de tahakkuk ettirilen ve tahsil edilen vergi rakamlarn
iizerine bir etkisinin olup olmadig1 aragtirilmaktadir. 1999 yilinda kullanilmaya baglanan internet/interaktif vergi
dairesi uygulamalarinin, 2004 yilinda kullanilmaya baslanan e-beyanname uygulamasi ve 2010 yilinda
kullanilmaya baglanan e-fatura uygulamalarinin vergi tahakkuk ve tahsilat rakamlarinda nasil bir degisime
neden oldugu verilerle ortaya konulmaya calisilacaktir. Bu amagla GiB’in web sitesinden yararlamlarak,
bagkanligin 1999-2021 yillarini kapsayan faaliyet raporlar1 edinilmistir. Bu raporlardan faydalanilarak asagidaki
tablo olusturulmustur.

Tablo 2: Tiirkiye’de 2004-2021 Yillar1 Vergi Gelirleri Tahakkuk-Tahsilat Sonuglari

Yillar Tahakkuk (Bin TL) Onceki Yll&; o/(j;)re Degisim (’f;ll:srlrlit) Onceki Yll:zo/(j;)re Degisim
1999 17.058.659 14.802.280

2000 29.273.625 71,6 26.503.698 79
2001 43.990.362 50,2 39.735.928 49,9
2002 65.245.173 483 59.631.868 50
2003 91.117.632 39,6 84.316.169 41,3
2004 108.691.848 19,2 101.038.904 19,8
2005 142.262.028 30,8 131.948.778 30,5
2006 164.101.909 15,3 151.271.701 14,6
2007 187.768.858 14,4 171.098.466 13,1
2008 211.887.601 12,8 189.980.827 11
2009 224.504.298 5,9 196.313.308 3,3
2010 273.471.884 21,8 235.714.637 20
2011 332.491.753 21,5 284.490.017 20,6
2012 366.963.795 10,3 317.218.619 11,5
2013 423.438.661 15,3 367.517.727 15,8
2014 471.415.754 11,3 401.683.956 9,2
2015 549.259.835 16,5 465.229.389 15,8
2016 652.160.685 18,7 529.607.901 13,8
2017 760.632.703 16,6 626.082.415 18,2
2018 906.541.843 19,1 738.180.401 17,9
2019 1.012.025.558 11,6 820.148.186 11,1
2020 1.228.135.005 21,3 983.069.869 19,8
2021 1.731.449.929 40,9 1.395.545.673 41,9

Kaynak: Gelir Idaresi Baskanligi’nin 2004-2021 Y1li Faaliyet Raporlarindaki kesinlesmis rakamlardan yazar tarafindan derlenmistir.

Tablo 2’de goriilecegi lizere, e-beyanname uygulamasinin aktif olarak kullanilmaya baslandigi 2005 yilinda,
tahakkuk ve tahsil edilen vergi rakamlarinda onceki yila gore %30’un lizerinde bir artig yasanmigtir. 2010
yilinda uygulamaya konulan bir diger e-uygulama olan e-fatura uygulamasinin da kullanilmaya baslandig: ilk
yil ve sonraki yil 6nceki yillara gore vergi tahakkuk ve tahsilat rakamlarinda %20 ve {izerinde bir artis sagladigi
goriilmektedir. Yine tabloda yer alan verilere gore internet/interaktif vergi dairesi uygulamasinin kullanimina
baslandig1 2000 yilinda onceki yila gore vergi tahakkuk/tahsilat oranlarinda %70’in {izerinde bir artis oldugu
gozlemlenmektedir. Bu artiglar e-beyanname, e-fatura ve internet/interaktif vergi dairesi uygulamalarinin vergi
tahakkuk ve tahsilatlar1 lizerinde baslangigta pozitif bir etkisi oldugunu gdstermektedir. Sonraki yillarda vergi
miikelleflerinin ve muhasebe meslek mensuplarinin uygulamalari benimsemesi sonucunda vergi tahakkuk ve
tahsilat rakamlarinda inisli-gikish bir seyir izlendigi goriilmektedir.

8. SONUC ve ONERILER

Kiiresellesen giliniimiiz diinyasinda bilisim teknolojilerinde yasanan hizli ilerleme interneti hayatimizin
vazgecilmezi haline getirmistir. Ticari faaliyetlerin hemen her asamasinda yogun bir sekilde internet
kullanilmakta, igletmeler, meslek mensuplari ve bireyler kendilerine hiz ve fayda saglamaktadir. Kamu
kurumlar1 da gelisen biligim teknolojisine duyarsiz kalmamakta ve bilisim altyapilarini olusturmaktadir.

Devlet tarafindan sunulan hizmetlere bireylerin hizli bir sekilde ulagsmasi, kamu kurumlarinin da etkin ve
verimli bir sekilde ¢alisabilmesi teknolojinin sundugu firsatlardan yararlanmakla miimkiindiir. Dijital doniistim
sonucu kamusal hizmetlerin elektronik ortama tasinmasi seklinde tanimlanabilecek elektronik devlet
platformunun etkin kullanimi, herkes icin birgok fayda saglayacaktir. Kamu hizmeti sunulurken verimliligin,
erigilebilirligin ve etkinligin arttirilmas1 amaciyla gelistirilen e-devlet stratejileri diinya capinda artan bir sekilde
devam etmektedir (Al-Mayahi ve Mansoor, 2012: 201).

E-devlet alanindaki uygulamalar kisa zamanda muhasebe ve vergilendirme alanlarinda da kullanilmaya
baglanmigtir. E-muhasebe uygulamalariyla miikellefler ve muhasebe meslek mensuplari, muhasebe islemlerini
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evrak yerine elektronik ortamda yapmakta, dijitallesmenin sagladigi kolaylik, hiz ve maliyet gibi bir¢ok
avantajdan yararlanmaktadirlar. E-vergileme uygulamalar ise, devleti vergi tahsilatlar sirasinda agir is yiikii ve
maliyetlerden kurtarmakta; miikelleflerin de daha basit, karmasikliktan uzak ve hizli bir sekilde vergi
gorevlerini yerine getirmelerini saglamaktadir. BOylece devlet hem hizmet kalitesini artirmakta, hem de
bireylerle daha saglikli bir iletisim kurabilmektedir. Dijitallesme sayesinde tiim paydaslar maliyetlerini en aza
indirerek daha fazla tasarruf etme firsati yakalamaktadir. Diger yandan teknoloji tiim muhasebe ve
vergilendirme islemlerinin kesintisiz, zamaninda ve dogru bir sekilde islenmesine olanak saglamaktadir.

Dijitallesmeyle birlikte teknolojinin ve e-uygulamalarin muhasebe ve vergi alanlarinda kullaniminin
avantajlarindan bahsederken agagidaki hususlara da dikkat ¢ekilmesi gerekmektedir.

v Dijital ¢agda faaliyet gosteren muhasebe meslek mensuplari dijital becerilerini, bilgi ve yetkinlikleriyle
birlestirmesi gerekmektedir. Ayni sekilde kamu tarafindaki kullanicilarda gerekli dijital yetkinlige
ulastirilmalidir.

v' Muhasebe ve vergi faaliyetlerinde kullanilan elektronik uygulamalar iyi bir erisilebilirlige, islevsellige,
gizlilige ve mahremiyete sahip hale getirilmeli, disaridan gelecek siber saldirilara karsi iist diizey
giivenlige sahip olmalidir.

v' Kamu ve 6zel kesim, elektronik uygulama kullanimi igin alt yapilarini ¢agin gereklerine uygun olarak
hazirlamali, uygulamalar kullanilirken herhangi bir kesinti veya aksamanin yasanmasina firsat
verilmemelidir.

v" E-uygulama kullanicilarina yonelik egitim ¢alismalar1 yapilmalidir.

Dijital doniistim geleneksel is modellerinin degismesine teknolojik gelismelerin tiim is siireclerine dahil
edilmesine neden olmustur. Ulkemizde 1994 yilindan bu yana dijital doniisiim uygulamalar1 kapsaminda
muhasebe ve vergi alanlarinda 6nemli gelismeler yasanmistir. Muhasebe meslek mensuplari, vergi miikellefleri
ve devlet muhasebesi kullanicilarina yonelik ¢ok sayida elektronik uygulama hayata gecirilmistir. Ozellikle
miikelleflerin vergi ylikiimliiliiklerini kolaylikla yerine getirmelerini saglayacak bir¢ok e-uygulama gelistirilmis
ve kullanilmaya baglanmistir. Vergi miikellefleri ticari faaliyetleri sirasinda ve bu faaliyetlerini beyan ederken e-
fatura, e-defter, e-arsiv fatura, e-irsaliye, e-miistahsil makbuzu, e-serbest meslek makbuzu, e-beyanname gibi
bircok uygulama kullanmaktadir. Bu uygulamalardan vergi miikelleflerinin faaliyet sonuglarini beyan ettikleri e-
beyanname uygulamasi, ticari faaliyetlerde en ¢ok kullanilan resmi belgelerden e-fatura uygulamasi, vergilerle
ilgili her tiirlii tahakkuk, tarh, tahsilat vb. iglemlerin elektronik ortamda yapilmasini saglayan internet/interaktif
vergi dairesi uygulamalari calisma kapsamina almmigtir. Bu uygulamalarin vergi tahakkuk ve tahsilat
rakamlarina olan etkileri incelenmistir.

Yapilan inceleme ve degerlendirme sonucunda, Gelir idaresi Baskanhigi’min 1999-2021 yillar1 arasindaki
faaliyet raporlarindan derlenen verilerde vergi tahakkuk ve tahsilat rakamlarinda her yil artis oldugu
gozlemlenmistir. Calismanin amacina uygun olarak e-beyanname, e-fatura ve internet/interaktif vergi dairesi
uygulamalarmin kullanilmaya baglandig1 yillarda, dnceki yillara gore daha yiiksek oranli artiglar oldugu da
tespit edilmistir. Bu artislarda farkli etkenlerle birlikte muhasebe ve vergi alanlarinda elektronik uygulamalarin
kullanilmasinin etkisi oldugu disiiniilmektedir. Bu baglamda vergi gelirlerinin tahsilati i¢in yeni elektronik
uygulamalarin gelistirilmesi, var olan uygulamalarin kullaniminin yayginlagtirilmas: gerekmektedir. E-
uygulamalarin etkin kullanimi vergi kayip ve kagagi ile miicadelede devlet i¢in 6nemli bir koz durumundadir.

Bunlarin yaninda, Covid-19 salgininin kiiresel etkilerinin devam ettigi bu giinlerde, muhasebe islemlerinin ve
vergisel yiikiimliiliiklerin ifa edilmesinde elektronik ortamda sunulan hizmetlerin 6nemi bir kez daha ortaya
cikmistir. Mikellefler ve muhasebe meslek mensuplari islemlerini bulunduklar1 yeri terk etmeden elektronik
uygulamalar iizerinden hizli ve kolay bir sekilde yapabilmektedir. Bu sayede fiziksel temas en aza
indirgenmekte, ayrica miikellefler ve vergi daireleri zaman ve kaynak tasarrufu saglamaktadir.
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Gastronomi  Turizminin  Destinasyon Pazarlama

Faaliyetlerindeki Onemi: izmir ili Ornegi '

Markalasmasi ve
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The Case Of [zmir

Cihat KARSLI' Aykan CANDEMIR 2

! Dr., Ege Universitesi, izmir, Tiirkiye

2 Prof. Dr., Ege Universitesi, iktisadi Ve idari Bilimler Fakiiltesi, isletme Boliimii, izmir, Tiirkiye
OZET

Destinasyonlarda gastronomi, kaliteli gida tiretiminden sunumuna, otel veya turizm sirketlerine ve iilke markasinin
tanitimina kadar tiim deger zinciri i¢in deger yaratan, zenginlik ve istthdam yaratilmasima katk: saglayan stratejik bir
sektor haline gelmektedir. Bu baglamda ozellikle destinasyona 6zgii yerel gastronomik iriinler ziyaretgileri ya da
turistleri gastronomi turizmine yonlendirmektedir. Gastronomi turizmi yerel yasamin ayrilmaz bir pargasini
olusturmaktadir ve bir bolgenin tarihi, kiiltiirii, ekonomisi ve toplumu tarafindan sekillendirilmektedir. Gastronomi
turizmi bolge, halki, kiiltiirii ve mirasi ile dogrudan bir baglant1 kurarak ziyaret¢i deneyimini zenginlestirecek dogal bir
potansiyele sahiptir. Rekabet avantaji kazanmak amaciyla diinya ¢apinda giderek daha fazla destinasyon, kendilerini
gastronomi turizmi destinasyonlar olarak konumlandirmak ve pazarlamak istemektedir. Etkili bir konumlandirma ve
pazarlama sonucunda da ziyaretgilerin ilgisini ¢ekebilen destinasyonlar markalagmaktadir.

Bu ¢alismanin amac1 izmir’de gastronomi turizminin destinasyon markalagsmasina etkisini degerlendirmek ve pazarlama
baglaminda onerilerde bulunmaktir. Izmir destinasyonu, yerli ve yabanci ziyaretgilerin yogun ilgisini gekebilen, kitle
turizmi kapsaminda markalagsmis bir destinasyon olarak goriildiigii i¢in tercih edilmistir. Calismanin amact
dogrultusunda, nicel arastirma yontemi kullanilarak izmir kentini ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerle talep yonlii
ylizylize anket caligmasi gergeklestirilmistir. Calismanin analizinde SPSS paket programi kullanilarak frekans
dagilimlari, giivenirlik analizi, faktor analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi, cok degiskenli regresyon analizi ve korelasyon
testleri yapilmustir. Elde edilen bulgulara gore gastronomi turizminin destinasyon markalagmasina etkisi kanitlanmig
ancak bu etkinin {zmir’de yeterli diizeyde ve giiglii olmadig1 sonucuna ulastlmistir.

Anahtar sézciikler: Gastronomi, Gastronomi Turizmi, Marka Yonetimi, Destinasyon Markalasmas1, Pazarlama, Izmir

ABSTRACT

For many destinations, gastronomy is becoming a strategic factor contributing the entire value chain, from the
production of quality food to its presentation, hotel or tourism companies and the promotion of the country's brand, also
helps the creation of wealth and employment. Within this context, especially local gastronomic products specific to the
destination direct visitors or tourists to gastronomic tourism. Gastronomy tourism forms an integral part of local life and
is shaped by the history, culture, economy and society of a destination. Gastronomy tourism has the natural potential for
enrichment of the visitor experience by establishing a direct link with the region, its people, culture and heritage. In
order to gain competitive advantage, more and more destinations around the world want to position and market
themselves as gastronomic tourism destinations. As a result of effective positioning and marketing, destinations being
able to attract the attention of visitors become valuable brands as destinations.

The aim of this study is to evaluate the effect of gastronomy tourism on destination branding in Izmir and to make
suggestions in the context of marketing. Izmir destination has been preferred because it is seen as a branded destination
within the scope of mass tourism, which can attract intense attention of domestic and foreign visitors. In line with the
purpose of the study, a demand-side face-to-face survey was conducted with domestic and foreign tourists visiting the
city of Izmir by using the quantitative research method. In the analysis of the study, frequency distributions, reliability
analysis, factor analysis, independent sample t-test, multivariate regression analysis and correlation tests were
performed using the SPSS package program. As a result of the analysis of the data obtained, the effect of gastronomic
tourism on destination branding has been revealed, however it was also noted that this effect is not sufficient and strong
for Izmir.

Keywords: Gastronomy, Gastronomy Tourism, Brand Management, Destination Branding, Marketing, [zmir

son yillarda turistler tarafindan yogun olarak tercih edilen sektorlerden birisi haline
seyahat ederken, destinasyonun yerel mutfagini, restoranlarini kesfetmek, 6zgii {iriinleri

tatmak, sasirtici, benzersiz ve 6zel deneyimler yasamak istemektedir. Turistler harcamalarinin neredeyse yarisini
yeme ve igmeye ayirmaya baglamaktadir. Dolayisiyla gastronomi, seyahat etmenin ana nedenlerinden biri haline

gelmektedir.

Destinasyonlarda gastronomi, kaliteli gida iiretiminden sunumuna, otel veya turizm sirketlerine ve {ilke
markasinin tanitimina kadar tim deger zinciri igin deger yaratan, zenginlik ve istihdam yaratilmasina katki
saglayan stratejik bir sektor haline gelmektedir. Bu baglamda 6zellikle destinasyona 6zgii yerel gastronomik
iiriinler turistleri gastronomi turizmine yonlendirmektedir.
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Gastronomi turizmi yerel yasamin ayrilmaz bir pargasimi olusturmaktadir ve bir bolgenin tarihi, kiltiiri,
ekonomisi ve toplumu tarafindan sekillendirilmektedir. Gastronomi turizmi bolge, halki, kiiltiirii ve mirasi ile
dogrudan bir baglant1 kurarak ziyaret¢i deneyimini zenginlestirecek dogal bir potansiyele sahiptir. Gastronomi
turizmine olan ilgi, bolgesel kimligin, ekonomik kalkinmanin ve geleneksel mirasin igsel tanitiminin yam sira
son yillarda artmaktadir. Dolayisiyla rekabet avantaji kazanmak amaciyla diinya ¢apinda giderek daha fazla
destinasyon, kendilerini gastronomi turizmi destinasyonlar1 olarak konumlandirmak istemektedir. Bu
konumlandirma sonucunda da ziyaretgilerin ilgisini ¢ekebilen destinasyonlar farklilagsmakta ve
markalagmaktadir.

Tim bu bilgiler goéz 6niinde bulundurularak gastronomi turizminin destinasyon markalagsmasi ve pazarlama
faaliyetlerindeki 6nemini ortaya koymak amaciyla bu calisma gerceklestirilmistir. Bu calismanin tercih
edilmesindeki bir diger neden de literatiirde 6zellikle gastronomi turizmi ile destinasyon markalagsmasim ele
alan c¢alismalarin  simirli sayida olmasidir. Ayrica bu  ¢alismanin  konusunun belirlenmesinde izmir
destinasyonunun farkli kiiltiirlere ev sahipligi yapmis olmasiyla birlikte koklii, zengin, saglikli ve 6zel bir
mutfaga sahip olmasi da 6nemli yer tutmaktadir.

Caligmada oOncelikle gastronomi ve gastronomi turizmi konularina yer verilmistir. Daha sonra destinasyon
pazarlamasi ve markalagmasi konulari ile birlikte bu alanda gerceklestirilen ¢aligmalar incelenmistir. Calismanin
son boliimiinde ise Izmir’i ziyaret eden yerli ve yabanci turistlerle gerceklestirilen, nicel arastirma
yontemlerinden olan anket galigmasinin bulgularina ve analizlerine yer verilerek sonug¢ ve degerlendirmeler
kapsaminda 6nerilerde bulunulmustur.

2. GASTRONOMI TURIZMi

Modernite ile birlikte turistlerin talebi de son yillarda 6nemli dlglide degismektedir. Yemek artik sadece temel
bir insan ihtiyaci degil, turistleri seyahat etmeye yonlendiren ana motivasyonlardan biri haline gelmektedir (Mak
vd., 2017). Dolayisiyla kiiresel turizmin gelismesinde 6nemli bir segment gastronomidir. Gastronomi 6zellikle
1990'lardan sonra popiiler hale gelmistir. Gastronomi sadece yeme i¢cme degil, ayn1 zamanda ziyaret edilen
destinasyonda yasanilan deneyimler, destinasyonu olusturan yerel kiiltiir ve destinasyona 6zgii yiyecek-igecek
tadiminin birlesimidir (Kukanja ve Pestek, 2020).

Gastronomi turizmi ise unutulmaz deneyimlerin olusmasini saglayan, yeme igme amaciyla kiiltiir ve tarihin
arastirllmasi ve kesfedilmesi faaliyeti olarak tanimlanmaktadir (Vukolic vd., 2021). Destinasyona 0zgii
yiyeceklerin dnemi ve bu yiyeceklerin turistler iizerinde biraktig1 izlenim, turistler arasinda sadakat gelisimi i¢in
biiylik 6nem tagimaktadir (Gajic vd., 2021). Bu baglamda pazarlama uzmanlari, destinasyonlarin reklam veya
pazarlama kampanyalarinin hedef turistleri destinasyonlara 6nemli Glglide ¢ekmesini saglamasi gerektigini
vurgulamaktadir (Yu ve Sun, 2019).

Gastronomi turizmi, yilin her ay1 gerceklestirilebilen bir turizm olmasi nedeniyle bir destinasyonun sunumunda
ve pazarlanmasinda 6nemli bir paya sahiptir. Bu sayede destinasyon, bir sene boyunca ekonomik, sosyo-kiiltiirel
ve altyapr gibi turizmin avantajlarindan yararlanabilmektedir. Bu durum, gastronomi turizminin destinasyon
pazarlamas1 i¢in Onemli bir pazarlama aract oldugunu gostermektedir. Gastronomi turizmi “deniz, gilines ve
kum” ficliisii olmayan o6zellikle de yeni destinasyonlar i¢in etkili bir secenek olusturmaktadir. Gastronomi
turizmi, turistik bir destinasyonun yaratilmasinda destinasyona dnemli bir avantaj saglamakta ve kendi pazarinm
yaratmaktadir (Kivela ve Crotts, 2005). Kiiltiir turizmi olarak degerlendirilen gastronomi turizmi, tiim turizm
faaliyetlerinde yer almakta ve alternatif turizm tiirlerinden biri olarak kabul edilmektedir, bu nedenle kitle
turizminden alternatif bir turizm yaratmakta ve diinyada hizla gelisme gdstermektedir. Asir1 rekabetin oldugu
giiniimiizde iilkelere, destinasyonlara ve isletmelere 6nemli avantajlar sagladigi da ifade edilmektedir (Karim ve
Chi, 2010).

Gastronomi turizmi, yerel kiiltiiriin onemli ve degerli bir sembolii olarak goriilmektedir. Yerel tarim ve
ekonomik kalkinmadaki rolii ile stirdiriilebilir kirsal kalkinma hedeflerine ulasmak icin en etkili araclardandir.
Ayrica bir destinasyonun imajimin iyilestirilmesine olumlu katkisi ile pazarlamada Onemli bir unsurdur
(Hakkitanir ve Bulut, 2021). Gastronomi turizmi, turistleri yeni ve egzotik destinasyonlara ¢ekmek igin en
onemli seyahat motivasyonlarindan biri oldugu i¢in Diinya seyahat pazarinda en popiiler alternatiflerden biri
olmaya adaydir (Dixit ve Prayag, 2022). Fransa, italya ve Ispanya gibi diinyanin en popiiler destinasyonlarinda
gastronomi en onemli turistik tiriinlerden biri haline gelmistir. Bircok destinasyon gastronomiyi bir pazarlama
araci olarak verimli bir sekilde kullanmaktadir. Bu kapsamda Avrupa'da diizenlenen gastronomi turlarinda; yerel
sarap treticilerine ziyaretler, sarap tadimi, sarap egitimleri, bag ziyaretleri ve asma hasadi, tarimsal faaliyetlere
katilim, yerel peynir {reticilerine ziyaretler ve peynir tadimlari, yerel pazarlara ziyaretler, zeytinyagi
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iireticilerine ziyaretler ve zeytinyag tadimi, festivaller, yerel mutfak kurslari, mutfak miizelerine ziyaretler vb.
bir¢ok faaliyet gergeklestirilmektedir (Kesici, 2012).

Bu dogrultuda gastronomi turizminin temellerini sirasiyla tarim, kiiltlir ve turizm tgliisii olusturmaktadir.
Tarimin iglevi iirlinleri ya da gidalari sunmak, kiiltiirlin islevi bdlgenin tarihi ve mirasi hakkinda bilgi vermek,
turizmin islevi ise, gerekli olan hizmetleri en iyi sekilde yerine getirmektir. Tarim, kiiltiir ve turizm sayesinde
destinasyona ¢ekicilik kazandirilmakta, destinasyonu ziyaret eden yerli ya da yabanci misafirlerin farkl
deneyimler yasamalar1 saglanmakta ve destinasyonun cazibe merkezi olabilmesi icin firsatlar ya da avantajlar
sunulmaktadir (Du Rand ve Heath, 2006).

3. DESTINASYON PAZARLAMASI VE MARKALASMASI

Her destinasyon ziyaretgileri ¢cekmek icin ¢esitli turizm {irlinleri ve hizmetleri sunmaktadir ve her turist bir dizi
destinasyon arasindan se¢im yapma firsat1 bulmaktadir (Crompton, 1992). Yeme i¢cme, konaklama, aligveris vb.
destinasyona 0zgl {iriin ve hizmetler kullanilarak turistleri destinasyona c¢ekebilmek adma bu kapsamda
gergeklestirilen tiim faaliyetler destinasyon pazarlamasi olarak goriilmektedir. Destinasyon se¢ciminde maliyet,
gelir, yas, mesafe, risk ve motivasyon gibi faktorlerin etkisi olabilmektedir. Destinasyon 6zellikleri ve tercih
setleri turistlerin belirli psikografik profilleri ile eslestirilebilmektedir. Ornegin, kacis, rahatlatict grup su
sporlari, gece hayati; eglence ve aligverisin oldugu bir destinasyon noktasina isaret etmektedir (Witt ve Wright
1992; Uysal ve Hagan 1993; Moscardo 1996).

Diinya Turizm Orgiitii’ne (UNWTO) gére (2004): “destinasyon pazarlamasi, alicilart ve saticilart bir araya
getirmek icin tiim faaliyetleri ve siirecleri kapsamaktadir; tiiketici taleplerine ve rekabet¢i konumlamaya cevap
vermeye odaklanmaktadir; tiriinlerin yiiksek potansiyel pazarlara verimli dagitimu ile iliskili siirekli koordineli
bir dizi faaliyettir ve iiriin, markalasma, fiyat, pazar boliimleme, tanitim ve dagitim hakkinda kararlar almay1
icermektedir”. Bu dogrultuda destinasyon pazarlamasinin, tiim paydaslarin ve hedef segmentlerin ihtiyaglarini
karsilamas1 gerektigi ifade edilmektedir. Bu nedenle Prideaux ve Cooper (2002), destinasyon pazarlamanin,
sadece ziyaret¢i sayisint artirmak icin talep tarafinda degil, ayn1 zamanda destinasyon noktasini aracilara
pazarlamak ve konaklama ile eglenceye yatirim yapilarak satici sayisini artirmak igin arz tarafinda
gerceklesmesi gerektigini savunmaktadirlar. Bununla birlikte, yazarlar, destinasyon pazarlamanin arz tarafinin,
talep tarafi pazarlamanin aksine, yeterince arastirtlmamis bir alan oldugunu da belirtmektedir. Destinasyon,
pazarlamanin sadece bir tanitim araci olarak degil, tiim paydaslara uygun kazanglar saglamak i¢in planlama ve
yonetim ile koordinasyonda onemli bir arag olarak kullanilmalidir. Bu amacin yerine getirilmesi i¢in en basarili
ve rekabetci destinasyonlarin, etkili insan kaynaklar1 egitimi uygulayan, rakip ve tamamlayici destinasyonlarla
isbirligi yapmasi gerektigi belirtilmektedir.

4. GASTRONOMI TURIZMIi iLE DESTINASYON MARKALASMASI iLiSKiSi

Yemek genellikle kiiltiirleri kesfetmede ve gastronomi turistlerini destinasyonlara c¢ekmede en Onemli
unsurlardan biridir (Batat, 2020). Gastronomi turizmi, ziyaret edilen destinasyonlar sirasinda meydana gelen
yeme ve igme deneyimlerini igermektedir. Bu nedenle turistler, ziyaret ettikleri kiiltiiriin bir pargasi oldugu
bilinen farkli spesiyaliteleri deneyerek farkli yemek kiiltiirlerini deneyimlemeyi beklemektedir (Ellis vd., 2018).
Dolayisiyla gastronomi ve gastronomi turizmi destinasyonla yakin iliskilidir. Gastronominin destinasyonla
iligkisi kisaca sdyledir (Richards, 1996):

v' Gastronomi, turistlerin destinasyon ziyaretleri sirasinda temas ettikleri kiiltiirii tanima firsat1 sunmaktadir.

v" Gastronomi, turistlere ziyaret ettikleri destinasyondaki kiiltiirii yagama imkan1 saglamaktadur.

v Yeme aligkanliklari, insanlarin yedikleri zamana, insanlarin neden yediklerine, ne yediklerine ve kimlerle
yediklerine gore dogrudan destinasyon farklilagmasini da gostermektedir.

v" Gastronomi, yedigimiz yemegin nereden geldigini dogrudan goérebildigimiz i¢in destinasyon ile dogrudan
baglantilidir.

Bu nedenle gastronomi ve gastronomi turizmi, destinasyon markalasmasina destek saglamaktadir. Dolayisiyla
bir destinasyonun markalagsmasinda gastronomi turizminin rolii ve 6nemi de giderek artmaktadir. Bu baglamda
gergeklestirilen galismalardan Uziilmez (2021) yoresel mutfak ile destinasyon ve gastronomi turizmi arasindaki
iligkiyi 2021 yili Subat-Nisan tarihleri arasinda bir literatiir taramasi ile incelemis ve yoresel mutfaklarin
destinasyon imaji ve pazarlamasindaki 6nemini ortaya koyarak gastronomi turizminin siirdiiriilebilirligine de
katki sundugunu belirtmistir. Benzer bir ¢alismayr Chauhan (2020) Hindistan’da bulunan Jaunsar Bawar
destinasyonunun yemek severler i¢in bir yemek destinasyonu haline getirilmesi amaciyla yerel gastronominin
Onemini vurgulamak igin 20 katilimei ile yari-yapilandirilmis goriismeler gergeklestirmistir. Calisma gastronomi
turizmi alanindaki farkli girigsimlere ve bunlarin Jaunsar Bawar destinasyonu baglaminda uygulama siireglerine
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iliskin i¢gdriiler sunmaktadir. Bu ¢alisma aynm1 zamanda gastronomi turizminin sadece turistlerin deneyimini
gelistirmekle kalmay1p ayn1 zamanda yerel ekonomiye de ivme kazandirdigini vurgulamaktadir.

[Iban vd. (2021), 1 May1s-30 Kasim 2019 tarihleri arasinda farkli cografi bolgelerde destinasyon markalasmasi
lizerine gergeklestirilen ¢aligmalar1 betimsel analiz yontemiyle incelemisglerdir. Calisma sonucunda destinasyon
markalagsmasin1 etkilemede, tanitim faaliyetlerinin, gastronomik ¢ekiciliklerin, dogal, tarihi ve kiiltiirel
giizellikler vb.nin 6nemli faktorler oldugu sonucuna ulagsmislardir. Mesci ve Bakir (2020) Diizce iline bagh
Akcakoca ilgesini destinasyon markalagmasi acisindan degerlendirdikleri ¢alismada 23 katilimci ile nitel bir
arastirma gerceklestirmislerdir. Betimsel analiz yontemi uygulanan c¢aligmada ilgenin gastronomi vb. birgok
yonden zengin oldugunu ve tamitim faaliyetlerine gereken Onemin verilmesi sonucunda destinasyonun
markalasabilecegini tespit etmislerdir.

Suna ve Alvarez (2021) gastronomik kimligin c¢esitli unsurlarinin destinasyonun marka kimligini nasil
etkiledigini ampirik olarak incelemiglerdir. Calismada, Tiirkiye'de mutfagi ve yemek kiiltiirli mirasi ile tanian
bir sehir olan Gaziantep'te turistlere ve yore halkina yonelik gerceklestirilen anketlerle 1585 kisiye ulasiimistir.
Gegerli sayilan 1510 ankete dayanan sonuglara gore Gaziantep'in gastronomik kimliginin ii¢ bileseninin - yemek
kdiltiirii, yemek kalitesi ve mutfak etkinliklerinin - destinasyonun marka kimligi {izerinde degisen bir etkiye
sahip oldugu vurgulanmuistir.

Hanzek ve Su$i¢ (2020) Michelin yildizli restoranlarin ve seflerinin, Hirvatistan'da basarili bir gastronomi
turizmi ve destinasyon markalagmasi yaratabilme rollerini arastirdiklari ¢alismada Michelin yildizli 7 restoran
sefi ile derinlemesine goriismeler gerceklestirmislerdir. Michelin yildizli restoranlarin, bir destinasyonun
kiiltiirli, miras1 ve kimligi ile baglantili olan gastronomisini tanitarak gastronomi turizmi yaratmada ve
destinasyon markalar1 olusturmada 6nemli bir rol oynadig1 sonucuna ulagmiglardir.

Kaya ve Keles (2019) gastronomik {iriinlerinin sehir markalasmasinda oynayacagi rolii degerlendirmek
amaciyla Samsun iline bagli Bafra’da yar1 yapilandirilmis goriisme teknigi ve arazi ¢alismalari ile 43 kisi ile
gorliserek bir caligma gergeklestirmiglerdir. Bafra’da gastronomik iiriinlerin gastronomi turizmi ag¢isindan
onemli bir potansiyelinin bulundugunu ve bu potansiyelin de sehrin turizm adina markalagma siirecine katki
saglayabilecegi belirtilmistir. Benzer sekilde Aslan vd. (2014) Nevsehir mutfaginin sehrin markalagsma
siirecinde turizm baglaminda bir ¢ekicilik yaratip yaratmayacagini degerlendirdikleri calismada Nevsehir
mutfagi diger turistik cekiciliklerin gerisinde kalmakla birlikte 6zellikle yoresel yemeklerin tanitimina daha
fazla 6nem verilmesi halinde bu durumun tersine dénecegi de vurgulanmaistir.

Acar (2018) Tiirkiye’de destinasyon markasi olusturma kapsaminda dokiiman incelemesi yoluyla topladigi
cografi isaretli iiriin verilerini igerik analizi yontemi ile degerlendirdigi ¢aligmasinda bu iiriinlerin niteligi ve
niceligi kapsaminda giincel veriler sunarak, destinasyon markalamasinda kullanilabilirlikleri ile ilgili
degerlendirmelerde bulunmustur. Erkmen (2018) yemek deneyimi olusturan unsurlarin anlasilmasi ve bu
unsurlarin tiiketici temelli destinasyon marka denkligine etkisini degerlendirdigi ¢alismasinda 6zellikle yemek
kalitesinin yani sira, kiiltiirel ve sosyal faktdrlerin de olumlu etkileri oldugunu Istanbul’u ziyaret eden yabanci
ziyaretgilerden elde edilen verilerle ve kavramsal bir arastirma modeli ile tespit etmistir.

Aydogdu vd. (2016) kolayda ve goniillii 6rneklem yontemleriyle Bozcaada’y1 ziyaret eden 300 kisi ile bir anket
caligmas1 gergeklestirmislerdir. Dogal giizellikler, kiiltiirel ¢ekicilikler yoniinden zengin olarak nitelendirilen ve
kendine 6zgii zengin bir mutfaga sahip olan Bozcaada’y1 ziyaret eden turistlerin destinasyon segimlerinde
gastronomi turizminin roliinii ortaya koymak amaciyla gergeklestirdikleri ¢alismada, gastronomi turizminin
onemli bir ¢ekim giicii olusturdugunu belirlemislerdir. Benzer sekilde Yanbollu Yildinm (2021) kolayda
ornekleme yontemi ile segilen, Denizli’nin Buldan ilgesinde ikamet eden 271 katilimei ile bir anket ¢aligmasi
gerceklestirmistir. Gastronomi turizmi baglaminda ozellikle yoresel yemekleri, destinasyon gekicilik unsuru
olarak degerlendirdigi arastirmasinda yoresel yemeklerin bilinirligi olmasina ragmen ¢ekicilik unsuru olarak ilk
sirada yer almadigini tespit etmistir.

Dasdemir (2020) gastronomi turizmi kapsaminda Kasim 2019-Ocak 2020 tarihleri arasinda Van kahvaltisim
tadan yerli turistler ile gerceklestirdigi anket ¢alismasi sonucunda 388 anket verisi elde etmistir. Giivenirlik,
faktor ve regresyon analizleri sonucunda gastronomi turizmi kapsaminda yerel yiyecek tiiketim
motivasyonunun, tekrar ziyaret etme niyetini olumlu ydnde etkiledigi sonucuna ulasmistir. Ozmen (2019)
gastronomi turizmini destinasyon cekiciligi kapsaminda degerlendirdigi c¢alismasinda kolayda oOrnekleme
yontemi ile 29 Ekim 2015-14 Mart 2016 tarihleri arasinda Canakkale’yi ziyaret eden 346 yerli ve 172 yabanci
turistle bir anket uygulamasi gergeklestirmistir. Gergeklestirdigi analizler sonucunda gastronominin destinasyon
imajini olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulagsmustir.
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5. YONTEM

Caligmada 6ncelikle gastronomi ve gastronomi turizmi ile ilgili bilgilere yer verilmistir. Sonrasinda destinasyon
pazarlama ve markalagsmasi konulari incelenerek gastronomi turizmi ve destinasyon markalagmasi iliskisi
degerlendirilmistir. Caligmanin bu boliimiinde ise, nicel arastirma yontemi kullanilarak gastronomi turizminin
destinasyon markalagmasina etkisi degerlendirilmeye calisilmistir.

5.1. Calismanin Amaci ve Orneklem Secimi

Izmir destinasyonu konumu itibariyle tarihten giiniimiize bircok medeniyete ev sahipligi yapmis olmasindan
dolay1 Tiirkiye’nin zengin ve seckin mutfaklarindan birisidir. Basta Osmanli olmak iizere Yunan, Musevi,
Italyan ve Fransiz mutfaklarmin etkileriyle sekillenmistir. Nesilden nesile aktarilan kendine has zengin bir
mutfak kiiltiiriine sahip olmastyla birlikte 6zellikle son yillarda kitle turizmine alternatif olarak gastronomi
turizmi ile de 6n plana ¢ikmaktadir. Bolgeye 6zgii zeytinyagi ve birbirinden farkl tiirlerde ve lezzetlerde otlari,
bu otlar ve zeytinyaginin karisimi ile yapilan lezzetli yemekleri, zengin iiziim baglar ve {iziim saraplari, deniz
iiriinleri, cesitli sokak ve firmn iiriinleri gastronomi ve gastronomi turizmi agisindan Izmir’in zenginliginin
gostergelerindendir. Bu ¢alismanin amaci da, Izmir bdlgesinde tarihsel siire¢ icerisinde yerlesmis olan zengin
gastronomi  kiiltiirii ile birlikte, gastronomi turizminin Izmir destinasyonunun markalagmasina etkisini
incelemektir.

Calismanim bu béliimiinde, turizm sektoriiniin énemli paydaslarindan biri olan, Izmir’i ziyaret eden yerli ve
yabanci turistlerin, gastronomi turizminin Izmir destinasyonunun markalasmasima etkilerine yonelik
degerlendirmeleri ele alinmaktadir. Bu amacla Sibel Oguz ve Kamil Unur (2018) tarafindan gelistirilen
“Gastronomi Turizminde Gelismislik Gostergeleri Olgegi’nden faydalamlmistir. Ayrica destinasyon
markalagsmasina yonelik de Hailin Qu vd. (2011) tarafindan gelistirilen “Destinasyon Markalagmas1” model
Olceginden yararlanilmistir.

Hem yerli hem de yabanci turistlerin talep yonli degerlendirmelerinin yansitilmas: amaciyla aragtirmanin
evrenini Izmir’i ziyaret eden yerli ve yaban01 turistler olusturmaktadir. 2020 yili itibariyle Izmir Il Kiiltiir ve
Turizm Miidiirliigii verilerine gore izmir’i ziyaret eden yerli ve yabanci ziyaretgi sayis1 yaklasik 565 bin oldugu
sonucundan yola c¢ikarak %95 giliven araliginda incelenmesi gereken oOrneklem biiyiikligii 384 olarak
belirlenmistir. Arastirmada ana kiitleden elde edilecek verilere daha kolay ve daha hizli ulasildig1 (Aaker vd.,
2007) i¢in kolayda &rnekleme yontemi tercih edilmistir. Kolayda &rnekleme ydntemiyle Izmir’in tiim ilgelerini
kapsayacak sekilde 1 Temmuz 2020 - 28 Temmuz 2021 tarihleri arasinda 265 yerli ve 158 yabanci turistle
ylizyilize gerceklestirilen arastirmada, toplam 423 anket degerlendirmeye alinmaistir.

5.2. Veri Toplama Siireci ve Verilerin Analiz Edilmesi

Calismanin bu béliimiinde gastronomi turizminin Izmir destinasyonunun markalasmasina etkisini ve bu etkinin
boyutlarini ortaya koymak amaglanmaktadir. Bu amaci gerceklestirebilmek i¢in ¢ok sayida yerli ve yabanci
turist katilimciya ulagilarak goriislerini alabilmek adina anket tekniginin uygulanmasi uygun goriilmiistiir.

Anket formunun birinci béliimii Izmir kentinin gastronomi turizmi gostergelerine ydnelik LIKERT 6lgekli
ifadelerden, ikinci béliimii destinasyon markalasmasina yonelik yine LIKERT 6lgekli ifadelerden olusmaktadir.
Son bolimde ise katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik sorulara yer verilmistir. Anket formu
olusturulduktan sonra on test uygulamasi gergeklestirilerek, soru formunun test edilmesi, sorularin agikligi ve
anlagilabilirligi degerlendirilerek ankete nihai sekli verilmis ve asil uygulamaya baglanilmistir. Ayrica, anket
tasarrmi hem Tiirkge hem de Ingilizce olarak hazirlanmis ve katilimeilara yiizyiize uygulanilmstir.

Elde edilen veriler, SPSS istatistik paket programiyla analiz edilerek degerlendirilmistir. Analizlerde frekans
dagilimlar, giivenilirlik analizi, faktor analizi, bagimsiz 6rneklem t-testi, cok degiskenli regresyon analizi ve
korelasyon testleri yapilmigtir.

5.3. Calismanin Modeli ve Hipotezleri

Bu kisimda gastronomi turizminin destinasyon markalagmasina etkisini belirlemek amaciyla gerceklestirilen
caligmanin modeli ve hipotezleri verilmistir.

GASTRONOMI TURIZMi —» DESTINASYON MARKALASMASI

Sekil 1: Calismanin Modeli
Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olusturulmustur.
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Aragtirmanin Ana Hipotezi (H1): Gastronomi turizmi ile destinasyon markalagmasi arasinda anlamh bir iligki
vardir.

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies

Aragtirmanin alt hipotezleri ise asagida verilmistir:

HI1A: Gastronomi turizmi degiskenlerine yonelik diisiinceler ziyaret¢i gruplarina goére anlamli bir farklilik
gosterir.

HIB: Destinasyon markalasmasi degiskenlerine yonelik diisiinceler ziyaretg¢i gruplarina gore anlamli bir
farklilik gosterir.

6. BULGULAR
Caligma sonucunda analiz edilen bulgular bu boliimde bagliklar altinda yer almaktadir.
6.1. Demografik Bulgular

Verilerin analizi sonucunda 423 katilimciya ait demografik 6zellikler Tablo1’de gosterilmektedir.

Tablo 1: Katilimcilarm Demografik Ozellikleri

Degiskenler | N Gegerli Yiizde | Degiskenler N Gecerli Yiizde | Degiskenler N Gecerli Yiizde
Cinsiyet Uyruk Egitim Durumu
Erkek 195 46,1 Yerli Turist 265 62,6 Lise ve Alt1 84 19,8
Kadin 228 53,9 Yabanci Turist | 158 37,4 Lisans 326 77,1
Lisansiistii 13 3,1
Yas Meslek Gelir Diizeyi (Kisisel)
10-20 58 13,7 Ogrenci 63 14,9 3000 TL ve alt1 39 9,2
21-30 78 18,4 Caligmiyor 9 2,1 3001 TL-5500 TL 31 7,3
31-40 93 22,0 Kamu Sektérii | 117 | 27,7 5501 TL-8000 TL 121 [ 28,6
41-50 73 17,3 Ozel Sektor 196 46,3 8001 TL-10500 TL 154 [364
51-60 72 17,0 Emekli 38 9,0 10501 TL ve iizeri 78 18,4
61 ve lizeri 49 11,6

Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olugturulmustur.
Tablo verilerine gore katilimcilarin:

%46,1°1 erkek, %53,9’u kadin,

%62,6’s1 yerli turist, %37,4’1 yabanci turist,

%19,8’1 lise ve alt1, %77,1°1 lisans ve %3,1°1 de yiiksek lisans mezunu,

%13,7°si 10-20, 9%18,4’4 21-30, %22’si 31-40, %17,3’4 41-50, %17’si 51-60 ve %11,6’s1 61 yas ve
ilizerinde,

%14,9’u ogrenci, %2,1°1 ¢alismiyor, %27,7’si kamu sektorii calisani, %46,3’1 6zel sektor ¢alisant ve %9’u
da emekli,

V' %9,2°si 3000TL ve alt1, %7,3%ii 3001TL-5500TL, %28,6’s1 5501 TL-8000TL, %36,4’ii 8001TL-10500TL ve
%18,4’1i de 10501 TL ve {izerinde bir gelir diizeyine sahiptir.

ANANENEN

<

Tablo 2: Diger Demografik Ozellikler

Yasadigimiz Ulke N Gecgerli Yiizde Yasadiginiz Sehir | N Gecerli Yiizde
Almanya 33 7,8 Ankara 20 4.7
Rusya 12 2.8 Antalya 19 4.5
Hollanda 16 3,8 Aydin 14 3,3
Ingiltere 21 5,0 Balikesir 18 4,3
Yunanistan 15 3,5 Burdur 7 1,7
italya 10 2.4 Canakkale 7 1,7
Fransa 11 2,6 Denizli 23 5,4
Belcika 10 2,4 Eskigehir 4 9
Ukrayna 10 2.4 Gaziantep 1 2
KKTC 12 2,8 Isparta 16 3,8
Liibnan 8 1,9 Istanbul 72 17,0
Tiirkiye 265 62,6 Manisa 29 6,9
Mugla 20 4,7
Sanlwurfa 1 2
Tekirdag 1 2
Usak 13 3,1

Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olusturulmustur.
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Tablo 2°de gosterilen katilimcilara ait diger demografik 6zelliklere gére Izmir’i ziyaret eden yabanci turistlerin
%7,8’i Almanya, %51 Ingiltere ve %3,8’i Hollanda’da yasamaktadir. Diger yabanci turistler de sirastyla
Yunanistan, KKTC, Rusya, Fransa, Italya, Belcika, Ukrayna ve Liibnan’da yasamaktadir.

[zmir’i ziyaret eden yerli turistlerin %17’si Istanbul, %6,9’u Manisa ve %5,4’ii Denizli’de yasamaktadir.
Dolayistyla Izmir’i ziyaret eden yerli turistlerin biiyiik boliimii Tiirkiye’nin bat1 bolgelerinde yasamaktadir.

6.2. Faktor Analizleri

Faktor analizi, degiskenler arasinda birbiri ile korelasyonlu olanlar1 bir kategoriye toplayarak, daha az sayida
faktor elde ederek ve degisken sayisini azaltarak, bir boyut indirgeme ile analizi gorsellestirme ve yorumlama
kolaylig1 gibi avantajlar saglanmasidir (Yaslioglu, 2017). Bu aragtirmada gastronomi turizmi ve destinasyon
markalasmasi ile ilgili ifadeler iki ayr1 faktdr analizi yapilarak incelenmistir. Faktor analizi ile amaglanmak
istenen katilimcilarin hem gastronomi turizmi hem de destinasyon markalagsmasi degerlendirmelerini 6lgmeye
yonelik ifadeler arasindaki iligkilerin kolaylikla incelenebilmesi i¢in daha az sayida degiskene indirilmesini
saglamaktir. Anket ifadelerinin tiimii faktor analizine dahil edilmistir.

6.2.1. Gastronomi Turizmini Degerlendiren Faktorler

Katilimcilarin  gastronomi turizmi hakkindaki degerlendirmelerini 6lgmeye yonelik 46 yargi ifadesinden
kendilerine yakin olani segmeleri istenmistir. Mevcut literatiir 15181inda gelistirilen 46 yargi ifadesinin faktor
analizi Tablo 3’te gosterilmektedir.

Tablo 3: Gastronomi Turizmi Faktor Verileri

Aciklanan
Faktor | Varyansmn

FAKTORLER Yiikleri | %si
Faktor 1: Kalifiye Personel 23,86
Izmir’de konaklama isletmelerinde calisan kalifiye personel yeterli diizeydedir. 0,859

Izmir’de konaklama isletmelerinde kalifiye personel ¢alismaktadir. 0,824

Izmir’de yiyecek icecek isletmelerinde calisan kalifiye personel yeterli diizeydedir. 0,789

Izmir’de ulastirma isletmelerinde calisan kalifiye personel yeterli diizeydedir. 0,763

Izmir’de ulastirma isletmelerinde kalifiye personel ¢alismaktadir. 0,584

Izmir’de yiyecek igecek isletmelerinde kalifiye personel ¢alismaktadir. 0,564

Faktor 2: Yerel Gastronomi Tanitim ve Akademik Faaliyetler 10,73
Izmir’de yer alan turizm egitim kurumlarinda gastronomi konusunda arastirma ¢alismalar1 yapilmaktadir. 0,744

Izmir’de yerel gastronomik {iriinler ulusal medyada yer almaktadr. 0,675

Izmir’de yerel gastronomik iiriinler uluslararas1 medyada yer almaktadir. 0,632

Izmir’de yerel gastronomik iiriinler yerel medyada yer almaktadir. 0,605

Izmir’de yerel gastronomi ve gastronomi turizmi topluluklari vardur. 0,532

[zmir’de yerel gastronomi iizerine yazilmis akademik caligmalar/ tezler vardr. 0,512

Faktir 3: Gastronomik Uriinlerin Arg Imkénlart 10,67
Izmir’ deki turistik gastronomi brosiirleri ve internet siteleri birkac yabanci dile ¢evrilmistir. 0,729

Izmir’ deki gastronomi brosiirleri gorsel acidan zengindir. 0,701

izmir’de belli gastronomik iiriinlere (6rnegin sarap ve zeytin gibi) yonelik rotalar belirlenmistir. 0,596

Izmir’de tarimsal iiretim alanlarinin turizme agilmasi desteklenmektedir. 0,573

[zmir’de turistlere yénelik ydresel yemek pisirme kurslari diizenlenmektedir. 0,562

Izmir’de dogal yemek-ciftlik konseptli tatil olanaklar vardir. 0,496

Faktor 4: Nitelikli Restoranlar 8,20
Izmir’ deki restoranlarin sayilari yeterlidir. 0,760

Izmir’ deki nitelikli restoranlarm sayilar yeterlidir. 0,741
[zmir’deki nitelikli restoranlarin imaji iyi seviyededir. 0,661
Izmir’deki nitelikli restoranlar taninmaktadir/bilinmektedir. 0,630

Faktor 5: Gastronomik Uriinlerin Fiyan 7,64
Izmir’deki gastronomik iiriinler bolgesel diizeyde rekabet edebilir bir fiyatla sunulmaktadir. 0,629
izmir’deki gastronomik {iriinler uluslararasi diizeyde rekabet edebilir bir fiyatla sunulmaktadir. 0,589
Izmir’deki gastronomik iiriinler ulusal diizeyde rekabet edebilir bir fiyatla sunulmaktadir. 0,566

Faktor 6: Gastronomi Uzmanlari 7,25
Izmir’de yiyecek icecek iireticileri gastronomi turizmi konusunda egitimlidir. 0,785

Izmir’de ulusal, bolgesel ve yerel medyada yer alan iinlii sefler vardir. 0,687
Izmir’deki 6zgiin yiyecek iceceklere iliskin recetelerin bulundugu kitap sayisi yeterlidir. 0,685

[zmir’de yerel mutfaga karsi gurme/gurme ve yazar ilgisi vardir. 0,573

Faktor 7: Yerel Tanitimlarin Yeterliligi 6,67
Izmir’de gastronomik iiriinlerini iceren seyahat brosiirleri yeterlidir 0,640

izmir’de gastronomik iiriinlerini tanitan web siteleri yeterlidir. 0,615
Izmir’deki gastronomik yerel iiriinlerin tanitim1/ promosyonu yeterli diizeyde yapilmaktadir. 0,556
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Faktor 8: Yerel Tanitum Etkinlikleri ve Sunum Tarzlar 6,30
Izmir’de yerel gastronomi aktivite ve etkinlikleri yeterli diizeyde yapilmaktadir. 0,664
Izmir’deki gastronomik yerel iiriinlerin sunum kalitesi iyi seviyededir. 0,645
Izmir’deki gastronomik yerel iiriinlerin sunum tarzlari (estetik, paketleme v.b.) ile dzgiidiir. 0,624
Izmir’de turistlere yonelik gastronomik yerel iiriinlerin tanitma cabasi yeterlidir. 0,590
Faktor 9: Altyapr Olanaklart 5,23
Izmir’de altyap: olanaklar yeterli diizeydedir. 0,748
Izmir’de tabela ve bilgilendirme sistemi yeterli diizeydedir. 0,588
Izmir’de ulasim olanaklar yeterli diizeydedir. 0,556
Faktor 10: Gastronomi Turistine Yonelik Eglence ve Brosiirler 5,07
Izmir’de turistleri restoranlara cekmek amaciyla yapilan yarisma, eglence gibi gekicilikler yeterli diizeydedir. | 0,685
Izmir’de seyahat brosiirleri bolgesel turizm sorumlularinca turistlere ulagtirilmaktadir. 0,587
Izmir’de turistleri restoranlara cekecek yarisma, eglence gibi ¢ekicilikler yapiimaktadir. 0,527
Faktor 11: Konaklama Tesisleri 4,24
Izmir’deki konaklama tesislerinin sayis1 yeterlidir. 0,706
Izmir’ deki nitelikli konaklama tesislerinin sayis1 yeterlidir. 0,626
Faktor 12: Gastronomik Cesitlilik ve Cekicilik 4,09
Izmir’de yerel yiyecekler giiniimiiz kosullarina ve taleplerine hitap edecek sekilde uyarlanmugtir. 0,753
Izmir’de sunulan yiyecek ve igeceklerin gesitliligi yeterli diizeydedir. 0,645

Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olugturulmustur.

Gastronomi turizmini degerlendiren faktor analizinde yer alan 46 sorunun bulundugu 6lgegin bir biitiin halinde
giivenilir olup olmadigimin anlasilabilmesi i¢in de giivenirlik analizi yapilmistir. Analiz sonucunda Olgegi
olusturan degiskenler i¢in hesaplanan Cronbach’s Alfa katsayisi 0,761°dir. Bu sonug 6lgegin giivenilir diizeyde
oldugunu gostermektedir. Ozdamar’a gore (2002) olgeklerde Slciim degerlerinin kararliliginin bir gdstergesi
kabul edilen “giivenirlik katsayisi” 0.00 ile 1.00 arasinda degerler alir. Bu katsayi, 1.00’e yaklastik¢ca 6lgegin
giivenirligi de yliksek kabul edilmektedir.

Analiz sonucunda %95 giiven aralifinda df=66 ve Sig=0,000 i¢in KMO=%75 bulunmustur. Elde edilen
faktorlerin agikladig: kiimiilatif varyans degeri 62,06°dur.

6.2.2. Destinasyon Markalasmasim1 Degerlendiren Faktorler

Katilimcilarin destinasyon markalagmasi hakkindaki degerlendirmelerini dlgmeye yonelik 25 yargi ifadesinden
kendilerine yakin olanmi se¢gmeleri istenmistir. Mevcut literatlir 1s18inda gelistirilen 25 yargi ifadesinin faktor
analizi Tablo 4’te gosterilmektedir.

Tablo 4: Destinasyon Markalagmasi Faktor Verileri

FAKTORLER Faktor Yiikleri | Aciklanan Varyansin %si
Faktor 1: Deneyimler 7,94
Izmir dogal giizelliklere sahiptir. 0,839

Izmir dinlendirici ve rahatlatic1 bir atmosfere sahiptir 0,624

[zmir kolay ulagim imkanlarina sahiptir. 0,586

Bolge insan1 yardimseverdir. 0,538

Sehirdeki turizm igletmelerinde fiyatlar uygundur. 0,514

Faktor 2: Turistik Cekicilikler 6,01
Izmir’in Iklim kosullar oldukea elverislidir. 0,827

Tarihi eserlere sahiptir. 0,749

Cesitli aligveris imkanlarina sahiptir. 0,680

Yesil alanlar, parklar, mesire ve dinlenme alanlarina sahiptir. 0,640

Izmir yerel mutfak ve yemek kiiltiiriine sahiptir. 0,610

Arkeolojik eserlere sahiptir. 0,584

Izmir’de kiiltiirel faaliyetler, festivaller ve senlikler diizenlenmektedir 0,582

Izmir Turizm danigsma biirolarma sahiptir. 0,547

Cocuklu ailelerin ziyaret etmeleri i¢in uygun dzelliklere sahiptir. 0,539

Faktir 3: Cevre ve Altyapt 5,88
Diizenli bir trafik akisina sahiptir. 0,770

Giivenli ve emniyetli bir sehirdir. 0,688

Temiz ve dogalligi bozulmamig bir ¢evreye sahiptir. 0,648

Planli bir yapilasmaya sahiptir. 0,501

Geligmis altyap1 imkanlarina sahiptir. 0,444

Faktor 4: Eglence ve Cesitli Etkinlikler 5,47
Kaliteli yiyecek i¢ecek isletmelerine sahiptir. 0,770

Bolgede ¢esitli tur/gezi imkanlar1 bulunmaktadir. 0,756

Eglence imkanlarina sahiptir. 0,643

Cesitli rekreasyon imkanlarina sahiptir. 0,585
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Gece hayati imkanlarina sahiptir. 0,541
Kaliteli konaklama tesislerine sahiptir. 0,525
Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olugturulmustur.

Faktor analizinde yer alan 25 ifadenin bulundugu o6l¢egin bir biitiin halinde giivenilir olup olmadiginin
anlagilabilmesi icin giivenirlik analizi yapilmistir. Analiz sonucunda o6l¢egi olusturan degiskenler icin
hesaplanan Cronbach Alpha katsayis1 0,721°dir. Bu oran da Ozdamar’in (2002) ifade ettigi gibi olgegin
giivenilir diizeyde oldugunu gostermektedir.

Analiz sonucunda %95 giiven araliinda df=120 ve Sig=0,000 i¢cin KMO=%79 bulunmustur. Elde edilen
faktorlerin acikladig: kiimiilatif varyans degeri 61,963 tiir.

6.3. Istatistiksel Analizler Ve Degerlendirmeler

Istatistiksel analizlerin gergeklestirilebilmesi i¢in dncelikle verilerin normal dagilim gésterip gdstermediginin
belirlenmesi gerekmektedir. Bu baglamda Tabachnick ve Fidell (2013) normal dagilim icin verilerin
carpiklik(skewness) ve basiklik(kurtosis) degerlerinin kabul edilebilir araligimi -1.5/+1.5 olarak belirtmislerdir.
Bu calismada da normallik testi i¢in carpiklik ve basiklik degerleri olgiilmiistiir. Gergeklestirilen normallik
testinde verilerin carpiklik ve basiklik degerleri -1.5/+1.5 araliginda c¢ikmistir. Degerler normal dagilim
gosterdikleri i¢in paremetrik testlerin kullanilmas1 uygun goriilmiistiir. Dolayistyla anket uygulamasi sonucunda
elde edilen verilere yonelik istatistiksel analizler gerceklestirilmistir.

6.3.1. Ziyaretci Gruplarimin Gastronomi Turizmi Degiskenlerine Yonelik Diisiinceleri

Hipotez testi iceren arastirmalar da siklikla kullanilan testlerden birisi t-testi’dir. Siirekli degiskenlerin ya da
gruplarin arasinda anlamli bir fark olup olmadigim test etmek amaciyla uygulanmaktadir. Ziyaretci gruplariin
gastronomi turizmi degiskenlerine yonelik diislinceleri bagimsiz drneklem t-testi kullanilarak belirlenmistir.

HIA: Gastronomi turizmi degiskenlerine yonelik diisiinceler ziyaret¢i gruplarina gore anlamli bir farklilik
gosterir.

Tablo 5: Ziyaret¢i Gruplart Agisindan Gastronomi Turizmine Yonelik Degiskenlere Katilim Diizeyleri Arasindaki Farklhiliklari
Belirlemek Uzere Yapilan T-Testi Sonuglart

Gastronomi Turizmi Ziyaretci Gruplann | N Ortalama | Standart Sapma | ¢ p

i b e T s E R
Yerel Gastronomi Tanitim ve Akademik Faaliyetler zzgeiu;[(‘:lfr’ifsﬁrist ?22 g:gigg jggig 14,110 | 0,000
Gastronomik Uriinlerin Arz Imkanlart :{(er)l;l;rc?r%irist fgg ;:Zggg ﬁg;gg 13,566 | 0,000
Nitelikli Restoranlar iiff;fcﬁ“%im " fgg ;2?3? ﬁgggg 8,698 | 0,000
Gastronomik Uriinlerin Fiyati izgeiu;rclfr”}slirist fgz 43&:(8)2 ;2 :2;2;? -3,110 | 0,002
Gastronomi Uzmanlari iiff;fcﬁ“%im " fgg ;ﬁi;g ﬁ%gi 12,706 | 0,000
Yerel Tanitimlarin Yeterliligi zzgéi?r;:rist fgg ;ggi; j;gé; 12,023 | 0,000
Yerel Tanttim Etkinlikleri ve Sunum Tarzlar: :((Zg;:cﬁim " fgg ;Z;Z ﬁ (1)322 12,276 | 0,000
AL
Gastronomi Turistine Yonelik Eglence ve Brosiirler zzgél;f:?r"}slirist ?22 ;:gggé :2222; 9,236 | 0,000
Konaklama Tesisleri iﬁﬂ;l?rfﬁm " fgg j:‘z‘gﬁ ;‘2? 51;3 3,854 | 0,000
Gastronomik Cesitlilik ve Cekicilik iiﬂiiﬂsﬁﬁst fgg ié;g ;‘3‘7“7‘? 5179 | 0,000

Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olusturulmustur.
Bagimsiz drneklem t-testi sonuglar1 Tablo 5’te gosterilmektedir. Tablo verilerine gore:

v’ Izmir’de gastronomi turizmine y&nelik konaklama, yiyecek icecek ve ulastirma isletmelerinde calisan
“kalifiye personel” konusunda yerli ve yabanci ziyaret¢i gruplarina gore anlamli bir farklilik bulunamamastir.
Calisanlarin yeterlilikleri ve kalifiye olmalar1 konusunda ziyaretgilerin ¢ogunun kararsiz kaldiklar1 sonucu
ortaya ¢ikmistir,
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v" Yerel gastronomik iirtinlerin ulusal, uluslar arasi ve yerel baglamda tanitilmasi ve bu konuda gergeklestirilen
akademik faaliyetlerin varlig1 ve yeterliligi konusunda yerli ve yabanci ziyaret¢i gruplarina gore anlamli bir
farklilik bulunmustur. Yerli turistler “yerel gastronomi tanitim ve akademik faaliyetleri” yeterli bulurken,
yabanci turistler bu konuda kararsiz kalmiglardir.

v' Gastronomik {irtinlerin (sarap, zeytin vb.) sunulmasina yonelik rotalarin belirlenmesi, gastronomi temali
dogayla i¢ ice tatillerin diizenlenmesi ve gastronomi brosiirlerinin hazirlanmast vb. konularda yerli ve
yabanci ziyaretci gruplari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Yerli turistler “gastronomik tiriinlerin
arz imkanlari”nin varhigm ve yeterliligini kabul ederken, yabanci turistlerin ¢cogu yine kararsiz kalma
egilimindedir.

v" Restoranlarin yeterliligi, imajlar1, nitelikli olmalar1 ve bilinirlikleri yoniinden yerli ve yabanci ziyaretgci
gruplar arasinda anlamli bir farklilik vardir. Yabanci turistler “nitelikli restoranlar” konusunda kararsizdir.
Yerli turistler ise restoranlari nitelikli gormekte ve tanimaktadir.

v' Gastronomik tirtinlerin fiyatlarinin boélgesel, ulusal ve uluslar arasi diizeyde rekabet edilebilir bir fiyatla
sunulmasinin degerlendirilmesinde ziyaretci gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Yabanci
turistler “gastronomik iiriinlerin fiyatin1” yerli turistlere gore daha rekabet edilebilir bir fiyatla sunuldugunu
kabul etmektedir. Bu durum da genel olarak yabanc turistlerin Izmir’i Istanbul’la kiyaslamalar1 sonucunda
ortaya ¢ikmaktadir.

v' Gastronomi konusunda egitimli sef, gurme, gurme-yazarlar ve 6zgiin yiyecek igecek tariflerinin bulundugu
kitaplarin varliginin degerlendirilmesinde ziyaret¢i gruplari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.
“Gastronomi uzmanlari”nin varlig1 konusunda yerli turistler yabanci turistlere gore daha fazla bilgilidir.

v" Gastronomik yerel {riinlerin tanitimlari/promosyonlari ile gastronomik iriinleri tanitan web siteleri ve
seyahat brosiirlerinin yeterliliginin degerlendirilmesinde ziyaret¢i gruplari arasinda anlamli bir farklilik
vardir. Yerel turist gruplart “yerel tanitimlarin yeterliligini” kabul ederken yabanci turist gruplart yerel
tanitimlarin yeterliligi konusunda kararsiz kalmaistir.

v' Yerel gastronomi aktivite ve etkinlikleri ile gastronomik yerel {iriinlerin sunum Kalitesi, tarzlari ve tanitilma
cabalarinin degerlendirilmesinde ziyaretci gruplari arasinda anlamli bir farklilik vardir. Yabanci ziyaretci
gruplart “yerel tanitim etkinlikleri ve sunum tarzlarini” yerli ziyaret¢i gruplarmin aksine yeterli diizeyde
gormemekte ve kararsiz kalmaktadir.

v" Ulasim, tabela bilgilendirme sistemleri vb. altyapi olanaklarinin yeterliligi konusunda ziyaret¢i gruplari
arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Yerli turistler bu konuda daha bilgili olmalariyla birlikte
“altyap1 olanaklarimi” hem yerli hem de yabanc1 ziyaretgi gruplan yeterli diizeyde gérmektedir.

v' Gastronomi turistine yonelik eglence vb. diizenlenmesi ve seyahat brosiirlerinin turistlere ulastirilmasi
konularimin degerlendirilmesinde ziyaret¢i gruplart arasinda anlamli bir farklihik bulunmaktadir.
“Gastronomi turistine yonelik eglence ve brosiirlerin” varligt ve yeterliligi konularinda yabanci turist
gruplari yerli turist gruplarina goére daha kararsizdir. Dolayisiyla yerli turist gruplari bu olanaklardan daha
fazla haberdar ve bilgilidir.

v Konaklama tesislerinin sayis1 ve nitelikli goriilmelerinin degerlendirilmesinde ziyaretgi gruplar arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Hem yerli turist grubu hem de yabanci turist grubu konaklama
tesislerinin sayisini yeterli gormekte ve nitelikli olarak degerlendirmektedir.

v Yerel yiyecek ve igeceklerin giinimiiz kosullarma uyarlanmasi ve g¢esitliliklerinin yeterli diizeyde
goriilmesinin degerlendirilmesinde ziyaretgi gruplari arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Yerli
turistler sayica fazla olmalarina ragmen hem yerli turistler hem de yabanci turistler izmir’de “gastronomik
cesitlilik ve ¢ekicilik”in yeterli diizeyde oldugunu kabul etmektedir.

6.3.2. Ziyaretci Gruplarimin Destinasyon Markalagsmasi Degiskenlerine Yonelik Diisiinceleri

Ziyaret¢i gruplarimin destinasyon markalagsmasi degiskenlerine yonelik diisiinceleri bagimsiz 6rneklem t-testi
kullanilarak belirlenmistir.

HIB: Destinasyon markalasmas1 degiskenlerine yonelik diisiinceler ziyaret¢i gruplarma goére anlamli bir
farklilik gosterir.

Tablo 6: Ziyaret¢i Gruplar1 Agisindan Destinasyon Markalagmasima Yonelik Degiskenlere Katilim Diizeyleri Arasindaki Farkliliklar
Belirlemek Uzere Yapilan T-Testi Sonuglari

Destinasyon Markalasmasi | Ziyaretci Gruplari N Ortalama | Standart Sapma t P
. Yerli Turist 265 4,5442 ,23656
Deneyimler Yabanct Turist 158 |4,3456 27149 7,898 0,000
.. L Yerli Turist 265 4,2969 ,20406
Turistik Cekicilikler Yabanct Turist 158 24.1723 20817 6,028 0,000
Cevre ve Altyap1 Yerli Turist 265 3,9902 , 36770 5,558 0,000
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Yabanci Turist 158 3,7835 , 37363
g . .. Yerli Turist 265 4,0969 29774
Eglence ve Cesitli Etkinlikler Yabanc: Turist 158 3.8597 30128 7,889 0,000

Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olusturulmustur.
Bagimsiz drneklem t-testi sonuglart Tablo 6’da gosterilmektedir. Tablo verilerine gore:

v Izmir’de destinasyon markalasmasina yonelik izmir’in dogal giizelliklere, dinlendirici ve rahatlatict bir
atmosfere, kolay ulagim imkanlarinin yani sira turizm igletmelerinin uygun fiyatlarla hizmet vermesi ve
bolge insaninin yardimseverliginin degerlendirildigi “deneyimler” konusunda ziyaret¢i gruplar1 arasinda
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Yerli turistler “deneyimler” konusunda daha fazla deneyimli olmalarina
ragmen hem yerli hem de yabanci turistler izmir’in bu konuda oldukg¢a uygun ve zengin bir yapida oldugunu
kabul etmektedir.

v’ Iklim kosullari, yesil alanlar, parklar, gesitli alisveris imkanlari, ¢esitli aktivite ve etkinlikler, turizm danisma
biirolar1, tarihi ve arkeolojik eserleri ile yerel mutfak ve yemek kiiltiirii vb. turistik ¢ekiciliklerin
degerlendirilmesinde ziyaretgi gruplari arasinda anlaml bir farklilik vardir. Bu farklilik kiigiik degerlerde
olmasma ragmen hem vyerli hem de yabanci turistler Izmir’in “turistik ¢ekiciliklerin” varligmi ve
yeterliligini kabul etmektedir.

v" Diizenli bir trafik akisina, temiz ve dogallig1 bozulmamis bir ¢evreye, planli bir yapilasmaya, gelismis altyapi
imkanlaria sahip olmasi ve giivenli, emniyetli bir sehir olgusunun degerlendirilmesinde ziyaret¢i gruplari
arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Yerli turistler “cevre ve altyapr” konusunda izmir’i daha yeterli
gormektedir.

v’ Kaliteli isletme ve tesislere sahip olma, tur ve gezi imkanlari, gesitli eglence, rekreasyon ve gece hayati vb.
etkinliklerin degerlendirilmesinde ziyaret¢i gruplar arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. “Eglence ve
cesitli etkinlikler” konusunda yerli turistler yabanc turistlere gore daha fazla bilgilidir. Dolayisiyla yerli
turistler eglence ve etkinliklerin yeterli diizeyde olduguna katilirken, yabanci turistler de kararsiz kalanlarin
oldugu da goriilmektedir.

6.3.3. Gastronomi Turizmi ile Destinasyon Markalasmasi Arasindaki Iliskilerin Degerlendirilmesi

Bu boliimde gastronomi turizmi ile destinasyon markalasmasi arasindaki iligki ve bu iligkinin etki boyutlar1 ¢ok
degiskenli regresyon analizi ile olusturulan modellerle gosterilmektedir. Ayrica korelasyon analizi ile de
iligkilerin yonii ve etki dereceleri gdsterilmektedir.

Tablo 7: Gastronomi Turizmi ile Destinasyon Markalasmas: iliskisini Gésteren Modeller

Model 1 Model 2 Model 3 Model 4
Cok Degiskenli Regresyon Analizi Bagimli Degisken Bagimli Degisken Turistik | Bagimli Degisken B?glmh Deglskeq
Deneyimler Cekicilikler Cevre ve Altyapi Egl;n(;e ve Cegitli
Etkinlikler
B t B t B t B t
Sabit 2,871 9,653** | 3,817 16,09** | 3,058 7,224%* 2,237 | 6,276**
Kalifiye Personel 0,043 1,516 -0,023 -1,031 0,101 2,489* 0,008 0,244
Yerel Gastronomi Tanitim ve
Akademik Faaliyetler 0,042 1,004 0,030 0,913 0,086 1,449 0,093 1,872
Gastronomik Uriinlerin Arz Imkanlar1 | 0,103 2,024* 0,027 0,657 0,103 1,418 0,100 1,638
Nitelikli Restoranlar -0,390 -1,139 0,017 0,623 0,085 1,762 -0,034 |-0,844
Gastronomik Uriinlerin Fiyat: 0,020 0,759 -0,012 -0,591 0,003 0,075 0,034 1,093
Gastronomi Uzmanlari -0,013 -0,381 0,028 1,030 0,099 2,048* 0,048 1,177
Yerel Tanitimlarin Yeterliligi 0,016 0,581 0,025 1,165 0,059 1,519 0,082 | 2,522*
‘T(;rzellaflam“m Etkinlikleri ve Sunum 19 075 |2 400+ 0,055 2,302 0,001 [0028  |0,027 |0,752
Altyap1 Olanaklari 0,012 0,382 0,000 -0,019 -0,007 -0,164 -0,007 |-0,180
Gastronomi Turistine Yonelik Eglence | o3¢ |1 467 | 0,066 3224% 0,060 |1,646 |-0,014 [-0451
ve Brosiirler
Konaklama Tesisleri 0,034 1,051 -0,046 21,760 | 0,141 3,009 0,022 | 0,570
Gastronomik Cesitlilik ve Cekicilik 0,090 2,967* -0,03 -1,235 0,013 0,299 0,106 |2,926*
R=327; R2=,107 R=332; R>=,111 R=338; R>=,115 R=319; R=,102
Diizeltilmis Diizeltilmis R?=0.085; Diizeltilmis Diizeltilmis
R2=0.081; n:423 n:423 R?=0.089; n:423 R?=0.075; n:423
St.hata=,25673 St.hata=,20479 St.hata=,36544 St.hata=,30772
F=4,079 F= 4,246 F=4,421 F=3,869
p=0,000 p=0,000 p=0,000 p=0,000
*p<.05 **p<.001

Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olusturulmustur.
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Cok degiskenli regresyon analizi sonucunda elde edilen veriler Tablo 7°de gosterilmektedir. Model 1’in
Ozetinde goriildiigli lizere modelin tahmin giicti 0,081°dir. Bu tabloda model 1 de "p degeri 0.000<0.05 oldugu
icin olusturulan modelin anlamli bir model oldugu sonucu ortaya c¢ikmaktadir. Bu modelde "gastronomik
iirinlerin arz imkanlart", “yerel tanitim etkinlikleri ve sunum tarzlar1” ve “gastronomik cesitlilik ve cekicilik”
degiskenlerinin "p" degerleri p<0.05 oldugu igin bu degiskenlerin “deneyimler” iizerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Model 2’nin 6zetinde goriildiigli izere modelin tahmin giicii 0,085°dir. Bu tabloda "p deger 0.000<0.05 oldugu
icin olusturulan modelin anlamli bir model oldugu goriilmektedir. Bu modelde "yerel tanitim etkinlikleri ve
sunum tarzlar1" ve “gastronomi turistine yonelik eglence ve brosiirler” degiskenlerinin "p" degerleri p<0.05
oldugu i¢in bu degiskenlerin “turistik ¢ekicilikler” tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Model 3’iin 6zetinde gorildiigii lizere modelin tahmin giicti 0,089°dur. Bu tabloda "p deger 0.000<0.05 oldugu
icin olusturulan model anlamli bir modeldir. Bu modelde "kalifiye personel", “gastronomi uzmanlar1” ve
“konaklama tesisleri” degiskenlerinin "p" degerleri p<0.05 oldugu icin bu degiskenlerin “cevre ve altyap1”
iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Model 4’tin 6zetine gére modelin tahmin giicii 0,075’dir Bu tabloda "p deger 0.000<0.05 oldugu igin
olusturulan modelin anlamli bir model oldugu yorumu yapilabilir. Bu modelde "yerel tanitimlarin yeterliligi" ve
“gastronomik cesitlilik ve ¢ekicilik” degiskenlerinin "p" degerleri p<0.05 oldugu icin bu degiskenler “eglence
ve ¢esitli etkinlikler” tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

Cok degiskenli regresyon analizi ile olusturulan modellerin tahmin gii¢leri oldukca yiiksektir ve modellerin
tamami anlamlidir. Gastronomi turizmi ile destinasyon markalasmasi arasinda anlamli bir iliski vardir.
Dolayisiyla gastronomi turizminin destinasyon markalagmasina etkisi oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu
baglamda arastirmanin ana hipotezi dogrulanmaktadir.

Gergeklestirilen korelasyon analizi sonucunda degiskenler arasindaki korelasyon katsayilari da Tablo 8’de
gosterilmektedir.

Tablo 8:Korelasyon Katsayilar1 (N:423)
1 2

3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 | 16
Kalifiye P.Korelasyon
Personel Sig. (2-tailed)
Yerel P.Korelasyon | ,042
Gastronomi
oM e Sig. (2-tailed) | 390
Faaliyetler

Gastronomik | P.Korelasyon 1127 | ,3677

Uriinlerin Arz | . .
imkanlar Sig. (2-tailed) | ,021 ,000

Nitelikli P.Korelasyon | -,013 | ,294™ |,234™

Restoranlar Sig. (2-tailed) | ,788 ,000 ,000

Gastronomik | P.Korelasyon | ,084 | -,032 |-196™ | -,034

Uriinlerin . .
Fiyati Sig. (2-tailed) ,084 517 ,000 ,482

Gastronomi P.Korelasyon | ,165™ | ,213™ [,136™ [, 171" | -,088

Uzmanlari Sig. (2-tailed) | ,001 ,000 ,005 ,000 ,070

Yerel P.Korelasyon | -,013 |,335™ [,316™ [,216™ | ,048 [,292"

\T(ZT::{]TETH Sig. (2-tailed) | ,792 | ,000 | ,000 | ,000 | ;324 | 000

Yerel Tanitim | P.Korelasyon | -,017 |,183"™ [,3317 |,330™ | -,025 [,214" [,317"
Etkinlikleri ve

Sunum Sig. (2-tailed) | ,723 ,000 ,000 | ,000 | ,606 | ,000 | ,000

Tarzlari

Altyapt P Korelasyon | ,080 |,352™ [,265™ |,1617 | ,042 [,203™ |,335™ [,246™

Olanaklari Sig. (2-tailed) | ,102 ,000 ,000 | ,001 ,389 1,000 | ,000 | ,000

Gastronomi | P.Korelasyon | ,027 |[,172" [,272"" [,136™ | -,029 [,205™ | ,219" [,294™ | ,286"

Turistine
gf’“dlk Sig. (2-tailed) | ,577 | ,000 | ,000 | ,005 | ;555 |,000 | ,000 |,000 | ,000
glence ve
Brogiirler
Konaklama | P.Korelasyon | -,046 | ,108" |,148" | 113 | -,075 |,107 | ,021 [,162" | -,028 | 086
Tesisleri Sig. (2-tailed) | ,343 | ,026 | ,002 | ,020 | ,123 |.,028 | .669 |.001 | ,561 |.077
Gastronomik | P.Korelasyon | ,108° | ,075 | ,028 |,I87" | -,040 |,228" | -.058 |,098" | -.016 | .086 | ,098
Cesitlilik ve Sig. (2-tailed) | ,027 | ,122 | ,563 | ,000 | ,414 |.,000 | ,236 |.,044 | ,737 |.,077 | ,043
Cekicilik

. P.Korelasyon | ,078 | ,148™ [,192" | ,075 | ,010 [,102" |,126™ [,212" [ ,124" [,173" | ;101" [,168"™
Deneyimler

Sig. (2-tailed) | ,108 | ,002 | ,000 | ,125 | ,835 |.,036 | ,010 |.,000 | ,011 |.,000 | ,038 | ,001

sese sese

Turistik o - 140
Cekicilikler P.Korelasyon | -,047 |,142 -,043 |,126 ,2197 (,1407 |,2367 | -,030 | -,028 | >
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Sig. (2-tailed) | ,335 ,003 ,000 | ,011 ,373 1,010 | ,000 |,000 | ,004 |,000 | ,534 | ,568 | .,004
Cevre ve P Korelasyon | -,100" | ,178™ |,183™ |,168™ | -,025 [,158™ [,200™ [,124" | ,123" |,155" | -,087 | ,040 [,101" [,142"
Altyapi Sig. (2-tailed) | ,040 ,000 ,000 | ,001 ,601 | ,001 [ ,000 |.,011 | ,011 |,001 | ,075 | ,413 | ,038 |,003
Eglence ve P.Korelasyon | ,032 |,196™ |[,173" | ,086 | ,027 [,165™ |,2117 [,1417" [ ,107" | ,080 | ,072 |[,158™ |,234™ | ,074 |,119"
Cesitli . .
Etkinlikler Sig. (2-tailed) | ,516 ,000 ,000 | ,078 | ,579 |,001 | ,000 | ,004 | ,028 |,101 | ,141 ,001 | ,000 |,128 |,015

*. Korelasyon 0.05 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).

**, Korelasyon 0.01 diizeyinde anlamlidir (2-tailed).

Kaynak: Yazar(lar) tarafindan olusturulmustur.
Korelasyon analizi sonucuna gore:

v' Deneyimler bagimli degiskeni ile yerel gastronomi tanitim ve akademik faaliyetler, gastronomik tiriinlerin
arz imkanlari, gastronomi uzmanlari, yerel tanitimlarin yeterliligi, yerel tanitim etkinlikleri ve sunum tarzlari,
altyap1 olanaklari, gastronomi turistine yonelik eglence ve brosiirler, konaklama tesisleri, gastronomik
cesitlilik ve ¢ekicilik bagimsiz degiskenleri arasinda anlamli iligkiler bulunmustur.

v" Turistik ¢ekicilikler bagimh degiskeni ile yerel gastronomi tanitim ve akademik faaliyetler, gastronomik
iirlinlerin arz imkanlari, nitelikli restoranlar, gastronomi uzmanlari, yerel tanitimlarin yeterliligi, yerel tanitim
etkinlikleri ve sunum tarzlari, altyapr olanaklari, gastronomi turistine yonelik eglence ve brosiirler bagimsiz
degiskenleri arasinda anlamli iligkiler bulunmustur.

v Cevre ve altyapt bagimh degiskeni ile kalifiye personel, yerel gastronomi tanitim ve akademik faaliyetler,
gastronomik tiriinlerin arz imkanlari, nitelikli restoranlar, gastronomi uzmanlari, yerel tanitimlarin yeterliligi,
yerel tanmitim etkinlikleri ve sunum tarzlari, altyapir olanaklari, gastronomi turistine yonelik eglence ve
brosiirler bagimsiz degiskenleri arasinda anlamli iligkiler bulunmustur.

v Eglence ve gesitli etkinlikler bagimli degiskeni ile yerel gastronomi tamitim ve akademik faaliyetler,
gastronomik {rlinlerin arz imkéanlari, gastronomi uzmanlari, yerel tanitimlarin yeterliligi, yerel tanitim
etkinlikleri ve sunum tarzlari, altyap: olanaklari, gastronomik ¢esitlilik ve ¢ekicilik bagimsiz degiskenleri
arasinda anlaml iliskiler bulunmustur.

Regresyon analizinden elde edilen bulgulara gore gastronomi turizminin Izmir destinasyonunun
markalagmasinda etkisi vardir. Bu etkide Ozellikle ziyaret¢i gruplarindan elde edilen anket uygulamalari
sonucunda gergeklestirilen istatistiksel analiz ve degerlendirmeler sonucunda bir marka destinasyon olarak
goriilen Izmir’in sahip oldugu gastronomik zenginlikler énemli yer tutmaktadir. Analizler sonucunda &zellikle
[zmir’in sahip oldugu “konaklama tesisleri”, “altyap: olanaklari”, “gastronomik iiriinlerin arz imkanlar1” ve
“gastronomik ¢esitlilik ve cekicilikler” Izmir destinasyonunun markalasmasinda gastronomi turizminin etkisini
kanitlayan bulgular olmustur. Literatiirde de benzer sekilde Erdogan ve Ozdemir (2018) izmir destinasyonunda
gastronomi turizminin kapsamini inceledikleri ¢alismada Izmir destinasyonunun zengin gastronomik kimligiyle,
markalagmis tirlinleriyle, 6zgii yemeklerin lezzeti ve ¢esitliligiyle ayrica kiiltiirel birikimiyle gastronomi turizmi
acisindan yerli ve yabanci turistleri bolgeye cekebilecek giiclii cazibe unsurlara sahip oldugu sonucuna
ulasmuslardir. Ayrica, Zagrali ve Akbaba (2015) Izmir destinasyonunun gekiciliklerini belirlemek amaciyla
gergeklestirdikleri ¢alismada gastronomi turizmi baglaminda 6zellikle kente 6zgli yerel yiyeceklerin oldukga
onemli bir ¢gekicilik kaynagi olusturdugunu tespit etmislerdir.

Korelasyon analizi sonucunda bagimli degiskenlerle bagimsiz degiskenlerin birlikte iliskili olduklar
gorilmektedir. Fakat bu iligskiler Tablo 8’de goriildiigii gibi yeterince giiclii degildir. Dolayisiyla gastronomi
turizminin Izmir destinasyonunun markalasmasina etkisi giiniimiizde yeterli diizeyde ve gii¢lii degildir. Sonug
olarak, Izmir 6nemli bir gastronomik zenginlige sahip olmasina ragmen gastronomi turizminin gelistirilmesine
ihtiyag duymaktadir. Gergeklestirilen istatistiksel analiz ve degerlendirmeler sonucunda ziyaret¢i gruplari da

9% G

Izmir’i 6zellikle “kalifiye personel”, “yerel gastronomik tanitim ve akademik faaliyetler”, “nitelikli restoran”,
“gastronomi uzmanlarinin varlig1”, “yerel tanitimlarin yeterliligi”, “yerel tanitim etkinlikleri ve sunum tarzlar1”,
“gastronomi turizmine yodnelik eglence ve brosiirlerin varlig1” konularinda yeterli diizeyde olmadigini
belirtmislerdir. Literatiirde yine benzer sekilde Altintas ve Hazarhun (2020) izmir’in gastronomi turizmi
potansiyelini belirlemek amaciyla turist rehberlerinin bakis agilarmi degerlendirdikleri calismada Izmir
destinasyonunun zengin gastronomik unsurlara sahip oldugunu fakat gastronomi turizmi agisindan ozellikle de

tanitim yoniinden gelistirilmeye ihtiya¢ duydugu sonucuna ulasmislardir.
7. TARTISMA VE SONUC

Diinyada turizm sektoriinde ortaya ¢ikan yeni egilimler sonucunda turistlerin davramslarinda da degisiklikler
oldugu goriilmektedir. Degisen istekler ve ihtiyaglar sonucunda kitle turizminden alternatif turizm tiirlerine
dogru bir egilim oldugu goézlenmektedir. Gastronomi turizmi &zellikle bu turizm tiirleri arasinda 6n plana
cikmaktadir. Destinasyonlar arasindaki rekabetin giderek artmaya baslamasi da gastronomi turizminin tercih
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edilmesinde etkili olmaktadir. Giiniimiizde artik Diinya’da ve Tiirkiye’de destinasyonlar kendilerini tanitirken
ozellikle kendilerine 6zgii mutfaklari, mutfak kiiltiirlerini ve lezzetsel anlamda gastronomik kimliklerini daha
fazla 6n plana ¢ikararak vurgulamaya calismaktadirlar. Bu baglamda da farkl kiiltiirlerin gegmisten giiniimiize
kadar birlikte yasadigi ve halen yasamakta oldugu izmir’in, sahip oldugu zengin mutfagi ve gastronomik
kimligiyle gastronomi turizmi i¢in uygun bir destinasyon oldugu 6nceki boliimlerde de goriilmektedir.

Arastirma bulgular1 cergevesinde gastronomi turizmi ile destinasyon markalagmasi arasinda anlamli bir iliskinin
var oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayistyla gastronomi turizminin izmir destinasyonunun markalasmasinda
etkisi vardir. Oncelikle elde edilen bulgular sonucunda hem yerli hem de yabanci turistler izmir’i marka
destinasyon olarak gormekte ve tanimaktadir. Ayrica, gastronomi turizmi kapsaminda &zellikle Izmir’in sahip
oldugu gastronomik ¢esitlilikleri ve ¢ekicilikleri, konaklama tesislerini ve altyapr olanaklarim Izmir
destinasyonunun markalagsmasinda etkili gormektedirler. Ulasilan bu sonug¢ genel olarak literatiirle de
ortiismektedir. Erdogan ve Ozdemir (2018) Izmir’e dzgii yemeklerin lezzeti ve gesitliligini, Zagrali ve Akbaba
(2015) da kente ozgii yerel yiyecekleri gastronomi turizmi kapsaminda yerli ve yabanci turisti bolgeye
cekebilecek giiclii cazibe unsurlari olarak degerlendirmislerdir.

Elde edilen bir diger énemli bulgu ise gastronomi turizminin Izmir destinasyonunun markalasmasina etkisinin
giiniimiizde yeterli diizeyde olmadigidir. Dolayistyla bir marka destinasyon olarak goriilen Izmir, gastronomik
cesitlilik ve cekicilikler yoniinden olduk¢a zengin olmasina ragmen gastronomi turizmi agisindan yeterince
gelismemistir. Literatiirde Altintas ve Hazarhun (2020) Izmir’in gastronomi turizmi agisindan tanitim y&niinden
gelistirilmeye ihtiya¢ duydugu sonucuna ulasmuslardir. Bu calismada ise ziyaret¢i gruplari Izmir’i 6zellikle
kalifiye personel, yerel gastronomik tanitim ve akademik faaliyetler, nitelikli restoran, gastronomi uzmanlarinin
varlig1, yerel tanitimlarin yeterliligi, yerel tanitim etkinlikleri ve sunum tarzlari, gastronomi turizmine yonelik
eglence ve brosiirlerin varlig1 konularinda yeterli diizeyde olmadigini belirtmislerdir. Bu baglamda da Izmir’de
gastronomi turizminin gelistirilmesi i¢in tanitimin yani sira yetersiz goriilen bu konulara da 6énem verilmesi
gerekmektedir.

Aragtirmanin bulgular1 degerlendirildiginde, gastronomi turizminin bir destinasyon markasi olarak goriilen
Izmir‘e birgok agidan fayda saglayacag: diisiiniilmektedir. Oncelikli olarak hem gastronomi hem de gastronomi
turizmi Izmir agisindan bir ¢ekim kaynagi olacaktir. Bununla birlikte gastronomi turizminin daha az maliyetle
Izmir’e ekonomik ydnden daha fazla katki saglamasi beklenmektedir. Diger yandan “dzel ilgi turizmi” olarak da
degerlendirilen gastronomi turizmi hareketlerinin gergeklesmesi konusunda belirli bir zamani bekleme durumu
olmayacagi i¢in her dénem uygulanabilecek ve 6zellikle yaz donemi disinda da izmir’deki turizm etkinliklerinin
canlandirilmasina ve turizm gelirlerinin artmasina katki saglayacaktir. Ayrica, izmir’de yaygin bir turizm tiirii
olan kitle turizmi diginda bir turizm {iriinii gesitliligi sergileyebilecek olan gastronomi turizmi, Izmir‘e yonelik
turizm hareketliliginde de artis saglayacaktir.

Ote yandan, izmir, cografi yapisi ve iklim &zellikleri birgok bitki tiiriiniin yetismesine uygun bir ortam sagladig
icin tarim potansiyeli agisindan da olduk¢a Onemli bir kenttir. Bunun yani sira gastronomi turizmi, gida
iiriinlerine yonelik bir turizm tiirii olarak degerlendirildigi i¢in izmir‘de gastronomi turizminin gelismesi kente
tarimsal iiretim agisindan da destek sunacaktir. Ozellikle kentin yogun niifuslu kirsal bolgelerinde kiigiik
ciftcilere, gida iireticilerine ve yerel ekonomiye de onemli katkilar saglayacaktir. Dahasi bu bolgelerde yasayan
kadinlarin ekonomik hayata katilmalarin1 da saglayacaktir.

Gastronomi turizmi destinasyonlarin gelisimine katki sunmakla beraber destinasyonlara rekabet avantaji da
saglamaktadir. Bu baglamda izmir destinasyonu elde edilen bulgular ¢er¢evesinde kendine 6zgii ve dzel bir go¢
mutfagina sahip bir destinasyon olarak gastronomi turizmi yoniinden benzer diger destinasyonlara karsi rekabet
avantaji kazanacak ve markalagsma yolunda ilerleyebilecektir. Diger yandan kentte farkli turizm tiirlerine
yonelik etkinlikler de gergeklestirilebilmesine ragmen turizm hareketliligi yeterli goriilmemektedir. Gastronomi
turizmi amaciyla seyahat eden ziyaretgiler Ozellikle 6zgiin mutfaklara ve lezzetlere 6nem verdikleri igin
[zmir’de yerel mutfaga, gastronomik kimlige, mutfak kiiltiirine ve geleneklerine sahip ¢ikilmasi ve korunmasi
da saglanacaktir. Sonug itibariyle [zmir’de gastronomi turizminin gelismesi [zmir’in turizm destinasyonu olarak
tamtilmasini, Izmir mutfagmin bilinirliginin artmasmi ve gastronomi turizmi yoniiyle de markalasmayi
beraberinde getirecektir.

Konuyla ilgili gelecekte daha fazla sayida yerli ve yabanci ziyaretciler ve ilgililerle kapsamli arastirmalar
gerceklestirilebilir. Izmir’in ilgelerine gore karsilastirmali yeni calismalar da yapilarak ¢ikacak sonuglara gore
ilgelere odaklanilabilir. Yerli ve yabanci ziyaret¢ilere yonelik karsilagtirmali bir arastirma yapilarak ulusal ve
uluslararasi alanda izmir’e yénelik gastronomi imaj1 algis1 da &lgiilerek degerlendirilebilir. Ayrica gastronomi
ve gastronomi turizmi konusunda c¢alismalar gerceklestiren ve bu sektorlerde aktif olarak gorev yapan yerli ve
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yabanci paydaslarla da Izmir’de gastronomi turizminin gelisimine yénelik goriismeler gergeklestirilebilir. Bu
baglamda hem yerli hem de yabanci uzmanlarin degerlendirmeleri sonucunda farkli sonuglar da elde edilebilir.
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1. GIRIS
Ticaret mallarin bir yerden diger bir yere tasinmasiyla ve bir karsilik alinmasiyla gergeklesmektedir. Varligim
siirdiirmesi i¢in su kaynaklarina bagimli olan insan ticareti de zamanla deniz {izerinden yapmaya baglamistir.

Deniz yolu tagimacilig1 diger tasima modlarina gore biiyiik miktarlardaki parsiyel yiiklerin diigiik maliyetler ile
taginmasi yani 6lgek ekonomisinin avantajina sahip bir tagima tiiriidiir.

Keywords: Ship Agency, Shipping Companies, Service Quality, Jamovi.

Denizyolu tagimaciliginin birgok paydasi vardir. Bu paydaslardan biri de gemi acenteleridir. Gemi acentelerinin
tarihi 14. ve 15. yy.’lara kadar dayanmaktadir. O donemlerde gemi kaptanlar1 geldigi limanlarda yiik bulmak,
pazar arastirmasi yapmak, yiiklerini takip etmek, yiikiinii yiiklemeye hazir hale getirmek vb. sebepler igin
arkasinda bir temsilci birakmak zorunda kalmiglardir. Iste bu temsilciler gemi acenteleridir IMEAK, 2014).

Caligmada referans bolge almman Kocaeli iilkemizde deniz ticaretinin en yogun oldugu bdlgelerdendir.
Tiirkiye’nin en fazla gemi trafiginin oldugu bolgedir. Kocaeli bolgesine 2021 yilinda gelen gemi sayis1 9554
olurken toplam tonaj miktar1 ise 154.977.812 ton olarak gerceklesmistir (UAB Kocaeli L.B., 2022). Aym
zamanda 2021 yilinda limanlara gelen gemi sayis1 dikkate alindiginda %18,66 ile Kocaeli bolgesi limanlar ilk
sirada gelmektedir (UAB Kocaeli L.B., 2022). Bu bolgede Kocaeli gemi acenteleri dernegi 2021 yili itibariyle
42 iiye ile faaliyet gostermektedir (IMEAK, 2021). Gemi hareketliliginin yogun oldugu bu bolgede gemi
acentelerine ¢ok biiyiik is ve sorumluluklar diismektedir. Gemi acenteleri genel olarak limanlarda, kanal veya
bogaz gecislerinde gemilerin limanlara yanasip kalkmasi veya bogaz gecisi igin gerekli resmi islemleri temsil
ettigi gemi adina yapan, geminin ikmallerini, personel degisimini ve kaptan avansi gibi diger ihtiyaglarini
karsilayan kuruluslardir. Gemi acenteleri geminin bulundugu iilkede gemiyi temsil eder. Gemiyi veya
isletmesini temsil etmesi taraflar arasinda giivenirlilik esasina dayanir. Gemi kaptani geldigi iilkenin 6rf ve
adetlerini, yasalarin1 bilmeyebilir bu yiizden gemi acenteleri gerekli bilgilendirmeleri yaparak gemi kaptaninin
isini kolaylastirir. Tiirk Ticaret Kanunu’na gore kurulmus olan gemi acenteleri Deniz Ticaret Odalarinin dnemli
iiyelerindendir.
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Literatiire bakildiginda gemi acenteleri ile ilgili pek ¢ok ¢aligmanin yapildigi1 goriilmektedir. Deniz tagimacilig
icerisinde gemi acenteleri biiylik 6neme sahip olmakla birlikte Nomer, (2014) gemi acentelerinin yeri ve dnemi
iizerine bir ¢aligma yapmustir.

Hizmet sektoriinlin bir parcasi olan gemi acentelerinin miisteriler tarafindan tercih edilme kriterleri {izerine
Sevgili ve Nas (2017) miisteri olarak tagima isleri komisyoncusunu baz alarak acentelerin tercih edilme kriterleri
iizerine bir calisma yaptigi goriilmektedir. Calismanin sonucunda acente tercihi yapilirken “navlun fiyat1”,
“istenilen limana hizmet” ve “kriz anindaki destek” kriterlerinin en 6nemli Olgiitler oldugu sonucuna
varmiglardir (Sevgili ve Nas, 2017).

Bozhiiyiik (2020) gemi acentelerinin e-giimriik hizmetinin degerlendirilmesi {izerine bir ¢alisma yapmis ve
acente personelinin sisteme adaptasyonlarini etkileyen algilanan fayda, algilanan kullanim kolayligi gibi
etmenlerin 6nemli belirleyiciler oldugunu tespit etmistir.

Kara (2013) gemi acentelerinin vermis olduklar1 hizmet karsiliginda aldiklari tcretlerle ilgili hukuki
diizenlemeleri, yaptirimlari ve {icret tarifesinin niteligine yonelik incelemelerde bulunmustur.

Ozaydin (2016) gemi acentelerinde yasanan hizmet problemlerine deginerek en sik yasanan hatalarin
dokiimantasyon, hasar ve masraf 6demeleri konularinda yasandigini vurgulamistir.

Baran ve Arabelen (2017) calismalarinda acente calisanlarinin is tatmini lizerine yaptiklari1 ¢calismada iletisim,
vizyon, gelisim ve 0diil sisteminin personel iizerinde pozitif etkisi oldugunu gostermislerdir.

Literatiir aragtirmasindan da anlagilacagi lizere calismalarin genellikle gemi acentelerinin deniz tagimaciligt
acisindan Onemine ya da acente personeli ile birlikte verilen hizmete odaklanildigi goriilmektedir. Gemi
acentelerinin sunmus oldugu hizmet sonucunda miisteri memnuniyetinin elde edilmesi hizmet sektoriinde
ulasilmasi istenen en 6nemli kriterlerden biridir. Bu amag¢ dogrultusunda ¢aligmada gemi isletmelerinin Kocaeli
bolgesinde faaliyet gdsteren gemi acenteleri ve bu acentelerden hizmet alan gemi isletmelerinin goriigleri
almarak gemi acentelerinin hizmet kalitesiyle ilgili 6nemli faktorlerin ortaya cikarilmasi amaglanmistir.
Calismanin ilk boliimiinde giris yapilarak literatiir ¢alismalarina deginilmistir. Sonraki béliimlerde ¢alismanin
taraflarindan olan gemi acente kavrami ve gemi isletmeleri anlatilarak detayli bilgi verilmistir. Bir sonraki
boliimde calismada kullanilan yonteme deginilerek {igiincii nesil istatistik programi olan Jamovi anlatilmis ve
uygulama kisminda ankette kullanilan sorular agiklanarak verilen cevaplar analiz edilmistir. Son boliimde ise
elde edilen biitiin bulgular yorumlanarak sonuca ulagilmstir.

2. GEMi ACENTESININ TANIMI VE FONKSIYONLARI

Gemi acenteleri, deniz tasitlariyla yolcu ve yiik tasimirken gemi sahibi, gemi isletmecisi, gemi kaptam veya gemi
kiracisi adina; bu kigilerin hak ve menfaatlerini belirli {icret karsiliginda koruyup gdzeten kisi ve kuruluslardir.
Gemi acentesinin tanimi1 gemi acentelerinin yonetmeligine gore “Yaptiklar1 anlagsmalarla gemi sahibi gergek
veya tiizel kisiler ile kaptan, isleten veya gemi kiralayanin nam ve hesabina hareket eden ve iiglincii kisi ve
kuruluslara karst bunlarin haklarin1 koruyan, anlagmadaki kisi veya kurulusu’’ tanimlanmaktadir. Gemi
acenteliginin verdigi hizmetler gemiye verilen hizmetler ve yiike verilen hizmetler olarak ikiye ayirabilir
(IMEAK & Vapur Donatanlar1 ve Acenteleri Dernegi, 2014). Gemi acenteleri tarafindan yiike verilen hizmetler;
yik shiftting islemi, yiikiin tasinmasiyla ilgili islemleri, montaj-demontaj islemleri ve ardiye islemlerinin
takibini yapilmasi olarak siralanabilir. Gemi acenteleri tarafindan gemiye verilen hizmetler ise;

v Gemiye acentelik teklif edilmesi ve atanmasi

v' Kurallar dahilinde gemi limana gelmeden 6nce yapilmasi gereken bildirim ve ihbarlar,
v Geminin limana gelisinde yapilmasi gereken iglemler.

v Gemi limana geldikten sonra yapilmasi gereken islemler,

v Gemi kalkis1 i¢in yapilan islemler olarak belirtilebilir.

Gemi acentelerinin gorevi temsil ettigi geminin ve lilkenin ¢ikarlarmi korumaktir. Bu dogrultuda genel olarak
vermis olduklart hizmetler;

v Gemi gelmeden 6nce liman bagkanliklarina, sahil saglik birimlerine, emniyet ve giimriik teskilatlarina ve
bogaz gecisi s6z konusu ise gemi trafik istasyonlarma gemiyle ilgili en, boy, draft (su ¢ekimi), tonaj,
yiikliiliik durumu, yanasacagi liman vb. bilgilerin verilmesi,

v Geminin aborda ya da avarya olmasiyla ilgili pilotaj ve rémorkaj hizmetlerinin organize edilmesini,

v" Yiikiin elleglenmesiyle ilgili islemlerin koordine edilmesini,

v" Alici-yiikleyici ve liman igletmesi arasinda koordinasyonu saglamas,
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v" Kaptana geminin yanagma talimatiyla ilgili olarak direkt yanasmasi ya da belirli bir siire demirde beklemesi
gibi bir durumlarda demir yeri ile ilgili bilgi vermesi.

v' Gemide personel degisikligi olmasi durumunda organizasyonun saglanmasi, gemi personelinin saglik

sorunlarini gidermede araci olmasi,

Gemini ihtiya¢ duyabilecegi yag, yakit, kumanya, tatli su ve yedek par¢anin gemiye tedarigini saglamasi,

Limanlarda yiikiin elle¢clenmesi sirasinda ortaya g¢ikacak kosullardan, liman ¢alisma saatlerinden, haftalik

tatil, 6zel giinler ve bayram giinleri hakkinda armatorii diizenli olarak bilgilendirmesi,

v" Geminin atik vermesi s6z konusu ise liman ve atik kabul tesisiyle ilgili koordinasyonun saglanmas,

v Gemiye yiiklenen yiike ait konsimentolar1 tagima anlagsmasinin sartlarina gére tasiyan ya da yiikleyiciye
vermesi olarak siralanabilir.

AN

Gemi acenteleri {izerine almis oldugu sorumluluklar1 yerine getirirken ulusal ve uluslararas1t mevzuatlara gore
hareket etmek durumundadir. Acente tarafindan yapilan islemlerin tamami dogru zamanda ve dogru sekilde
armator, gemi kiracisi, geminin igleticisi ve kaptana bildirilmesi 6nemli bir konudur. Tastyan gemiyi herhangi
bir limana gonderdigi zaman, buradaki sorumluluklarin bir bdliimiinii, geminin ugradigi limandaki gemi
acentesi ustlenir (Nomer, 2014). Gemi acenteligi, hizmet sektdriiniin parcasidir. Gemi acentesi, tagiyan adina
hem gemiye hem de yiikiin teslim alinmasi ve teslim edilmesine iliskin hizmet saglamakla yiikiimliidiir. Acente
yiikiin tasinacagina dair bilgiyi aldiktan sonra gemi, armator, gemiyi kiralayan ya da isleten ile temas kurar ve
acente olarak atanmasi gerceklesir IMEAK & Vapur Donatanlar1 ve Acenteleri Dernegi, 2014).

3. GEMI ISLETMELERI KAVRAMI

Gemiler deniz tagimacili§inin ana bilesenlerindendir ve gemi sahibine “donatan” denmektedir. Sahis veya tiizel
kisi olabilen donatanin Tiirk Ticaret Kanunu’na gore gemi sahibi olabilmesinin yaninda ayni zamanda gemisini
ticari faaliyetlerde kullanmasi gerekir (Aybay vd., 1998). Gemilerin isletilmesi gemi sahibi tarafindan
yapilabilecegi gibi bazi fonksiyonlar1 disaridan baska isletmelerden hizmet satin alarak da temin etmesi s6z
konusudur (Nas, 2008). Gemi isletmesi, gemilerin teknik ve ticari bakimdan karadan yonetilmesini saglayan
kuruluslar olarak tanimlanabilir. Gemi igletmelerini, profesyonel anlamda tanimlamak gerekir ise, baskasina ait
olan bir gemi fonksiyonlarinin bir kismimi ya da tamamin1 gemi sahibi yani donatan ile aralarinda yapilan
sozlesme temel alinarak, geminin tiim yonetim fonksiyonlarini kendi adina yerine getiren isletmelerdir (Nas,
2008). Literatiire bakildiginda bazi kaynaklarda sirket olarak da anilan gemi isletmelerinin bir baska tanim ise;
“gemi sahibi veya geminin isletme sorumlulugunu gemi sahibinden kendi iistiine alan ve bdyle bir sorumluluk
ylikleniminde, ISM Uygulama Rehberi Kurallar1 tarafindan 6ngoriilen tiim islevleri ve sorumlulugu kabul eden,
yonetici veya kiralayici gibi diger bir kurulus veya kisidir” (Arslan, 1998).

4. YONTEM

Calismada gemi acentelerinin gemi isletmelerine sunmus olduklar1 hizmetle ilgili gostergelerin gemi isletmeleri
acisindan 6nem diizeyleri Jamovi istatistik programi kullanilarak degerlendirilmistir. Veri toplama araci olarak
anket yontemi kullamilmistir. Ankette kullanilan sorular literatiir arastirmasinin yami sira hem gemi
isletmelerinde hem de gemi acentelerinde ¢alisan uzmanlar ile yiiz ylize yapilan goériismeler sonucunda elde
edilmistir. Bu gostergeler Kocaeli bolgesinde hizmet alan ve amacglhi 6rneklem tiirlerinden olan tipik durum
orneklem yontemiyle secilen gemi isletmelerinin ilgili bdliimlerinde galisan toplam 56 kisiye sorulmustur.
Amagli tipik durum 6rneklem, derinlemesine aragtirma yapabilmek i¢in ¢alismanin amaci dogrultusunda bilgi
acisindan zengin durumlarm secilmesidir (Biiyiikoztiirk, 2012). Orneklemin arastirma problemi ile ilgili olarak
evrende yer alan ¢ok sayidaki durumdan tipik olan biriyle olusturulmasi amaglanmaktadir (Biiyiikoztiirk, 2012).
Katilimeilardan 42’si Uzak Yol Kaptan ve 2. Kaptan yeterliligine sahip ve ortalama 15 yil denizde calistiktan
sonra gemi igletmelerinde enspektor, DPA, ya da operasyon ve gemi kiralama boliimlerinde ¢alisan kisilerden
olugmaktadir. Katilimcilardan diger 14’1 ise gemi acenteleri ile iletisim halinde olan operasyon, gemi kiralama,
broker ve post fixture (kiralama sonrasi) boliimlerinde ¢aligmaktadirlar. Ankete katilanlardan 6zellikle deniz
tecriibesine sahip kaptanlarin limanlarda gemi acenteleri ile yakin iligki icinde olmalar1 6rmeklemin
belirlenmesinde etken olmustur. Anket sorularinda gemi isletmelerinin 6nem derecesini belirlemek icin 5°1i
Likert 6lcegi kullanilmistir (Olduk¢a 6nemsiz=1, Onemsiz=2, Fikrim yok=3, Onemli= 4, Olduk¢a 6nemli=5).
Elde edilen veriler Jamovi paket programi aracilig1 ile analiz edilmistir.

4.1. Jamovi Istatistik Program

Jamovi yeni bir iigiincii nesil istatistiksel analiz yontemidir (Karadavut ve Giiler, 2021). Jamovi programi
aragtirmacilar tarafindan gelistirilebilen agik kaynak kodlu R programlama dil tabanl grafiksel gosterim sunan
bir programdir (Ozyer, 2021). Bu sayede bir bagka yazilim olan R programimin kaynaklarindan istifade
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edilebilmektedir. R programlama diline hakim olan kisiler Jamovi kodlarimi gelistirebilmektedir. SPSS paket
programina benzemekle birlikte ek modiiller yardimiyla genis bir analiz yelpazesine sahiptir (Ozyer, 2021).
Literatiire bakildiginda Jamovi programinin son yillarda sosyal bilimler alaninda siklikla kullanilmaya
baglandig1 goriilmektedir. SPSS gibi veri analiz programi olan jamovi hem daha islevsel ve daha hizli olmakla
birlikte {icretsiz bir program olmasi uygulamanin avantajlarindandir. Ara yliziinde bir¢ok islemi hizli ve kolay
bir sekilde yapabilme imké&ni sunuyor (URL-1). Jamovi ile betimsel istatistikler, t-test, ANOVA, korelasyon,
regresyon, parametrik olmayan testler, acimlayict ve dogrulayici faktdr analizi, frekans analizi, meta-analiz ve
madde tepki kurami analizleri gibi istatistiksel analizler yapilabilmektedir (Karadavut ve Giiler, 2021; Ozyer,
2021). Jamovi’nin kullanicilara sagladigi bir diger 6zellik ise, analiz sonucunda alinan tablolarin APA
formatinda olmasi ve ilgi ¢ekici grafikler ile gosterilmesidir (Navarro ve Foxcroft, 2019).

5. UYGULAMA

Anket sorularimin elde edilebilmesi i¢in yazin taramasi yapilmis ve gemi isletmelerinin gemi acenteleri ile olan
iligkileri ve aralarinda olan is ve sorumluluk aktarimlari temel alinarak hizmet kalitesiyle ilgili genel konu
bagliklar1 belirlenmistir. Belirlenen bu konular gemi isletmelerinde ve gemi acentelerinde ¢alisan uzmanlarin
goriisline basvurularak 17 konu baslig1 altinda toplanmistir. Bu konu basliklar1 asagida agiklanmustir.

v’ Calistiginiz acentenin is takibi

Gemiler bir limandan ayrilip diger bir limana seyrederken bir¢cok islem ve uygulamadan gecmektedir. Uyulmasi
gereken mevzuat, kurallar ve kaideler uygulanmasi gereken yonetmelikler, 6denmesi gereken iicretler, yapilmasi
gereken basvuru, bildiri ve ihbar gibi konularda gemi acentesinin gemi adina yapmasi gereken bircok iglem var.
Bu durumda acentenin bu iglemleri zamaninda, dogru ve en hizli sekilde yapmasi1 beklenmektedir.

V' Calistiginiz acentenin operasyon takibi

Geminin limana gelisiyle yapilacak olan yiikleme ve bosaltma operasyonlarinda da gemi acentesine birgok
sorumluluk diiser (gerekli izinlerin alinmasi giimriikle, emniyetle, saglikla yapilacak kontroller vb.). Bu
islemlerinde etkili bir sekilde yapilmasi gemi acentesinin miisterileri i¢gin memnuniyet konusunda bir etkendir.

v Calistiginiz acentenin geminize ve gemi personeline sundugu hizmetler

Gemide yapilacak personel degisikligi, kaptanin istekleri ya da geminin yakit, kumanya, su gibi talepleri olabilir
ve bu isteklerin yerine getirilmesi gemi acentesi araciligi ile yapilir. Bu isteklerin karsilanmasi memnuniyet
acisindan 6nemli olmaktadir.

v Calistiginiz acente personeli nitelik olarak veterli olmasi

Gemi acentesi gemiye en iyi hizmeti, zamanimda dogru ve eksiksiz bir sekilde vermesi gerekir bunun icin
tecriibeli ve mesleki yetkinlige ulasmis kisilerin ¢alismasi isin saglikli yiiriitiilmesi bakimimdan 6nemlidir.

V' Calistiginiz acente nicelik (calisan personel savisi) olarak yeterli olmasi

Acente caliganlar1 her ne kadar nitelik yoniinden donanimli olsa da ayni1 anda birden ¢ok hizmeti vermesi ¢ok
zordur. Personel sayisinin yetersiz olmasi gemi ile ilgili operasyonlarda isin aksamasina neden olabilir. Bu
durum zamanin ¢ok daha kiymetli oldugu gemilerin giinliik kazang¢larindan feragat etmesiyle sonuglanabilir.

v’ Yiik evraklari ve diger evraklarin hazirlanmasi konusunda veterince 6zen edstermesi

Gemi acenteleri gemiler igin gerekli evrak ve dokiimanlari hazirlarlar. Bu evrak ve dokiimanlar otoritelere
yapilacak bagvurular ve geminin yapacagi islemler igin biiylikk O6nem tasir. Bu nedenle gerekli Gzenin
gosterilmesi 6nemli bir faktordiir.

v’ Calistiginiz acentenin kendi alamindaki yonetmelik, tiiziik ve genelge gibi resmi konularla ilgili veterli bilgi
ve donanima sahip olmasi

Gemi acenteleri ulusal ve uluslararasi mevzuatlara, yonetmeliklere, yonergelere, tiiziiklere hakim olmalari
gerekir. Clinkil geminin yapacagi islemlerde, gerekli izinlerin alinmasinda kural ve kaidelere uyarak islem
yapmalari i¢in bu konularda bilgi sahibi olmalar1 beklenir.

v Calistiginiz acentenin acil durum vonetimi

Gemilerin limanlarda ya da seyir halindeyken makine arizas1 veya diimen arizas1 gibi sikintilar ya da gemideki
personelin saglik sorunu yasamasi gibi beklenmedik durumlar ortaya c¢ikabilir. Bu gibi durumlarda hizli aksiyon
alarak geminin armatdriiniin ya da kiracisinin talebini karsilamasi beklenir.
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v Calistiginiz acentenin sikayet yonetimi

Sektorde gemiler agisindan, ¢alisan personeller ya da yapilan is agisindan bir¢ok hukuki ya da fiziksel sorunlar
ortaya c¢ikabilir. Bunun yani sira armatér ya da kiracinin yasadigi istenmeyen durumlar olusabilir. Burada
acentenin temsil ettigi gemi ya da kisilerin menfaatlerini koruma ve sorun ¢6zme konusundaki yaklagimlar: hem
acente acisindan hem de miisterinin memnuniyeti acisindan 6nemli bir faktordiir.

v’ Calistiginiz acentenin taraflar arasindaki (eemi, liman, resmi kurumlar arasindaki) iletisimi

Acenteler yaptiklari is dolayisiyla birden ¢ok kurum ile iletisim halinde olmak zorundadir. Iletisimde yasanan
kopukluk verilmeyen bir ihbar ya da bildirim veya yapilmamis bir talep isin aksamasina ve maddi zararlar
yasanmasina neden olabilir.

v’ Calistiginiz acente bildiri, ihbarlari ve anlik bilgilendirmeleri tarafiniza yeterince hizli iletmesi

Gemi acentesinin verdigi hizmetlerin kalitesi isin iyi ve dogru bir sekilde yapilmasinin yani sira zamaninda
yapilmasi ile de Olgiiliir. Acentenin zamaninda bilgi aktarimim saglayip bildiri ve ihbarlarda bulunmasi is
akiginin sekteye ugramamasi ve maddi kayiplarin olusmamasi agisindan 6nemlidir.

v' Calistiginiz acentenin iicret tarifesi

Gemi acenteleri vermis oldugu hizmetin karsiliginda almis oldugu {icretin tarifeye ve piyasa sartlarina uygun bir
sekilde her miisteriye adil bir licret politikas1 uygulamasi miisteri memnuniyeti agisindan dnemli bir kriterdir.

v' Geminin limandaki operasyonel siireci tamamlandiktan sonra vapian masraflarin makul siirede finalize
edilip armatore iletilmesi

Geminin limandan ayrilmasi ile verilen hizmetler fatura edilip armatore iletilmelidir. Ciinkii higbir isletme
faturalarin askida kalmasini istemez ve 6deme planlarini ona gore diizenlemek ister. Acentenin bu konuda hizli
olmasi miisteri memnuniyetine olumlu yansiyacag diistiniilmektedir.

v’ Acente personelinin sorun ¢cozme noktasinda pozitif vaklasimi

Gemi acenteligi hizmet sektoriiniin bir parcast olmasi sebebiyle miisterilerine her kosulda pozitif
yaklagmalilardir. Her iste olusabilecegi gibi denizcilik sektoriinde de birgok sorun ortaya ¢ikabilir bu sorunlarin
biiyliylip kaosa doniismemesi adina acente personelinin pozitif yaklagimi onemlidir. Sorunlarin {izerine
sogukkanli, profesyonelce ve ¢oziim odakli gidilmesi miisteri memnuniyetine olumlu yansiyacagi gibi giliven
ortami olugsmasina da katki saglar.

V' Gemi gelmeden once liman masraflar: hakkinda tarafiniza (armator, gemi isleticisi, gemi kiracisi veva genel
acente) bilgi vererek anlasmaya varma konusundaki basarisi

Gemi acentesi armator, kiraci ya da isleten ile geminin gidecegi limandaki otoriteler arasinda araci
durumundadir. Gemi gelirken yapilan harcamalar gemi limandayken yapilan harcamalar hepsi acente tarafindan
kiraci1 ya da armatér nam ve hesabina ilgili yerlere yatirilir. Acente 6zellikle liman masraflart konusunda
armator ya da kiraciya bilgi vererek fiyat konusunda anlagmanin saglanmasina yardimei olmalidir.

V' Acentenin gostermis oldugu ilgi ve alaka

Gemi isletmeleri tarafindan ya da kaptan tarafindan istenildiginde geminin acentesine ulagabilmek, taleplere
cevap verirken konuyla ilgili yakindan alakadar olmas1 miisteri memnuniyetini etkileyen bir faktordiir.

v’ Acentenizin seffaflik ve giivenilirligi

Seffaflik ve giivenilirlik kavramlari bir gemi acentesi i¢in ¢ok onemlidir. Armator, kiraci ya da gemi isletmesi
birgok 6demede {icret yonetimini acentenin inisiyatifine birakir. Geminin temsilcigini yapan acente bu iicretleri
armatdr, kiraci ya da gemi isletmesi nam ve hesabina yapar. Acente isin sonunda bir fatura ¢ikartir ve 6denmek
lizere gemi isletmelerine gonderir. Burada yapilan islemlerin seffaflik ¢ergevesi igerisinde ve giivene dayali bir
sekilde gerceklestirilmesi dnemlidir.

5.1. Jamovi Programi ile Verilerin Analizi

Onceki béliimde agiklanan ve 17 konu baghginda belirlenen sorular 56 katilimeiya sorulmus ve elde edilen
veriler Jamovi programinda analiz edilmistir. Ik olarak anketle ilgili giivenirlik analizi yapilmistir. Tiim
kriterler i¢in elde edilen a degeri o anketin toplam giivenilirliginin bir gdstergesi olmakla birlikte genel kabul bu
degerin 0.7 ve daha biiylik olmasidir (Kilig, 2016). Giivenirlik analizinde Cronbach's a degeri 0 <a<0.40 ise
giivenilir degil, 0.41 <a<0.60 ise diisiikk giivenilirlikte, 0.61 <0<0.80 ise orta giivenilirlikte, 0.81 <a<1.00 ise
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yiiksek giivenilirlikte oldugu anlamina gelir (Ozdamar, 2002). Analiz sonucunda bulunan Cronbach's a degeri
Tablo 1’de goriildiigii tizere 0.835 olarak bulunmus ve bu deger anketin yiiksek giivenirlikte oldugunu
gOstermistir.

Tablo 1. Olgek Giivenilirlik Istatistikleri

Mean Sd Cronbach's a

scale 3.95 0.514 0.835

Giivenirlik Analizleri i¢in madde istatistikleri (Item statistics) boliimiinde madde ¢ikartildiginda Cronbach alfa
(Cronbach alpha if item is dropped) katsayilarin nasil degisecegi ve her bir maddenin diger maddeler ile uyumu
Tablo 2’ de gosterilmistir.

Tablo 2. Madde Giivenilirlik Istatistikleri

Mean Sd Cronbach's
a

Calistiginiz acentenin is takibi 4.25 1.108 0.821
Calistiginiz acentenin operasyon takibi 4.00 0.981 0.830
Caligtiginiz acentenin geminize ve gemi personeline sundugu hizmetler 3.91 1.043 0.832
Calistiginiz acente personeli nitelik olarak yeterli olmasi 3.74 1.077 0.825
Calistiginiz acentenin acil durum ydnetimi 3.89 0.870 0.827
Calistiginiz acentenin sikayet yonetimi 3.96 1.018 0.824
Calistiginiz acentenin taraflar arasinda (gemi, liman, remi kurumlar) iletisim kurmasi 4.15 0.770 0.821
Calistiginiz acente bildiri, ihbarlar1 ve anlik bilgilendirmeleri tarafiniza yeterince hizli iletmesi 3.81 1.128 0.824
Calistiginiz acentenin iicret tarifesi 3.87 0.981 0.824
Geminin limandaki operasyonel siireci tamamlandiktan sonra yapilan masraflarin makul siirede | 3.66 1.126 0.844
finalize edilip armatdre iletilmesi
Acente personelinin sorun ¢dzme noktasinda pozitif yaklasimi 4.04 0.960 0.822
Gemi gelmeden 6nce liman masraflar1 hakkinda tarafiniza (armator, gemi isleticisi, gemi kiracis1 | 3.89 0.934 0.833
veya genel acente) bilgi vererek anlasma konusundaki basarisi
Acentenin gdstermis oldugu ilgi ve alaka 4.09 0.861 0.815
Acentenizin seffaflik ve giivenilirligi 4.13 0.810 0.826
Calistiginiz acente nicelik (calisan personel sayisi olarak) olarak yeterli olmasi 4.06 1.008 0.823
Yiik evraklar1 ve diger evraklarin hazirlanmasi konusunda yeterince 6zen gostermesi 3.74 0.923 0.826
Calistiginiz acentenin kendi alanindaki yonetmelik, tiizilk ve genelge gibi resmi konularla ilgili | 3.91 0.986 0.826
yeterli bilgi ve donanima sahip olmasi

Madde giivenilirligi istatistikleri tablosu bir madde ¢ikarildiginda (if item dropped) olusan giivenirlik degerlerini
gostermektedir. Tablo 2 incelendiginde geminin limandaki operasyonel siireci tamamlandiktan sonra yapilan
masraflarin makul siirede finalize edilip armatore iletilmesi ile ilgili maddenin diger maddeler ile iligkisinin
diisiik oldugu goriilmektedir.

Toplanan verilerin yeterli olup olmadigini anlamak icin “Kaiser-Meyer Olkin (KMO) measure of sampling
adequecy” degerine bakilmalidir. KMO degeri 0 ile 1 arasinda bir deger alir ve bu degerin 1°e¢ yakin olmasi
maddelerin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu gosterir (Field, 2009). Ayrica, KMO oraninin 0,60’1n iizerinde
olmas1 faktor analizinin uygulanabilirligini gostermektedir (Demirli ve Arslan, 2018). Bu ¢alismada Kaiser-
Meyer Olkin degerinin Tablo 3°de goriildiigii iizere (Overall) 0,669 olarak saptanmasi madde sayisinin yeterli
oldugu anlamina gelmektedir.

Tablo 3. Maddelerin KMO degerleri

Overall 0.669
Calistiginiz acentenin is takibi 0.741
Calistiginiz acentenin operasyon takibi 0.626
Calisti§iniz acentenin geminize ve gemi personeline sundugu hizmetler 0.589
Calistiginiz acente personeli nitelik olarak yeterli olmasi 0.745
Calistiginiz acentenin acil durum ydnetimi 0.773
Calistiginiz sikayet yonetimi 0.580
Calistiginiz acentenin taraflar arasinda (gemi, liman, remi kurumlar) iletisim kurmasi 0.725
Calistiginiz acente bildiri, ihbarlar1 ve anlik bilgilendirmeleri tarafiniza yeterince hizli iletmesi 0.659
Calistiginiz acentenin {icret tarifesi 0.835
Geminin limandaki operasyonel siireci tamamlandiktan sonra yapilan masraflarin makul siirede finalize edilip armatore 0.291
iletilmesi

Acente personelinin sorun ¢dzme noktasinda pozitif yaklagimi 0.693
Gemi gelmeden 6nce liman masraflar: hakkinda tarafiniza (armator, gemi isleticisi, gemi kiracist veya genel acente) bilgi 0.461
vererek anlagsma konusundaki basarisi

Acentenin géstermis oldugu ilgi ve alaka 0.764
Acentenizin seffaflik ve giivenilirligi 0.700
Calistiginiz acente nicelik (¢alisan personel sayisi olarak) olarak yeterli olmasi 0.656
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Yiik evraklari ve diger evraklarin hazirlanmasi konusunda yeterince 6zen gdstermesi 0.622
Calistiginiz acentenin kendi alanindaki yonetmelik, tiiziik ve genelge gibi resmi konularla ilgili yeterli bilgi ve donanima 0.684
sahip olmasi

Calismada her bir soruya verilen cevaplarin ortalamasi Tablo 4’te gosterilmistir. Bu tablo incelendiginde en
yiiksek ortalama degere sahip maddelerin 4,25 ile acentenin is takibi ile ilgili maddesi, 4,15 ile acentenin taraflar
arasinda (gemi, liman, remi kurumlar) iletisimi, 4,13 ile acentenin seffaflik ve gilivenilirligi olmustur. En diisiik
ortalama degerlerin ise 3,66 ile Geminin limandaki operasyonel siireci tamamlandiktan sonra yapilan
masraflarin makul siirede finalize edilip armatore iletilmesi, 3,74 ile acente personelinin nitelik olarak yeterliligi
ve yine 3,74 ile yiik evraklar ve diger evraklarin hazirlanmas1 konusunda yeterince 6zen gostermesiyle ilgili
maddeler olmustur.

Tablo 4. Her bir soruya verilen cevaplarin ortalama degerleri

Calistiginiz acentenin is takibi 4.25
Calistiginiz acentenin operasyon takibi 4.00
Calistiginiz acentenin geminize ve gemi personeline sundugu hizmetler 3.91
Calistiginiz acente personeli nitelik olarak yeterli olmasi 3.74
Calistiginiz acentenin acil durum ydnetimi 3.89
Calistiginiz acentenin sikayet yonetimi 3.96
Calistiginiz acentenin taraflar arasinda (gemi, liman, remi kurumlar) iletisim kurmasi 4.15
Calistiginiz acente bildiri, ihbarlari ve anlik bilgilendirmeleri tarafiniza yeterince hizli iletmesi 3.81
Calistiginiz acentenin {icret tarifesi 3.87
Geminin limandaki operasyonel siireci tamamlandiktan sonra yapilan masraflarin makul siirede finalize edilip armatore 3.66
iletilmesi

Acente personelinin sorun ¢ézme noktasinda pozitif yaklagimi 4.04
Gemi gelmeden Once liman masraflari hakkinda tarafiniza (armatdr, gemi isleticisi, gemi kiracis1 veya genel acente) bilgi 3.89
vererek anlagsma konusundaki basarisi

Acentenin gostermis oldugu ilgi ve alaka 4.09
Acentenizin seffaflik ve giivenilirligi 4.13
Caligtiginiz acente nicelik (¢alisan personel sayisi olarak) olarak yeterli olmasi 4.06
Yiik evraklari ve diger evraklarin hazirlanmasi konusunda yeterince 6zen gostermesi 3.74
Calistiginiz acentenin kendi alanindaki yonetmelik, tiiziik ve genelge gibi resmi konularla ilgili yeterli bilgi ve donanima sahip | 3.91
olmast

6. SONUC

Kocaeli bolgesinde faaliyet gosteren gemi acenteleri ve hizmet verdikleri gemi isletmelerinin goriisleri alinarak
hizmet kalitesini arttirmaya yonelik 6nemli faktorlerin belirlenmesi iizerine yapilan bu ¢aligmada ii¢iincii nesil
istatistik programi olan Jamovi kullanilmistir. Analiz sonucunda elde edilen veriler incelendiginde ankete
verilen cevaplarin 5°1i Likert Olcegi iizerinden genel ortalama olarak 3,95 gibi yiiksek bir deger aldigi
goriilmektedir. Ozellikle acentelerin temsil etmis oldugu gemiyle ilgili biitiin siireglerin planl bir sekilde
organize edilerek is takibinin yapilmast memnuniyet diizeyini dnemli 6l¢iide etkileyecektir. Ciinkii bu siireglerin
herhangi bir asamasinda yasanacak olan bir aksama gemi isletmelerinin ya da temsilcilerinin maddi kayip
yasamalaria sebep olabilir. Ayn1 zamanda gemi acentelerinin gemi nam ve hesabina liman baskanligi, polis,
glimriilk ve liman otoritesi gibi kuruluslarda yapacagi islemlerle ilgili acente ile kuruluslar arasindaki etkili
iletisimi bu siirecin aksamamasinda kilit rol oynayacaktir. Ayrica acente tarafindan gemi adina yapilan biitiin
islemlerin raporlanmasi ve harcamalarin faturalandirilip gemi isletmesine ya da temsilcisine seffaflik ve
giivenilirlik gercevesinde zamaninda ulastirmasi da bir baska 6nemli faktor olarak ¢ikmustir.
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1. GIRIS

Research Article
Bilincalti Reklamlarda Duygusal CeKiciliklerin Kullanim

The Use Of Emotional Attractiveness In Subliminal Advertising

Fikret YAMAN'! Gizem Gamze SATICI ?

! Dog.Dr., Afyon Kocatepe Universitesi, iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Uluslararasi Ticaret Ve Finansman Bol., Afyon, Tiirkiye
2 Bilim Uzmani, Afyon, Tiirkiye

OZET

Ureticinin tiiketiciden giderek uzaklastyor olmasi diisiiniildiigiinde son yillarda reklamm &nemi giderek artmaktadir.
Insanlar hayatlarinin her aninda reklamlarla karsilasmaktadirlar. Bu nedenle firmalar reklam yaparak tiiketiciye daha
kolay ulagabilmektedir. Reklam verenler reklam sayesinde tiiketicileri bilgilendirip, ikna etme ¢abasi igerisindedirler.
Reklamlarda bunu yapabilmek igin reklamcilar farkli reklam c¢ekiciliklerinden yararlanmaktadirlar. Duygusal
cekicilikler de reklamcilarin hedef kitleye ulasmak i¢in kullandiklan gekiciliklerden biridir. Duygusal g¢ekiciliklerde
reklamcilar izleyicilerin duygularina hitap etmekte ve bu sayede hedeflerine ulasmay1 amaglamaktadirlar. Reklamcilar
duygusal ¢ekiciligi bazen milliyetcilik 6gesini kullanarak, bazen cinsellikle, bazen mutluluk, bazen gurur, bazen de
duygulara yonelik diger kavramlar1 kullanarak saglamaya ¢alismaktadirlar. Reklamecilar duygusal gekicilikleri kimi
zaman ise izleyicilerin bilingaltina yonelik olarak reklam igerisinde kullanirlar. Bilingaltinda izleyici farkinda olmadan
reklamda verilen mesaji almakta ve bunun sonucunda da bir davranig gostermektedir. Bu davranig satin alma ya da satin
almama seklinde olabilecegi gibi, iiriin ya da markaya karst olumlu ya da olumsuz bir bakis agis1 gelistirme seklinde de
olabilmektedir. Calismada farkli sektorlerde yer alan firmalara ait televizyonda yayinlanmis olan on adet reklam
incelenmis olup, bu reklamlarda bilingaltindan ne sekilde yararlanilarak duygusal ¢ekiciliklerin nasil kullanildig: ortaya
konulmustur. Arastirmada reklamecilarin reklamlarda duygusal gekicilikleri, reklamin gorselinde duygusal g¢ekicilige ait
gorlintiiye yer vererek ve sloganda duygusal cekicilige ait mesaj vererek bilingaltina yonelik olarak izleyiciye ilettigi
sonucuna ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bilingalti, Reklam, Duygusal, Cekicilik.
ABSTRACT

Given that the falling of producers away from consumers, recently, has increased the importance of advertising. People
face with ads at every time of their life. Thence, firms could reach consumers easily through advertising. By the means
of advertising, advertisers are in a struggle for informing and persuading consumers. By doing this, advertisers make
use of diverse advertising attractiveness. Advertisers strives to provide emotional attractiveness by pointing to the
feelings of the audiences through using such elements of nationalism, sexuality, happiness, pride and other terms
respecting to feelings. Beside advertisers use emotional attractiveness towards audiences’ subconscious in ads. The
audience takes message, unwittingly to his submental and hereat shows a behavior. As this way of behavior were
purchasing or non-purchasing it could be a way of developing a positive or negative viewpoint relating to product or
brand. In this study, belonging to firms in different industries, 10 advertisings which have been publihed in TV were
examined and revealed how emotional attractiveness used in this ads in what way of utilizing subconscious. For this
research, it was found that advertisers transmit emotional attractiveness to audiences’ subconsious by allowing images
relating to emotional attractiveness for ad displays and conveying messages relating to emotional attractiveness in
slogans.

Keywords: Subliminal, Advertising, Emotional, Attraction

Reklam, mal ve hizmetler basta olmak {lizere pazarlamada etkin olarak kullanilan bir ara¢ olma ozelligi
tasimaktadir. Reklam sayesinde hedef kitlede bir davranis olusturma amaglanmaktadir. Kimi tiiketici reklam
sonrasi satin alma davranmig1 gerceklestirirken, kimisi reklam sayesinde olumlu ya da olumsuz goriis sahibi
olabilmektedir.

Reklam yapanlar hedef kitleyi etkilemek amaciyla g¢esitli unsurlardan yararlanmaktadirlar. Hedef kitledeki her
birey i¢in reklamdan etkilenme diizeyleri farklilik gostermektedir. Kimi birey reklamin komik olmasin tercih
ederken, kimisi i¢in korku, kimisi i¢in reklamin nostaljik olmas1 ¢ekici olabilmektedir. Reklam yapanlar bu
durumu bildikleri i¢in bu unsurlar1 ya direkt olarak ya da dolayli yonler araciligiyla hedef kitleye
ulagtirmaktadir.

Bilingalti reklam da reklam yapanlar tarafindan uygulanan bu yontemlerden biridir. Reklamda bilingaltina
yonelik mesajlar ile hedef kitle etkilenmek istenmektedir. Calismada bilingalti reklamlarda duygusal
cekiciliklerin nasil kullanildiklar1 ortaya konulmus ve sonug¢ boliimiinde 6neriler sunulmustur.

2. REKLAMDAKI DUYGUSAL CEKIiCILIKLER

Reklamlarin gercek hayattan izler tagimasi, canli olmasi, mizaha yer vermesi, klasik reklamlardan farkli olmasi,
ilgi ¢cekmesi gibi faktorler reklamin bireyler tarafindan kabul edilebilirligini arttrmaktadir. S6zii edilen bu
kavramlar reklamciligin temelini olusturmakta ve literatiirde reklam g¢ekicilikleri olarak ifade edilmektedirler
(Sentiirk ve Kurnaz, 2022:560).
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Reklamlarda cinselligin kullanilmasi bariz ¢iplaklik veya erotizmin reklamda vurgulanmasi ile gerceklesir. Bazi
reklamlar ince bir ima ya da sozciikler sayesinde duyguyu verirken, bazilar1 da sadece cinsel imalarda
bulunmaktadirlar. Baz1 durumlarda reklamda yer alan kisiler tamamen giyinik olabilirken fiziki agidan c¢ekici,
estetik erkek ya da kadinlar 6n plana ¢ikarilmaktadir. Reklamda yer alan karakterler hedef kitle tarafindan cinsel
acidan ¢ekici bulunmakta bu da cinsel bir algi olusturmaktadir. Bazi durumlarda da ¢iplaklik ya da erotizm aleni
bir bigimde hedef kitleyle bulusturulabilmektedir (Sahin ve Aslan, 2017: 664).

Duygusal reklam cekicilikleri; duygusallik, mizah, korku, cinsellik, milliyet¢ilik, heyecan, saglik, mucizevi,
yenilik, merak uyandirma, nostalji, giizellik, gurur, seving, sucluluk gibi ¢ekiciliklerdir (Toker ve Sulak, 2020:
120).

Ornegin deprem, kaza, yangin gibi konulara odaklanan sigorta firmas1 reklaminda korku gekiciligine yer
verebilirken, gencleri hedefleyen firma mizah c¢ekiciligine, kozmetik firmasi da cinsel g¢ekiciligi reklaminda
kullanabilir (Okmeydan, 2018:4326). Miizik ile ¢ekicilik saglanmak istendiginde reklami yapilan {iriin ya da
paket miizik ¢aldig1 esnada gosterilir. Giiftede marka ismi ile sagladigi faydaya yer verilmelidir. Reklamda
nostaljik goriintiiler ile sicak duygular hedef kitleye aktarilabilir. Annelerin hazirladigi yemeklerin margarin
reklamlarinda yer almasi, ramazan sofralarmin vazgegilmezi olarak sunulan kola reklamlar1 nostaljik olarak
cekicilik saglamay1 amaglayan reklamlardir (Odabasi ve Oyman, 2003: 114).

Kotler ve Armstrong reklam gekicilikleri ile ilgili olarak ii¢ 6zellikten bahsetmektedirler. Birinci olarak reklam
anlamli olmali ve reklamda iiriiniin faydalar1 ve ilgi ¢eken noktalarna deginilmelidir. Ikinci olarak reklam
inandiric1 olmalidir. Reklam sayesinde tiiketici beklentilerinin tatmin olacagina inanmalidir. Ugiincii olarak ise
reklam ayirt edici olmalidir. Reklamda reklami yapilan iiriiniin digerlerine gore daha iyi oldugu vurgulanmalidir
(Esiyok, 2017: 644-645).

Iletisimde ikna ediciligi amaglayan reklamlar, hedef kitleyi ikna edebilmek igin farkli gekicilik tiirlerine
bagvurmaktadirlar. Duygusal cekicilige basvurulan reklamlarda olumlu ya da olumsuz duygulara hitap edilerek
hedef kitlede tutum ve davranis degisikligi olusturmak istenmektedir (Aydogan, 2018: 212).

Mesaj igeriginde mizah, heyecan, saglik, korku, seving gibi 6geleri olumlu veya olumsuz bir bigimde kullanarak
duygusal tepki ve uyaranlar sayesinde tiiketicileri ikna etmeye calisan gekicilik tiirii duygusal cekiciliktir
(Yalginkaya ve Inang, 2021: 75).

Cekicilik, bir seye dikkat ¢ekmek amaciyla, insanlart motive etmeyi veya eyleme gegirmeyi hedefleyen,
bireylerin duygularina, mantiklarina ya da istek ve ihtiyaglarina seslenen bu dogrultuda bir kisiden digerine
iletilen mesajlardir. Reklamda kullanilacak stratejinin temelinde de ¢ekicilik vardir (Ates, 2016:86).

3. BILINCALTI REKLAM

Bilingaltt mesaj ilk olarak 1917'de, Amerikan dergisi olan "The Saturday Post"un kapaginda Norman Rockwell
hakkindaki haberlerde seks imalarinin yer almasiyla ortaya ¢ikmistir. Bu basin agiklamasinin ardindan filmlerde
de bilingalt1 mesajlara yer verilmeye baslanmistir. 1957'de James Vicary, New Jersey'deki bir sinemada tam alt1
hafta boyunca goriinmez ticari bir deney yapmustir. Picnic filminin her bes saniyesinde bir, “A¢misin? Patlamis
misir ye. Coca Cola i¢.” mesaj1 her bes saniyede bir saniyenin 3/1000'1 kadar yanip soniiyordu. O sinemada
patlamis misir satislar1 %58 artt1 ve Coca Cola satiglar 6nceki alt1 haftaya gore %18 artti. Glinlimiizde insanlar
farkli medya tiirleri ile cevrilidir, yani bilingalti mesajlarin genis alanlara ulasabilirligi insanlarin bilingaltini
etkiler (Zekan ve Zekan, 2022: 102-103).

Bilingalt1 reklamlarda hedef kitle tarafindan kodlanan mesajin algilanmasi insanlar i¢in gii¢ olmakla birlikte,
gizlenmis resimler, kelimeler ya da sesler araciligiyla mesajlar iletilebilir. insan reklamda bir mesaji agik bir
bigimde goriiyor ya da isitiyorsa bu tiiketiciye dogrudan verilmek istenen mesajdir. Bilingalti reklamdan soz
edebilmek icin, reklam mesajinin tiikketiciye fark ettirilmeden verilmesi gerekmektedir (Yiicel ve Cubuk,
2013:175).

Uluslararasi literatiirde bilingalt1 kavrami subliminal kelimesiyle ifade edilmektedir. Bilingalt1 ile ilgili literatiir
caligmalar1 1863 yilinda baglamistir. Bilingaltt mesaj ise, herhangi bir dosyanin igerisine isitme esiginin altinda
bir sesin, herhangi bir goriintii icerisine baska bir goriintiiniin, isaret ya da nesnenin gomiilen, foveanin fark
ettigi ve bilingsizce bilingaltina génderilmesidir (Ozsoy ve Koger, 2017: 86).

Bilingalt1 reklamlarla ilgili {i¢ uyaran s6z konusudur. Bunlar (Aktuglu, 2006: 16);

v" Sinema ya da reklamda kisa siirede gozle goriilemeyen uyaran,
v" Diisiik ses tonu kullanarak isitsel mesaj ve reklamda hizlandirilan konusma,
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v" Kelimeler ve cinsel imajlarm yer aldig1 basili reklam materyalleri.

Reklam hedef kitlenin bakis acisina gore yapilir. Reklamda, reklamverenin istedikleri degil, tiiketici istekleri
vurgulanir. Ciinki tiiketici istekleri dogrultusunda hazirlanmis reklam, tiiketiciyi etkileyecek reklamdir. Tiiketici
isteklerini dikkate almayan reklam tiiketicide iz birakmadan kisa siirede kaybolup gidecektir (Karabas, 2013:
144). Reklamcilar da bunu dikkate alip reklamda cesitli mesajlar verme yoluna gidebilmektedirler. Bunu
yaparken de bilingalti mesajlar bagvurabilmektedirler.

Bilingalt: reklamlarda insanlar reklama konu olan iiriinii, markayr fark etmektedirler. Insanlarm fark
edemedikleri reklamlarin igine yerlestirilen mesajlar ve bu mesajlarin bilingaltin1 uyarmasidir (Marangoz ve Isli,
2018: 17).

Tiiketiciler bilingalt1 reklam kavramindan habersizdirler. Ancak, bilingalt1 reklam ile verilen bu gizli mesajlarin
tutumlan iizerindeki etkisi vardir. Bilingaltt reklamlarin tiiketici davramiglarii etkileyip etkilemedigine
bakilmaksizin, insanlarin bu tiir uygulamalarin varligindan haberdar edilmeleri gerekir. Arastirmalar, bilingalti
reklamdaki gizli uyaranin varligindan tiiketicilerin haberdar edilmesi durumunda bilincalt1 reklamin tiiketici
davranigini etkilemedigini gostermistir (Shukla, 2022: 4360).

Tiiketicilerin alakasiz ve istenmeyen reklam mesajlarini filtrelemek igin segici algi kullandiklari reklamcilar
tarafindan bilinmektedir. Bunun icin reklamcilar mesajlarin fark edilmesini saglamak amaciyla ¢esitli taktikler
kullanmaktadirlar. Bu taktiklerden biri de bilingaltina hitap etmektir (Belch and Belch, 2003: 114).

4. ARASTIRMA

Arastirmada on farkli sektérde yer alan firmalarin reklamlar1 duygusal ¢ekiciliklerin kullanim1 ve bilingaltina
yonelik olarak verilen mesajlar agisindan incelenmistir. Secilen reklamlar1 genellemek uygun olmayabilir. Ama
genel hakkinda fikir vermesi agisindan Onem arz etmektedir. Reklamlar zamaninda giindem olmus ve
kamuoyunda ses getirmis, konusulmus reklamlar arasindan duygusal ¢ekiciligin kullanim1 baglaminda
degerlendirilmistir. Asagida bu reklamlar kullandiklar1 duygusal cekicilikler ve mesajlarin bilingaltina yonelik
olarak nasil iletildigi yer almaktadir.

v’ Mavi Jeans - “Cok Oluyoruz” Reklami

Mavi Jeans’in bu reklaminda markanin, Tiirkiye’nin Avrupa standartlarinda {iriinler {ireten markasi oldugu
vurgulanmaktadir. Diinya markasi oldugu i¢in iiriinlerini daha pahaliya satan diger markanin da kumasi
iilkemizden temin ettigi ve hatta ig¢ilik konusunda onlardan 6nde oldugumuz belirtilmektedir. New York’ta
gectigi kurgulanan reklam ‘bu Tiirklerde ¢cok olmaya baslad:’ ciimlesinin ardindan dis sesin ‘¢ok oluyoruz Mavi
Jeans’ demesiyle sonlanmaktadir.

K _oluyorud
mavi

Resim 1. Mavi Jeans Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=UBsz80RwC-A

Yukaridaki gorselde reklam filminin son karesi yer almaktadir. Marka duygusal ¢ekiciliklerden milliyetgiligi
kullanmis ve kaliteli Tiirk markas1 vurgusuyla tiiketiciye ulagsmistir. Mavi Jeans’in bu reklaminda milliyetgilik
duygusal ¢ekiciliginin mesaj1 bilingaltina resim 1’de yer alan ay ve yildiz figiirii ve aym karede yer alan ¢ok
oluyoruz slogani ile verilmistir.

1996 yilinda Tiirkiye pazarimin lideri olan marka, bu reklamin ardindan 1998 yilinda ‘cok ileri gittik’, 2003
yilinda ‘¢ok giizel oluyoruz’ ve 2010 yilinda ‘¢cok mu ¢ok oluyoruz’ sloganlariyla bu reklam serisini
stirdiirmiistiir (https://www.mavi.com/tarihce).
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v Eti-Mutluluk Denilince Akla Reklami

‘Mutluluk denince akla hemen onun adi gelir: Eti eti eti!’ sloganmyla 6zdeslesen marka bu reklam filminde;
farkli yas gruplarindan insanlarin, sevdikleriyle bir arada oldugu anlarda markanin {irlinlerini tiiketirken
ylizlerde olusan giilimsemeyi yansitmistir.

y ST
Resim 2. Eti Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=aNXnKFKA2Wo

Yukaridaki gorselde de goriildiigii gibi marka bu reklam filminde duygusal cekiciliklerden mutlulugu
kullanmigtir. Uriinlerini tiikketen insanlarin mutlu oldugu bilingaltina yoneltilmis, hareketli reklam miizigi, canli
renkler ve mutlu insanlar ile akilda kalmay1 bagarmistir.

v Doritos-Alaturca Reklami

Marka ¢ikardigi yeni cips i¢in Cem Yilmaz, Ersin Korkut gibi iinlii isimlerin yer aldig1 bir reklam yapmustir.
Reklamda “doktor” lakabiyla Cem Yilmaz Alaturca cipsi taklit ettikleri bir liretim yeri kurmus ve zengin olma
imidiyle yaptig1 isin sonunda yakalanmistir. Cem Yilmaz reklamda polisler esliginde giderken meshur “egitim
sart” sozinl kullanmigtir. Markanin yiizii olan iinlii komedyen Cem Yilmaz’in reklamdaki bu sozii halk
arasinda uzun yillar kullanilmustir.

Resim 3. Doritos Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=kPBp5eFZ5t0

Yukarida reklam filminden bir gorsel verilmistir. Bu reklam serisi markanmin tiiketici zihninde yer etmesini
duygusal ¢ekiciliklerden mizah ile saglamis ve dolayli olarak iinlii kisi kullanimiyla markanin ve ¢ikan yeni
irlinlin bilinirligi artmustir. “Diinyada esi yok” slogani ile bilingaltina mesaj veren bu reklam mizahi agidan da
uzun yillar konusulan reklamlardan biri olmustur.

v’ Garanti BBVA - Atamiz Rahat Uyusun Reklam

Garanti BBVA’nin Atatiirk’iin  6lim  yildoniimiine 6zel yaymladigi reklam filminde; Diizceli Salih,
ogretmeninden Atatiirk 6ldiigiinde her ilden mezarina toprak getirildigini fakat o yillarda Diizce’ nin il
olmadigim Ogrenmektedir. Bunun iizerine bir kavanoza 6zenle topraklari doldurup kamyon soforii olan
babasimin Ankara’ya esya gotiirecegini 6grendiginde, Anitkabir’e giderek oradaki askere “Atamiz rahat uyusun
diye ona Diizce den toprak getirdim” demektedir.
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Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=9glr AD7IZE

Banka bu reklamla iilkemizdeki her insan i¢in ¢ok degerli olan Atatiirk’ii 6liim yi1ldéniimiinde anarak duygusal
cekiciliklerden gururu On plana gikarmistir. Satig stratejisi icermeyen reklamla marka toplumun degerlerini
onemsedigini kamuoyuna gostermeyi amaglamaistir.

v’ Ziraat Bankasi-Sen Hep Giiliimse Reklami

Ziraat Bankasi’nin yayinladigi bu reklamda usta oyuncu Kemal Sunal’1, goriintiilerin ve seslerin yapay zeka ile
kullanilabildigi ‘deepfake’ yontemiyle giiniimiize tasimistir. Reklam her seye giildiigii i¢in birbiriyle tartisan iki
cocugun yanina Kemal Sunal’in gelmesi ve giilmenin giizelliginden bahsetmesi lizerine kurgulanmistir.

Resim 5. Ziraat Bankas1 Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=BLOY AsnINhE

Banka bu reklamda giilimsemesiyle akillarda kalan oyuncuyu izleyicilere hatirlatarak duygusal cekiciliklerden
nostaljiyi kullanmistir. Sevilen oyuncunun sesi ve goriintiisii gercekligi artirmis ve insanlara gegmiste giilerek
izledikleri Kemal Sunal’1 animsatmistir. Duygusal ¢ekiciliklerden nostaljiyi kullanan bu reklamda bilingaltina
yonelik olarak da “157 yildir bir bankadan daha fazlast” slogan ile mesaj verilmistir.

v Peak Games Reklam Filmi

Peak Games 2010 yilinda, istanbul’da kiiresel bir tiiketici teknolojisi sirketi olarak kurulmus ve mobil oyunlar
ile sektore giris yapan bir marka olmustur (https://peak.com/about). 41 kanalda ayni anda reklamimi yayilayan
marka dikkat c¢ekmeyi basarmigtir (https://onedio.com/haber/41-televizyon-kanalinda-ayni-anda-reklam-
yayinlayan-peak-games-turkiye-nin-gundemine-oturdu-862160) .

Reklam, aragta seyir halinde olan bir kisinin digsarida siradan olmayan seylerle karsilasmasi ve saskin tavirlar
sergilemesi ile baslamaktadir. Marka bu reklamiyla kullanicilarin bilgisayar1 hacklendiginde karsilasilan bir
durum gibi yansitarak misyon ve vizyonunu izleyiciye aktarmistir. Reklam siyah ekranda, “Uyan... Diinyay:
degistirecegiz. Ama once tamismaliyiz. Saka zannediyorsan, kanali degistir, ciddiyetimizi anla” metniyle devam
ederek izleyiciye yalnizca yaziyla kendini tanitmustir.
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Uyan...

Birlikte diinyayi degistirecegiz.
Ama dnce tanismaliyiz.

Saka zannediyorsan kanali degistir,
ciddiyetimizi anla.

Resim 6. Peak Games Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=vvCU4EMIfnk

Marka bu reklamda duygusal cekiciliklerden merak uyandirma duygusunu kullanmistir. Her sey siradan
gorlinlirken aniden beliren siyah ekranla izleyicinin ilgisi ¢ekilmis ve markanin “Saka zannediyorsan kanali
degistir, ciddiyetimizi anla” sloganiyla bilgisayarin hacklendigi imajini televizyona yansitarak bilingaltina
mesaj verilmistir.

v' Allianz Sigorta-Seninle Reklam Filmi

Allianz Sigorta “Seninle” reklam filmi serisini 2017 yilinda baslatmistir. “Hayatinin her déneminde Allianz
seninle” sloganiyla yayimlanan reklamda saglik sigortasi temasi islenmistir. 2018 yilinda ‘Allianz yola her
ctktiginda seninle’ sloganiyla yayilanan reklamda ise kasko ve trafik sigortasinda akilda kalmay1 hedeflemistir.
Serinin  ilk  reklami  bir baba ve  oglunun yasam = dongilisinii konu  edinmektedir
(https://www.allianz.com.tr/tr TR/faaliyetlerimiz/).

Resim 7. Allianz Sigorta Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=FpjffiSKsMw

Serinin bu reklamina dogumdan 6liime kadar olan bir yasam dongiisii konu edilerek saglik sigortasi satig
stratejisi izlenmistir. Reklamda sigorta sirketinin her durumda kigilerin yaninda oldugu vurgusu yapilarak
duygusal ¢ekiciliklerden giiven duygusuna dikkat ¢ekilmistir. Bilingaltina mesaj da kisinin genclik ve yaglilik
donemi verilerek sagligin zamanla degiskenlik gosterdigi mantigiyla verilmistir.

v’ Finish-Suyun Sonu Goriintiyor Reklam Filmi

Bir deterjan markasi olan Finish son yillarda insanlik i¢in 6nemi oldukca artan ve gelecek yillarda gelmesi
beklenen su sorununa dikkat ¢ekerek toplumsal bir olay1 iiriiniiniin kullanim alaniyla bagdastirmistir. Reklamda
inli bir oyuncu “yolun sonu gériiniiyor” olan sarki sézlerini “suyun sonu gériintiyor” olarak degistirmis ve bu
sekilde seslendirmistir. Reklamda kurumak tiizere olan Kars Kuyucuk Golii 6rnek olarak verilmis ve
“Bulasiklar: sudan gecirmeyi birakarak her yikamada 57 litre, her sene Kuyucuk’un 40 kati su kurtarabiliriz.
Finish Quantum varken sudan gecirmeye ne gerek var? Liitfen kapatalim su musluklar: suyun sonu gelmesin!”
reklam metniyle izleyicinin dikkatini ¢ekmeyi bagarmustir.
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.

SUYUN SONU g KAPATALIM
GELMESIN ’/' MUSLUKLARI

Resim 8. Finish Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=LVxoHd-c0sY

Bu reklamda olas1 bir kitlik tehlikesi hatirlatilarak duygusal cekiciliklerden korku 6gesi vurgulanmaistir.
Izleyiciye su sorununu ortadan kaldirmasa da su tasarrufunda yardimci olacak iiriinii pazarlamak hedeflenmistir.
Bilingaltina mesaj da iirliniin kullanilmasinin su tasarrufu saglayacagini vurgulayarak suyun sonu gelmesin
slogani ile verilmistir.

v' Biscolata-Chococips Reklami

Farkli gikolata tasarimlariyla taninan marka, erkek viicudunu tiim reklam filmlerinde 6n planda tutmustur. Bu
reklam filminde ise kadinlarin erkeklerde aradigi kisisel 6zellikler ile fiziksel 6zellikler bagdastirilmistir. Kisisel
ozelliklerden incelikle, yeni ¢ikan Chococips iriiniiniin inceligi benzetilmis ve ‘cikolatanin en ince hali’
sloganiyla reklam filmi sonlanmistir.

Resim 9. Biscolata Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=yuLvjYvD868

Marka bu reklam filminin sahnelerinde kaslh erkek viicudu, etkileyici bakislar ve 6zel vurgular yapan bir kadin
seslendirmesiyle duygusal ¢ekiciliklerden cinselligi 6n plana ¢gikarmistir. Reklam sloganinda vurgulanan erkegin
ince diisiinmesi ve Uriiniin inceligi arasinda baglant1 kurularak bilingaltina mesaj verilmistir.

v Pharmaton-Asla Pes Etme Reklami

Sanofi ilag¢ firmasinin takviye edici gida markasi olan Pharmaton, alaninda 6ne ¢ikan isimlerden sef Arda
Tirkmen’in  “Basarmamin tek surri ¢ok calismak”™ ve “asla pest etme” sloganlarini kullandigi bir reklam filmi
yayinlamistir. Bu reklam filminde yogun is temposunda basarili olmak i¢in zinde ve saglikli olmak gerektigi
vurgulanmistir. Arda Tiitkmen “Ben her giin Pharmaton kullaniyorum” diyerek kendisinden etkilenen kitleyi
markaya yonlendirmistir. Marka bu baglamda bilinirligi arttirmay1 amaglamigtir.
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Pharmaton

e

Resim 10. Pharmaton Reklam Gorseli
Kaynak: https://www.youtube.com/watch?v=DpxwpurJDbl

Bu reklamda duygusal cekiciliklerden motivasyon kullanilmistir. izleyicilerin zinde ve saglikli olmak igin
alaninda basarili olan bir sefin Onerisi dogrultusunda satin alma davranigina yonelmesi beklenmektedir. Bu
reklamda bilingalt1 mesaj tinlii kullanimi ve slogan ile verilmistir.

5. SONUC

Reklamlar giliniimiizde farkli olabilmek agisindan ve adindan soz ettirebilmek admna 6nemli tutundurma
araglarindandir. Reklam sayesinde firmalar tiiketicileri etkileyerek firiinleri ya da markalarinin satisini
yapabilmekte ve {iriin ya da markayr tanitabilmektedirler. Reklamcilar bunu yapabilmek admna cesitli
cekiciliklerden yararlanmaktadirlar. Duygusal ¢ekicilikler de bunlardan biridir. Mizah, korku, cinsellik, gurur
gibi kavramlar duygusal gekiciligi olusturan 6gelerden birkagidir.

Bilingalt1 mesajlar da insanlarin farkinda olmadan mesaja maruz kaldiklar1 mesajlardir. Bilingalt1 reklamlar ile
tilketicilere verilen mesajlar tiiketicinin davranisinin sekillenmesine neden olabilmektedirler.

Arastirmada farkli sektorlerde yer alan on reklam incelenmis ve su sonuglara ulasilmistir. Reklamlarda duygusal
cekicilikler kullanilmaktadir. Duygusal cekicilikler kimi reklamda mizah, kimisinde cinsellik, kimisinde
nostalji, kimisinde gurur, kimisinde ise farkli sekillerde islenmektedir. Reklamcilarin duygusal ¢ekiciliklerde
bilingaltina yonelik olarak verdikleri mesaj genellikle slogan ve ekranda reklamin bir karesinde verilmektedir.
Sloganlar duygusal ¢ekicilikleri etkili olarak yansitmakta ve bilingaltina yonelik bu mesajlar1 iletmektedir.

Calismada elde edilen diger bir sonug¢ incelenen reklamlarda duygusal g¢ekiciliklerin verilmesinde genellikle
inlii kullammindan yararlanildigidir. Reklamcilar iinliller sayesinde vermek istedikleri mesajlar
sekillendirmekte ve bilingaltina onlarin sdyledikleri slogan ile ulasmaya ¢aligmaktadirlar.

Calismay1 tiim reklamlar acisindan genellemek uygun degildir. Ancak reklamlarda duygusal cekiciliklerin
kullanimin1 gérmek ve bilingaltina mesaj iletimi agisindan ¢alisma onemlidir. Daha sonra ¢alisma yapacak
aragtirmacilara reklamin sadece duygusal cekiciligini degil diger ¢ekiciliklerini de dikkate alarak caligma
yapmasi Onerilmektedir.
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1. GIRIS

Research Article
Orgiitsel Adalet ve Orgiitsel Sinizm Iliskisi: Ornek Bir Arastirma

The Relationship Between Organizational Justice and Organizational Cynicism: An
Sample Study

Fatih GONUL ! Serdar OZDINC 2

! Dr.Ogr.Uyesi, Hakkari Universitesi/Saglik Hizmetleri Meslek Yiiksekokulu/Yénetim Ve Organizasyon Boliimii, Hakkari, Tiirkiye
2 Ogr. Gor. Hakkari Universitesi, Saghk Hizmetleri MYO, Yonetim Ve Organizasyon Béliimii, Hakkari, Tiirkiye

OZET

Orgiitlerin basarili olabilmesi i¢in caliganlarin pozitif tutum ve davranislar sergilemeleri oldukca dnemlidir. Orgiitlerde
adalet ve sinizm galisanlarin pozitif tutum ve davranis gostermelerinde nemli belirleyicilerdir. Orgiitsel adalet, 6rgiitiin
calisanlarina ne kadar adil davrandigma iliskin ¢alisanin algisini ifade eder. Orgiitsel sinizm ise, ¢alisanin orgiite karst
gelistirdigi olumsuz duygu, tutum ve davraniglarla ilgilidir. Bu aragtirmanin amaci {iniversitede gorev yapan idari
personelin orgiitsel adalet ve Orgiitsel sinizm diizeyleri arasindaki iligkiyi ortaya ¢ikarmaktir. Arastirmanin verileri
Hakkari Universitesi’nde gérev yapmakta olan 102 idari personelden anket yontemi ile saglanmustir. Analizlerden 6nce
Olgeklerin boyutlarini tespit etmek igin faktor analizi yapilnus, ardindan yap1 gegerlilikleri dogrulayici faktor analizi
yapilarak test edilmistir. Olgek ortalamalari incelendiginde caliganlarin hem orgiitsel adalet hem de &rgiitsel sinizm
diizeylerinin orta diizeye yakin oldugu goriilmiistiir. Arastirmada 6lgekler arasindaki iligkilerin ortaya ¢ikarilmasi igin
korelasyon analizi yapilmustir. Korelasyon analizi sonucunda Orgiitsel adalet ve alt boyutlarmmn 6rgiitsel sinizm ile
negatif yonlii iligkiler gosterdigi saptanmustir. Arastirma hipotezlerini test etmek i¢in regresyon analizi uygulanmustir.
Orgiitsel adaletin orgiitsel sinizm {izerindeki etkisini 6lgmek amaciyla kurulan ilk modele gore, orgiitsel adaletin
orgiitsel sinizmi negatif bir sekilde etkiledigi goriilmiistiir. Orgiitsel adalet boyutlarmm orgiitsel sinizm iizerindeki
etkisini 6lgmek amaciyla kurulan ikinci modele gore, dagitimsal ve iglemsel adaletin orgiitsel sinizm {izerinde anlaml
bir etkisi bulunmazken, etkilesimsel adaletin orgiitsel sinizmi negatif bir sekilde etkiledigi goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Orgiitsel Adalet, Orgiitsel Sinizm, Universite, Idari Personel.
ABSTRACT

It is very important that employees exhibit positive attitudes and behaviors for organizations to be successful. In
organizations, justice and cynicism are important determinants of positive attitudes and behaviors of employees.
Organizational justice refers to the employee's perception of how fair the organization treats its employees. On the other
hand, organizational cynicism is related to the negative feelings, attitudes, and behaviors developed by the employee
toward the organization. This research aims to reveal the relationship between organizational justice and organizational
cynicism levels of administrative staff working at the university. The data of the research were obtained from 102
administrative personnel working at Hakkari University by questionnaire method. Before the analyzes, factor analysis
was used to determine the dimensions of the scales, and then the construct validity was tested by making confirmatory
factor analysis. When the averages of the scales were examined, it was seen that both the organizational justice and
organizational cynicism levels of the employees were close to the middle level. Correlation analysis was applied to
determine the relationships between the scales in the study. According to the result of the correlation analysis, it has
been determined that organizational justice and its dimensions has showed negative relations with organizational
cynicism. Regression analysis was performed to test the research hypotheses. According to the first model established to
measure the effect of organizational justice on organizational cynicism, it has been seen that organizational justice
negatively affected organizational cynicism. According to the second model, which was established to measure the
effect of organizational justice dimensions on organizational cynicism, it has seen that while distributive and procedural
justice has no effect on organizational cynicism, interactional justice has a negative effect on organizational cynicism.

Keywords: Organizational Justice, Organizational Cynicism, University, Administrative Staff.

Universitelerin basarili olmasi ve performanslarmin artmasi kaliteli hizmet sunmasina baglidir. Kaliteli hizmet
sunulmasinda tlniversitede gorev yapmakta olan idari personel biiyiik rol oynamaktadir. Bu noktada personelin
ise, calisma arkadaglarina ve yoneticilerine iliskin tutum ve davranislar belirleyici olmaktadir. Bu tutum ve
davramslardan baslicalar1 orgiitsel adalet ve orgiitsel sinizmdir. Orgiitsel adalet bireyin ¢alistigi kurumda
kendisine ne denli hakkaniyetli davranildigina iliskin alg ile ilgilidir. Orgiitsel sinizm ise ¢alisanin kurumuna
yonelik gelistirdigi negatif duygu, tutum ve davranislarla ilgilidir. Sinizm davranis1 kurumun kendisine yonelik
olabilecegi gibi yoneticilere, uygulanan siireclere ve gerceklestirilen uygulamalara yonelik de olabilir. Orgiitsel
adaletin saglanamadig1 ve sinizm duygusunun yiiksek oldugu durumlarda personeller kurumlarina karsi olumsuz
tutum ve davranislar igerisine girebilmektedirler. Ayrica orgiitsel adaletin saglanamadigi kurumlarda gorev
yapan ¢aliganlarin orgiite karst olumsuz bir bakis agis1 gelistirerek sinik davranislar géstermesi muhtemeldir.

Bu calismada amag, orgiitsel adalet ve sinizm iliskisini ortaya koymaktir. Orgiitsel adaletin ve boyutlarinin
oOrgiitsel sinizm iizerindeki etkisini incelemek, arastirmanin cevap bulmaya ¢alistigi temel sorulardir. Literatiirde
farkli meslek gruplarinda g¢alisanlarin orgiitsel adalet ve orgiitsel sinizm iliskisini inceleyen ¢alismalar mevcut
iken, iiniversitelerde gorev yapan idari personeller iizerinde yapilmis bir arastirmaya rastlanmamustir. Bu
yoniiyle, arastirmanin orgiitsel davranis yazinina katki yapmasi beklenmektedir.
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Aragtirma kapsaminda orgiitsel adalet ve orgiitsel sinizm konularina iligkin genel bir ¢er¢eve sunulmustur. Daha
sonra literatiir arastirmasi ve arastirmanin hipotezleri olusturulmustur. Aragtirmanin yontemi ile ilgili bilgiler
verildikten sonra arastirmanin bulgularina deginilmistir. Nihai olarak arastirmanin sonu¢ ve tartisma bolimii
sunularak arastirma sonuc¢landirilmistir.

2. ORGUTSEL ADALET

Adalet hemen hemen tiim insanlarin ilgili oldugu, giinlitk yasamda 6zellikle is ortaminda bireyler i¢in oldukga
onemli bir konudur (Judge ve Colquitt, 2004; Ambrose, 2002). (")rgiitsel adalet, adaletin calisma ortamu ile ilgili
roliinii gdstermek icin kullanilan, ¢alisanlarin iglerinde kendilerine adil bir sekilde davranilmasi ve bunun isle
baglantili baz1 faktorleri etkilemesi ile ilgili bir terimdir (Moorman, 1991).

Orgiitsel adalet, calisanlarin orgiitiin ortaya koymus oldugu kararlar, davramslar ve eylemlerin ¢alisanlar
tarafindan nasil algilandigi ve bunun sonucunda calisanlarin tutum ve davraniglarinda meydana gelen
degisimlerle ilgilidir (Greenberg, 1987). Diger bir anlatimla orgiitsel adalet, 6rgiitiin ¢alisanlarina ne denli adil
davrandigina dair gelistirilen algidir (Greenberg, 1990). Dolayisiyla orgiitsel adalet 6rgiitiin ¢calisanina ne denli
adaletli oldugundan ziyade, calisanin Orgiitiin davraniglarint adil bulma derecesi ile ilgidir (Brockner ve
Wiesenfeld,1996).

Orgiitsel adalet algilar1 arttiginda calisanlarin orgiite yonelik olumlu tutum ve davramis gelistirmeleri
beklenebilir. Aksi durumda adaletin olmadig1 orgiitlerde calisanlarin Orgiitsel etkinligi degistirebilecek
mubhalefet etme gibi tutum ve davraniglar icerisinde olmalari muhtemeldir (Ata ve Yiiriir, 2021). Ydnetimin
kendilerine adil davrandigina inanan bir ¢alisanin motivasyonu ve performansi artmaktadir. Fakat yonetimin
kendilerine adaletsiz davrandigina inanan bir ¢alisanin ise karst motivasyonu diigmekte ve isten ayrilma gibi
olumsuz davraniglar ortaya ¢ikmaktadir (Uslu, 2021). Bu nedenle orgiit yonetimlerinin tiim is siire¢lerinde
adaleti temel bir prensip olarak benimsemesi son derece dnemlidir. Bdylelikle orgiitlerin en degerli kaynagi olan
caligsanlarin is doyumlari, igse baglilik ve performans diizeyleri artirilabilir (Giimiis ve Goniil, 2022).

Niehoff ve Moorman’e (1993) gore oOrgiitsel adalet {i¢ alt boyuttan meydana gelmektedir. Bu boyutlar
dagitimsal, islemsel ve etkilesimsel adalettir. Dagitimsal adalet, orgiit yonetiminin ticret, terfi ve odiilleri ne
kadar adil dagittig ile ilgilidir (Choi, 2010). Diger bir ifade ile dagitimsal adalet calisanlarin maddi ve kariyer
beklentilerinin herhangi bir kayirma ve ayrimcilik yapilmadan karsilanmasina karsilik gelmektedir. Islemsel
adalet, calisanlara alinan kararlarda s6z hakki verilip verilmedigi ve karar siireclerinin adil olup olmadigina
iligkin algidir (Moon vd., 2008). Bu noktada tiim ¢alisanlarin orgiitsel siireclere etkin katiliminin tegvik edilmesi
islemsel adalet algisinin gelismesine katki saglayacaktir. Etkilesimsel adalet ise bireyler arasindaki iligkilerin
niteligine odaklanan bir boyuttur (Folger ve Cropanzano, 1998). Etkilesimsel adalette yoneticilerin ¢aliganlara
sagduyulu, saygili ve ilgili davranmasi gerektiginin alti cizilmektedir (Fischer, 2012). Ayrica etkilesimsel
adalette calisma arkadaglar1 arasindaki iliskiler, iletisim, giiven, yardimlagma vb. unsurlar énemli etkenlerdir
(Yasar, Yalman ve Celik, 2021).

3. ORGUTSEL SiNizM

Sinizm bir bireye, gruba, fikre veya oOrgiite yonelik giivensizlik ve hayal kiriklig1 ile karakterize edilen negatif
duygulardir (Anderson ve Bateman, 1997). Orgiitsel sinizm ise drgiitte diiriistliigiin olmamas1 inanci neticesinde
caliganin Orgiite yonelik agik veya Ortiilii bir sekilde olumsuz duygular beslemesidir (Dean, Brandes ve
Dharwadkar, 1998). Orgiite yonelik olumsuz tutumu, giivensizligi ve hosnutsuzlugu belirtmek icin Orgiitsel
sinizm kavrami kullanilmaktadir (James, 2005).

Sinizm bireyin kendisi ve bagkalart hakkinda gercek¢i olmayan beklentilere sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Beklentilere ulasilamadiginda birey hayal kirikligi ve yenilgi duygusu yasar (Kanter ve
Mirvis, 1989). Bu durum orgiitsel sinizm icin de uyarlanabilir. Orgiitten beklentileri olan calisanlar bu
beklentileri karsilanmadiginda ihanete ugramislik duygusu yasar. Bu durum calisanlarin zamanla derin bir
sinizm yasamasina neden olmaktadir.

Orgiitsel sinizmin o6rgiitler agisindan istenmeyen bircok olumsuz etkisi bulunmaktadir. Orgiitsel sinizmin
calisanlarin daha diisliik performans gostermesine, is doyumu, baglilik, moral ve motivasyonun azalmasina,
sikayetlerin, devamsizligin, algilanan is giivencesizliginin ve isten ayrilma niyetinin artmasina yol actig1 ortaya
konulmustur (Reichers, Wanous ve Austin, 1997; Dean, vd., 1998; Byrne ve Hochwarter, 2008; Cinar,
Karcioglu ve Aslan, 2014). Bu olumsuz sonuglar g6z oOniinde bulunduruldugunda calisanlarin sinizm
duygularmni azaltict tedbir ve uygulamalarin hayata gegirilmesi oldukga 6nemlidir.
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Dean ve digerlerine (1998) gore orgiitsel sinizmin {i¢ alt boyutu vardir. Bu alt boyutlar biligsel, duyugsal ve
davranigsal sinizm olarak bilinmektedir. Biligsel sinizm, oOrgiitiin kendilerine diirlist davranmadigina iligkin
calisanlarin gelistirdigi inanctir. Biligsel olarak sinik c¢alisanlar orgiitiin, calisma arkadaslarinin hatta
yoneticilerinin giivenilmez olduguna inanir (Brandes, 1997). Duyussal sinizm boyutu, ¢aliganin orgiite yonelik
ofke, kin, utang ve kizginlik ve benzeri olumsuz duygularini kapsamaktadir (Abraham, 2000). Davranigsal
boyut, orgiit ile ilgili bir konu s6z konusu oldugunda c¢alisanlarin imal1 bakislari, giiliimsemeleri ve Orgiitii
kiigiik diisiiriicti mimik ve hareketlerde bulunmalar1 gibi davranislari ile ilgilidir (Dean vd., 1998).

4. LITERATUR ARASTIRMASI VE HIPOTEZLERIN OLUSTURULMASI

Orgiitiin amaglarina ulasmasina yonelik olumlu bir yonelimi tesvik etmesi agisindan &rgiitsel adaletin faydal
olduguna inanilmaktadir (Myhill vd., 2013). Diger taraftan adaletsiz uygulamalar calisanlarin 6rgiite dair negatif
tutum, elestiri ve asagilayict davranislarda bulunmasina sebebiyet vermektedir (Abraham, 2000). Baska bir
anlatimla calisanlarin dogruluk, diiriistliik, sayginlik gérme ve adaletli davramilma gibi Orgiitsel beklentileri
karsilanmadig1 zaman, kizgin, 6tkeli ve hayal kirikligina ugramishk gibi sinik davraniglar géstermektedirler
(Naus, 2007). Bu nedenle orgiitlerde adaletsizlik artik¢a, sinik davraniglarin ortaya ¢ikmasi muhtemeldir (Tutar
ve Semra, 2018).

Literatiir incelendiginde c¢alisanlarin orgiitsel adalet algilar1 artikga, sinik tutum ve davranislarin azalacag:
ongoriilmektedir. Benzer sekilde yapilan caligsmalar orgiitsel adaletin orgiitsel sinizmi negatif yonde etkiledigini
gostermektedir (Yalgin, 2021; Kili¢ ve Toker, 2020; Sirin vd., 2019; Korkmaz ve Uniivar, 2019; Yilmaz ve
Polatci, 2018; Gegikli ve Atilgan, 2017; Yazicioglu ve Genger, 2017). Ayrica daha 6nceden yapilmis olan
calismalar orgiitsel adaletin dagitimsal, islemsel ve etkilesimsel adalet alt boyutlarinin 6rgiitsel sinizmi negatif
bir sekilde etkiledigini gdstermektedir (Kose ve Aydogan, 2021; Uslu ve Baydas, 2021; Ozgen ve Turung,
2017; Shaharruddin, Ahmad ve Musa, 2016). Bu bilgiler 15181nda asagida yer alan hipotezler olusturulmustur.

H1: Orgiitsel adalet orgiitsel sinizmi etkilemektedir.
H1.: Dagitimsal adalet orgiitsel sinizmi etkilemektedir.
Hly: Islemsel adalet drgiitsel sinizmi etkilemektedir.
Hl.: Etkilesimsel adalet orgiitsel sinizmi etkilemektedir.
5. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmanin yapilabilmesi i¢in Hakkari Universitesi Bilimsel Arastirma ve Yaym Etigi Kurulu onay1 alinmistir
(Tarih: 08.04.2022, Karar No: 2022/35). Arastirma Hakkari Universitesinde gorev yapmakta olan idari
personeller ile yapilmistir. Aragtirmanin verileri kolayda 6rneklem metodu kullanilarak 16-27 Mayis 2022
tarihleri arasinda toplanmustir. Ilgili tarihlerde {iniversitede gorev yapan idari personel sayist 351’dir.
Uygulanmasi i¢in idari personele 150 adet anket dagitilmistir. Dagitilan anketlerden 102 tanesinden geri doniis
saglanmis ve analizler bu anketlerden elde edilen veriler dogrultunda yapilmistir. Arastirma verilerinin analiz
edilmesi i¢in SPSS18 ve LISRELS.7 paket programlari kullanilmustir.

5.1. Veri Toplama Araclar

Aragtirmanin verileri anket metodu kullanilarak toplanmistir. Ankette ti¢ boliim bulunmaktadir. Anketin birinci
boliimiinde idari personelin demografik ve kisisel 6zelliklerini 6lgen 6 soru bulunmaktadir. Anketin ikinci
boliminde Niehoff ve Moorman’in (1993) gelistirdigi Orgiitsel adalet Olgegi bulunmaktadir. Tiirkce’ye
uyarlamasi Yildirim (2002) yaptigi bu 6l¢ekte dagitimsal, islemsel ve etkilesimsel adalet olmak iizere ii¢ boyut
ve 20 ifade bulunmaktadir. Olgekte bulunan ilk 1-5 arasinda yer alan ifadeler dagitimsal adalet, 6-11 arasinda
yer alan ifadeler islemsel adalet, 12-20 arasinda yer alan ifadeler etkilesimsel adalet boyutuna iliskindir. Anketin
liclincli boliimiinde Brandes, Dharwadkar ve Dean (1999) gelistirdigi orgiitsel sinizm 0Olgegi yer almaktadir.
Tiirk¢e’ye uyarlamasi Kalagan (2009) tarafindan yapilan bu 6l¢ekte biligsel, duyussal ve davranigsal sinizm
olmak {izere ii¢ boyut ve 13 ifade bulunmaktadir. Olcekte bulunan 1-5 arasinda yer alan ifadeler biligsel sinizmi,
6-9 arasinda yer alan ifadeler duyussal sinizm, 10-13 arasinda yer alan ifadeler davranigsal sinizmi 6lgmektedir.

5.2. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin hipotezlerine paralel olarak belirlenen model sekil 1°’de yer verilmistir. Arastirma modelinde
orgiitsel sinizm bagimli degisken olarak belirlenirken, orgiitsel adalet ve alt boyutlar1 bagimsiz degisken olarak
belirlenmistir.
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Orgiitsel Adalet
Dagitimsal Adalet

Islemsel Adalet 7] Orgiitsel Sinizm
Etkilesimsel Adalet

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
6. ANALIZ VE BULGULAR
6.1. Kisisel Bilgilere Ait Istatistikler

Arastirmaya katilan idari personeller kisisel ozellikleri itibariyle incelendiginde; cinsiyetlerine gore %21.6’simin
kadin, %78.4’linlin erkek oldugu tespit edilmistir. Yas bakimindan idari personelin %20.6’sinin 20-29 yas
grubu, %43.1’inin 30-39 yas grubu, %32.4’{inlin 40-49 yas grubu ve %3.9’unun 50-59 yas grubu igerisinde yer
aldig1 tespit edilmistir. Medeni durumlarina gore idari personelin %68.6’s1 evli iken %31.4°1 bekardir. Egitim
durumuna goére idari personelin %2’sinin ortadgretim, %14.7’sinin lise, %18.6’sinin 6n lisans, %53.9’unun
lisans, %10.8’inin yiiksek lisans mezunu oldugu goriilmiistiir. Kurumda ¢alisma yilina gore idari personelin
%24.5’inin 3 yildan az, %11.8’inin 4-6 y1l arasi, %18.6’s1 7-9 y1l arasi, %23.5’inin 10-12 y1l arasi, %13.7’sinin
13-15 yil aras1 ve %7.8’inin 16 yil ve tizeri ¢alistig1 belirlenmistir. Unvanlar1 bakimindan idari personelin
%7.8’inin mudiir, %3.9’unun sef, %40.2’sinin memur, %19.6’smin isci, %15.7’sinin teknik personel ve
%12.7’sinin diger unvan gurubunda yer aldiklar1 belirlenmistir.

6.2. Gegerlilik ve Giivenirlik Analizi

Orgiitsel adalet ve orgiitsel sinizm 6lgeginin boyutlarim belirlemek amaciyla faktdr analizi uygulanmustir.
Analiz sonucunda orgiitsel adalet 6l¢egine ait 6. madde ve orgiitsel sinizm 6lgegine ait 10. madde yeterli faktor
yiikiine sahip olmadigi ve faktor yapisini bozdugu gerekgesiyle analizden ¢ikarilmistir. Bu islemden sonra
orgiitsel adalet Olcegine ait ortalama, standart sapma, faktor yiikleri, faktor giicii ve faktor giivenirlikleri
degerleri Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Orgiitsel Adalet Olcegine Ait Faktor Analizi Sonuclari

Boyutlar Maddeler X s.8 Faktor Yiikleri Faktor Giicii Alfa
MADDE]I 3.06 1.36 0.649
MADDE?2 2.02 1.13 0.644
Dagitimsal Adalet MADDE3 2.95 1.27 0.759 33.292 0.863
MADDE4 2.72 1.33 0.807
MADDES 2.99 1.29 0.706
MADDE?7 2.45 1.26 0.703
MADDES 2.68 1.22 0.594
Islemsel Adalet MADDE?9 2.84 1.26 0.772 19.666 0.884
MADDEI0 2.77 1.29 0.822
MADDEI1 2.98 1.21 0.618
MADDE12 3.39 1.21 0.757
MADDE]I3 3.40 1.20 0.737
MADDE14 3.17 1.22 0.775
Etkilesimsel MADDE15 341 1.15 0.716
Adalet MADDEI6 325 1.31 0.830 18.694 0.958
MADDEI17 2.88 1.23 0.705
MADDE]I8 3.12 1.22 0.792
MADDE19 3.07 1.24 0.862
MADDE20 2.95 1.29 0.819
Toplam 71.652 0.956
KMO: 0.910
Ki-Kare: 1912.822
df: 190
p:0.000

Faktor analizi sonucunda orgiitsel adalet Glgeginin ii¢ boyuttan olustugu goriilmiistiir. Bu boyutlar Slgegin
toplam varyansmin %71.652’sini agiklamaktadir. Olgegin toplam giivenirlik katsayist 0.956 iken dagitimsal
adalet boyutu katsayisimin 0.863, islemsel adalet boyutu katsayisinin 0.884 ve etkilesimsel adalet boyutu
katsayisinin 0.958 oldugu goriilmektedir.

Orgiitsel adalet dlgeginde maddelere ait ortalamalar incelendiginde, en yiiksek ortalamayi 3.41 ortalama ile 15.
maddenin aldig1 goriilmiistiir. Bu madde ¢alisanlarin yaptiklari is ile ilgili kararlar alindiginda yoneticilerinin,
kendilerine karsi diirlist ve samimi bir sekilde davrandigim belirtmektedir. Buna gore yoneticilerin idari
personelle iyi iliskilere sahip olduklar1 sdylenebilir. Orgiitsel adalet dlgeginde en diisiik ortalamaya sahip
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maddenin 2.02 ortalamaya sahip 2. maddenin oldugu tespit edilmistir. Bu maddede calisanlarin iicretlerinin
adilligine iligkin algilarin1 Slgmektedir. Buna gore idari personelin yaptiklari ise gore aldiklari iicretin
hakkaniyetli olmadigina dair bir inanglarinin oldugu ifade edilebilir.

Orgiitsel sinizm &lgegine ait ortalama, standart sapma, faktdr yiikleri, faktdr giicii ve faktdr giivenirlikleri
degerleri Tablo 2°de verilmistir.

Tablo 2. Orgiitsel Sinizm Olgegine KFA Ait Faktor Analizi Sonuglari

Boyutlar Maddeler x s.8 Faktor Yiikleri Faktor Giicii Alfa
MADDE]I 3.01 1.29 0.751
MADDE?2 3.11 1.13 0.751

Biligsel Sinizm MADDE3 3.33 1.13 0.711 30.757 0.829
MADDE4 2.89 1.22 0.674
MADDES 315 1.10 0.700
MADDEG6 2.39 1.21 0.929

. MADDE?7 2.31 1.13 0.886

Duyussal Sinizm MADDES 534 115 0.907 25.384 0.950
MADDE?9 248 1.22 0.838
MADDE]!1 2.73 1.22 0.517

Davranigsal Sinizm MADDEI2 2.64 1.26 0.883 16.319 0.758
MADDEI13 2.51 1.23 0.840

Toplam 72.461 0.899

KMO: 0.852

Ki-Kare: 826.229

df: 66

p:0.000

Faktor analizi uygulanmasi sonucunda orgiitsel sinizm 6lgeginin ii¢ boyutlu bir yapisinin oldugu goriilmiistiir.
Olgegin boyutlar1 6lcegin toplam varyansinin %72.461’ini agiklamaktadir. Olcegin toplam giivenilirlik katsayis
0.899 olarak hesaplanmistir. Olgek boyutlarinin giivenirlik katsayisina bakildiginda, bilissel sinizmin katsayisi
0.829, duyussal sinizmin katsayis1 0.950 ve davranigsal sinizmin katsayis1 0.758 oldugu goriilmektedir.

Orgiitsel sinizm &lgeginde maddelere iliskin ortalamalar incelendiginde, en yiiksek ortalamanin 3.33 degeri ile
3. maddenin oldugu saptanmistir. Bu madde, ¢alisanin kurumda, bir uygulamanin yapilacagi séylendiginde bu
uygulamanin gerceklesip gerceklesmeyecegine dair siiphesini 6lgmektedir. Buna gore idari personelin planlanan
uygulamalarm hayata gecirilmesi hususunda siiphe duyduklar1 sdylenebilir. Olgege iliskin en diisiik ortalamanin
2.31 degeri ile 7. maddenin oldugu ve bu maddenin g¢alisanin kurumunu diisiindiigiinde hiddetlenmesini
Olgektedir. Buna gore, idari personelin ¢aligtigi kurum hakkinda olumlu duygulara sahip oldugu sdylenebilir.

Faktor analizinden sonra yapi gegerliliklerini smamak ic¢in Olgeklere dogrulayici faktor analizi (DFA)
uygulanmigtir. DFA uygulanmasi neticesinde oOrgiitsel adalet Olgeginin uyum indekslerinin (x2/sd= 1.67,
RMSEA=0.082, SRMR=0.056, GFI=0.810, NFI=0.950, NNFI=0.970, CFI=0.980) yeterli uyumu sagladigi
goriilmiis (Schermelleh-Engel vd. 2003, Forza ve Flippini, 1998) ve O0lg¢egin ii¢ boyuttan olustugu
dogrulanmustir.

Orgiitsel sinizm 06lgegine uygulanan dogrulayici faktdr analizi neticesinde biitiin uyum indekslerinin
(x2/sd=1.38, RMSEA=0.062, SRMR=0.044, GFI1=0.900, NFI=0.950, NNFI=0.970, CFI=0.980) yeterli uyumu
sagladig (Schermelleh-Engel vd. 2003) ve dl¢egin li¢ boyuttan olustugu dogrulanmistir.

6.3. Olceklere Ait Betimleyici Istatistikler

Arastirmada kullanilan 6l¢eklere ait betimleyici istatistik sonuglar1 Tablo 3’te sunulmustur.

Tablo 3. Betimleyici Istatistikler

Olcekler Medyan x s.8 Basiklik Carpiklik
1.Dagitimsal Adalet  2.80 2.75 1.03 -0.223 -0.807
2.Islemsel Adalet 2.60 2.75 1.03 -0.019 -0.850
3.Etkilesimsel Adalet  3.39 3.18 1.07 -0.512 -0.397
4.Orgiitsel Adalet 3.00 2.95 0.93 -0.365 -0.370
5.Biligsel sinizm 3.20 3.10 091 -0.146 -0.236
6.Duyussal Sinizm 2.00 2.38 1.10 0.548 -0.370
7.Davramigsal Sinizm  2.67 2.62 1.02 0.430 -0.414
8.0rgiitsel Sinizm 2.71 2.74 0.82 0.292 -0.061
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Tablo 3 incelendiginde, dl¢eklere ait medyan ve ortalama degerlerin birbirine yakin degerler aldiklari, basiklik
ve carpiklik degerlerinin +1 araliginda bulundugu gézlenmektedir. Bu nedenle 6lgeklerin dagiliminin normal
oldugu sdylenebilir (Huck, 2012).

Olgeklere ait ortalamalar incelendiginde idari personelin drgiitsel adalet algilarmin 3.00 degeri ile ortalama bir
deger aldig1 ve orgiitsel adalet 6lgeginde en yiiksek degere sahip boyutun 3.39 ortalama ile etkilesimsel adalet
boyutu oldugu, ardindan 2.80 ortalama ile dagitimsal adalet boyutu oldugu goriilmektedir. Orgiitsel adalet
0lceginde en diislik deger alan boyutun ise 2.60 ortalama ile islemsel adalet boyutu oldugu tespit edilmistir.

Orgiitsel sinizm 6lgegine ait ortalamalar incelendiginde, idari personelin sinizm algilarinin 2.74 deger aldig1 ve
orgiitsel sinizm olgeginde en yiiksek degerin 3.10 ortalama ile biligsel sinizm boyutu oldugu, ardindan 2.62
deger ile davramssal sinizm boyutu oldugu gozlenmektedir. Orgiitsel sinizm 6lceginde en diisiik degeri alan
boyutun ise 2.38 ortalama ile duyussal sinizm oldugu belirlenmistir.

6.4. Korelasyon Analizi

Arastirmada kullanilan 6lcekler arasindaki iliskilerin belirlenebilmesi icin Pearson katsayisi hesaplanmustir.
Korelasyon analizi sonuglar1 Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 3. Korelasyon Analiz Sonuglar1

Degiskenler 1 2 3 4 5 6 7 8
1.Dagitimsal Adalet 1

2.Islemsel Adalet L671%* 1

3.Etkilesimsel Adalet L650%** .696** 1

4.0rgiitsel Adalet .838** .863** 933 %* 1

5.Biligsel Sinizm - 433%* - 412%* - 416%* - 471%* 1

6.Duyussal Sinizm - 525%* - 475%* -.623%* - 628** S556%* 1

7.Davranigsal Sinizm -.209* - 317%* -0.166 -.243%* 522%* 432%* 1

8.0rgiitsel. Sinizm - 497%* -.499%* - 520%* - 571** .868** 834 ** T42%* 1
*<0.05

**<0.01

Tablo 4’te bulunan veriler, orgilitsel adalet ve sinizm arasinda 0.571 degerinde negatif yonlii anlaml bir iliski
oldugunu gostermektedir. Orgiitsel adaletin boyutlari ile sinizm arasindaki iliski incelendiginde, en giiclii iliski
gosteren boyutun 0.520 negatif deger ile etkilesimsel adalet boyutu oldugu, akabinde islemsel adalet ve
davranigsal boyutlarinin geldigi goriilmektedir. Buna ek olarak orgiitsel adalet ile sinizm boyutlar1 arasindaki
iliski incelediginde, en giiclii iligki gdsteren boyutun 0.628 negatif degerle duyussal sinizm boyutu oldugu,
ardindan bilissel sinizm ve davranigsal sinizm boyutlarinin geldigi saptanmustir.

6.5. Hipotez Testi

Orgiitsel adaletin drgiitsel sinizm {izerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak icin basit regresyon analizi uygulanmisgtir.
Regresyon analiz sonucu Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Orgiitsel Adaletin Orgiitsel Sinizm Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analizi

Degiskenler B SH p t p
Sabit 4.231 0.224 18.864 0.000
Orgiitsel Adalet -0.505 0.072 -0.571 -6.962 0.000

Bagimli degisken: Orgiitsel Sinizm
R:.571 R?: .326 F: 48.471 p: 0.000 Durbin-Watson: 2.155

Tablo 5’te verilen regresyon analizi incelendiginde, orgiitsel adalet ve orgiitsel sinizm iligkisinin anlamli oldugu
goriilmektedir(F=48.471, p=0.000, p<0.05). Orgiitsel adaletin drgiitsel sinizmi agiklama oran1 yaklasik %33 tiir.
Regresyon modelinde Durbin-Watson test istatistigi 1-3 arasinda deger almis olup (2.155), degiskenler arasinda
otokorelasyon olmadigi tespit edilmistir. Analiz sonucuna gore, Orgiitsel adalet bir birim artiginda idari
personelin orgiitsel sinizm algilarinda 0.505 oraninda negatif yonde bir etki gergeklesmektedir. Bu sonuca gore
arastirmanin *‘H1: Orgiitsel adalet 6rgiitsel sinizmi etkilemektedir’” hipotezi dogrulanmistir.

Orgiitsel adalet boyutlarmin &rgiitsel sinizme etkisini ortaya koymak igin ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir.
Ulasilan sonuglara Tablo 6’da sunulmustur.
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Tablo 6. Orgiitsel Adalet Boyutlarmin Orgiitsel Sinizm Uzerindeki Etkisine iliskin Regresyon Analiz Sonuglari

Degiskenler B SH )i t P VIF
Sabit 4.230 0.226 18.674 0.000

Dagitimsal Adalet -0.167 0.095 -0.209 -1.757 0.082 2.062
Islemsel Adalet -0.142 0.100 -0.178 -1.416 0.160 2.308
Etkilesimsel Adalet -0.201 0.095 -0.260 -2.118 0.037 2.199

Bagiml degisken: Orgiitsel Sinizm
R:.573 R%: 328 F: 15.945 p: 0.000 Durbin-Watson: 2.145

Tablo 6’da verilen regresyon analizi sonucuna gore, orgiitsel adalet boyutlarinin érgiitsel sinizme etkisine iliskin
olusturulan modelin anlamli oldugu saptanmistir (F=28.540, p=0.000, p<0.05). Regresyon modeline gore,
orgiitsel adalet alt boyutlarinin 6rgiitsel sinizmi agiklama orani yaklasik olarak %33 tiir. Regresyon modelinde
Durbin-Watson test istatistigi 1-3 arasinda deger almis olup (2.155), degiskenler arasinda otokorelasyon
olmadig1 goriilmektedir. Modelde VIF degeri 10’nun altinda oldugundan degiskenler arasinda ¢oklu dogrusallik
sorunu olmadig1 sonucuna ulasilmigtir (Biiyiikoztiirk, 2009). Analiz sonucuna gore etkilesimsel adaletin orgiitsel
sinizm tlizerindeki etkisinin anlamli oldugu belirlenmistir (P<0.05). Bu sonuca gore, etkilesimsel adalet bir birim
arttiginda idari personelin Orgiitsel sinizm algilarinda -0.260 degerinde bir azalman1 gergeklesecegini sdylemek
miimkiindiir. Bu bilgiler dogrultusunda aragtirmanin ‘‘Hlc: Etkilesimsel adalet 6rgiitsel sinizmi etkilemektedir’’
hipotezi desteklenmistir. Analizlerin devaminda dagitimsal adalet ve islemsel adaletin 6rgiitsel sinizm {izerinde
anlamli bir etkisinin bulunmadig1 gozlenmistir (P>0.05). Bundan dolay1 arastirmanin ‘‘Hla: Dagitimsal adalet
orgiitsel sinizmi etkilemektedir’’ ve ‘‘Hlb: Islemsel adalet orgiitsel sinizmi etkilemektedir’> hipotezleri
desteklenmemistir.

7. SONUC VE TARTISMA

Orgiitlerin basarili olmasinda ve yiiksek performans gostermelerinde en biiyiik katkiy1 ¢alisanlar saglamaktadir.
Calisanlarin orgiite iliskin pozitif tutum ve davramislar igerisinde olmas1 énemlidir. Orgiitsel adalet ve sinizm bu
tutum ve davraniglarin olugmasi igin Oncelikli konulardir. Bu arastirma, oOrgiitsel adalet ve oOrgiitsel sinizm
arasindaki iliskilerin ortaya ¢ikarilmasi igin yapilmistir. Arastirmanin verileri Hakkari Universitesinde gorev
yapan idari personelden saglanmaistir.

Orgiitsel adalet 6lgeginde yer alan ifadelerin ortalamalarina gore degerlendirildiginde, yoneticilerin idari
personel ile iyi iligkiler kurduklarini sdylemek miimkiindiir. Diger taraftan idari personellerin iicretlerinin adil
olmadigina iliskin bir inanglarimin oldugu soylenebilir.  Orgiitsel sinizm &lgeginde yer alan ifadeler
ortalamalaria bakildiginda, idari personelin planlan uygulamalarin hayata gegirilmesi noktasinda c¢ekincelere
sahip olduklan ifade edilebilir. Bununla birlikte idari personelin kurumlar1 hakkinda olumlu duygulara sahip
olduklar sdylenebilir.

Orgiitsel adalet ve sinizm ortalamalar1 incelendiginde, idari personelin érgiitsel adalet ve sinizm diizeylerinin
orta degerde oldugu gozlenmistir. Orgiitsel adalet boyutlarindan en yiiksek degerin etkilesimsel adaletin aldig:,
en diisiik degeri ise islemsel adaletin aldig1 gozlenmistir. Orgiitsel sinizm boyutlarindan en yiiksek degeri
bilissel sinizmin aldig1, en diisiik degeri alan boyutun duyussal sinizm oldugu belirlenmistir.

Orgiitsel adalet ve orgiitsel sinizm iliskisini ortaya koymak icin korelasyon analizi uygulanmstir. Analiz
neticesinde, Orgiitsel adalet ve boyutlar1 ile orgiitsel sinizm ve boyutlar1 arasinda ters yonli iliskiler
bulunmaktadir. Buna gore idari personelin orgiitsel adalete iligkin algilar1 artikga orgiitsel sinizm diizeylerinde
azalma gerceklesmektedir.

Orgiitsel adaletin 6rgiitsel sinizme etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla regresyon analizi uygulanmistir. Bu analiz
sonucunda, orgiitsel adaletin orgiitsel sinizmi negatif olarak etkiledigi gdzlenmistir. Bagka bir anlatimla orgiitsel
adalet algis1 idari personelin sinizm davraniglarinda azalmaya neden olmaktadir. Bu sonug literatiirde benzer
bulgulara ulasan arastirmalar1 desteklemektedir (Yalgm, 2021; Kilig ve Toker, 2020; Sirin vd., 2019; Korkmaz
ve Uniivar, 2019; Yilmaz ve Polatci, 2018; Gegikli ve Atilgan, 2017; Yazicioglu ve Genger, 2017). Orgiitsel
adalet alt boyutlariin orgiitsel sinizme etkisine iligkin olusturulan regresyon modelinde dagitimsal ve islemsel
adalet boyutlarinin 6rgiitsel sinizme anlamli bir etkisinin bulunmadigi goriilmistiir. Diger taraftan etkilesimsel
adaletin Orgiitsel sinizmi negatif olarak etkiledigi tespit edilmistir. Baska bir deyisle ¢alisma arkadaslar1 ve
amirlerle kurulan saglikli iletisim ve iliski, ¢alisanlarin sinizm diizeylerinin azalmasina etki etmektedir. Yapilan
caligmalarda da benzer sekilde etkilesimsel adaletin orgiitsel sinizmi negatif olarak etkiledigi tespit edilmistir
(Kdse ve Aydogan, 2021; Ozgen ve Turung, 2017; Shaharruddin, Ahmad ve Musa, 2016).
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Arastirma sonucunda orgiitsel adaletin orgiitsel sinizmi etkiledigi g6z oniine alindiginda, drgiitsel uygulamalar
ve stireclerin adil, diiriist ve seffaf bir sekilde yiiriitiilmesi, 6diil ve cezalarin adil bir sekilde dagitilmasi, gorev
ve is yiikiiniin adil olmasi, alinacak kararlara calisanlarin da dahil edilmesi son derece dnemlidir. Universitede
calisan idari personel Ozelinde Oneriler gelistirildiginde, 6zellikle yoneticilerin akademik ve idari personel
arasinda kayirmaciliga neden olabilecek davraniglardan vazgegmeleri, idari personelin ozliikk haklariin
tyilestirilmesi, kurum i¢i yiikselme sinavlarinda, tayin ve nakil gibi islemlerde objektif kriterlerin esas alinmasi
gereklidir. Bu tiir uygulamalar idari personelin adalet algisin1 giiclendirecek ve bdylece sinizm duygusunun da
azalmasini saglayabilecektir.

Arastirma Ornekleminin sadece bir iniversitede gorev yapan idari personelden olugmasi arastirmanin
kisitlarindan biri olarak degerlendirilebilir. Sonradan yapilacak calismalarda érneklem hacmi daha da artirilarak,
bagka {iiniversitelerde c¢alisan idari personelin Orgiitsel adalet ve sinizm diizeyleri arasindaki iligkilerin
incelenerek ulasilan sonuglarin bu aragtirmanin sonuglari ile karsilastirilmast literatiire katki saglayacaktir.
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1. GIRIS

Research Article

Online Davramssal Reklamlarin Farkindahgi, Etik Acidan Degerlendirilmesi ve
Etkinligi
Awareness, Ethical Evaluation and Effectiveness of Online Behavioral Advertisement

Yunus Bahadir GULER !
! Dog.Dr., Kirikkale Universitesi, Keskin Meslek Yiiksekokulu, Pazarlama Ve Reklamcilik Boliimii, Kirikkale, Tiirkiye
OZET

Gelisen teknolojik imkanlar ve tiiketicilerin beklenti ve egilimleri internetin insan hayatinda vazgegilmez bir yer
edinmesinde ve satin alma davramslarinin da zamanla bu yonde sekillenmesinde etkili olmustur. Bu durum online
davranigsal reklamcilik gibi yeni, farkli ve 6zgiin pazarlama uygulamalarmim ortaya ¢ikmasinda ve mevecut pazarlama
faaliyetlerinin ve anlayislarinin gelistirilmesinde katki saglamistir. Isletmelerin teknoloji ve internet kaynakli yeni
gelismelerden haberdar olmas: ve bu imkanlardan gerektigi gibi faydalanabilmesi, tiiketicilerin de bunlar hakkindaki
algilama, degerlendirme, beklenti ve endiselerinin ortaya konulmasini gerektirmektedir. Zira tiiketicilerin tim bu
gelismeler ve degisimler hakkindaki farkindaligi, etik agidan degerlendirmeleri, bilgi edinme, karar verme, farkindalik
olusturma ve satin alma davranislarinda ve siireclerinde bunlarin etkinliginin arastirilmasi dikkat edilmesi ve goz ardi
edilmemesi gereken 6nemli bir konudur. Bu kapsamda ortaya konulacak bilimsel ¢aligmada, arastirma verilerini analiz
edebilmek ve karsilastirmali olarak ortaya koyabilmek i¢in tiiketicilere yonelik bir anket ¢aligmasinin uygulanmasi ve
analiz edilmesi hedeflenmektedir. Tiiketicilerin online davranigsal reklamlart ne Olgiide fark ettigi, gizlilik ve
mahremiyet konusunda bu reklamlari nasil degerlendirdigi, ayn1 zamanda bu tiir iletisim ¢abalarinin tiiketicilerin algi
esigini ne olgiide gegebildigi ve satin almaya ne kadarlik bir diizeyde etkisi olabildigi bu arastirma ile tespit edilmeye
calisilacaktir. Arastirma 6zgiin bir ¢alisma olup, yeni ekonomik sistemlerde son derece dnemli olan internetin pazarlama
iletisiminde ve satin alma karar ve davraniglarinda olumlu veya olumsuz yonleriyle degerlendirilmesini
hedeflenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Online Aligveris, Reklam, Online Reklamcilik, Reklam ve Etik, Satin Alma
ABSTRACT

Developing technological opportunities, expectations and tendencies of consumers have been effective in the internet's
becoming an indispensable place in human life and in shaping purchasing behaviors in this direction over time. This has
contributed to the emergence of new, different and unique marketing practices such as online behavioral advertising and
to the development of existing marketing activities and understandings. It is necessary for businesses to be aware of new
developments originating from technology and the internet and to benefit from these opportunities as needed, as well as
to reveal the perceptions, evaluations, expectations and concerns of consumers about them. Because consumers'
awareness of all these developments and changes, their ethical evaluations, their effectiveness in acquiring information,
decision-making, awareness-raising and purchasing behaviors and processes is an important issue that should not be
ignored. In the scientific study to be put forward in this context, it is aimed to apply and analyze a survey study aimed at
consumers in order to analyze and comparatively present the research data. With this research, it will be tried to
determine to what extent consumers notice online behavioral advertisements, how they evaluate these advertisements in
terms of privacy, as well as to what extent such communication efforts can cross the consumers' perception threshold
and to what extent they have an effect on purchasing. The research is an original study and it is aimed to evaluate the
internet, which is extremely important in new economic systems, with its positive or negative aspects in marketing
communication and purchasing decisions and behaviors.

Keywords: Online Shopping, Advertisement, Online Advertising, Advertising and Ethics, Purchasing

Veriler internetin artarak insanlarin hayatinda daha fazla yer edinmeye basladigimi gostermektedir. Internetin
etkili oldugu onemli bir alan da alig verislerdir. Tiiketiciler internet araciligiyla satin alma siireglerini
kolaylagtirmakta, zaman kazanmakta, iirlinlerle ilgili bilgileri aragtirmakta ve satin alimlar yapmaktadir.
Internetin kendine has yapis, isletmeler acisindan da online davranissal reklamlar gibi geleneksel yontemlerden
farkli ve yeni tanitim uygulamalarinin gelistirilmesine imkan vermektedir. Neticede bu gibi yeni uygulamalar
hakkinda miisterilerin algilama, diisiince, beklenti ve duygularinin ortaya g¢ikarilmasi gerekmektedir. Boylelikle
yeni iletisim kanallarinda pazarlama faaliyetlerinin daha etkin ve verimli yapilmasi miimkiin olacaktir. Bu
calisma internet kullanicilarmin internetteki gezinme gibi davramislara bagli olarak gelistirilen reklamlar
hakkindaki duygu, diisiince ve beklentilerine dikkat ¢ekmektedir.

2014 yilinda internet kullanim oranlar1 16-74 yas arasi bireylerde erkekler yogunlukta olmak tizere yaklasik %
54°tiir. Interneti diizenli olarak kullananlarm oram yaklasik % 45°tir. Hanelerin internet erisim orami ise %
60,2’ye ¢ikmustir. Internet kullananlarin baslica kullanma amaglar1 % 78,8’i sosyal ag sitelerine katilim, %
74,2’si ise online haber, gazete veya dergi okuma, % 67,2°si mal ve hizmetler hakkinda bilgi arama, % 58,7’si
oyun, miizik vb. indirme ve % 53,9’u elektronik posta génderme alma olarak siralanmaktadir. TUIK verilerine
gore internet kullananlarin % 30,8’inin internet {izerinden siparig verdigi veya satin alim yaptigi1 anlagilmaktadir.
Bu oran bir dnceki y1l % 24,1 olarak gerceklesmistir. insanlarin 6zellikle giyim ve spor malzemeleri, mobilya,
oyuncak, beyaz esya gibi ev esyalari, gida maddeleri, seyahat hizmetleri ve elektronik araglar1 internet
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iizerinden daha fazla satin aldigir goriilmektedir (www.tuik.gov.tr, 22 Agustos 2014). Son yillarda internet
kullaniminin hizla artmasi pazarlamacilarin internet kanaliyla miisterilere ulagsma geregini ortaya ¢ikarmaktadir.

2. ONLINE DAVRANISSAL REKLAMCILIK

Online davramigsal reklamcilik isletmeler tarafindan kullanilmasia karsin, akademik yazinda yeterince
incelenmeyen bir konudur (Yan ve digerleri, 2009). Ancak siirekli olarak web siteleri ve sosyal medyada
misteri bilgilerinin tedaviilde oldugu giiniimiizde, online davranigsal reklamcilik yeni bir kose tasidir.
Miisterilerin arama motorlarinda yaptig1 aramalar ve sosyal medyada yaptig1 incelemelere bagli olarak reklamlar
gonderilmektedir (Cox ve Cline, 2012). Davramigsal reklamcilik, miisterinin internette yaptig1 gezinme, arama,
ziyaret edilen sayfa ve igeriklerin izlenmesi sayesinde miisterinin ilgilerine uygun reklamlarin ulastiriimasidir .
Diger bir tanimla, her kullanicinin web tarama ve dolasma verilerine dayali olarak hedefli miisterilere
reklamlarin ulastirilmasidir (Sanje ve Senol, 2012).

Online davramgsal reklamciligin sosyal ag sitelerinde de uygulandigi goriilmektedir. Ozellikle sosyal aglarda
kullanilan eglence sayfalar1 ve oyun gibi uygulamalara tiklandiginda veya uygulama indirildiginde,
kullanicilarin kisisel verilerine erisim imkani ortaya ¢ikmaktadir (Juan, 2011). Bu da kullanicilarin davranig
veya islemlerine dayali olarak reklamlarin génderilmesine imkan saglamaktadir.

2.1. Online Davramssal Reklamciligin Avantajlari

Online davranigsal reklamcilik miisteriler tarafindan kolayca fark edilebilir olmasa da, giderek
yayginlagsmaktadir (Staff, FTC, 2010). Ciinkii arastirmalar davranigsal reklamciligin baglangic maliyetlerine
gore oldukca fazla gelir sagladigmi gostermektedir (Ponemon, 2010). insanlarin bir konuya ilgi gosterdigi yer
ve zamanlarda, o konuyla ilgili reklam yapmanin daha mantikli oldugu bilinmektedir. Yani pazarda {iriin satin
almak tizere bulunan insanlara reklam yapmak daha dogru ve etkilidir. Diger taraftan geleneksel olarak dogru
yer ve zamanin belirlenmesi miisterilerin demografik bilgilerine dayandirilmaktadir. Miisterilerin tarayicilarina
cerez olarak adlandirilan kiiclik yazilimlar kurarak, internet iizerindeki davranislarinin takip edilmesi ile
miisterilerin ne gordiigii, okudugu, tikladig1 veya aradig1 izlenmekte ve miisterilerin ilgi alanlar1 sik araliklarla
belirlenmektedir. Ornegin bir araba duyurusunu inceleyen miisterinin araba satin almaya ilgi duydugu sonucuna
varilarak daha fazla araba reklamlari gonderilmektedir. Bu durum reklamcilik teorisinde; mesajlarin ilgili
dinleyicilere ulastirilmasi ve miisterilerin daha ilgili reklamlarla karsilasmasi bakimindan her iki taraf icin
avantajlhidir. Bununla birlikte davranissal veriler, demografik, cografi ve iletisim verileri ile desteklenir.

Online ortamda karsilagilan reklamlar davranislar ile ilgili oldugunda, tercihlerin daha olumlu etkilenmesi ve
isletmelerin daha fazla kazan¢ saglamasi ve etkili olmasi miimkiin olmaktadir (Howarth, 2011). Ayrica
miisterilerin online davranislarii analiz ederek gonderilen reklamlar firmalarin gelirini artirmakla kalmayip,
miisterilerin ihtiyaglarinin daha iyi karsilanmasini ve bilgi arama maliyetlerinin azalmasim kolaylagtirmaktadir
(Chen ve Stallaert, 2010).

Bunlarin yaninda online davranislarin incelenmesi pazar nigleri ve béliimlerinin tespit edilmesini saglamaktadir.
Geleneksel olarak ¢ogu reklam faaliyeti genis demografik boliimlere gore televizyon, radyo, gazete, dergi,
aligveris kartlar1 ve diger medya araciligiyla yapilmaktadir. Ancak son birkag¢ yildir veri madenciliginde énemli
degisimler yasanmakta ve pek cok biiylik perakendeci her miisterinin davranigini online ve geleneksel
yontemlerle ayr1 ayri analiz etmektedir. Bu reklamcilik, sadakat programlarindan farkli olarak nakit satin alim
yapan ve telefon ve diger 6zel bilgilerini igletmeye saglamaktan c¢ekinen miisteriler i¢in uygundur. Ayrica
perakendeciler giderek internette gezinme Ozellikleri, kredi ge¢misi, okunan gazeteler ve hatta sosyal medya
sitelerinde katildig: tartigmalardaki miisteri verilerini degerlendirmektedir. Neticede miisterinin daha detayli
satin alma aligkanliklari, tiiketim kaliplann ve yasamindaki degisiklikler Ogrenilmekte ve kisiye gore
ozellestirilmis reklamlar génderilmektedir. Ornegin bir bayan vitamin takviyeleri, losyon ve daha biiyiik bir
canta aldiginda hamile olma olasiligina gore reklamlar gelistirilmektedir. Burada kisinin 6zel yasaminin ¢alisan,
arkadaglar ve aile gibi baskalar1 tarafindan &grenilmesi kaygisi olusabilmektedir. Bu gibi sorunlarin
onlenmesinde reklamlarin karmagik sirayla gonderilmesi gibi ¢oziimler gelistirilmektedir (Grenegard, 2012).

Hedefli reklamlarin online reklamlar iginde heniiz kiiclik bir pay edinmesine ragmen, davranigsal reklamlarin
maliyet bakimdan etkili ve hedefli olmasindan dolay1 pazar payinin artmasi beklenmektedir. (Sanje ve Senol,
2012) Online aligveris yapan tiketicilerin, online davramigsal reklamciliga karst olumlu tutumlara sahip
oldugunu gostermektedir. Ancak online aligveris yapmayanlarin, online davramigsal reklamlara yodnelik
tutumlarina yonelik incelemelere ihtiyag¢ vardir (Sanje ve Senol, 2012).
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2.2. Online Davramssal Reklamlarla ilgili Miisteri Algilamalari

Online davranmigsal reklamciligin kazanglari, miisterilerin kigisel veya genel bilgilerinin edinilmesi karsiliginda
miimkiin olmakta ve gizlilik tartismalar1 ortaya ¢ikmaktadir. Ciinkii miisterilerin cogu gonderilecek reklamlarin
belirlenmesinde kendileri hakkinda bilgilerin toplanmasindan rahatsiz olmaktadir (Turow ve digerleri, 2009).
Miisteriler, online bilgilerinin nasil toplanildigi, kullanildig1 ve bilgileri ile neler yapildigiyla ilgili kontrolii
kaybettigi diisiincesine kapilabilmekte ve gizlilik endisesi yagsamaktadir (Grenegard, 2012).

Her ne kadar miisteriler kendilerini ilgilendiren kisisellestirilmis Oneriler almak istese de, online satin alma
gecmisi ve online davraniglarinin izlenmesinden rahatsiz olmaktadir (Martinez, 2011). Dolayisi ile online
davranigsal reklamciliga getirilen elestirilerin basinda miisterilerin onayini almadan davranislari izlendiginden
dolay1 gizlilik ihlalidir gelmektedir. Bu endiseler yayincilarin online davraniglari paraya ¢evirme kabiliyetini
azaltan “izlenmeme” bagvurulart veya onaylama saglayan cerezlerin yerlestirilmesine neden olmaktadir
(Howarth, 2011). Yani online davranissal reklamlardan rahatsiz olan miisteriler bu gibi pazarlama mesajlari ile
karsilagmak istememekte ve bu dogrultuda 6nlemler almaktadir.

Kisiye 6zel online davranigsal reklamlarin varligi veya olusturuldugu genellikle miisteriler tarafindan
bilinmemekte ve goriilmemektedir. Bu konuda web siteleri, miisterilerin bilgilendirilmesini saglayan, agik ve
okunmasi kolay bilgilendirmeler yapmamaktadir. Ayrica toplanan verilerin yeteri kadar giivenlik 6nlemi
almmadiginda farkli amagclarla kotii niyetli insanlarin eline gegmesi de miimkiindiir. Bunlarin yaninda gizlilik
politikalar1 degistiginde, gizlilikle ilgili vaatler tutulmayabilmektedir. Bunlarin yaninda duyarli verilerin reklam
i¢in kullanilmadan 6nce mutlaka miisterinin onay1 alinmalidir.' Tiim bunlar online davranigsal reklamlara karsi
miisterilerin savunmaya ge¢me olasiligini artirmaktadir. Miisteriler ise internetteki davranislarinin kayit altina
almdigin1 ve bunlara gore mesajlara maruz kaldiklarini sonradan 6grendiklerinde veya farkina vardiklarinda

hayal kiriklig1 yasanabilmektedir.

Online davranigsal reklamciligin olumsuz yonlerini azaltmak amaciyla reklamcilik ilkelerinin gelistirilmesinin
yaninda, miisterinin yasadig1 gizlilik ve giivenlik sorunlarim ¢dzmek igin yazilmlar iiretilmektedir. Ornegin
internet tarayicilari, miisterilerin online davranigsal reklamlar1 génderen sistemlerden ¢ikmasina imkan saglayan
veya davranigsal reklamlar1 gonderen siteler hakkinda bilgilendiren sistemler gelistirmektedir (Security Alert,
2011). Ancak bu yontemler online davranislardan fazla rahatsiz olmayan, konuya Onyargili veya duygusal
yaklasan miisterilerin online davranissal reklamlardan faydalanmasini engellemektedir. Dolayisiyla isletmelerin
bu gibi miisterilere uygun mesajlarin gonderilmesinin engelleyen durumlarla karsilagmamasi i¢in dnlemler
almasi1 gerekmektedir. Bu baglamda batida online davranigsal reklamcilik ilkelerinin gelistirildigi goriillmektedir.

Miisterilerin kigisel bilgilerinin haksiz sekilde kullanilmasini 6nlemek igin olusturulan yasal diizenlemeler
isletmeleri de davramgsal reklamcilikla ilgili belirli diizenlemeleri yapmaya zorlamaktadir. Isletmelerin
miisteriye veri toplama ve kullanim uygulamalarini agiklamasi ve reklamlari istemezler ise sistemden kolayca
cikmalarin1 saglayan linkler gondermesi miimkiindiir. Bunun i¢in web sitesinde hangi bilgilerin toplandigi
(aramalar, ziyaret edilen sayfalar, ziyaret zamani, goriintillenen igerik, daha onceki alimlarin siklik ve degeri,
iletisim bilgileri, dogum tarihi, e mail adresi, telefon numarasi, kredi kart1 numarasi, daha 6nceki is verileri vb.),
toplanan bilgilerin nasil kullanildig1 ve bilgilerin {igiincii birimler (veri saglayici, aglar, giivenlik saglayicilar
vb.) tarafindan ulagilabilir olup olmadigi, verilerin giivenligi ve yetkisiz erisimler igin alinan Onlemler,
miisterinin istediginde sistemden ¢ikabilmesi ve veri tabanindan bilgilerini silebilmesi gibi imkanlar ortalama
bir miisterinin anlayabilecegi bir dille, acik ve karsilastirilabilir bicimde miisteriye iletilmelidir. Neticede
bilgilendirilmis miisteriler mutlu olmakta ve {iriinleri satin almaktadir (Cox ve Cline, 2012).

2.3. Online Davramssal Reklamcilik flkeleri

Tiiketici haklariin ihlal edilmesini 6nlemek amaciyla Dijital Reklamcilik Birligi gibi kuruluslarin Web site
operatdrleri i¢in olusturmus oldugu seffaflik ve hesap verilebilirligi saglayan ilkeler incelenmeli ve bunlardan
yararlanilmalidir. Bu ilkeler egitim, seffaflik, misteri kontrolii, veri giivenligi, degisiklik onay1, duyarli veri ve
sorumluluk gibi basliklar altinda toplanmaktadir. Bunlardan 6ncelikli olani; kuruluslarin ve miisterilerin online
davranigsal reklamlar hakkinda egitilmesi ve miisterilerin se¢enekleri hakkinda bilgilenmesi ilkesidir. Seffaflik
ilkesi ise miisterilerin online davranigsal reklamlar i¢in miisteri verilerinin toplandigi ve kullamildig ile ilgili
bilgilendirme ve agik¢a duyurumu ifade eder. Miisteri kontrolii ilkesi ise, miisterinin hangi verilerin hangi
amaclarla toplandig1 ve kullanildigr hakkinda segenek sunulmasi ve onaymimn almmasidir. Veri gilivenligi
bakimindan ise miisteri verilerinin baskaca amaglar i¢in kullanilmadig: garantisinin sunulmasidir. Sorumluluk
ise ilkelere uyma, yanlis ve ihlal edici uygulamalarin raporlanmasi ile ilgilidir. Duyarli veri ilkesi ise ¢ocuklarla

! “FTC Proposes Guidelines for Online Behavioral Advertising Privacy Practices”, The Computer&Internet Lawyer, vol.25, no.3, 2008, ss. 29-30.
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ilgili veriler, hesap numarasi, sosyal giivenlik numarasi, recete, medikal kayit gibi hassas verilere kars1 daha
hassas davranilmasi gerektigini belirtir (Knowles ve digerleri, 2009; 76). Duyarl verilerle ilgili olarak genellikle
web sitelerinin miisterilerin davranislarin1 bilmesine ragmen, isim ve diger 6zel bilgilerine ulasamama gibi
ilkelerin gelistirildigi goriilmektedir. Yani kisilerin 6zel bilgilerini ihlal etmeden sorumlu ve seffaf bir sekilde
yapildiginda online davranigsal reklamlarin daha kabul edilebilir olmasi miimkiindiir (Howarth, 2011).

Bunlarin yaninda miisterilere online reklamlarla ilgili daha ¢ok secenek hakki taninmasi (giris, ¢ikis, siireli ¢ikig
vb.), cerezlerin kimler tarafindan hangi amaglarla kullanildig1 hakkinda bilgilendirme (Thomas, 2013) daha iyi
seceneklerin sunulmasi (6rnegin daha kisa ve net gizlilik politikalar1 kullanmak), miisteri verilerinin iigiincii
birimlerle paylasilmasi ve cesitli web tabanli hizmetler i¢in kullanilmasi s6z konusu oldugunda kullanicinin
aktif onaymnin alinmasi ve gizlilik konusunda isletmeler arasinda daha fazla rekabetin saglanmasi gibi
yaklagimlar 6nerilmektedir (Kelley, 2007).

3. ONLINE DAVRANISSAL REKLAMLARIN  FARKINDALIGI, ETiK ACIDAN
DEGERLENDIRIRILMESINE YONELIK ALAN ARASTIRMASI

3.1. Arastirma Yontemi

Arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS Statistics 23 ve IBM SPSS AMOS 22 programlarina aktarilarak
tamamlanmigtir. Calisma verileri degerlendirilirken sayisal degiskenler, Biiyiik Sayilar Yasasi’na gére n—oo
icin, 6rneklem ortalamasimin dagilimi normal dagilima yaklasir (Inal ve Giinay, 2002: 264). Sayisal degiskenler
icin merkezi egilim olgiilerinden ortalama ve standart sapma degerleri verilmistir. Kategorik degiskenler icin
frekans dagilimlar1 verilmistir. ki bagimsiz grup arasinda farklilik olup olmadigina bagimsiz 6rneklem t testi,
ikiden fazla bagimsiz grup arasindaki farkliliga ise tek yonlii varyans analizi (ANOVA) ile bakilmustir.

“Internette Gezinme ve Tarama Gecmisi” ve “Facebook” maddeleri iizerinde acimlayic1 faktor analizi yapilmis
ve olugan faktor yapilar incelenmistir. A¢gimlayici faktor analizi uygulanirken “Temel Bilesenler Analizi” ve
“Varimax” dondiirmelerinden yararlanilmistir. A¢imlayici faktor analizi sonucu olusan yapilara “Dogrulayict
Faktor Analizi” uygulanmis ve uyum katsayilar1 incelenmistir. Uyum katsayilarinin yeterli oldugu goriilmiis ve
yap1 gegerlilikleri saglanmaistir.

Faktor analizinde %40 ile %60 arasinda degisen varyans oranlar1 ideal olarak kabul edildigi (Scherer, 1988)
diisiiniildiigiinde bu arastirmada elde edilen varyans miktarinin yeterli diizeyde oldugu soylenebilir. Faktor
analizinde 0zdegeri 1 ya da 1’den daha biiyiik olan faktorler 6nemli faktorler olarak kabul edilmektedir
(Biiytikoztiirk, 2002).

Kaiser-Meyer-Olkin testi sonucunda, degerin 0.50’den diisiik olmasi halinde faktér analizine devam
edilemeyecegi yorumu yapilir (Cokluk ve ark., 2012). KMO degerini 0.60 biiyilk olmas1 ve Barlett testinin
anlamli olmas1 6l¢egin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir (Biiyiikoztiirk, 2006). KMO testi,
dagilimin faktér analizi i¢cin yeterli olup olmadiginmi test etmektedir ve 0.80—0.90 araligi ¢ok iyi olarak
degerlendirilmektedir (Akgiil & Osman Cevik, 2003).

3.2.Arastirma Bulgulan

Acimlayict Faktor Analizi (Internette Gezinme ve Tarama Gegmisi)

Tablo 1. KMO ve Bartlett Sonuglari

Kasiyer Meyer Olkin (KMO) 0,706

X2 1984,604
Bartlett Sphericity Testi Sd 36

P 0,000%**

£p<0,05 **:p<0,01 ***:p<0,001

Tabloya gore, Kasiyer Meyer Olkin (KMO) degerinin 0,706 oldugu bulunmustur. Béylece verilere uygulanacak
faktor analizi sonuglarinin yararli ve kullanilabilir olacagi ayrica Orneklem sayisinin da yeterli oldugu
goriilmektedir. Bartlett Sphericity testi sonucunda degiskenler arasinda anlamli diizeyde yiiksek iliskiler
bulundugu ve verilerin faktor analizi uygulamak i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmistir (X2: 1984,604, sd:36,
p<0,001).

Tablo 2. Olcek Faktorleri

Degiskenler Faktor Yiikleri Ozdegeri
Faktor 1:Giivenlik ve gizlilik 2,309
istedigim zaman internet gegmigimle ilgili reklam gonderilmesini engelleyebilmem gerekir 0,734

Internet gegmisimle ilgili verilerim isletmelerce kullanildiginda kendimi giivende hissetmem 0,673
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Internet sitelerinin gizlilik politikalarini okumak imkansizdir (uzun, kiigiik yazi boyutu vb.) 0,668
Internet kullanim verilerinin reklam amagli kullanilmas i¢in kullanicidan izin alinmalidir 0,603
Sosyal ag sitelerinin gizlilik politikalar1 yanlis ve yonlendiricidir 0,506
Internet gegmisimle ilgili reklam gérdiigiimde bilgilerim iizerindeki kontrolii kaybettigim hissederim 0,472
Faktor 2:Gegmis Kullanim Takibi 1,917
Internet gegmisimle ilgili reklamlar ihtiyaglarima daha gok hitap etmektedir 0,842
Internet gegmisimle ilgili reklamlardan memnunum 0,793
Internet gegmisimle ilgili reklam gordiigiimde verilerimin ¢alindigini diisiiniiyorum 0,729

Varyans Agiklama Yiizdesi: %46,953

Uygulanan faktor analizi sonucunda 11 olan madde sayist 9’a diisiiriilmiis bu maddelerin kapsam gegerliligi
sonucunda 2 faktore ayrildigi goriilmiistiir. Uygulanan “Varimax” dondiirme iglemi sonrasit bu 2 faktoriin
toplam varyansin %46,953’iinii agikladig1 goriilmiistiir.

A¢imlayict Faktor Analizi (Facebook)
Tablo 3. KMO ve Bartlett Sonuclari

Kasiyer Meyer Olkin (KMO) 0,704

X2 1133,515
Bartlett Sphericity Testi Sd 21

P 0,000%**

*p<0,05 **:p<0,0] ***:p<0,00]

Tabloya gore, Kasiyer Meyer Olkin (KMO) degerinin 0,704 oldugu bulunmustur. Boylece verilere uygulanacak
faktor analizi sonuglarinin yararli ve kullanilabilir olacagi ayrica Orneklem sayisinin da yeterli oldugu
gorilmektedir. Bartlett Sphericity testi sonucunda degiskenler arasinda anlamli diizeyde yiiksek iliskiler
bulundugu ve verilerin faktor analizi uygulamak i¢in uygun oldugu sonucuna ulasilmistir (X2: 1133,515, sd:21,
p<0,001).

Tablo 4. Olgek Faktorleri

Degiskenler Faktor Yiikleri Ozdegeri
Faktor 1:Reklam takip ve memnuniyet 1,849
Facebook gibi sitelerde, kullanim gegmisime gore karsilastigim reklamlardan bilgi edinirim 0,807

Facebook gibi sitelerde, kullanim gegmisime gore karsilastigim reklamlardan memnunum 0,793

Facebook gibi sitelerde, kullanim gegmisime gore reklamlarla karsilagmaktayim 0,564

Facebook gibi sitelerde, kullanim gegmisime gore karsilastigim reklamlara gore aligveris yaparim 0,431

Faktor 2:Kisisel veri paylagimi 1,583
Facebook gibi sitelerdeki kullandigim uygulamalar kisisel bilgilerimi baska birimlerle paylasmaktadir 0,785

Facebook gibi siteler, kisisel verilerimi iznim olmadan bagka birimlerle paylagsmaktadir 0,711

Facebook gibi sosyal ag sitelerindeki uygulamalari (oyun, eglence vb.) kullanirim 0,643

Varyans Agiklama Yiizdesi: %49,028

Uygulanan faktor analizi sonucunda 7 maddelerin kapsam gegerliligi sonucunda 2 faktore ayrildigr gériilmiistiir.
Uygulanan “Varimax” dondiirme islemi sonrasi bu 2 faktoriin toplam varyansin %49,028’ini agikladigi
goriilmiistir.
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Sekil 1. Diyagram (internette Gezinme ve Tarama Gegmisi)
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Tablo 5. Dogrulayici Faktor Analizi Igin Uyum lyiligi Degerleri (internette Gezinme ve Tarama Gegmisi)

Uyum Indeksi Model Olgiimii Kabul Edilebilir Uyum
v/df 4,677 <4-5

TLI 0,932 >0,90

CFI 0,953 >0,90

RMSEA 0,051 <0,08

SRMR 0,043 <0,10

GFI 0,982 >0,90

DFA analizi sonucunda modifikasyon indeks degerleri incelenerek kavramsal olarak iligkili olabilecek maddeler
iliskilendirilmistir. Nihai durumda uyum iyiligi degerleri incelendiginde olusturulan model dogrulanmais, dlgcegin
gecerliligi saglanmustir.
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Tablo 6. Dogrulayici Faktor Analizi Icin Uyum lyiligi Degerleri (Facebook)

Uyum Indeksi Model Olciimii Kabul Edilebilir Uyum
x/df 3,487 <4-5
TLI 0,953 >0,90
CFI 0,971 >0,90
RMSEA 0,042 <0,08
SRMR 0,034 <0,10
GFI 0,991 >0,90
Nihai durumda uyum iyiligi degerleri incelendiginde olusturulan model dogrulanmig, Olgegin gegerliligi
saglanmistir.
Tablo 7. Yas Gruplarina Gore Alt Boyut Farkliliklarinin Incelenmesi
Say1 Ortalama Standart Sapma F p Fark (Tukey)
1.<18 136 3,07 0,73
Giivenlik ve 2.19-25 991 3,28 0,80 "
Gizlilik 3 2632 179 3,33 0.52 4,086 0,007 1-2,3,4
4.>33 113 3,40 0,80
1.<18 136 3,04 1,16
Gegmis 2.19-25 991 2,92 1,08 .
Kullanim Takibi 3. 26-32 179 325 1,04 5,822 0,001 3-2,4
4.>33 113 2,81 0,85
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1.<18 136 2,83 0,77

Reklam Takip ve 2. 19-25 991 2,85 0,95

Memnuniyet 3.26-32 179 2,90 0,94 0,577 0,769 i
4.>33 113 2,93 0,82
1.<18 136 3,12 0,92

Kisisel Veri 2.19-25 991 2,96 0,97 .

Paylagimi 3.26-32 179 3,35 0,77 10,826 0,000 2-34
4.>33 113 3,22 0,89

*:p<0,05

Uygulanan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda yas gruplar1 arasinda “Giivenlik ve Gizlilik”,
“Gegmis Kullanim Takibi” ve “Kisisel Veri Paylasimi” bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmakta iken “Reklam Takip ve Memnuniyet” bakimindan farklilik bulunmamaktadir. Buna gére 18 ve alt:
yas grubundaki kisilerin “Giivenlik ve Gizlilik” diizeyleri 19-25, 26-32, 33 ve iizeri yas gruplarindaki kisilerden
anlamli derecede daha diisiiktiir. 26-32 yas grubundaki kisilerin “Ge¢mis Kullanim Takibi” diizeyleri 19-25, 33
ve lizeri yas gruplarindaki kisilerden anlamli derecede daha diisiiktiir. 19-25 yas grubundaki kisilerin “Kisisel
Veri Paylagim1” diizeyleri 26-32, 33 yas ve iizeri yas gruplarindaki kisilerden anlamli derecede daha diigiiktiir.

Tablo 8. Cinsiyete Gore Alt Boyut Farkliliklarinin Iincelenmesi

Say1 Ortalama Standart Sapma  t p
Giivenlik ve Gizlilik Iéflfel;: iig ;;g gg; 0,976 0,892
Gegmis Kullanim Takibi Ié:‘fel;: iig 5(9);; 18; 0,910 0,145
Reklam Takip ve Memnuniyet Eralfelllcl iig ;:Zg g:gi’ 0,632 0,989
Kisisel Veri Paylagimi gfli;‘ iig i:g; g:gg 0,185 0,199

Uygulanan bagimsiz 6érneklem t testi sonucunda kadin ve erkekler arasinda alt boyutlar bakimindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 9. Gelir Gruplarina Gére Alt Boyut Farkliliklarmin incelenmesi

Sayr Ortalama Standart Sapma F p Fark (Tukey)

1.<900 TL 813 3,25 0,82

Giivenlik ve Gizlilik 2.900-2000 TL 406 3,21 0,77 8,061 0,000* 3-2,1
3.>2000 TL 181 3,49 0,77
1.<900 TL 813 2,90 1,06

Gegmis Kullanim Takibi 2.900-2000 TL 406 3,08 1,16 4,087 0,017* 1-2
3.>2000 TL 181 2,97 0,91
1.<900 TL 813 2,84 0,96

Reklam Takip ve Memnuniyet 2.900-2000 TL 406 2,82 0,89 2,239 0,107 -
3.>2000 TL 181 2,99 0,82
1.<900 TL 813 2,97 1,00

Kisisel Veri Paylagimi 2.900-2000 TL 406 3,11 0,84 5,478 0,004* 1-2,3
3.>2000 TL 181 3,19 0,89

*:p<0,05

Uygulanan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda gelir gruplar arasinda “Giivenlik ve Gizlilik”,
“Gegmis Kullanim Takibi” ve “Kisisel Veri Paylasimi” bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmakta iken “Reklam Takip ve Memnuniyet” bakimindan farklilik bulunmamaktadir. Buna gore gelir
durumu >2000 TL olan kisilerin “Giivenlik ve Gizlilik” diizeyleri gelir durumu <900 TL ve 900-2000 TL olan
kisilerden anlamli derecede daha yiiksektir. Gelir durumu 900-2000 TL grubunda olan kisilerin “Ge¢mis
Kullanim Takibi” diizeyleri gelir durumu <900 TL grubunda olan kisilerden anlamli derecede daha yiiksektir.
Gelir durumu <900 TL grubunda olan kisilerin “Kisisel Veri Paylasimi” gelir durumu 900-2000 TL ve >2000
TL grubunda olan kisilerden anlamli derecede daha diisiiktiir.

Tablo 10. Egitim Diizeyi Gruplarina Gore Alt Boyut Farkliliklarinin Incelenmesi

Say1 Ortalama Standart Sapma F p Fark (Tukey)
1. Lise ve Alt1 155 3,47 0,79
Giivenlik ve Gizlilik 2. On Lisans 995 3,23 0,79 6,653 0,001* 1-2
3. Lisans ve Uzeri 271 3,32 0,83
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1. Lise ve Alta 155 2,74 0,93

Gegmis Kullanim Takibi 2. On Lisans 995 2,98 1,09 3,727 0,024* 1-2,3
3. Lisans ve Uzeri 271 3,01 1,04
1. Lise ve Alt1 155 2,67 0,81

Reklam Takip ve Memnuniyet 2. On Lisans 995 2,85 0,96 6,748 0,001* 3-1,2
3. Lisans ve Uzeri 271 3,00 0,83
1. Lise ve Alt1 155 3,21 0,82

Kisisel Veri Paylagimi 2. On Lisans 995 3,00 0,99 3,953 0,019* 1-2
3. Lisans ve Uzeri 271 3,10 0,80

*:p<0,05

Uygulanan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda egitim durumlari arasinda tiim alt boyutlar
bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Buna gore egitim durumu lise ve alt1 olan
kisilerin “Gtiivenlik ve Gizlilik” ve “Kisisel Veri Paylasim1” diizeyleri egitim durumu 6n lisans olan kisilerden
anlamli derecede daha fazladir. Egitim durumu lise ve alt1 olan kisilerin “Ge¢mis Kullanim Takibi” diizeyleri
egitim durumu 6n lisans, lisans ve iizeri olan kisilerden anlamli derecede daha azdir. Egitim durumu lisans ve
iizeri olan kisilerin “Reklam Takip ve Memnuniyet” diizeyleri egitim durumu lise ve alti, lisans ve iizeri olan
kisilerden anlamli derecede daha fazladir.

Tablo 11. Meslek Gruplarina Gére Alt Boyut Farkliliklarmin Incelenmesi

Say1 Ortalama Standart Sapma  F p Fark (Tukey)
1. Kamu 215 3,33 0,72
2.0zel 247 3,34 0,73
iivenlik izlilik . ’ ’ 1.982 11 -

Guivenlik ve Gizlili 3.issiz 832 3.3 0.84 98 0,115
4. Diger 55 3,23 0,85
1. Kamu 215 3,16 1,05

. . 2.Ozel 247 3,21 1,16 N

Gegmis Kullanim Takibi 3 I§siz 232 284 1.05 10,896 0,000 3-1,2
4. Diger 55 2,88 0,92
1. Kamu 215 2,78 0,85
2.0zel 247 2,96 0,97

. . , s . B

Reklam Takip ve Memnuniyet 3.issiz 832 2.80 0.93 2,892 0,034 2-3
4. Diger 55 3,02 0,85
1. Kamu 215 3,21 0,81
2. Ozel 247 3,28 0,85

.. . , R " )

Kisisel Veri Paylagimi 3. issiz 832 292 1.01 12,361 0,000 3-1,2
4. Diger 55 3,15 0,90

*:p<0,05

Uygulanan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda meslek gruplar1 arasinda “Ge¢mis Kullanim
Takibi”, “Reklam Takip ve Memnuniyet” ve “Kisisel Veri Paylasimi” bakimindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmakta iken “Gtivenlik ve Gizlilik” bakimindan farklilik bulunmamaktadir. Buna goére issiz olan
kisilerin “Gegmis Kullanim Takibi” ve “Kigisel Veri Paylagimi1” diizeyleri kamu ve 6zelde ¢alisan kisilerden
anlaml1 derecede daha azdir. Issiz kisilerin “Reklam Takip ve Memnuniyet” diizeyleri dzelde calisan kisilerden
anlamli derecede daha azdir.

Tablo 12. Son 90 Giin Icerisinde WEB Araciligiyla Satin Alim Yapma Durumlarina Gore Alt Boyut Farkliliklarinin incelenmesi

Say1 Ortalama Standart Sapma  t p
Gitvenlik ve Gizlilik EZ‘;H Z:i ;;2 8;? 0.771 0.441
Gegmis Kullanim Takibi Ezztlr zzi ;gz ig 1,885 0,060
Reklam Takip ve Memnuniyet IE{Z?H gzi ;:z? g:zg 2,153 0,031*
Kisisel Veri Paylagimi i\;jlt]r gzi ;: ;g gzg: 3,491 0,000*
*:p<0,05

Uygulanan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda son 90 giin icerisinde WEB araciligiyla satin alim yapan ve
yapmayan kisiler arasinda “Reklam Takip ve Memnuniyet”, “Kisisel Veri Paylagimi” bakimindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmakta iken “Giivenlik ve Gizlilik” ve “Ge¢mis Kullanim Takibi” bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir. Buna gore son 90 giin icerisinde WEB araciligtyla satin

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing ideastudies.com ideastudiesjournal@gmail.com

997


mailto:ideastudiesjournal@gmail.com

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies DECEMBER 2022 Vol:8 Issue:48

alim yapan kisilerin “Reklam Takip ve Memnuniyet” ve “Kisisel Veri Paylasimi” diizeyleri satin alim
yapmayan kisilerden anlamli derecede daha fazladir.

Tablo 13. Internet Browserini Cerezlerini Kabul Etmemesini Saglama Durumlarina Gore Alt Boyut Farkliliklarinin incelenmesi

Say1 Ortalama Standart Sapma  t p
Giivenlik ve Gizlilik flzeytlr 3?? i;‘; g;i 2312 0,021+
Gegmis Kullanim Takibi IE{\;:ztr ‘9‘2(1) ;:51;3 1:82 3,662 0,000*
Reklam Takip ve Memnuniyet I}?I\;;tlr 3?? ;:Z? g:gg 3,310 0,001*
Kisisel Veri Paylagimi IZ;; 3?1) i(l)?) g:gi 2,362 0,018+
*:p<0,05

Uygulanan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda internet browserinda cerezlerini kabul etmemesini saglayan ve
saglamayan kisiler arasinda tiim alt boyutlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir.
Buna gore internet browserinda ¢erezlerini kabul etmemesini saglayan kisilerin “Giivenlik ve Gizlilik”, “Ge¢mis
Kullanim Takibi”, “Reklam Takip ve Memnuniyet” ve “Kisisel Veri Paylasimi” diizeyleri internet browserinda
cerezlerini kabul etmemesini saglamayan kisilerden anlamli derecede daha fazladir.

Tablo 14. Kredi Kart1 Olma Durumlara Gére Alt Boyut Farkliliklarinm incelenmesi

Say1 Ortalama Standart Sapma  t p
Giivenlik ve Gizlilik EZ‘;L Ziz g;f 822? 2,690 0,007*
Gegmis Kullanim Takibi E:fy’tlr Ziz ;gz }:gz 3,338 0,001*
I A R S
Kisisel Veri Paylagimi Ezeytlr Zg ; ;i ?ﬁ? 3,638 0,000*
*:p<0,05

Uygulanan bagimsiz 6rneklem t testi sonucunda kredi kart1 kullanan ve kullanmayan kisiler arasinda tiim alt
boyutlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Buna gore kredi kart1 olan kisilerin
“Glivenlik ve Gizlilik”, “Gegmis Kullanim Takibi”, “Reklam Takip ve Memnuniyet” ve “Kisisel Veri
Paylagim1” diizeyleri kredi karti olamayan kisilerden anlamli derecede daha fazladir.

Tablo 15. Internette Giinliik Gegirilen Siire Gruplarma Goére Alt Boyut Farkliliklarinin Incelenmesi

Say1 Ortalama  Standart Sapma F p Fark (Tukey)
1. 0-1 Saat 123 3,20 0,95
2. 2-3 Saat 515 3,38 0,71
. . o i1 5 s * R
Giivenlik ve Gizlilik 3. 4-5 Saat 173 331 0.84 8,832 0,000 4-2,3
4.>5 Saat 390 3,12 0,81
1. 0-1 Saat 123 2,92 1,05
2. 2-3 Saat 515 3,08 1,03
. . , , " )
Gegmis Kullanim Takibi 3 4.5 Saat 373 2.94 1,05 3,816 0,010 2-4
4.>5 Saat 390 2,84 1,12
1. 0-1 Saat 123 2,89 0,78
Reklam Takip ve 2.2-3 Saat 515 2,97 0,91 N
Memnuniyet 3. 4-5 Saat 373 2,85 0,94 3,024 0,002 2-4
4. >5 Saat 390 2,73 0,95
1. 0-1 Saat 123 3,05 0,87
.. . 2.2-3 Saat 515 3,15 0,92 .
Kisisel Veri Paylagim1 3 4.5 Saat 373 3.10 0.89 7,250 0,000 4-2,3
4.>5 Saat 390 2,87 1,02

*:p<0,05

Uygulanan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda internette giinliikk gegirilen siireler arasinda tiim alt
boyutlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Buna goére internette giinliik >5 saat
stire gegiren kisilerin “Gilivenlik ve Gizlilik” ve “Kisisel Veri Paylasim1” diizeyleri internette giinliik 2-3 ve 4-5
saat siire gegiren kisilerden anlamli derecede daha azdir. Internette giinliilk 2-3 saat siire gegiren kisilerin

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing ideastudies.com ideastudiesjournal@gmail.com

998


mailto:ideastudiesjournal@gmail.com

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies DECEMBER 2022 Vol:8 Issue:48

“Gegmis Kullanim Takibi” ve “Reklam Takip ve Memnuniyet” diizeyleri internette glinliik 4-5 saat siire gegiren
kisilerden anlamli derecede daha fazladir.

Tablo 16. Yaslara Gore Dagilimlar

Sayr* Yiizde
<18 136 9,6
19-25 991 69,8
26-32 179 12,6
33-40 71 5,0
>41 42 3,0
Toplam 1419 100,0

*: 2 kisi bu soruyu cevapsiz birakmustir.

Aragtirmaya katilan kisilerin %9,6’s1 18 yas ve altinda iken %69,8’1 19-25, %12,6’s1 26-32, %5°1 33-40 ve %31
ise 41 yas ve lizeri yastadir.

Tablo 17. Cinsiyetlere Gére Dagilim

Sayr* Yiizde
Kadin 886 65,9
Erkek 458 34,1
Toplam 1344 100,0

*: 77 kisi bu soruyu cevapsiz birakmustir.

Arastirmaya katilan kisilerin %65,9’u kadin ve %34,1°1 ise erkektir.
Tablo 18. Gelirlere Gére Dagilim

Sayr* Yiizde
<900 813 58,1
900-2000 406 29,0
2001-3500 119 8,5
3501-5000 46 33
5001 TL ve Ustii 16 1,1
Toplam 1400 100,0

*: 21 kisi bu soruyu cevapsiz birakmustir.

Aragtirmaya katilan kisilerin %58,1’inin geliri 900 TL ve altinda iken %29’u 900-2000 TL, %8,5’1 2001-3500
TL, %3,3°1 3501-5000 TL ve %1,1°1 ise 5001 TL ve iizeridir.

Tablo 19. Egitim Durumlarina Gére Dagilimlar

Say1 Yiizde

Ilkokul ve Alt1 10 0,7
Ortaokul 37 2,6
Lise 108 7,6
Onlisans 995 70,0
Lisans 245 17,2
Lisans Ustii 26 1,8
Toplam 1421 100,0

Arastirmaya katilan kisilerin %0,7’sinin egitim durumu ilkokul ve alt1 iken %2,6’sinin ortaokul, %7,6’sinin lise,
%70’inin Onlisans, %17,2’sinin lisans ve %1,8’inin ise lisans tistiidiir.

Tablo 20. Mesleklere Gore Dagilim

Sayr* Yiizde

Kamu-Memur 96 7,1
Kamu-Isci 119 8,8
Ozel Sektor-Isci 247 18,3
Isletme Sahibi 37 2.7
Emekli 18 1,3
Issiz 832 61,7
Toplam 1349 100,0

*: 72 kisi bu soruyu cevapsiz birakmugtir.

Arastirmaya katilan kisilerin %7,1’1 kamuda memur iken %38,8’i kamuda is¢i, %18,3’li 6zel sektdrde isci,
%2,7’si isletme sahibi, %1,3’1 emekli ve %61,7’si ise issizdir.

4. SONUC VE DEGERLENDIRME

Yapilan arastirma soncunda verilere uygulanacak faktdr analizi sonuclarmin yararli ve kullanilabilir olacag:
ayrica orneklem sayisinin da yeterli oldugu goriilmistiir. Arastirma sonuglart incelendigine elde edilen bulgular
su sekilde 6zetlenebilir.
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Uygulanan faktor analizi sonucunda 11 olan madde sayist 9’a diisiiriilmiistiir ve bu maddelerin kapsami
gegerliligi sonucunda 2 faktore ayrildig1 belirlenmistir. Uygulanan “Varimax” dondiirme islemi sonrasi bu 2
faktoriin toplam varyansin %46,953 linii agikladig tespit edilmistir.

Kasiyer Meyer Olkin (KMO) degerinin 0,704 oldugu goriilmiistiir. Boylece verilere uygulanacak faktor analizi
sonuglarinin yararli ve kullanilabilir olacagi ayrica Orneklem sayismin da yeterli oldugu anlasilmustir.
Degiskenler arasinda anlamli diizeyde yiiksek iliskiler bulunmus ve verilerin faktor analizinin uygun oldugu
sonucuna ulagilmigtir.

Arastirmada modifikasyon indeks degerleri incelenerek kavramsal olarak iligkili olabilecek maddeler
birbirleriyle iliskilendirilmistir. Sonu¢ olarak uyum iyiligi degerleri incelendiginde olusturulan model
dogrulanmis, dlcegin gecerliligi saglanmustir.

Arastirmada, ANOVA sonucunda yas gruplan arasinda “Giivenlik ve Gizlilik”, “Ge¢mis Kullanim Takibi” ve
“Kigisel Veri Paylagimi” bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklhiliklar bulunmustur. “Reklam Takip ve
Memnuniyet” bakimindan ise arastirma sonuglarinda farklilik bulunmamaktadir. Buna gére 18 ve alt1 yas
grubundaki kisilerin “Glivenlik ve Gizlilik” diizeyleri 19-25, 26-32, 33 ve iizeri yas gruplarindaki kisilerden
anlamli derecede daha diisiiktiir. 26-32 yas grubundaki kisilerin “Ge¢mis Kullanim Takibi” diizeyleri 19-25, 33
ve lizeri yas gruplarindaki kisilerden anlamli derecede daha diistiktiir. 19-25 yas grubundaki kisilerin “Kisisel
Veri Paylasimi” diizeyleri 26-32, 33 yas ve {izeri yas gruplarindaki kisilerden anlamli derecede daha diisiiktiir.

Elde edilen bulgular arasinda, bagimsiz drneklem t testi sonucunda kadin ve erkekler arasinda alt boyutlar
bakimindan istatistiksel olarak anlaml1 bir farklilik bulunmamaktadir.

Tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucunda gelir gruplar1 arasinda “Gilivenlik ve Gizlilik”, “Geg¢mis
Kullanim Takibi” ve “Kisisel Veri Paylasimi” bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir.
Ancak “Reklam Takip ve Memnuniyet” bakimindan farklilik bulunmamaktadir. Buna gore gelir durumu >2000
TL olan kisilerin “Giivenlik ve Gizlilik” diizeyleri gelir durumu <900 TL ve 900-2000 TL olan kisilerden
anlamli derecede daha yiiksektir. Gelir durumu 900-2000 TL grubunda olan kisilerin “Ge¢mis Kullanim Takibi”
diizeyleri gelir durumu <900 TL grubunda olan kisilerden anlamli derecede daha yiiksektir. Gelir durumu <900
TL grubunda olan kisilerin “Kisisel Veri Paylasimi” gelir durumu 900-2000 TL ve >2000 TL grubunda olan
kisilerden anlamli derecede daha diisiiktiir.

Yapilan arastirma sonuglarinda egitim durumu degigkenlerine bakildiginda tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
sonucunda egitim durumlar1 arasinda tiim alt boyutlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir. Buna gore egitim durumu lise ve alti olan kisilerin “Giivenlik ve Gizlilik” ve “Kisisel Veri
Paylagim1” diizeyleri egitim durumu &n lisans olan kisilerden anlamli derecede daha fazladir. Egitim durumu
lise ve alt1 olan kisilerin “Gegmis Kullanim Takibi” diizeyleri egitim durumu 6n lisans, lisans ve {izeri olan
kisilerden anlamli derecede daha azdir. Egitim durumu lisans ve iizeri olan kisilerin “Reklam Takip ve
Memnuniyet” diizeyleri egitim durumu lise ve alti, lisans ve iizeri olan kisilerden anlamli derecede daha
fazladir.

Meslek guruplari bakimindan tek yonlii varyans analizi (ANOVA) sonucuna bakildiginda “Ge¢mis Kullanim
Takibi”, “Reklam Takip ve Memnuniyet” ve “Kisisel Veri Paylasimi” bakimindan istatistiksel olarak anlamli
farklilik bulunmakta iken “Giivenlik ve Gizlilik” bakimindan farklilik bulunmamaktadir. Buna gore issiz olan
kisilerin “Gegmis Kullanim Takibi” ve “Kisisel Veri Paylasimi1” diizeyleri kamu ve 6zelde calisan kisilerden
anlaml1 derecede daha azdir. Issiz kisilerin “Reklam Takip ve Memnuniyet” diizeyleri dzelde calisan kisilerden
anlamli derecede daha azdir.

Uygulanan bagimsiz drneklem t testi sonucunda son 90 giin icerisinde WEB araciligiyla satin alim yapan ve
yapmayan kisiler arasinda “Reklam Takip ve Memnuniyet”, “Kisisel Veri Paylasimi” bakimindan istatistiksel
olarak anlamli farklilik bulunmakta iken “Gilivenlik ve Gizlilik” ve “Geg¢mis Kullanim Takibi” bakimindan
istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmamaktadir. Buna gore son 90 giin icerisinde WEB araciligiyla satin
alim yapan kisilerin “Reklam Takip ve Memnuniyet” ve “Kisisel Veri Paylasimi1” diizeyleri satin alim
yapmayan kisilerden anlamli derecede daha fazladir.

Aragtirma bulgularina gore browserinda cerezlerini kabul etmemesini saglayan ve saglamayan kisiler arasinda
tiim alt boyutlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Buna gére internet browserinda
cerezlerini kabul etmemesini saglayan kisilerin “Giivenlik ve Gizlilik”, “Ge¢mis Kullanim Takibi”, “Reklam
Takip ve Memnuniyet” ve “Kigisel Veri Paylasimi” diizeyleri internet browserinda cerezlerini kabul etmemesini
saglamayan kigilerden anlaml derecede daha fazladir.
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Kredi karti kullanimi agisindan bakildiginda, kredi karti kullanan ve kullanmayan kisiler arasinda tiim alt
boyutlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik bulunmaktadir. Buna gore kredi kart1 olan kisilerin
“Glivenlik ve Gizlilik”, “Ge¢mis Kullanim Takibi”, “Reklam Takip ve Memnuniyet” ve “Kisisel Veri
Paylasimi” diizeyleri kredi kart1 olamayan kisilerden anlamli derecede daha fazladir.

Internette giinliik gegirilen siireler arasinda tiim alt boyutlar bakimindan istatistiksel olarak anlamli farklilik
bulunmaktadir. Buna goére internette giinliik >5 saat siire geciren kisilerin “Giivenlik ve Gizlilik” ve “Kisisel
Veri Paylasim1” diizeyleri internette giinliik 2-3 ve 4-5 saat siire geciren kisilerden anlamli derecede daha azdir.
Internette giinliik 2-3 saat siire gegiren kisilerin “Gegmis Kullanim Takibi” ve “Reklam Takip ve Memnuniyet”
diizeyleri internette giinliik 4-5 saat siire gegiren kigilerden anlaml derecede daha fazladir.

Demografik 6zelliklere bakildiginda arastirmaya katilan kisilerin %9,6°s1 18 yas ve altinda iken %69,8’1 19-25,
%12,6’s1 26-32, %5°1 33-40 ve %31 ise 41 yas ve lizeri yastadir. Katilim saglayan kisilerin %65,9’u kadin ve
%34,1°1 ise erkektir. Katilimcilarin %58,1’inin geliri 900 TL ve altinda iken %29°u 900-2000 TL, %8,5’1 2001-
3500 TL, %3,3’1 3501-5000 TL ve %1,1°1 ise 5001 TL ve iizeridir. Arastirmaya katilan kisilerin %0,7’sinin
egitim durumu ilkokul ve alt1 iken %2,6’sinin ortaokul, %7,6’sinin lise, %70’inin onlisans, %17,2’sinin lisans
ve %1,8’inin ise lisans lstlidiir. Ayrica arastirmada yer alan kisilerin %7,1’1 kamuda memur iken %38,8’1
kamuda is¢i, %18,3°1 6zel sektorde is¢i, %2,7’si isletme sahibi, %1,3’1 emekli ve %61,7’si ise igsizdir.

Tim bu verilerden hareketle yas gruplar1 arasinda kullanim takibi ve kisisel bilgi paylasimlart birbirinden
farklidir ve yas seviyesi arttikca bireylerin giivenlik ve gizlilik diizeylerinin de dogru orantili olarak arttig
belirlenmistir. Arastirma sonuglarina gore gelir durumu ve egitim seviyesi ile gizlilik ve giivenlik diizeyleri
arasinda da iliskinin oldugu goriilmiistiir. Kredi kart1 kullanim aligkanlig1 olan bireylerde de gizlilige ve giivene
olan duyarliligin yiiksek oldugu ortaya ¢ikmistir. Tiim bu sonuglar 1s18inda internet kullanim oranlarinin, reklam
takip ve memnuniyetlerinin ve ayrica gizlilik ve glivenlik oranlarinin gerek satin alma davranislari, gerek yas,
gerek internette zaman gecirme ve gerekse egitim seviyesi ve gelir durumu ile iligkili oldugu ve degiskenler
degistikce oranlarin da farklilik gdsterdigi ortaya ¢ikmaktadir.
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1. GIRiS

Research Article
Tletisim Cagimin Vazgecilmez Dili: Sozsiiz Iletisim Yerine Gecen Emojiiler

The Essential Language Of The Communication Age: Emojiis Instead Of Non-Verbal
Communication

Secil UTMA !
' Dr.Ogr.Uyesi, Aydin Adnan Menderes Universitesi, Atca Meslek Yiiksekokulu/Pazarlama Ve Reklameilik Boliimii, Aydin, Tiirkiye

OZET

Teknolojinin gelisimi neticesinde bireylerin iletisim sekilleri de doniisiime ugramis, yliz yiize ve telefon, mektup gibi
araglarla gergeklestirilen Kkisilerarasi iletisim yerini sosyal aglara birakmustir. Iletisim araglari yeni kavramlarla
karsimiza ¢ikarken, sosyal medya platformlari da bu kavramlardan biri olarak yer almaktadir. Sosyal platformlarda
kullanim1 giderek artan emojiler, duygularini ifade etmek isteyen bireyler i¢in giindelik hayatin vazgegilmezi haline
gelmistir. Gegmisi daha eskiye dayansa da internetin yayginlagmasiyla birlikte kullanimi giderek yaygilasan emojiler,
gorsel iletisimin 6nemli bir elemani olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Emojiler sayesinde ¢ok sayida kelime ile dahi zor
anlatilacak bir durumu tek bir gorsel ile anlatmak miimkiin olabilmektedir. Seving, sevgi, ask, iiziintii, hiiziin ve daha
bircok duygu, 6zellikle yiiz ifadesi seklindeki emojiler ile verilmektedir. Her gecen giin yeni yeni emojiler hayatimiza
girerken, duygu ve diisiincelerimizi daha hizli ve kolay bir sekilde ifade etmemize yardimci olmaktadir. Emojiler,
duygular1 ve kavramlari ifade etmekte kullanilan yiiz ifadelerinin ve nesnelerin resimsel sunumu olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Emojilerin evrenselliginin tartigildig: giiniimiizde yeni bir dilin olusumundan s6z edilmektedir. Kelimelerin
sozliikte birer karsilig1 yer almasina ragmen, yoruma gore sekillenebilen gorsel grafikler olarak ifade edilen emojilerin
algilanmasinda kisiden kisiye farkliliklar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu sembollerin siklikla dijital iletisimde kullanimlari
algilanmas1 konusunda bir takim sorunlart da beraberinde getirebilmektedir. Calismada sozsiiz iletisim kavrami
tizerinde durularak, sosyal platformlarda kullanim1 giderek artan emojilerin iletisim olgusuna etkisi kuramsal ¢ergevede
ele almmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Emoji, Sozsiiz iletisim, Sosyal Medya.
ABSTRACT

As a result of the development of technology, the way of communication of individuals has also been transformed, and
interpersonal communication carried out face-to-face and by means of telephone and letter has left its place to social
networks. While communication tools come up with new concepts, social media platforms are one of these concepts.
Emojis, which are increasingly used on social platforms, have become indispensable in daily life for individuals who
want to express their feelings. Emojis, whose use has become increasingly widespread with the spread of the internet,
appear as an important element of visual communication. Thanks to emojis, it is possible to describe a situation that can
be difficult to explain even with a large number of words with a single image. Joy, love, love, sadness, sadness and
many more emotions are given with emojis, especially in the form of facial expressions. As new emojis come into our
lives every day, they help us express our feelings and thoughts faster and easier. Emojis are pictorial representations of
facial expressions and objects used to express emotions and concepts. Today, when the universality of emojis is
discussed, the formation of a new language is mentioned. Although the words have equivalents in the dictionary, there
may be differences from person to person in the perception of emojis, which are expressed as visual graphics that can be
shaped according to interpretation. The frequent use of these symbols in digital communication can bring along some
problems in perception. The study focuses on the concept of nonverbal communication, and the effect of emojis, which
are increasingly used in social platforms, on the communication phenomenon is discussed in a theoretical framework.
The study focuses on the concept of nonverbal communication, and the effect of emojis, which are increasingly used in
social platforms, on the communication phenomenon is discussed in a theoretical framework.

Keywords: Emoji, Nonverbal Communication, Social Media.

Teknolojik gelismeler neticesinde iletisim kurma sekillerimiz de farklilagirken, giinliik yasamimizin
vazgecilmezleri haline gelen akilli telefonlar ve bilgisayarlar sozlii iletisimin yaninda, mesajlasma
aligkanliklarinin yayginlagsmasina yol agmis, bunun sonucu olarak emojiler yaygin olarak kullanilmaya
baglanmistir. Bireyler duygularin1 bagkalarina aktarma amaciyla duygu ifadeleri olarak emojilerden siklikla
yararlanmaktadir.

Emojiler bireylerin sosyal medyada duygu ve disiincelerini yazi1 dilinde ifade ederken kullandiklar
(Blagdon,2013) gorsel gostergeler dizgesine ait unsurlardir. Dijital iletisimde siklikla kullamilan emojiler,
iletisimi farkli bir boyuta tasirken, gorsel iletisim elemanlarindan olusan kendine 6zgii yeni bir dil ortaya
¢ikarmustir. Dijital ortamda bir kelime ya da duygu, emojiler tarafindan ifade edilebilmektedir (Ozdemir,
Gokdag & Neslihanoglu, 2019: 425-443).

Duygulari, nesneleri, kavramlar ifade etmek igin kullanilan goérsel sunumlar olan emojiler, dijital iletisimde
sozlii olmayan ipuglar yerine gecmektedir (Dimson,2015). Emojiler yiiz yiize iletisime benzer sekilde mesajin
alicilar tarafindan kolaylikla algilanmasin1 saglarken, kisileraras1 iliskileri gliglendirmekte, anlik
mesajlagmalarda, sosyal aglarda yaygin olarak kullanilmaktadir (Dresner & Herring,2010).

Genellikle sanal iletisimde duygular ifade etmek igin siklikla emojilerden yararlanildigi bilinmektedir.
Kullanicilar olumlu mesajlarda daha fazla emoji kullanma egiliminde iken, tizglin veya 6fkeli olduklarinda daha
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az emoji kullanmay1 tercih etmektedirler (Cheng,2017). Farkli emojiler insanlarin tepkilerini farkli sekilde
etkilerken, iletisimde yliz emojisi disindaki goérsellerden de siklikla yararlanildig1 gériilmektedir.

2.S0ZSUZ ILETiSIM KAVRAMI

Tim canlilar i¢in en temel anlatma yaratma siireglerinden biri olarak goriilen iletisim kavrami; magara
resimlerinden yazinin bulunmasina; matbaanin icadindan iginde bulundugumuz yiizyilda teknik gelismeler
sonucunda ortaya cikan dijital iletisime kadar birgok gelismeyi icerisinde barindirmaktadir. iletisimin tarihsel
gelisimi goz Oniine alindiginda sesin séze doniismeden 6nce bile sozsiiz iletisimin var oldugu ve insanlarin
hayatinda 6nem tasidig1 gortiilmektedir.

Sozsiiz iletisimin ilk ornekleri magara resimlerinde karsimiza ¢ikmaktadir. Bilinen en eski magara resimleri
M.O. 1500 yilinda yapildig1 tahmin edilen Ispanya’daki Altamira magarasinda yer almaktadir (Clottes,2018).
Insanlar magara duvarlarina gizdikleri bir takim semboller ve figiirler aracilifiyla birbirleriyle iletisim kurarken,
ayn1 zamanda gelecek nesillere de bir seyler aktarmak istemislerdir. Magara duvarlar disinda aga¢ kovuklari,
hayvan derileri ve bitki iizerleri de gorsel iletisimin ilk Orneklerini olusturmaktadir. Bu tarih g6z Oniine
alimdiginda yazinin icadina kadar olan uzun dénem igerisinde insanlarin bir takim semboller araciligiyla iletisim
stirecine dahil olduklar1 goriilmektedir. Kagidin icadini takiben matbaanin kesfi yazili iletisime olanak verirken,
insanlik tarihinde biiyiik bir gelisme olarak kabul edilmektedir.

Iletisim siirecinde diisiincelerimizi ve duygularimizi sadece sozlerle degil, aym1 zamanda mimikler, jestler,
beden durusu gibi bir takim unsurlarla ifade ederiz. Sozsiiz iletisim adi verilen bu olgu, iletisimin temel yap1
taglarindan birisidir. So6zsiiz iletisim calismalarinin tarihi Aristo’ya kadar uzanmaktadir. Antik Yunan’da
insanlarin dis goriiniislerinden onlarin karakterlerine yonelik bir takim ¢ikarimlarda bulunan Aristo, insanin
beden ve yiiz yapisi ile karakteri arasinda bir baglantinin oldugunu ifade eder (Yal¢in,2016: 164-167).

Sozsiiz iletisim ile ilgili ilk bilimsel yaklagimlar, Charles Darwin’in 1872’de yayinlanmis olan ‘Insan ve
Hayvanlarda Duygularin ifadesi’ (Expression of Emotion: Body Language) adli kitabinda yer almaktadir
(Pease,2003: 10). Charlotte Wolff 1945 yilinda kaleme aldig:1 ‘Jestlerin Psikolojisi’ (The Pyschologhy of
Gestures) isimli kitabinda beden hareketleri ile insanin i¢ diinyasi arasindaki iligkiler lizerinde durmustur.
Sozsiiz iletisimle ilgili arastirma yapan bir diger arastirmact da Ray Birdwhistell'dir. O, 1970 yilinda
yayimlanan ‘Kinesics ve Baglam: Beden Hareketleri Uzerine Denemeler’ (Kinesics and Context: Essays on
Body Motion Communication) kitabinda beden dilini ortaya ¢ikaran kosullar {izerinde durmaktadir. Beden
dilinin kiiltiirler arasinda farklilik gosterdigini savunan Birdwhistell’e gore, farkli sosyal ge¢misi olan gesitli
kiiltiirlerdeki insanlar, benzer duygularini benzer bigimlerde ifade etmektedirler (Waiflein,2013: 14).

Navarro (2015: 22), sozsiiz iletisimi, “kaynagin iletmek istedigi bilgiyi aliciya jest, mimik, dokunma, fiziksel
hareket, viicut ve beden durusu araciligiyla iletmenin bir yolu” olarak tanimlamaktadir. Ona gore, sozsiiz
iletisim bireylerin gercek disiincelerini, hislerini ve niyetlerini agiga c¢ikarabilmektedir. Sozsiiz iletigimi
karmasik bir siire¢ olarak géren Pease (2003: 8), onun sdzciikler, ses tonu ve viicut hareketlerini igerdigini
sOylemektedir. Ona gore, sozsiiz iletisim daha ¢ok sozlii iletisimi destekleyen bir iletigim tiirii olarak karsimiza
cikmaktadir.

Sozsiiz iletisim Yal¢in’a gore (2016: 20), beden hareketlerinin anlagilmasi ve yorumlanmasi siirecine
dayanmaktadir. Erdogan’in ifadesiyle sozsiiz iletisim (2011: 287) “s6z igermeyen ifade, enformasyon verme
veya davranis” olarak tanimlanmaktadir. Zhou ve Zhang (2008: 90-96) i¢in s6zsiiz iletisim kiiltlirlimiiziin bir
parcasi olup, insanlarin iletisim siirecinde duygularini ifade etmek icin kullandiklar yiiz ifadeleri ve hareket
kaliplarindan olugsmaktadir. S6zsiiz iletigimi sesli, sessiz ve kisilerin goriintiilerini tamamlayan esyalar olmak
lizere lice ayiran Schober’e gore (2013: 25) soOzsiiz iletisim; ses tonu, goéz hareketleri, alan kullanimi gibi
sembollerin kullanildig1 bir iletigim tiiridiir.

Literatiirde sozsiiz iletisimle ilgili caligmalarin ¢ogunlukla {i¢ boyutta ele alindig1 goriilmektedir. Bunlar dil
benzeri faktorler (paralanguage), hareketler (kinesics) ve bedenin mekandaki konumudur (proxemics). Dil
benzeri faktorlerden olan sozsiiz iletisim unsurlarma ‘paralanguage’ adi verilmektedir. Dogrudan dilin
kullanilmadigi, ¢ikarilan bir takim seslerle iletisim kuruldugu goriilmektedir (Aziz,2011:40). Alkislama, 1slik
calma, haykirma, bagirma, kizgin bir ifade ile konusma gibi durumlar paralanguage'ye ornektir.

‘Kinesics’ kelimesi, "hareket" anlamina gelen ‘kinesis’ kok sozciigiinden gelmekte ve daha ¢ok el, kol, yiiz ve
viicut hareketleri iizerine odaklanmaktadir (Hans and Hans, 2015: 47-52). Amerikali antropolog Edward Hall
taragindan gelistirilen kisisel alan adi verilen Proxemics’e gore bedenimiz mahrem bdlge, kisisel bolge, sosyal
ve kamusal bolge olmak {izere dort farkli bolgeye ayrilmaktadir (Lunenburg,2010: 1-6).
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Toplumsallagma siirecinde Ogrenilerek gelecek kusaklara aktarilan sozsiiz iletisim unsurlar (Altintas &
Camur,2005: 66) hem dogustan getirdiklerimizle hem de icinde yer aldigimiz kiiltiiriin etkisiyle
bicimlenmektedir. Birey bazen bilincli bazen de alismis oldugu sekliyle gevresiyle beden dili araciligiyla
iletisim kurmaktadir. El, kol, bas hareketlerimiz, jestler, mimikler, giydigimiz kiyafetler ve aksesuarlar bile kars
tarafla iletisim kurarken kullandigimiz sozsiiz iletisim unsurlaridir. Sozsiiz iletisimde beden dilini dogru
yorumlamak i¢in tek bir harekete degil, eylem siirekliligine bakmak gerekir (Yal¢in,2016: 35). Kars1 tarafin bir
sozsliz iletisim hareketi ile onun ne demek istedigini yorumlamak dogru bir yaklasim degildir. Bu hareketi
anlamak i¢in, karsi tarafin duygusal durumunu, sosyal ortami, kiiltiirel ve egitim seviyesini, o hareketle beraber
kullandig1 diger sozsiiz iletisim unsurlarini da goz onilinde bulundurmak gerekmektedir.

3. YENI MEDYA VE DIJITAL iLETiSiM

Tarihsel siirecte gesitli iletisim modelleri deneyerek, bulunduklari doneme 6zgii yeni iletisim yollar1 kesfeden
insanoglu, i¢inde bulundugumuz ve yeni medya olarak adlandirilan elektronik ortamda yeni bir dil olusturma
¢abasindadir.

Toplumsal bir varlik olan insan var olusundan bu yana farkli amaclar dogrultusunda birbirleriyle iletisim
kurarak, ihtiyaglarin1 karsilamaya galigmistir. Teknolojinin gelisimi neticesinde bireylerin iletisim sekilleri de
doniisiime ugramis, yiiz yiize ve telefon, mektup gibi araclarla gerceklestirilen kisilerarasi iletisim yerini sosyal
aglara birakmistir. Giiniimiiz toplumlarinda sosyal medya bireylerin sik¢a vakit gecirdikleri iletisim ortami
haline gelmis durumdadir. Sosyal aglar gilinlimiizde bireylerin sanal olarak deneyimledikleri bir mecranin
Otesinde, adeta bir parcasi haline geldikleri iletisim ortamidir (Anik, Kirtk & Soncu, 2017: 46).Sosyal medya
platformlar1 bireylerin haber alma, eglenme, iletisim ihtiyaglarini karsiladiklari bir ortam haline gelmistir.

Teknolojik gelismeler neticesinde sosyal alanlardan is yasamina, egitim alanindan eglence kavramina kadar her
alanda 6nemli donisiimler goriilmiis, s6z konusu degisimden iletisim araglar1 da kendisine diisen pay1 almistir.
Iletisim araclar1 yeni kavramlarla karsimiza gikarken, sosyal medya platformlari da bu kavramlardan biri olarak
yer almaktadir. Web 2.0 teknolojilerinin gelisimiyle birlikte kullanicilar icerik olugturma ve etkilesimli iletigim
kurma sansina kavusmustur (Kiiciikyilmaz,2014:29).

Web 2.0 teknolojisinin sagladigi olanaklar sayesinde gelisen sosyal medya, farkli deneyimlerin, diisiincelerin ve
bilgilerin paylasilmasina olanak sunmaktadir. Bulunmaz (2011: 20) sosyal medyayi, internetin sagladigi
multimedya 6zelliklerini sinirsiz bir sekilde kullanim firsati veren, bireylerin goriis ve diisiincelerini zaman ve
yer sinirlamasi olmadan sunmalarina imkan saglayan, baska bireylerle karsilikli paylasim ve fikir aligverigine
dayal1 bir interaktif ortam sunan bir platform olarak tanimlamaktadir.

Geleneksel medya araglarindan farkli bir takim &zellikleri biinyesinde barindiran yeni medya araglarinin en
onemli ozelligi etkilesimli bir iletisimin kurulabilmesine olanak tanimasidir. Geleneksel medyada kaynak ile
alict arasinda tek yonlii bir iletisim séz konusuyken, yeni medya ortamlarinda karsiliklt bir iletigim
bulunmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinde her internet kullanicisi ayni zamanda igerik iireticisi olma
konumundadir. Bu ortamlarda sesini duyurmak isteyen bireyler facebook, youtube, instragram gibi mecralari
siklikla kullanmaktadir (Scott, 2010: 38). Zaman ve mekanin O6nemini yitirdigi sosyal medya platformda
interaktif iletisim kurmak miimkiin hale gelmektedir.

Gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte en sik kullanilan iletisim ortamlarindan biri haline gelen sosyal aglar,
bilgiye hizli ve kolayca ulasabilmenin yolunu agarken, bireylerin iletisim aligkanliklarinda da doniisiime neden
olmustur. Ozellikle sosyal platformlarda kullanimi giderek artan emojiler, duygularm ifade etmek isteyen
bireyler igin giindelik hayatin vazgegilmezi haline gelmistir. Gegmisi daha eskiye dayansa da internetin
yayginlagmasiyla birlikte kullanim1 giderek yayginlasan emojiler, gorsel iletisimin énemli bir elemani olarak
kargimiza ¢ikmaktadir.

4. BIR ILETiSiM MODELI OLARAK EMOJILER

Emojinin atas1 olarak kabul edilen ve 1980’lerin ilk yillarinda ortaya ¢iktigi diisiiniilen emoticonlar i¢in gesitli
kaynaklarda (Stark & Crawford 2015:1; Alshengeeti 2016: 56-58; Ceken ark. 2016: 95; Gokaliler & Saatgioglu
2016: 67-69) farkli ifadeler yer almaktadir.

Belirli bir sirayla yan yana konuldugunda bir duyguyu diga vuran yazim sembollerinden meydana gelen gorsel
ipuglari olarak tanimlanan Emoticon (Rezabek & Cochenour, 1998: 201) sayi, harf, noktalama isaretleri gibi
sembolik sunumlardan meydana gelmektedir. Bu sembolik sunumlar, bilgisayar ortamli iletisimin hizla
gelismesiyle eksikligi hissedilen s6zel olmayan iletisim ipuglarina alternatif olarak dijital ortama siiriilmiistiir
(Park, Barash, Fink & Cha, 2013: 466). Emoticon’lar, ilk kez 1857 yilinda yayimlanan ‘The National
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Telegraphic Review and Operators Guide’ adindaki bir kilavuzun nisan ayinda ¢ikan sayisinda Mors alfabesiyle
yazilmis ‘73” sayis1 “sevgi ve Opiiciikler’ in kisaltmasi olarak belirtilmis (Tomi¢, Martinez & Vrbanec, 2013:
35-36), dort farkl yiiz ifadesini temsil etmektedir (Woollaston, 2015).

Gostergelerden olusan bir dizge olarak kabul edilen dil iletisimde kullanilan en temel kod sistemidir. Kaynak
mesajini bir kod araciligryla karsi tarafa iletirken, alici s6z konu kodu ¢ozerek mesaji anlamlandirmaktadir.
Mesajin dogru bir sekilde anlagilmasi, taraflar arasinda ancak ortak kodlar kullanildiginda miimkiin
olabilmektedir. Bir sozciik veya gorsel olarak karsilastigimiz gostergeler mesaj iletme islevi goriirken, ayni
gosterge i¢inde bulundugu baglama veya bireylere gore farkli yorumlanabilmektedir.

Her seyin hizla degistigi cagimizda bireyler en kisa siirede mesaj ileterek, kendilerine iletilen mesajlar1 anlamak
noktasinda emojiler gibi mesajin gorsele doniistiiriilmiis haline tercih etmektedir. Kodlamanin gorseller
iizerinden karsiligi emojiler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Yeni iletisim caginda insan tiirlii gostergelere
bagvurmaya baslamis bu noktada ikon ve sembollerden yararlanmaya baslamustir (Torun, 2018). ikon ve sembol
gibi dil dis1 gostergeler birer anlam tasiyicisi olup, teknolojinin gelisimiyle birlikte kullanimi giderek
yayginlagan sosyal medya ortamlarinin kendi i¢inde dil ve s6z varligi olusmustur (Ceken vd., 2017:92).
Teknolojik alanda ortaya ¢ikan gostergeler arasinda emojiler 6ne ¢ikmaktadir.

13 ,,

Kelime karsilig1 Japonca’da gorsel yani resim, “moji” harf, karakter anlamina gelen” (Ezgi, 2018:439)
emojiler, yazil ifadelerin yerini alan, mesaji cizerek resimleyen hiyerogliflere benzetilmektedir. ilk emoji 1999
yilinda Japonya’da Kurita tarafindan tasarlanmis ve 2011 yilindan itibaren kullanimi yayginlasmustir. Onceleri
ifadelere doniisen giiliiciik isaretiyle (smiley) ortaya c¢ikan emojiler ilk ifade sembolleri olarak kabul
edilmektedir. Smiley, gozler icin iki nokta ve diigmeler, broslar ve tigortler iizerine basilmis genis bir siritis ile
sar1 bir yiiz olup, 1980'lerin basindan itibaren yayginlagmistir (Stark & Crawford, 2015). Bilgisayar klavyesinde
iki nokta ve kapatma paranteziyle :) yazili ifadelerin arasina giren giiliicik simgesini kullanan ilk kisi, 1982
yilinda Carnegie Mellon Universitesi’nde Scott Fahlman olmustur (Ezgi, 2018:437). Bu durum zamanla farkl
anlamlar da kapsayacak simgelerle ¢esitlendirilmis ve ardindan 1999 yilinda Japonya’daki DOCOMO sirketi
caligsani tarafindan ilk 176 adet emoji tasarlanarak kullanilmaya baslamistir(Teymur,2018).

Emoji Miller ve digerlerine gore (2016:259) gorsel karakterler ya da metin bazlh iletisimde popiiler olan
piktograflar olarak ifade edilmektedir. Emojilerde yer alan yiiz ifadeleri, sozsiiz iletisimdeki jest ve mimiklerde
oldugu gibi bir takim duygulari i¢erisinde barindirmaktadir (Dagkiran,2015: 81). Emojiler sayesinde ¢ok sayida
kelime ile dahi zor anlatilacak bir durumu tek bir gorsel ile anlatmak miimkiin olabilmektedir. Seving, sevgi,
ask, liziintii, hiiziin ve daha birgok duygu, 6zellikle yiiz ifadesi seklindeki emojiler ile verilmektedir. Emojiler,
duygulart ve kavramlar1 ifade etmekte kullanilan yiiz ifadelerinin ve nesnelerin resimsel sunumu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (aktaran Tokséz & Kahraman, 2017:248). Giinliik hayatimizda da kullandigimiz bazi el
isaretlerinin de emoji olarak sik kullanildig1 goriilmektedir. Her sey yolunda, onaylama, dua ve siikretme gibi el
isaretleri herkes tarafindan bilinmekte ve evrensel olarak bu igaretler ayni1 anlamlari tagimaktadir.

Giiniimiizde siklikla kullanilan emojilerin Unicode standartlarina gére kodlanmis kod ve isimlerin bir araya
gelmesinden olustugu goriilmekte, her emojiye karsilik gelen kodun gorsel karsiligi Apple, Google, Android
gibi platformlarda farklilik gosterebilmektedir. Bu da farkli altyapilar1 kullanan kullanicilar arasinda emojilerin
algilanmasinda farkliliklar yaratabilmektedir. Miller ve ark. (2016: 259-268) yaptig1 ¢alismada Apple, Google,
Microsoft, Samsung ve LG marka cihazlarda tamimli emojilerin duygu analizleri yapilmis ve hem platform ici
hem de platformlar arasinda ¢esitli anlamsal ve duygusal farkliliklarin bulundugu ortaya konmustur. Bu durum
emojilerin anlamsal ve duygusal belirsizlige neden olabilecegine isaret etmektedir.

Barbieri ve digerleri (2016) tarafindan emojilere verilen anlamlarin diller arasindaki karsilagtirilmasinin
yapildigi bir ¢aligmada emoji anlamlandirmalarinda diller arasi birtakim farkliliklarin bulundugu, sik kullanilan
emojilere verilen anlamlarin hemen biitiin dillerde benzer oldugu sonucuna ulasilmistir. Emojilerin
evrenselliginin tartisildig1 gliniimiizde yeni bir dilin olusumundan s6z edilmektedir. Kelimelerin sozliikte birer
karsiligi yer almasma ragmen, yoruma gore sekillenebilen gorsel grafikler olarak ifade edilen emojilerin
algilanmasinda kisiden kisiye farkliliklar ortaya cikabilmektedir. Bu sembollerin siklikla dijital iletisimde
kullanimlar1 algilanmasi1 konusunda bir takim sorunlar1 da beraberinde getirebilmekte, 6zellikle cinsiyet, yas ve
kiiltiirel farkliliklar emojilerin algilanmasi noktasinda birtakim sorunlar tagimakta, iletisim kayiplarina yol

acabilmektedir. Ornegin, birbirine birlestirilen iki el emojisinin (‘J:h )Miisliimanlik disinda farkli din ve

inanglara gore bir dua sembolii oldugunu bilmeden tesekkiir etme, dua etme, siikretme gibi anlamlarda

kullananlarin giderek yayginlagmasi ciddi bir sorundur. Benzer sekilde bazi iilkeler i¢in onaylama, begenme
N

anlami tasiyan ( "<&/ ) el isareti, bir diger iilkede agir hakaret anlamma gelmektedir. “Giderek dijital ortamda
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yazi dilinin yerini almaya baglayan emojili iletisim, dildeki kuralsizliktan daha Gte, yerel ve milli dilleri tehdit
eder bir risk tasidigini sdyleyebiliriz” (Ozkaya, 2019: 38). Iletisim siirecinin saglikl1 islemesi noktasinda kaynak
ve alicinin lizerinde uzlastiklar ve bildikleri kodlama sistemini kullanmalar1 gerekmektedir.

Emoji kullanimini etkileyen faktorler arasinda cinsiyet farkliliklarinin rol oynadigi goriilmektedir. Yapilan
caligmalar kadinlarin duygularini ifade etmek amaciyla erkeklere oranla daha sik emoji kullanma egiliminde
olduklarini ortaya koymaktadir (Tossel ve ark. 2012, Hwang 2014, Toks6z & Kahraman 2017). Ceken ve ark
(2017:  99) tarafindan emojilerin ne kadar siklikla kullanildigini incelemeyi amaglayan bir caligmada 8
kategorideki (glilen yiizler ve insanlar, hayvanlar ve doga, yiyecek ve icecek, faaliyet, seyahat ve yerler,
nesneler, semboller, bayraklar) emojiler arasinda giilen yiiz ve insan kategorisindeki emojilerin siklikla,
hayvanlar ve doga kategorisindeki emojilerin bazen; yiyecek ve icecek, seyahat, nesneler ve semboller
kategorisindeki emojilerin ise birkaginin aktif olarak kullanildig1 sonucuna ulasilmstir.

C.Kelly (2015) tarafindan emoji kullaniminin amaglarina yonelik iiniversite 6grencileri tizerinde gerceklestirdigi
anket calismasinda iniversite &grencilerinin yiizde 70’inin ‘metni daha anlasilir kilmak’ amaciyla emoji
kullandig1 sonucuna ulasilmigtir. Bunun diginda ‘eglenceli bulunmasi, kelime kullanmaktan daha kolay olmas1”
gibi nedenler emoji kullanimini arttirmaktadir. Benzer sekilde R. Kelly ve Watts (2015) tarafindan
gergeklestirilen calismada ‘konusmay1 daha eglenceli bir hale getirmek, etkilesimsel baglant1 kurmak’ amaciyla
emoji kullanildigina iligkin bulgular elde edilmistir.

Dijital olanaklarin gelisimiyle bireyler duygu ve diisiincelerini kelimeler yerine 6zel bir takim semboller ile
ifade etmeye baslamislar, bu da yeni bir kiiltiiriin olugsmasina zemin hazirlamistir. Dillerden bagimsiz sekilde
adeta uluslararasi bir iletisim modeli haline gelen emojiler bu ortak dilin gorsel anlamda Onciileri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Bireyler tarafindan baslangi¢ta duygu durumlarini ifade etmek amaciyla kullanilan emojiler, gegen zamanda
direkt mesaj olusturma araci olarak kullanilmaya baglanmistir. Her gecen giin yeni yeni emojiler hayatimiza
girerken, duygu ve diisiincelerimizi daha hizli1 ve kolay bir sekilde ifade etmemize yardimci olmaktadir. ilk
ortaya ciktiklarinda smirli sayida ve sadece yiiz ifadelerini betimleyen emojiler giliniimiizde yemekleri,
meslekleri, hayvanlari1 ve hayatin her alanini ilgilendiren genis bir yelpazede c¢esitlilik olusturmaktadir (Balc1 &
Yildirim, 2019: 64). ). Mart 2019 itibariyle giinliik olarak kullanilan bu evrensel kodlardan 3 bin 19 emoji
bulunmakta olup Instagram’da (Dimson, 2015) tiim metin mesajlarinin neredeyse yarisinda ve Facebook

lizerinde toplamda 5 milyar emoji kullanilmaktadir. 2015°te ,[*?" seklindeki emoji, emojilerin sanal
iletisimdeki roliinii gostererek Oxford Ingilizce Sozliigii tarafindan yilin sézciigii secilmistir.

Kendilerini ifade etmek isteyen bireyler igin pratik secenekler sunan emojiler sayesinde anlamin daha az ciddi
ve mizahi, dostga olarak algilanmasit miimkiin olmaktadir (Hu, Guo ,Sun, Nguyen & Luo, 2017 Emojiler
kullanicilarin kendilerini ifade etmelerine, ruh hallerini rahatlikla yansitmalarina yardimci olmaktadir (Kaye ve
digerleri, 2016).

5. SONUC

Toplumsal bir varlik olan insanin teknolojik gelismeler neticesinde iletisim kurma sekilleri de doniisiime
ugramis; cesitli araclar vasitasiyla yiiz ylize gergeklestirilen kisilerarasi iletisim yerini sosyal aglara birakmustir.
Gilinlimiiz toplumlarinda sosyal aglar bireylerin siklikla vakit gegirdikleri iletisim ortami haline gelmis
durumdadir. Bilgiye hizli ve kolay bir sekilde erismeyi miimkiin kilan dijital aglar sayesinde akilli telefonlar ve
bilgisayarlarin giinliikk yasamin vazgecilmezleri haline gelmis, mesajlasma aligkanliklarinin yayginlagmasiyla
birlikte emojiler yaygin olarak kullanilmaya baglanmustir.

Sosyal aglarda kullanimim giderek artan emojiler, iletisimi farkli bir boyuta tasirken, gorsel iletisim
elemanlarindan olusan kendine 6zgii yeni bir dil olusturmustur. Dijital iletisimde s6zIii olmayan ipuglar yerine
gecen emojiler, duygulari, nesneleri, kavramlar1 ifade etmek i¢in kullanilan gdrsel sunumlar olarak karsimiza
¢ikmaktadir. Bireyler tarafindan baslangicta duygu durumlarini ifade etmek amaciyla kullanilan emojiler, gecen
zamanda direkt mesaj olusturma araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Her gecen giin yeni yeni emojiler
hayatimiza girerken, duygu ve diislincelerimizi daha hizli ve kolay bir sekilde ifade etmemize yardimci
olmaktadir. Kullanicilarin sosyal aglarda duygu ve diislincelerini kelimeler yerine 6zel bir takim semboller ile
ifade etmeleri yeni bir kiiltliriin olusmasina zemin hazirlamistir. Giiniimiizde emojilerin global dilin 6nemli bir
unsuru olarak kargimiza ¢iktig1 goriilmektedir.
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Emojiler yiiz yiize iletisime benzer sekilde mesajin alicilar tarafindan kolaylikla algilanmasim saglarken,
kisilerarasi iliskileri giliclendirmekte, anlik mesajlagsmalarda, sosyal aglarda yaygin olarak kullanilmaktadir.
Kelimelerin sozliikte birer karsiligi yer almasina ragmen, yoruma gore sekillenebilen gorsel grafikler olarak
ifade edilen emojilerin algilanmasinda kisiden kisiye farkliliklar ortaya ¢ikabilmektedir. Bu sembollerin siklikla
dijital iletisimde kullanimlar1 algilanmasi konusunda bir takim sorunlar1 da beraberinde getirebilmekte, 6zellikle
cinsiyet, yas ve kiiltiirel farkliliklar emojilerin algilanmasi noktasinda birtakim sorunlar tasimakta, iletisim
kayiplarina yol acabilmektedir. Yapilan calismalar cesitli platformlar arasinda emojilerin anlamlandirilmasi
noktasinda birtakim farkliliklarin bulundugunu, bu durumun anlamsal ve duygusal belirsizlige neden
olabilecegine isaret etmektedir.
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EKLER: SOSYAL AGLARDA SIKLIKLA KULLANILAN EMOJILER

anlamu tagir.

12 Giiliimseme ve mutlulugun ifadesidir. 32 Eller yukari, eglenme anlamu tagir.

13 Hosnutsuz diistinceli olma ifadesidir. 33 Bir konuda aydinlatmak veya act

yiyeceklerle birlikte kullanilir.

No | Emoji Anlam No Emoji Anlam
1 Gozyaslariyla kahkahaya bogulma anlami 21 Dikkat biri seni izliyor anlami verir.
tasir.
2 Sevgi ve agk duygularini gosterir. 22 Ironi bir havalihk anlam tagir.
3 Evrensel geri doniisiim simgesidir. 23 Bir durumun onu
Q incittigini gosterir
-
4 Sevgiyi, ¢ok tatli oldugunu ve sevindigini 24 Kalbin kirtlmasi anlamu tagir. Hiiziin ve
gosterir. lizlintiiyl gosterir.
5 Aglama ve iiziilme ifadesidir. 25 Cool emojidir. Rahattir.
6 Sevgi ve ask duygularini gosterir. 26 Batiy1 gosteren emojidir. Daha 6nce
@ yapilmis ifadeyi belirtir.
7 Utangag bir giiliimseme ifadesidir. 27 - Nota emoji miizik anlamindadir.
8 Nesesiz ve mutsuz bir ifadedir. 28 Batiy1 gosteren emojidir. Daha 6nce
yapilmis ifadeyi belirtir.
9 Askin kapida oldugunu veya kizlar arasinda | 29 Anlayisin ve sefkat ile sevginin
arkadaglik ifadesi tagir. gostergesidir.
10 Romantik opiiciik gonderen emojidir. 30 = Yildiz parlamasi degerlilik anlam1
e Tesekkiir anlami da tagir. + katar.
-
11 ﬁ Sikildim, yoruldum artik beni rahat birak 31 Sagkinlik ifadesidir.
-

SED
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14 Maskeli emoji korunma durumunu gosterir. | 34 = Birisinin karsidakine hayran oldugunu
g Hastalik gostergesidir. - gosterir.
*
15 .i Her sey yolunda isaretidir. 35 - 100 puan emojisidir.
16 Ukala sekilde kendini begenmis ifadesidir. 36 n Utangaglik ifadesi verir.
17 Yaramaz bir tiple goz kirpma ve flort anlami | 37 Sans dilemek i¢in kullanilir.
G tasir.
18 ﬂ Onaylama anlamu verir. 38 E Mutlu ve kurnaz bir giilme ifadesidir.
19 Zor bir durumun sonucunun iyi geldigini 39 Uykusu gelme anlami verir.
g gosterir. &
20 Stikretme ve dua etme anlaminda kullanilir. | 40 Yorgun, sinirli, duygusuz ve sabirsiz
A gibi anlamlar verir.

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing ideastudies.com ideastudiesjournal@gmail.com



mailto:ideastudiesjournal@gmail.com

IDEA stupiesjournal

Ethic

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing

e-ISSN:2587-216¢

i
.'l STWES MR

[=]

Year: 2022

Vol: 8 Issue: 48
pp 1011-1018

Article ID

67090

Arrival

15 October 2022
Published

30 December 2022

DOi NUMBER
http:/ /dx.doi.org/10.29228
/ideas.67090

Deveci, S. & Arabaci, LB.

Research Article
Okullarda Etik : Bir Meta-analiz Calismasi (Tiirkiye Ornegi)
Ethics in Schools: A Meta-analysis Study (The Case of Turkey)

Seyda DEVECI ! Imam Bakir ARABACI 2

! Firat Universitesi, Elazig, Tiirkiye

2 Prof.Dr., Firat Universitesi, Egitim Fakiiltesi, Egitim Bilimleri Boliimii, Elazig, Tiirkiye
OZET

Bu calisma, okullarda egitim paydaslariyla yapilan etik konulu tezlerin ve makalelerin sonuglarini meta-analiz
yontemiyle sentezlemeyi amaglamaktadir. Bu amagla etik ile ilgili Tiirkiye’de son 10 yilda yapilan arastirmalar
SCOPUS, Ulusal Tez Merkezi, ULAKBIM aracilig1 ile taranmustir. Bu yolla gerceklestirilen arastirmada 2012-2021
yillar1 arasinda yapilmis 57 teze,19 makaleye ulasilmugtir. Yapilan incelemeler sonucunda, Incelen on yil araliginimn ilk
bes yil1 ve son bes yilina bakildiginda iki zaman araliginda da hemen hemen esit sayida arastirma yapildigi; tezlerin
cogunlugunun yiiksek lisans tezi oldugu, buna nazaran doktora tezlerinin sayica ¢ok az oldugu; arastirmalarin
yarisindan fazlasinin okul yoneticilerinin etik liderligine yonelik yapildigi, arastirma deseni olarak ¢ogunlukla nicel
desen kullanildigi, nitel desen ve karma desenli arastirmalarin sayica ¢ok daha az oldugu; arastirmalarda 6rneklem
grubu olarak ¢cogunlukla 6gretmenlerle ¢aligildigl, diger ¢alisma gruplarmi okul yoneticileri ve 6grencilerin olusturdugu;
nicel ¢aligmalarda on iki farkli 6lgegin kullanildigs, nitel arastirmalarda ise ¢ogunlukla yar1 yapilandirilmis goriisme
formunun kullanildig1 saptanmustir.

Anahtar Kelimeler: Okul, Egitim, Etik
ABSTRACT

This study aims to synthesize the results of theses and articles on ethics conducted with educational stakeholders in
schools by meta-analysis method. For this purpose, the researches on ethics conducted in the last 10 years in Turkey
have been screened through SCOPUS, National Thesis Center, ULAKBIM. In the research carried out in this way, 57
theses and 19 articles made between the years 2012- Dec 2021 were reached. December, the first five years and the last
five years of the examined December, the first five years and the last five years of the examined two time intervals
almost equal number of research was conducted; the majority of theses are master's theses, compared to this, doctoral
theses are very few in number; more than half of the researches are conducted for the ethical leadership of school
administrators, quantitative patterns are mostly used as research patterns, qualitative patterns and mixed-pattern
researches are much less in number; the research sample as the group mostly working with teachers, other working
groups, school administrators, and created by students;twelve different scale is used, where quantitative studies,
qualitative research, mostly semi-structured interview form were shown.
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Egitim kavram olarak, bireyin i¢inde yasadig1 toplumda deger atfedilen yeteneklerinin beraberinde tutum ve
davranis bicimini de gelistirdigi siiregler biitiinii olarak agiklanmaktadir. Planli programli 6rgiin egitim okullarda
gergeklestirilir. Var olan okullarin etkili ve verimli olmalari, amaglarin1 ne 6lgiide gerceklestirebildiklerine,
okulda gorev alan personelin 6nceden belirlenmis ilke ve standartlara ne kadar uyduklara baglidir. Okullarda
mevcut olan egitimde toplumsal beklentilere uygun sekilde ve ayni zamanda istenilen yonde sekillendirmeden
bahsedilebilir (Bakioglu & Levent, 2014). Okulda amaglar1 gerceklestirmede biiyilk 6neme sahip okul
yoneticilerinin birer etik lider olmalari, okulda etik ilkelerin okul personeli ve ogrenciler tarafindan
uygulanmasinda onlara model olmalar1 beklenmektedir.

Bir prensipler kiimesi olarak tanimlanabilecek olan etik kavrami, neyi yapmanin gerekli oldugu, hangi davranig
tiirlerinin iyi oldugu, nelerin hayata anlam katabilecegini gosteren, yaklasim ve davranis bi¢cimlerinin iyi-kotii,
dogru-yanlis bakimindan degerlendirilmesi igin yol gosterici olan degerler, ilkeler ve kurallar biitiini olarak
aciklanabilir. Etik; neyi yapmanin uygun oldugu, sergilenen davraniglardan hangilerinin iyi veya kotii oldugunu
ve hayata nelerin anlam kazandirdigimi agiklayan bir kavramdir (Rosentthal & Yudin, 1997, s. 145). Etik
genellikle iyi ve diirlist olma, adil davranma, erdemli olma gibi kavramlarin diizenlenmesiyle ddavranis ve
uygulamalar arast iligkilerin nesnel olarak goriilebilecegi g¢ergeveyi insa etmektedir (Haynes, 1998, s. 6).

Neyin iyi ve neyin koti olduguna iliskin tartigsmalar, gerek akademik diinyada gerekse halk arasindaki
sOylemlerde kimin degerlerine dogru veya yanlis denilebilecegine dair sorulara yanit bulmaya ¢aligmaktadir.
Bazi insanlara gore iyi olan sey, bazi insanlarim mevcut ahlaki anlayisina gore iyi olmayabilir (Campbell, 2003,
s. 13). Etikle ilgili tartigmalarda temel konu, bireyin davramslarini ahlaki yonden degerli yani iyi veya degersiz
yani koétii kilan unsurlarin tanimlanmasidir. Bir davranisin degerli ya da degersiz olarak ifade edilmesi, baska bir
ifadeyle iyi ya da kotii olmasi elbette ki gorecelidir. Bu agidan etikle ilgili tartismalarda iyi ve kotii olanin ayirt
edilmesini amaglayan farkli kriterler ve tutumlar 6n plana ¢ikmaktadir. Ornek vermek gerekirse, birtakim etik
kuramlar1 bakimindan “amaca ulasmak™ iyi olarak tanimlanirken, bagka birtakim kurallar dogrultusunda
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dogrulugun, bazi baska kurallar dogrultusunda ise hazzin iyi olmasi miimkiindiir. Aslinda etikle ilgili
tartismalar, bireylerin deger yargilarinin felsefik olarak karsi karsiya gelmesinin sonucudur.

Egitim ve etik arasinda var olan iliski farkli agilardan degerlendirilebilir. Ergiiden (2003: 2); egitim ile etik
arasindaki zorunlu iliskiden s6z ederken Sokrates bu zorunlulugu “Kendini tani.” ciimlesiyle agiklar. Yine
benzer sekilde, Yunus Emre de “Ilim ilim bilmektir, ilim kendini bilmektir.” ciimlesiyle esasen aymi seyi ifade
etmektedir. Bu agidan ele alindiginda egitimin, bireyin yasami boyunca siiren kendisini tanima siireci olarak
aciklanmas1 miimkiindiir. Ikincisi, Sokrates’in “her seyi bilmedigini bildigi” yine sofistlerin “her seyi
bildiklerini zannettikleri” sozii egitim ve etik arasindaki paradoksal yonii gostermektedir. Egitim bu agidan,
bireyin dmrii boyunca devam edecek olan “kendini taniyamama” siireci olarak da ifade edilebilir. Ilgaz ve
Bilgili (2006: 202-203), insan esas oldugundan, etigin de egitimin iginde olmasi gerektigini, zira etigin de
temelinde insanin oldugunu belirtmistir. Bagka bir ag¢idan toplumu gelistirmeyi ve ilerletmeyi amag¢ edinen
egitimde, bireylerin topluma ne sekilde ve ne derece faydali olacagi lizerinde etik belirleyicidir. Sakar (2010,
11) ise egitimin ve etigin birbirine siki sikiya bagli amaglara sahip oldugunu, bunun sebebininse etigin
amagladigi “insan davranisini ahlaki niteligi acisindan aydinlatma; ahlak tarafindan belirlenmis bilinci
gelistirebilecek etik bigimlerine ve temellendirme siireglerine girebilme; insani sevebilmeyi 0gretme” amacina
yalnizca egitim ile ulasilabilecek olmasidir. Teoride ve pratikte de egitim-etik iligkisi oldukea giicliidiir.

Egitim-6gretime iliskin etik konular, kapsadig1 konular acgisindan ¢ok yonlii ve deger sistemlerinin yeniden
degerlendirilmesini gerekli kilan &zellige sahiptir. Hem egitimcilerin &grencilerle olan iliskilerini, hem de
Ogrencilerin kendi aralarinda mevcut olan iligkilerini diizenleyen ¢ok sayida etik deger bulunmaktadir. (Aydin,
2016, s. 101).

Herhangi bir meslek kolunda ‘iyi’ kabul edilen kurallarin ve ilkelerin yaziya dokiilmesi ile olusturulan kodlar
etik kodlardir (Aydin, 2002). ABD’de belirlenen etik kodlarla (United States of America National Education
Association [NEA],1975) o6gretmenlerin Ogrencileri ve meslektaslar1 karsisinda yerine getirmesi gereken
mesleki davraniglar ve yapmamasi gereken davraniglar olarak siralanmaktadir. Var olan bu etik kodlarda
Ogretmen Ogrencilerin her birinin toplum adina degerli ve etkili oldugunun bilinciyle her 6grencinin
potansiyelinin ortaya ¢ikarilmasi ile sorgulayan ve arastiran insanlar yetistirmekle yiikiimlii olarak tutulmus,
Ogretmenlerin 6grencilerin gilivenlerini kazanmasi, bilgiye eriserek fikir ortaya koymaktan 6grencileri mahrum
birakacak bi¢imde davraniglarda bulunmaktan kaginmasinin gerekli oldugu ifade edilmistir.

MEB (2015)’in yaymladign Egitim-Ogretim Hizmeti Verenler Igin Mesleki Etik ilkeler Genelgesi
dogrultusunda, dgretmenin 6grenciyle, meslektaslariyla, veliyle ve okul yonetimiyle iligkilerine yonelik etik
kurallar belirlenmis ve okuldaki yoneticilerin 6grenciyle, 6gretmenle ve veliyle olan iligkilerinde uymasi
gereken etik ilkelere ve 6gretmenlik meslegine yonelik etik ilkelere yer verilmistir. Genelgenin 6gretmenlerle
ilgili kisimlarinda 6grencisiyle olan iligkilerinde 6gretmenin sevgi, saygi, anlayig, hosgorii, adalet ve esitlik
ilkelerini benimsemesi, 6grencilerine 6rnek olacak bicimde davranmasi, 6grenciye ait bilgileri zorunlu durumlar
hari¢ gizli tutmasi, kendi psikolojik durumlarini Ggrencilere yansitmamasi ve Ogrencilere karsi kotii
muameleden uzak durmasi yer almaktadir. Ogretmenlik meslegine yonelik etik ilkelerde ise, 6gretmenin
mesleki yeterlikleri tasimasi ve gelistirmesi, mesai saatlerine uygun davranmasi, sembolik nitelikteki hediyeler
disinda hediye kabul etmemesi, iicret karsiliginda 6grencilere 6zel ders vermemesi g ilkeleri bulunmaktadir.
Genelgede ayrica 6gretmenin 6grencilerin iyi bir egitim i¢in meslektaglar1 ve okul yonetimiyle igbirligi yapmasi
ve velilerle olan iligkilerinde ayrim yapmadan iyi iliskiler kurmasi konulari iizerinde durulmaktadir. Genelgenin
devaminda okul yoneticilerine yonelik ilkeler yer almaktadir. Ulkemizde 2022 yilinda kabul edilen Ogretmenlik
Meslek Kanunu’nda &gretmenlik, egitim-6gretimle bunlara iligkin yonetim gorevlerini devralan 6zel bir ihtisas
meslegi olarak ifade edilmektedir. Aynm1 zamanda 6gretmenlerin bu gorevini, Tiirk Milll Egitiminin temel
amaglar1 ve ilkeleri ile 6gretmenlik meslegi etik ilkelerine uygun sekilde ifa etmesi gerektigi belirtilmektedir.

Tiirkiye’de okullar okul ydneticilerinin ve Ogretmenlerinin etik davraniglarindan, bu davramiglarin diger
paydaslar tarafindan nasil algilandigindan etkilenmektedir. Bu siirecte etik “Ne yapmaliyim?” ve “Nasil
yapmaliyim?” sorularina cevap aradigindan etik ile egitim arasinda dogrudan bir iliski bulunmaktadir (Aydin,
2013, s. 43). Okulda okul kiiltiirinliin olusmasi, okul ¢alisanlar1 arasindaki var olan iletisim, okul galisanlarinin
birbirlerine kars1 sergiledigi davranislar etik tizerine kurulmakta ve etik davraniglarin sergilenmesi olumlu bir
okul iklimi meydana getirmektedir. Bu arastirmada 2012-2021 yillar1 arasinda Meta-analiz yontemiyle okullarda
etik ile ilgili yapilan caligmalar arastirma tiirii, calisma deseni, yillara gore dagilimi, 6rneklem dagilimi,
kullanilan 6l¢ekler ve bu 6l¢eklerin 6zellikleri bakimindan analiz edilmistir.

Bu calismada okullarda egitim konusunda {iretilen etik odakli tezlerin ve makalelerin sonuglarini meta-analiz
yontemiyle sunulmasi amaglanmistir. Bu dogrultuda asagida yer verilen sorulara yanit aranmistir:
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v" Tiirkiye’de okullarda etik konusundaki tezlerin lisansiistii egitim diizeyi bakimindan nasil dagilmaktadir?

v' Tirkiye’de okullarda etik konusunda yapilan ¢alismalarin arastirmadesenleri bakimindan nasil
dagilmaktadir?

v" Tiirkiye’de okullarda etik konusunda yapilan ¢alismalar yillara gore nasil dagilmaktadir?

v' Tirkiye’de okullarda etik konusunda yapilan ¢alismalarin Orneklem grubuna goére bakimindan nasil
dagilmaktadir?

v" Tirkiye’de okullarda etik konusunda yapilan ¢alismalarda hangi l¢ekler kullanilmistir ve bunlarin dagilimi
nasildir?

v' Tirkiye’de okullarda etik konusunda yapilan galigmalarda kullanilan olgeklerin giivenirlik diizeyleri
nasildir?

2. YONTEM

Tiirkiye’de egitim alaninda etige iliskin gerceklestirilen akademik caligmalar tizerine bir meta analiz ¢aligmasi
olan bu arastirmada, uygun veri kaynaklarinin kullanim ile egitim alaninda etikle alakali alanyazina dahil olan
tez ve makaleler incelenmistir. Calismada degerlendirmeye tabi tutulan tez ve makalelerin incelenmesinde;
calismanin yayinlandigi yil, arastirma yoOntemi, arastirma ¢esidi ve orneklemi gibi birtakim kriterler dikkate
almmistir. Calismanin neticesinde, incelenen tez ve makalelere iliskin bilgi (arastirma tiirlerinin yillara gore
dagilimi, kullanilan veri toplama aracglari, arastirmalarin kullandig1 olgekler, arastirma yontemleri) elde
edilmistir.

3. VERi KAYNAKLARI

Etik ile ilgili Tiirkce calismalara ulasmak amaciyla Ulusal Tez Merkezi, TR Dizin ULAKBIM, SCOPUS
taranmigtir. Tarama yapilirken “etik” ve “okul” anahtar kelimeleri kullanilmigtir. Tarama sonunda; etik ile ilgili
yliksek lisans ve doktora tezlerine ve makalelere ulagilmistir.

4. CALISMA SECiMi

Etik ile ilgili 2012-2021 yillar1 arasinda iilkemizde 76 farkli arastirmanin yapilmis oldugu goriilmektedir. Var
olan ¢alismalara iliskin uygulanan belli kriterler mevcuttur. Yazar tarafindan belirlenen kriterler sunlardir:

v’ Arastirmalarin etikle alakali olusu,

v" Her bir aragtirmanin Tirkiye’de yiiriitiilmiis olmast,

v' Arastirmalarin tam metinlerine erisimin miimkiin olmasi,

v' Arastirmalarin nitel veya nicel aragtirma niteliginin s6z konusu olmasi.

5. BULGULAR

Bu arastirma ¢ergevesinde, 2012-2021 tarih araliginda yayinlanmis 76 c¢alismanin yayim yili, aragtirma tiirt,
orneklemi, kullanilan 6lgme araglarina iliskin bilgiler agagida yer almaktadir.

5.1. Arastirmalarin Tez Veya Makale Olmasina iliskin Bulgular

Egitim-6gretimde etige odaklanan arastirmalarin, arastirma tiirleri bakimindan dagilimina Tablo 1’de yer
verilmektedir.

Tablo 1: Egitim-6gretim alaninda yapilan etik konulu tez ve makalelerin aragtirma tiirlerine gére dagilimi

Arastirma Tiirii Say1 Yiizdelik Dilimi
Tez 57 %75

Makale 19 %25

Toplam 76 %100

Tablo 1 incelendiginde yapilan ¢aligmalarin 57’sinin tez, 19’unun makale oldugu goriilmektedir.
5.2. Tezlerin Yiiksek Lisans Ve Doktora Tezi Olmasina fliskin Bulgular

Egitim-0gretimde etige odaklanan tezlerde arastirma tiirlerine bakimindan dagilimi ortaya ¢ikaran bulgulara
Tablo 2’de yer verilmektedir.

Tablo 2: Egitim-6gretim alaninda yapilan etik konulu tezlerin arastirma tiirlerine gére dagilimi

Tez Tiirti Say1 Yiizdelik Dilimi
Doktora Tezi 7 %12.28

Yiiksek Lisans Tezi 50 %87.72

Toplam 57 %100
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Tablo 2 incelendiginde yapilan caligmalarin 7’sinin doktora tezi, 50’°sinin yiiksek lisans tezi oldugu
gorilmektedir.

5.3.Cahsmalarin Arastirma Desenlerine iliskin Bulgular

Egitim-6gretimde etige odaklanan tezlerde aragtirma desenlerine gore dagilima iligkin bulgulara Tablo 3’te yer
verilmektedir.

Tablo 3: Egitim-6gretim alaninda yapilan etik konulu tez ve makalelerin arastirma desenlerine gére dagilimi

Yontem Say1 Yiizdelik Dilimi
Nitel Desen 23 %30.26

Nicel Desen 46 %60.53

Karma Desen 7 %9.21

Toplam 76 %100

Aragtirmalarin arastirma desenleri incelendiginde 46’sinda nicel, 23’{inde nitel, 7’sinde ise karma arastirma
deseni ile karsilagilmistir. Nitel arastirma deseninin oldugu calismalar, nicel arastirma deseninin oldugu
caligmalara kiyasla sayica daha azdir. Karma desenin oldugu calismalarsa sayica en az olan ¢aligmalardir. Son
dénemde karma desenin oldugu calismalar daha da 6nem kazanirken, nitel ve karma desendeki arastirma
sayisinin artmast ihtiyaci ortaya ¢ikmustir.

5.4. Yapilan Cahsmalarimin Yillara Gore Dagilhim

Asagidaki tabloda egitim-6gretim alaninda yapilan etik konulu aragtirmalarin yillara gére dagilimini gosteren
bulgular yer almaktadir.

Tablo 4: Egitim-6gretim alaninda yapilan etik konulu tez ve makalelerin yillara gére dagilimi

Yil Say1 Yiizdelik Dilimi
2012 7 %09.21
2013 1 %1.32
2014 9 %11.84
2015 13 %17.11
2016 7 %09.21
2017 7 %09.21
2018 5 %6.58
2019 17 %22.37
2020 4 %5.26
2021 6 %7.89
Toplam 76 %100

Tablo 4 incelendiginde, 2012 yilindan 2021 yilina dek egitim-6gretimde etige odaklanan toplam 76 arastirma
yapilmistir. Bunlardan 57’si tez, 19°u makaledir. En ¢ok aragtirma 2019 yilinda (19), en az1 ise 2003 yilinda (1)
yapilmistir. 2019 yilindan itibaren yapilan arastirmalarda bir azalma oldugu goriilmektedir. 2019 yilinda yapilan
caligmalarin maksimum diizeye ulagmasinin, 2019 yilinda pandemi siireci sebebiyle egitimde uzaktan 6gretime
gecilmesi ve egitimde etik ile ilgili konularin giindeme gelmesi sebebiyle ilgili oldugu diigiiniilmektedir.

5.5. Yapilan Calismalarin Orneklem Gruiplarina Gére Dagilim

Egitim-0gretimde etige odaklanilan arastirmalarin 6rneklem gruplari bakimindan dagilimina iligskin bulgulara
Tablo 5°te yer verilmektedir.

Tablo 5: Egitim-6gretim alaninda yapilan etik konulu tez ve makalelerin 6rneklem gruplarina gére dagilimi

Orneklem Grubu Say1 Yiizdelik Dilimi
Ogretmen 56 %75.68

Okul Yoneticisi 9 %12.16

Okul Yoneticisi ve Ogretmen 3 %4.05
Ogretmen ve Ogrenci 1 %1.35

Ogrenci 5 %6.76

Toplam 74 %100

Etik odakli arastirmalarin ¢alisma gruplari bakimindan dagilimini gosteren Tablo 5’e¢ gore, iizerinde en fazla
¢aligma yuritilen grup Ogretmenler olup; bu alandaki ¢aligmalarin sayisi toplam 56 olarak kargimiza
¢ikmaktadir. Ogretmenler ¢alisma grubunu 9 calisma ile okul yoneticileri ¢ahisma grubu takip etmistir.

Ogretmenler, okul yoneticileri ¢aligma gruplarinda etik konusunun yogunlagmasi, yoneticilerin etik liderliginin
en fazla sorgulanan unsur (Tablo 5) olusuyla iliskilendirilmektedir.
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5.6. Yapilan Calismalarin Kullanilan Olgek Tiirlerine Gore Dagihm

Egitim-0gretimde etige odaklanilan arastirmalarin kullanilan Slgek tiirleri bakimindan dagilimina iliskin
bulgulara Tablo 6’de yer verilmektedir.

Tablo 6: Egitim-6gretim alaninda yapilan etik konulu tez ve makalelerin 6lgek tiirlerine gore dagilinu
Kullanilan Olgek Say1 Yiizdelik Dilimi

Cevreye Yénelik Etik Tutum Olgegi 2 %2.70
Etik Davranis Beklenti ve Goriilme Siklig1 Olgegi 1 %1.35
Etik Davranislar Olgegi 4 %5.41
Etik Olmayan Bilgisayar Kullanimi Davraniglar Olgegi 1 %1.35
Etik Karar Verme Olgegi 1 %1.35
Etik Liderlik Rolleri Olgegi 2 %2.70
Etik Liderlik Olgegi 33 %44.59
Etik Pozisyon Anketi 1 %1.35
[kdgretim Okullar: Etik Iklim Olgegi 2 %2.70
Tlkégretim Denetmenlerinin Etik Davranislari 1 %1.35
Goriisme Formu 24 %32.43
Mesleki Etik Tlkeler Olgegi 1 %1.35
Okul Oncesi Ogretmenlerinin Etik Davraniglar1 Olgegi 1 %1.35
TOPLAM 74 %100

Tablo 6 incelendiginde yapilan arastirmalarda nicel desende en ¢ok Etik Liderlik Olgegi(31) kullamldig
gOrilmiustir. Nitel arastirmalarda yar1 yapilandirilmis goriigme formu kullanilmagtir.

5.7. Yapilan Calismalarda Kullanilan Olceklerin Karsilastirilmasi

Egitim-6gretimde etige odaklanilan arastirmalarda kullanilan 6l¢eklerin madde sayisi, alt boyutlar1 ve cronbach
alpha degerlerine gore karsilastirilmasina iligkin bulgulara Tablo 7°de yer verilmektedir.

Tablo 7: Egitim-6gretim alaninda yapilan etik konulu tez ve makalelerde kullanilan 6l¢eklerin madde sayisi, alt boyutlar1 ve cronbach
alpha degerlerine gore karsilastirilmasi

Kullanilan Olgek Madde Sayis1 ~ AltBoyut  C.A.
Cevreye Yonelik Etik Tutum Olgegi 33 4 .87
Etik Davranis Beklenti ve Goriilme Sikligi Olcegi 52 5 983
Etik Davranislar Olgegi 48 5 .86
Etik Olmayan Bilgisayar Kullanimi Davranislar1 Olgegi 59 5 929
Etik Karar Verme Olcegi 10 2 .81
Etik Liderlik Rolleri Olgegi 46 6 .98
Etik Liderlik Olgegi 48 4 .97
Etik Pozisyon Anketi 20 2 .82
Tlkégretim Okullar1 Etik Tklim Olgegi 42 6 .898
[Ikogretim Denetmenlerinin Etik Davraniglari 10 2 .760
Mesleki Etik Ilkeler Olgegi 71 6 .851
Okul Oncesi Ogretmenlerinin Etik Davranislar1 Olgegi 63 7 .894

Cronbach alfa katsayist istatistiki temelleri tutarli ve tiim sorular goz oniinde bulundurularak hesaplandigi ig¢in
genel giivenirlik yapisini en iyi yansitan katsayidir. Alfa katsayisinin yiiksek oldugu 6l¢iide, 6l¢ekteki maddeler
arasindaki tutarlilik ve ayni 6zelligi yoklayan maddeler aym dl¢iide fazla olacaktir. Alfa katsayisinin bulundugu
araliga gore olgegin giivenirlik durumunun : 0,00 < a < 0,40 ise dlgegin giivenilir olmadigi, 0,40 < a < 0,60 ise
Olcegin diistik giivenilirlige sahip oldugu, 0,60 < a < 0,80 ise 6l¢egin oldukc¢a giivenilir oldugu, 0,80 < a < 1,00
ise dlgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu goz 6niinde bulunduruldugunda Tablo 7’ye bakilarak ilkdgretim
Denetmenlerinin Etik Davraniglar disindaki tiim 6l¢iiklerin oldukga giivenilir oldugu sdylenebilir.

Ayrica aragtirmalarn ¢ogunda Etik Liderlik Olgegi kullamilmasi, bu &lgekle ilgili bilgi verme ihtiyact
dogurmustur:

Etik Liderlik Olcegi

Yilmaz’in 2005 yilinda gelistirilen "Etik Liderlik Olgegi" ile 6gretmenlerin goriisleri baz alinarak okullardaki
yoneticilerin etik liderlik diizeylerinin 6l¢iilmesi amaglanmistir. Bu; tamamen katiliyorum (5), katiliyorum (4),
fikrim yok (3), katilmiyorum (2), kesinlikle katilmiyorum (1) seklindeki yanitlardan olusan 5'li Likert tipindeki
bir dlgektir. Yilmaz (2005), Etik Liderlik Olgegi'nde 4 faktdrii ortaya koymustur. 4 faktorle belirlenen total
varyans %61,139 iken; 1. faktor varyansin %21,525’lik boliimiinii (6zdeger: 8,302), 2. faktor %14,208’lik
bolimini (6zdeger: 5,480), tgiincl faktdr %14,638°lik bolimiinii (6zdeger:4,165), 4. faktorse %10,798'lik
boliimiinii (6zdeger: 5,646 ) agiklamaktadir.
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Olgekteki birinci alt boyut "Iletisimsel Etik" olup, bu alt boyut okul yéneticisinin hatalarin1 kabul etmesini,
bencil davraniglardan kaginmasinin, 6gretmenlere karsi adil davranmasinin, olugan tartigmalar sirasinda sabirli
ve olumlu yaklagmasinin, algcakgoniillii olmasinin, O6gretmenlerin her birine sevgi ile yaklasmasinin,
Ogretmenlere karst sefkatli olmasinin, etraftaki kisilere saygili olmasinin ve bunu gostermek icin caba
harcamasinin, dgretmenlerin i¢inde arabozucu degil ara bulucu gorev iistlenmesinin, merhametli olmasinin,
Ogretmenlere karst samimi olmasinin, 6gretmenleri bireysel 6zellikleriyle yargilamiyor olmasinin ve sunulan
hizmetler sebebiyle kisilere minnet duymasinin hangi seviyede oldugunun belirlenmesine yoneliktir. 15
maddelik iletisimsel Etik alt boyutundan 15-75 araliginda puan alinabilmektedir.

Olgekteki 2. alt boyut "iklimsel Etik" olup; bu alt boyut okul yéneticisinin 6gretmenleri tesvik etmesinin, kendi
diisiincelerini sevgiyle yaymak icin cabalamasinin, ileriye dyonelik hedefleri belirlemesinin, gorevlerini
sorumluluk bilinciyle yerine getirmesinin, dgretmenlerin yaraticilig1 aciga ¢ikarmaya ¢aligmasinin, 6grenmeye
yonelik istekli olusunun, 6gretmenlere ait degisik fikirleri saygila karsilamasinin, 6gretmenlere ait basarilarin
adil bicimde o6diillendirilmesinin, okul kurallarinin makul bir ¢er¢eve belirlenmesinin, olusan tartismalarda
Ozgiirlik¢li ortamlarin yaratilmasinin, mesleki etkinligi artirmak icin efor harcamasmin hangi seviyede
oldugunun belirlenmesine yoneliktir. Iklimsel Etik alt boyutundan 11-55 araliginda puan alinabilmektedir.

Olgekteki 3. alt boyut “Orgiitsel Karar Vermede Etik" olup, bu alt boyut okul ydneticisinin ¢dziim iiretmek icin
sistematik yaklasiminin, kazan¢ saglamaya yonelik stratejik konularda ¢alisma yiiriitmesinin, dini konulara
iligkin yarar saglayic1 faaliyetler yiiriitmesinin, ekonomik olarak bireysel kazanca yonelik faaliyetlerden
kacinmasinin, mesleki yiikiimliiliikklerini diiriist olarak yerine getirmesinin, okul biinyesindeki ortak kararlarin
uygulamasini saglamanin, okuldaki goérevlerde olgiiniin belirlenmesinin, negatif olarak degerlendirilebilecek
aliskanliklar tasimanin ve sinirlari hangi diizeyde ne bildiginin belirlenmeye calisiimasidir. Orgiitsel Karar
Vermede Etik alt boyutundan 9-45 araliginda puan alinabilmektedir.

Olgekteki 4. alt boyut "Davramssal Etik" olup; bu alt boyut okul ydneticisinin kendini degerlendirebilmesinin,
diiriistliik, yalan sdylememe, cesaret, sahicilik, akilcilik, kisisel haklara 6nem verip korunmasi i¢in ¢abalamak,
icerisinde yasadigi topluma ait degerlere saygili olmak gibi davraniglarin hangi seviyede oldugunun
belirlenmesine yoneliktir. Davranigsal Etik alt boyutundan 9-45 araliginda puan alinabilmektedir.

6. TARTISMA VE SONUC

Yapilan bu ¢alisma kapsaminda, egitim konusunda lilkemizde 2012-2021 yillar1 arasinda etik iizerine hazirlanan
caligmalara dair bir inceleme yapilmigtir. Bu baglamda, egitim alaninda etige odaklanan ¢alismalarin; arastirma
tiirii, calisma deseni, arastirmalarin yillara gore dagilimi, 6rneklem dagilimi, arastirmalarda kullanilan 6lgekler
ve bu Olceklerin 6zelliklerine gore analizi yapilmastir.

Caligma sayesinde bu konuda arastirma yiiriitmeyi hedefleyen arastirmacilar igin yol gdsterici nitelikte bir temel
elde edilmis ve yiiksek lisans, doktora tezlerinden ve makalelerden meydana gelen akademik yerli literatiiriin
katkilar1 tespit edilmistir. Giincel arastirma sorularim belirlenmeye ydnelik bir yol agmis olan bu meta analizle
birlikte, literatiirdeki teorik bosluklari degerlendirmek i¢in yazina teorik agidan katkida bulunulmustur.
Calismanin katkilarindan bir digerinin ise egitim alanindaki etik konulu ¢aligmalarin tarihsel izdiistimiiniin
¢ikarilmasi oldugu soylenebilir.

Bu arastirma kapsaminda incelenmis olan ¢alismalarin biiylik ¢ogunlugunun tezlerden olustugu goriilmektedir.
Etik ile ilgili Tiirkiye’de yapilmis makaleler sayica tezlerden azdir.

Calisma kapsaminda incelenen tezlerin biiylik cogunlugunu yiiksek lisans tezleri olusturmaktadir. Egitim
alaninda etik ile ilgili yapilan doktora tezleri oldukg¢a azdir. Levent (2017) tarafindan yiiriitiilen arastirmada
egitim-6gretimde etige odaklanan lisaniistii tezlerin incelenmesi ¢aligmasinda da yliksek lisans tezleri sayica
doktora tezlerinden ¢ok daha fazla bulunmustur. Bu farkliligin temel sebebinin, Tiirkiye’de yiiksek lisans ve
doktora diizeyinde yazilan tez sayist géz oniinde bulunduruldugunda, yiiksek lisans sonucunda ortaya g¢ikan
caligsmalarin doktora ¢alismalarindan sayica daha yiiksek oldugu sodylenebilir. S6z konusu durumun dikkate
almmasi halinde, egitimde etigin daha detayli bir sekilde incelenebilecegi doktora tezlerine ihtiya¢ oldugu
goriilecektir.

Calisma kapsaminda incelenen tez ve makalelerin arastirma desenlerine bakildiginda 46’sinin nicel, 23’{iniin
nitel, 7’sinin ise karma arastirma desenlerinde yapildigi goriilmiistiir. Nitel arastirma deseni dogrultusunda
yiiriitiilen aragtirmalarin sayisi, nicel aragtirma deseni dogrultusunda yiiriitiilen aragtirma sayisinin altindadir.
Karma desende olan caligmalarsa en diisiik sayida olandir. Yakin dénemde karma desende gerceklestirilen
aragtirmalarin 6nemi artmis olup; bu durum goéz Oniinde bulunduruldugunda karma desenin uygulanacagi
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aragtirmalarin sayica artirilmasi gerekliligi ortaya ¢ikmaktadir. Son yillarda 6zellikle Sosyal Bilimlerde nitel
aragtirmalara karsi ilginin artmasi, etik ile ilgili yapilacak nitel c¢aligmalarin sayisimin artacagim
diistindiirmektedir.

Caligma kapsaminda incelenen tez ve makalelerin yillara gére dagilimlar1 Tiirkiye’de yazarlarin etik konusuna
olan ilgilerinin 2014 yilindan itibaren arttigini, 2019 yilinda konuya ilgilerinin en yiiksek seviyeye ulastigini ve
bu tarihten itibaren kademeli olarak azaldigin1 gostermektedir. 2019 yilinda etik ile ilgili yapilan ¢alismalarin
maksimum diizeye ulagmasinin, bu donemde salgin hastalik siireci sebebiyle okullarda uzaktan egitime
gegilmesiyle alakali oldugu diisiiniilmektedir. Egitim- dgretim faaliyetlerinin mekandan bagimsiz yiiriitiilmesi
baz1 etik konularmin giin yiizline ¢ikarak tartisilmasia sebep olmustur. Giiniimiizde okullarda etik ile ilgili
yapilan ¢aligmalara hala ilginin oldugu goriilmektedir.

Caligma kapsaminda incelenen tezler ve makalelere ait dagilim calisma gruplart bakimindan incelendiginde
ogretmenlerin en cok calisiimakta olan grup oldugu gériilmektedir. Ogretmenler ¢alisma grubunu, okul
yoneticileri ¢alisma grubu takip etmistir. Ogretmenlerin ve okul y&neticilerinin calisma gruplarinda
yogunlasilan etik konusuna dair en sik sorgulanmakta olan unsurun ydneticilerin etik liderligi olmasi ile ilgili
oldugu diisiiniilmektedir. Yiriitilen caligmalar etik giiglendirmelerin iist diizey yoneticilerin orgiit i¢i islerinde
ehemmiyetini ortaya koyar niteliktedir. S6z konusu durumda, liderin etik anlayisinin ise iliskin oldukga biiytik
bir etkisi oldugu ifade edilebilir. Okul yoneticilerinin giin igerisinde beraber calistigi alt kademe c¢alisanlar
iistiinde etkili olmadig1 s6ylenemez (Weaver, Trevifio ve Agle, 2005: 314).

Calisma kapsaminda incelenen tez ve makalelerde Algilanan Etik Liderlik Olgegi, Cevreye Yonelik Etik Tutum
Olgegi, Etik Davranis Beklenti ve Gériilme Sikligi Olgegi, Etik Davramslar Olgegi, Etik Olmayan Bilgisayar
Kullanimi Davranislar1 Olgegi, Etik Karar Verme Olgegi, Etik Liderlik Davramslar1 Olgegi, Etik Liderlik
Rolleri Olgegi , Etik Liderlik Olgegi , Etik Pozisyon Anketi, [Ikdgretim Okullar1 Etik iklim Olgegi, ilkdgretim
Denetmenlerinin Etik Davranislari, Gériisme Formu ,Mesleki Etik ilkeler Olgegi, Okul Oncesi Ogretmenlerinin
Etik Davranislar1 Olgegi kullamldig1 goriilmiistiir. Yapilan arastirmalarda nicel desende en cok Etik Liderlik
Olgegi kullamldig1 goriilmiistiir. Nitel arastirmalarda yari-yapilandirilmis gériisme formundan yararlanilmustir.
Nitel arastirmalar, iiriin veya ¢iktilardan ziyade siireg ile ilgilenir. Yani nitel arastirmalarda anlamlar 6nemli hale
gelir (Merriam, 1988: Akt. Yilmaz ve Altinkurt, 2011). Yari-yapilandirilmis goriismelerde belirli bir oranda
mevcut olan standartlik ve esneklik nedeniyle, yazili dayali anketlerde s6z konusu olan smirlilik ortadan
kalkmakta olup, belli bir konuya dair derin bilginin edinilmesini kolaylastirir. Bu nedenle arastirmacilarin sik
sik bagvurdugu yontemlerdendir (Yildirim ve Simsek, 2003).

Calisma kapsaminda incelenen tez ve makalelerde kullanilan 6lgekler incelendiginde ilkdgretim
Denetmenlerinin Etik Davranislar 6lgeginin giivenilir, kullanilan diger 6l¢eklerin tamaminin oldukg¢a giivenilir
diizeyde oldugu goriilmiistiir. Olgegin tasimasi gereken Onemli Ozelliklerden biri olan giivenilirlik, bir
Olciimleme aracinin ayni kosullar altinda tekrar eden dl¢iimler sonucunda ulagilan degerlerin kararliligini ortaya
koyar. Giivenilirlik sadece Ol¢iimleme aracina mahsus Ozelliklerden degil, aym zamanda 6l¢lim aracinin
sagladig1 sonuglara dair 6zellikler arasinda da yer almaktadir (Oncii, 1984).

Egitim genel bir davranisin degistirilmesi siireci olarak ele alindiginda etikle olduk¢a giiclii bir baga sahip
oldugu goriilebilmektedir. Egitim kurumlarinda neyin ne zaman ve hangi amag ile kullanilacagi son derece
onemli bir hale gelmektedir. Zira Ogrencinin gelisimi kisa vadede, toplumun gelisimi ise uzun vadede
gerceklesmektedir. Egitim-6gretimde etik, egitim siirecinin saglikli bir sekilde devam etmesi, amaglanan
hedeflere ve davranis degisikliklerini ulagilmasi agilarindan 6nemlidir. Sonug olarak egitimin hedeflenen
diizeyde amaglarina ulagsmasinda ve saglikli bir okul iklimi yaratilmasinda bu derece Onemli olan etik
konusunun egitim alaninda yapilan ¢aligmalarda giincelligini korumasi gerektigi diisiiniilmektedir.
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1. GIRiS

Research Article
Tiirkiye’de Doviz Kuru, Dig Ticaret Ve Ekonomik Biiyiime fligkisi: Tiirkiye
Ornegi !

The Relationship Of Exchange Rate, Foreign Trade And Economic Growth In Turkey:
The Case Of Turkey

Burcu YENGIL BULBUL ! Ali ACARAVCI?

! Ars.Gor., Gaziantep Universitesi, iktisadi Ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Uluslararas1 Ticaret Ve Lojistik Boliimii, Gaziantep, Tiirkiye
2 Prof.Dr., Hatay Mustafa Kemal Universitesi, iktisadi Ve idari Bilimler Fakiiltesi, iktisat Boliimii, Hatay, Tiirkiye

OZET

Reel doviz kuru, dis ticaret ve ekonomik biiytime iliskisi bir iilkenin ekonomik yapisi hakkinda bilgi edinmek ve
gelecekle ilgili tahminler yapilabilmek icin iktisat literatiiriiniin en onemli konularindan birisidir. Ulkeler arasmda
gergeklesen mal ve hizmet akimlarinda 6deme araci olarak kullanilan dovizin reel degeri, ihracat, ithalat ve dis denge
iizerinde belirleyicidir. Bu ¢alismanin amaci, zaman serisi analizi kapsaminda, Tiirkiye’de 2000-2018 donemi igerisinde
dis ticaret hadleri ve reel doviz kurunun ekonomik biiylime tizerindeki etkisini arastirmaktir. Ekonomik biiylime i¢in
reel gayrisafi yurtici hasila bagimli degisken olup; diger makroekonomik bagimsiz degiskenler reel sermaye stoku,
istthdam, dis ticaret hadleri ve reel efektif doviz kurudur. Gecikmesi dagitilmis otoregresif esbiitiinlesme sinir testi
(ARDL) ve hata terimleri ile genisletilmis Granger Nedensellik testinden yararlanilarak yapilan analiz sonuglarina gore:
reel efektif doviz kurlarinda meydana gelen artislar, gayrisafi yurtigi hasilay1 olumsuz etkilemektedir. Ciinkii artan doviz
kuru TL’nin degerini yabanci paralara kars: diisiirerek, ithal mallarm maliyeti ve dis finansman maliyetini artirir. ithal
mallarin artan maliyeti ise iiretim maliyetlerinin artmasi demektir. Reel dis ticaret hacminde meydana gelen artislar reel
gayrisafi yurtici hasilay1 pozitif olarak etkilemektedir. Ayrica dis ticaret hacmindeki artis hizi ile reel ekonomik biiyiime
arasinda ¢ift yonlii bir nedensellik iligkisi vardir. Reel doviz kurundaki artis hizindan, reel ekonomik biiyiimeye ve reel
dis ticaret hacmine dogru ise tek yonlii bir nedensellik iligkisi bulunmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Reel Doviz Kuru, Dis Ticaret, Ekonomik Biiyiime, Zaman Serisi Analizi
ABSTRACT

The relationship between real exchange rate, foreign trade and economic growth has been one of the most important
topics in the economics literature in order to obtain information about the economic structure of a country and to make
predictions about the future. The real value of foreign currency, which is used as a means of payment in the flows of
goods and services between countries, is determinative on exports, imports and external balance. The aim of this study,
within the scope of time series analysis, is to investigate the effects of terms of trade and real exchange rate on
economic growth in Turkey in the period of 2000-2018. For economic growth, real gross domestic product is the
dependent variable; other macroeconomic independent variables are real capital stock, employment, terms of trade and
real effective exchange rate. According to the results of the analysis made by using the Autoregressive Distributed Lag
Bound Test (ARDL) and the extended Granger Causality test with error terms: Increases in real effective exchange rates
affect the gross domestic product negatively. Because the increasing exchange rate decreases the value of TL against
foreign currencies, increasing the cost of imported goods and external financing costs. The rising cost of imported goods
means higher production costs. Increases in the real foreign trade volume affect the real gross domestic product
positively. In addition, there is a bidirectional causality relationship between the rate of increase in foreign trade volume
and real economic growth. There is a one-way causality relationship from the rate of increase in real exchange rate to
real economic growth and real foreign trade volume.

Keywords: Real Exchange Rate, Foreign Trade, Economic Growth, Time Series Analysis

Kiiresellesen ekonomi ile birlikte iilkelerin birbirlerinin mallara olan talepleri arttik¢a, llkeler arasindaki
ticarette artmaktadir. Bu noktada, bir iilke parasinin bagka bir iilke parasi cinsinden fiyati olarak tanimlanan
doviz kuru onem kazanmaktadir. Giliniimiizde doviz kurlar, tilkelerin dis rekabet giiglerini belirleyen temel
unsur niteligindedir. Bu sebeple doviz kurlar ile dis ticaret iligkisi hem teoride hem de uygulamada en ¢ok
tartisilan konulardan biridir. Doviz kurlart denildiginde iki dnemli kavram nominal ve reel kurdur. Nominal
doviz kurlar1 yabanci paranin ulusal para cinsinden karsiligidir. Reel doviz kuru ise yabanc iilkelerde iiretilen
mallarin yurt i¢i mallar cinsinden goreli fiyatidir. Reel doviz kurlari, dis rekabeti 6lgmede kullanilan yaygin bir
gostergedir. Doviz kurunda meydana gelen degisimlerin dig ticaret dengesini ne ydonde ve ne miktarda
etkileyecegi gibi sorular iizerine ilk teorik yaklagim kritik elastikiyetler sarti yaklasimidir. Bu konuya ilk
deginen kisi, Marshall (1897)’dir. ihracat arz ve talep esneklikleri ile ithalat arz ve talep esneklikleri arasinda
kurulan iligki, doviz kuru ve dis ticaret arasindaki baglantidan kaynaklanmaktadir. Dig ticaret ile ilgisi olan
mallarin arz esnekliklerinin sonsuz olmasi varsayimmi altinda, bir {ilkenin baska bir {ilkeye bulundugu ithalat
talebi ile kendine yapilan ithalat talebinin reel doviz kuru esnekliklerinin toplam1 birden biiyiikse, ulusal para
reel olarak deger kaybetmistir. Bu durum dig ticaret dengesini olumlu etkileyecektir.

Tiirkiye’de 24 Ocak 1980 tarihinde Istikrar Programi kapsaminda esnek kur rejimi uygulamasina baglanmustir.
Boylece gergeklestirilmek istenen ekonomik istikrar ve finansal serbestlesme siirecine girilerek, ithalat
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iizerindeki sinirlamalar kaldirilip, ihracata tegvik artirilmistir. Cilinkii ancak artan ihracat ile ekonomik biiyiime
saglanacaktir. 1981 yilindan itibaren, doviz kurlan giinliik olarak ayarlanmaya baglanmasiyla 6zellikle tarim ve
tarim dis1 ticaretin artirtlmasi saglanmistir. Béylece artan dis ticaret hacmi, iilkenin refah seviyesini artirarak
ekonomik bilyiimeye katki saglayacaktir.

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies

Bu calismanin amaci Tiirkiye’de déviz kuru, dig ticaret ve ekonomik biiyiime arasindaki iliskiyi incelemektir.
2000-2018 donemi kapsaminda, gecikmesi dagitilmis otoregresif (Autoregressive Distributed Lag-ARDL)
esbiitiinlesme sinir testi kullanilarak reel efektif doviz kurlar1 ve reel dis ticaret hadlerinin Tiirkiye’nin ekonomik
biiylimesi lizerinde nasil bir etki yaptig1 incelenmistir. Ayrica hata terimi ile genisletilmis Granger Nedensellik
Analizi kullanilarak degiskenler arasindaki iliskisi tespit edilmistir.

2. LITERATUR TARAMASI

Iktisat literatiiriinde doviz kurlari ile dis ticaret arasindaki iliskiyi inceleyen pek cok calisma bulunmaktadir.
Doviz kurundaki degisimler dis ticaret dengesi iizerinde kesin belirleyici degildir. Caligmalarda ortak bir sonuca
ulasilamamakla beraber kisa donem i¢in uygulanan analizlerin genelinde déviz kurundan dis ticarete dogru bir
nedensellik iligkisi gdzlemlenmektedir. Ayrica doviz kurlarinin dig ticarete olan etkisine kiyasla; ithalat ve
ihracatin reel doviz kurlarinin iizerine etkisi daha ¢oktur.

Ampirik aragtirmalarda ihracat-ithalat-ckonomik buytime iliskilerini ele alan yerli ve yabanci literatiirin daha
¢ok ihracat ve ekonomik buylime arasindaki iliskiye degindigi gozlenmektedir. Ozellikle Ihracata Dayali
Biiyiime Hipotezi (IDBH)’ ni inceleyen caligmalara sikca yer verilmistir.

Tiirkiye lizerinden yapilan ampirik ¢alismalarin genelinde doviz kuru, ithalat ve ihracat degiskenleri arasinda bir
nedensellik iligkisi bulunamamistir. Reel kurdaki degismeler, dis ticaret dengesi {lizerinde anlamli etki
yapmamaktadir. Baz1 analizlerde doviz kurundaki belirsizligin reel ihracati negatif yonde etkiledigi sonucuna
ulasilmaktadir. Ekonomik biiyiime ile dig ticaret, ithalat veya ihracat iligkisini inceleyen ¢aligmalara
bakildiginda genel sonug, dis ticaretin ekonomik biiyiimeyle nedensellik iliskisi icerisinde oldugu yoniindedir.
Ayrica genel iktisat teorisinin aksine, Tiirkiye’de artan ihracat oranlart milli gelir iizerinde atisa sebep
olmamaktadir. Ciinkii son yillarda Tiirkiye’de ihracatin ithalata bagimli hale gelmesi ve iiretim mallarinin ithal
edilmesi dogal olarak ihracati ithalata baglh kilmaktadir. Bu sebeple ithalattaki artislarda dis ticareti ve
dolayisiyla ekonomik biiyiimeyi olumsuz etkilemektedir.

Tablo 1: Déviz Kuru, Dis Ticaret ve Ekonomik Biiyiime Iliskisi: Tiirkiye Uzerine Yapilan Secilmis Ampirik Calismalar

Yazar(lar) Degiskenler Yontem / Orneklem Bulgular
Bagimh Bagimsiz | Déonem

Tas, Agir ve | Ekonomik Ihracat Granger Nedensellik Analizi Tiirkiye IDBH gecerlidir ve ihracattan ekonomik

Igde Biiyiime (1998-2015) biiyiimeye dogru tek yonli bir nedensellik

(2016) iligkisi vardir.

Dogan ve | Déviz Kuru | Ithalat Granger Nedensellik Testi Tirkiye Do6viz kurundaki bir degigme ile yatirim

Kurt (2003-2015) ve tiketim mali ithalat1 arasinda

(2016) nedensellik iligkisi goriilmiistiir. Ozellikle
tiketim mali ithalatindaki degismeler
biiyiikk oranda sermaye mali ithalatindaki
degismelerden kaynaklandigi sonucuna
ulasilmustir.

Aksu vd. Dis Ticaret Reel NARDL Yontemi Tiirkiye Reel doviz kurunun dig ticaret dengesi

(2017) Doéviz (2003-2015) iizerinde uzun donemde simetrik, kisa

Kuru donemde ise asimetrik bir etkisi oldugu

gbzlemlenmistir.

Izci ve | Ekonomik Ithalat ve | Esbiitiinlesme ve Nedensellik | Tiirkiye Ihracattan ekonomik biiyiimeye dogru tek

Yilmaz Biiyiime Ihracat Analizi yonlii bir nedensellik iligkisi bulunmustur.

(2018) (1992-2016) Ayrica sonuglar ihracata dayali biiyiime
hipotezini desteklemektedir.

Dereli Ekonomik Dis Granger Nedensellik Analizi | Tiirkiye Ihracattan ithalata dogru tek yonlii bir

(2018) Biiylime Ticaret (1969-2016) iligki tespit edilirken, ihracat ile ekonomik
biiytime arasinda bir nedensellik iliskisi
tespit edilememistir. Granger nedensellik
testine gore, ithalattan biiyiimeye dogru
bir iligki vardir.

Yabanci literatiirde de doviz kuru- dis ticaret- ekonomik biiylime arasindaki iliskiyi aciklamaya yonelik birgok
¢alisma bulunmaktadir. Ulke gruplarinin incelendigi ¢aligmalarin yan1 sira tek iilke i¢in yapilan uygulamalarda
mevcuttur. Asagida konu ile ilgili bazi ¢alismalar 6zellikle kullanilan yontemler ve alinan sonuglar agisindan
degerlendirilmistir. Literatiire bakildiginda déviz kuru oynakligi ve dis ticaret arasindaki iligkinin negatif veya
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pozitif olabilecegi gibi; s6z konusu parametreler arasinda anlamli bir iligkinin bulunmadigi sonucuna ulasan
calismalar da yer almaktadir.

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies

Ihracat ile ekonomik biiyiime arasindaki iliski incelendiginde ortak bir sonu¢ olmamakla birlikte genelde pozitif
bir korelasyon iligkisine rastlanilmaktadir. Ayrica birgok ¢alismada IDBH’nin uygulamaya alinan iilke ya da
iilke gruplar1 icin gecerli olup olmadifi incelenmistir. Calismalarin geneline baktigimizda IDBH’nin gecerli
oldugu baska bir deyisle desteklendigi goriilmektedir. Ayrica gelismekte olan tilkelere bakildiginda, dis ticaret
yoluyla artan biiylime hiz1 cari islemler hesabini olumsuz etkilemektedir. Ciinkii gelismekte olan iilkelerde
iiretim biiyiik oranda ithal edilen girdi mallarma baghdir. Bu girdilerin ihracat icerisindeki pay1 da yiiksek
oldugu i¢in ekonomik biiylime artikca cari agik da artmaktadir.

Doviz kuru ve ekonomik biiylime iliskisini incelen c¢alismalara baktigimizda, gelismekte olan {ilkeler icin
yapilan analizlerde genellikle, doviz kurunda meydana gelen degisiklikler ekonomik biiylime tizerinde etkili
olurken; gelismis tilkelerde bu etki ¢ok belirgin degildir.

Tablo 2: Déviz Kuru, Dis Ticaret ve Ekonomik Biiyiime Iliskisi: Diger Ulkeler Uzerine Yapilan Secilmis Ampirik Calismalar

Yazar(lar) Degiskenler Yontem / Orneklem Bulgular
Bagimh Bagimsiz Dénem

Yiiksel ve | Ekonomik | Ithalat ve | Granger Gelismekte Olan 6 | Arjantin’de ihracattaki artis biiylime
Zengin Biiyiime Ihracat Nedensellik Ulke oraninin daha hizli artmasina sebep
(2016) Analizi (Arjantin,  Brezilya, | olmustur. Cin ve Tirkiye’de ithalattan
(1961-2014) Cin, Malezya, | ihracata dogru bir nedensellik iligkisi
Meksika, Tiirkiye) bulunmustur. Malezya’da ihracattaki
artig  ithalatinda artmasina sebep
olmaktadir. Sonu¢ olarak ihracat,
ithalat ve biiylime oranlar1 arasindaki
nedensellik iliskisi gelismekte olan 6

iilke i¢in farkli farklidir.
Sevim  ve | Ihracat Déviz  Kuru | ARDL Smir Testi | Almanya, Fransa, | Teorik bulgularin aksine, caligmaya
Dogan Oynaklig: Analizi Italya, ingiltere, gore doviz kurundaki oynakligin kisa
(2016) (2002-2014) ABD ve uzun donemde ihracat iizerinde

anlaml bir etkisi yoktur.
Celik vd. Ekonomik | Reel Doviz | Panel Veri Analizi | Dogu Avrupa ve Orta | Reel doviz kuru azaldik¢a ekonomik
(2017) Biiyiime Kuru (2006-2014) Asya da Yer Alan 12 | bliyimenin  artmaktadir  (istatistiki
Gegis Ulkesi olarak anlamli). Ancak reel kurdaki
hareketler biiylimeyi agiklamada ana

degisken degildir.

Yimaz ve | Ekonomik | Reel = Do&viz | Panel Veri Analizi | BRICS Ulkeleri | Déviz  kurunda meydana  gelen
Alptekin Biiyiime Kuru (1995-2015) (Brezilya, Hindistan, | sapmalar BRICS iilkelerinde ve
(2018) Rusya, Cin, Giiney | Tirkiye’de  ekonomik  biiylimeyi

Afrika) ve Tiirkiye olumsuz etkilemektedir.

Diger iilkeler iizerine yapilan caligmalarin genelinde reel doviz kuru ile dis ticaret degiskenleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir iliskinin olmadig1 gorilmektedir. Ayrica doviz kuru ve ekonomik bilylime
iligkisini inceleyen calismalarin genel sonucu, doviz kurunda meydana gelen sapmalarin iilkenin ekonomik
biliyimesini olumsuz yonde etkiledigi yoniindedir. Son olarak yabanci {ilkeler i¢in yapilan analizlerin
bir¢ogunda, ihracat ve ithalattan ekonomik biiyiimeye dogru nedensellik iliskisinin varligindan séz etmek
miimkiindiir.

3. MODEL VE YONTEM

Caligmada Tiirkiye ekonomisinde doviz kurlari, dis ticaret ve ekonomik biiylime iligkisi, 2000-2018 doénemi {ig
aylik verileri kullanilarak, zaman serisi analizi yontemleri ile incelenmistir. Tiirkiye ekonomisinde doviz kurlari,
dis ticaret ve ekonomik biiyiime iligkisi, 2000-2018 donemi ii¢ aylik verileri kullanilarak, zaman serisi analizi
yontemleri ile incelenmistir. Ekonometrik analiz kapsaminda ilk 6nce duraganlik analizleri yapilmis ve ardindan
degiskenler arasinda uzun doénemli iliskinin incelenmesi amaciyla ARDL smir testi yontemi kullanilmistir.
Ayrica hata terimi ile genisletilmis Granger Nedensellik Analizi kullanilarak degiskenler arasindaki iliskisi
tespit edilmistir.

ideastudies.com

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing

ideastudiesjournal@gmail.com



mailto:ideastudiesjournal@gmail.com

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies DECEMBER 2022 Vol:8 Issue:48

Tablo 3: Modelde Kullanilan Degiskenler, A¢iklamasi ve Kaynagi

Tanmm | Aciklamasi Kaynag

Y Reel Gayrisafi Yurti¢i Hasila TC Merkez Bankas: Elektronik Veri
Dagitim Sistemi

K Reel Sermaye Stoku. Penn World Table 9,

1999 yili sermaye / hasila orani, Penn World Table 9 verilerinden | TCMB Elektronik Veri Dagitim Sistemi
hesaplanarak, 1999 yili sermaye stoku bulunmustur. Reel sermaye stoku serisi,
K=(1-d)Ke1+]l; formiilii ile elde edilmistir. Burada, d=0,0125, ii¢ aylk
amortisman oranidir. I, reel yurti¢i yatirimlardir (gayrisafi sabit sermaye

olusumu).
L Istihdam Edilenler TCMB Elektronik Veri Dagitim Sistemi
Dt Reel Dis Ticaret Hacmi (Reel ihracat ve reel ithalat toplami) TCMB Elektronik Veri Dagitim Sistemi
Rer TUFE Bazh Reel Efektif Dviz Kuru (2003=100) TCMB Elektronik Veri Dagitim Sistemi

Zaman serisi analizi kapsaminda Oncelikle seriler mevsimsellikten arindirilmis ve logaritmalar1 alinmigtir. Tiim
degiskenlerin duraganlik 6zelliklerinin tespiti i¢in iki farkli birim kok testi kullanilmistir. Bu testler: Dickey
Fuller (1979) tarafindan gelistirilen Genisletilmis Dickey Fuller Birim Kok Testi (ADF) ve Kwiatkowski-
Philips-Schmidt-Shin (1992) (KPSS) testidir. Duragan olmayan degiskenlerin dogrusal bilesimlerinin
duraganligini test etmek ve uzun donemli iliskileri incelemek amaciyla, Pesaran-Shin (1999) ve Pesaran, Shin
ve Smith (2001) tarafindan gelistirilen gecikmesi dagitilmis otoregresif Esbiitiinlesme Sinir Testi (ARDL)
kullanilmistir.

Stokastik bir siire¢ izleyen zaman serisi analizlerinde, serinin duragan olup olmadig1 ¢ok 6nemlidir. Analizin
yapilabilmesi icin serilerin duragan halde olmasi gerekmektedir. Seriler duragan ise olusabilecek herhangi bir
sok gecici olacaktir. Bir serinin varyansi, kovaryansi ve ortalamasi zaman igerisinde sabitse o seri duragandir.
Duragan olmayan seriler birim kok igerir. Bir serideki birim kok sayisi, serinin duragan hale gelene kadar
almmasi gereken fark sayisina esittir. Birim kokiin varligin1 arastiran sistematik test Dickey ve Fuller (1979)
tarafindan ortaya konulan birim kok testidir (Bozkurt, 2013: 37-39; Gujarati, 2005: 709-719). Genisletilmis
ADF birim kok testinin regresyon kalib1 ve hipotezleri su sekildedir:

Ay, = ap +a;ye—1 + Z?:l YjAYr_; + e 6]
Bu denklem EKK yo6ntemi ile tahmin edilir. Burada hata terimi e; sifir ortalamaya ve sabit varyansa sahiptir.
Hy: a;=0, Birim kok vardir (seri duragan degildir).

H;: a;<0, Birim kok yoktur (seri duragandir).

Bu hipotezleri test etmek i¢in, Monte Carlo simiilasyon yaklasimi ile elde edilen “t” (Tau) istatistigi kullanilir.
Karar asamasinda, paket programlarin hesapladigi t- istatistigi ile MacKinnon kritik degerleri karsilastirilir.
Hesaplanan t degeri, kritik Tau tablo degerinin asmiyorsa H, hipotezi reddedilir ve serinin duragan olduguna
karar verilir. Duragan olmadiginda ise serinin farki alinarak tekrar duraganlik testi yapilir (Gujarati, 2005: 719).

Calismada kullanilan bir diger birim kok testi ise KPSS’dir. Bu teste serinin trendi duragan ya da duragan
seviyede sifir hipotezini esas almaktadir. Bir tesadiifi degiskenin sifir varyansa sahip oldugu hipotezinin
Lagrange Carpani (LM) testidir. KPSS testini diger birim kok testlerinden ayiran, H, hipotezinin duragan kabul
edilip, alternatif hipotezin duragan olmamasidir.

Farklar1 alinarak duragan hale getirilen serilerle olusturulan modellerde, baz1 uzun dénem bilgileri kayboldugu
icin esbiitiinlesme kavrami 1981 yilinda Granger tarafindan ortaya atilmistir. Esbiitiinlesme ile ilgili analizler
Engle ve Granger’in (1987) makalesi ile baslamistir. Bu makale ile duragan olmayan degiskenlerin, dogrusal
bilesimlerinin duragan olup olmadig: test edilerek, uzun dénemli denge iliskileri incelenebilir olmustur. Bu
teoriye gore, dengeden bir sapma oldugu zaman tekrar dengeye gelebilme hali ancak esbiitiinlesme iliskisi var
iken miimkiindiir (Acaravci ve Oztiirk, 2003)

En ¢ok kullanilan esbiitiinlesme testleri, Eangle —Granger testi ve Johansen- Jeselius (1990) ve Johansen (1988-
1991) testleridir. Ancak bu testler, her degiskenin ayn1 seviyede duragan olmadigi durumlarda tutarli sonuglar
verememektedir. Bu sebeple en kiiciik karelere dayanan, gecikmesi dagitilmis otoregresif (Autoregressive
Distributed Lag-ARDL) esbiitiinlesme sinir testi daha etkili bir analiz yontemidir. Bu yontem ile serilerin hangi
derecede duragan olup olmadiklarina bakilmaksizin, degiskenler arasinda esbiitiinlesme iligkisi
incelenebilmektedir (Pesaran,vd., 2001: 290-291).

Bu calismada, (1) no’lu denklemde yer alan degiskenler arasindaki iligkinin egbiitiinlesme analizi kapsaminda
ARDL sinir testi yaklasimi ile incelenmesinde kullanilacak olan model ve testin hipotezleri su sekildedir;
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14 q r N
Aye=a; + Z Api Aye—; + Z aziAke_; + z ayiAl—; + 2 as;Adt;;
=1 i=0 i=0 i=0

+Xi%0 Asibrery_i+ 81ye—1 + Spke—1 + O3l 1 + S4dt_q + Ssrer,_i ey (2)
Hy: Degiskenler arasinda esbiitiinlesme iliskisi yoktur (&, = 0) (n=1,2,3,4,5)
H,: Degiskenler arasinda egbiitiinlesme iligkisi vardir (6, # 0)

Denklemde A, degiskenlerin birinci farkini temsil ederken; &, hata terimini ifade etmektedir. ARDL sinir testi,
H, yokluk hipotezinin alternatif hipoteze karsi, F-testi ya da Wald testi ile sinanmasidir. Hesaplanan test
istatistigi iist smir degerinden biiyiikse yokluk hipotezi reddedilerek degiskenler arasinda esbiitiinlesme
iligkisinin oldugu kabul edilir. F istatistik degerinin alt sinirin altinda olmas1 durumunda ise, yokluk hipotezi
kabul edilir ve degiskenler arasinda esbiitiinlesme iligkisinin olmadigina karar verilir. Ancak modeldeki
degiskenlerden biri veya birkagi, ikinci sira fark olmasi durumunda, Pesaran vd. (2001) tarafindan tiiretilen
kritik sinir degerleri gegerliligini kaybettiginden, bu test kullanilamaz (Acaravcer vd., 2018: 80).

4. AMPIiRiK SONUCLAR
Tablo 4’deki birim kok testleri sonuglari yer almaktadir. Bu sonuglar degerlendirildiginde:

v ADF birim kok testi sonuglarina gore k degiskeni harig tiim degiskenler diizey seviyede duragan degildir.
Ancak, bu degiskenlerin 1. sira farklar1 alinip, yeniden ADF birim kok testi uygulandiginda, duragan
olduklar goriilmektedir. Dolayistyla ADF birim kok testi sonuglari, £ degiskeninin diizeyde (trend) duragan;
v, 1, dt ve rer fark duragan oldugunu gostermektedir.

v/ KPSS birim kok testi sonuglari ise, y ve dt degiskenlerinin diizeyde duragan oldugunu; &, [ ve rer
degiskenlerinin ise fark duragan oldugunu gostermektedir.

Tablo 4: Birim Kok Testleri Sonuglart

ADF Birim Kok Testi KPSS Birim Kok Testi

Degiskenler Diizey (Model c+t) 1.Fark (Model ¢) Diizey (Model c+t) 1.Fark (Model ¢)
y -2,4075 (0) -7,8765 (0) 0,0670 (6)

k -5,8914 (1) 0,1659 (6) 0,4210 (6)

/ -1,5983 (0) -7,3333 (0) 0,2628 (6) 0,4580 (4)

dt -2,1190 (0) -8,7538 (0) 0,1396 (6)

rer -1,1719 (0) -8,5517 (0) 0,2615 (6) 0,2527 (1)

Kritik deger (%5) -3,4716 -2,9017 0,1460 0,4630

Agciklamalar: c+t, trend ve sabiti igeren; ¢ sadece sabiti igeren birim kok testlerinde kullanilan modellerdir. Gecikme sayilari parantez
iginde belirtilmistir. En uygun gecikme sayisi, Schwarz-Bayesian Bilgi Kriteri’ne gore secilmistir.

Analiz modelinde yer alan degiskenler, diizeyde veya 1. farklari duragandir. Degiskenlerin duraganlik
ozellikleri degerlendirildiginde, ARDL esbiitiinlesme testinin uygulanabilirligi agisindan bir sorun olmadig:
goriilmektedir. Caligmada kullanilan ARDL sinir testi sonuglari tablo 5’te gosterilmistir.

Tablo 5: ARDL Sinir Testi Sonuglari

Degiskenler Hata Diizeltme Modeli Degiskenler Uzun Donemli  Katsayilar

Ak 9,980 [0,000]

Al 0,117 [0,001] k 0,639 [0,000]

Adt 0,189 [0,000] / 0,139 [0,001]

Arer -0,449 [0,014] dt 0,082 [0,065]

Arerl 0,771 [0,000] rer -0,138 [0,000]

Arerl 0,539 [0,004] sabit 4,107 [0,000]
ect (-1) -0,843 [0,000]

R? 0,999 F Sinir Testi 23,0658

Adj. R? 0,999 LM 2,827 [0,587]

RSS 0,005 HET 1,788 [0,181]

NORM 2,259 [0,323]

Aciklamalar: En uygun ARDL modelinin seciminde Schwarz-Bayesian kriteri kullanilmistir. LM ve HET degerleri, seri korelasyon ve
farkl1 varyans igin hesaplanan Lagrange Carpani Istatistik degerleridir. RSS degeri hata terimlerinin kareleri toplaminin gdstermektedir.
A, birinci sira fark operatoriidiir. NORM degeri, Jarque-Bera test istatistigi olup, hata terimlerinin normal dagilimini test etmeye
yoneliktir. Bu istatistikler x2 (Ki kare) dagilimlidir. ect, hata diizeltme terimidir. Test istatistiklikleri i¢in hesaplanan p-degerleri koseli
parantez ig¢inde gosterilmistir. F degeri, esbiitiinlesme sinir testi icin hesaplanmig ARDL Sinir Testi istatistigidir. Microfit 5.5 yazilimi
araciligiyla 20.000 denemeden olugmus olan simiilasyonla, %S5 alt sinir ve %5 st sinir sirasiyla 3,052 ve 4,288 olarak bulunmustur.

En uygun model ARDL (1,1,0,1,3) olarak bulunmustur. ARDL sinir testi sonuglarina gore, esbiitiinlesme sinir
testi i¢in hesaplanan F istatistik degeri 23,0658 olup, %5 kritik iist degerden mutlak olarak yiiksektir. Bu sebeple
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yokluk hipotezini (Hy) reddederek degiskenler arasinda esbiitiinlesme iliskinin var oldugunu sdyleyebiliriz.
Ayrica modele uygulanan bazi teshis tanisi sonuglarina gore; degisen varyans ve otokorelasyon sorunlari yoktur

Bir ekonomide zamana bagli olarak yapisal degisimlerin yasanmasi, o ekonominin makro degiskenleri iizerinde
yapisal kirilmalara sebep olmaktadir. Modelimizde yer alan katsayilar iizerinde, zamana bagl olarak yasanan
degisimlerin etkisini ve bu katsayilarin zaman igerisinde istikrarli olup olmadigimi incelemek amaciyla Brown,
Durbin ve Evans (1975) tarafindan onerilen Cusum ve Cusum Kareleri (Cumulative Sum- Cusum) testi
incelenmistir. Grafik 11°de goriildigi tizere, ARDL modeline ait katsayilar, ilgili donemde %35 kritik simnirlar
icerisinde yer aldig1 icin istikrarlidir.

Plot of Cumulative Sum of Recursive Residuals Plot of Cumulative Sum of Squares of Recursive Residuals
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Grafik 1: Cusum ve Cusum Kareleri

ARDL es biitiinlesme sonuglarina gore, Tiirkiye ekonomisinde reel déviz kurlari, reel dis ticaret ve ekonomik
biiyiime arasinda 2000-2018 donemleri arasinda istikrarli ve uzun dénemli bir iligki vardir. Reel gayrisafi yurtici
hasilada meydana gelen degisimlerin %99’u modelde yer alan bagimsiz degiskenler tarafindan agiklanmaktadir.
Modelde yer alan uzun dénemli katsayilari istatistiksel ve iktisadi olarak yorumladigimizda;

Sermaye stokunda meydana gelen artislar reel gayrisafi yurtici hasilay1 pozitif olarak etkilemektedir. Iki
degisken arasindaki bu iligki istatistiksel olarak anlamlidir.

Istihdam katsayisinda meydana gelen bir artis reel gayrisafi yurtici hasilay1 pozitif olarak etkilemekte; aradaki
iligki istatistiksel olarak anlamlidir.

Reel dis ticaret hacminde meydana gelen artiglar reel gayrisafi yurtici hasilay1 pozitif olarak etkilemektedir.
Ancak aralarindaki iligki istatistiksel olarak anlamsizdir.

Son olarak, reel efektif doviz kurlarinda meydana gelen %1°lik bir artis gayrisafi yurtigi hasilada %0,14’1ik bir
azalisa sebep olmaktadir. Reel efektif doviz kuru katsayist istatistiksel olarak anlamlidir.

Nitekim, Tiirkiye ekonomisinde reel doviz kurlari, reel dis ticaret ve ekonomik biiylime arasinda istikrarli ve
uzun dénemli bir iliski oldugu sonucu, Vergil ve Erdogan (2009), Unlii (2016), Aksu vd. (2017)’nin ¢alisma
sonuglari ile benzer niteliktedir. Yilmaz ve Alptekin (2018) caligmasinda, reel doviz kurunda meydana gelen
sapmalar iilkenin ekonomik biiyiimesini olumsuz etkiledigi sonucuna ulagmislardir.

Hata diizeltme terimiyle genisletilmis Granger nedensellik testi yaklagiminda, degiskenler arasinda uzun
donemli iliski belirlendikten sonra, hata diizeltme terimi bu denklemden elde edilip ve bir donem gecikmeli hali,
standart Granger nedensellik testi modeline bir degisken olarak eklenmektedir. Bu sistemde, katsayilarin
istatistiksel olarak anlamliligi, ilgili degiskenler arasindaki kisa donemli nedensel iliskileri ve bir donem
gecikmeli hali hata teriminin katsayisinin istatistiksel olarak anlamlilig1 ise ilgili denklemin bagimli degiskenine
dogru uzun donemli nedensel iligkileri test edilmesine yonelik kullanilmaktadir. Boylece hata diizeltme terimi
ile genisletilmis nedensellik modellerinde hem kisa dénemli hem de uzun dénemli nedensellik iligkilerini test
etmek miimkiin olmaktadir (Oztiirk ve Acaravel, 2013: 264). Nedensellik testi sonuclar1 Tablo 6 ‘da
gosterilmistir
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Tablo 6: Granger Nedensellik Testi Sonuglari

Kisa Donem Granger Nedensellik Uzun Dénem Granger Nedensellik
Degiskenler | Ay Ak Al Adt Arer ect(-1)
Ay 0.028 0.021 6.212 0.891 21.803
(0.8679) | (0.8855 (0.0127) (0.3451) (0.0000)
Ak 21.618 0.760 6.367 0.307 0.353
(0.0000) (0.3834) (0.0116) (0.5793) (0.5524)
Al 0.759 0.429 1.672 0.647 0.471
(0.3837) (0.1191) (0.1960) (0.4211) (0.4926)
Adt 3.507 4.885 0.879 0.225 7.999
(0.0611) (0.0271) | (0.3485) (0.6350) (0.0047)
Arer 24372 4.848 1.234 16.987 0.635
(0.0000) (0.0277) | (0.2666) (0.0000) (0.4255)

Agiklamalar: A, birinci sira fark operatoriidiir. Yokluk hipotezi, “degiskenler arasinda nedensel iliski yoktur” seklindedir. Parantez
icerisindeki degerler, ¥? dagilimli Wald dislama testleri igin p olasilik degerleridir.

Co ()
Ak Ay
! f it ,‘ ok

=

Arer Arer

Kisa Donem Nedensellikler Uzun Donem Nedensellikler

< > Cift yonlii kisa donem nedensellik
— > Tek yonlii kisa donem nedensellik
— Uzun donemli nedensellik

Nedensellik testi sonuglarina gore kisa donemde;

v" Reel dis ticaret hacmindeki artis hiz1 ile reel ekonomik biiyiime arasinda ¢ift yonlii bir nedensellik iligkisi
vardir.

v’ Reel dis ticaret hacmindeki artis hiz1 ile reel sermaye stoku artis hizi arasinda ¢ift yonlii bir nedensellik
iliskisi vardir.

v' Reel doviz kurundaki artig hizindan, reel dis ticaret hacmindeki artis hizina dogru tek yonlii bir nedensellik
iligkisi vardir.

v" Reel doviz kurundaki artis hizindan, reel ekonomik biiylimeye dogru tek yonlii bir nedensellik iligkisi vardir.

v' Reel doviz kurundaki artis hizindan, reel sermaye stoku artis hizina dogru tek yonlii bir nedensellik iligkisi
vardir.

Reel doviz kurlari, reel ekonomik biiylimeyi dis ticaret hacmi iizerinden dolayl olarak etkilemektedir. Literatiir
caligmalarina baktigimizda; Bahmani- Oskooee ve Domac (1993) ¢alismalarinda ihracat ile ekonomik biiyiime
arasinda c¢ift yonlii bir iligski oldugu sonucuna ulagsmiglardir. Benzer olarak, Yamak ve Korkmaz (2005), Deger
ve Demir (2015) galigsmalarinda reel déviz kuru ile dis ticaret hacmi arasinda tek yonlii bir iliski oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Ancak analiz sonuglarindan farkli olarak, Karagéz ve Dogan (2005) ¢aligmalarinda
uzun donemde reel doviz kurundan dis ticaret degiskenlerine dogru bir nedensellik iliskisi bulunmadigin
belirtmektedir.

5. SONUC VE DEGERLENDIiRME

Tiirkiye’de Cumhuriyet’in ilanindan 1980’lere kadar ithal ikameci ve sabit kur sistemini igeren uygulamalar
gecerli olmus bu sebeple dis ticaret agiklar siirekli genislemistir. O donemde gecerli olan sabit kur politikasi, i¢
piyasada olusan fiyat artislari ile dis diinyadaki fiyat artislarinda meydana gelen farkliligi onleyemedigi igin
TL’nin asir1 degerlenmesine sebep olarak dis ticareti olumsuz etkilemigtir. 1980 Oncesi donemde
gerceklestirilen devalliasyonlar dis ticaret agigin1 kapatmakta yeterli olmamistir. Bu diizeni degistiren en dnemli
gelisme ise 24 Ocak 1980 kararli olmustur. Bu tarihten itibaren koklii degisimler saglanarak, ihracata dayali
sanayilesme politikalar1 ve ihracata yonelik sektorlerin rekabet giiciinii artirarak, ihracatin artirilmasi amaciyla
bircok uygulama getirilmistir. En 6nemli degisikliklerden birisi de doviz kuru politikalarinda olmustur. TCMB,
sabit kur rejiminden dalgali kur rejimine ge¢mistir. Uygulanacak kur politikalarinda belirleyici olan reel doviz

Open Access Refereed E-Journal & Indexed & Puplishing ideastudies.com ideastudiesjournal@gmail.com



mailto:ideastudiesjournal@gmail.com

International Journal of Disciplines Economics & Administrative Sciences Studies DECEMBER 2022 Vol:8 Issue:48

kurlart olmustur. Ancak genel olarak 1980 sonrast donemde Tiirkiye’de uygulanan kur politikalar1 ihracatin
ithalata bagimli olmasi sebebiyle tek basina dis ticaret dengesini saglamada yeterli olamamustir.

Bu ¢alismanin amaci Tiirkiye ekonomisinde 2000-2018 dénemi ii¢ aylik verileri yardimi ile reel doviz kuru ve
dis ticaretin ekonomik biiyiime iizerindeki etkisini arastirmaktir. Reel gayrisafi yurti¢i hasila, reel sermaye
stoku, istthdam, reel doviz kurlart ve reel dig ticaret haddi degiskenlerinden olusan denklemde ilk Once
degiskenlerin duraganliklar1 tartisilmistir. Sonuglara gore reel sermaye stoku degiskeninin diizeyde (trend)
duragan; diger tiim degiskenlerin ise fark duragan oldugunu goriilmektedir. Daha sonra degiskenler arasinda
uzun dénemli bir iligkinin varliginin tespiti igin ARDL sinir testi kullanilmigtir. Test sonuglarina gore, Tiirkiye
ekonomisinde reel doviz kurlari, reel dis ticaret ve ekonomik biiylime arasinda 2000-2018 déneminde istikrarli
ve uzun donemli bir iliski mevcuttur. Reel dis ticaret hacminde meydana gelen artislar reel gayrisafi yurtici
hasilay1 pozitif olarak etkilerken; reel efektif doviz kurlarinda meydana gelen %1°lik bir artis gayrisafi yurtici
hasilada %0,14°1liik bir azaliga sebep olmaktadir. Hata terimleri ile genisletilmis Granger Nedensellik testi
sonuclarina gore ise; dis ticaret hacmindeki artis hizi ile reel ekonomik biiylime arasinda ¢ift yonlii bir
nedensellik iligkisi vardir. Ayrica reel doviz kurundaki artis hizindan, reel ekonomik biiyiimeye ve reel dis
ticaret hacmine dogru ise tek yonlii bir nedensellik iliskisi bulunmaktadir.

Literatiir calismalarina baktigimizda; Bahmani- Oskooee ve Domac (1995) ¢alismalarinda ihracat ile ekonomik
biiylime arasinda ¢ift yonlii bir iliski oldugu sonucuna ulasmislardir. Benzer olarak, Yamak ve Korkmaz (2005),
Deger ve Demir (2015) ¢alismalarinda reel doviz kuru ile dig ticaret hacmi arasinda tek yonlii bir iliski oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Ancak analiz sonuc¢larindan farkli olarak, Karagéz ve Dogan (2005) calismalarinda
uzun donemde reel doviz kurundan dis ticaret degiskenlerine dogru bir nedensellik iliskisi bulunmadigini
belirtmektedir.

Kur politikalar1 ile dig ticaret dengesini saglamaktan ziyade, esas amag ticaretin diga bagimli yapisindan
kurtulmak olmalidir. Bu amagla teknolojik yeniliklerin yakindan takip edilmesi, katma deger orani yiiksek
iirlinlerin tiretilmesi, ihracat¢ilarin tesvik politikalari ile devlet tarafindan desteklenmesi, bilgilendirilmesi ve ar-
ge faaliyetleri 6n plana ¢ikarilmasi gerekmektedir.
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1. GIRIS

“Akill1 Sehir” kavrami ilk olarak 1990'larda ortaya ¢ikti. O zamanlar, yeni Bilgi ve letisim Teknolojilerinin
sehirlerdeki modern altyapilar iizerindeki etkisine odaklanilmisti. California Akilli Topluluklar Enstitiisii, bir
sehrin bilgi teknolojilerini uygulamak i¢in nasil planlanabilecegine ve topluluklarin nasil akilli hale gelecegine
odakland1 (Alawadhi vd., 2012).

Akillr sehirler, halka baglantili ¢goziimler saglamak igin gesitli yazilimlar, kullanici arayiizleri, iletisim aglari ve
Nesnelerin Interneti'ni (IoT) kullanir. Akilli sehir, vatandaslar igin sehir operasyonlarmin ve hizmetlerinin
verimliligini optimize etmek amaciyla bilgi ve iletisim teknolojisini (BIT) IoT (Nesnelerin Interneti) aglarina
baglh cesitli fiziksel cihazlarla entegre etmeye yonelik bir kavramdir (Mehmood vd., 2017; Talari vd., 2017;
Strielkowski vd., 2020). Akilli sehirler, operasyonlarm verimliligini artirmak, halkla bilgi paylasmak ve
vatandaslarin refahi igin daha iyi devlet hizmetleri saglamak amaciyla BIT'i kullamir. BIT, kentsel hizmetlerin
kalitesini, performansini ve etkilesimini iyilestirmek, maliyetleri ve kaynak tiikketimini azaltmak ve vatandaglar
ile hiikiimet arasindaki iletisimi gelistirmek igin kullanilabilir (Ismagilova vd., 2109; Silva vd., 2018).
Belediyeler, Akilli sehirlerde, operasyonel verimliligi artirmak, halkla bilgi paylasmak, daha kaliteli devlet
hizmetleri ve vatandaslarin refahin1 saglamak icin bilgi ve iletisim teknolojisini (BIT) kullanur.

Akilli sehir uygulamalarinda, &zellikle her yerde ve yaygin bir perspektiften, kolaylastiricilar ve deger
tastyicilart olarak yeni teknolojilerin ve hizmetlerin yaygin olarak kullanilmasi sehirlere deger katar. Robotlar,
miirettebatsiz araglar ve dronlar dahil olmak {izere ¢esitli uygulama alanlarinda ger¢ek zamanl isleme ve
giivenilir, yiiksek kaliteli hizmetler, 6ngoriillemeyen yeteneklere sahip 5G aglar1 tarafindan saglanir. Gergek
zamanl analiz ve fikir madenciligi, veri madenciligi teknikleri araciligiyla kapsamli dagitilmis sistemlere
uygulanabilir. Fiziksel ve sanal diinyalar1 entegre etmek icin tasarlanan yeni siber-fiziksel sistemler, IoT'nin bir
parcasidir. Sanal ve artirilmis gergeklik ve gelismis goriintli isleme teknolojilerine ek olarak, insan-bilgisayar
etkilesimin deki devrim, sanal ve artirilmig gerceklik ile gelismis goriintii isleme teknolojilerini kullanir (Lytras
vd., 2021). Bu dijital diinya, akilli topluluklar olusturmak icin Internet teknolojisini uygulayan yaratict
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uygulamalarm ortaya gikmasini tesvik ediyor. Giiniimiiz toplumunda bulut bilisim, Nesnelerin Interneti ve
mobil teknoloji gibi internet teknolojilerinin yiikselisi, siirdiiriilebilir ekosistemler inga etmeye g¢alisan sehir
plancilarinin dikkatini ¢ekmistir (Sharma vd., 2020). BIT ve bilgi paylasim teknolojisindeki evrim, akilli sehir
kapsaminin ve &lgeginin itici giigleridir. Bu hizli evrim, Nesnelerin Interneti'nin (IoT) araciligiyla akilli sehir
insasinda devrim yaratiyor (Su vd., 2011).

Teknoloji, sehirlerin kentsel siirdiiriilebilirlik planlarinda 6nemli bir rol oynar. Bunun nedeni, yeni teknolojilerin
vatandaslara fayda saglayan saglam coziimler sunabilmesidir. Sehirler, akilli sistemleri, endiistriyel, altyap,
egitim ve sosyal faaliyetlerine dahil etmeyi amaglar. Akilli Sehirler, tiim siirecleri daha verimli hale getiren
akilli teknolojilerle yonetilmektedir. Akilli Sehirlerin gelecekteki gelisiminin temel dayanagi, Bilgisayar
teknolojisidir. Gelecegin Internetimin (FI) son vizyonunun Akilli Sehirleri 6n planda tutularak yasam
standartlarin1  degistirmesidir. Gelecegin Interneti, sosyo-teknik bir fiziksel gevre ve insan davramgiyla
baglantili, internet {izerinden erisilebilen bilgi ve hizmetlerden olusan ve toplumsal yasamin akilli
uygulamalarint destekleyen sistemdir (Boniface vd., 2010). Boylece FI, Akilli Sehri bir a¢ik inovasyona
doniistiirebilir.

Akillr Sehir ortami i¢in en temel FI faktorleri sunlardir (European Commission Workshop, 2010):

v Nesnelerin Interneti (IoT): asagidakilere dayali kiiresel bir ag altyapisi olarak tamimlanir: standart ve birlikte
calisabilir iletisim protokolleri, fiziksel ve sanal “nesneler” bilgi agina sorunsuz bir sekilde entegre edilmistir
(European Commission, 2010).

v' Hizmetlerin Interneti (IoS): ¢esitli uygulamalarin birlikte ¢alisabilir hizmetlere uyumlu hale getirilmesini
kolaylastiran esnek, acgik ve standartlastirilmis saglayicilar verilerin anlasilmasi, birlestirilmesi ve islenmesi
icin anlamli bilginin kullanilmas1 ve farkli hizmet saglayicilardan, kaynaklardan ve formatlardan bilgi
edinilmesidir.

v’ Insanlarin Interneti (IoP): insanlarin her yerde bulunan bir parcasi haline gelmesi olarak tasavvur edilir.
Kendileri, sosyal baglamlar1 ve ¢evreleri hakkinda sorunsuz bir sekilde baglant1 kurma, etkilesim kurma ve
bilgi aligverisinde bulunma potansiyeline sahip akilli aglardir.

2. AKILLI SEHIRLERDE YENI TEKNOLOJI HIZMETLERI

IoT ve bulut bilisime dayali akilli sehir bilgi sistemi Akilli evler, enerjiyi azaltirken en iyi konfor ve giivenligi
saglamak icin birbirleriyle iletisim kuran IoT 6zellikli cihazlar, klima ve 1sitma sistemleri, televizyonlar, ses ve
video akig cihazlan ve giivenlik sistemleridir (Kumar vd., 2019). IoT, iletisim kuran, veri aligverisi yapan
arabalar, sensorler ve ev cihazlar1 gibi bagli cihazlardan olusan bir agdir. Bu iletisim, interneti kullanan IoT
tabanli merkezi kontrol birimleri araciligiyla gerceklesir. IoT sensorleri ve cihazlar tarafindan toplanan ve
teslim edilen veriler bulut sunucularinda depolanir. Kaynak kullanimi ve diger cihazlar, bir IoT akilli sehrin
kaynaklarini analiz etme ve yonetmede 6nemli bir rol oynar (Sadeeq ve Zeebaree, 2021). IoT sensorlerini ve
cihazlarim veri analitigi (DA) kullanarak birbirine baglamak, kamu ve 6zel sektdrlerin verimliligini artirmak,
ekonomik faydalar saglamak ve vatandaslarin yasamlarini iyilestirmek igin fiziksel ve dijital kentsel unsurlarin
yakinsamasini kolaylastirir. Akilli Sehir ekosistemi, akilli sensorler tarafindan toplanan verileri gesitli IoT
uygulamalarini islemek, yonetmek, depolamak, yorumlamak ve ¢aligtirmak i¢in bir bulut sisine doniistiirelebilir.
Akillr sehirlerin gesitli sektorleri, son zamanlarda akilli teknolojilerin eylemdeki olanaklarini genisletti. Akill
kentsel teknolojiler, i yaratma, enerji verimliligi, alan yonetimi ve tiiketiciler i¢in daha yeni iirlinler dahil olmak
iizere kentsel imalat ve tarimda verimlilik kazanimlarima yol agmistir (Chegini vd., 2021; Sokolova ve
Mohelska, 2020).

[oT arastirmasi akilli sehir hizmetlerinde devrim yaratiyor. Akilli sehirlerde IoT kaynaklarin ve diger cihazlarin
dogru kullanimi ve yonetiminde 6nemli bir rol oynar. Diinyanin dért bir yanindaki sehirler, kaynak kitliginin
iistesinden gelmelerine yardimci olmak i¢in bu teknolojiye ve geligmis aglara yoneliyor. ABD'li internet
kullanicilarinin %65'inin akilli bir sehirde yasama fikrinden memnun olmasiyla, bu teknolojinin 6niimiizdeki
yillarda benimsenmesi biiylimeye devam edecektir (Agbali vd., 2019). Niifus ve kentlesme arttik¢a birgok sehir,
kaynak kitligiyla basa ¢ikmak i¢in Nesnelerin Interneti'ne (IoT) ve gelismis aglara yonelecektir. Akill sehirler,
hizli kentlesme, artan niifus, kit kaynaklar, trafik sikistkligt ve enerji yonetiminde bilgi ve iletisim
teknolojilerinin etkin ve biitiinlesik kullanimiyla ¢6ziimler sunuyor. Akilli sehirlerin tasarimi, entegrasyonu ve
uygulanmasi, sinirhi kaynaklar1 optimize etmenin ve insanlarin yagsam kalitesini iyilestirmenin bir yolu olarak
kabul edilmektedir. Akilli sehirler sakinlerine verimli ve kaliteli bir yasam tarzi sunar (Kuru ve Ansell, 2020).
Kablosuz ag teknolojisi, sehri 1s1 ve 1sikla besleyen ve kontrol eden, ag giivenligindeki agiklar1 ortaya ¢ikaran
giivenlik, mahremiyet ve saglik hizmetleri gibi bir¢ok sistemin dogasina odaklanir. Akilli sehirler kavrami, veri
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ve bilgi gilivenligi altyapisinin genel olarak asgari diizeyde ifsa edilmesinde kilit bir faktordiir (Habibzadeh vd.,
2019). Veri koruma, akilli sehirler igin kilit bir konudur ve yerel yonetimler ve isletmeler tarafindan kisisel
veriler toplanirken ve islerken gizlilik ve giivenlik Nesnelerin Interneti ve bulut bilisimi tarafindan desteklenir
(Lim ve Taeihagh, 2018; Vandercruysse vd., 2020). Antik caglardan kalma geleneksel kentsel sistemler, bilgi
sistemleri paylasilmadigi ve birbirine baglh olmadigi i¢in verimsiz ve hantaldir. IoT projelerine dayali bazi
sektorlerin (akilli sehirler, akilli enerji, akilli araglar) digerlerine gore daha biiyiik bir pazar payina sahip oldugu
asikardir. Amerika kitasinin saglik ve akilli tedarik zinciri projelerine daha fazla katki sagladigi, ayni sekilde,
Avrupa kitasinin da akilli kentsel projelere daha fazla katki sagladigi goriilmektedir (Gupta vd., 2019).
Nesnelerin Interneti (IoT), kiiresel ag olusturmada sensér, RFID, Bluetooth ve diger dijital cihazlarn
entegrasyonu igin bir platformdur. Nesnelerin interneti (IoT), cok sayida cihaz arasinda iletisimi kolaylastirarak
akilli sehirlerin olusumunda 6nemli rol oynar.

2.1. Nesnelerin interneti

Akilli Sehirler Nesnelerin Interneti teknolojisi ile, diinyadaki insan yasamiyla ilgili her uygulama alanini
etkileyecektir. Herkesin yasami iizerinde olumlu bir etki yaratan sanayi devrimine benzer sekilde, IoT veya
Nesnelerin Interneti de insanlig1 bir dizi farkli sekilde etkileyecektir. Her seyden dnce, IoT uygulamas herhangi
bir sektorle ve tiim fiziksel medyaya kablosuz baglanti saglayabildigi gergegiyle simirh degildir; bdylece tiim
fiziksel varliklarin herhangi bir {igiincii taraf miidahalesine gerek kalmadan birbirleriyle iletisim kurmasini
miimkiin kilar. Nesnelerin Interneti teknolojisi sayesinde, diinyadaki tiim fiziksel ve dogal varliklar daha rahat
ve akill1 bir liderlik edebilecek hayat saglar (IoTWorm, 2015).

Streetlight out?

Road surface
temperature?

- &J e ; Low water pressure?
Qr water level rising?
Grafik 1. Akilli Sehirler Nesnelerin Interneti Uygulamalar1 ve Ornekler (Kaynak: IoTWorm, 2015).

Akilli sehirlerin gelisiminde Nesnelerin interneti (IoT) énemli faktorler arasindadir. Ozellikle sehrin endiistriyel
ve ticari gelisimine ve sehrin merkezi bolgesinde yer alan endiistrilere yarar saglar. Genis anlamda, [oT
teknolojisinin basarili bir sekilde uygulanmasi, sehrin endiistriyel yeniden yapilanmasi i¢in ¢ok énemlidir.
Merkezi kaynak kullanimi ve akilli sehir optimizasyonunu kapsar (Zhang, 2020).

Akilli Sehirlerin olusumunda en 6nemli teknoloji Nesnelerin Interneti'dir. Nesnelerin Interneti (IoT), birbirine
bagh fiziksel ve sanal "nesneler" agidir. Bunlar, sensorler, aktiiatorler ve akilli telefonlar veya tabletler gibi
iletisim 6zelliklerine sahip akilli cihazlari igerir. insanlar genellikle yaninda bir akilli telefon veya akilli saat
tagidiklarindan, IoT diinyasinda da ‘“nesneler” haline gelirler. IoT vizyonu, birbiriyle iletisim kuran ve
kullaniciya genis bir hizmet yelpazesi sunan, yiiksek diizeyde birbirine bagl nesnelerden olusan kiiresel bir
ekosisteme sahip olmaktir. Yeni cihazlar, ek veri saglamak i¢in IoT altyapisina sorunsuz bir sekilde
yerlestirilebilir. IoT nesneleri, buzdolab1 ve mikrodalga firin gibi ev aletleri, glivenlik sistemleri veya makineler
olabilir. Akill1 bir sehirde IoT, algilama yeteneklerini icerdigi ve sinyalleri beyin olarak kabul edilebilecek bir
IoT platformuna ilettigi i¢in ag sistemleri olarak kabul edilebilir. Akilli Evlerde, Endiistri 4.0'da ve Endiistriyel
Nesnelerin Interneti'nde (IIoT) kilit etkinlestirme dnemli rol oynayacaktir. IoT, cihazlara, aglara, ara katman
yazilimlarma ve uygulamalara dayanir. Akilli cihazlar, cep telefonlarini ve kurulum kutularim kapsar (Guelzim
vd., 2016). IoT'de, cihaz birka¢ uygulamanin pargasi olabilir. Ornegin, Bu cihaz bir binadaki 1sitmay1 kontrol
etmek i¢in bir termometre olabilir, ayn1 zamanda bir yangin algilama sisteminin parcasi olabilir.

2.2. Biiyiik Veri

Akilli sehir uygulamalarmin en 6nemli avantaji, trafik, enerji, egitim, saglik ve imalat gibi birgok sektdrden
cesitli formatlarda biiyiik hacimlerde veri Uretmeleridir. Bu veriler, bliylik miktarlarda ve diizenli olarak
olusturulur ve toplanir. Boylece herhangi bir zamanda sehirde neler olup bittigine dair gercek zamanli bir
goriinlim sunar. Akilli sehir uygulamalarinda bu verilerin dogru ve faydali bir sekilde kullanilmasini saglamak
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icin uygun ve etkin biiyiik veri yonetim araglarinin yerinde olmas1 énemlidir. Biiyilik veri yonetimi, akilli sehir
uygulamalarinda kullanimi1 boyunca tiim veri yasam dongiisii ihtiyaglarini uygun sekilde yoneten mimarilerin,
politikalarin, uygulamalarin ve prosediirlerin gelistirilmesini ve yliriitiilmesini igerir. Veriler farkli kaynaklardan
farkli formatlarda geldigi icin, farkli format ve wveri kaynaklarinin taminmasina, yapilandirilmasina,
yonetilmesine, smiflandirilmasina ve tiim bu tiir ve yapilarim kontrol edilmesine yol agacak gelismis veri
yonetimi Ozelliklerine ihtiya¢ vardir. Akilli sehir uygulamalar1 icin biiylik veri yonetimi, gercek zamanh
uygulamalarda etkin bir sekilde hizmet vermek igin diisiik gecikmeli islemenin yani sira cevrimdisi
uygulamalar1 desteklemek i¢in biiyiikk veriler igin Glgeklenebilir iglem saglamalidir. Akilli sehirler biiyiik
miktarda veri liretir ve vatandaglarina daha fazla hizmet etmek icin kullanilabilir.

Ornegin, Amerika Birlesik Devletleri'ndeki Boston, sehir performansini daha iyi izlemek igin biiyiik verileri
kullantyor. Sehir sokaklarindaki ¢ukurlar tespit etmek ve ¢op verimliligini artirmak i¢in (TheEconomist, n.d.).
New York yeni bir sistem gelistirdi (FireCast). Yiiksek yangin riski tagiyan binalar1 belirlemek i¢in alt1 sehir
departmanindan alinan verileri analiz eder (TheGT, 2017). Londra mahalleleri daha iyi bir sekilde haritalamak
icin ¢ok cesitli sehir verileri ve gelismis analitik kullanir (Lea, 2017). Singapur ger¢ek zamanli ulagimi takip
eder ve talebe dayali bir karayolu genelinde yol kullanimini optimize etmek icin fiyatlandirma plam yiiriitiir
(LandTransportAuthority, n.d.).

2.3. Bulut Bilisim

Bulut bilisim, akilli sehirlerin geligimi {izerinde 6nemli bir etkiye sahip olmustur. Genel olarak bilgi islemin bir
hizmet olarak sunulmasi olarak tanimlanan bulut bilisim, sehirler gibi organizasyonlarda maliyetleri diisiirmenin
ve verimliligi artirmanin ¢6ziim yollaridir. Yasal ve gizlilik nedeniyle sehirlerde, temel bulut hizmetlerinden
yararlanmak i¢in endiseler vardir (PhiliopsLighting, n.d.). Genel buluttan yararlanildiginda, genellikle temel
olmayan veya daha yeni hizmetler igin kullamlir. Ornegin, Barselona, Ispanya, saha tabanl isgiicii igin genel
bulutu kullandi (MSCustomerStories, n.d.). Akilli sehirler i¢in bulut ¢dziimlerinin benimsenmesini saglayan
ikincil bir faktor, IoT'yi kullanmaya basladiklarinda sehirler tarafindan olusturulan, toplanan ve analiz edilen
veriler yliksek hacimli gergek zamanli veri kaynagini olusturur. Sehirlerde bulut altyapisinin  kullanimi akilli
ulagim i¢in Onciidiir (Intel, n.d.).

3. SONUC

Teknolojik gelisme, toplumsal hayatta Onemli avantajlar1 beraberinde getirmekle birlikte, maliyette
yaratmaktadir. Biiyiik veya kiiciik sehirlerde Biiyiik Veri, Bulut Bilisim ve Nesnelerin Interneti gibi farkli
teknolojilerin kullanimi sehirleri akilli yapar. Ayrica yapay zeka, makine 6grenimi ve derin 6grenme yardimiyla
cevresel felaketleri tahmin etme olasilig1 vardir (Pinochet vd., 2018). Akilli sehirler dijital endiistrilerin iiretim
ve operasyonel kapasitelerini artirmak igin akilli teknolojiyi kullanir (Qureshi vd., 2020). Akilli bir sehirde
vatandaslar tarafindan etkilesim yoluyla veri ambarlarinda toplanan veri miktarinda benzeri goriillmemis bir artig
vardir. Bu verilerden anlam ve bilgi c¢ikarmak, hiikiimetlerin ve isletmelerin stratejik ve taktiksel karar
vermelerini desteklemeleri i¢in ¢ok Onemlidir. Ayrica, yapay zeka (AI) ve makine Ogrenimi (ML),
bilgisayarlarin bu tiir biiyiik miktarda veriyi islemesini, daha 6nce hi¢ yapilmamis gdrevleri 6grenmesini ve
yiirlitmesini miimkiin kilar. Biiyiik veri ile ilgili teknolojilerdeki gelismeler hizla artiyor. Ornegin, gelisen
Nesnelerin Interneti diinyasindaki sanal asistanlar, akilli arabalar ve akilli ev cihazlarinin hayatimizi
kolaylastirabilecegini diisiiniiyoruz. Ancak bu teknolojilerin/metodolojilerin algilanan faydalarina ragmen, akill
sehirler ve IoT baglaminda birgok zorluk bulunmaktadir. Ogrenen makinelerin artan potansiyeli sayesinde basit
gorevlerden olusan eski isler risk altindadir (Cuquet vd., 2017). Dolayisiyla issizlik artabileceginden, bu
politikacilar ve hiikiimetler i¢in bir endise kaynagi olmalidir. Ayrica akilli sehirlerde bireylere iliskin bilgilerin
analize ve paylasima agik olmasi profil ¢ikarma, ¢alma ve kontrolii kaybetme endiselerine yol agmaktadir
(Hashem vd., 2016). Bu endiseleri gidermek icin, aragtirmacilar, veri iletisimi, grafik eslestirme, farkindalik gibi
gelecekte daha fazla arastirma gerektiren farkli gizlilik sorunlari belirlediler (Bello-Orgaz vd., 2016; Chang vd.,
2016).

Nesnelerin interneti'nin yaygin kullanilan teknolojisi, Kablosuz Sensordiir. Ag (WSN), Sensdr ag1, veri iletimi
i¢in sanal bir katman olusturur. IoT-WSN (Nesnelerin Interneti-Kablosuz Sensér Ag1) cok sayida sensdrden
olusur. Akilli Sehrin yonetilmesinde yer alan hareketli nesneler tizerinde bulunan diigiimler izleme, yonetim ve
karar verme siirecinde dnemli bir faktordiir.

RFID teknolojisi trafik akigmi iyilestirir. Ornegin, New York'ta RFID tabanli bir sistem vardir. Arag hizi ile
ilgili verileri Trafik Yonetim Merkezi'ne iletir ve ¢ok diisiik oldugunda trafik 1siklari sikigikligi ortadan
kaldiracak sekilde ayarlanmustir (Jakubski ve Zyciak, 2009).
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1. GIRIS

Research Atrticle
TMS 7 Nakit Akis Tablosu Ve Uygulama Ornegi
TMS 7 Cash Flow Statement and Application Example

Ahmet KURT !
' Dr. Ogr. Uyesi, Canakkale Onsekiz Mart Universitesi, Canakkale Sosyal Bilimler MYO, Muhasebe ve Vergi Bol., Canakkale, Tiirkiye
OZET

Isletme icerisinde meydan gelen mali olaylarin kaydedilip smiflandirldigi ve bu bilgilerin 6zetlenerek rapor haline
getirildigi bir sistem olan muhasebe bu haliyle igletmenin mali durumu ve faaliyetlerinden elde edilen sonuglar ortaya
koymaktadir. Ortaya konan bu sonuglart muhasebe bilgi kullanicilarina aktarabilmesi adina hazirlanan tablolar mali
tablo olarak tammlanmigtir. Temel ve yardimci mali tablolar seklinde smiflandirilan bu mali tablolarin en
6nemlilerinden biri de nakit akis tablosudur. Diger finansal tablolarla da birlikte ele alindiginda, muhasebe bilgi
kullanicilarma isletmenin finansal durumu, borglarini 6deyebilme giicii, varlilarindaki net degisimlerin ortaya konmasi
gibi konularda 6nemli bilgiler saglayan nakit akis tablosu son yillarda iilkemizde de muhasebe standartlarina uyumun
zorunlu hale gelmesiyle birlikte popiiler hale gelmistir. TMS 7 Nakit Akis Tablosu Standardi isletmenin faaliyet
gosterdigi doneme ait nakit akislarini esas, yatirim ve finansman faaliyetlerinden kaynaklanan nakit akislari olarak
smiflandiran bir nakit akis tablosu araciligiyla, igletmenin nakit ve nakit benzerlerinde meydana gelen tarihi degisimler
hakkinda bilgi sunulmasini amaglamaktadir. Tiim bunlarin 1s18inda bu ¢alismada TMS 7 Nakit Akis Tablosu Standard:
ile ilgili temel bilgilere deginilmis ve standarda gore hazirlanmas1 gereken nakit akig tablosuyla ilgili 6rnek uygulamaya
yer verilmistir.

Anahtar kelimeler: Tirkiye Muhasebe Standartlari, TMS 7, Nakit Akis Tablosu
ABSTRACT

Accounting, which is a system in which financial events occurring within the enterprise are recorded and classified and
this information is summarized and turned into a report, reveals the results obtained from the financial situation and
activities of the enterprise. The tables prepared in order to transfer these results to accounting information users are
defined as financial tables. One of the most important of these financial statements, which are classified as basic and
auxiliary financial statements, is the cash flow statement. When considered together with other financial statements, the
cash flow statement, which provides important information to accounting information users on issues such as the
financial status of the enterprise, its ability to pay its debts, and the net changes in its assets, has become popular in our
country in recent years, with compliance with accounting standards. TAS 7 Statement of Cash Flows Standard aims to
present information about the historical changes in the cash and cash equivalents of the enterprise through a cash flow
statement that classifies the cash flows of the operating period as cash flows from operating, investing and financing
activities. In the light of all these, in this study, basic information about TAS 7 Cash Flow Statement Standard is
mentioned and a sample application about the cash flow statement that should be prepared according to the standard is
given.

Keywords: Turkish Accounting Standards, TAS 7, Statement of Cash Flows

Kisilerin istek ve ihtiyaglarini karsilamak ve kar elde etmek gibi c¢esitli amaglarla kurulan igletmelerin bu
amacglara ulagabilmesi adina saglikli bir finansal duruma sahip olmasi gerekmektedir. Bu durumun
gerceklesebilmesi ve yonetimsel manada dogru kararlar alinabilmesi i¢in igletmeler mevzuata uygun bigimde
hazirlanan finansal tablolara ihtiyagc duymaktadir. Bunun yaninda hazirlanan finansal tablolar yoluyla
igsletmelerin borg ddeyebilme giicii, likidite durumu gibi tiim finansal performansina konu olan verilerin ortaya
konmasi miimkiindiir. Bu noktada muhasebe bilgi kullanicilarin ihtiya¢ duydugu verilerin elde edilmesini
saglayan finansal tablolarin en dnemlilerinden biri de nakit akis tablosu olarak goriilmektedir. Dolayisiyla nakit
akig tablosu isletmenin bir raporlama donemi igerisindeki nakit ve nakit benzerlerinin akislarini, bunlarin hangi
faaliyetlerden elde edildigini ve hangi faaliyetlerde kullandigim1 gostermektedir (Cavlak vd., 2017: 234-235;
Chambers, 2009:167; Baskan ve Dozen, 2019: 3348).

Son yillarda yapilan diizenlemeler ile iilkemizde doneme ait nakit akislarinin; esas faaliyetler, yatirim
faaliyetleri ve finansman faaliyetleri seklinde simiflandirilarak raporlanmasi gerekmektedir. Bu sebeple nakit
akig tablosunun esaslara uygun sekilde diizenlenmesi i¢in ¢alismalar yiiriitiilmiis ve TMS 7 (Nakit Akis Tablosu
Standard1) 01/01/2006 tarihinden sonra baglayan hesap donemlerinde uygulanmak sartiyla yayimlanmustir.
Uluslararas1 Finansal Raporlama Standartlarinda meydana gelen degisikliklere paralellik saglanmas1 amaciyla
06/06/2018 tarih ve 30443 sayili Resmi Gazete ’de son halini alan TMS 7 standardi bu haliyle, ek finansal
tablolardan olan nakit akis tablosu vasitasiyla isletmenin nakit ve nakit benzerlerinde meydana gelen degisimler
hakkinda muhasebe bilgi kullanicilarina gerekli bilgilerin sunulmasini saglamaktadir.

2. TMS 7 NAKIT AKIS TABLOSU STANDARDININ AMACI VE KAPSAMI

Muhasebe bilgi kullanicilari, isletmenin nakit ve nakit benzerlerini yaratma kabiliyetini ve bu nakit akiglarini
kullanma ihtiyaglarini degerlendirebilmesi noktasinda isletmenin nakit akiglarina ihtiyag duymaktadir. Ortaya
¢ikan bu ihtiyacin giderilmesi hususunda calismalar yapilmig ve TMS 7 Nakit Akis Tablosu Standardi
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kullanilmaya baglanmistir. Bu standart, déoneme ait nakit akislarini esas, yatirnm ve finansman faaliyetlerinden
kaynaklanan nakit akiglart olarak siniflandiran bir nakit akis tablosu araciligiyla, isletmenin nakit ve nakit
benzerlerinde meydana gelen tarihi degisimler hakkinda bilgi sunulmasini amaglamaktadir. Buna bagl olarak da
igletme, TMS 7 standardinin hiikiimlerine uygun olarak nakit akis tablosunu hazirlayarak ilgili tabloyu, finansal
tablolarin sunuldugu her bir dénemde finansal tablolarin ayrilmaz bir parcasi olarak sunmaktadir (TMS 7:
Paragraf 1).

Muhasebe bilgi kullanicilari, isletmenin nakit ve nakit benzerlerini nasil yarattigi ve nasil kullandigiyla
ilgilenmekte bu durum da isletme faaliyetlerinin niteligine ve bir finansal kurulusta s6z konusu olabilecegi gibi,
nakdin isletmenin {iriinii olarak degerlendirilip degerlendirilmeyecegine bakilmaksizin gecerli olarak kabul
edilmektedir. Isletmeler, hasilat yaratan ana faaliyetleri ne kadar farkli olursa olsun, esas olarak faaliyetlerini
yiriitmek, miikellefiyetlerini yerine getirmek ve yatirimcilarina getiri saglamak amaciyla nakde ihtiyag
duymaktadirlar. Bu sebeple, bu standart tiim isletmelerin nakit akis tablosu sunmasini zorunlu kilmaktadir (TMS
7: Paragraf 3).

Diger finansal tablolarla birlikte kullanildiginda isletmenin net varliklarindaki degisimleri, isletmenin finansal
yapisini (likidite durumu ve bor¢ 6deme giicti dahil) ve degisen kosullara ve firsatlara uyum saglamak amaciyla
nakit akislarinin tutarini ve zamanlamasini etkileme kabiliyetini degerlendirmesi i¢in gerekli olan bilgileri sunan
nakit akis tablosu, bu yoniiyle ayni islem ve olaylara farkli muhasebe yontemlerinin uygulanmasindan
kaynaklanan etkileri ortadan kaldirdig1 icin farkli isletmelerin faaliyet sonuglarma iliskin raporlamalarinin
kargilastirilabilirligini de artirmaktadir. Bu tablodan elde edilen tarihi nakit akig bilgileri cogu zaman gelecekteki
nakit akiglarinin tutarina, zamanlamasina ve kesinligine iliskin bir gosterge olarak kullanilmaktadir. Bu haliyle
de gelecekteki nakit akiglarma iligkin ge¢miste yapilan degerlendirmelerin dogrulugunun kontrol edilerek,
karlilik ile net nakit akist arasindaki iligkinin ve fiyat degisimlerinin etkisinin incelenmesinde katki
saglamaktadir (TMS 7: Paragraf 4-5).

3. TMS 7 NAKIT AKIS TABLOSU STANDARDINDA YER ALAN TERIMLER VE OZELLIKLERIi

TMS 7 standardinda kullanilan terimlerin tanimlarina ve 6zelliklerine asagida yer verilmistir (TMS 7: Paragraf
6-9):

Nakit: Isletmedeki nakit ile vadesiz mevduati ifade etmektedir.

Nakit benzerleri: Tutar1 belirli bir nakde kolayca cevrilebilen ve degerindeki degisim riski dnemsiz olan yiiksek
likiditeye sahip kisa vadeli yatirimlar olarak tanimlanmaktadir. Yatinm veya diger amaglardan ziyade, kisa
vadeli nakit taahhiitlerinin yerine getirilmesi amactyla elde tutulan nakit benzerlerinin 6zellikle belirli tutarda bir
nakde kolayca c¢evrilebilmesi ve degerindeki degisim riskinin dnemsiz olmasi1 gerekmektedir.

Nakit akiglari: Nakit ve nakit benzerlerinin isletmeye girisi ve isletmeden ¢ikist olarak belirtilmektedir.

Esas faaliyetler: Isletmenin hasilat yaratan ana faaliyetleri ile yatirrm ve finansman faaliyeti niteliginde olmayan
diger faaliyetleri seklinde tanimlama yapilmaktadir.

Yatirim faaliyetleri: Uzun vadeli varliklar ile nakit benzeri olarak nitelendirilmeyen diger yatirimlarin edinilip
elden ¢ikarilmasini kapsayan faaliyetlerdir.

Finansman faaliyetleri: Isletmenin 6denmis sermayesinin ve borg¢lanmalarmn biiyiikliigiinde ve birlesiminde
degisiklige neden olan faaliyetlerdir.

4. TMS 7 NAKIT AKIS TABLOSU STANDARDINA AIT ACIKLAMALAR
4.1. Nakit Akis Tablosunun Sunumu

TMS 7 standardina gore nakit akis tablosundaki doneme ait nakit akislari; esas faaliyetler, yatirim faaliyetleri ve
finansman faaliyetleri seklinde siniflandirilarak raporlanmaktadir. Bu faaliyetlerden kaynaklanan nakit akislari,
isletmelerin ticari faaliyetlerine en uygun bicimde sunulur. Faaliyetlerin bu sekilde siniflandirilmasi sayesinde
muhasebe bilgi kullanicilari, bu faaliyetlerin isletmenin finansal durumu ile nakit ve nakit benzeri tutarlari
iizerindeki etkisini degerlendirmesine imkan taniyan bilgileri elde etmektedir (TMS 7: Paragraf 10-12).

4.1.1. Esas Faaliyetler

Esas faaliyetlerden kaynaklanan nakit akislari, 6ncelikle isletmenin hasilat yaratan ana faaliyetlerinden elde
edilmektedir. Dolayisiyla bu nakit akiglar1 cogunlukla, kar veya zararmn belirlenmesine dahil edilen islem ve
diger olaylar sonucunda ortaya c¢ikmaktadir. Esas faaliyetlerden kaynaklanan nakit akiglar1 asagidaki gibi
orneklenebilmektedir (TMS 7: Paragraf 14).
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Mal satisindan ve hizmet sunumundan elde edilen nakit tahsilatlar,

Fikri miilkiyet lisansi, iicret, komisyon ve diger hasilat tiirlerinden elde edilen nakit tahsilatlar

Mal ve hizmetler i¢in tedarik¢ilere yapilan nakit 6demeler,

Calisanlara ve ¢alisanlar adina yapilan nakit 6demeler,

Sigorta sirketinin; primler ve tazminatlar, yillik 6demeler (iratlar) ve policeyle ilgili diger faydalara iliskin
nakit tahsilatlar1 ve nakit 6demeleri,

Ozel olarak finansman veya yatirim faaliyetleriyle iliskilendirilemedigi siirece, gelir vergilerine iliskin nakit
Odemeler veya iadeler,

v’ Aracilik ya da alim satim amaciyla elde tutulan sdzlesmelerden kaynaklanan nakit tahsilatlar ve 6demeler.

SNANENENEN

\

Tiim bunlara ek olarak, isletmenin baskalarina kiralamak ve daha sonra satmak amaciyla elde tutulan varliklarin
iiretimi veya edinimi i¢in yaptig1 nakit 6demeler ile aracilik veya alim satim amaciyla elde tutulan menkul
kiymetlerin alimindan ve satimindan kaynaklanan nakit akislari, esas faaliyet olarak nakit akis tablosunda
gosterilebilmektedir (TMS 7: Paragraf 14-15).

4.1.2. Yatirnm Faaliyetleri

Yatirim faaliyetlerinden kaynaklanan nakit akiglari, gelecekte gelir ve nakit akis1 yaratmasi 6ngoriilen kaynaklar
icin ne Sl¢lide harcama yapildigini gostermektedir. Bu sebeple, bu nakit akiglarinin ayr olarak agiklanmasi
onemli bir husustur. Yalnizca, finansal durum tablosunda bir varligin kayda alinmasina neden olan harcamalar
yatirim faaliyeti olarak siniflandirilabilir. Buna gore yatinm faaliyetlerden kaynaklanan nakit akislar1 agagidaki
gibi 6rneklenebilmektedir (TMS 7: Paragraf 16):

v' Maddi ve maddi olmayan duran varliklar ile diger uzun vadeli varliklarin edinimi i¢in yapilan nakit
Odemeler.

v' Maddi ve maddi olmayan duran varliklar ile diger uzun vadeli varliklarin satigindan elde edilen nakit
tahsilatlar,

v" Diger isletmelerin 6zkaynak veya bor¢lanma araglarini ve is ortakliklarindaki paylari edinmek igin yapilan

nakit 6demeler,

Diger isletmelerin 6zkaynak veya bor¢lanma araclarinin ve is ortakliklarindaki paylarin satisindan elde

edilen nakit tahsilatlar,

Diger taraflara nakden verilen avans ve krediler,

Diger taraflara verilen avans ve kredilerin geri 6demelerinden elde edilen nakit tahsilatlar,

Aracilik ya da alim satim amaciyla elde tutulan s6zlesmelerden kaynaklanan nakit tahsilatlar ve ddemeler.

Aracilik ya da alim satim amaciyla elde tutulanlar disindaki futures, forward, opsiyon ve swap

sozlesmelerinden elde edilen ve finansman faaliyeti olarak siniflandirilmayan nakit tahsilatlar.

\

ANANENRN

Tim bunlara ek olarak, bir sozlesmenin, tanimlanabilir bir pozisyonun korunma islemi olarak
muhasebelestirilmesi durumunda, s6z konusu s6zlesmenin nakit akislari, korunulan pozisyonun nakit akislariyla
yine ayn1 bigimde siniflandirilmaktadir.

4.1.3. Finansman Faaliyetleri

Finansman faaliyetlerinden kaynaklanan nakit akislari, isletmeye sermaye saglayanlarin gelecekteki nakit
akiglart tizerindeki haklarin1 tahmin etme noktasinda yararli unsurlar igermektedir. Bu sebeple, bu nakit
akiglariin ayri olarak agiklanmasi 6nemli bir husustur. Buna gore finansman faaliyetlerden kaynaklanan nakit
akiglart asagidaki gibi 6rneklenebilmektedir (TMS 7: Paragraf 16).

v' Maddi ve maddi olmayan duran varliklar ile diger uzun vadeli varliklarin edinimi i¢in yapilan nakit
Odemeler.

v' Maddi ve maddi olmayan duran varliklar ile diger uzun vadeli varliklarin satigindan elde edilen nakit
tahsilatlar,

v" Diger isletmelerin 6zkaynak veya borglanma araglarini ve is ortakliklarindaki paylari edinmek igin yapilan

nakit 6demeler,

Diger isletmelerin 6zkaynak veya bor¢lanma araglarinin ve is ortakliklarindaki paylarin satigindan elde

edilen nakit tahsilatlar,

Diger taraflara nakden verilen avans ve krediler,

Diger taraflara verilen avans ve kredilerin geri demelerinden elde edilen nakit tahsilatlar,

Aracilik ya da alim satim amaciyla elde tutulan s6zlesmelerden kaynaklanan nakit tahsilatlar ve 6demeler.

Aracilik ya da alim satim amaciyla elde tutulanlar disindaki futures, forward, opsiyon ve swap

sozlesmelerinden elde edilen ve finansman faaliyeti olarak siniflandirilmayan nakit tahsilatlar.

<\

ANANENEN
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4.1.4. Esas Faaliyetlerden Kaynaklanan Nakit Akislarinin Raporlanmasi

Esas faaliyetlerden kaynaklanan nakit akislarinin raporlanmasi sirasinda dogrudan ve dolayli yontem olmak
iizere iki farkli yontem kullanilmaktadir (TMS 7: Paragraf 18).

Dogrudan yontemde gayrisafi nakit tahsilatlar ve gayrisafi nakit Odemeler ana gruplar itibariyla
aciklanmaktadir. Dogrudan yontemde, gelecekteki nakit akiglarinin tahmininde faydali olabilecek nitelikte ve
dolayli yontemle elde edilemeyen bilgiler sagladigi icin Isletmelerin, esas faaliyetlerden nakit akislarmni
raporlarken dogrudan yontemi kullanmalar1 devlet tarafindan tegvik edilir. Tiim bunlar g6z oniine alindiginda
dogrudan yontemde, gayrisafi nakit tahsilatlarin ve gayrisafi nakit ddemelerin ana gruplarma ait bilgiler
asagidaki yollardan biriyle elde edilebilmektedir (TMS 7: Paragraf 18-19):

v’ Isletmenin muhasebe kayaitlari,

v’ Satiglarin, satislarin maliyetinin ve kapsamli gelir tablosundaki diger kalemlerin asagidakilerin etkilerine
gore diizeltilmesi;
(a) Stoklarda ve esas faaliyetlerle ilgili alacak ve borglarda donem i¢inde meydana gelen degisimler,
(b) Diger kapsaml gelir,
(¢) Ortaklarin yaptig1 katkilar ve ortaklara yapilan dagitimlar ile kontroliin kaybina neden olmayacak
sekilde baglh ortakliktaki ortaklik paylarinda meydana gelen degisiklikler ayri olarak gosterilmek suretiyle,
isletmenin ortaklariyla gerceklestirdigi ve ortaklarin ortaklik sifatiyla taraf oldugu islemler.

Dogrudan yontemin, dolayli yonteme gore birtakim istiinliikleri mevcuttur. Dogrudan yontemde farkli
isletmelerin benzer nakit girig ve ¢ikiglar1 yillik olarak ortaya konmakta ve bu sayede karsilagtirma yapabilme
imkan1 vermektedir. Yine dogrudan yontem ile muhasebe bilgi kullanicilarina nakit devri daha iyi aktarilmakta
ve bu sayede Ozellikle isletmeye kredi verenler basta olmak {izere isletme ilgililerine daha kolay bir kullanim
sunmaktadir. Ayrica dogrudan yontem araciligryla nakit akislarinda ortaya ¢ikan problemlerin gergcek kaynagina
inmek daha kolay olmakta ve bu sayede igletmelerin nakit biitgesinin hazirlanmasi kolaylagmaktadir (Cift¢i ve
Sarioglu 2007:188).

Dolayl yontemde ise donem kar1 veya zarari, nakit akigi yaratmayan iglemlerin, esas faaliyetlerden kaynaklanan
gecmis veya gelecek nakit giris veya cikislarina iligkin ertelemeler ile tahakkuklarin ve yatirim veya finansman
faaliyetlerinden nakit akiglartyla ilgili gelir veya gider kalemlerinin etkilerine gore diizeltilmektedir. Bu
bakimdan dolayli yontemde, esas faaliyetlerden kaynaklanan net nakit akisi, donem kér veya zararinin
asagidakilerin etkilerine gore diizeltilmesiyle tespit edilmektedir (TMS 7: Paragraf 18-20):

v' Stoklarda ve esas faaliyetlerle ilgili alacak ve borg¢larda donem i¢inde meydana gelen degisimler,

v Amortismanlar, karsiliklar, ertelenmis vergiler, kur farklarindan kaynaklanan gergeklesmemis kazang veya
kayiplar ve istiraklerin dagitilmamis karlar1 gibi nakit akis1 yaratmayan kalemler,

v" Yatirim veya finansman faaliyetlerinden kaynaklanan nakit akislarina neden olan diger tiim kalemler.

Her iki yontemle ilgili yapilan arastirmalara bakildiginda ise nakit akim tablosunda dogrudan yontemin

kullanilmasinin, iligkili taraflar a¢isindan daha faydal olacagina dair bir¢ok calisma mevcuttur. Ancak daha

anlasilabilir olmasi, sade bir yapiya sahip olmasi ve isletmelerin kamuoyu ile finansal bilgilerini paylasmamay1

tercih etmeleri sebebiyle, dolayli yontemin isletmelerce daha yaygm olarak kullanildig1 goriilmektedir (Ozdemir

2020: 283)

4.1.5. Yatirnm ve Finansman Faaliyetlerinden Kaynaklanan Nakit Akislarinin Raporlanmasi

Isletme, nakit akislarindan netlestirilerek raporlananlar hari¢ olmak iizere, yatirim ve finansman faaliyetlerinden
kaynaklanan gayrisafi nakit tahsilatlar ile gayrisafi nakit ddemelerin ana gruplarini ayri1 olarak raporlamak
durumundadir (TMS 7: Paragraf 21).

Asagida siralanan faaliyetlerin isletme igerisinde gerceklesmesi durumunda ise yatirim ve finansman
faaliyetlerinden kaynaklanan nakit akislari netlestirilerek raporlanmaktadir (TMS 7: Paragraf 22-23):

v’ Nakit akiglarinin isletmeden ziyade miisterilerin faaliyetlerini yansittigi durumlarda, miisteriler adina elde
edilen veya yapilan nakit tahsilat ve 6demeler;
(a) Bir bankanin vadesiz mevduat kabulii ve bunlara iligkin geri 6demeleri,
(b) Bir yatirim igletmesinin miisterileri adina elinde tuttugu fonlar,
(¢) Gayrimenkul sahipleri adina tahsil edilen ve daha sonra gayrimenkul sahiplerine 6denen kiralar.
v" Devir hiz1 yiiksek, biiyiik tutarli ve kisa vadeli kalemlere iligskin nakit tahsilat ve 6demeler;
(a) Kredi kart1 miisterileriyle ilgili anapara tutarlari,
(b) Yatirimlarin alim ve satimi,
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(c) Diger kisa vadeli bor¢lanmalar.

4.2. Yabanci Para Cinsinden Nakit Akislari

TMS 7 standardina gore yabanci para cinsinden islemlerden kaynaklanan nakit akiglari, TMS 21 Kur
Degisiminin Etkileri Standardina uygun olarak raporlanip, nakit akisinin gergeklestigi tarihteki doviz kuru
iizerinden cevrilerek igletmenin agirlikla kullandig1 para birimi cinsinden kaydedilmektedir. Yine yurtdisinda
bulunan bir baglh ortakligin nakit akiglar1 ise nakit akiglarmin gergeklestigi tarihteki doviz kuru iizerinden
igletmenin agirlikla kullandig1 para birimine cevrilerek raporlanmaktadir. Fakat doviz kurlarindaki
degisimlerden kaynaklanan gerceklesmemis kazang ve kayiplar ise nakit akisi olarak degerlendirilmemektedir
(TMS 7: Paragraf 25-28).

4.3. Faiz ve Temettiiler

TMS 7, alinan ve 6denen faiz ve temettiilerden kaynaklanan nakit akislarinin her birinin, nakit akis tablosunda
ayr bir sekilde agiklanir. Bunlarin her biri, donemler itibartyla tutarli bir sekilde esas, yatirnm ya da finansman
faaliyeti olarak siniflandirilmasi gerektigini belirten bir standarttir. Dolayisiyla 6denen faiz ile alinan faiz ve
temettiiler, kar veya zararin belirlenmesinde dikkate alindigindan, esas faaliyetlerden kaynaklanan nakit akisi
olarak smiflandirilabilmektedir. Buna ek olarak, 6denen faiz finansal kaynak temin etmenin maliyeti, alinan faiz
ve temettiiler ise yatirimlarin getirileri oldugundan; 6denen faiz, finansman faaliyetlerinden kaynaklanan nakit
akisi, alman faiz ve temettiiler ise yatirim faaliyetlerinden kaynaklanan nakit akis1 olarak siniflandirilmaktadir
(TMS 7: Paragraf 31-34).

4.4. Gelir Uzerinden Ahnan Vergiler

Gelir iizerinden alian vergilerden kaynaklanan nakit akislar1, nakit akis tablosunda ayr1 bir sekilde agiklanir ve
ozel olarak finansman ve yatirim faaliyetleriyle iligskilendirilemedigi miiddetge, esas faaliyetlerden kaynaklanan
nakit akislart olarak siniflandirilir. Fakat, vergiden kaynaklanan nakit akislarinin, yatirim veya finansman
faaliyeti olarak smiflandirilan nakit akigi yaratan miinferit bir islemle iligkilendirilebilmesi miimkiin oldugunda,
vergiden kaynaklanan nakit akislari yatinm veya finansman faaliyeti olarak siniflandirilir. Vergiden
kaynaklanan nakit akiglarinin birden fazla faaliyet sinifina dagitilmasi durumunda, 6denen toplam vergi tutar
aciklanir (TMS 7: Paragraf 35-36).

4.5. Bagh Ortaklk, istirak ve Is Ortakhklarindaki Yatirnmlar ve Ortakhk Paylarinda Meydana Gelen
Degisiklikler

TMS 7 standardina gore bagh ortaklik, is ortaklig1 veya istirakteki bir yatinm, 6zkaynak ya da maliyet yontemi
kullanilarak muhasebelestirildiginde, yatirimct isletme, nakit akis tablosunda sadece kendisi ile yatirim yapilan
isletme arasindaki nakit akiglarmi (temettii ve avans Odemeleri gibi) raporlamaktadir. Istirak veya is
ortakligindaki payimi 6zkaynak yontemi kullanarak raporlayan bir isletme ise nakit akig tablosunda, istirak veya
is ortakligina yaptig1 yatirimlarla ilgili nakit akislarina ve istirak veya is ortakligi ile kendisi arasindaki
dagitimlara ve diger 6deme veya tahsilatlara yer vermektedir (TMS 7: Paragraf 37-38).

Bagl ortakliklarin veya diger isletmelerin kontroliiniin elde edilmesi ya da kaybedilmesi sonucu ortaya ¢ikan
toplam nakit akislari, nakit akis tablosunda ayri bir sekilde gosterilir ve yatinm faaliyetleri olarak
smiflandirmaktadir. Dolayisiyla Isletme, dénem i¢inde hem kontroliinii elde ettigi hem de kontroliinii kaybettigi
bagh ortakliklar veya diger isletmeler icin toplu olarak asagidakilerin her birini agiklamak durumundadir (TMS
7: Paragraf 39-40):

v" Odenen ya da alman toplam bedel,

v" Odenen ya da alman toplam bedelin nakit ve nakit benzerlerinden olusan kismu,

v' Kontrolii elde edilen ya da kaybedilen bagli ortakliklar veya diger isletmelerdeki nakit ve nakit benzerlerinin
tutari,

v' Her bir ana smif itibariyla 6zetlenmis sekilde, kontrolii elde edilen ya da kaybedilen bagl ortakliklar veya
diger isletmelerdeki nakit ve nakit benzerleri disindaki varlik ve yiikiimliiliikklerin tutart.

4.6. Nakit Akis1 Yaratmayan Islemler

TMS 7 standardina gore nakit veya nakit benzerlerinin kullanimmi gerektirmeyen yatirnm ve finansman
islemleri nakit akig tablosunda yer almamaktadir. Bu tiir islemlerin, s6z konusu yatirnm ve finansman
faaliyetleriyle ilgili tiim bilgileri sunacak sekilde finansal tablolarin bagka bir boliimiinde agiklanmasi
gerekmektedir. Nakit akisi yaratmayan islemlere ise 6rnek olarak asagidakilerin verilmesi dogru olacaktir (TMS
7: Paragraf 43-44):
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v" Varliklarin bor¢lanma veya kiralama yoluyla elde edilmesi,
v' Bir isletmenin pay ihraci yoluyla edinilmesi,
v" Borcun dzkaynaga doniistiiriilmesi.

4.7. Finansman Faaliyetlerinden Kaynaklanan Yiikiimliiliiklerdeki Degisimler

TMS 7 standard: finansman faaliyetlerinden kaynaklanan yiikiimliiliikleri, bunlara iliskin nakit akislarinin nakit
akig tablosunda finansman faaliyetlerinden kaynaklanan nakit akiglart olarak siniflandirildigi  veya
smiflandirilacag: yiikiimliiliikler olarak gérmektedir. Bu bakimdan Isletmelerin, nakit akislarindan kaynaklanan
degisimlere ve nakit akig1 yaratmayan degisimlere de yer vererek, finansal tablo kullanicilarinin finansman
faaliyetlerinden kaynaklanan ylikiimliiliklerdeki degisimleri degerlendirebilmelerine olanak saglayan
aciklamalar1 yapmasi gerekmektedir. Isletmelerin finansman faaliyetlerinden kaynaklanan yiikiimliiliiklerde
meydana gelen asagidaki degisimleri agiklamalidir (TMS 7: Paragraf 44A-44B-44C):

v" Finansman faaliyetlerine iliskin nakit akiglarindan kaynaklanan degisimler,

v Bagh ortakliklarin veya diger isletmelerin kontroliiniin elde edilmesinden veya kaybedilmesinden
kaynaklanan degisimler,

v" Doviz kurundaki degisimlerin etkileri,

v Gergege uygun degerde meydana gelen degisimler,

v" Diger degisimler.

5. TMS 7 NAKIT AKIS TABLOSU STANDARDINA GORE HAZIRLANAN NAKIT AKIS TABLOSU
UYGULAMASI

TMS 7 Nakit Akis Tablosu Standard1 dahilinde nakit akis tablosuna iliskin 6rnek Tablo 1.’de yer almaktadir.
Tablo 1. Kurt AS’ye Ait 31.12.2021 Tarihinde Sona Eren Déneme Ait Nakit Akis Tablosu (TL)

Briit Nakit Akig Diizeltmeler Net Nakit Akig
Esas Faaliyetlerden Nakit akislari 49.350,00 28.320,00 77.670,00
Esas Faaliyetlerden Nakit Girisleri 117.500,00 11.045,00 128.545,00
Esas Faaliyetlerden Nakit Cikiglari -53.750,00 21.025,00 -32.725,00
Diger Nakit Girisleri 4.220,00 -2.105,00 2.115,00
Diger Nakit Cikiglari -1.120,00 -180,00 -1.300,00
Vergi Odemeleri -5.250,00 0 -5.250,00
Finansal Gelir- Giderler (Net) -12.250,00 -1.465,00 -13.715,00
Yatirnm Faaliyetlerinden Nakit akislar: -11.355,00 -20.000,00 -31.355,00
Yatirim Faaliyetlerinden Nakit Girisi - 2.100,00 2.100,00
Yatirim Faaliyetlerinden Nakit Cikist -11.355,00 -22.100,00 33.455,00
Finansman Faaliyetlerinden Nakit akislar -13.275,00 -8.320,00 -21.595,00
Finansman Faaliyetlerinden Nakit Girisi - - -
Finansman Faaliyetlerinden Nakit Cikist -13.275,00 -8.320,00 -21.595,00
Kur Farklarimin Nakit ve Nakit
Benzerlerine Etkileri ) ] ]
Nakit ve Nakit Benzerlerinde Meydana Gelen Degisim 9.750,00 - 9.750,00
Donem Basindaki Nakit ve Nakit Benzerleri Mevcudu 6.145,00 - 6.145,00
Donem Sonundaki Nakit ve Nakit Benzerleri Mevcudu 40.615,00 - 40.615,00

6. SONUC

Kiiresellesmenin de etkisiyle son yillarda hizla artan rekabet kosullari; isletmeleri gelecege yonelik daha
kapsamli planlamalar yapip yonetim kademesinin daha dogru kararlar almasini saglamaya yoneltmistir.

Buna ek olarak igletmenin sahip ve ortaklari, yatirimeilar ve kredi verenler gibi {i¢iincii sahislar ise isletmeyle
ilgili ihtiya¢ duyduklar1 her tiirlii bilgiye ulasabilmeleri adma finansal tablolara ihtiya¢ duymaktadirlar.
Ulkemizde bagimsiz denetime tabi olan ve muhasebe standartlarini kullanan isletmeler; finansal durum tablosu,
gelir tablosu, nakit akig tablosu, 6zkaynak degim tablosu, satilan malin maliyeti tablosu, fon akim tablosu ve kar
dagitim tablosunu diizenlemek durumundadirlar.

Isletmelerin nakit akislarmin nelerden saglandigmi ve hangi faaliyetlere kullamldig1 gibi 6zellikle kredi veren
kredi ve kuruluslar tarafindan olduk¢a ihtiya¢ duyulan nakit akis tablosu igletmenin bor¢ ddeme giiciinii
gostermesi bakimindan kullanilan en 6nemli finansal tablolardan biridir.

Ulkemizde TMS 7 Nakit Akis Tablosu Standardi adiyla 01/01/2006 tarihinden sonra baslayan hesap
donemlerinde uygulanmak tizere 06/06/2018 tarihli ve 30443 sayili Resmi Gazete ’de yayimlanmaya baslayan
nakit akis tablosu, doneme iliskin nakit akiglarini esas, yatirim ve finansman faaliyetlerinden kaynaklanan nakit
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akiglart olarak smiflandiran bir nakit akis tablosu araciligiyla, isletmenin nakit ve nakit benzerlerinde meydana
gelen tarihi degisimler hakkinda bilgi sunulmasini saglamay1 amaglamaktadir. Tiim bunlara ek olarak TMS 7
Nakit Akis Tablosu Standardina gore isletme faaliyetleri, yatirim faaliyetleri ve finansman faaliyetleri olmak
iizere li¢ boliim halinde raporlanan nakit akis tablosu, dogrudan ve dolayli yontemlerden biri kullanilarak
diizenlenebildigi de ¢alismada aktarilmistir.
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