PressAcademia

¥

Journal of Management,
Marketing and Logistics

; AR j—
ZX AT RINNEY g

XL NSK IS
X #M&;g@%ﬁ;
LN v -_-“-‘k"' o~ k ) B
A AR
' A“v";wi",gv

X X AN TS _
T XX Aot

contact@pressacademia.org
PressAcademia publishes journals, books and
case studies and organizes international conferences.

Pont
e
=

cy




Journal of Management, Marketing and Logistics — (JMML), ISSN: 2148-6670

-
v

yermal of Management.
Marketing ind Logatics

PressAcademia
!

ABOUT THE JOURNAL

Journal of Management, Marketing and Logistics (JMML) is a scientific, academic, peer-reviewed,
quarterly and open-access online journal. The journal publishes four issues a year. The issuing
months are March, June, September and December. The publication languages of the Journal are
English and Turkish. JMML aims to provide a research source for all practitioners, policy makers,
professionals and researchers working in the area of economics, finance, accounting and auditing.
The editor in chief of JMML invites all manuscripts that cover theoretical and/or applied researches
on topics related to the interest areas of the Journal.

Editor-in-Chief

PROF. DR. DILEK TEKER

JMML is currently indexed by

Econlit, EBSCO-Host, Ulrich’s Directiroy, ProQuest, Open J-Gate,
International Scientific Indexing (ISl), Directory of Research Journals Indexing (DRII), International
Society for Research Activity(ISRA), InfoBaselndex, Scientific Indexing Services (SIS), TUBITAK-
DergiPark, International Institute of Organized Research (120R)

CALL FOR PAPERS

The next issue of IMML will be published in December, 2016.
JMML welcomes manuscripts via e-mail.

E-mail: imml@pressacademia.org
Web: www.pressacademia.org/journals/jmml




Journal of Management, Marketing and Logistics = (JMML), ISSN: 2148-6670

-»

Irurmal of Manageme|
Mmr‘uﬂlqcua

PressAcademia
/

EDITORIAL BOARD

Mustafa Bekmezci, National Defence Ministry
Metin Canci, Okan University
Fahri Erenel, Istanbul Kemerburgaz University
Klaus Haberich, Franklin University
Chieh-Jen Huang, Providence University
Meltem Kiygi Calli, Okan University
Muge Klein, Turkish-German University
Gary S. Lynn, Stevens Institute of Technology
Selime Sezgin, Bilgi University
Semih Soran, Ozyigin University
Husniye Ors, Gazi University
Mehmet Tanyas, Maltepe University
Tugba Orten Tugrul, Izmir University of Economics
Nimet Uray, Istanbul Technical University
Nan-yu Wang, Ta Hwa University of Science and Technolgy
Fu-Yun Wang, Ta Hwa University of Science and Technology
Ugur Yozgat, Marmara University

REFEREES FOR THIS ISSUE

Gaye Karagay Aydin, Istanbul Technical University
Umit Basaran, Biilent Ecevit University
Hiidaverdi Bircan, Cumhuriyet University
Sebnem Burnaz- Istanbul Technical University
Esin Can, Yildiz Technical University
Mehmet Colak, Mugla Sitki Kocman University
Serkan Dilek, Kastamonu University
Evrim Erdogan, 19 Mayis University
Mustafa Gulmez, Akdeniz University
Hilal inan, Cukurova University
Selcuk Kog, Kocaeli University
Ahmet Murat Koseoglu, Okan University
Orhan Kiigiik, Kastamonu University
Serkan Naktiyok, Kafkas University
Ertan Ozen, Mugla Sitki Kocman University




Journal of Management, Marketing and Logistics — (JMML), ISSN: 2148-6670

B Y
v
PressAcademia Weing Lo
' /
.
Title and Author/s Page
1. An analysis of logistics villages in Turkey: Halkali and Yenice
Tirkiyede’de Lojistik Kéylerin Analizi: Halkali ve Yenice
NUIQY TEIZi, OZIEIN BOIUKDAS........c.eoeeeeeeeveevrisrseeteietsssts st ets st etssssssssss s st et ssssss s sss et sssssssssssssssssssssssssassnassssasnsnsens 190- 204
DOI: 10.17261/Pressacademia.2016321977
2. Where to present the advertisement in a block?
IMEBILEINY KIYGT COUlic.eeee ettt ettt st s e st e st s sttt ses s st st s sensine 205-219
DOI: 10.17261/Pressacademia.2016321978
3. Effects of transatlantic trade and investment partnership agreement on containerized
cargo flow in transatlantic
A. ZAfEr ACAI, AIAQ BAIGKGN. ...ttt ettt sttt st ettt st sessasssasssan s essnean 220-231
DOI: 10.17261/Pressacademia.2016321979
4. Word of mouth marketing: an empirical investigation in healthcare services
Adizdan agiza pazarlama: saglik hizmetlerinde ampirik bir uygulama
Cengiz Duran, Aysel Cetindere Filiz, Arzu Cetindere, SUleymMan TirYQKi...........ccwmeeeeeenresevoeseuerineeineseeeenseseaceees 232-240
DOI: 10.17261/Pressacademia.2016321980
5. Competition analysis of consumer electronics retailing networks in Turkey
Aykan Candemir, Erhan Zalluhoglu, Cihat Karsli, ASli DiyQdin............c.eeeeeeeoeueeerieeeirineseeeeneseeee et 241 - 250
DOI: 10.17261/Pressacademia.2016321981
6. Analyzing the effects of personality traits on motivations for using social media
Kisilik ézelliklerinin sosyal medya kullanim motivasyonlari iizerindeki etkilerinin tespiti
Mutlu Yuksel Avcilar, BaNU KUIEET DEMUIGUNES...........cceeeueurieeeiseieieieieisee sttt ettt s eassessasesssssisaenennes 251-271
DOI: 10.17261/Pressacademia.2016321982
7. Early practices of the concept of voluntary simple living in history: voluntary simple living
through akhism system in Seljukian-Ottoman period
Gondlli sade yasam kavraminin tarihteki ilk uygulamalari: Selguklu-Osmanli dénemi ahilik sisteminde
gondlli sade yasam
HUSIUYE OFS .ottt ettt et et st e a st se s et s st st s ea et n e e aea e enn 271- 283
DOI: 10.17261/Pressacademia.2016321983
8. Theoretical journey of talent management: egalitarian and elitist approach
PiNAr ACQE, MUJACIEN |. YENEN ...ttt et sttt e s et sttt s st es s sen 284 - 290
DOI: 10.17261/Pressacademia.2016321984
9. Aresearch on the inpatient satisfaction in Sivas state hospital within the context of total

quality management

Toplam kalite yonetimi baglaminda Sivas devlet hastanesinde yatan hasta memnuniyeti Gzerine bir inceleme

Hatice Genc Kavas, Mehmet Celal Gultekin, Omer FAZil EMEK...........cceoveeeeeeerieseeireeieeisisisissssissssssissssisssssssnssnes 291 -302
DOI: 10.17261/Pressacademia.2016321985




Journal of Management, Marketing and Logistics — (JMML), ISSN: 2148-6670

-

PressAcademia

i

journal of Munagerwest
W.lr‘lf!dlqmln

AN ANALYSIS OF LOGISTICS VILLAGES IN TURKEY: HALKALI AND YENICE

DOI: 10.17261/Pressacademia.2016321977

.1 2
Nuray Terzi", Ozlem Bolukbas
Marmara University. nurayterzi@marmara.edu.tr
Marmara University. ozlembolukbas87@hotmail.com

ABSTRACT

In a world that is experiences rapid globalization, logistics is a fundamental necessity for all organizations and an important factor affecting
the firm’s performance. Logistics has been gradually progressing in Turkey and these developments in logistics directly affect the country’s
economy. The market potential of logistics has been estimated about 120 billion dollars. Therefore, with this market share, logistics is one
of the most popular sectors of Turkey’s economy. An important element of logistics is logistic villages. Expected performance in logistics
can be improved by strengthening logistics villages which become heartland of sector. Strong- weakness and opportunities and threats
about villages can be exhibited by analyzing of current situation of logistics village. In this way, it can be determined as the needs of the
village and necessary steps will be taken. With this study, it is aimed to reveal the current situation and their importance on economy by
analyzing two logistics villages (Halkali and Yenice). The research findings show that strengthening the logistics villages and the expansion
of them will be important for the sector and the economy.

Keywords: Logistics sector, logistics villages, SWOT analysis.
JEL Classification: M11, 014, 020

TURKIYE’DE LOJISTiK KOYLERIN ANALIizi: HALKALI VE YENICE

OZET

Hizl bir kiresellesmenin yasandigi glinimuz diinyasinda, lojistik tiim kurumlar icin temel bir gereklilik ve firma performansini etkileyen
onemli bir faktordur. Turkiye'de lojistik sektort giderek gelismekte ve bu gelismeler dogrudan dlke ekonomisi tizerinde etkili olmaktadir.
Lojistik sektortinin piyasa potansiyelinin 120 milyar dolar oldugu tahmin edilmektedir. Bu nedenle bu piyasa payi ile Turkiye’ nin en popiiler
sektorlerinden biridir. Lojistik sektérintin 6nemli bir unsuru lojistik kdylerdir. Lojistik sektoriintin beklenen performansi sektoriin kalbi olan
lojistik koyler ile arttinlabilir. Lojistik kdylerin mevcut durumunun analizi ile lojistik koylerin gugli-zayif yanlari ve firsat-tehditleri ortaya
konabilir. Bu suretle kdylerin ihtiyaglari tespit edilip, gerekli adimlar atilabilecektir. Bu calisma ile iki lojistik koytin (Halkali ve Yenice) analizi
yapilarak mevcut durumlari ve ekonomi Uzerindeki etkileri ortaya konulmasi amaglanmistir. Arastirma bulgulari lojistik koylerin
guglendirilmesinin ve genisletilmesinin lojistik sektori ve ekonomi igin 6nemli olacagini gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Lojistik sektor, lojistik kdyler, GZFT analizi
JEL Siniflandirmasi: M11, 014, 020
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1.GiRiS

Diinyada ticaretin kiresellesmesi ve serbestlesmesiyle birlikte ticaret hacmi blylimdastir. Blylyen bu hacim
uluslararasi ticarete farkli boyutlar kazandirmis ve her Ulke bu pastadan payini almak ister hale gelmistir.
Rekabet ise, 6ne ¢ikan unsur olmustur. Ulkeler bu rekabet ortaminda bir adim daha ileri gidebilmek icin lojistik
sektorinin 6nemini fark etmis ve lojistik sektoriine yatirimlar yapmaya baslamiglardir. Tirkiye’de lojistik
sektori, Avrupa ile kiyaslandiginda geridedir. Lojistik, llkemizde son 50 yil igcinde var olan bir olgudur. Surekli
gelisme kaydeden bu olgu ile Gilkemizde lojistik faaliyetler Gnemsenmis, devlet tarafindan yatirimlar yapilmis,
lojistik koyler kurulmus ve Tirkiye'nin diinya ¢apinda bir lojistik s olmasi hedeflenmistir. Tirkiye, sahip oldugu
cografi konumu sayesinde stratejik 6neme ve avantaja sahiptir. Bu avantaji kullanarak Ulkemizde lojistik
sektorinin gelismesi ve diinyada hatiri saylilir bir yere gelinmesi ¢ok yakindir. Hikiimet tarafindan lojistik, 2023
Hedefleri dogrultusunda 6ne ¢ikarilmis sektorlerdendir. Ozellikle lojistik kdy uygulamalari Gizerine yogunlasiimis,
bazilari kurulmus bazilari heniiz yapi ve ihale agamasindadir.

Lojistik koyler, farkl tagima tirlerinin bir arada kullanildig, lojistik operasyonlarin tek elden yuritildag, ihtiyag
duyulan her sistemin ve hizmetin bulundugu entegre olmus kuruluslardir. Lojistik kdyler sayesinde; zaman,
masraf, biurokratik siireg, vb. sorunlarin biyik Ol¢lide oniine gegilebilmektedir. Tirkiye’de bugiine kadar 7
lojistik koy faaliyete gegmistir. Bu lojistik koylerle TCDD, lojistik alaninda sigrama yapmak istemektedir. Bu
koylerin faaliyete gegmesiyle tasinan toplam yiikte %50 artis beklenmekte ve ekonomiye dnemli bir katkisi
olacagl distnilmektedir. Bu sebeple yapilan bu ¢alismanin amaci; Turkiye’'deki iki lojistik koylin (Halkal ve
Yenice) analiz edilmesidir. Calismada oncelikle lojistik hakkinda genel bilgi verilecek ve kiresel lojistik
performansindan bahsedilecektir. Daha sonra Tiirkiye’deki lojistik sektéri ele alinacak ve lojistik kdylerin yapisi
verilecektir. Calismada kullanilan veri ve yontem belirtildikten sonra Halka ve Yenice Lojistik Kdylerine iligkin
bulgular ortaya konulacaktir. Son olarak, bu lojistik kdylere iliskin tartisma ve degerlendirme yapilacaktir.

2.LITERATUR TARAMASI
2.1. Lojistikle ilgili Genel Bilgiler

Kelime olarak lojistik, Yunanca “Logistikos” kelimesinden gelmektedir, “hesap kitap yapma bilimi”, “hesapta
beceriklilik” anlamina gelmektedir. Lojistik kelimesi ilk olarak askeri alanda kullanilmistir (Tanyas, 2004). Dis
ticaret kapsaminda lojistik, belirli bir bedel karsihginda misterilerin ihtiyaglarini karsilamaya ydnelik olarak nihai
bir Grlndn ihracate llkedeki Gretim yerinden, ithalatgi Glkedeki tiiketim noktasina ulastirilmasini saglayan tim
faaliyetler ve bunlarin yénetimi seklinde ifade edilmektedir(Canitez ve Glglii, 2005: 153). Lojistigin 7 Dogrusu
(Seven Rights)’'na goére; Dogru Uriinl, dogru musterinin, dogru yerine, dogru zamanda, dogru miktarda, dogru
sekilde, dogru maliyette, teslim etmek énemlidir (Tanyas ve Hazir, 2011: 7).

Lojistigin amaci; isletmede meydana gelen tiim lojistik faaliyetleri minimum maliyetle, etkin ve verimliligi
maksimize ederek misteri memnuniyetini saglamaktir ve bunun basarili bir bicimde yerine getirilmesidir
(Timur, 1988: 9). Lojistigin temel faaliyetleri; misteri hizmetleri, tasimacilik, sigorta, envanter yénetimi, talep
tahmini siparis isleme, giimriik hizmetleri, depolama ve dagitim, satin alma, yer(tesis) se¢imi, ellegleme, tersine
lojistik (reverse logistics), Gglinci ve dordinci parti lojistiktir.

2.2. Diinya’da Lojistik Performansi

Diinya’da lojistik sektoriiniin performansina iliskin bir 6lgiim Diinya Bankasi tarafindan gergeklestirilmektedir.
Kiresel Lojistik Performans Endeksi’'nin (LPI) son versiyonu (Connecting to Complete 2014: Trade Logistics in
the Global Economy) 2014’te yayinlanmistir. 2007 yilindan beri, iki yilda bir yayinlanmakta olan Lojistik
Performans Endeksi, Diinya Bankasi’nin Uluslararasi Ticaret Birimi tarafindan olusturulan, diinya g¢apinda
1000’den fazla lojistik profesyonelinin katilimiyla olusturulan bir rapor niteligi tasimaktadir. LPI’'de puanlama
bes tam puan Uzerinden hesaplanmakta ve boylece llkelerin lojistik sektoriindeki gelismislik diizeyi
Olctilmektedir. 2014 yili itibariyle degerlendirmeye alinan dlke sayisi 160'tir (www.und.org.tr). Kiresel lojistik
performans endeksi Ek 1”de verilmektedir. Tabloya gére 2007 ve 2010 yillarinda lojistik performans endeksi
acisindan Singapur ilk sirada yer alirken olurken, 2012 ve 2014 yillarinda ise Almanya basi cekmistir. incelenen
yillarda lojistik performanslari ile 6zellikle ilk beste Singapur, AlImanya ve Hollanda yer almistir. Lojistik yonden
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kendini gelistiren, Singapur, Almanya, Hollanda lojistik Us haline gelmiglerdir. Tirkiye ise lojistik performansi
acisindan bazi donemler ilerleme kaydetmis olsa da heniiz ilk on Ulke arasina girebilmesi icin nemli adimlar
atmasi gerekmektedir. Bu adimlar arasinda lojistik kodyler igin yapilacak yatirimlar ve ¢alismalar énemli yer
tutacaktir.

2.3.Turkiye’de Lojistik Sektori

Tirkiye lokasyon olarak Orta Dogu, Tirk Cumhuriyetleri ve Avrupa arasinda bir aktarma merkezi ve kopri
olusturmasindan kaynaklanan avantajli konumu ile birgok otorite tarafindan lojistik Gissii olma iddiasi veya ideali
ile tanimlanmaktadir. Tirkiye cografyasinin lojistik bakis acisiyla dnemli Ustlinlikleri vardir. Diinya cografyasi
Uzerindeki konumu, sahip oldugu geng¢ ve dinamik nifusu ve lojistik sektériine verilen énem ve yatirnmlar
sayesinde lojistik sektoériinde diinyada 6nemli bir lojistik {is konumuna gelebilecek bir potansiyele sahiptir(Acar
ve Giirol, 2013: 291).

Tirkiye’'nin gerek stratejik gerekse politik agidan bdlgesinde sahip oldugu avantajlar; cografi ve ekonomik
bakimdan Orta Dogu ve Hazar Petrollerine yakinligi, Kafkasya’yla olan baglantilari ile ortak tarihsel ve kiltirel
gecmisi, Tirk Cumhuriyetleri ile iliskileri, yakin Akdeniz Bolgesi deniz ulastirma yollarinin kesisim noktasinda
bulunmasi, Karadeniz Bélgesi ve Bogazlar, AB ve Balkan (lkeleri ile olan entegrasyon ¢alismalari ve Dogu - Bati
ile Kuzey - Gliney ekseninin kesisim noktasinda bulunmasi sayilmaktadir(Erdal ve Ganci, 2012).

Ek olarak Tlrkiye Asya, Avrupa ve Afrika kitalarinin ortasinda yer almaktadir. Cografi konumunun olumlu
etkilerinden dolayi Ulkemizin lojistik Gs olma ihtimali artmaktadir. Lojistik {is olma yolunda bu kadar avantaji
olan llkemizin, lojistik sorunlari devam etmektedir. Nitekim, Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’nin 25 Aralik
2012 tarihli 6. Turkiye Sektdrel Ekonomi Surasi raporunda lojistik koylerin en dnemli sorunu gerekli alt yapinin
olusturulamamis olmasi olarak ifade edilmistir(TOBB, 2012: 361-366). Tirkiye’de, 1980°li yillardaki "nakliye-
tagimacilik" anlayisindan, 2000’li yillarda "lojistik" anlayisina gegilmistir. Lojistik, Tirkiye’de beyaz esya, hizli
tiiketim maddeleri ve ilag sanayileri ile gelismeye baslamistir. Otomotiv, tekstil, elektronik ve petrol Grinleri
sanayilerinden gelen taleple de buglinkii konumuna gelmistir(Dikmenli, 2008: 86)

Tirkiye GSYiH'si toplam 27 trilyon ABD dolarina ulasan ve 8 trilyon ABD dolari ile diinyadaki toplam ticaretin
neredeyse vyarisina karsilk gelen bir dis ticaret degerine sahip birden fazla pazara erisim
saglamaktadir. Turkiye'deki ticaret dikkat gekici bir bicimde artmakta olup bdlgenin kiresel ticaretteki varligi da
giderek guiglenmektedir. 2014 yilinda Tirkiye'nin kiresel ticaret hacmi igerisinde neredeyse % 1,1 olan payinin
2025 yilinda kadar % 1,5'i gegmesi beklenmektedir (www.invest.gov.tr). Tirk lojistik pazarina bakildiginda 2011
yili sonu itibariyla 40-45 milyar dolarlik bir buyuklige ulastigl gézlemlenmektedir. Sektérden sektore degisse de
ortalama olarak bir Grlinlin satis fiyatinin %4 ile %20’sini lojistik giderleri olusturmaktadir. Lojistik giderleri,
Kuzey Amerika’da GSYIH’nin %10’unu, Avrupa’da %11’ini, Tirkiye’de ise fiziksel ve kurumsal alt yapi eksiklikleri
ve bazi dizenlemelerden kaynaklanan verimsizlikler nedeniyle %14’Gnl olusturmaktadir. Tiarkiye'nin
GSYiH’ndan hareketle potansiyel lojistik pazarinin 90-100 milyar dolar oldugu séylenebilir (MUSIAD, 2014: 92).

Tlrkiye’nin Dogu Avrupa, Orta Asya, Orta Dogu ve Kuzey Afrika’ya kolay erisim imkani saglayan avantajli cografi
konumu, Glkenin, degeri 2 trilyon ABD dolarini asan yik tasimaciiginin gergeklestirildigi bolgede bir Us islevi
gdrmesini saglamaktadir. Tlrkiye'nin mevcut lojistik endistrisi blyUkliginiin 2023 yilina kadar 150-200 milyar
ABD dolarina ulagmasi beklenmektedir (www.invest.gov.tr). Tilrkiye'nin artan ekonomik verimliligi ve
kiiresellesme sonucunda, firmalarin uluslararasi ortamda rekabet giicii kazanma istegi artmistir. Bu durumun
sonucu olarak da tasimacilik ve lojistik sektorleri bliyiimeye ve deger kazanmaya baslamistir. Gerek glimrik
vergilerini sifira indiren GUmrik Birligi Anlasmasi cercevesinde gerekse de Gumrik ve Ticaret Bakanligi
tarafindan olusturulan ve yerli Greticinin dis pazardaki gliclinl arttirmaya yonelik dizenlemeler ile rekabet giici
artis gostermistir. Bununla birlikte, uluslararasi tasimada 6ne c¢ikan belge temininde yasanan guclikler, liman
hizmetlerindeki gecikmeler, depo ve yurt ici tasima bedelleri gibi dogrudan masraflar ve liman, gimrik
hizmetlerindeki zaman kayiplari sebebiyle olusan dolayli masraflar sektori olumsuz etkilemektedir. Tlirkiye’nin
2023 hedeflerini gergeklestirebilmesi icin, yukarida bahsi gecen olumsuzluklar isbirligi ile en asgari diizeye
indirmesi, mevzuatin altyapisini iyi kurmasi ve verilen hizmetin misteriler tarafindan kabul edilebilir bir fiyatta
ama kaliteli sunuluyor olmasi gereklidir (TUSIAD, 2012: 18).
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2.4.Lojistik Koy ve Tiirkiye’de Lojistik Koyler

Lojistik kéye iliskin pek cok tanim gelistirilmistir. Ornegin bir tanima gére lojistik kdy; kisa ve uzun mesafeli
ulastirma hizmet modlarinin (hava, demir, deniz ve igsu) ortaklasa yapildigi yeri ifade etmektedir. Lojistik
koylerde ulastirmanin yani sira, katma degerli hizmetlerde verilmektedir (Laitio and Perala: 2004, 6). Bir baska
tanima gore de; lojistik koyler, gerekli kamu hizmetlerine ve altyapiya sahip, biyiklikleri ise bulunduklari
bolgenin konumuna, nifusuna, sanayi ve ticaretinin yapisina gére degisen yerlerdir (Bamyaci, 2008:6). Lojistik
koy kavrami, Glkemizde yik koyd, lojistik alan, lojistik merkez, lojistik odak, lojistik park, lojistik Us, dagitim parki
gibi farkl isimlerle de ifade edilmektedir (Tanyas, 2010). Lojistik kdy kavrami bdlgesel, sinirli alan igin
kullaniimakta iken, lojistik Gs kavrami Glkenin geneli igin kullaniimaktadir. Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme
Bakanhgi ilk 6nce "lojistik koy" kavramini kullanmis sonradan ise "lojistik merkez" kavramini kullanmay! tercih
etmistir. Yapilan bu ¢alismada da "lojistik koy" kavrami tercih edilmistir. Lojistik kdy kavrami ilk olarak ABD’de
endustrinin gelismesiyle dogmustur. Bu kavramin Japonya’da da trafik sikisikligini, cevresel, enerji ve isgiicl
maliyetlerini azaltmak igin 6nerildigi de bilinmektedir. Daha sonra Bati Avrupa’ya ge¢mis olan uygulamanin ilk
ornekleri Fransa’da genis olgekte Paris bolgesel alaninda Garanor ve Sogoris (Rungis)’'te olusturulmustur.
1960’larin sonlari ve 70’lerin basinda ise lojistik kdyler, italya ve Almanya’da gériilmeye baslanmistir. Bu sirada
lojistik koy kavrami da sekillenmeye baslamis ve karayolu/demiryolu gibi ¢ok tirli tasimaciligini saglar hale
gelmistir (Gorgula, 2012: 6).

Lojistik kdylerde verilen hizmetler; uzun mesafe tasimacilik, dagitim, mallarin siniflandirma ve gruplandiriimasi,
depolama, ayristirma ve bitlin bu islemlerin yapilabilmesi igin gerekli olan bankacilik, sigortacilik gibi diger
katma deger olusturan hizmetler olarak &zetlenebilir (Aydin ve Ogiit, 2008:3). Kiiresellesmenin ortaya koydugu
giincel yaklasimlardan biri olan lojistik kdyler, lojistige dair tim faaliyetleri bir araya getirerek maliyet, hiz,
etkinlik, iyilestirme ve surdirilebilirlik agisindan cevresel fayda saglayan 6nemli bir rekabet avantaji
olusturmaktadir (Glin, 2012: 384-389). Lojistik kdyler, biyik ve énemli Gretim merkezlerine (sanayi bolgeleri, is
merkezleri vs.), sehirlere, demiryolu, karayolu hatlarina ve mimkiinse limanlara yakin, ancak sehir trafigini
dogrudan etkilemeyecek noktalarda kurulmaktadir. Lojistik kdylerin ana tasima koridorlariyla etkin baglantilari
mevcut olup limanlarin yakininda kurulan intermodal terminallerdir. Cok genis imkanlara sahip bu alanlarda,
yuklerin iskele ve depo arasinda konteyner islemleri kara veya demiryoluyla oldukga hizli yapilarak
gergeklestirilmektedir. Lojistik kdylerde bulunan demiryolu ile baglantili depolar, dolu bos konteyner depolama
alanlari ve ellegleme sahalari sayesinde ellegleme siire ve maliyetleri diismektedir (Demiroglu ve Eleren, 2014:
190).

Lojistik faaliyetler lilke ekonomileri icerisinde, hem is dlinyasi ve toplumsal agidan yarattiklari katma degerle,
hem de sektérel olarak gayri safi milli hasila igerisindeki paylari ile dnemli bir konumdadir. Lojistik koylerde
faaliyet gosteren isletmelerin etkili lojistik yonetimi sayesinde, musterilere Uriin ve hizmetin zaman ve yer
faydasi ile etkin bir sekilde sunulabilmesi igin galisan pazarlama g¢alismalarinin basarisi yiikselmektedir(Kayabasi,
2010: 86).

Tirkiye'de lojistik koylerin kurulmasi, koordine edilmesi ve uygulamalarin takip edilmesi 655 sayili Kanun
Hikminde Kararname Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanlgi tarafindan, Demiryolu Dizenleme Genel
Mudirlagi’ne verilmistir. Trkiye’'de lojistik sektori hizla gelismektedir. Lojistik Merkezler Kurulmasi Projesi ile
etkin karayolu ulasimi olan ve musteriler tarafindan tercih edilebilir kent merkezlerinin disindaki alanlarda,
ihtiyaglara cevap verebilecek 6zellikte alanlar olusturulmasi, teknolojik ve ekonomik gelismelere uygun olarak,
ozellikle organize sanayi bolgelerine yakin ve yik potansiyeli yiksek olan bolgelerin yeniden yapilandirilmalari
amagclanmistir. Lojistik merkezlerin, ©ncelikle organize sanayi bdlgeleriyle baglantih olarak yik tasima
potansiyelinin yogun oldugu yerlerde kurulmasi planlanmistir (www.udhb.gov.tr). Tirkiye'de lojistik koy
projeleri asagida belirtiimektedir:

e TCDD (19 adet lojistik kdy projesi)

e Altyap! Yatinmlari Genel Midirliga (1 adet lojistik kdy projesi)

e istanbul Biiyiiksehir Belediyesi (2 adet lojistik kdy projesi; Hadimkéy Lojistik Kéyl ve Tuzla Lojistik
Koyu)

193



Journal of Management, Marketing and Logistics -JIMML (2016), Vol.3(3) Terzi, Bolukbas

e Kamu ve 0Ozel sektér ortak girisimi (2 adet lojistik kéy projesi; Tekirdag-Corlu Lojistik Kyl ve Manisa
Lojistik Koy)
Yukaridaki projeler, lilkemizde lojistik koy Uzerine yapilmis calismalarin toplamidir. Fakat calismamizda

TCDD’nin ve Altyapi Yatirimlari Genel MadurlGgi (AYGM)'niin bagli oldugu Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme
Bakanhgi'nin yapmis oldugu lojistik kdy projelerinden Halkali ve Yenice lzerinde durulmustur.

2005 yilinda ilk lojistik kéy projesi baslatilmis ve 2015’e gelindiginde ise bu projeler toplamda 20’ye ulasmistir.
19 proje Tiirkiye Cumhuriyeti Devlet Demiryollari (TCDD)’'na aittir diger 1 proje ise (izmir-Kemalpasa Lojistik
Koyi) Altyapi Yatirimlari Genel MadurlGgi’ne aittir.

2005 yilinda baslatilan lojistik merkezler kurma galismalari; AYGM, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB),
Tirkiye Ekonomi Politikalari Arastirma Vakfi (TEPAV), Giimriik ve Turizm isletmeleri A.S. (GTi), UND Lojistik
Yatirim A.S., Demiryolu Tasimaciligi Dernegi (DTD), Uluslararasi Tasimacilik ve Lojistik Hizmet Uretenleri Dernegi
(UTIi-KAD) vb. gibi kurum, kurulus ve derneklerle koordineli olarak yiritiilmistiir. Lojistik merkezler hizmete
girdiginde; lojistik sektoriine yillik 40 milyar dolarlik katki, 27 milyon ton ilave tasima imkéani ile 9 milyon
metrekare konteyner stok ve ellegleme sahasi kazandiracagl tahmin edilmektedir. Tirkiye'nin tim bolgelerine
yayilan lojistik merkezler ayrica, 10 bin kisilik ek istihdam saglayacaktir (www.denizticaretgazetesi.org).
2005’ten 2014’e kadar lojistik koyler icin olusturulan plan dahilindeki 550 milyon TL'lik projeye simdiye kadar
191 milyon TL harcanmistir. Sadece 2014 yili i¢in harcama tutari 70 milyon TL'dir (Uysal, 2014).

Tirkiye, 2023 vizyonu kapsaminda ihracat hedefini 500 milyar dolara yiikseltmeyi ve Asya, Avrupa, Afrika’da
lojistik gli¢ haline gelmeyi amaglamaktadir. Lojistik merkezlerin, dncelikle organize sanayi bolgeleriyle baglantih
olarak yiik tasima potansiyelinin yogun oldugu; istanbul (Halkali): 220.000m”’, Kocaeli (Késekdy): 694 .000 m?,
Eskisehir (Hasanbey): 541.000 m?, Balikesir (Gokkoy): 211.000 m?, Kayseri (Bogazkdprii): 620.000 m?, Samsun
(Gelemen): 258.000 m?, Denizli (Kaklik): 125.000 m?, Mersin (Yenice): 416.000 m?, Erzurum (Palandoken):
350.000 m?, Usak: 140.000 m?, Konya (Kayacik): 1.000.000 m?, istanbul (Yesilbayir): 1.000.000 m?, Bilecik
(Bozliylik): 654.000 m?, Kahramanmaras (Turkoglu): 805.000 m? , Mardin (GAP): 441.000 m?, Sivas: 500.000 m?,
Kars: 300.000 m?, izmir (Kemalpasa): 3.000.000 m’ (AYGM), Sirnak (Habur): Toprakkale—Kilis—-Cobanbey-
Nusaybin—Cizre—Silopi—Habur Demiryolu Projesi, Bitlis (Tatvan): 660.000 m?olmak tizere toplam 20 yerde insa
edilmesi planlanmigtir.

Bu 20 kdy icerisinde alan olarak en biiyiik lojistik kdy yapim asamasinda olan izmir (Kemalpasa) Lojistik Koy(,
en kigiik lojistik kdy ise Denizli (Kalkik) Lojistik Koyi’dir. Samsun(Gelemen), Usak, istanbul(Halkal),
Eskisehir(Hasanbey), Denizli(Kalkik), izmit(Késekdy), Balikesir(Gokkdy) isletmeye agilan lojistik koylerdir.
Yapimi devam eden lojistik koyler ise; Bilecik(Bozliylik), Mardin, Erzurum(Palanddken), Mersin(Yenice),
Kahramanmaras(Tiirkoglu), izmir(Kemalpasa)’ dir (Bkz. Ek 2).

3. VERi VE YONTEM

Galismada, SWOT(GZFT) analizi yontemi kullanilmigtir. SWOT(GZFT) analizi; herhangi bir projenin, bir
isletmenin, bir ticari girisimin, kisinin, olayin, teknigin, slrecin, durumun; gicli (strengths) ve zayif
(weaknesses) yonlerini belirleyen, i¢c ve dis cevreden kaynaklanan firsat (opportunities) ve tehditleri (threats)
saptayan stratejik bir tekniktir. Bu ¢calismada Halkal ve Yenice Lojistik Koy’lerinin gligli-zayif yanlari ile tehdit-
firsatlari saptanmaya calisiimistir. SWOT analizi icin TCDD ve Bakanlik ¢alisanlariyla yapilan yiz yiize ve telefon
gorusmeleri, Ulastirma, Denizcilik ve Haberlesme Bakanligi’na ait belgeler ve bilgiler, TCDD’ye ait belgeler,
konuyla ilgili internette olan makale ve haberlerden yararlaniimistir.

Halkali ve Yenice'nin c¢alismada kullanilma sebepleri; cografi konumlari, yik tasima ve gelismislik
potansiyelleridir. Halkali Lojistik K6y, Turkiye’deki faaliyete gegen 7 lojistik kdy icerisinde en gelismis olanidir.
Konum itibari ile istanbul’un Avrupa yakasinda yer almaktadir. Cevresinde baska bir lojistik kéy yoktur. Onemli
ulastirma aglarindan olan 4. Koridor'un bitis noktasindadir. Ayrica Avrupa ile Cin arasindaki ticaretin
gelistirilmesine olanak saglamak icin yapilan uluslararasi planda dnemli konumdadir. Avrupa’dan gelen mallar 4.
Koridor (zerinden Halkali-Marmaray-Koésekdy-Ankara-Baki-Tiflis-Cin hattinda devam edecektir. Bu sekilde
Avrupa’daki mallar denizyoluyla tagimaya gore ¢ok daha kisa siirede Uzakdogu’ya ulasacaktir. Boylelikle Halkal
Lojistik Koyl’'ne arti ticaret hacmi kazandirilmis olacaktir.
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Yenice Lojistik Koy ise insaati devam etmekte olan, Tirkiye'nin yiiksek ticaret hacim potansiyeline sahip lojistik
koylerindendir. Bulundugu konum ile Mersin Limani'na ve Adana Havalimani’'na yakindir. Halkali Lojistik Koy
gibi intermodal tasimacilifa uygundur. Akdeniz’deki konumu ise Yenice Lojistik Koyl’ne ayrica Ustinliik
saglamakta ve italya’daki lojistik kdylerle rekabet imkani saglayacaktir.

4. BULGULAR VE TARTISMA

4.1. Halkal Lojistik Koyii ve SWOT Analizi

1970 yilinda Halkali Lojistik Sefligi, istanbul’da Giimriik Ambar ve Bolge Midiirligi’ne bagl olarak kurulmus,
istanbul ve tiim Trakya bélgesinin giimriik ve demiryollari tagima islerini yapan, TCDD Halkal Lojistik Mudirltgi
haline gelmis, 2004 yilinda da Halkal Lojistik Kéyii, Halkali Lojistik Sefligi icerisinde konuslandiriimistir (Ek 3).
Halkali Lojistik Koy, toplamda, 181.000 m” alana sahiptir. Lojistik Kéyi’'n 47.900 m” kapali alan, 60.000 m”
konteyner sahasi, 19.000 m’ ihracat alani, 20.000 m? ithalat alani, gerisi yesil alan ve yol alanidir. Verilen sosyal
hizmetler; market, kafe, lokanta, berber, akaryakit istasyonu, dustur. Kéy’de toplam arag sayisi; 3 dolu
konteyner vinci, 2 bos konteyner vinci, 16 tane forklift (2,5 ton- 5ton), 1 tane mobil ving (8 ton) vardir. Koy
intermodal tasimaciliga uygundur. Demiryolu ve karayolunda hizmet verilmektedir. Toplam idari kadro, 45
kisidir. Koy'de verilen katma degerli hizmetler; ellegleme, antrepo hizmetleri (etiketleme, ayristirma), entegre
tasimacilik. K&y’de toplam 12 tane antrepo vardir her biri 3600m? biytikliigiindedir; 2 tanesi TCDD kullanmakta
diger 10 tanesi 6zel firmalara kiraya verilmektedir. Handerhan A.S. bu kiracilardan biridir. Kéy’de kullanilan
teknolojiler; kamera ile plaka okuma sistemi, glimriik barkod hizmeti, elektronik kantar. Ayrica bir Tirk firmasi
olan HABERSAN’a yaptirilan, Tlrkiye’deki toplam maliyeti 10 milyon TL ve SAP tabanh olan KKY (Kurumsal
Kaynak Yonetimi) Sistemi mevcuttur.

Ek 4a ve Ek 4b Halkali Lojistik Koyi’ne iliskin SWOT analizini vermektedir. Yapilan analizi sonucunda Halkal
Lojistik Koyu’'niin gligli yonleri su sekilde 6zetlenebilir; isglici maliyetlerinin distikligl, cografi konumu, AB
Ulkeleri ile baglantili olmasi, koéy icinde Gumrik MadurlGgiu’'nlin olmasi, ¢alisan sayisinin yiksekligi, daha az
birokratik slreg, siparis almada yonetim etkinligi, misterilerle slrekli temas halinde olma, sahip oldugu arag
sayisl, etkin yonetim siiregleri ve son teknolojinin kullaniimasidir. Zayif yonleri ise; TCDD’nin tekel olmasi ve 6zel
firmanin bulunmamasi, en yakin havalimani ile baglantisinin olmamasi, ISO onayinin olmamasi, diger koyler ile
entegre olamamasi, OSB’lere uzakligi, web sayfasi gibi kurumsal dizenlemelerde eksiklik, kdy hizmetlerinde
eksiklik, Avrupa’daki kdyler gibi sistemli bir kurulum planina sahip olmamasi, ¢alisanlarin yas ortalamasinin
yuksek olmasi, deniz ve hava tasimaciligina uygun olmamasi, hinterlandinin genislemeye misait olmamasi ve
altyapi eksikligidir.

Halkali Lojistik Kéyu’niin firsatlari arasinda teknolojik yenilikler, AB ile yapilan diizenlemeler sonucu giimrikten
hizh gegis, komsu dlkelerdeki savasin uzaginda kalma, o6zellestirmeye gidilecek olmasi ve ¢evre dostu
uygulamalarin kullanilacak olmasidir. Buna karsin istanbul trafiginin artmasi, AB’ye giris cikislardaki zaman
kayiplari, kiresel kriz, maliyetler, isglciinin egitim durumu ve yakin bolgelerde kurulacak diger koyler en
onemli tehditler olarak gériilmektedir.

4.2. Yenice Lojistik Koyii ve SWOT Analizi

Yenice Lojistik Kéyl, yapimi hala devam etmekte olan 6 lojistik kdyden biridir. Yenice, Mersin ilge sinirlari
icerisindedir. Mersin’de bulunan serbest bdlgeye ek olarak lojistik kéylinde kurulmasiyla Mersin Limani,
Akdeniz ve Ortadogu’da dnemli bir lojistik Gssi olacaktir. Yenice Lojistik Kdyl, TCDD'na bagh Yenice Lojistik
Sefligi'nin tam karsi arazisi Gizerine kurulacaktir. Kurulacak koyle, seflik ortak bir galisma igerisinde olacaktir.
2017 tarihinde hizmete gegmesi planlanmaktadir.

Yenice Lojistik Koéyid'nin dort-bes donimlik bir arazi Gzerine kurulmasi planlanmaktadir. Bir adet
yikleme/bosaltma rampasi olusturulacaktir. (550m boyunda, 32m eninde, 1.2m yiksekliginde). 220 tona kadar
olgme potansiyeli olan elektronik kantar burada yer alacaktir. Bir portal ving, beton sahada konteyner ellegleme
icin kullanilmasi planlanmaktadir. Halen Yenice Lojistik Sefligi’'nde kullanilmakta olan toplamda 10 arag vardir.
Koyin kurulmasiyla bu arag sayisi 35-40 arasina gikacaktir. Lojistik kéyln her tarafi ihata (tel) ile gevrilidir.
Vagon bakim atélyesi ve loko-bakim atélyesi olmak tzere iki ayri bakim atélyesinin kurulmasi diistiniimektedir.
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14 adet demiryolu olacak, 11 ve 13 nolu yollar rampanin yanindan yikleme-bosaltma yapmak igin
kullanilacaktir.

Demiryolu ile Konya baglantisi lojistik potansiyelini daha da artiracaktir. Projeyle beraber bolgede sinyalizasyon
ve demiryollarinin kapasite artigi calismalari baglamistir. Yaklasik 50 milyon liralik yatirnmla yiikleme bosaltma
sahalari, rampa, depo, antrepo ve diger Unitelerin kurulacagi bilinmektedir. Yore denizyolu, demiryolu, karayolu
noktasinda bir gegis noktasi konumunda olacaktir. Lojistik kdy tamamlandiginda, yol, vagon ve lokomotif bakim
atolyelerinin buraya tasinacaktir. Proje kapsaminda 27 km ray kullanilarak 13.500 metre yeni demiryolu
yapilacaktir. Yenice Lojistik Merkezinde; 8 yola sahip konteyner stok sahalari, 550 metrelik rampa, musteri stok
alanlari, 2 otomatik bosaltma alani, 1 tehlikeli madde bosaltma alani, gimrikli esya ambari, 13 yola sahip
vagon ve lokomotif bakim atélye ve depolari, 1 déner kdpri ve 5 yollu, depo, 4 manevra yolu, otopark, yol ve
tesisler, bakim sefligi binalari, 1 kantar, iltisak hatti (6zel tren yolu hatti) baglantilari yer alacaktir. Ayrica mevcut
7 istasyon yolu uzatilarak 11 yola gikarilacaktir(Elgiin, 2011: 55).

Silifke demiryolunun Tasucu/Seka Limani’'na da irtibatlandiriimasi, otobanin Cesmeli’den Tasucu’na kadar tesis
edilmesi, Konya Karaman Mersin hizli treni, Mersin Ana Konteyner Limani ve Cukurova Boélgesel Havaalani gibi
dogrudan ya da dolayl olarak denizcilikle baglantili projelerin, boélge ekonomisine ivme kazandiracak
yatinmlarin bir an 6nce hayata gegcirilmesi/tamamlanmasiyla TCDD Tarsus/Yenice Lojistik Koyl bolgenin
parlayan yildizi olacaktir (http://www.lojistikhatti.com/).

E 5a ve Ek 5b Yenice Lojistik Kéyi’'ne iliskin SWOT analizi sonuglarini vermektedir. Buna gore Yenice Lojistik
Koéyl'nlin glicll yonleri; 1ISO 9001 onayi, is glivenligi uzmanlarinin bulundurulacak olmasi, SAP destekli alt yapi
sistemi, intermodal tasimaciliga uygun olmasi, kurulacak arazinin genislemeye musait olmasi, birokratik
islemlerin azaltilmasi, arag sayisi, yurt ici ve yurtdisi tasimaciliga uygun olmasidir. Zayif yanlari ise; denetleyici
bir kurumun olmayisi, diger koyler ile baglanti azligi, nakliye islemlerinde zaman kaybi, sosyal hizmetlerin sinirh
olacak olmasi, 6zel firmalara yer verilmeyecek olmasi reklam faaliyetlerine yeterince yer verilmemesidir.

Yenice Lojistik Koyl’nlin firsatlari arasinda yurtdisina tasimacilik islemlerinin gergeklestirilecek olmasi, tasima
kapasitesinin artmasi, tilke ekonomisinin bliylime hedefleri icinde yer almasi, kdy icinde giimriik ve depolarin
kurulmasinin planlanmasi, kdy etrafinda sanayi kuruluslarinin yaygin olmasi, havaalani ve limana yakinhgi yer
alir. Tehditler ise, tasimacilikta zaman kaybi problemi, yikleme-bosaltmada zaman kaybi ve bunun rekabet
eksikligine neden olmasi, altyapi eksikligi, Ortadogu’da yasanan savaslarin etkilemesi, rakip koyler ve kiresel
finans krizidir.

5. SONUC

Lojistik koyler; karayolu, havayolu, demiryolu ve denizyolunun entegre olarak kullanildig intermodal
tagimaciliga uygun gelismis imkanlara sahip bdlgelerdir. Bu bdlgeler sayesinde lojistige konu olan tim
faaliyetler diisik maliyet, yiiksek fayda ve hiz ile yapiimaktadir. Lojistik kdylere gerekli yatirimlarin yapilmasi
uluslararasi rekabette Ulkeleri 6ne tasiyacak ve diinyadaki gelismis lojistik kdylerle rekabet firsati verecektir.
Tirkiye'de lojistik kdy uygulamalari ortalama 10-15 yillik bir gegmise sahiptir. UDHB’nin 6nciiligiinde 20 lojistik
koy projesi baslatiimis bunlardan 7 tanesi faaliyete ge¢mistir. Digerlerinden 6 tanesi insaat diger 7 tanesi ise
ihale asamasindadir. Turkiye'deki lojistik kdyler ve lojistik kdyler Gzerine yapilan galismalar daha oturmus
¢alismalar degildir, ¢linki yeni bir uygulamadir. Fakat zaman igerisinde Tirkiye, lojistik koylerle ilgili uygulama
ve ¢alismalarda ilerleme kaydedecektir. Clnki Turkiye sahip oldugu cografi konumunun avantajlarindan dolayi,
Hollanda gibi, kiiresel lojistik s haline gelmesi mimkiindiir ve 2023 planlari da bu dogrultudadir. Tirkiye’de
lojistik anlamindaki en bilylk ve 6nemli sorun lojistik koyler igin gerekli altyapinin olusturulmamis olmasidir.
2023 Hedefleri icerisinde lojistik sektoriiniin 6ne gikarilmasi, bu altyapi sorununun en kisa siirede giderilecegini
gostermektedir. Tiurkiye dinyanin en biyilk 20 ekonomisinin arasina girmeyi basarmistir. Bu olumlu havada
lojistik faaliyetlerde artacaktir. Diger 13 kody ise en yakin sirede( 2023 6ncesi) faaliyete gececek ve Tiirkiye’nin;
lojistik islem alani, lojistik tasima miktari, ticaret islem hacmi artacaktir.

Calismada incelenen Halkali Lojistik Kéyd'nilin isglici maliyetlerinin dislk olmasi, cografi konumu, AB Ulkeleri
ile baglantili olmasi, kdy igcinde GUmrik MadarlGgi’niin olmasi, ¢alisan sayisinin yiksekligi, daha az birokratik
sreg, siparis almada yonetim etkinligi, arag sayisi vb gibi glicli yonleri bulunmakla birlikte zayif yanlari ve koye
yonelik tehditler azaltilmalidir. Halkali Lojistik Koyi, Avrupa’daki sistemli bir kuruluma sahip degildir, ¢linki bu
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lojistik koy icin ayrica bir insa faaliyetine girilmemis, var olan lojistik sefliginin alani ortaklasa kullaniimaya
baslanmistir. Kéy’'de KKY Sistemi kullaniimakta, ancak bilgi teknolojileri bakimindan yeterli degildir. Altyapi
sistemleri maliyetli oldugu icin daha ¢ok yatirmin yapilmasi gerekmektedir. Sosyal hizmetler kisitli olarak
verilmekte, bunun igin acilen oncelikle saglik ocagl ve diger hizmetlerin verilebilmesi icin gerekli yapim
¢alismalarinin baslatilmasi gerekmektedir. Ortak bir ihale yapilarak lojistik kdylere haklarinda bilgi veren,
internet Gzerinden islem yapilabilen bir web sayfasi olusturulmasina ihtiyaci vardir. TCDD tekel konumdadir,
herhangi bir 6zel isletme Kéy’'de yer almamaktadir, TCDD’nin yapacag Ozellestirme ile bu sorun asilacaktir.
Deniz ve hava tasimaciligina uygun degildir en azindan istanbul’da bulunan bir limanla koordinasyonu
saglanmalidir. Kiglk¢cekmece Goli’'nden tasimacihik anlaminda yararlanabilmek igin gerekli fizibilite
¢alismalarinin yapilip faaliyete gegilmesi énemli olacaktir. Ayrica, Koy igerisinde gerekli diizenlemeler yapilip
eksikler kapatilarak gerekli ISO belgeleri ainmaldir. Tanitim eksikligi vardir bunun igin UDHB’nca tiim lojistik
koyler igin tanitim kampanyasi baslatiimasina ihtiya¢ vardir. Lojistik Kéy'lin hinterlandi genislemeye miisait
degil ve mevcut OSB’lere uzaktir. Diger lojistik kdylerle entegre olabilmesi igin ortak bir koordinatoér kurum
kurulmali ve bunun gatisi altinda yer almahdir.

Yenice Lojistik K&yl’niin ISO 9001 onayi, is glivenligi uzmanlarinin bulundurulacak olmasi, SAP destekli alt yapi
sistemi, intermodal tasimacilifa uygun olmasi, kurulacak arazinin genislemeye musait olmasi, birokratik
islemlerin azaltilmasi, arag sayisi, yurt ici ve yurtdisi tasimaciliga uygun olmasi Kéy’'iin sahip oldugu en énemli
avantajidir. Ancak Yenice Lojistik Koyl diger lojistik koylerle entegre degildir, bu sorunu ortadan kaldirmak ve
lojistik koyler arasinda sinerji olusturmak igin ortak bir koordinatér kurum kurulmalidir. TCDD, tekeldir ve Kdy
icerisinde herhangi bir 6zel isletme bulunmamaktadir. Lojistik kdylerin maliyetli olusumlar olmasi nedeniyle
Ozel sektoriin katkisinin arttirillmasi ve bu suretle devletin izerindeki yikin azaltilmasi gerekmektedir. Kéy'de
sosyal hizmet veren alanlarin azlig bir eksikliktir. Ornegin Almanya’daki lojistik kdylerde terciimanhk hizmeti
verilirken, Tirkiye’deki lojistik kdylerde saglk ocagl bile bulunmamaktadir. ilgili makamlarca istisare edilerek
tim lojistik kdylerde olmasi gereken sosyal alanlar belirlenmeli ve yapilmaya baslanmalidir. Bakanlikga lojistik
firmalara, lojistik egitim veren kurumlara ve okullara, lojistik sefliklerine ve lojistikle ugrasan tiizel-gergek
kisilere bilgilendirilme yapilarak kdyin tanitimi saglanmalidir.

Tirkiye'de lojistik koyler kurulurken 6zel sektér katilimi arttirilmali, en ¢ok kullanilan ve en etkin organizasyon
yapisi olan 0Ozel-kamu sektor isbirligi modeli kullanilmalidir. Bu arada, lojistik kéy kurma isinde, gereksiz
yatinmlardan kaginmali ve yer segimi iyi yapilmalidir. Tirkiye’de lojistik kdyler tek bir otorite ya da kurum
tarafindan yonetilmeli, yonlendiriimeli ve standartlari konulmalidir. italya, Almanya ve ispanya’da oldugu gibi
lojistik koylerin bagli oldugu bir birlik kurulmahdir. Almanya’daki GVZ yapilanmasi 6rnek alinabilir. Béylece diger
lojistik koylerle aralarindaki iliski ve haberlesme artacaktir. Lojistik kdylerin sistem yaklagsimi ¢ergevesinde, tim
alt sistemlerin birlikte diistiniilerek planlanmasi gerekmektedir. Ozellikle, lojistik zincirin en &nemli noktasin
olusturan limanlarla lojistik kdyler arasindaki isbirligi ve entegrasyon, Uzerinde durulmasi gereken 6nemli
konular arasindadir. TCDD'nin lojistik kdy ¢alismalarinda, limanlarla yeterli isbirliginin yapilmadigi, lojistik
koylere izole bir tarzda yaklasildigl ve butiinlesik planlamadan yoksun oldugu gézlenmektedir. Ayrica, lojistik
kdy insasina baslamadan 6nce, s6z konusu kdyln gelisme potansiyeli konusunda algilamalarini degerlendirmek
amaciyla sanayiciler, ihracat ve ithalatgilar arasinda bir anket galismasinin yapilmasi yararh olacaktir. Diger
taraftan, TCDD ve Iistanbul Biiyiiksehir Belediyesi projeleri arasinda yeterli entegrasyon ve sinerjinin
saglanamadigi da gozlenmektedir. Ote yandan, lojistik kéy kurma isini, bir moda haline getirip gereksiz
yatinmlardan kaginmak, yer secimini iyi yapmak gereklidir. Cin’de 2001 yilinda lojistik park yatirimlari moda
haline gelmis ve yaklasik 1000 adet lojistik park kurulmustur, ancak bunlarin % 60’1 tamamlandiktan sonra atil
kalmistir(Kayrak ve Zeybek, 2007: 53).

Son olarak, lojistik koylerin kurulmasinin yani sira lojistik kdylerin isletiimesi de 6nemlidir. Kalifiye, ilgili
bolimlerden mezun olmus, egitimli, calisanlara ve yoneticilere ihtiyag vardir. Dogru ydnetilen bir lojistik kdyiin
tilke ekonomisine ve (lke lojistik sektoriine biiyiik katkilari olacaktir. Ornegin; planlanan lojistik kdyler faaliyete
basladiginda, Turk Lojistik Sektéri’ne yillik ortalama bir hesapla 40-45 milyar $ katki, ek olarak 26-30 milyon ton
tasima, 8-9 milyon m” stok-ellecleme alani kazandirmasi beklenmektedir. Ulkemizdeki lojistik sektériiniin ve
lojistik koylerin sahip oldugu yiiksek getiri potansiyeli ile lojistik koylerin yayginlastiriimasi hem lojistik
sektorinin hem de ekonominin biylimesinde faydali olacaktir.
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Ek 1: Lojistik Performans Endeksi

2007 2010 2012 2014

Sira  Ulke Puan Sira  Ulke Puan Sira  Ulke Puan Sira  Ulke Puan
1 Singapur 4,19 1 Singapur 4,13 1 Almanya 4,11 1 Almanya 4,12
2 Hollanda 4,18 2 Hong K. 4,12 2 Singapur 4,09 2 Hollanda 4,05
3 Almanya 4,10 3 Finlandiya 4,05 3 Isveg 4,08 3 Belgika 4,04
4 Isveg 4,08 4 Almanya 4,03 4 Hollanda 407 4 Ingiltere 4,01
5 Avusturya 4,06 5 Hollanda 4,02 5 Liiksemburg 398 5 Singapur 4,00
6 Japonya 4,02 6 Danimarka 4,02 6 Isvicre 397 6 Isveg 3,96
7 Isvigre 4,02 7 Belgika 3,98 7 Japonya 397 7 Norveg 3,96
8 Hong K. 4,00 8 Japonya 3,93 8 Ingiltere 395 8 Liiksemburg 3,95
9 Ingiltere 3,99 9 AB.D 3,93 9 Belgika 3,94 9 A.B.D. 3,92
10 Kanada 3,92 10 Ingiltere 3,90 10 Norveg 3,93 10 Japonya 3,91
34 Tiirkiye 3,15 39 Tiirkiye 3,22 27 Tiirkiye 351 30 Tiirkiye 3,50
150  Afganistan 1,21 155  Burundi 1,61 155  Somali 1,34 160  Somali 1,77

Kaynak: http://Ipi.worldbank.org/report ( Erisim tarihi: 26.12.2015).

Ek 2: Turkiye’deki Lojistik Kdyler

Kabilik/Denizli

T

Mardin |
._

| . : o
'l"\_, /’-‘\*—3“ =
— fleimieye AL -
w— Y aperri Devam Edenber
— Proje we Kamulastrma Calrgmalan Devan Edenler

-

Kaynak: Lojistik Merkezler, http://www.tcdd.gov.tr/lojistik-merkezler+m129 (Erisim Tarihi: 08.04.2016).
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Ek 3: Halkali Lojistik K6yii Girisi

Ek 4a: Halkali Lojistik K6yii SWOT Analizi: Giiclii ve Zayif Yonleri

Giiclii Yonler

Zayif Yonler

v

isgliciine bagh maliyetin dusiikligi. Diger lojistik
koyler arasinda en kaliteli ve en etkin hizmet
Halkall Lojistik Koyi’'nde verilmektedir. Tirkiye
icinde daha kaliteli ve uygun hizmet
verilmektedir. Ornegin; Anadolu’daki herhangi bir
lojistik kdyde 100 ton bir mali 1.500 TL'den asag|
vagona tasitamazken, Halkal’da bu islem 25
Euro’ya yapilmaktadir.

TCDD’nin tekel olmasi ve Kéy’de herhangi bir 6zel
firmanin bulunmamasi. Koy icinde tedarikgi bir
firma yok, “Biz bize yetiyoruz.” dislncesi hakim.
Sadece 0Ozel tasimalarda tasimayl yaptiran
tedarikgiyi buluyor. Ozel sirketler Kéy’e sokulmak
istenmiyor. Koy’'iin herhangi bir agsamasinda kredi
kullanilmamis, tamamiyla devlete ait bir yatirm.

Cografi konumu. (4.koridor, Istanbul, Avrupa
kitasi) istanbul’'un cografi konumu, tasimalarin
ucuza gelmesi (Sehir merkezine ne kadar yakin
olursa fiyat o kadar diisik olmaktadir.)

Kéy’e en yakin havalimani; Atatirk Havalimani
(iliski yok)’dir. Koy’e en yakin liman; Ambarli Limani
(konteyner tasimaciligl)’dir.  Ambarli Limani ile
Halkall  Lojistik Koy arasinda yillardir  fikir
asamasinda kalan birlestirme plani vardir. Fakat bu
plan liman ile kdy arasindaki kot farkindan dolayi
gerceklesememektedir. Klgikgcekmece GolU’'niin
yaninda kurulmus olmasina ragmen bundan
faydalanilmamasi.

Demiryolunun AB (lkelerinde yaygin kullaniimasi.
Halkal’'nin parkuru AB baglantil oldugundan
dolayr sirekli kar etmekte olan ender lojistik
koylerdendir.

ISO onaylarinin olmamasi. Kéy’iin ISO 9001, 1SO
14001, 1SO4001 onaylan yoktur fakat kiraya verilen
antrepolarin 6zel firmalar tarafindan sadece o
depoya ait alinan 1SO 9001 onaylari vardir.

Sadece Koy igin kurulmus olan giimragin varhg.
Koy icinde Halkali Gar Gimrik MidarlGga vardir.
Sadece TCDD’nin islemleri yapilmaktadir. 25
personeli bulunmaktadir. Gimriagin olumlu etkisi
¢ok buyiktir; is akisini hizlandinr, zaman kaybini
onler.

Diger lojistik kdylerle entegre halinde olunmamasi.
Lojistik kdy kavraminin gelismis oldugu italya,
Almanya ve ispanya’daki gibi lojistik kéyleri
denetleyen, dlizenleyen, ilgili kararlari veren, ayrica
bir kurum vyoktur. Ulastirma, Haberlesme ve
Denizcilik Bakanlig’'nca TCDD’ye ait bir alt daire
baskanliginca ilgilenilmektedir. Diger lojistik
koylerde oldugu gibi TCDD’nin kontrolérleri
tarafindan teftisler yapilir.
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Calisan sayisinin, llkemizdeki diger lojistik
koydekilere oranla ylksek olmasi. Kurum igi
galisanlara  sirekli  egitim ve seminerler

verilmektedir.

OSB’lerine uzak olmasi. Koy’'e en yakin OSB
ikitelli’dedir. Kéy'in etrafinda sanayi kuruluslan
mevcut degil ama yeni kurulan lojistik koylerde OSB
cevrelerine yakinhk dikkat edilen hususlardandir.

Ornegin; Manisa Lojistik Kéyii.

Blrokratik siireg, caydirici degil tesvik edicidir.
burokratik
azaltilmigtir.  Yapilan her islem bir an once

Koy'de sire¢  musteri  lehine

sonlandinimakta, amag is akisini en hizh sekilde
yerine getirmektir.

Koy'e ait web sayfasi yoktur fakat Kurumsal mail ve
telefonlari vardir. Ornegin; adsoyad@tcdd.gov.tr

Ulke ekonomisine katkilari. Koéy'de;
400TEU mal elleglemesi yapilmaktadir. Ayrica Koy,
2000 TEU stok kapasitesine sahiptir. Kéy'de 2011
yilinda; ithalat 8.108 vagon (533.000 ton), ihracat

7.322 vagon (347.000 ton) yuk tasinmigtir.

glnlik

Kéy'de bilgi teknolojilerinin  yeterli diizeyde

kullanilamamasi.

Siparis alma islemleri etkin olarak yapilmaktadir.
Surekli kar etmesi. Kéy'Un yillik cirosu 3 milyon
Euro’dur.

Koy icerisinde eczane, hastane, saglik ocagl vb.
kuruluglarin olmamasi.

Sikayet yerine, memnuniyet geri bildirimleri.
Halkall Lojistik Koyu diger kurulan ve kurulmasi
planlanan lojistik koylerle kiyasladigimiz zaman

her anlamda ileridedir.

Avrupa’daki koy o6rneklerine gore her anlamda
geride olmasi.

Sahip oldugu arag sayisi ve araglarin ozellikleri,
Koy'deki araglar surekli yenilenmesidir. (Gegen
500.000

sene Koy'e alinan 1 vincin fiyati

Euro’dur.)

TCDD’ndaki galisanlarin yas ortalamasi yliksektir.

Koy'de is guiveligi uygulamalari ¢ok katidir, altyapi-
elektrik kontrolleri,
calisanlarin saglik ve psikoteknik muayeneleri

sistemlerinin bakim-

belirli periyotlarla diizenli olarak yapilmaktadir.

Avrupa’daki gibi sistemli bir kurulum planina sahip
olunmamasidir.

Verilen katma degerli hizmetler. Koy’'de atil
durumda bulunan herhangi bir bina, ekipman

yoktur.

Deniz ve hava tasimaciligina uygun olmamasi.

KYY Sistemi gibi SAP destekli son teknolojinin
kullanilmasi.

Hinterlandinin genislemeye misait olmamasi.

Sahip oldugu alanin blyakIGga.

Koy'lin sehir iginde kalmasi.

intermodal tagimaciliga uygun olmasi.

Tanitim eksikligi.

Rekabet yoktur, TCDD tekeldir.

Mevcut altyapi eksikligi.
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Ek 4b: Halkah Lojistik Koyli SWOT Analizi: Firsat ve Tehditler

Firsatlar

Tehditler

Lojistik teknolojilerindeki surekli ve olumlu
gelismeler. Koy icin yapilmasi  planlanan
galismalar; altyapi iyilestirilmesi, portal ving
kurulmasi, pis su ve yagmur suyunun toplanip
aritilmasi, internet fiber kollarinin kullaniimasi,
yangin sistemleri vb gibi projelerdir.

Artan istanbul trafigi. Kéy’e giinde ortalama 800
adet tirin giris yapmasi zaten yogun olan istanbul
tarifini iyice yogunlastirmasi, egzoz gazinin
salinimi nedeniyle ¢evreye verilen zarar.

AB’ye uyum siirecinde 1 Mayis’tan itibaren
basitlestiriimeye gecilecek, trenlere yesil etiket
yapistirilacak bu yesil etiket ile malin mensesi,
tasinan yikin ozellikleri vb. ozellikleri bilinecek,
sinir kapilarinda vagonlar beklemeyecek, CIM
belgeleri konsimento degeri kazanacaktir.

AB’ye giris-cikislarda araglarimizin  sinirlarda
bekletilip, zaman kaybi yasanmasi ve sonugta
ortaya ¢ikabilecek misteri memnuniyetsizlikleri.

Komsu lkelerdeki savas, Koy'deki lojistik
faaliyetleri etkilememistir. Clnkd Halkall Lojistik
Kéyiu'nde Avrupa’da ve Tirk Cumhuriyetleri'ne
sevkiyat vardir. Genellikle Asya ve Ortadogu’ya
Kodsekoy’den sevkiyat olmaktadir.

Kiresel  krizlerden  etkilenmesi.  Ekonomik
dalgalanmalar ve istikrarsizliklar toplam tasinan
yike etkisi; aninda hissedilir. Dolar kuru
yukselirse, ithalat durur.

Ulke ekonomisinin  bilylimesi ve TCDD’nin
Ozellesmeye gitmesi. Devletin lojistik sektorind
onemsemesi ve 2023 Hedefleri kapsaminda
lojistigin 6ne gikariimasinin amaglanmasidir.

isglici  maliyetleri, i¢ piyasa sartlarina gére
olusturulmaktadir. TCDD, her yil igin yilda bir kere
tarife Ucretlerini belirler, 6zel firmalarin fiyatlarini
dikkate almaz.

Demiryolunun yiikselen deger olmasi. Kapikule-
Glrcistan-Cin demiryolu hattinin Halkali Gstiinden
gececek olmasidir.

istanbul’da ve istanbul vyakininda kurulmasi
planlanan diger lojistik koyler.

Cevre  dostu uygulamalarin  kullanilmaya
baslanmasi ve deniz tasimasina uygun hale
getirilebilir olmasi.

isci kadrosu cogunlukla sanat okulu mezunu,
ybnetim kadrosu ise Universite mezunudur.
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Ek 5a: Yenice Lojistik Koyii SWOT Analizi: Giiglii ve Zayif Yonleri

Giiclii Yonler

Zayif Yonler

Koy'de is glvenligi uzmanlarinin sirekli galisacak
olmasidir. Yenice Lojistik Sefligi’'nde calisan is
givenligi uzmanlari mevcuttur. Calisanlara is
glvenligi seminerleri verilmekte ayrica g¢alisanlar
sinavlara tabi tutulmaktadir. Verilen egitimlerin
bir kismi internetten bir kismi ise yiz yize
verilmektedir.

Avrupa’da oldugu gibi Turkiye’de lojistik koyleri
dizenleyen ve denetleyen ayrica bir kurum yoktur.
TCDD’nin kendi kontrolérleri vardir, lojistik koyleri
dolasir daha ¢ok teftis amacghdir.

Cografi konumu: Yenice Lojistik Kdyu’'nin
dogusunda Adana Havalimani, batisinda ise
Mersin Limani bulunmaktadir. Ayrica i¢
Anadolu’ya giden mallar buradan aktariimaktadir.

Halkall Lojistik Koyu’ndeki gibi lojistik koyler
arasinda irtibat pek olmayacaktir.

I1SO 9001 onayinin olmasidir. Yenice Lojistik Sefligi,
ISO 9001 onayina sahiptir. Cevre dizenlemesi ile
ilgili 1SO onaylarina da sahiptir. Cevreci politikalar
izlenmekte; buharli trenlerden, dizele gegilmistir.
Simdi ise butin yik tasimasinda kullanilan trenleri
peyderpey elektrikliye gegirmek
amagclanmaktadir.

Koy'lin ortaklasa ¢alisma yapacagi Yenice Lojistik
Sefligi’nin aldigi en 6nemli sikayet malin zamaninda
yerine ulasmamasidir. Bu problemlerin, Koy
kurulduktan sonra azalmasi temenni edilmektedir.

KKY Sistemi gibi SAP destekli altyapinin
kullaniimasidir. Bu bir ¢esit TCDD'ye ait ticari
islemleri yaptiklari ortak bir portaldir. Yenice’de
yapilan bir ticari islemi Halkal’’daki memurda
gorebilmektedir.

Calisanlarin egitim profilleri. Seflik’te ¢ogunlukla 2
yillik Lojistik Programi mezunlari galismakta, 4yillik
Lojistik mezunlari ise tercih edilmektedir.

intermodal tagimaciliga uygun olmasidir.
Denizyolu, demiryolu, karayolu ve havayoluyla
baglantilidir. Kdy’lin iginden gegecek 14 adet
demiryolu ray hattinin planlanmasidir.

Koy’'de sosyal hizmet olanaklari sinirli olacaktir.
Avrupa’daki lojistik kdyler gibi otel, restaurant,
hastane vb. gibi sosyal hizmetler verilmeyecektir.

Yenice Lojistik Sefligi’nin tam karsisinda kurulacak
olmasl; bu sayede bazi sorunlara direk ¢6ziim
bulunacak ve birokratik stireg kisalacaktir.

Yenice Lojistik Sefligi’'nde ki toplam idari kadro 10
kisidir. Fakat Koy’tiin kurulmasiyla beraber bu sayida
artis beklenmektedir

Seflik’e ait kurumsal telefon hatti ve kurumsal
mailleri vardir. yenicelojistiks@tcdd.gov.tr dir.

Diger lojistik kdylerde oldugu gibi Kéy'e ait web
sayfa olmayacaktir.

Koy'lin kurulacagi arazinin genisligi ve
hinterlandinin genislemeye musait olmasidir.

Koy’'de herhangi bir 6zel firma olmayacaktir.
o TCDD'nin tekelinde yapilan bir projedir.

Yurt ici ve yurt digi tasima yapilacak olmasidir.

Katma degerli islemlerden sadece ellegleme hizmeti
verilmektedir.

Sahip oldugu arag sayisi, araglarin 6zellikleri ve
alimi planlanan arag sayisi ayrica son teknoloji
trtnlerin kullanilacak olmasidir.

Tanitim eksiligi vardir.
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Terzi, Bolukbas

Ek 5b: Yenice Lojistik K6yii SWOT Analizi: Firsat ve Tehditler

Firsatlar

Tehditler

Suan Seflik’te sadece yurt igine tasima yapilmakta
iken, lojistik koylin kurulmasiyla birlikte yurtdisina
da tasima yapilmasi planlanmaktadir. Yenice’deki
lojistik faaliyetlerin Ulke ekonomisine kazanci
suan 1,5 milyon yillik ciro saglamaktadir. Lojistik
koylin kurulmasiyla bu rakamin %50 oraninda
artacagi distndlmektedir.

Yenice’de verilen lojistik hizmetlerindeki misteri
memnuniyetsizligine sebep olan en 6nemli neden;
hamulenin(malin) zamaninda midsterinin eline

varmamasidir.

Seflik'ten glnlik 80-100 vagon arasi tasima
yapilmaktadir. Lojistik kbyln kurulmasiyla birlikte
bu tagima orani da %50 civarinda artacaktir.
Seflik'ten glinlik 1500 ton
tasinmaktadir, yine lojistik kdylin kurulmasiyla bu

civari  mal

rakaminda %50 artmasi planlanmaktadir.

Mersin Limani'nda yasanan yikleme-bosaltma
faaliyetlerinin beklenenden wuzun sirmesi ve
tercih  edebilme

firmalarnin limanlan

olasihgidir.

baska

Ulke ekonomisinin biiylimesidir. Devletin 2023
Hedefleri dogrultusunda lojistik sektorlini 6ne
citkarmis olmasi ve lojistik altyapilan destekler

Mersin Limani'ni ile gelismis Ulkelerdeki limanlari
karsilastirdigimiz  zaman altyapi eksikliklerinin

bulunmasidir.

olmasidir.

Kéy'in  iginde planlanan  gimrGgin  ve Avrupa tasimalarina rakip olabilecek koylerin
antrepolarin-depolarin ~ kurulacak  olmasidir. varligi: italya’daki lojistik kdyler.

Lojistik  teknolojilerinde  yasanan  olumlu

gelismelerdir.

Demiryolunun yiikselen deger olmasidir. Vagon ve
lokomotif Uretimi TCDD’nin tekelindedir.

Ortadogu’da yasanan savaslar.

Ortadogu’ya, Adana Havaalani ve Mersin
Limani’'na yakin olmasi ve Koy'Un etrafindaki

sanayi kuruluslarinin varhgidir.

Kiresel ekonomik krizlerdir.
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ABSTRACT

It is expected that a commercial is more effective if the audience are exposed to it when the break starts. This study investigates whether
the first presented advertisement in a block is more effective than the subsequent ads or not and how the order of a commercial in a block
affects the impact of the commercial. The impact of advertisement is measured by means of incoming calls at a national call center. The
data cover 31 months. During this time period, 5,172 radio commercials are broadcasted and a total number of 261,167 incoming calls are
recorded. In this study, a logarithmic distributed lag model is estimated. Differential effects of the radio channel, time of broadcast,
commercial duration and order of a commercial in a block are estimated. The main focus of the paper is to investigate how the place of a
commercial in a block affects the advertisements’ impact.

Keywords: Order effect, sequence effect, advertising effectiveness, advertising response model, distributed lag model
JEL Classification: M31, M37

1. INTRODUCTION

Marketers have spent high amounts of money on advertising, which motivates the need for a careful
assessment of the effectiveness, careful media planning both in terms of timing and medium selection, and
ultimately for a sufficient return on the investment in advertising. However the estimation of advertising
effectiveness might be difficult. According to Tellis (2004), the arguments related to the estimation difficulty
are explained by the following reasons. Firstly, consumers may have various reasons to buy the products.
Secondly, advertising for one particular brand may take place in various media. Thirdly, advertising has not
only immediate effects but also long-term effects. Next, advertising may have varying effects during the
campaign period. Also, sequential advertisings have overlapping effects and overlapping decays. Lastly,
advertising response may differ according to the target segments or people.

Clarke (1976) is one of the classic papers dealing with the carryover effect of advertising on sales. He concludes
out that the level of intertemporal data aggregation is the focal issue that affects the estimates of the duration
of advertising carryover effects. The relevant levels of data aggregation considered by Clarke (1976) are weeks,
months, quarters or years. From his study it appears that the inter-purchase time intervals are the most
suitable data interval and the duration of advertising impact is found to be less than a year. Leone (1995)
concludes that the advertising effects last 6 months. Dekimpe and Hanssens (1995) work on the long-term
effect of advertising and they apply a unit root test on monthly sales data. They use the unit root model to
determine if advertising causes a trend in the data. They find that some of the advertising has a persistent
effect. Little (1979) provides a survey paper on aggregate advertising models. In his paper, he reviewed a large
amount of material on the sales effects of advertising for established products. He concluded that, advertising
is rich with phenomena, many of the models are rearrangement of a few key ideas, and the commonly used
econometric models are of limited value in advertising. He also stated that there is an underused of separate
calibrations for different parts of a model.
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These results are relevant mostly in the context of ‘brand building’ advertising, where advertising is seen as a
tool in building brand awareness, leading to the inclusion of the brand in the consideration set and eventually
the purchase of the brand. Recent years have seen the emergence of direct response advertising, characterized
by an immediate call to action. Examples are mainly in web based advertising, where impact measures are
based on behavioral responses such as click through rates, site registration, requests for information and
possibly actual purchases. In traditional advertising direct response has also gained importance, by linking the
advertising to 0800 numbers, leading to a direct registration of the impact on the basis of higher numbers of
incoming calls. Thus, the response can be measured by means of incoming number of the calls (Verhoef,
Hoekstra, and Van Aalst, 2000). Direct-response commercials can be applied for different purposes such as
selling of products or services, providing information to customers or building customer databases. According
to Verhoef, Hoekstra, and Van Aalst (2000), there is a growing knowledge of the role of radio on direct-
response. The effectiveness of direct-response commercials might be varied by broadcasting in different radio
channels, with the different length of the commercials, at different hours of the day and on different days of
the week. In sum, the success of the commercial depends on well designed media plans. In this context,
advertising effectiveness is composed of an immediate or direct response effect and a long-term or advertising
goodwill effect.

The data relate to a fast repair service of a consumer durable good, with very low incidence or purchase
frequency. The advertiser is the market leader and brand awareness is very high. Therefore, the long term
effect is mainly in terms of maintenance of the existing level of brand awareness. To the extent this assumption
holds, long term effects are hard to measure. Hence the focus is on the direct effects, short data intervals or
high measurement frequency are desirable. The data cover 31 months. During this time period, 5,172 radio
commercials are broadcasted on six radio stations at various times of the day, with different commercial
lengths and different orders in the blocks. The data are aggregated from 15 minute intervals to hourly data
resulting in a dataset of 22,416 observations. In addition to radio commercials, there are a limited number of
TV commercials aired (254). This study investigates the effectiveness of direct-response advertisements on
incoming calls at a call center. Differential effects of radio channel, time of broadcast, commercial duration and
order of a commercial in an ad break are estimated. Advertisements are placed in different order in a block.
Advertisers believe that the first placed advertisement in a block is more effective than the subsequent
advertisements. Therefore they pay more to broadcast their ad as the first one during an ad break. In this
paper, it is studied that whether the order of an advertisement affects its impact or not. The structure of the
paper is as follows. In the first section | discuss the literature review, next data collection process is discussed,
followed by an overview of the model specification. Later section deals with the estimation results. In the last
section the main conclusions of the analysis are discussed.

2. LITERATURE REVIEW

A well-known example related to this study is Tellis, Chandy and Thaivanich (2000), where a similar advertising
response model is used to analyze data based on hourly observations. A distributed lag model is specified and
this model takes into account the effect of advertising exposure (GRPs), channels and time of day. They use a
linear model. While they model a day cycle and a weekly cycle, longer seasonal cycles and calendar effects such
as bank holidays are not taken into account. It is found that baseline calls show a bell-shaped curve over the
day, with a mid-morning peak. The number of calls shows a weekly cycle, with the highest level on Mondays
and a systematic decline throughout the week. They consider that the average carryover effect lasts 8 hours
and it changes according to the time of broadcasting. Additionally, the model takes into account the effects of
wearin and wearout of ads. Wearin is the increase in advertising effectiveness during the first weeks after an
advertising campaign is started and wearout is the decrease in advertising effectiveness by campaign age. It is
concluded that wearin leads to a fast increase in effectiveness, whereas wearout which is more gradual in
nature, sets in rapidly. In Chandy et al. (2001), it is found that the effect of advertising on sales varies according
to markets, channels and creative aspects or advertising appeals. This study addresses similar issues as the
ones dealt with in the study of Tellis, Chandy and Thaivanich (2000). They categorize the appeals as argument-
based (cognitive) or emotional. They find that argument-based advertising is more effective for new products.
On the other hand, emotion-based advertising is more effective in mature markets.
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The differences between these studies and this study might be explained by the following issues. Firstly,
instead of a linear distributed lag model, a logarithmic distributed lag model is estimated in my study. Secondly,
in addition to the differential effects of radio channels, time of broadcast and duration of the commercials, the
multiple seasonality (daily, weekly, yearly), a long term trend, holiday effects (day before, day after, and same
day effects) and order effect are also specified in my model. In the literature it is reported that the order of
placed messages affects the consumers’ receptivity (Schiffman, Kanuk, and Hansen, 2011). In this aspect,
placement of an ad in a block may be very important. There are studies supporting this opinion. For instance,
Aaker et al. (1986) examined and showed what the impacts of the sequences of commercials are on the
audience.

The firm’s advertising is broadcasted through various radio stations at various times of the day. The objective of
this study is to investigate the differential effects of radio channels, time of broadcast, duration and sequence
of the commercials. The results indicate that advertising has a marked impact on calls registered with highly
divergent effects according to time of broadcast and channel. Furthermore, it is founded that the sequence of
an ad does not affect the impact of the commercial.

3. DATA AND METHODOLOGY

In this study, through radio commercials listeners are directed to dial a 0800-number and made an
appointment for a service center. The number of incoming are recorded in real time, and later aggregated into
fifteen minutes intervals. Several variables measure incoming calls: (a) Incoming 0800 calls, this is the calls to
the call center number advertised. In earlier periods several numbers were in use, gradually replace by one
centralized system; (b) all relevant calls, meaning calls involving an actual request for information, whether
resulting in an appointment at one of the service centers or not; (c) relevant 0800Calls, meaning direct calls to
the call center resulting in a request for an appointment. The distinction between relevant and non-relevant
calls is not available in earlier periods. However, managerially the relevant calls data are more interesting. The
0800Calls covers 31 months. One managerially relevant issue is the relationship between (all) relevant calls,
relevant 0800 calls and total 0800 calls. Since the 0800Calls series spans the complete observation period, it is
used as the dependent variable in this analysis.

In total 261,167 0800Calls are recorded. Figure 1 shows the time evolution of the 0800Calls. As discussed
earlier, for practical reasons, the data are aggregated from 15 minute intervals to hourly data resulting in a
dataset of 22,416 observations (or hours). From the data, it can be concluded that the number of calls is higher
on Monday than the other days. During the observation period, 5,172 radio commercials are broadcast on six
radio stations at various times of the day (from 6 a.m. to 9 p.m.) and at with different commercial lengths (5”,
10”, 15”7, 16", 20”, 21", 25", 30", 35", 40" or 41”). Because of their limited occurrences, 16" commercials will
be pooled with the 15” commercials. Likewise 21" commercials are added to the 20” commercials. Finally; 35”,
40" and 41" are considered as a single category, labeled 30” since this is the dominant length. Preliminary
estimation results indicate a lack of significant estimation for 5 and 10” commercials; consequently they are
dropped from the model.
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Figure 1: 0800Calls over time
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Advertising pressure of a spot is measured by means of Gross Rating Points (GRPs) (Tellis, 2004). Figure 2 shows
that the distribution of commercials and related GRPs for the entire dataset. In the data, there are 254 aired TV
commercials.

Figure 2: Radio GRPs over time
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Specifications

In the specification, the effect of advertising is modeled by means of a logarithmic autoregressive distributed
lag model for incoming 0800-calls. All variables in logarithms, 0800-calls and GRPs, for which zeros occur in the

data are augmented by one.
Specification of the model Equation (1):

3

Ye=Bo+ 2 AYe—1 + +168YVe—168 + BsinSt + BeosCe + PrraTrend, + BuysDM?

=1
+ Bz D" + Br1g DI + Bryzz D3 + Byoy Dore
47

+ lgpre holere,t + lgpost holeost,t + 2 lgwetheh,t
weh= 1

+ 2 lgwthwdht+ 2 deDwdt+22,8hl GRPt l

wdh 1 wd =2 =6 1=0
Lgth
+ 2 2,8 Channel;_; + 2 2,8 Lenght,_,;
Ch 1= Lgth=11=
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Where
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y; = log (0800Calls + 1) GRPtfb =The total of GRPs of the first ads in the block
t .
S = Sin(2 & = Disturbance term
t in (21 Hours/year) ‘
. D,M? = Month2
C; =Cos 2n———)
t Hours/year D,M* = Month5
t
Trend, = (-—————— D,"¢ = Month16
rent (Hours/year) ‘

_ D,M31 = Month31
GRP related variables:

Dy + = Bank Holidays
GRP, = log(RadioGRP, +1)
Dy = Pre-holidays

TVGRP, = log(TVGRE, +1) Dpost + = Post-holidays

GRP!V~! = The next day effects of TVGRPs Dyene = Hour of week during weekend

GRPE~! = The next day effects of radio GRPs Dyan: = Weekday hour

GRPYE = The total of weekend GRPs Dyq ¢ = Weekday
wa,

The specification in equation (1) is obtained from a preliminary investigation, which allowed to establish a clear
superiority of a logarithmic specification over a linear one, and which allowed to establish the nature of
seasonality, trend and other systematic influences. In the model, all the variables except the dummy,
seasonality and trend variables are in logarithms.
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Figure 3: Mean-Variance Plot of 0800Calls
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The choice of a logarithmic model is related to the issue of stationarity of the data, which can be evaluated by
constructing a mean-variance plot (McLeod, 1983). Due to the lack of stationarity in the original data (See
Figure 3), a logarithmic model is considered to be more appropriate. For the logarithmic model the mean-
variance plot shows a substantial improvement in stationarity (See Figure 4).

Further, the specification in equation (1) is a simplification of one in which dummy variables for each of the
months in the sample are included, giving rise to the presence of 31 dummies. These dummies show a clear
trend and seasonal pattern as can be seen in Figure 5. When fitting a sinusoidal wave in combination with a
trend to these dummies, an R2 of 0.67 is obtained. Therefore, the 31 monthly dummies are replaced by a

sinusoidal wave, modeled by means of Sl and Cl , in combination with a trend (Trel’ldl ). In addition to this

wave and trend, four significant monthly dummies (D, ™%, D, , D,*¢ andD,™3") are found, indicating month-
specific swings in the number of calls.

A dummy variable (D, .) variable explains the difference between holidays and ordinary weekdays. In order to
avoid doubling up weekend effects and holiday effects, holidays are not specified on weekend days. The days
before (D, ) and after holidays (D, ) yield significant deviations from the normal number of calls for the
corresponding weekdays, therefore dummies for pre-holidays and post-holidays are added.
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Figure 4: Mean-Variance Plot of logarithmic 0800Calls
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Figure 5: Fitting of Sinusoidal Wave/Trend and Monthly Dummies (Equation (1))
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Figure 6: Day cycle
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In the preliminary model | also specified a full weekly cycle, involving 167 hourly dummies. The results show
that a significant simplification can be achieved. In Figure 6, the weekly cycle obtained is shown, with the
dummy variables for each weekday overlaid. From this figure, it is concluded that the daily cycles for the
weekdays are very similar, apart from a systematic decrease in the level of calls from Monday to Friday. On the
other hand weekend days show a different pattern. Therefore, the 167 dummies modeling the weekly cycle,
are replaced by 23 weekday hours (D,,4n () completed by 48 weekend hours (Dy,ep +) and daily dummies

(Dya,t), which capture the differences in call levels for weekdays.

The impact of radio commercials fluctuates according to time of broadcast, the length of the commercial spot,
the radio channel on which the spot is broadcast and the sequence of the broadcasted advertising during an ad

break. | integrate these effects as follows: The variable GRP; relates to the total radio GRPs (all channels) on
hour t. The impact is different depending on the hour of broadcast. The differences in impact of each of the
radio channels, relative to Channel 6 are included through the variable Channel,. Further, the impact of the
commercial lengths relative to 20” commercials is taken into account by including Lenght,, which captures the
incremental effect of 15”7, 25” and 30” commercials, again these are assumed independent of the time of
broadcast.

The GRPtfb variable relates to the total radio GRPs of first broadcasted advertising during an ad break. In
addition to the hour of broadcast and of the commercial length, it is expected that the effectiveness of a
commercial will be different on normal weekdays compared to weekend days. As a result of this, the
pYE

incremental effect of airing in the weekend (GR ) is also included in the model.

In addition TVGRP; measures the GRPs for TV commercials at hour t. As mentioned before the occurrence of
TV commercials is relatively small. Therefore, differential effects of TV channels or hours of broadcast of TV-
spots are not taken into account.

Commercials do not only affect call frequency in the hour of broadcast, but will also generate extra calls in
subsequent hours and possibly during the next day. Conceptually the effects may last even longer, but it is
observed that the direct response effects die out quite fast. A distinction is made between the ‘within day’
effects and the ‘next day effects’. For the within day effects of the commercials, carry-over effects are
measured by means of distributed lags for four subsequent hours following the time of broadcast.
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The next day effects (GRP,_B_1 and GRP,_TV_l) derived from the total of the GRPs of the previous day for all
channels combined are also estimated. For the next day effects total Radio and TV-GRPs of the previous day,
are added to the model by means of Almon lags of order 16 and degree 6. These lags are assumed to kick in at
6 in the morning, therefore next day effects for radio and TV run throughout the next day, from hours 6 to 22.
No channel or spot specific differences are modeled for the next day. In order to find the best order and degree
for the Almon lags for the next day effects, different lag structures are compared to each other: Almon lags of
order 16 and degrees 4 to 7 are analyzed. From a visual inspection (see Figure 7), it can be concluded that
Almon lags of different order lead to similar reaction patterns. Based on the AlC-criterion, the Almon lags of
order 16 and degree 6 provide the best lags structure for the model.

Figure 7: Next Day Effects’ Almon Lags Comparison
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Furthermore, there are significant but small autoregressive effects, which lead to the introduction of lagged
calls up to three hours, and also to a 168-hour or one week autoregressive lag. In equation (1), GRP is the
total GRPs of the first ads in the blocks. We consider the first broadcarted advertisements in order to measure
their effects on incoming calls to the call center. The result is a specification which contains a total number of
parameters equal to 248 with 22,416 observations. In order to evaluate the order effect for an advertisement,
the following model is used and the effectiveness of an ad that is not broadcasted in the first place in a block is
determined:
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(2)
Where
GRP]®5t = The total of GRPs of the ads which are not broadcasted in the first place in the block

4. FINDINGS AND DISCUSSIONS

The first model above yields a coefficient of determination of 0.9047. The R2 is slightly higher than for the
linear model, but of course the R2 for logarithmic and linear models are not readily comparable. Also the mean
square errors confirm the superiority of the logarithmic model. The MSE for the linear model is 21.6. For the
logarithmic model, after back transforming to original units, it is 19.87. More importantly, the face validity of
the results, as evident from signs and magnitudes of the coefficients found, is much better for the logarithmic
model than for the linear one.

There are significant but relatively small autoregressive components in the model, leading to the inclusion of
three hourly lags and a one-week lag, which results in a total autoregressive impact of 0.35. Significant multiple
seasonality (daily, weekly, yearly), coupled with a long term trend (Trend;) and day after holiday effect
(Dpost,t) are found.

The number of calls is decreasing at a rate of approximately 6% per year. The number of calls on days following
a holiday is approximately 8% less than the number of calls on normal days. Similar to the effect observed by
Tellis, Chandy and Thaivanich (2000) there is a 7% decrease in daily calls from Monday to Friday. Call frequency
reaches its peak between 8 am and 11 am on working days, and between 9 am and 11 am on weekends.

The incremental impact of each of the radio channels, relative to the effect of the total GRPs, is again measured
by means of distributed lags for four hours following the broadcast. As discussed earlier, these effects are
assumed to be unrelated to the time of broadcast. The reaction patterns for the five channels are shown in
Figure 8. From this figure, it can be concluded that the patterns of the radio channels effects are highly similar
and -0.02, respectively. For TV commercials, the impact is very high at the moment of the broadcast. However,
the impact is dramatically decreasing at the other lags.
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Figure 8: Impact of Radio Channels
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Figure 9: Impact of Hour of Broadcast
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except for Channel 3. The distributed lag impact is at the highest level at the moment of broadcast for the
other four radio channels. Channel 5 is the most effective channel, with a short term (total distributed lag)
elasticity of 0.07 followed by Channel 1, Channel 4, Channel 3 and Channel 2, with effects of 0.04, 0.03, -0.015
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The response patterns for radio GRPs at different hours of broadcast show substantial variation in effectiveness
per GRPs (See Figure 9) over time and with respect to lags. No systematic decay pattern is observed. Spots at
lunch time (13 and 14) do not show a positive incremental impact, but rather a negative one. Typically, the
impact is higher at the hour of broadcast than at the four subsequent hours.

The most effective hours in terms of total distributed lag impact are hour 19/20, hour 17 and hour 12. The
next-day effect of radio commercials on calls shows a wave pattern, but it is relatively small (total distributed
lag effect of 0.14). It has to be kept in mind that this comparison, based on distributed lag impact has to be
evaluated relative to the daily call pattern: a small impact per GRPs at a peak hour may have more effect than a
relatively large impact on off-peak hours.

Figure 10: Impact of Commercial Length
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Figure 10 shows the incremental impact patterns of the commercial lengths. Again, the results show substantial
volatility in the estimates. Further, the lag structure seems highly variable: for 15” commercial, the highest
impact is at lag 4, for 25” commercial this occurs at the third lag and 30” commercial has the highest impact at
the first lag. Furthermore 15” and 30” commercials show a negative incremental impact at the moment of the
broadcast but increase at later lags. The total distributed lag impacts, 15” commercial is the most effective
commercial with an effect of 0.08 and 30" commercial is the second most effective one with an effect of 0.076
and 25” commercial has an effect of 0.03. The reason is linked to the different appeals associated with
commercials of different length in the sample: the 15” commercials are related to a price promotion, with a
higher direct impact per GRPs than the other types of commercials. Concluding, it appears that,
notwithstanding the substantial amount of data, the lag structure remains highly volatile.

The parameters in equation (1) related to the first placed ads in a block GRPs (GRPtfb) are not significant. It
may be concluded that being the first one in an ad break does not affect the impact of the advertisement.
Moreover, the parameters in equation (2) related to the ads which are not broadcasted in the first place in a
block (GRPF®t) are also not significant. These results show that the place of an advertisement in a block does
not affect the ads’ impacts.
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5. CONCLUSION

In this study, | evaluate the impact of direct-response commercials on incoming calls at a national call center. |
focus on short-term response and thus do not measure any long-term shifts in brand awareness. Using call
frequencies and commercial GRPs at the hourly-level, | estimate logarithmic distributed lag models. While
linear and logarithmic specifications result in similar fits, the logarithmic specification results in better
stationary. Due to the lack of TV commercials in the data, TV GRPs effectiveness is not split up. In this study,
significant multiple seasonality (daily, weekly, yearly), a long term trend, significant calendar effects related to
holidays, pre and post holiday effects are found. In addition to seasonality effects, there is also a substantial
autoregressive component in the system (up to three hourly lags and a one-week lag).

The results indicate that advertising has a limited impact per GRPs with highly divergent effects according to
time of broadcast and channel The main contribution of the paper is “to present an advertisement in the first
place in a block does not contribute to the ad effectiveness” and also “the place of an ad during a break does
not affect the advertisement impact”. In other words, the sequence of an ad in a block does not affect the
impact of the commercial which proves the usefulness of the model in the context of media planning for the
data provider. Although the advertisers pay approximately 10% more for the first or last placed advertisements
in a commercial block, the results of this study indicate that there is no difference between the first placed
advertisement and the others in terms of effectiveness. Therefore, | believe that this paper will certainly attract
the attentions of advertisers and marketers.
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ABSTRACT

Ever since the globalization influenced the world economy and international trade structure; liberal economy and production policies are
established in organizations from micro level to macro level and became the key aspect to understand the behaviors of international
organizations today. Not only the multinational firms but also the nations, even unions such as EU and US support the liberal economic
policies because just like profit maximizing national and international firms, the nations are also living organizations with an aim of
maximizing welfare and income of the society. Competitiveness became crucial in order to survive in our ear so that the numbers of
nations that support protectionist policies decrease from one day to another. Under these circumstances, transatlantic trade and
investment partnership (TTIP) between world’s dominant players of US and EU will play a crucial role whereas if two parties agree to sign, it
could have an enormous impact on world economy and trade structure. The aim of this paper is to estimate the possible effect of TTIP on
transatlantic seaborne trade activities in terms of TEU volume. Using the expected increase in export value according to CEPR’s research,
SPSS statistical packaged used in order to generate a regression model to estimate the dependent variable of transatlantic trade volume in
TEU.
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1. INTRODUCTION

In 21st century’s world, one of the most crucial concepts discussed within the economies is the term of
globalization (Mathews, 2006). The term of modern globalization actually is introduced in the 19th century and
even accelerated in post period of the World War 1l, especially after 1980s (O’Rourke et al., 2000). World Bank,
which is an actor of globalization, defines the globalization as growth of interdependence of countries thanks to
increase in integration of trade, finance, ideas and people (Soubbotina, 2004). Thus, the globalization does not
only refer to trade of goods and services; but it also refers to the movement of idea, capital, technology and
labor. In this point of view, globalization may have impact on economies, cultures, people and technologies as
well (Feigenbaum, 2002; Anheier & Isar, 2008).

Today, there is a consensus that globalization brings a strong impetus to the competitiveness in such a manner
that it influences the organizations to have global strategy to maintain a competitive advantage with varying
activities which may be found in several regions. Moreover, globalization contains key elements and drivers.
International trade and international investment opportunities can be seen as the key elements of globalization
and its’ drivers have very close links to technologic improvements which reduce the cost of transportation,
production and communication (Riain, 2000; Hesse & Rodrigue, 2004; Clift & Diehl, 2007; Rodrigue, 2007;
Banyai, 2012). Within the scope of globalization, strategic management plays an important role for all size of
organizations from micro to macro level so that it is crucial to measure the best location of different stages of
production in different regions in order to ensure the economic sustainability (Shangquan, 2000; Ernst & Kim,
2002; Hitt et al., 2014). As globalization brings a competitive view to 21st century, competitiveness may be
sustained through multinational companies expanded to international scale. Multinational corporations
became the main elements of globalization and their production and allocation of resources is organized with
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respect to profit maximization (Morgan et al, 2003). Their economic expansion reshapes the macroeconomic
outlook of the world economies.

Just like profit maximizing national, international and multinational firms, the nations are also living
organizations with an aim of maximizing welfare and income of the society as neoliberal economic policies
points out the welfare-maximizing consequences of market exchange (Evans & Sewell, 2013). So the nations
are also aware of the influence of globalization and set their strategies under these circumstances. From one
day to another, the number of nations who support the protectionist view is decreasing (Skogstad, 2015). They
are more open to the foreign competitiveness and influences so that restrictions to international trade are
pushed down and import tariffs and quotas, export restraints eased their places in international trade. As the
world economic system is changed, there were of course needs for a supranational power to control this
economic integration processes among nations. International institutions such as World Trade Organization
(WTO), International Monetary Fund (IMF), General Agreements on Tariffs and Trade (GATT) are important
actors to ensure free trade instead of protectionism (Mansfield & Reinhardt, 2003). Producers became
multinational organizations and implemented more open strategies in terms of trade and production by
investing to research and development. Moreover, since 2001, in macroeconomics view, inflation rates in all
over the world was declined because of this competition mostly based on strides in China and liberal economic
policies which created a disinflation era.

It is actually a chain rule and the key aspect of this chain can be considered as the globalization. It may be
important to understand this chain in order to have satisfying understanding of today’s economy. To cope with
the competition in globalized business environment; just like firms gaining a new outlook via multinational
engagements, nations seek for global partnerships as well. Thus, many kinds of economic integrations have
been assigned in all regions in the world. As economic integrations gain this much power and influence and
getting stronger from one day to another; we are more likely to read the news regarding free trade
agreements, custom and economic unions today. One of the crucial agreements is the Transatlantic Trade and
Investment Partnership (TTIP) agreement between United States (US) and European Union (EU). Within this
framework, the aim of this paper is to analyze the possible consequences of TTIP in transatlantic seaborne
merchandise trade in terms of TEU. To do so, time series analysis and several regression models are generated.

At this end current study is organized as follows. Second section is dedicated to the international trade
movements of the commodities in current conjuncture, the third section is focused on the meaning of the TTIP
for the partners and world trade, and data selection criteria’s and methodology implemented is given in the
fourth section. We aim to explain the results of the regression models with more specifically on seaborne
trade volume in transatlantic in the fifth section. Finally we conclude the results in the sixth section.

2. BRIEF OUTLOOK: WORLD TRADE AND ECONOMY

With the help of withdrawing protectionist measures, improving market access, avoiding policies which distort
competition and striving to agree reforms to global trade rules, governments can boost trade and seize the
opportunities that it offers for everyone as claimed by Roberto Azavedo who is the general director of World
Trade Organization (WTO Press Release, 2015). Over the past 20 years, international trade has been affected by
many factors including financial crisis, improvement in technology and increased number of states membership
of WTO (Barro 2006; Reinhart & Rogoff, 2008). Some financial crisis hit the economies in the 20th century such
as Mexico’s monetary crisis (1995-2001), Asian financial crisis in 1997 and explosion of dotcom bubble in 2001;
especially the latter two factors caused decline in merchandise trade in 1998 and 2001 (Cheetham, 1998; Barro
2006; Reinhart & Rogoff, 2008). Nevertheless, ever since 1990s, trade flows increased rapidly and even
accelerated after 2000s. According to WTO data, developing countries became very crucial under the world
merchandise roof and according to WTO, worlds’ export to developing countries in 2014 has increased nine
times higher and reached 4,198 billion $ (USD) comparing with 487 billion $ in 1995.

This global increase remained up until the financial crisis experienced in 2008 followed by a sharp fall in world
trade volume. Even though the great recession was a breakdown point for global economies, following two
years after financial crisis, in 2010 and 2011, trade have experienced a recovery thanks to the fiscal and
monetary policies implemented by governments and central banks, especially by FED. FED made large scale
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asset purchases known as quantitative easing (QE) and increased the balance sheet from 0,9 billion $ to 4
billion S in the end of 2013 (Labonte, 2013). Economies needed a fresh blood and blood thinners for the blood
to flow through the sick economies so that central banks implemented expansionary monetary policies and
give cash to the economies in order to help the world economies and international trade as a fresh blood and
decreased interest rates as a blood thinners.

This new policy helped to boost the economies and international trade to recover in 2010 and 2011(WTO, 2015).
According to the WTO data, the year of 2009 experienced the biggest drop in merchandise trade by 22% in
terms of value and the year of 2010 experienced the highest recovery rates in trade with 14% increase in terms of
value over the last 20 years. However, trade growth since then is weak. Huge economies which have influences
on world economy, such as EU and US needed to make policy regulations after the financial crisis in order to
save their economies. FED made it through QE program in 2009 but EU was a bit late to implement policies but
nevertheless they give bailouts to some economies such as Greece, Portugal, and Ireland (Polychroniou, 2012).
Considering that EU has a large share of the world imports with the amount of 32% including trade between EU
countries according to the numbers of WTO; WTO reports also argues that economic conditions in the EU were
improving in early 2015 even though the unemployment remains high and if a stronger recovery takes hold in
the Eurozone thanks to European Central Bank (ECB) monetary easing program, world trade could also grow.
Figure 1 shows the world GDP and export growth for the period of 2005-2014.

Figure 1: Average GDP and Export Growth (Source: WTO)
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In order to see how the trade volume increased from 2 trillion $ to 20 trillion S from 1970 to 2014, figure 2
helps us to visualize the numbers. According to the WTO data world exports of merchandise was 5.168 billion $
in 1995 whereas it is 19.002 billion $ in 2014. Trade has been increasing its role in GDP in terms of the ratio of
trade in GDP. WTO reaches to the ratio of world trade to world GDP and this ratio was 20% in 1995 and 30% in
2014 (WTO, 2015). One of the major contributors of this increase is the existence of WTO, GATT, WB and IMF.
Just to visualize the impact of those institutions, China is an object to mention. In 1990’s, China has
implemented policies for reducing the nontariff barriers, lowering tariffs and abolishing the trade distortions
resulted by exchange rate regimes (lanchovichina & Martin, 2003). Finally in 2001, they became an active
member of WTO (WB, 2015). And the world was introduced with cheap goods and commodities imported from
China which makes developed and developing economies more competitive by forcing domestic producers to
produce more efficient way using more technologies (Shafaeddin, 2002). Because, it was the only way for
domestic producers in order to compete with cheap Chinese commodities (Morrison, 2001). Also this strong
Chinese demand for natural resources has resulted an increase of prices in oil and primary resources between
2002 and 2008 until the great recession. Strong recovery in 2010 and 2011 has been hampered due to the
political instability and increase in prices of oil.
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Figure 2: Volume of Goods and Services for the World (Source: OECD)
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However, according to the World Trade Report 2015 published by WTO, world trade and output has been
suffered in 2014-15 including slowing GDP growth in emerging economies, uneven economic recovery in
developed countries and rising geopolitical risk. Also the strong exchange rate fluctuations and the fact of the
FED to increase funds rate contributed to the appreciation of dollars against other currencies which has a
negative impact on emerging economies. There is a risk of outflow of money in emerging countries as Brazil,
Chili, Colombia, China and Turkey. As US economy seems to recover its lost and there is a fear of inflation, FED
changed its policy as Bernanke announced tapering program (Mishra et al., 2014). They stopped the QE
program which is not necessary anymore to inject more blood to a healthy economy that might results blood
pressure as inflation and then there is a possibility of rising interest rates further in US. On the other hand,
since the world leading exporter China experiences the slowest growth of 7.4% in past 24 years, the demand
for natural resources and oil decreased. Oil prices decreased from 110 $ to 30 S per barrel, according to
Reuters number, which has a negative impact on oil and raw material exporter economies. Slow demand from
China is not the only reason for oil price to decrease, also the oversupply of oil and use of shale gas also
contributed to decrease in oil prices. But lower oil prices and commodities might boost the global GDP and
trade if their positive impact on net importers of these products outweighs the negative impact on net
exporters. Nevertheless, because of the slow growth in emerging economies, political tension in Middle East
and fluctuations in currency resulted slow growth in merchandise trade. Growth forecasts are subjects to revise
in a decreasing manor. In 2014, WTO data shows 2,5% increase in world merchandise trade roughly equal to
2,5% increase in world GDP. See below Table 1 the share of merchandise trade by regions in 2014.

Table 1 shows that world merchandise export reached to 20 billion $ in terms of value. Around 80% of global
trade by volume and over 70 % of global trade by value are carried by sea and are handled by ports worldwide
(UNCTAD, 2014). In the year of 2013, 9.548 millions of tons of cargo loaded and 2.844 millions of tons oil and
gas, 2.920 millions of tons main bulks such as iron ore, grain and coal, 3.784 millions of tons other types of dry
cargo (UNCTAD, 2014). Table 1 also shows that trade is hold mainly by US (9%) and EU (33%). These two
important economies are about the sign an agreement which will not only cover international trade but also
will cover international investment partnership.

Last two decades are the years of crisis such as Greek debt crisis, Middle East Crisis, Ukraine Crisis, slow growth
in emerging economies which is also a crisis, decline in commodity prices crisis and under this circumstances,
the world have been searching for new partners and expand its boundaries in terms of trade, investment and
production. From this point of view, we can understand that how important is the TTIP for worlds’ trade and
how it might affect the volumes of production and trade of merchandise.
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Tablel: World Merchandise Trade for Selected Economies in 2014 (Source: WTO)

Exports Import
Value (billion $) Share (%) Value (billion $) Share (%)
North America 2.493 14 3.300 18
us 1.621 9 2.413 13
Canada 475 3 475 3
Mexico 398 2 412 2
South & Central America 695 4 739 4
Brazil 225 1 239 1
Others 470 3 500 3
Europe 6.739 37 6.722 36
EU(28 Countries) 6.162 33 6.133 33
Germany 1.508 8 1.216 7
Netherlands 583 3 678 4
France 672 4 588 3
UK 506 3 684 4
Italy 529 3 472 3
Others 2.364 12 2.495 12
Non EU countries 577 4 589 3
Asia 6.426 35 6.325 34
China 2.342 13 1.959 11
Japan 684 4 822 4
India 322 2 463 2
Newly Industrialized 1.312 7 1.316 7
Other Asians 1.766 9 1.765 9
Others 2.069 10 1.483 10
World 18.422 100 18.569 100
3. TTIP AND ITS IMPACTS ON TRADE
3.1.TTIP

Office of the United States Trade Representative defines TTIP as an ambitious, comprehensive, and high-
standard trade and investment agreement being negotiated between the US and the EU. TTIP will help unlock
opportunity for American families, workers, businesses, farmers and ranchers through increased access to
European markets for Made-in-America goods and services. This will help to promote US international
competitiveness, jobs and growth. On the other hand European Commission emphasizes the aim of the
agreement by saying that EU wants to help people and businesses large and small, by opening up the US to EU
firms, helping cut red tape that firms face when exporting, setting new rules to make it easier and fairer to
export, import and invest overseas. Commission also says that EU has some problems as kick-starting their own
economy responding to conflicts close to their borders adapting to other, emerging economies outside Europe
maintaining their influence in the wider world. And the agreement might help creating jobs and growth across
the EU and cutting prices when EU shop and offering them more choices so that EU would influence world
trade rules.

For both sides, agreement seems beneficial so that the upcoming TTIP announced by the leaders in February
13, 2013 and aims to finish negotiations until 2017. This agreement is more than a bilateral trade agreement
between EU and US since it aims not only to terminate custom tariffs and to minimize the restrictions rather
than tariffs but also aims free investment opportunities. Free Trade Agreements (FTAs) aims to increase buying
and selling, importing and exporting opportunities by reducing tariffs and quotas but not allows the free
movement of capital and labor. But TTIP will help to stimulate equal rights for both EU and US firms for
investment, free participate in the public tender, improving the standards for intellectual property rights and
allows the EU and US service firms to operate freely in both regions. Briefly, the topics negotiated are market
access in goods, services, investment, and government procurement; regulatory issues and nontariff barriers;
labor, environment customs, competition and state own enterprises. Considering that the economies of the
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two partners of the agreement match 45% of the worlds’ GDP and 30% of the worlds’ trade volume; upcoming
agreement will change the regulations of the world trade and increase the role of EU and US in world economy.
Even without the agreement, bilateral relationship is close to USS 1 trillion in goods and services between two
parties in 2013. Around 37% of tariff lines are already duty free in US and 25% is duty free in EU.

European Commission published a report on September 2013 regarding the TTIP with its impact and the study
is conducted by Centre for Economic Policy Research (CEPR). According to this report; it is estimated that TTIP
could maintain 120 billion € for EU (basically 0,5% of GDP) and 95 billion € for US (basically 0,4% of GDP) by
2027. It is also expected that two millions new employment created in both parties. Wages of skilled and
unskilled workers will increase roughly by 0,5%. A household of four members in Europe will earn 545 € more
per year which will increase the income of households 655 € per US family (CEPR, 2013).

3.2. Impact on Trade

According to the CEPR’s study, the impact of TTIP on the trade and income is not only in US and EU but also
GDP in high income OECD economies (except EU and US) will increase by 36 billion € or 0,19% whereas GDP in
low income countries will increase by 2,4 billion €. Overall increase in income of US and EU will contribute this
increase in other studies.

The US is one of the most crucial trade partners for the EU considering the exports numbers. According to the
Eurostat, in 2011, before the agreement was on negotiations, almost 17% of total EU exports were to the US.
The US is also a crucial source of EU imports. It is the third most important (11% of total imports) after China
and Russia. For the US, the EU is also a key bilateral trade partner. The EU was the second most important
destination for US exports (after Canada), representing 19% of total exports. It is also the second most
important import partner (after China), supplying 17% of total US imports.

According to the trade data taken from Eurostat, the most important sector in terms of value is the machinery
and transport equipment in both export and import. The second important sector is the chemicals. Moreover,
under the study of CEPR; there are two scenarios which is in a less ambitious scenario, EU exports to the US will
increase by 16% whereas US exports to the EU increase by 23%. And in an ambitious scenario, EU exports to
the US will increase by 28% while US exports to the EU increase by 37%. According to the CEPR’s estimation,
trade of motor vehicles will experience significant rally for both direction. Expected increase of US’s motor
vehicle export to EU is 207% and 346% in less ambitious and ambitious scenarios respectively. On the other
hand, EU’s export of motor vehicles to US will grow by 71% and 148% in less ambitious and ambitious scenarios
respectively (CEPR, 2013).

Table 2: Potential effects of TTIP on export (Source: CEPR)

Potential Increase %
Less ambitious Ambitious
EU export to US 16.16 28.03
US export to EU 23.20 36.57

Meanwhile, considering that world’s trade flow is transformed mainly in maritime with the amount over 80%
of world trade, seaborne trade volumes will also be affected by the TTIP. Also by making use of the UNCTAD
Maritime Transport Report data, we can implement possible changes in seaborne trade volumes in
transatlantic. With this regard, we generate a regression model in order to estimate the possible seaborne
trade volume in terms of TEU in transatlantic.

4. DATA AND METHODOLOGY

The results of this study are based on bilateral export between EU28 and US in value term and transatlantic
trade volume (from North America to Europe and from Europe to North America) in TEU term whereas each
data are obtained from official sources. We use annually export data as an independent variable which we
obtain from United States Census Bureau, between US and EU-28 in terms of value for the period of 19 years
from 1997 to 2015. Export data is considered as the benchmark of transatlantic merchandise trade volume to
estimate the future seaborne trade volume in our study. However, as the EU is an enlarging organization ever
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since its initial shape; an adjustment to export data was required in order to cover the period examined in this
study (1997-2015). To do so, we add the bilateral export values of post-facto members of EU-28 (Bulgaria,
Croatia, Cyprus, Estonia, Czech Republic, Hungary, Latvia, Malta, Poland, Lithuania, Slovakia, Slovenia, and
Romania) to US for the period from 1997 to the time of membership to EU that enable us to generate an
approximate export value between EU-28 and US for historical period. Considering the aim of this paper, the
data for seaborne merchandise trade volume (in TEU term) in transatlantic between Europe and North America
are obtained from Review of Maritime Transport Series of UNCTAD and used as a dependent variable in our
regression models in order to estimate the possible trade volume with consequences of upcoming TTIP
agreement with respect to CEPR’s study.

Figure 3: Export Value between EU28 and USA, in millions of US $ (Source: United States Census Bureau)
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Figure 3 shows the export value between EU28 and US; and Figure 4 shows the transatlantic trade volume (in
TEU) from North America to Europe and the opposite direction. By assessing the both figures, it is obvious to
argue that there is a high level of co-movement between export values in dollars and export volumes in TEU for
both directions. Due to the great recession, the decline in trade volumes (in both value and volume term) can
be observed in the figures.

Figure 4: Containerized Cargo Flows in TEU (Source: UNCTAD)
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Figure 3 and Figure 4 also show that export numbers is higher in the direction from Europe to North America in
both value and volume terms.

Before generating a regression model, we also find how strong is the correlation between US export to EU28
and containerized cargo flows from North America to Europe; and between EU28 export to US and
containerized cargo flows from Europe to North America. Table 3 shows the correlation coefficients between
variables.

226



Journal of Management, Marketing and Logistics -JIMML (2016), Vol.3(3) Acar, Balakan

Table 3: Correlation Coeffients

Between EU28 export to US, and 091
containerized cargo flows from Europe to North America !
Between US export to EU28, and 096
containerized cargo flows from North America to Europe !

To estimate the expected volume in transatlantic merchandise trade in 2027, we generate two regression
models for the directions from North America to Europe; and from Europe to North America for the ambitious
and less ambitious scenarios of CEPR’s study. This means that we find four results under less ambitious and
ambitious scenarios for both directions. To do so, we create four indexes, using base year of 100=1997, with an
aim of creating significant regression model. For the first model, first index for US export to EU28 (USEXP) used
as an independent variable and second index for containerized cargo flows from North America to Europe
(NA_EU) used as a dependent variable; for the second model, third index for EU28 export to US (EU28EXP)
used as an independent variable and fourth index for containerized cargo flows from Europe to North America
(EU_NA) used as dependent variable.

Model 1: Containerized cargo flows from North Model 2: Containerized cargo flows from Europe
America to Europe to North America

Y:=Bi+By X Y,= B3+B4 X,
Y1.index for containerized cargo flows from North | Y,.index for containerized cargo flows from
America to Europe (NA_EU) Europe to North America (EU_NA)
X;: index for US export to Europe (USEXP) X,: index for Europe export to US (EU28EXP)

Indexes in regard of value ($) and freight volume (TEU) are illustrated in Table 4. The regression models are
illustrated as follow:

Table 4: Index Values for Dependent and Independent Variables

Export ($) Index 1997=100 TEU Index 1997=100

USEXP EU28EXP NA_EU EU_NA
1997 100 100 100 100
1998 105,32 112,42 96,71 114,28
1999 107,20 124,69 87,41 117,92
2000 116,35 142,27 99,28 131,14
2001 112,26 141,93 90,35 125,42
2002 101,61 145,55 83,26 128,17
2003 107,95 159,24 95,13 147,38
2004 116,57 171,97 109,54 171,55
2005 126,16 188,97 115,52 181,00
2006 144,23 201,56 119,44 181,76
2007 165,60 215,10 140,41 170,81
2008 184,47 223,07 152,28 165,14
2009 149,60 171,02 119,03 133,24
2010 162,54 193,79 160,11 156,72
2011 182,65 223,69 164,18 166,93
2012 180,01 231,75 162,43 177,13
2013 177,57 235,05 160,31 177,60
2014 187,09 253,58 158,95 192,67
2015 184,75 258,31 171,11 192,29

As the TTIP agreement is negotiated to be signed in 2017; we use time series analysis to calculate the expected
US export to EU28; expected EU28 export to US; expected seaborne merchandise trade from Europe to North
America; and expected seaborne trade from North America to Europe for 2016 and 2017. Using these results,
we find the index numbers of dependent and independent variables for 2016 and 2017 as well. Regression
model of the time series analysis is of bilateral export values given as following in Equation 1 and Equation 2.
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Equation 1: Time Series Regression Model of US export to EU28 to calculate the expected value in 2017:
US Export to EU28=128.136.175 + 8.253.272 * Year; (R*=0,865)

Equation 2: Time Series Regression Model of EU28 export to US to calculate the expected value in 2017:
EU28 export to US= 169.344.474 + 13.393.011 * Year; (R*=0,909)

Table 5: Estimated Export and Containerized Cargo Flows Number

Estimated Cargo Flows (x000.000 $ / 1997=100) Estimated Cargo Flows (TEU / 1997=100)
US export to EU28 EU28 export to US N. America to Europe Europe to N. America
S Index S Index TEU Index TEU Index
2016 | 293.201 198,65 437.204 265,10 3.029.156 176,18 4.038.388 196,51
2017 | 301.455 204,24 450.597 273,22 3.116.199 181,24 4.125.198 200,74

Next step of our methodology is to adapt the results of CEPR’s study as illustrated in Table 2. We use expected
increase in export values from 2017 to 2027 and calculate the expected bilateral export between US and EU28
in 2027; thus we see up to what number the index will increase. Using the estimated index numbers of bilateral
export for both EU28 and US in the regression models, we find the expected index number of containerized
cargo flows in 2027 for both directions. The last step is to evaluate our results in terms of millions of TEU using
the equation in step 6 (illustrated in Table 6: Estimation steps below) and sum the results for both directions to
reach the expected merchandise trade in TEU term in transatlantic in 2027. Moreover, to compare our findings,
we also find the expected volume of transatlantic merchandise trade without the effects of TTIP by using time
series analysis.

Equation 3: Time Series Regression Model of Transatlantic Trade Volume in TEU to calculate the expected
volume in 2027 without the TTIP impact.

Transatlantic Containerized Cargo Flow in TEU = 3.590.471,123 + 173.853,619*Year; (R2=O,866)

Table 6: Estimation Steps

Create and index for export values (US dollars term) and transatlantic merchandise trade (TEU term) with
base year 1997

Using time series analysis, estimate the bilateral export value for 2017 since TTIP is negotiated to be signed in
2017

Step 3 | Find the expected index for the variables in 2017

Step 1

Step 2

Step 4 Using the CEPR's estimates of percentage change in bilateral export for both partners, calculate the expected
export and its equivalent in index term for 2027

Step 5 | Run the regression by using the results found in fourth step and calculate the TEU index for 2027

Find the equivalent of TEU index in 2027 using the formula below:
Step 6 | Estimated Trade Volume in TEU in 2027 = (Estimated Index Number of TEU in 2027 * Trade Volume in TEU in
1997) / 100

5. RESULTS

In order to compare the effect of TTIP on transatlantic seaborne trade, we first estimate the expected result in
Equation 3 by using time series data and we find that transatlantic seaborne trade may reach to 8.979.933 TEU
without TTIP affect in 2027. Of course, we assume a base scenario without any crisis assumption for the period
between 2015 and 2027. To forecast the effect of TTIP on transatlantic seaborne trade, we firstly estimate
containerized cargo flows from North America to Europe for less ambitious and ambitious scenarios in section
5.1; then we estimate the containerized cargo flows from Europe to North America for less ambitious and
ambitious scenarios in section 5.2. We finally give the results of TTIP on transatlantic seaborne trade in terms
of TEU by summarizing the results of the calculations in section 5.1 and section 5.2 for less ambitious and
ambitious scenarios.
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5.1. Containerized cargo flows from North America to Europe

As the correlation coefficient is significant and high for the export value and containerized cargo flows for the
trade activities from US to Europe (see Table 3), we take the US export index (USEXP) as an independent
variable whereas the index for cargo flows from North America to Europe (NA_EU) is taken as dependent
variable. Since the TTIP agreement is negotiated to be signed in 2017; we apply time series analysis to calculate
the expected US export and then the expected index number for US export in 2017; we find that the index will
be 204,24 in 2017. Adding the TTIP affect predicted by CEPR, we find that USEXP index will reach to 251,62 or
278,93 for less ambitious and ambitious scenarios respectively. As already mentioned, we aim to estimate the
expected cargo flows in 2027 from North America to Europe, we use the forecasts of Centre of Economic Policy
Research (CEPR) for the expected increase in US export to Europe in ambitious and less ambitious scenarios.
CEPR expect an increase of US export to Europe by 23,20% and 36,57% for less ambitious and ambitious
scenarios respectively. Using SPSS statistical package, our regression model to estimate the expected index
number of containerized cargo flow from North America to Europe is as follows:

Equation 4: Y, = -1,595+0,891*X ; (R*= 0,948)

Whereas Y; is the index for containerized cargo flows from North America to Europe and X; is the index for US
export to Europe. Using the expected index number for US export to EU28 in value, the index for containerized
cargo flow from North America to Europe is estimated as 222,60 (3.827.460 TEU) and 246,93 (4.245.803 TEU)
for less ambitious and ambitious scenarios respectively.

5.2. Containerized cargo flows from Europe to North America

As the correlation coefficient is significant and high for the export value and containerized cargo flows for the
trade activities from Europe to US (see Table 3), we take the EU28 export index (EU28EXP) as an independent
variable whereas the index for cargo flows from Europe to North America (EU_NA) is taken as dependent
variable. Since the TTIP agreement is negotiated to be signed in 2017; we apply time series analysis to calculate
the expected EU28 export and then the expected index number for EU28 export in 2017; we find that the index
will be 273,22 in 2017. Adding the TTIP affect predicted by CEPR, we find that EU28EXP index will reach to
317,37 or 349,80 for less ambitious and ambitious scenarios respectively. As already mentioned, we aim to
estimate the expected cargo flows in 2027 from Europe to North America, we use the forecasts of Centre of
Economic Policy Research (CEPR) for the expected increase in Europe export to US in ambitious and less
ambitious scenarios. CEPR expect an increase of US export to Europe by 16,16% and 28,03% for less ambitious
and ambitious scenarios respectively. Using SPSS statistical package, our regression model to estimate the
expected index number of containerized cargo flow from North America to Europe is as follows:

Equation 5: Y,= 53,889 + 0,545 * X,; (R>= 0,885)

Whereas Y2 is the index for containerized cargo flows from Europe to North America and X2 is the index for
Europe export to US. Using the expected index number for EU28 export to US in value, the index for
containerized cargo flow from North America to Europe is estimated as 226,85 (4.662.002 TEU) and 244,53
(5.025.232 TEU) for less ambitious and ambitious scenarios respectively.

By adding up the results for both scenarios and directions; we reach the results given in Table 7.

Table 7: Estimated Containerized Cargo Flows in Transatlantic (2027)

From North America to Europe | From Europe to North America | Total Volume in Transatlantic
Less Ambitious Ambitious Less Ambitious Ambitious Less Ambitious | Ambitious

TEU Index 222,6 246,94 226,86 244,53 224,92 245,62

TEU 3.827.460 4.245.802 4.662.001 5.025.231 8.489.462 9.271.034

We may finally compare the results for the results with TTIP affect and without TTIP affect. Our time series
analysis gives the result of 8.979.933 TEU without TTIP affect in the base scenario with no crisis assumption.
However, with TTIP affect in less ambitious scenario, containerized cargo flow in transatlantic may reach to
8.489.462 TEU which is below the estimates in base scenario. In ambitious scenario, on the other hand, the
result is 9.271.034 TEU which is 9% above the estimates in the base scenario.
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5. CONCLUSION

Today, to cope with competitive effects of globalizations, unions try to establish strong partnership relations
with others as well as corporates and economies. One of very recent partnership attempt is TTIP, an ambitious,
comprehensive, and high-standard trade and investment agreement being negotiated between the US and the
EU. Experts expect that TTIP agreement between world’s dominant players of US and EU may have an
enormous impact on world economy and trade structure, whereas if two parties agree to sign.

Despite the crucial importance of TTIP, the lack of substantial researches concerning the effects of this
partnership is surprising. As a response to highly integrated financial and trade systems, economies and
corporates are more sensitive to any changes in trade and economic cycles which increases the uncertainty in
policy and management decisions making processes. Within this scope, strategical management plays a crucial
role for both countries and corporates to minimize the damages of future economic and trade actions.

This study aims to fulfill the gap on studies about TTIP by analyzing the possible consequences of TTIP in
transatlantic seaborne merchandise trade in terms of TEU with a time series analysis and several regression
models. It is argued that the outcome of this study is a subject to concern for logistic executives and policy
makers in international trade. Hereby, thanks to this study, stakeholders in international trade may have less
worries and lower concern of uncertainty regarding the consequences of TTIP agreement on world seaborne
merchandise trade.

According to the results of generated regression models it is estimated that the index for containerized cargo
flow from North America to Europe may reach 224,92 and 245,62 by the end of 2027 for less ambitious and
ambitious scenarios respectively. When the index generated by authors transform to the amount of containers
it is found that containerized cargo flow from North America to Europe may reach 8.489.462 TEU and
9.271.034 TEU by the end of 2027 for less ambitious and ambitious scenarios respectively. According to the
results of current study the finding of the less ambitious scenario is less than the container amount of base
scenario while the finding of the ambitious scenario 9% above the estimates in the base scenario (8.979.933
TEU).

Although this study uses the outcomes of the Center of Economic Policy Research (CEPR)’s study, estimated
cargo flows in terms of TEU may be affected with lower degree than the effects on export and import values
calculated by CEPR. This result shows that the cargo volume transferred to both sides of Atlantic may not
change too much due to possible effects of TTIP. This outcome can be considered as an important input for
strategic managers. However expected exceeding volume will be generated by the production and marketing
capacities of new investments and / or ventures. Thus, it is not expecting the gravity point of the World Trade
and the international transportation will be changed radically. So, the strategies and the routes of the main
international transporters may be still the same.

The results of this study can be criticized because of some limitations. First of all the results of the current
study is based on time series analysis by neglecting synergetic effects of future changes, and included recent
cargo volumes. However, trade volumes are affected many different parameters in the economy which are
excluded in this study. This study also focused on the flow of cargo transportation so the new technologies in
regard of production, packaging, and transportation are neglected. As this research analyze the overall impact
of TTIP, it can be expanded for further studies through analyzing the expected effect of TTIP on sub-industry
which mainly involves the containerized cargo flows and may give a different results.
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ABSTRACT

A considerable number of studies assert that word of mouth marketing is effective on customer preferences. It is also regarded as a form
of promotion especially in professional services, where confidence plays a pivotal role. This study aims to identify advice giving and
receiving habits regarding healthcare services. In addition, we also intend to measure the reaction of healthcare service receivers in
accordance with their satisfaction and dissatisfaction outcome and to associate it with their demographic characteristics. The empirical
results suggest that word of mouth marketing affects customer preferences in healthcare services. We also detect a limited relationship
between demographic characteristics and word of mouth marketing.

Keywords: Word of mouth marketing, service industry, health care services, consumer’s preference, demographic features.
JEL Classification: 11, 111, M3, M31

AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA: SAGLIK HiZMETLERINDE AMPIRIK BiR UYGULAMA

OZET

Agizdan agiza pazarlamanin miisteri tercihleri iizerinde etkin olduguna dair bircok ¢calisma vardir. Ozellikle giiven unsurunun dnemli bir rol
oynadigi profesyonel hizmet gevrelerinde bir tutundurma araci olarak da kabul edilmektedir. Bu ¢alismanin amaci, saglik hizmetleriyle ilgili
tavsiye alma ve verme aligkanliklarinin belirlenmesi, alinan saghk hizmetlerinde memnuniyet ve memnuniyetsizlige bagh olarak alicilarin
tepkilerinin 6lgiilmesi ve sosyo-demografik ozellikleriyle iligkilendirilmesidir. Arastirma sonucuna gore agizdan agiza pazarlamanin saghk
hizmetlerinde musteri tercihlerini etkiledigi saptanmistir. Ayrica sosyo-demografik 6zelliklerle agizdan agiza pazarlama arasinda kismen de
olsa bir iligki tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Agizdan agiza pazarlama, hizmet sektori, saghk hizmetleri, tiiketici tercihleri, demografik 6zellikler.
JEL Siniflandirmasi: 11, 111, M3, M31
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1. GIRiS

Agizdan agiza pazarlama kavrami 1954 yilinda Whyte tarafindan yapilan gézlemler ve elde edilen sonuglar
dogrultusunda "benzer satin alma davranislari ve benzer Urilin tercihlerinde bulunan insanlarin Grlin veya
hizmetler hakkinda bilgi paylasmasidir" seklinde tanimlanmistir. Agizdan agiza pazarlama mevcut veya
potansiyel misteriler arasindaki sozlii iletisim olarak adlandirilir. Bu iletisim pozitif veya negatif olabilmektedir
(Chaniotakis ve Lymperopoulos, 2009, ss.229). Agizdan agiza pazarlama, misterilerin mal ve hizmetleri diger
musterilere degerlendirmesiyle ilgili informal iliski olarak tanimlanabilir. Bu informel iliski tlketicilerin satin
alma kararlarini kuvvetli bir sekilde etkilemektedir. Negatif agizdan agiza pazarlama, mdisterilerin tatmin
olmadigi tiiketim tecrilibeleriyle olusur. Msteriler icin negatif agizdan agiza pazarlama énemlidir ¢linki negatif
agizdan agiza pazarlamayi pozitif agizdan agiza pazarlamaya gore iki kat kadar daha fazla dikkate almaktadirlar
(Anderson, 1998, ss.6; Trusov vd., 2009, ss.90; Zhang vd., 2014, ss.1097). Tiketiciler, tercihlerindeki
belirsizlikleri azaltmak ve gelecekteki tiiketimleri hakkinda tahminde bulunmak igin sayisiz bilgi kaynagina
basvurmaktadir. Tiketicilerin, bilgi kaynagina giivenecekleri zaman segici olmalari gerekmektedir. Clnki
tiketiciler artik satin almalari sonucunda risklerle karsilasmak istememektedir. Musteriler satin alma
davranisinda bulunurken her zaman bir risk ile karsi karsiyadirlar. Bu riski en az seviyeye indiren agizdan agiza
iletisim, musterilerin tanidik ve yakinlarindan aldiklari tavsiyeler ile Urlin veya hizmeti satin almasidir (Kutluk ve
Avcikurt, 2014, ss.613).

Agizdan agiza yapilan pazarlama aglarindaki baglanti sayisi ile ilgili Keller tarafindan 2007 yilinda yapilan ankette
misterilere, Giriin ve markalar ile ilgili olarak ortalama kag kisiyle iletisime gectikleri sorulmustur. iletisime
gegcilenlerin ortalama derecesi ya da agizdan agiza iletisimle bir muisterinin diger misteriler ile baglantisi
yaklasik 6 olarak bulgulanmstir. Calismanin sonucunda agizdan agiza pazarlama baglantilarinin simetrik oldugu
ifade edilmistir. Buna gore eger “a” misterisinin ”b” musterisi ile baglantisi var ise “b” misterisinin de “a”
mdisterisi ile baglantisi vardir. Buradaki aglar simetriktir fakat aglardaki a’nin b’yi etkileme derecesi b’nin a’yi
etkileme derecesine esit degildir (Peres ve Bulte, 2014, ss.88). Agizdan agiza pazarlama ayni zamanda
musterilerin sirkete karsi olan giiven duygusunu da etkilemektedir. Sirketlerin UniinG etkileyen unsurlarin
analizlerinin yapildigi ¢alismalarin temel konusunu olusturan duygusal cekiciligin musterilerin sirkete karsi
given duymasiyla ilgili oldugu ve bu alginin sirketin Gniini 6nemli oranda etkiledigi bulgulanmistir (Kang ve

Hustvedt, 2014, ss.256).

Saglik alaninda gerek 6zel hastanelerin yayginlk kazanmasi gerekse hizmet alan misterilerin (hastalarin) istek
ve beklentilerinin tespitine yonelik yapilan kamuoyu c¢alismalarinin hiz kazanmasi neticesinde ortaya ¢ikan
yogun rekabet ortami saglik hizmeti alan musterilerin 6nemli bir konuma gelmesini saglamistir. Bu rekabet
ortaminda saglik hizmeti alan musterilerin biling dizeylerindeki artisa bagh olarak agizdan agiza pazarlama
kavrami da 6nem kazanmaya baslamistir. Saglik hizmeti alan musterilerin kendi tecriibe ve deneyimlerini
agizdan agiza iletisim yoluyla ¢evrelerine yaymalari tavsiye alip verme aliskanliklari kazanmalarina yol agmis ve
hizmet alan tiketicilerin ¢evrelerindeki sosyal baglantilariyla bilgi alisverisi yapmalari hiz kazanmistir. Tim bu
nedenlerden dolayi saglk yoneticilerinin kurumlarini ayakta tutabilmek igin agizdan agiza pazarlamayi kontrol
altina alarak ozellikle negatif agizdan agiza pazarlamanin etkilerini ortadan kaldirmak igin yeni stratejiler
gelistirmeleri ve bu durumu firsata donustiirmeleri gerekmektedir. Bu amag dogrultusunda galismanin temel
dayanagini olusturan saglik hizmetleriyle ilgili hizmet alan musterilerin tavsiye alma ve verme aliskanliklarinin
belirlenmesi, alinan saglik hizmetlerinde memnuniyet ve memnuniyetsizlige bagh olarak alicilarin tepkilerinin
Olctilmesi hedeflenmistir. Bu hedef dogrultusunda elde edilen veriler kendi aralarinda iliskilendirilmis ve bu
iliskiler hipotezler yoluyla sinanmistir.

2.SAGLIK HiZMETLERINDE AGIZDAN AGIZA PAZARLAMA

Saglik hizmetleri konusunda; doktor, ilag, tani, siire, mesafe, ekonomiklik, hizli servis gibi unsurlar musteri
memnuniyetini etkileyen baslica faktérlerdir (Naik vd. 2013, ss.39). insanlar agizdan agiza iletisim yoluyla bu
gibi temel faktorlere bagh olarak saglk hizmetlerini alma kararlari verirler. Sagliklari konusunda daha bilingli
olan kisiler doktora veya hastaneye gitme karari vermek istediklerinde yakinlarindan ve arkadaslarindan
hastanenin veya doktorun kalitesi hakkinda éneri almak isterler ve genellikle bu éneriler dogrultusunda belli bir
doktora veya hastaneye giderler (Khalid vd. 2013, ss.56). Saglik hizmetleri dogasi geregi ¢ok kisisel ve 6zel bir
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hizmet oldugu igin gliven, kisisel 6neriler ve tavsiyelere dayanmaktadir. Tiketiciler kaliteli doktorlar ve saglik
uzmanlarini bulabilmek igin agizdan agiza pazarlamaya ve tavsiyelere saglkta diger sektore nazaran daha ¢ok
ihtiyag duymaktadir (Uzunal, 2010, ss.89). Saglik kurumlarinin memnun etmesi gereken genis ve heterojen bir
misteri grubu bulunmaktadir. Saghk kurumlarinin basarisi ve yasamini devam ettirebilmesi, blyik olglde
hastalarinin istek ve beklentilerini karsilayabilme becerisine bagli olmaktadir. Tim mdusteri gruplarinin istek ve
beklentileri birbirinden farkh oldugu igin saghk kurumlari yoneticilerinin her misteriyi tatmin etmek igin farkli
stratejiler gelistirmesi gerekmektedir. Bunun yaninda misteri tatmininin saglanmasinin baska bir yarari da
vardir. Musteriler daha ¢ok hoslandiklari isletmeler hakkinda diger potansiyel musterilerle de konusurlar. Bu
agizdan gikan olumlu kelimeler sayesinde yeni musterileri kazanma isi daha kolay yapilabilir (Kiling, 2008,
ss.312).

3.UYGULAMA

Bu arastirma 1-20 Subat 2015 tarihleri arasinda Balikesir Atatiirk Devlet Hastanesinin dahiliye servisinde tedavi
gbren toplam 96 hastaya yonlendirilen anket sorulari yoluyla yapilmistir. Calismada kullanilan anket; Podoshen
(2008), Feick vd. (1987) ve Yilmaz (2011) ¢alismalarindan faydalanilarak hazirlanmistir. Buna goére elde edilen
anket verileri bilgisayar ortaminda SPSS istatistik programinda kodlanmis ve analiz edilmistir. Kurulan
hipotezlerin sinanmasiyla ilgili verilerin degerlendiriimesi asamasinda frekans ve ki-kare analizleri yapilmistir.
Ankete katilan kisilerin sosyo-demografik 6zellikleri tablo 1.” de gosterildigi gibidir.

Tablo1: Katilmcilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

YAS Frekans Yiizde EGITIM Frekans Yiizde
18 yas alti 2 2.1 ilkoégretim 36 37.5
18-30 22 22.9 Lise 19 19.8
31-43 44 45.8 Universite 34 35.4
44-56 21 21.9 Lisansisti 7 7.3
57 yas ve uzeri 7 7.3

MEDENi DURUM CINSIYET

Bekar 24 25 Kadin 34 35.4
Evli 71 74 Erkek 62 64.6
Dul-Bosanmig 1 1

MESLEK AILENIN ORTALAMA GELIRI

Calismayan 4 4.2 1000 TL ve alti 12 12.5
Ev hanimi 25 26 1001-2000TL 37 38.5
Ogrenci 4 4.2 2001-3000 27 28.1
Serbest meslek 7 7.3 3001-4000 10 10.4
Emekli 7 7.3 4001-5000 5 5.2
Memur 32 33.3 5001-6000 2 2
isci 17 17.7 6000TL ve Uzeri 3 3.1

Tablo 1.’den elde edilen veriler incelendiginde katilimcilarin gogunun yas ortalamasinin %45.8 oraninda 31- 43
yas araliginda oldugu, egitim dizeylerinin %37.5 oraninda ilkdgretim diizeyinde olustugu, medeni durumlari
itibariyle %74 oraninda evli bireylerden olusan bir katiimin oldugu, bu katilimcilarin cinsiyetlerinin %64.6
oraninda erkek hastalardan olustugu, meslek grubu olarak %33.3’Ginlin memur oldugu, gelir grubu olarak ise %
38.5’inin 1001-2000TL araliginda bir ortalama gelire sahip oldugu bulgulanmistir.

Ankete verilen cevaplara gore katiimcilarin tavsiye alma/verme davranislari tablo 2.’de 6zetlenmistir.
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Tablo 2: Saglk Hizmetlerine iliskin Tavsiye Alma/Verme Davranis Ozellikleri

Saghk kurulusu/hekim tercihinde tavsiye alma/verme davranigi Frekans Yiizde
Mutlaka tavsiye alirm 31 32.63
Benim igin 6nemli olan bir saglk hizmeti ise tavsiye alirm 63 66.32
Tavsiye almam 1 1.05

Son 6 ay iginde kendi is

teginizle tavsiye aldiniz mi?

Son 6 ay iginde size isteginizle tavsiye verdiler mi?

Evet 76 79.2 Evet 76 79.2
Hayir 14 14.6 Hayir 10 10.4
Hatirlamiyorum 6 6.2 Hatirlamiyorum 10 10.4
Son 6 ay iginde kendi isteginizle tavsiye verdiniz mi? | Son 6 ay iginde sizden tavsiye istediler mi?

Evet 76 79.2 Evet 77 81.06
Hayir 10 10.4 Hayir 11 11.57
Hatirlamiyorum 10 10.4 Hatirlamiyorum 7 7.37

Tablo 2.’den elde edilen veriler incelendiginde son 6 ay igerisinde kendi istegiyle tavsiye alanlarin ve verenlerin
oraninin ayni oldugu (%79.2), son 6 ay igerisinde tavsiye isteyenlerin oraninin ise %81.06 gibi nemli bir oranda

oldugu gorilmektedir.

Katilimcilarin tavsiye aldiklari bilgi kaynaklari tablo 3.’de goriildiagi gibidir.

Tablo 3: Tavsiye Alinan Bilgi Kaynaklar

BILGI KAYNAGI Frekans | Yiizde
Aile ve akrabalar 25 26.04
Arkadaglar yakinlar 42 43.75
Saglik kurulusu ¢alisanlari 28 29.16
Unlii Kisiler 0 0
internet 1 1.05
Saglik kurulusu reklamlari 0 0

Tablo 3.den elde edilen veriler

akrabalar izlemektedir.

incelendiginde en ¢ok tercih edilen tavsiye alinan bilgi kaynaginin %43.75
oraninda arkadaslar ve yakinlar oldugu gorilmektedir. Bu siralamayi saglik kurulusu galisanlari ile aile ve

Katilimcilarin tavsiyesine glivendikleri kisilerin 6zellikleri ile ilgili bilgiler tablo 4."de gérildigu gibidir.

Tablo 4: Tavsiyesine Giivenilen Kisilerin Ozelikleri

CALISMA DURUMU Frekans Yiizde | CINSIYETI Frekans Yiizde
Galisan 16 16.67 Erkek 4 4.16

Calismayan 2 2.08 Kadin 3 3.12

Fark etmez 76 79.17 Fark etmez 87 90.64
Tavsiye almam 2 2.08 Tavsiye almam 2 2.08

MEDENi DURUMU EGITIM DURUMU

Evli 8 8.33 ilkogretim 2 2.08

Bekar 1 1.05 Lise 4 4.18

Fark etmez 85 88.54 Universite 19 19.79
Tavsiye almam 2 2.08 Lisansusti 2 2.08

Yas Fark etmez 67 69.79
18 yas alti 1 1.05 Tavsiye almam 2 2.08

18-30 6 6.25

31-43 49 51.04

44-56 28 29.16

57 yas lzeri 12 125
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Katilimcilarin tavsiyesine glvendikleri kisileri degerlendirme sonuglarina gore tavsiye veren kisilerin ¢alisip
¢alismamasinin ¢ok énemli olmadigi (%79.17), ayni sekilde cinsiyetlerinin de bir 5neminin olmadigi (%90.64) ve
medeni durumlarinin da bu degerlendirmede o6nemli bir etkide bulunmadigl (%88.54) gorilmektedir.
Tavsiyesine glvenilen kisilerin egitim seviyesi incelendiginde Universite mezunu olma durumunun katilimcilar
tarafindan %19.79 oraninda 6nemsendigi gorlilmektedir. Tavsiyesine glvenilen kisilerin yarisi kadarinin
(%51.04) yas araliginin 31-43 oldugu goérilmektedir. Arastirmaya katilanlarin saglik hizmetleriyle ilgili tavsiye
alma aliskanliklarina iliskin frekans dagilimlari, ortalama ve standart sapma degerleri tablo 5.’de goruldigi

gibidir.
Tablo 5: Tavsiye Alma Aliskanliklarina iliskin Dagihimlar
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Bir saglik hizmeti alacagim zaman ailem, arkadaslarim ve | 1 | 3 | 26 56 | 10 | 3.74 0.73

yakinlarimdan tavsiye isterim.
Genellikle ailemi, arkadaslarimi ve yakinlarimi saglik | 1
hizmetleri konusunda iyi bir tavsiye kaynagi olarak goririm.
Son 6 ay igerisinde saglk hizmetleri hakkinda bana bir seyler | 0 | 4 | 12 75 |5 | 3.84 0.57
anlatan en az iki kisi diistinebilirim.
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Eger bir saglik hizmeti hakkinda ¢ok az deneyimimim varsa | 2 | 2 | 23 61 |8 | 3.74 0.73
onu genellikle aileme, arkadaslarima ve yakinlarima

sorarim.

Saglik hizmetleri konusunda ailemden, arkadaslarimdanve | 5 | 6 | 10 66 | 8 | 3.90 2.17

yakinlarimdan gelen bilgilere, radyo, tv ve dergiler gibi
medya kaynaklarindan gelen bilgilere nazaran daha g¢ok
glvenirim.

Bir saghk hizmeti satin almadan ©6nce ailemden, |2 |4 | 42 40 | 8 | 3.5 0.79
arkadaslarimdan ve yakinlarimdan sik sik bilgi toplarim.

Katilimcilarin ~ saglik  hizmetlerine iliskin tavsiye alma aliskanliklari Likert tipi Olgek kullanilarak
degerlendirilmistir. Verilen cevaplara gore “saglik hizmetleri konusunda ailemden, arkadaslarimdan ve
yakinlarimdan gelen bilgilere, radyo, TV ve dergiler gibi medya kaynaklarindan gelen bilgilere nazaran daha ¢ok
glvenirim” degiskeni 3.90 ortalama ile en yiksek degere sahip olan degisken olmustur. Ortalamasi en diisiik
(3.5) olan “bir saghk hizmeti satin almadan 6nce ailemden, arkadaslarimdan ve yakinlarimdan sik sik bilgi
toplarim” degiskenidir. 0.57 oraninda standart sapma degerine sahip olan “son 6 ay igerisinde saglk hizmetleri
hakkinda bana bir seyler anlatan en az iki kisi diistinebilirim” degiskeni en az ¢esitlilik gbsteren degisken
olurken; 2.17 standart sapmaya sahip olan “saglik hizmetleri konusunda ailemden, arkadaslarimdan ve
yakinlarimdan gelen bilgilere, radyo, TV ve dergiler gibi medya kaynaklarindan gelen bilgilere nazaran daha ¢ok
glvenirim” degiskeni cevaplari en ¢ok gesitlilik gosteren degisken olmustur. Arastirmaya katilanlarin saghk
hizmetleriyle ilgili tavsiye verme aliskanliklarina iliskin frekans dagilimlari, ortalama ve standart sapma degerleri

tablo 6.’da goérildigu gibidir.
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Tablo 6: Tavsiye Verme Aliskanliklarina iliskin Dagilimlar

c 5
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Tavsiye Verme Aliskanliklari = g _gg € = E

2 18/592 2|8 |¢x
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3 | 5|233 |8 £ |8

7 Y| 2y v ~ o by
Arkadaglarima  yeni  saghk  kuruluslarini,  saghk | 2 3 |19 62 10 3.78 0.76

hizmetlerini ve hekimlerini tanitmaktan hoslanirim.

Cesitli saghk hizmetleri konusunda insanlara bilgi | 2 2 |10 72 10 3.0 0.69
saglayarak onlara yardimci olmayi severim.
Tanidiklarim, saghk kuruluslari, hekimler ve saglik | 2 5 |41 40 8 3.49 0.81
hizmetleri gibi konularda benden bilgi alirlar.
Eger insanlar bana herhangi bir saglk hizmetinin en iyi | 0 4 19 73 10 3.93 0.60
sunuldugu yeri ya da hizmeti en iyi sunan hekimi
sorarlarsa, onlara bunlari nerede bulabileceklerini

aciklarim.
Yeni saglik kuruluslari veya hizmetleri séz konusu | 2 5 |61 19 9 3.29 0.79

oldugunda arkadaslarim beni iyi bir bilgi kaynagi olarak
dastndarler.

Arastirmada katilimcilarin saglik hizmetlerine iliskin tavsiye verme egilimleri de Likert tipi olgek kullanilarak
degerlendirilmistir. Verilen cevaplara gore %3.93 ortalama ile “eger insanlar bana herhangi bir saglik hizmetinin
en iyi sunuldugu yeri ya da hizmeti en iyi sunan hekimi sorarlarsa, onlara bunlari nerede bulabileceklerini
aciklarim” degiskeni ortalamasi en ylksek degisken olmustur. Ortalamasi en disiik (3.0) degisken ise “cesitli
saglik hizmetleri konusunda insanlara bilgi saglayarak onlara yardimci olmayi severim” degiskenidir. En ylksek
standart sapma degerine (0.81) sahip olan “tanidiklarim, saglk kuruluslari, hekimler ve saglik hizmetleri gibi
konularda benden bilgi alirlar” degiskeni ise cevaplarin en fazla gesitlilik gosterdigi degisken olmustur.

Hipotezlerin Test Edilmesi
Galismanin hipotezleri sirasiyla asagida belirtildigi gibidir.
H1: Arastirmaya katilanlarin yaslariyla saglik hizmetinden memnuniyet duyanlarin arasinda anlamli bir iligki

vardir.
H2: Arastirmaya katilanlarin medeni durumlariyla saghk hizmetinden memnuniyet duyanlarin arasinda anlamli

bir iliski vardir.
H3: Arastirmaya katilanlarin egitim durumlariyla saglik hizmetinden memnuniyet duyanlarin arasinda anlaml

bir iliski vardir
H4: Arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri ile saglik hizmetinden memnuniyet duyanlarin arasinda anlamli bir iligki

vardir.
H5: Arastirmaya katilanlarin gelir diizeyi ile saglik hizmetinden memnuniyet duyanlarin arasinda anlaml bir iliski

vardir.
H6: Arastirmaya katilanlarin galisma durumu ile saghk hizmetinden memnuniyet duyanlarin arasinda anlaml bir

iliski vardir.
H7: Arastirmaya katilanlarin yaslariyla saglik hizmetinden memnuniyet duymayanlarin arasinda anlamli bir iligki

vardir.
H8: Arastirmaya katilanlarin medeni durumlariyla saghk hizmetinden memnuniyet duymayanlarin arasinda

anlamli bir iligki vardir.
H9:Arastirmaya katilanlarin egitim durumlariyla saglik hizmetinden memnuniyet duymayanlarin arasinda

anlamli bir iliski vardir
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H10:Arastirmaya katilanlarin cinsiyetleri saglik hizmetinden memnuniyet duymayanlarin arasinda anlaml bir
iliski vardir.

H11: Arastirmaya katilanlarin gelir diizeyi ile saghk hizmetinden memnuniyet duymayanlarin arasinda anlaml
bir iliski vardir.

H12: Arastirmaya katilanlarin ¢alisma durumu ile saglik hizmetinden memnuniyet duyanlarin arasinda anlaml
bir iliski vardir.

Herhangi bir saglik hizmetinden memnun kalma veya kalmama durumuna bagh alici tepkileri ile sosyo-
demografik ozellikler arasindaki iliskilerin dlgilmesinde “ki-kare bagimsizlik analizi” kullanilmistir. Buna gore
katihmcilarin memnuniyet durumlarina bagh olarak sosyo-demografik o6zelliklerine iliskin ki-kare analizi
sonucunda elde edilen veriler tablo 7.’de goruldigi gibidir.

Tablo 7: Memnuniyet Durumuna Bagh Sosyo-Demografik Ozelliklere iliskin Ki- Kare Analizi Sonuglari

Hipotez Ret/Kabul Ki-Kare Degeri Serbestlik Derecesi Anlamhlik Diizeyi
H1 Ret 13.182 20 0.869>0.05
H2 Ret 3.209 10 0.976>0.05
H3 Ret 22.263 15 0.101>0.05
H4 Ret 10.139 5 0.0714>0.05
H4 (KABUL) 10.139 5 (0.0714>0.1%)
H5 KABUL 71.660 30 0.000<0.05
H6 Ret 32.013 30 0.367>0.05
H7 Ret 14.161 20 0.822>0.05
H8 Ret 7.759 10 0.652>0.05
H9 Ret 18.228 15 0.251>0.05
H10 Ret 3.017 5 0.697>0.05
H11 Ret 35.619 30 0.221>0.05
H12 Ret 26.661 30 0.641>0.05

Ret edilen H1’de 31-43 yas araligindaki kisilerin 29’u ihtiya¢ durumunda ayni saglik kurulusuna ve ayni hekime
basvururum seklinde goéris bildirirken, memnun kalma durumunda ayni saglhk kurulusundan hizmet almak
isteyenlerin orani %59’dur. H2 hipotezi red edilmesine ragmen en garpici sonug olarak evli olanlarin 44’G ayni
saghk kurulusuna ve ayni hekime basvururum seklinde gorus bildirirken memnun kalma durumunda %61.5’i
ayni saghk kurulusunu secgeceklerini bildirmislerdir. H3 hipotezinde ise ilkogretim diizeyindeki kisiler memnun
kalma durumunda 26’si ayni saglk kurulusuna ve ayni hekime basvururum seklinde géris bildirirken memnun
kalma durumunda ayni saglik kurulusundan hizmet almak isteyenlerin orani 61.5 ¢ikmistir. Dérdiincii hipotez
p<=0.1 kabul edilmistir. Burada kadinlarin 14’ memnun kalma durumunda hizmet sunana séylerim derken
erkeklerde bu sayi 5’dir. Ayni zamanda en biytk farkin kadinlarin 43’Gniin memnun kalinan hizmette ayni saglik
kurulusuna ve ayni hekime basvururum seklinde goris bildirdikleri erkeklerin ise 16’sinin ayni hizmeti
sececegini belirttikleri gdrilmistir. Besinci hipotezde gelir durumu ile saglik hizmetlerinden memnun kalma
arasinda anlamli bir iliski bulunmustur. 1001-2000 arasinda gelire sahip olan kisilerin 29°u ihtiya¢ durumunda
ayni saglik kurulusuna ve ayni hekime basvururum seklinde goris bildirirken memnun kalma durumunda ayni
saghk kurulusundan hizmet almak isteyenlerin orani %61.5'dir. Altinci hipotezde ev hanimlarinin 20’si ve
memurlarin 19°u ayni saglik kurulusuna ve ayni hekime basvururum seklinde goéris bildirmisler memnun kalma
durumunda ayni saglik kurulusundan hizmet almak isteyenlerin orani ise %61.5 ¢ikmistir.

Memnun kalmama durumunda hipotez 7-12 arasinda baskalarina bu hizmeti almama yoniinde tavsiyede
bulunma orani %35.4 ile ilk sirada iken ikinci sirada %21.9 ile hizmet almayi kesme, Gglinct sirada %28.1 ile
bunu hizmet sunana séyleme, dérdiinci sirada %10.4 ile bunu resmi rakamlara bildirme, besinci sirada %3.1 ile
bunu en az bir kisiye séyleme ve altinci sirada % 1 ile bunu sosyal medyada paylasma yer almaktadir. H7’de 31-
43 yas araligindaki %17.7 kisi hizmet almayi kesme yoniinde goris bildirirken H8de evlilerin %28.1’i hizmet
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almayi kesme yoniinde gorus bildirmislerdir. H9’da ilk 6gretim seviyesindeki %17.7 oraninda hizmet almayi
kesme yoniinde goris bildirilmistir. H10’da kadinlarin %25’i hizmet almayi kesme yoéniinde gorus bildirmislerdir.

4. SONUG

Arastirmadan elde edilen sonuglara goére katilimcilarin %79.2’si son alti ayda tavsiye aldiklari ya da verdikleri
gorulmektedir. Tavsiye alirken ilk dnce arkadaslar ve yakinlar daha sonra sirasiyla saglik galisanlari, aile ve
akrabalar gelmektedir.

Tavsiyesine glivenilen kisilerde cinsiyet ve medeni durumun ¢ok énemli olmadigl ve bu kisilerin 31-43 yas
araliginda yogunlastigl gorilmektedir. Ayni zamanda egitim seviyesinin de tavsiye almada % 69.79 oraninda ¢ok
onemli olarak gorilmemesine ragmen Universite mezunlarinin tavsiyesine glivenme oraninin %19.79 olarak
dikkate alinmasi gereken bir oran oldugu séylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin herhangi bir saglik hizmetinden memnun kalmalari durumunda, ihtiya¢ durumunda
yine ayni saghk kurulusuna ve ayni hekime basvurmay diistindikleri ilk sirada yer alirken, sirasiyla bunu hizmet
sunana sdyleme ve baskalarinin da ayni hizmeti almasi yoniinde gaba gdsterme yer almaktadir.

Arastirmaya katilanlarin herhangi bir saglk hizmetinden memnun kalmamasi halinde ilk 6nce baskalarinin bu
hizmeti almamalari igin ¢caba gosterecekleri ve sirasiyla hizmet almayi kesme ve bu durumu resmi rakamlara
bildirmeyi dustindikleri yer almaktadir. Memnun kalinan hizmetin ise bir baskasina séylenmesi ve sosyal
medyada bu durumun paylasiimasi oldukga kiiglik bir orandadir. Bu durum pozitif agizdan agiza pazarlama
etkisinin negatife gére daha az etkili oldugunun kanitidir.

Hipotez sonuglarina gore cinsiyet ve memnun kalinan hizmet arasinda anlamh bir iliski bulunmustur. Burada
kadinlarin erkeklere goére ihtiya¢ durumunda ayni saglik hizmetini se¢melerinde belirgin bir farkhlik vardir. Ayni
zamanda memnun kalinan hizmet ile gelir arasinda istatistiki anlamlilikta bir fark bulunmustur. En biyuk fark
1001-2000 gelir grubundaki kisilerin diger gelir gruplarina gore belirgin bir sekilde ihtiyag durumunda ayni saghk
hizmetini ve ayni hekimi segtikleri gériilmektedir.
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ABSTRACT

The competition in retail market structure has changed considerably in recent years with the effect of internet and online selling as well as
changes in consumer needs & expectations. Although physical retail stores still have important place in the economy, online selling has
grown up geometrically. The aim of this research is to identify the main actors and analyze the competition for consumer electronics in
Turkey from a network perspective. So network connections are analyzed to see the big picture in competition for both traditional and
online retailers. In the study, open source code program “Graphcommons (graphcommons.com)” will be used to prepare the network
mapping and analyze five technology superstores and seven online retailers operating in the consumer electronics market in Turkey. The
relations for both retail stores and e-commerce companies will be presented.

Keywords : Competition, consumer electronics, network mapping, marketing, networks
JEL Classification: M31, L81, L14

1. INTRODUCTION

Considering the consumer electronics in the world, the changing competitive conditions, while online retail low
price in terms of the experience of the product is a step ahead of traditional retailing (Euromonitor, 2015a).
Technological products developed in the retail sector, on the other hands electronic retailers has kept pace
with the development. Despite last two decade, use of electronic commerce has grown up in a lot of country
(Lu and Liu; 2015). For Turkey, it is expected that consumer electronics will register relatively more dynamic
volume growth, compared to the volume CAGR (Compound Annual Growth Rate) realized over the review
period, mainly owing to the expected positive developments in smartphones and tablets sales. In particular,
continuously increasing demand for tablets from government institutions indicates dynamic forecast growth,
which is predicted to affect consumer electronics in Turkey positively during the entire 2015-2020 forecast
period. Globally Electronics and appliance specialist retailers remain the key retail channel for consumer
electronics, despite mounting pressure from internet retailers (Euromonitor, 2015b). The same situation can
also be observed for the Turkish market. Understanding the competitive forces, and their underlying causes,
reveals the roots of an industry’s current profitability while providing a framework for anticipating and
influencing competition (and profitability) over time (Porter, 2008). For most enterprises the power of intensity
of competition is the significant determinant of the competitiveness of the business. The study will be
conducted through an analysis of the consumer electronics sector in Turkey, through network mapping which is
one method of managing complex relationships and networks that is show that detail about the between
network connection. Also in-depth interviews with experienced managers (related with marketing and general
management) were carried out and evaluation of the Turkish market from competitive and consumer behavior
point of view is presented.
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2. LITERATURE REVIEW

Most of researchers noticed and emphasized dual channel competition between online and traditional brick
and mortar (B&M) channels (Yan, 2010; Cassar et al. 2000; Tsay and Agrawal, 2004; Brynjolfsson and Smith,
2000). Online channels have advantage because of low search costs, no geographical differentiation, and low
barriers to entry- the frictionless internet economy should force down prices and drive some bricks-and mortar
retailers out of business (Gebhardt, 2010). Although the online channel advantages, technology superstores are
still preferred by the customer because of negative perception to online shopping. Also, still consumer prefers
to buy electronics from the physical stores because of finding charge and solving problem easily. Due to
dominant companies such as Amazon, eBay etc. competition is becoming more and more intense, online
channels have big data about the consumer which is why they have got resource that is provide a competitive
advantage (Chen et al., 2007). Brynjolfsson and Smith (2000) did an empirical study to examine prices for books
and CDs. They found the prices are 9-16% lower through online retailers than through traditional retailers.
Tsay and Agrawal (2004) studied dual-channel competition and coordination. They used a sales effort model.
Their results showed that both the manufacturer and the reseller have a advantage if they used online and
traditional channel. Yan (2008) studied channel competition between online and traditional channels. This
study showed that the firm's performance depend on product categories and market structures

Consumer electronics products have different features that there is a market for services related to them
(setup, repair). Some retailers like Wal-Mart and Target have not yet occupied that space, and online sellers
cannot easily provide such services (Carre et al., 2010). Researchers claim that the consumer electronics
industry will benefit from developing innovative products & expansions as well as cost-cutting measures,
process improvements & business restructurings (Hubenthall and Burr, 2008). The ability of consumer
electronics’ players to respond rapidly to challenges and seize opportunities arising from rapid change will be
the key to long-term competitive advantage. These forces include: Consumer’ changing needs and
expectations, increased regulatory scrutiny, cut-throat competition and millennial consumer behavior (Bajaj,
2011). For consumer electronics, consumers are buying more products but not buying more expensive
products, despite increasing annual disposable incomes. Prices have been reduced to drive volume sales, and
consumers now expect lower or discounted prices. While smaller items, like wearable electronics and
computer and peripherals are commonly purchased online, especially in developed markets, most mobile
phones are purchased as a part of a mobile plan contract, and hence consumers would rather visit a store
(Euromonitor, 2015a).

In Turkey basic marketing channels for technical consumer goods market include Hypermarkets / Supermarkets
& Department Stores (mass merchants), Consumer electronics Stores, Computer Shops & System Houses (CSS),
Telecom Specialists, Furniture/ Kitchen Specialists and Technical Super Stores. This can be seen in Table 1.

Table 1: Sales Channels of Technical Consumer Goods Market

Hypermarkets/Supermarkets Consumer Electronics Stores Computer Shops& System Telecom Technical
& Department Stores (CES) Houses (CSS) Specialists Super Stores
(MASSMERCHANTS) (TCR) (TSS)
Point of Sale: "3K Point of Sale: "18K Point of Sale: "6K Point of Point of
Sale: 17K Sale: "600
Hypermarkets/Supermarkets Exclusive and Non- exclusive Exclusive Dealerships Mobil Phone Teknosa,
Dealerships Dealerships Mediamarkt,
Carrefour, Migros, Real, Kipa, Escort, Casper, Apple Bimeks, Gold
Tesco, Begendik Arcelik, Beko, Bosch, Profilo, Turkcell, Bilgisayar,
Siemens, Tefal, Samsung, LG, Vodafone, Avea Vatan
Regal, Vestel, Philips, ihlas,
Esse
Cash & Carry Furniture/ Kitchen Spec. Non- exclusive
Metro Dealerships

242




Journal of Management, Marketing and Logistics -JMML (2016), Vol.3(3) Candemir, Zalluhoglu, Karsli, Diyadin

Do It Yourself (DIY) Retailers, Point of Sale: 5K
Bauhaus, Kogtas, Tekzen Exclusive and Non-
exclusive Dealerships
Ahsapsan, Alno,
Arcelik,Berloni,
Bianco,Demsas, intema
(Vitra), Lineadekor,
Scavolini etc.

Department Stores
Boyner, YKM, Evkur

Pure Online Players
Hepsiburada, Hizlial, Ereyon

Source: Annual Teknosa Report (2015), http://yatirimci.teknosa.com/Content/Files/teknosa2q2105irsunum.pdf, Access date::10.04.2016.

According to the results of ICT Usage Survey in Households and Individuals carried out in April, 2015, 69.5 per
cent of households have access to the Internet at home. 67.8% of households had broadband Internet
connection. According to this, 37.4 per cent of households used fixed broadband connection (ADSL, cable, optic
fibre, etc.), while 58.7 percent of households used mobile broadband connection to access the Internet.
Proportion of households with mobile phone was 96.8% (TUIK, 2015).

Table 2: Sales of Technical Consumer Goods (TCG) market in Turkey (quarterly)

M.EUR M.EUR M.EUR M.EUR +/-% M.EUR +/-%
Consumer Electronics 7,229 5,865 6,376 9,547 -2.1% 29,016 -5.2%
(CE)
Photography (PH) 1,277 1,378 1,395 1,526 -5.7% 5,575 -6.9%
Major Domestic 7,993 7,685 8,441 8,863 4.9% 32,981 5.3%
Appliances (MDA)
Small Domestic 3,805 3,438 3,603 5,069 9.0% 15,914 8.8%
Appliances (SDA)
Information Technology 13,600 12,175 13,336 16,828 -0.3% 55,939 -0.9%
(Im)
Telecommunication (TC) 11,789 11,467 12,161 16,117 8.5% 51,533 11.7%
Office Equipment & 4,528 4,331 4,280 4,843 -0.1% 17,982 -0.2%
Consumables (OE)
GfK TEMAX® Western 50,219 46,339 49,590 62,792 2.8% 208,940 2.9%
Europe

Source: GFK Temax (http://temax.gfk.com/reports, Date of Access:10.04.2016)

In Q4 2015, the Turkish Technical Consumer Goods (TCG) market grew by 11.0%, compared with Q4 2014, and
the overall market amounted to TRY 11.2 billion is shown in Table 2. The Telecommunications (TC), Small
Domestic Appliance (SDA) and Office Equipment and Consumables (OE) sectors grew fastest, in terms of value.
The growth rate in Turkey’s Consumer Electronics (CE) sector slowed in the last quarter of 2015 and registered
an increase of 2.3%, and turnover of TL 1.6 billion, compared with Q4 2014. The sector closed 2015 at TK 5.5
billion, which represented an increase in sales of 5%, compared to the whole of 2014. Deloitte 2015 Global
Powers of Retail Sector according to the report, despite the economic difficulties increased income and profit
derived from retail (GFK Temax 2016).

As Porter (2008) stated intense rivalry among competitors may appear as an entry barrier of a strong force to
leave the market. Rivalry among existing competitors takes many familiar forms, including price discounting,
new product introductions, advertising campaigns, and service improvements. High rivalry limits the
profitability of an industry. However the analysis for the competition should not be limited only with the
companies in the sector. The network structure should also be analyzed including the parent companies,
partner companies and all other relations. The Indian Consumer Durables Industry can be characterized with
increasing share of organized retail, narrowed price gap and increased affordability of products, entry of large
players increasing competition, income growth and structural changes, critical success factors for
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manufacturers in the sector, rupee appreciation, distribution and service network, product technology (Ponde
and Muley; 2015).

Teknosa is established in 2000 with 100% Sabanci Holding and Sabanci Family capital. Teknosa has been the
pioneering electronics retailer in Turkey with the highest number of stores. Commencing operation with five
stores in 2000, Teknosa currently boasts 291 stores in 81 provinces in Turkey (www.teknosa.com.tr;Access
date:15.04.2016). Technical Super Stores (TSS) grew below the market for the first time in 2014 due to their
disadvantage in consumer financing. Multichannel retailers such as Teknosa, the electronic leader with the
majority of the market, are increasingly seeing the advantage of selling online as well as in stores, Teknosa
introduced a subsidiary discount- electronic website, kliksa.com, with the aim of becoming the market leader in
online sales as well (Dean et al., 2013).

Figure 1: Channel Development and Electronic Retail Market
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Source: Annual Teknosa Report (http://yatirimci.teknosa.com/Content/Files/teknosa2g2105irsunum.pdf, Erigsim Tarihi:10.04.2016)

Yan and Pei (2009) showed that the added retail services can effectively improve the channel performances
when the manufacturer opens an online channel to compete with its traditional channel.

Table 3: Total Sales Volume of the Online Retailer in Turkey

Name of Online Retailer Sales Volume
hepsiburada.com 15%
Gittigidiyor 8.1%
nll.com 7.2%
Teknosa 6.2%
Markafoni 6%

Migros 5.7%

Source: http://eticaretmag.com/turkiye-e-ticaret-perakende-pazar-buyuklugu-infografik/

In Turkey, 10.1 of the total market size seems to be examined when the e-commerce sector. While the
electronics sector with the largest share of 40%, clothing second with 16%, 13% the third with appliances and
furniture, books and music with 11%, food and beverage fourth in the last 2%. As it seen in Table 3,
Hepsiburada.com is market leader with a share of 15% in Turkey, Hepsiburada.com gets its power because of
its diffused activities in the online retail sector. Hepsiburada.com owns modern facilities of 14.000 m? and a
team of about 400 employees. It also, has gained 4 million enrolled members, 18,5 million total and 8,5 million
unique visitors. Through 36 different categories and more than 360.000 varieties of products, hepsiburada.com
obtains more than 20.000 orders each day. Hepsiburada.com is uniquely positioned to lead the development of
e-commerce in the country. Hepsiburada.com has been chosen as "One of the World's Top Trading Sites" by
Cnbc-e Bussiness Magazine in 2012. Moreover, hepsiburada.com ranked as the 18th company in Europe's 500
biggest retailers report prepared by "Internet Retail" (http://www.dol.com.tr/en/hepsiburada.html, Access
date:13.04.2016). Also gittigidiyor.com is the second and the nll.com is the third in the sector. Although
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nll.com is very new in the online retailer market, it has increased its sales in a short time with an effective
promotion strategies.

Table 4: Use of Social Media in Turkish Consumer Electronics Market

Social media Traditional Retailers Electronic Retailers
- Teknosa Vatan Bimeks | Madia\adt Gold N1l Hepsiburada | Hizhal | Kliksa | Sanalpezar | Gittigidvor | Erevon
Facebook 2425227 | 267.562 | 436019 | 1.929.824 | 164012 | 1676197 | 2.470.673 | 125018 | 320555 | 82.378 2.068.026 | 89964
Twitter 390.284 | 102.223 | 18.316 341.370 35.676 | 233.764 367.731 16.184 | 52.537 1.031 227.760 | 2.461
Instagram 33.000 3.252 - 19.162 1.685 74.804 109.480 - 6361 - 114,431 1.006
Google Plus - 1.902 850 159.948 473 2.882 4454 16.374 - 6358 - 444
Youtube - 10.511 - 11.552 63 2274 1.323 - - - - -
Izlesene - 1.817296 - - - - - - - - -
(Number of Views) -
Vine - - - 14.200 - - - - - = - =
Pinterest - - - - 112 388 1.200 - - - - -
Foursquare - - - - 365 - - - - - -
Linkedin - - - - 2212 - 21911 - - - 8.363 -

The information have been taken from the corporate website. As it seen in Table4, Facebook is the most
preferred social media tool for both traditional and electronic retailers. Teknosa and Mediamarkt are
differentiated from other traditional retailers by focusing social media. Also in electronic channels hepsiburada,
gittigidiyor and n11 are the leader by using social media. It is interesting that electronic retailers are operating
on internet but some of them do not focus to use most important competitive tool of internet.

Table 5: The Number of Sorted News about TSS in Turkey’s Top Selling Newspapers

News Traditional Retailers Electronic Retailers
T Tgl;_x}g__sa x.iasx_g_n B_ia?_glis MediaMarkt Ggld nll Hegsilémda folxa.l _IQJ\;l'sa Sanal!gaw Gittigidivor | Ereyon
- 2 & - 1 pA ) - -
Humiyet [72015 [ 40 19 6 2 3 7 19 2 3 2 11 1
2014 25 24 16 2 11 7 11 1 7 2 13 2
2016 g 1 1 = 1 = = = = = = =
Sabah 2015 19 1 3 1 1 2 2 - 1 - 2 .
2014 23 1 12 1 1 1 3 Z = 5 = e
2016 = = " 3 1 ) = = = 1 - -
Posta 3075 13 1 1 2 1 5 3 m 3 m - z
2014 5 2 3 - 1 - - . 1 N N N
2016 2 - 1 - 1 - 3 1 3 1 " -
Sézed  [T2015 2 1 1 - = - 3 - - -
2014 ) 2 5 = 3 2 = = = = 5 E
2016 3 = 2 s 1 = 1 1 1 z 1 2
Habenisk [72015 6 - 1 - - 1 - - 1 - 1 =
2014 - - 3 ) 5 ) - = 1 - 1 -

It is important to be a well-known company to effect the consumer’ perception and trust effectively. News
about the company is an important tool to get these advantages. In table5, only some of the consumer
electronics retailers’ news published, some of not. In this situation, it can be said that only some of the
consumer electronics retailers do critical implementations and newspapers make their news or not. It is really
interested but in other view, there will be a relationship between companies’ network and published news.

The high rate of technology evolution or revolution requires large investments without any guarantee of
proportional returns. So, the big players in the consumer electronics are global companies and these
companies have to sometimes cooperate with each other, for instance on standards, to reduce the risk to their
investments (Sodhi and Lee, 2007). Due to need for financial funds, links to banking sector is becoming an
important factor.
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3. DATA AND METHODOLOGY

The study will be conducted through an analysis of the consumer electronics sector in Turkey, identifying the
main actors. There are five leading TSS (Teknosa, Gold, Bimeks, Vatan and Mediamarkt) and seven leading
online retailers (Gittigidiyor, sanalpazar, hepsiburada, kliksa, ereyon, n11, hizlial) selling consumer electronics
in the Turkish market.Three players (i.e. Darty, Best Buy and Electroworld) have left the market and Saturn
consolidated its operations with MediaMarkt since 2010 and the existing 5 TSS players are still too many to
operate efficiently and profitably in the Turkish electronics market. The reason for leaving the market was not
only because of the economic situation but also the fierce competition. The main idea of the study is based on
companies can gain competitive advantages by their network. Network mapping is one method of managing
complex relationships and networks that is show that detail about the between network connection. With this
method, different and complex data/information can be analyzed. A good network map will contain enough
information to provide important knowledge into the market system (USAID, 2011). So in the study network of
companies related with the main actors will be presented and their possible effects tried to explore. Graph
Commons is a collaborative 'network mapping' platform and a knowledge base of relationships.
Graphcommons members have been using the platform for investigative journalism, data research, civic
activism, strategizing, organizational analysis, systems design, exploring archives, art curating and what not
(Arikan; 2012).

Within the context of the study, also in-depth interviews with experienced managers (related with marketing
and general management) were carried out between 21 March 2016 and 18 April 2016. Semi-structured
questions were prepared related to the study and the literature. Each interview took approximately 45-60
minutes and later analyzed by the authors. The participants were from the technomarkets (one of which was
from one company that left the Turkish market), widespread dealers of the leading companies for durable
goods and consumer electronics in Turkey and also from the leading supermarket/hypermarket chains
operating in Turkey. The questions covered the past, present and future evaluation of the Turkish market from
competitive and consumer behavior point of view.

4. FINDINGS AND DISCUSSIONS

4.1. Networks in the Market

In this study, the competition between traditional and online retailers in the Turkish consumer electronics
market is analyzed. Including 7 online and 5 traditional retailers, a total of 12 retailers were investigated. The
given statistics noticed that the market leader of traditional retailers is Teknosa and hepsiburada.com in e-
retailer category.
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Table 6: All connections in Consumer Electronics Network
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Source: Drawn with www.graphcommons.com

As it seen in the map, all the companies have their own different network. Some of the retailers have weak
networks and can be named as the lone warrior. Also when from the analyses, it can easily be said that they
have a less competitive advantage in the market except MediaMarkt and n11l.com. But market leaders in both
two channel, it can be seen that their networks are more complex than others. Also, their links connected to
other sector by their group. Mediamarkt is the only foreign consumer electronics retailer in Turkey. They are
connected outside of Turkey and they have careful strategy in Turkey. Also, n1l.com is an interesting e-retailer
in this map. nll is established in 2011, it is very new in sector but easily gained a considerable share and
attention in the market. It can be seen thatn11 has also links with Dogus Group which is a well-known group in
Turkish business life. It also owns the third largest bank in Turkey (http://en.webrazzi.com/2014/01/03/turkish-
south-korean-partnership-nl11-com-reaches-120m-usd-trade-volume-in-9-months/, Access Date: 12.04.2016).
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To understand the competitive power of market leaders, the network maps should be analyzed in detailed. As
it seen above, both of the leaders dependent to banking sector by their holdings. Teknosa is not linked Media
groups but they have high financial opportunities with the network of their holdings. Also Hepsiburada is linked
to Dogan group which have influential media channels including televisions, radios, magazines etc. For the
competition in e- retailing companies need to be well-known and trusted, and media groups have very critical
role for this mission. Instead of viewing the market as a set of independent entities, the market should be
examined from a network and perspective (Domingos and Richardson; 2001).

4.2. Analysis of the In-Depth Interviews

When the development of Turkish consumer electronics market were examined an evolution from
independent shops to superstores can be seen. TEKNOSA was founded in 2000, BIMEKS in 1990, and VATAN in
1983, HEPSIBURADA.COM in 1998, GOLD COMPUTER in 1991, GITTIGIDIYOR in 1991, SANALPAZAR in 2009,
KLIKSA in 2012, EREYON in 2006, HIZLIAL in 2007 and N11 in 2012. The variety of the products, the interest of
the consumers for the electronics was limited to TV sets, VCRs, Videos and Music. The penetration for
computers was limited until the last 10 years. Consumer electronics were majorly sold in the dealers for
durable goods (i.e. Argelik etc.). The rise and the expansion of the superstores can be seen clearly from the new
millennium on. With the rise of the superstores many independent shops either had to leave the market
(bankruptcy, closing etc.) or had to focus on several product categories (i.e. phones and accessories). The
increasing interest of the consumers for electronics was very attractive for both foreign and domestic investors,
thus an increase in investment were seen but mainly for opening big stores. The companies like Argelik tried to
gain share through brand extension (i.e. mobile phones, cameras etc.) but were not successful and started
selling well-known brands (i.e. Sony, Apple etc.). The year 2008-2009 was a breaking point not only for the
world economy but also for Turkey. The crisis in the global economy forced all the companies to revise their
strategies. The technical superstores in Turkey were initially located in distant places where consumers could
generally not go with public transportation. This was sometimes a successful strategy where the company
created a shopping attraction point. However the competition, changing consumer demands, problems in the
economy, and competitive attacks from small shops and dealers changed the preferences. These changes
resulted with the appearance small size shops at the city centers. Another strategy change was opening
franchise shops especially in towns and small cities. The main reason for this was the difficulty of suitable staff
for the new shops and the time needed for the adaptation to consumers and consumption patterns of small
cities and towns. Another significant change in the retail sector was the emergence and rise of the “click-only”
shops as well as “clicks-and-bricks”. Companies like TEKNOSA, Bimeks and Vatan became successful in the
“clicks-and-bricks” format with aggressive campaigns. Hepsiburada.com and gittigidiyor.com (now a part of
ebay.com) became very successful.

Turkish market although being quite lucrative for investors however some foreign investors had to stop their
operations due to severe competition from domestic players. Although they tried to make differentiation
through additional services and product variety the reply from domestic players were tough. Although the
companies employed Turkish staff and spent considerable amount of money they could not be successful. One
of the major problems for the foreign firms apart from the competition was the insufficient localization and
customer relationship management. According to the results obtained from in depth interviews competitive
landscape can be summarized as follows:

Table 7: Summarized of in Dept Interviews As Poprtes’s 5 Force

Porter’s 5 Forces In-Depth Interview Analysis
Industry Rivalry Intensive competition.
Many players in the market with various sizes.
Different shop formats and sizes.
E-retailing has become a must.
Support of parent companies and networks
Barriers to Entry, Threats of New Entrants There is no legal barrier for entry.
Store renting is quite expensive.
Lack of skilled staff.
Hard to find convenient location.
Bargaining Power of Suppliers There are no major problems.

248



Journal of Management, Marketing and Logistics -JMML (2016), Vol.3(3) Candemir, Zalluhoglu, Karsli, Diyadin

Threat of Substitutes Store formats (TSS, Hypermarket/supermarket chains, dealers, small
shops etc.) are substiutes for each other. Small shops and dealers are
seen as more sincere.

Bargaining Power of Buyers Knowledge and information sources of consumers are high.
Competition ended with operating on tight margins.

WoM (Word of Mouth) marketing is effective

Localization is a must.

5. CONCLUSION

In general, there are lots of dimensions that effect the competition in retailing sector and everyday it is
becoming more challenging to gain and sustain competitive advantage. Also, for consumer electronics the
situation is tougher because of unprecedented change in technology and consumer preferences. Although
these challenges, current players operating in consumer electronics should respond to these situations and
seize opportunities to get sustainable competitive advantage. This research introduces to the concept of
network perspective and show how companies can get competitive advantage by using their network. As a
result of network mapping in data research, it is shown that strong companies in the market owe some of their
competitive power to their links in the network. Especially consumer electronics retailer which is connected
with group firms may become more successful and stronger than others. Additionally, companies which use
social media channels can increase their competitive strength more than others. Also, financial dimension is
also critical to manage the operations in retailer channel effectively. The successful combination of online and
offline channels will be a right choice of competitive advantage. More retailers are now struggling in order to
increase their share of the expanding online market and restructure themselves as multichannel.

Although the competition seems to be in the same sector on products and services, but those days are over
because the main rivals are compete in their online/offline marketing channel with their networks. Therefore,
focusing to the situation in a narrow perspective may not be enough to analysis the big picture. Today, instead
of companies competing against the other companies doing the same business in the market, network of the
companies will be competing. Thus if any company try to achieve competitive advantage, they have to utilize
their networks. The companies should use their networks effectively and support each other to gain and keep
their strength in the market. These networks will provide experience and learning which will contribute the
competitive power.

This study aims to analyse the competition in the consumer electronics retailing in Turkey using two different
methods. The managers of the companies in the sector may use the analysis for strategy formulation. It is
suggested that for further studies the coverage of the sample can be expanded and different methodologies
can be applied to gain more insight. Besides these, the quantitative analysis related to the activities and
interaction of the members of the networks can also be analysed. (10 punto, calibri, single space)
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ABSTRACT

Social media is an Internet-based application built on the technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange
of user-generated content. This computer mediated communication mediums allow individuals to construct a public or semi-public profile
within a bounded system, articulate a list of other users with whom they share a connection, view and traverse their list of connections
within the system. Individuals use this medium to share thoughts, ideas, experiments, information, and experiences. Therefore, individuals
can generate and exchange content via social media. In recent years, more and more individuals have adopted and used social media
applications more rapidly, due to the widespread use of the internet-connected smart phones. Thus, why usage level of social media has
grown rapidly and what specific factors motivate individuals to use these applications has become an important research subject. This
study focuses on the motivations of individuals for using social media in accordance with personality traits. The study examines the
relationships between Five Factor Personality Traits and motivations for using social media. The analysis results reveal that personality
traits have important effects on motivations for using social media. Especially, extraversion, openness to experience, and conscientiousness
dimensions have statistically significant effects on all motivations for using social media.

Keywords: Social media, Uses and gratifications theory, Motivations for using social media, Five-factor model of personality.
JEL Classification: L82, M31.

KiSILIK OZELLIKLERININ SOSYAL MEDYA KULLANIM MOTiVASYONLARI UZERINDEKI
ETKILERININ TESPITi

OZET

Sosyal medya, iceriginin bireyler tarafindan olusturuldugu, bireylerin duygu, disiince, gozlem, bilgi ve deneyimlerini paylasmak ve birbirleri
ile es zamanl etkilesimde bulunmak igin kullandiklari internet tabanh (Web 2.0) iletisim alanlaridir. Genel olarak internetin, 6zel olarak da
akilli cep telefonlari gibi iletisim araglarinin kullaniminin yayginlasmasina bagl olarak, son yillarda sosyal medya araglarinin tiketiciler
tarafindan hizla benimsendigi ve kullanim duzeylerinin arttigi gézlenmektedir. Dolayisiyla sosyal medyanin neden bu kadar siklikla
kullanildigi, bu kullanimi motive eden faktérler Gnemli olmaktadir. Bu galismada bireylerin sosyal medya kullanim amaglari, kisilik 6zelikleri
cercevesinde ele alinmaktadir. Bes Faktor Kisilik Modelinde yer alan kisilik 6zelliklerinin, bireylerin sosyal medya kullanim amaciyla iliskisi
belirlenmeye ¢alisiimaktadir. Calismanin sonucu kisilik 6zelliklerinin, bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlari Gzerinde 6nemli
derecede etkili oldugunu goéstermektedir. Calisma kapsaminda disa déniikliik, deneyimlere agiklik ve sorumluluk kisilik 6zelliklerinin, sosyal
medya kullanim motivasyonlarinin tim boyutlarini istatistiksel olarak anlamli bir bigimde etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, Kullanici ve tatmin teorisi, Sosyal medya kullanim motivasyonlari, Bes faktor kisilik modeli.
JEL Siniflandirmasi: L82, M31.

251



Journal of Management, Marketing and Logistics -JIMML (2016), Vol.3(3) Avcilar, Kulter Demirgunes

1. GIRiS

Sosyal medya, kullanicilarin bireysel kamuoyu profili yaratabildikleri, arkadaslariyla iletisime gegebildikleri,
ortak bilgi alaninda bulusabildikleri sanal topluluklardir. Son birkag yilda sosyal medya araglarinin kullaniminin
artmasiyla birlikte, sosyal medya bir tiketici fenomeni olarak gorilmektedir (Kuss ve Griffiths, 2011). Sosyal
medya araglari, kullanicilara diger insanlarla iliski kurmalarina, iletisimi devam ettirmelerine olanak saglamakta,
mevcut sosyal iliskileri yonetme firsati sunmakta ve yenilerini olusturmakta yardimci olmaktadir. Sosyal medya
kullanim oraninin artmasi, sosyal medyanin neden kullanildigina yonelik arastirmalar gerekli kilmaktadir
(Basilisco ve lJin, 2015). Sosyal medya daha ¢ok sosyal amaglarla kullanilmaktadir (Kuss ve Griffiths, 2011).
Bireyler, neden sosyal medya araglarini kullanmaktadirlar sorusunun cevabi ¢ogunlukla sosyal etkilesim
olmaktadir. S6z konusu kullanim, sosyal medya araglarinin tiirline gore degisebilecegi gibi kisilik 6zelliklerine ve
demografik 6zelliklere gore de degisebilmektedir (Hallikainen, 2015). Bireyler cogunlukla sosyal bir 6vgi almak
beklentisiyle diger bireylerle sosyal iletisime ge¢mekte, sosyal medyayi kullanarak belirli ihtiyaglarini tatmin
etmek istemektedirler. Nitekim sosyal medya araglari da bireysel ve orgitsel kullanicilara interaktif iletisim
kurmalarina ve bilgi paylasmalarina izin vermektedir (Hallikainen, 2015:9). Bireyler, genel anlamda sosyal
medyayi deger elde edebilmek igin kullanmaktadirlar. Sosyal degisim teorisine gére (Emerson, 1987) bireyler,
sosyal etkilesimden aldiklari toplam degeri tanimlamak igin sosyal 6dil ve maliyet kavramlarini
kullanmaktadirlar. Yiksek odal algisi ve diger bireyler tarafindan begenilmek, sosyal medyanin siirekli
kullaniminin tahmincisi olmaktadir (Hallikainen, 2015). Facebook, Myspace, Twitter gibi sosyal medya
araglarinin ¢ok yaygin olarak kullaniimaya baslanmasi, séz konusu kullanimin ginlik bir ihtiya¢ haline geldigini
gostermektedir. Ozellikle gengler icin sosyal medya, sosyal yasamin vazgecilmez bir pargasi olmustur. Bir kisim
arastirmacilar (Stephen ve Toubia, 2012; Tai-Peng ve Efraim, 2012) sosyal medyanin, hem kullanicilar hem de
isletmeler agisindan basarili ve kazangh bir sekilde kullanilabilecegini belirtmektedirler. insanlarin hangi
amaglarla sosyal medyayi kullandiklarini anlamak, musterileri igin hizmetlerini planlamalarinda isletmelere yol
gosterebilecektir.

Literatirde bircok c¢alisma genel olarak bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlar Uzerinde
odaklanmaktadir (Kim vd., 2010; Chen ve Sin, 2013; Syn ve Oh, 2015) Calismalarin bir gogunda bireylerin sosyal
medya kullanim motivasyonlari, kullanici ve tatmin teorisi gercevesinde ele alinmaktadir (Joinson, 2008;
Sheldon, 2008). S6z konusu teori, bireylerin psikolojik ihtiyaglari ve tatmin arayislari igin iletisim medyasini
benimseme bigimlerini agiklamaktadir. Kalmus vd. (2011)'ne gore s6z konusu c¢alismalar, bireylerin online
faaliyetleri kullanma bigimlerini siniflandirmaktadir. Buna gére sosyal medya kullaniminda temel motivasyon
unsurlari bilgi, rahatlik, eglence ve sosyal etkilesim olarak ele alinmaktadir (Kim vd., 2011). Brandtzaeg ve Heim
(2009), bireylerin medya kullaniminda en o6nemli nedenleri; yeni insanlarla iletisime ge¢mek, mevcut
arkadaslarla iletisimi korumak ve sosyallesmek olarak belirlemislerdir. Bu g¢alismada bireylerin sosyal medya
kullanim motivasyonlari, kisilik 6zellikleri ¢ercevesinde ele alinmaktadir. Bu kapsamda g¢alismanin amaci,
bireylerin sosyal medya kullanimina yénelik motivasyonlarinin, kisilik 6zelliklerinden etkilenip etkilenmedigini
ortaya koymaktir. Calismada, bireylerin sosyal medya kullanim amaglari, kisiligin bes farkli 6zelligini ortaya
koymayl amaglayan Bes Faktér Kisilik Modeli cergevesinde degerlendirilmektedir. Bes Faktor Kisilik Modelinde
yer alan disa doniklik, uyumluluk, sorumluluk, deneyimlere agiklik ve nevrotizm gibi kisilik 6zelliklerinin, sosyal
medya kullanim amaciyla iliskisi belirlenmeye c¢alisiimaktadir. Boylece hangi tir kisilik 6zeliklerine sahip
bireylerin, hangi amaclarla sosyal medya araglarini kullandiklari tespit edilmektedir. insanlarin hangi amaglarla
sosyal medya araglarini kullandiklarini anlamak, isletmelere miisterileri igin uygun stratejiler gelistirmelerinde
yardimci olabilecektir. Ayrica kisilik 6zelliklerinin tespiti, hedef pazarlara yonelik kararlar almada isletmelere yol
gosterebilecektir. Syn ve Oh (2015) ¢alismalarinda bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlari olduk¢a
genis bir cercevede ele alinmaktadir. ilgili calismanin dikkate alinarak kisilik 6zelliklerinin, cok sayida ve farkli
motivasyon unsurlari (6z-etkinlik, 6grenme, kisisel kazang, yardimseverlik, empati, toplulugun ilgi alani, sosyal
baghlk, Gn ve karsihkhlik) cercevesinde degerlendirilmesinin, literatlire katki saglayacagl dusinilmektedir.
Ayrica s6z konusu motivasyon unsurlarinin, genel kabul gérmis ve yaygin olarak kullanilan bir kisilik modeli
kapsaminda degerlendirilmesi ile literatiire katki saglanabilecektir.

252



Journal of Management, Marketing and Logistics -JIMML (2016), Vol.3(3) Avcilar, Kulter Demirgunes

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Sosyal Medya Kullanim Motivasyonlari

Sosyal medya, glinimiizde en 6nemli iletisim araglarindan birisi olma yolunda hizla ilerleyen internetin en
gdzde uygulamalan arasinda yer almaktadir. internetin kullanim sikhigi artarken, bu siklik icerisinde sosyal
medya kullanim orani da yiikselmektedir (Tektas, 2014). Sosyal medya surekli glincellenebilmesi, ¢oklu
kullanima acik olmasi, sanal paylasima olanak tanimasi vb. agisindan en ideal mecralardan birisidir. insanlar
sosyal medyada giinlik distincelerini yazmakta, bu disiinceler Gzerine tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya
koyabilmektedirler. Ayrica kisisel bilgilerin yaninda cesitli fotograflar, videolar paylasabilmekte, is dahi
arayabilmektedirler. Bu durum sosyal medyanin gliclini artirmakta, sosyallesme kavramina yeni bir boyut
kazandirmaktadir. Ayrica toplumun davranislarini ve yasam bigimini etkilemesi bakimindan sosyal medya
ozellikle 6nemli olmaktadir (Vural ve Bat, 2010). Sosyal medya icerisinde Myspace, Twitter, Facebook olarak
bilinen sosyal ag siteleri, bireylere bir sistem igerisinde profil olusturmalarina imkan veren, baglantili olunan
kisilerin listesini sunan web tabanli hizmetler olarak tanimlanmaktadir. Bu sitelerin ¢ogunda yeni insanlarla
tanisma amaci yaninda, mevcut arkadaslarla iletisimi stirdiirme amaci da bulunmaktadir (Chen ve Sin, 2013).
Bireyler, sosyal medya araciligiyla yeni iletisimler kurmakta ve iliskilerini giiglendirmektedirler. Facebook,
YouTube, Twitter, Instagram, Google+, Myspace gibi sosyal medya sitelerinin tiiketiciler tarafindan kullanim
dizeylerinin artmasina bagli olarak, artan diizeyde bilgi, bilginin giincellenmesi ve taraflar arasinda bilginin
paylasiimasi s6z konusu olmaktadir. Bilisim ve iletisim teknolojilerindeki degisim, sosyal medyayi bilgi
paylasiminda ve iletisim kurmada ¢ok dnemli bir ortam haline getirmektedir (Biger, 2014).

Giiniimiizde milyonlarca geng yetiskin, sosyal paylasim sitelerini kullanmaktadir. internet yoluyla sosyallesme,
ozellikle geng yetiskinler arasinda 6nemli bir yer tutmaktadir (Haciefendioglu, 2014: 28). Dolayisiyla bireylerin,
sosyal medyayi neden bu kadar siklikla kullandiklari, bu kullanimi motive eden faktorler siklikla arastirilmaktadir
(Kim vd., 2010, Hew ve Hara, 2007; Zhao ve Rosson, 2009) Sosyal medya, diinyanin her tarafinda birgok insani
glnlik yasamlarinin bir pargasi olarak bir araya getirmektedir. Bu teknolojik determinizm, ayni zamanda
motivasyonun seviyesini 6l¢mede kullanilan kullanici ve tatmin teorisi olarak bilinmektedir. Teori, insanlarin
farkli amaglar igin ayni medyayi kullanabileceklerini savunmakta, se¢imlerini agiklamakta ve davranislari anlaml
kategorilerde siniflandirmaya galismaktadir (Basilisco and Jin, 2015). Kullanici ve tatmin bakis agisi, medya
secimini yapan bir bireyin bu yondeki motivasyonunu ve segiminden elde ettigi faydayi ele almaktadir. S6z
konusu teori, birgok arastirmacinin, sosyal medya kullanim motivasyonunu anlamak ve élgmek igin kullandigi
yaklasimlardan bir tanesidir (Brandtzaeg ve Heim, 2009).

Bireyleri motive eden {i¢ tiir tatmin unsuru bulunmaktadir. icerik tatmini, bireylerin sosyal medyayi kendilerine
sagladigi bilgi dolayisiyla kullanmalarini; siire¢ tatmini siiregten memnun kaldiklari igin kullanmalarini, sosyal
tatmin ise sosyal etkilesim ihtiyacini tatmin etmek icin kullanmalarini ifade etmektedir (Jere ve Davis, 2011: 6).
Hew ve Hara (2007) karsihkhlik, toplumsallik, kisisel kazang, saygi, yardimseverlik gibi unsurlari en 6nemli
motivasyon faktorleri olarak belirlemislerdir. Zhao ve Rosson (2009)'in sosyal medyanin hangi amaglarla
kullanildigini degerlendikleri galismalarinda yardimlasma, eglenme ve 6grenme, sosyal medya kullaniminda en
onemli unsurlar olmaktadir. Kietzman vd. (2011) sosyal medyayl tanimlamak igin kimlik, iletisim, paylasma,
sunum, iligki, Gin ve grup olmak lzere yedi fonksiyonel blok 6nermektedirler. S6z konusu motivasyonel faktorler
ayni zevklere sahip insanlarla bulusmak, saygi kazanmak, yeni konular 6grenmek, bilgi paylasmak ve pozitif fikir
yaratmak gibi kisisel gelisim ile ilgili istekler olarak tanimlanmaktadir. Benzer sekilde Bogers ve Wernerson
(2014)’a gore bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlari kisisel, eglenme, sosyal, toplumsal, bilgisel,
degisim faktorleri ve web sitesinin 6zellikleri olmak Uzere yedi grup altinda toplanabilmektedir.

Colas vd. (2013), bireylerin sosyal medya kullanimlarini agiklayan faktérleri; gereklilikler, iliskiler, teknolojik
yeterlilikler ve kisisel ilgi olarak belirtmektedirler. Brandtzaeg ve Heim (2007), konuya bir diger boyutuyla
yaklasmakta, bireyleri sosyal medyadan gekilmeleri yoniinde motive eden faktorleri konu almaktadirlar. Buna
gore arkadas edinememe, eglenceli ve ilging insanlarin katilm saglamamasi, disik kalitede igerik, dislik
kullanilabilirlik ve genel olarak eglenceli olmamasi, bireyleri sosyal medya kullanimindan ali koyan faktérlerdir
(Bogers ve Wernersen, 2014). Bireyler sosyal medyay: kiltir, sanat, kisisel gelisim, haberler gibi konularda bilgi
edinme yaninda, yakin gevre ile iletisim kurma amaciyla da kullanmaktadirlar. Ayrica sosyal medya fonksiyonel
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anlamda bilgi edinme (eglenceli video ve yazi igerigi tercih etme), hem sosyallige dahil olma hem de sosyalligi
olusturma ve duygusal paylasimlarda bulunma amaciyla da kullanilmaktadir (Kamiloglu ve Yurttas, 2014).
Esasen sosyal medya ile ilgili bircok tanimlama ve sosyal medyayi kullanma yoniindeki temel motivasyonlar; (1)
bireylerin tecribelerini, fikirlerini, fotograflarini ve videolarini paylagmalari ve (2) iletisim olmak Gzere iki temel
noktaya odaklanmaktadir. S6z konusu iletisim, aile Uyeleri ve arkadas gruplari arasinda olabilecegi gibi,
isletmelerin misterileriyle ve ¢alisanlariyla iletisimleri seklinde de olabilmektedir (Kurtulus vd., 2015: 339-340).

Bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlari, farkl sosyal medya araglarina gére degisebilmektedir. Jansen
vd. (2011)'ne gore Facebook kisisel iliskileri kuvvetlendirmeyi amaglarken; Twitter fonksiyonlari, kullanicilarin
daha kiglik mesajlar ve yorumlar paylastiklar araglar olarak algilanmaktadir. Facebook kullanicilari daha ¢ok
sosyal baglilik, 6grenme, 6z-etkinlik unsurlari ile motive edilmekteyken, Twitter kullanicilarini motive eden
faktorler karsilikhhk, Gin ve etkinlik olmaktadir. Bazarova ve Choi (2014), bireylerin Facebook kullanim
nedenlerini kimligin agiklanmasi, iliskilerin gelistirilmesi, sosyal kabul gérme, kendini ifade etme, rahatlama,
digerlerine fayda saglamak igin bilgi paylasma ve eglenme amaciyla kullandiklarini belirtmektedirler. Eglence ve
zaman gecirme, Facebook’un 6nemli tahmincilerinden olmaktadir. MySpace kullaniminin temel nedeni ise
arkadaslarla bulusmak ve bilgi aramaktir (Basilisco ve Jin, 2015). Buna gore farkh sosyal medya araglari farklh
amaglar ve motivasyonlarla kullanilabilmektedir.

Bireylerin sosyal medyayi kullanim motivasyonlarinin, en genis anlamda ele alindigi ¢alismalardan birisi Syn ve
Oh (2015) calismalari olmaktadir. Buna gore eglence, 6z-etkinlik, 6grenme, kisisel kazang, yardimseverlik,
empati, toplulugun ilgi alani, sosyal baghlik, in ve karsiliklilik sosyal medya kullanim amaglarindandir. Bu
¢alismada Syn ve Oh (2015) calismalarinda belirlenen motivasyon unsurlari ele alinmakta, séz konusu unsurlar
kisilik 6zellikleri cercevesinde degerlendirilmektedir.

2.2. Bes Faktor Kisilik Modeli

Literatlrde birgok g¢alisma sosyal medya kullanim motivasyonlarini, sosyolojik ve psikolojik olmak Uzere iki
acidan ele almaktadir. Bir kisim galismalar (Dutton vd., 2009; Brandtzaeg, 2010, Kalmus vd., 2011) sosyo
demografik, kiltirel, ekonomik degiskenler, yasam tarzi ve durumsal faktorler ile sanal faaliyetler arasinda iliski
oldugunu ortaya koymakta; bir kisim galismalar ise (Anolli vd., 2005; Lander ve Lounsburg, 2006; Kalmus vd.,
2011) konuyu psikolojik yaklasim cercevesinde degerlendirmektedir. Konuyu psikolojik yaklasim gergevesinde
ele alan arastirmalarin birgogu, bireylerin sosyal medya ve internet kullanma davranislarini, temel Kkisilik
ozellikleri gcergevesinde ele almaktadir (Amichai-Hamburger, 2002; Hills ve Argyle, 2003; Ross vd., 2009). Kisilik,
insanlarin davranislarini agiklayan ve sireklilik gésteren bir etkilesim tarzi olarak tanimlanmaktadir (McCrae ve
Costa, 1989). Kisiligin tanimindaki zorluk, kisilik kavraminin genel g¢ergevesinin ¢ok genis olmasi ve ancak bu
genellik icerisinde kisi hakkinda yargilara varilabilmesi zorunlulugundan kaynaklanmaktadir. Kisi ¢ok cesitli ve
farkli diizeyde niteliklere sahip oldugundan, bu niteliklerin hepsini bir arada 6lgmek mimkin olmamaktadir
(Tathoglu, 2014). Kisilik 6zelliklerinin cok genis cercevede degerlendirilmesinin nedenlerinden birisi, s6z konusu
Ozeliklerin fiziksel ve psikolojik alanlarda, meslek segimi, sosyallik gibi yasamin hemen her alaninda etkisinin
olabilecegidir. Kisilik 6zellikleri sadece yeni teknolojilerin kabul edilmesini degil, bireylerin online faaliyetleri
neden farkl yaklagimlarla benimsediklerini de agiklamaktadir (Kalmus vd., 2011).

Kisilikle ilgili ¢alismalarin birgogu, bireylerin davranislarini  siniflandirmaya ¢alismaktadir.  Kisiligin
degerlendirilmesi sonucunda, genel olarak bes boyut ile karakterize edildigi kabul gérmektedir (McCrae, 1992).
Kisilik 6zelliklerini siniflandirmada kullanilan, kisiligin bes temel boyutunu temsil eden siniflandirma modeli Bes
Faktér Kisilik Modeli olarak ifade edilmektedir (Goldberg, 1990). Bes faktor kisilik modeli, cok yaygin olarak
kullanilan ve genel olarak kabul gérmus kisilik modellerindendir. S6z konusu model, insan kisiligini olusturan
temel yapiyl temsil etmekte ve en gok bilinen kisilik 6zelliklerini kapsamaktadir (Bachrach vd., 2012). Model,
bireysel farkhliklarin diinyadaki bitiin dillerde kodlanabilecegi, konusma diline sdzciikler halinde yansiyacagi ve
bu sozciiklerden yola ¢ikarak insanin kisilik yapisini kapsayacak bir siniflandirmanin olabilecegi temel
varsayimina dayanmaktadir (Tatlioglu, 2014). Kisiligin etkilerini siniflandirmada en ¢ok kullanilan araglardan bir
tanesi olan model, kisiligi bes boyuta ayirmaktadir (Ross vd., 2009). S6z konusu boyutlar disa donuklik,
uyumluluk, sorumluluk, deneyimlere agiklik ve nevrotizm olarak adlandiriimaktadir (Goldberg, 1990; McCrae,
1992). Disa déniikliik, bireyin sosyal olarak aktif olma, dost¢a davranma, enerjik olma gibi 6zelliklerini
kapsamakta ve pozitif duygular ile karakterize edilmektedir (Kalmus vd., 2011; Ross vd., 2009). Disa déniik
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bireyler konuskan, sicakkanli ve sosyal olma gibi 6zelikleri tasimaktadirlar. Bu bireyler sosyallesmek isteyen,
merakli, isbirligini seven bireylerdir (Benet-Martinez ve John, 1998). Bes faktor kisilik modelinde yer alan
boyutlarin temel nitelendiricileri séz konusudur. Buna goére disa doniklik boyutu aktiflik, sosyallik, kisiler arasi
iliski gibi keskin olmayan nitelendiricilerle ifade edilebilecegi gibi; hirs ve gilic gibi sert nitelendiricileri de
kapsamaktadir. Ayrica her bir boyut, yiksek ve diisiik dereceler ile detaylandiriimaktadir. Ornegin disa
doniklik dizeyi yiksek olan bir birey konuskan, maceraci, enerjik olarak; diisiik olan bir birey ise sessiz, tedbirli
ve durgun seklinde nitelendirilebilmektedir (Madran ve Akdogan, 2010: 369).  Uyumluluk, pozitif iliskiler
kazanabilme ¢abasini ifade etmektedir. Yiksek derecede uyumlu bireyler, uzlasmaci davranma egiliminde olan,
baskalarina gilivenmeye, baskalarinin ihtiyaglarini benimsemeye vyatkin bireylerdir (Kalmus vd., 2011).
Uyumluluk, kisiler arasi davranisin diger yonini olusturmakta, glivenilir, sempatik ve isbirlik¢i olmayi ifade
etmekte; sorumluluk ise bireyin planli ve programli olma derecesini gostermektedir (Ross vd., 2009).
Sorumluluk, bireyin organize edilmis ve planlanmis bir yasam tercihini gdstermektedir. Sorumlu bireyler,
glvenilir, tutarli ve basari odakli olmaya yatkin bireylerdir (Kalmus vd., 2011). S6z konusu o&zellige sahip
bireyler, dlizenli, basari hirsi olan ve disiplinli bireyler olarak bilinmektedirler (Costa ve McCrae, 1995).

Deneyimlere agiklik, bireyin merakini, yeni tecriibe arayisini, yeni fikirlere olan ilgisini 6lgmektedir (Kalmus vd.,
2011). S6z konusu oOzellik yeniliklere agik olma, yaratici olma ve degisimlere agik olma gibi Ozelikleri
kapsamaktadir. Deneyimlere agik olan bireyler maceraci, yaratici, Uretken olarak degerlendirilebilmektedirler
(Benet-Martinez ve John 1998; Costa ve McCrae, 1995). Nevrotizm ise duygusal dengesizlik olarak
tanimlanmakta, sug, kizginlik, endise gibi duygulari ifade etmektedir (Bachrach vd., 2012). Nevrotizm, bireyin
stres ve kayglyl tecriibe edinmeye egilimli oldugunu ifade etmektedir. Nevrotik kisilik 6zelligi huzursuzluk,
hizinli olma, sabirsizlik gibi 6zelliklerden olusmaktadir. Nevrotiklik diizeyi yiksek bireyler gergin, kaygil ve
ofkeli bireyler olarak gorulirler (Costa ve McCrae, 1995).

Kisilik, bireyleri neyin motive ettiginin bir tahmincisi olmaktadir. Farkli kisilik 6zelikleri, farkli amaglarla sosyal
medya kullanimi gerektirebilmektedir (Ross vd., 2009). Kisilik 6zelliklerinin internet ve sosyal medya kullanimi
ile iliskisini konu alan galismalar (Correa, 2010; Ryan ve Xenos, 2011) farkh kisilik 6zelliklerine sahip bireylerin,
sosyal medya kullaniminda hangi tatmin arayislari igerisinde oldugunu agiklamaktadir. Buna goére disa dontiklik
ile online faaliyetleri eglence amagh kullanma arasinda gliclii bir iliski bulunmaktadir. Benzer sekilde bu 6zellik
ile sosyal medyaya aktif olarak katilmak ve devamlilik saglamak arasinda da giigli bir iliski s6z konusudur
(Correa, 2010; Kalmus vd., 2011). Disa doniik bireylerin daha fazla sosyal medya kullandiklari, uyumlu bireylerin
profillerine daha ¢ok arkadas ekledikleri, sorumlu bireylerin ise daha sinirh Facebook faaliyetleri sergiledikleri
gorulmektedir (Ross vd., 2009).

Deneyimlere agik olan bireyler, sosyal medyayi siklikla kullanmakta ve daha ¢ok bilgi paylasiminda bulunmak ve
tavsiye vermek amaciyla iletisim kurmaktadirlar (Kalmus vd., 2011). Swickert vd. (2002)'ne gbre nevrotizm ve
online faaliyetleri eglence amagh kullanma arasinda negatif bir iliski s6z konusudur. Nevrotik dislincesi fazla
olan bireyler igin arkadaslik kurmak ve dost edinmek, sosyal medya kullaniminda motive edici faktorler
olmaktadir. Nevrotik kisilikteki bireyler, daha ¢ok yalnizligi dnlemek igin sosyal medya kullanma egilimindedirler
(Kalmus vd., 2011). Swickert vd. (2002)'nin bulgularinin aksine Kalmus vd., (2011)'ne gbre deneyimlere agik
olan ve nevrotik disiincelere sahip olan bireyler, sosyal medyayl eglence amagh kullanmaya daha ¢ok
mevyillidirler. Bu sonug, Tuten ve Bosnjak (2001) calismalarini da destekler niteliktedir. icine kapanik bireyler ise
sosyal medyayl daha ¢ok c¢alisma ve bilgi amagh kullanmaktadirlar. Bes buytk kisilik modelinin yukarida
belirtilen boyutlari, bireylerin farkliik gosterdikleri temel ozellikleri temsil etmektedir. Model, hem bireyin
simdiki davranisini agiklamakta hem de gelecekteki davranislarini tahmin etmede kullanilabilmektedir (Ross vd.,
2009; Bachrach vd., 2012). Bu ¢alismada da modelde yer alan bes biiyik kisilik 6zelliginin, bireylerin sosyal
medya kullanim amaglarinin tahmincisi olabilecegi 6ngorilmektedir.

3. ARASTIRMANIN YONTEMI

3.1. Aragtirmanin Degiskenleri

GCalismada bireylerin sosyal medya kullanma motivasyonlarini ve kisilik 6zelliklerini tespit etmeye yonelik
degiskenler yer almaktadir. Bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlarini belirlemede Syn ve Oh (2015)
¢alismalarindan yararlanilmaktadir. Buna goére eglence, 6z etkinlik, 6grenme, kisisel kazang, yardimseverlik,
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empati, toplulugun ilgi alani, sosyal baghhk, Un ve karsihikhlik olmak (zere toplam on boyut
degerlendiriimektedir. Her bir boyut literatiirde belirtilen 6l¢iim ifadeleriyle temsil edilmektedir. Eglence,
kisinin kendisini mutlu hissettiren, keyifli oldugu algisini veren ifadelerle temsil edilmekteyken (Lin ve Lu, 2011;
Pai ve Arnott, 2013); 6z-etkinlik, basari hissi ve kisinin kendisini 6nemli gérmesini ifade etmekte, baskalariyla
bilgi paylasiminda bulunmaktan zevk alma ve kendini énemli hissetme gibi duygulari icermektedir (Boyd vd.,
2010; Syn ve Oh, 2015). Kisinin ilgi duydugu konulari arastirmasi, baskalarinin fikirlerini merak etmesi égrenme
amaci ile agiklanmaktadir. Sosyal medya kullanimi ile bilgiye hizli ulasma, basariyi arttirma vb. istegi icinde olma
durumu ise kisisel kazang¢ beklentisi olarak degerlendiriimektedir (Boyd vd., 2010). Baskalarina yardim
etmekten zevk alma, yardim amagli bilgi paylasiminda bulunma gibi ifadeler yardimsever olmayi yansitirken;
kendisi gibi bilgi arayisinda olanlara fayda saglama istegi empati olarak ifade edilmektedir (Boyd vd., 2010).
Uzmani olunan ya da ilgi duyulan konunun gelistiriimesi amaciyla sosyal medya kullanma durumu, toplulugun
ilgi alani olarak tanimlanmaktadir (Pai ve Arnott, 2013). Baskalariyla iletisim kurmaya c¢alisma, iliskileri
glclendirme, iletisim halinde kalma istegi, kisinin sosyallesme yonindeki ihtiyacini gostermekte ve sosyal
baghlik olarak ifade edilmektedir (Boyd vd., 2010). Toplumda 6ne ¢ikma, bilinir olma, populerlik kazanma
yoniindeki istek {nlii ol/ma amacini yansitirken; kisinin baskalarindan yardim ve destek beklentisi, paylasimin
fayda saglayacagl yonindeki inanis ise karsiliklik olarak ifade edilmektedir (Pai ve Arnott, 2013). Calismada
disa donuklik, uyumluluk, sorumluluk, deneyimlere agiklik ve nevrotizm olmak Uzere bes buyik kisilik modeli
icinde yer alan bes kisilik 6zelligi degerlendirilmektedir. S6z konusu kisilik 6zelliklerinin ifadesinde literatlirde
dnceden kullanilan tanimlamalara yer verilmektedir. Ornegin bireyin disa doniik kisiligini ifade etmek icin
“kendimi disa donik buluyorum”, “kendimi konugkan birisi olarak goriyorum”, “kendimi enerji dolu birisi
olarak goriyorum” seklinde ifadeler kullaniimaktadir (Ross vd., 2009). Nevrotik kisilik 6zelligini yansitmasi igin
“kendimi hiziinlG gériyorum”, “kendimi endiseli buluyorum” gibi ifadeler kullanilmaktadir (Bachrach vd., 2012;
Costa ve McCrae, 1995). Disa donuklik, kisinin sicakkanh olmasi, sosyal olmasi ve paylasma istegini yansitan
(Ross vd., 2009; Benet-Martinez ve John, 1998); uyumluluk, kisinin iliskilerinde uzlasmaci bir rol Gstlendigini
gosteren ifadelerle temsil edilmektedir. Deneyimlere agiklik ise yeni fikirler Gretme ve fikirlerini agiklamayi
sevme yoniindeki ifadelerle agiklanmaktadir (Benet-Martinez ve John 1998; Kalmus vd., 2011).

3.2. Ornekleme Siireci

Arastirmada Universite 6grencilerinin sosyal medya kullanim motivasyonlari, kisilik 6zellikleri ¢ergevesinde
degerlendirilmektedir. Buna gdére arastirmanin evrenini Kirsehir Ahi Evran Universitesinde &grenim géren
dgrenciler olusturmaktadir. Orneklem olusturma siirecinde dgrencilerin sosyal medya araglarindan en az bir
tanesini kullanmis olma durumlarina dikkat edilmis, s6z konusu kosul saglandiktan sonra kolayda érnekleme
yontemi ile 15.01.2016-30.01.2016 tarihleri arasinda 500 6grenciye ulasiimistir. Veri toplama siireci sonucunda,
78 tane anket formu eksik ve hatali dolduruldugundan, arastirma kapsamina alinmamistir. Arastirmanin analiz
strecinde 422 anketten elde edilen veriler kullanilmigtir.

3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada veri toplama yéntemi olarak anket formu kullanilmistir. Anket, dért bélimden olusmaktadir. ilk
bolimde cevaplayicilarin hangi sosyal medya araglarini kullandiklari, video, fotograf, mikroblog vb. ne siklikla
paylastiklari ve sosyal medya araglarina ydnelik tutumlari degerlendiriimektedir. Ayrica cevaplayicilarin
demografik ozelliklerinin tespitine yonelik sorular yer almaktadir. Veri toplama araci olarak kullanilan anketin
ikinci bolimiinde, bireylerin sosyal medya kullanim amaglarini 6lgmek (izere toplam 35 degisken
bulunmaktadir. S6z konusu degiskenler literatiirde dnceden belirlenen eglence, yetkinlik, 6grenme, kisisel
kazang, yardimseverlik, empati, toplulugun ilgi alani, sosyal baghlik, tGn ve karsilikhlk boyutlarini temsil igin
kullanilmistir. S6z konusu boyutlari ifade etmede kullanilan degiskenler, “1= Kesinlikle katilmiyorum”, “5=
Kesinlikle katihyorum” seklinde 5’li Likert tipi 6lgek kullanilarak élgtlmustlr. Anketin Gglinct boliimiinde ise bes
faktor kisilik modelinde yer alan disa déniklik, uyumluluk, sorumluluk, deneyimlere agiklik ve nevrotik kisilik
ozelliklerini ifade eden toplam 44 degisken yer almaktadir. Arastirmanin amaci dogrultusunda gelistirilen
arastirma modeli Sekil 1’de sunulmaktadir. Bu kapsamda, arastirma modeli gercevesinde test edilecek
hipotezler su sekildedir:
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H1: Disa doniiklik kisilik 6zelliginin, sosyal medya kullanim motivasyonlari tizerinde istatistiksel olarak anlamh
bir etkisi vardir.

H2: Deneyimlere aciklik kisilik 6zelliginin, sosyal medya kullanim motivasyonlari (izerinde istatistiksel olarak
anlamli bir etkisi vardir.

H3: Uyumluluk kisilik 6zelliginin, sosyal medya kullanim motivasyonlari Gizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H4: Sorumluluk kisilik 6zelliginin, sosyal medya kullanim motivasyonlari Gizerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H5: Nevrotiklik kisilik 6zelliginin, sosyal medya kullanim motivasyonlari izerinde istatistiksel olarak anlamli bir
etkisi vardir.

H6: Kisilik 6zelliklerinin diizeyi, cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir.

H7: Sosyal medya kullanim motivasyonlarinin diizeyi, cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli
farklilik gostermektedir.

H8: Sosyal medya araglarini kullanim diizeyleri, cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli farkhlik
gostermektedir.

H9: Sosyal medyaya yonelik tutumlar, cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak anlamli farklihk
gostermektedir.

3.4. Verilerin Analiz Yontemi

Verilerin analizi ve arastirma hipotezlerinin test edilmesi siirecinde Kismi En Kiigik Kareler (Partial Least
Square-Path Modelling/PLS-SEM) Yapisal Esitlik Modellemesi Yonteminden yararlanilmistir (Hair vd., 2014:3).
PLS-SEM yontemi, Wold (1974, 1982, 1985) tarafindan gelistirilen ¢ok boyutlu ve dogrudan gézlemlenemeyen
ortik degiskenler arasindaki dogrusal iliskileri tespit etmek i¢in gelistirilmistir (Henseler vd. 2009). Varyans
temelli PLS-SEM tahmin siireci, Kovaryans temelli SEM (AMOS, LISREL vb.) modellerin aksine, Siradan En Kiigiik
Kareler Regresyon (OLS) yontemine dayanmaktadir. PLS-SEM modelinde yer alan ortik igsel bagimh
degiskenlerdeki yapilarin hata terimlerini minimize etmek amaciyla, iliskileri tahmin etmede kullanilan
dogrudan gozlemlenen degiskenlerdeki veriler hesaplamada kullaniimaktadir. Béylece PLS-SEM, igsel bagiml
degiskenlerdeki varyansin agiklanma dizeyini maksimize ederek, modelde yer alan iliskilerin diizeyini ve
istatistiki olarak anlamhhgini tahmin etmektedir. Bu nedenle PLS-SEM varyans temelli, parametrik olmayan
yapisal esitlik modeli analiz yontemi olarak bilinmektedir (Hair vd., 2014: 14). PLS-SEM tekniginin, parametrik
(kovaryans temelli) diger SEM tekniklerine kiyasla bazi avantajlari bulunmaktadir. Literatiirde ifade edilen
avantajlara ilk ornek olarak, PLS-SEM, goérece daha kiiglik 6rnek buyukliklerinde, karmasik arastirma
modellerinde ve gézlemlenen degiskenlerin dagilimina iliskin herhangi bir varsayim (degiskenler arasinda gerek
normal ve gerekse ¢oklu normal dagihm) gerektirmemesi nedeni ile sosyal bilimlerde ve 6zellikle pazarlama
alaninda yaygin olarak kullanilmaya baslanmistir. Bu avantajlara ilave olarak PLS-SEM arastirma modelinde
ortik degiskenler olusturulurken, hem bigimlendirici hem de yansitici 6lciim modelleri tahmin edilebilmektedir.
Ayrica, tek degiskenle olusturulmus 6rtiik degiskenler arasindaki iliskileri, belirleme problemi olmaksizin tahmin
edebilmektedir. Son olarak, PLS-SEM arastirma modelinde yer alan aracilik etkilerini (mediate and moderate
effects) daha dogru tahmin edebilmektedir (Chin 1998; Henseler vd., 2009). Bu ¢alismada, belirtilen avantajlari
nedeni ile arastirma modelinde yer alan iliskilerin ve dolayisi ile hipotezlerin testinde PLS-SEM analiz
yonteminden yararlanilmistir. Analiz siirecinde Ringle vd., (2015) tarafindan gelistirilen SmartPLS 3 (Versiyon
3.2.3) istatistik paket programi kullaniimigtir.
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Sekil 1: Arastirma Modeli
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4. ANALIZ SONUGLARI ve BULGULAR

4.1. Yanitlayicilarin Demografik ve Tanimlayici istatistikleri

Arastirmaya katilan ve anketleri gegerli kabul edilen toplam 422 6grencinin demografik 6zellikleri ile internet ve
sosyal medya kullanim davranislarina iliskin tamimlayici istatistik bilgileri Tablo 1’de yer almaktadir.
Cevaplayicilarin %51’i kiz 6grencilerden, %49'u ise erkek Ogrencilerden olusmaktadir. Arastirmaya katilan
dgrencilerin yaklasik %60’1 21-24 yas araliginda, %90"1 iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi, %42’si ikinci sinif,
%57’si normal egitim 6grencisi olduklarini belirtmislerdir. Arastirmaya katilan 6grencilerin %48’i aylik ortalama
hane halki gelir diizeylerini 3.000 ile 3.999 TL olarak belirtmislerdir. Arastirmaya katilan 6grencilerin %42’si
gunluk internet kullanim siresini 4 ile 6 saat olarak belirtirken, 6grencilerin %46’si ginlik sosyal medya
kullanim siiresini 1 ile 3 saat olarak belirtmislerdir. Ayrica, 6grencilerin ancak %5’i glnlik internet kullanim
siresini 1 saatten az ve benzer olarak, yaklasik %16'si giinliik sosyal medya kullanim siiresini 1 saatten daha az
olarak belirtmislerdir. Arastirma bulgularina baglh olarak, 6grencilerin gilinliik internet ve sosyal medya kullanim
siirelerinin yiksek oldugunu belirtmek mimkindir. Ogrencilerin yaklasik %96’si akilli cep telefonu sahibi
olduklarini ve %86’si sosyal medyaya akilli cep telefonlarini kullanarak baglandiklarini belirtmislerdir. Arastirma
bulgularina dayanarak, 6grencilerin giinlik olarak dizenli bir sekilde internete ve sosyal medyaya akilli cep
telefonlarini kullanarak baglandiklarini belirtmek mimkdndr.

Arastirmaya katilan 6grencilerin yaklasik %48’i saat basi veya gilinde birka¢ kez sosyal medya araciligi ile bilgi
paylastiklarini, %66’si saat basi veya gilinde birkag¢ kez sosyal medya araciligi ile bilgi aradiklarini belirtmislerdir.
Buna gore 6grencilerin sosyal medya araciligi ile giinlik bilgi arama dizeylerinin, bilgi paylasma diizeylerinden
daha yiksek oldugu sdylenebilir. Sosyal medya araglari ile paylasilan bilgi cesitlerini tespit etmeye yonelik
sorulara, 6grencilerin %33’ U higbir zaman video, %40’ hicbir zaman mikroblog (tweet) paylasmadiklari
yoninde cevap verirken, yaklasik %9’u hicbir zaman fotograf paylasmadiklarini belirtmislerdir.

Arastirma bulgularina dayanarak, arastirmaya katilan 6grencilerin sosyal medya araglari ile gogunlukla fotograf
paylastiklarini belirtmek mumkiindir. Arastirma kapsaminda 6grencilerin sosyal medyada yer alan bilgilere
yonelik algilanan gliven dizeylerini tespit etmeye ydnelik soru degerlendirdiginde, 6grencilerin %2’sinin sosyal
medyada yer alan bilgileri giivenilir olarak degerlendirmedikleri, yaklasik olarak %30’unun sosyal medyada yer
alan bilgileri glivenilir ya da ¢ok giivenilir olarak degerlendirdikleri belirlenmistir.
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Tablo 1: Yanitlayicilarin Demografik Ozellikleri ve Tanimlayici istatistikleri

A Frekans Yiizde . Frekans Yiizde
Cinsiyet (n=422) (%) SM Baglanilan Ara¢ (n=422) (%)
Kadin 214 50,7 | Cep telefonu 364 86,2
Erkek 208 49,3 | Bilgisayar 40 9,5
Yas Tablet 18 43
17-20 163 38,6 | SM Bilgi Paylasim Sikligi
21-24 251 59,5 | Saat basi 115 27,3
25 ve Uzeri 8 1,9 | Gunde birkag kez 87 20,6
Fakiilte Haftada birkag kez 157 37,2
iktisadi ve idari Bilimler 381 90,3 | Ayda birkag kez 48 11,4
Fen-Edebiyat 35 8,3 | Daha az siklikta 15 3,6
Mihendislik 6 1,4 | SM Bilgi Arama Sikligi
Sinif Saat basi 51 12,1
1 115 27,3 | Gunde birkag kez 227 53,8
2 177 41,9 | Haftada birkag kez 92 21,8
3 95 22,5 | Ayda birkag kez 16 3,8
4 35 8,3 | Daha az siklikta 36 8,5
Program SM Video Paylasma Sikligi
Normal Ogretim 239 56,6 | Higbir zaman 139 32,9
ikinci Ogretim 183 43,4 | Nadiren 185 43,9
Gelir Diizeyi (Ortalama Hane Halki-TL) Bazen 85 20,2
0-1.999 21 5,0 | Sik¢a 12 2,8
2.000-2.999 29 6,9 | Cok sik 1 0,2
3.000-3.999 204 48,3 | SM Fotograf Paylasma Sikligi
4.000-4.999 125 29,6 | Higbir zaman 36 8,5
5.000 ve Uzeri 43 10,2 | Nadiren 110 26,1
Internet Kullanim Siiresi/Giin Bazen 183 43,4
1 saatten az 23 5,5 | Sik¢a 81 19,2
1-3 saat 147 34,8 | Cok sik 12 2,8
4-6 saat 179 42,4 | SM Mikroblog Paylasma Sikligi
7-9 saat 50 11,8 | Higcbir zaman 171 40,5
10 saat ve Uzeri 23 5,5 | Nadiren 94 22,3
SM Kullanim Siire/Giin Bazen 112 26,5
1 saatten az 67 15,9 | Sikca 38 9,0
1-3 saat 195 46,2 | Cok sik 7 1,7
4-6 saat 117 27,7 | SM Yer Alan Bilgilere Giiven Diizeyi
7-9 saat 32 7,6 | Hig glvenilir degil 1 0,2
10 saat ve lzeri 11 2,6 | Glvenilir degil 8 2,0
Akillik Telefon Sahiplik Durumu Ne glivenilir Ne glivenilmez 288 68,2
Evet 404 95,7 | Glvenilir 105 24,9
Hayir 18 4,3 | Cok guvenilir 20 4,7
4.2. Olgiim Modellerinin Degerlendirilmesi
PLS-PM analiz yontemi, bilesen temelli (component-based) tahmin yontemidir (Tenenhaus, 2008). PLS-PM

analizi, 6l¢lim modeli ve yapisal model olmak zere iki dogrusal denklem sistemi tarafindan tanimlanmaktadir.
Analiz sirecinde, 6lcim modeli dogrudan olgilebilen gozlenen degiskenler ile dogrudan olglilemeyen ortiik
degisken arasindaki dogrusal iliskileri belirtirken, yapisal model dogrudan gézlemlenemeyen ortiik degiskenler
arasindaki dogrusal iliskileri belirlemektedir. PLS-PM analiz slirecinde gegerli ve givenilir dlgim modelleri,
yapisal modelde yer alan iliskileri dogru bir seklide tahmin etmemizi saglamaktadir. Bu nedenle, PLS-PM analiz
sureci iki asamadan olusmaktadir. Analiz slrecinin ilk asamasi, 6lgim modelinin gegerliligini ve glvenilirligini
test etmektir (Henseler vd. 2009: 284). ikinci asamasinda ise arastirma modelinde yer alan 6rtiik degiskenler
arasindaki dogrusal iliskiler test edilmektedir (Hair vd., 2014: 168).
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Arastirmanin analiz stirecinde iki asamali test sireci izlenmistir. Buna gore ilk olarak 6l¢im modeli test edilmis,
6lcim modellinin gegerlilik ve glvenilirlik degerlendirmeleri gergeklestirildikten sonra yapisal modelde yer alan
iliskiler test edilmistir. Arastirma modelinde hem bi¢imlendirici hem de yansitici modeller oldugu igin ilk olarak
arastirma modelinde yer alan bigimlendirici (formative model/bes buylk kisilik boyutlari) 6l¢lim yapisi ve
boyutlari 6lgmede kullanilan gézlemlenen degiskelere iliskin PLS-PM analiz sonuglari (bkz. Tablo 2) sonrasinda
yansitict 6lgim modellerine iliskin analiz sonuglari (bkz. Tablo 3) verilmektedir. Tablo 2 incelendiginde, bes
biyuk kisilik yapisini olusturan boyutlar ve bu boyutlari 6lgmede kullanilan degiskenlerin faktor agirliklarinin
istatistiki olarak anlamli (p<0.05) olduklari gorilmektedir.

Her bir boyutun igsel gegerliligini test eden Cronbach’s alfa degerleri, 0,70 ile 0,88 arasinda degismektedir.
Dolayisiyla igsel tutarlilik diizeyinin kabul edilebilir sinirlar iginde oldugunu belirtmek mimkindir. Bigimlendirici
yapilarin gegerliliginin saglanabilmesi icin yapiyr 6lcen gozlenen degiskenler ve yapilar arasinda coklu
esdogrusallik probleminin olmamasi gerekmektedir (Hair vd., 2014: 123). Boyutlari olusturan gézlemlenen
degiskenler arasinda ve boyutlar arasinda ¢oklu esdogrusallik diizeyi, Varyans Sisirme Faktori (VIF) degerleri
incelenerek tespit edilmistir. Degiskenler arasinda VIF degerlerinin 5ten biiylik olmasi durumunda g¢oklu
esdogrusallik problemi diizeyinin yiksek oldugu ve ilgili gbzlenen degiskenin modelden ¢ikariimasi gerektigi
belirtiimektedir (Hair vd. 2014: 123). Yapilan analizler sonucunda, gerek gozlenen degiskenler (en kigik VIF
degeri 1,07-en yiksek VIF degeri 2,95) ve gerekse boyutlar arasindaki VIF degerleri (en kiiglik VIF degeri 1,05-en
yuksek VIF degeri 1,59) arasinda degerler aldiklari (VIF<5) i¢in degiskenlerin ¢oklu esdogrusallik probleminin
olmadigini belirtmek mimkindir. Yapilan degerlendirmeler sonucunda, bicimlendirici 6lglim modelinin gegerli
ve givenilir oldugu soylenebilir.

Tablo 2: Bigimlendirici (Formative) Olgiim Modeli PLS-PM Analiz Sonuglari

Boyutlar |Degiskenlef I:aktb'r Std- . t-. . P..- . Cronbach's

Adgirliklar) Sapma |istatistik| Degeri Alfa

KO10 0,502 0,066 7,606 0,000 0.878
o KO15 0,424 0,103 4,117 0,000
= KO20 0,411 0,110 3,736 0,000
2‘ KO25 0,538 0,072 7,472 0,000
g KO30 0,372 0,101 3,683 0,000
E KO35 0,385 0,105 3,667 0,000
3 Ko40 | 0478 | 0,099 | 4,828 | 0,000
g KO41 0,550 0,085 6,471 0,000
KO44 0,433 0,099 4,374 0,000
KOS 0,527 0,087 6,057 0,000

KO1 0,463 0,148 3,128 0,001 0.722
~ KO11 0,564 0,093 6,065 0,000
;—:’ KO16 0,505 0,106 4,764 0,000
g KO21 0,287 0,121 2,372 0,018
bo KO26 0,49 0,108 4,537 0,000
g" KO31 -0,262 0,107 -2,449 0,015
KO36 0,544 0,112 4,857 0,000
KO6 0,241 0,110 2,191 0,029

KO14 0,358 0,138 2,594 0,009 0.702
KO19 -0,264 0,121 -2,182 0,029
= KO24 -0,389 0,173 -2,249 0,025
% KO29 0,342 0,158 2,165 0,031
E KO34 -0,329 0,154 -2,136 0,033
2 KO39 0,369 0,169 2,183 0,030
KO4 -0,318 0,155 -2,052 0,041
KO9 0,446 0,161 2,770 0,000

E] KO13 0,577 0,175 3,297 0,001 0.765
§ = KO18 0,437 0,142 3,077 0,002
‘,s, KO23 0,47 0,138 3,406 0,000
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KO28 0,43 0,143 3,007 0,000
KO3 0,356 0,165 2,158 0,031
KO33 0,587 0,204 2,877 0,004
KO38 0,463 0,154 3,006 0,003
KO43 0,429 0,161 2,665 0,008
KO8 0,411 0,192 2,141 0,032

KO12 0,545 0,199 2,739 0,006 0.811
KO17 0,459 0,223 2,058 0,040
KO2 0,507 0,207 2,449 0,014
K022 0,379 0,175 2,166 0,031
K027 0,453 0,199 2,276 0,023
K032 0,357 0,131 2,725 0,006
KO37 0,568 0,186 3,054 0,002
K042 0,542 0,194 2,794 0,005
KO7 0,564 0,211 2,673 0,008

Uyumluluk

Arastirma modelinde yer alan yansitici (reflective) modellerin degerlendirilmesi siirecinde Vinzi vd. (2010) ile
Hair vd. (2014) tarafindan onerilen prosedirler takip edilmistir. Buna gore, yansiticc modellerin gegerliligi ve
glvenilirligi icin s6z konusu yapilarin; tek boyutluluk, yakinsama ve ayrisma gegerliligi, bilesik gtivenilirlik ve
yapilar tarafindan agiklanan varyans kriterlerini saglamasi gerekmektedir. Arastirma modelinde yer alan
yansitici 6lgim yapisi ve boyutlar élgmede kullanilan gézlemlenen degiskelere iliskin PLS-PM Analiz Sonuglari
Tablo 3’de yer almaktadir.

Tablo 3: Yansitici (Reflective) Olgiim Modelleri Analiz Sonuglari

Gozlemlenen Faktor Boyut Tarafindan
Boyutlar .. o Std-Sapma | t - istatistik P - Degeri | Agiklanan Varyans Bilesik Giivenilirlik Cronbach's Alfa
Degiskenler Yiikleri
(AVE)

3 Eglencel 0,877 0,025 35,676 0,000 0,771 0,910 0,851
g Eglence2 0,908 0,013 69,642 0,000
E Eglence3 0,847 0,025 33,836 0,000

= Empatil 0,872 0,035 24,930 0,000 0,668 0,856 0,742
é Empati2 0,886 0,024 37,004 0,000
W Empati3 0,677 0,057 11,874 0,000

*::‘ Karsilikhhk1 0,873 0,025 35,249 0,000 0,693 0,870 0,785
z Karsilikiilk2 0,714 0,068 10,541 0,000
5 Karsilikhhk3 0,898 0,020 44,502 0,000

g Kisisel Kazangl 0,817 0,029 28,601 0,000 0,629 0,871 0,807
5 Kisisel Kazang2 0,710 0,051 14,001 0,000
] Kisisel Kazang3 0,836 0,029 29,153 0,000
:5' Kisisel Kazang4 0,802 0,030 26,460 0,000

g Ogrenmel 0,914 0,016 57,359 0,000 0,749 0,899 0,832
g Ogrenme2 0,849 0,026 32,111 0,000
o Ogrenme3 0,830 0,027 31,317 0,000

= Oz-Etkinlikl 0,732 0,041 17,937 0,000 0,643 0,878 0,817
E Oz-Etkinlik2 0,762 0,047 16,176 0,000
E Oz-Etkinlik3 0,863 0,027 32,272 0,000
© Oz-Etkinlik4 0,843 0,027 30,659 0,000

Sosyal Baglilikl 0,741 0,057 12,920 0,000 0,627 0,893 0,857
5= Sosyal Baglilik2 0,860 0,030 28,468 0,000
g T:u" Sosyal Baghlik3 0,797 0,044 17,934 0,000
O @ Sosyal Baghhk4 0,843 0,028 30,099 0,000
Sosyal Baghhk5 0,707 0,067 10,577 0,000

u%ﬂ g Top. ilgi Alani1 0,852 0,040 21,370 0,000 0,690 0,869 0,779
§ < Top. ilgi Alani2 0,860 0,026 32,578 0,000
E-,g Top. ilgi Alani3 0,778 0.043 18,220 0,000

Unl 0,769 0,037 20,555 0,000 0,675 0,892 0,839
c Un2 0,900 0,016 56,650 0,000
= Un3 0,866 0,021 41,624 0,000
Un4 0,740 0,056 13,285 0,000

€= Yardim Severlikl 0,796 0,030 26,844 0,000 0,679 0,864 0,767
'g E Yardim Severlik2 0,794 0,044 18,241 0,000
> & Yardim Severlik3 0,880 0,017 51,209 0,000
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Vinzi vd. (2010: 50), yansitici 6l¢im modellerinin gegerli olabilmesi icin modellerin her birisinin kendi igerisinde
homojen ve tek boyutlu yapilar olmasi gerektigini belirtmektedirler. Arastirma modelinde yer alan boyutlarin
tek boyutluluk testleri, STATA 12 istatistik paket programi kullanilarak, her bir boyut icin temel bilesenler
analizi, varimax rotasyonu kullanilarak yapilmistir. Analizler sonucunda her bir boyutun tek boyutlu oldugu
(6zdegeri A>1'den blyik tek faktér) tespit edilmistir. Temel bilesenler analiz sonuglarina dayanarak, on
boyuttan olusan sosyal medya kullanim motivasyonlari yapilarinin her birisinin tek boyuttan olustugunu
belirtmek mimkiindir.

Yapilar 6lgmede kullanilan gozlemlenen degiskenlerin glivenirlik diizeyleri, her bir yapiya ait degiskenin faktor
yuku katsayisi ve istatistiksel anlamlilik dizeyleri dikkate alinarak degerlendirilmistir. Faktor yiklerinin
0,708‘den yiuksek olmasi ve istatistiksel olarak anlamli olmasi (t istatistik degeri> 2,58 ve p<0,01) her bir yapiyi
olgmede kullanilan gézlemlenen degiskenlerin gilivenilirlik diizeyinin yiiksek oldugunu belirtmektedir (Hair vd.,
2014: 103). PLS-PM analiz sonuglari, boyutlar ve her bir boyutu 6lgmede kullanilan gézlemlenen degiskenler
arasinda yakinsama gecerliligini desteklemektedir. Ayrica, boyutlarin yakinsama gegerliligini ifade edebilmek
icin boyutun acikladigl varyans (AVE) degerinin, 0,50’den yiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd., 2014: 103).
Tablo 3’de AVE sitlini incelendiginde, her bir boyut tarafindan agiklanan varyans degerinin, 0,50 den yilksek
oldugu gorilmektedir. Buna goére analiz sonuglari, boyutlar arasinda yakinsama gegerliligini desteklemektedir.

Yapilar 6lgmede kullanilan gézlemlenen degiskenlerin igsel tutarlilik diizeyleri, Cronbach’s alfa katsayisi ve
bilesik glivenilirlik endeksi kullanilarak incelenmistir. Cronbach’s alfa katsayisi ve bilesik giivenilirlik endeksi
degerlerinin oncii ¢alismalar i¢in 0,70’den blylk olmasi durumunda, s6z konusu boyutu élgmede kullanilan
gbzlemlen degiskenlerin homojen olduklari ve igsel tutarlilik dizeylerinin yiksek oldugu kabul edilmektedir
(Vinzi vd., 2010: 50; Hair vd., 2014: 101). PLS-PM analiz sonuglar (bkz. Tablo 3/Cronbach’s Alfa ve Bilesik
Guvenilirlik Endeksi sutunlar), gerek Cronbach’s alfa katsayisi ve gerekse bilesik givenilirlik endeksi
degerlerinin her bir boyut i¢cin 0,70’den yiksek oldugunu gostermektedir. Bu sonug, yansitici arastirma
modellerinin igsel tutarlihk ve dolayisi ile glivenilirlik diizeylerinin yiksek oldugunu desteklemektedir.

Arastirma modelinde yer alan yapinin gegerli olabilmesi icin modelde yer alan boyutlarin ayrisma gegerliligini de
saglamasi gerekmektedir. Boyutlarin ayrisma gegerliligini degerlendirmek (lizere, Fornell ve Larcker (1981)
degerlendirme kriteri kullaniimistir. Fornell ve Larcker kriterine gore, boyutlarin ayrisma gegerliligi, boyutlar
arasl korelasyon katsayilari ile her bir boyutun agikladigl varyansin karekokii alinmis degeri karsilastirilarak
tespit edilebilmektedir. Her bir boyutun agikladigl varyansin karekok degerinin, boyutlar arasi korelasyon
degerinden blylk olmasi durumunda, her bir boyuta ait gézlemlenen degisken ait oldugu boyutla diger
boyutlar yerine daha yiksek diizeyde varyans paylastigi belirtiimekte (Hair vd., 2014: 105) ve boylece
boyutlarin ayrisma gegerliligini gdstermektedir (Fornell ve Lacker, 1981:46). PLS-PM analiz sonuglari (bkz. Tablo
4), her bir boyutun agiklanan varyans degerinin, karekokd alinmis degerlerinin boyutlar arasi korelasyon
degerlerinden biyiik oldugu gorilmektedir. Bu sonuglar, arastirmada kullanilan 6élgim modellerinin ayrisma
gegerliligini desteklemektedir. Bigimlendirici ve yansitici 6lgim modellerinin degerlendirilmesinin amaci,
yapilari 6lgmede kullanilan degiskenlerin tek boyutluluk, givenilirlik ve gegerlilik dizeylerini tespit etmektir.
PLS-PM analiz sonuglari, 6l¢im modellerinin gegerli ve glvenilir oldugunu desteklemekte ve yapisal modeli test
etmede s6z konusu modellerin kullanilabilecegini gdstermektedir.
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Tablo 4: Yansitici Olgiim Modelleri Ayrisma Gegerliligi Analiz Sonuglari

Boyutlar Ortalama|StdSepma) 1 | 2 | 3 | 4 | 5|6 | 7 (8|9 1011|1213 | 14|15
1-Deneyimlere Aqiklik 3,536 0,717 BY
2-Diga Doniiklitk 3645 | 0578 [ 0508 | BY
3-Nevrotiklik 3954 | 053 | -0185 | 0161 | BY
4-Sorumiutuk 3641 | 0575 | 0411 | 0496 | 0,117 | BY
5-Uyumtutuk 2916 | 0713 [ 0313 | 0,156 | -0,147 | 037 | BY
6-Eglence 3567 | 0817 [ 0138 [ 0225 | -0,189 | 0,104 | 0,134 | 0,878
7-Empati 3187 | 0905 [ 0361 [ 0,169 | -0,073 | 0245 | 0,195 | 0,098 | 6,817
§-Kargilikhilik 2682 | 0998 [ 0264 [ 0,167 | 024 | 0211 | 0,161 | 0312 | 0333 | 0,832
9-Kisisel Kazang 3597 | 0801 [ 0267 | 0324 | -0,135 | 0235 | 0,185 | 0368 | 0304 | 0413 | 6,793
10-Ogrenme 4118 | 0743 [ 0259 | 0,138 | -0202 | 0,171 | 0,197 | 0407 | 0292 | 0369 | 0566 | 0,865
11-0z Etkinlik 2958 | 0895 | 0307 | 0173 | 0,187 | 0,178 [ 0,122 | 0421 | 0372 | 0473 | 0493 | 0423 | 0,802
12-Sosyal Baglilk 3,996 071 | 0269 | 0209 | -0,198 | 0,197 | 0,136 | 0334 | 0342 [ 0256 | 0372 | 0493 | 0362 | 6,792
13-Toplutugun flgi Alan | 3356 091 | 0349 | 0,198 | -0,108 [ 0,193 | 0,134 | 0331 | 0399 | 0378 | 0,574 | 0445 | 0381 [ 0348 | 0,831
14-0n 2,687 1,002 03 | 0203 | -0208 | 0,117 | 0,167 | 036 | 0279 | 0,578 | 0315 [ 0294 | 0529 | 0247 | 0343 | 0,822
Not: 'BY"; biEimIendiriEiMEjlgijrﬁMrﬁr10denll‘é‘riniAE;élirtrﬁ‘e.kteh ve yhapln tanrélf-lnd;;’ag|hl<iénnar;‘\‘/‘ary;rTs‘ dené‘é"rlerAi "ﬁesaﬂﬁlﬁa‘nmha‘r-r;akfa"&fr.

Tabloda ve koyu italikle gosterilen kosegen degerler ise yansitici 6lgiim modellerini belirtmekte ve ilgili faktor tarafindan agiklanan
varyansin karekoki alinmis degerleri gostermektedir. Diger degerler ise boyutlarin ortalama ve standart sapma degerleri ile
faktorler arasi korelasyon katsayilarini gostermektedir.

4.4. Yapisal Modelin Degerlendirilmesi

PLS-PM analiz siirecinin ilk asamasi, 6l¢iim modellerinin gegerlilik ve givenilirlik dizeylerinin tespiti, ikinci
asamasi ise ortiik degiskenler arasindaki iliskileri inceleyen yapisal model sonuglarinin degerlendirmesidir (Hair
vd., 2014: 168). Yapisal modelde yer alan iliskilerin istatistiki olarak anlamliigi, modelin tahmin dogrulugu (R’
degerleri) ve tahminin ilgililik diizeyinin (Q° degerlerinin) incelenmesi gerekmektedir (Hair vd., 2014: 169).
Analiz suirecinde yapisal iliskileri test etmek igin SmartPLS programi kullanilmis, model tahmini bootstrap teknigi
kullanilarak gergeklestirilmistir (Hair vd., 2014: 170). PLS-PM algoritmasi c¢alistirildiktan sonra (5.000
altérneklem ve 422 bootstrap kullanilarak), yapisal iliskilerin diizeyi (beta katsayisi) ve beta katsayilarinin
istatistiki anlamlilik diizeylerine iliskin tahminler (bkz. Ek-1) elde edilmistir. Bunlara ilave olarak yapisal modelin
tahmini ilgililik diizeyi Stone-Geisser’s Q” degerleri blindfolding yéntemi kullanilarak elde edilmistir. Modele ait
R’ degerleri ve Q7 degerleri, yapisal modelin gecerli oldugunu ve tahminin ilgililik diizeyinin istatistiksel olarak
sifirdan farkli ve anlamli oldugunu belirmektedir. Kisilik 6zelliklerinin, sosyal medya kullanim motivasyonlarina
etkilerini tespit edebilmek igin kisilik ozellik diizeylerinin dislk, orta ve yiksek olmasi durumuna gore
(Maksimum Deger—Minimum Deger/3) hesaplamalar gergeklestirilmistir. Her bir modelin ayri olarak test
edildigi PLS-PM analiz sonuglari Ek-1'de yer alan Tablo’da sunulmaktadir.

PLS-PM analizi sonucunda Disa Déniik kisilik 6zelliginin, sosyal medya kullanim motivasyonlarinin on boyutunu
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonll etkiledigi tespit edilmistir. Disa donuklik boyutunun sosyal medya
kullanim motivasyonlarini etkileme dizeyleri en yiksekten disige dogru; Kisisel Kazang (B=0,328; P<0,01;
R°=0,117), Yardim Severlik (B=0,241; P<0,01; R*=0,075), Eglence (B=0,229; P<0,01; R°=0,06) ve Sosyal Baglilik
(B=0,228; P<0,01; R°=0,064) olarak belirlenmistir. Analiz sonucunda, disa déniik bireylerde sosyal medya
kullanim motivasyonunun daha ¢ok ihtiya¢ duyulan bilgilere hizli ulasma, kisisel etkinlik, basariyi arttirma, elde
edilen bilgiyi diger kisilerle paylasma, baskalarina yardim etme ve baskalari ile iletisimde bulunarak bilgi
alisverisinde bulunma yéniinde oldugunu séylemek mimkiindir. Disa donik kisilik 6zelliginin dislik dizeyde
olmasi (DDDpgsik<2,33), sosyal medya kullanim motivasyonlarini en yiiksekten disige dogru; 6z etkinlik
(B=0,630; P<0,05; R2=O,389), karsiliklihk (B=0,528; P<0,01; R2=O,288), toplulugun ilgi alani (f=0,516; P<0,10;
R2=O,297) ve Un (B=0,486; P<0,01; R2=O,264) boyutlarini istatistiki olarak anlamh ve pozitif yonlu
etkilemektedir. Analiz sonucunda, disa doniklik dizeyi disiik olan bireylerde sosyal medya kullanim
motivasyonlarinin daha ¢ok bireyin kendisini basarili ve 6nemli gérme istegi, digerlerinin gonderilerini
paylasarak baskalarini bilgi paylasimi konusunda tesvik etme istegi, baskalari icin yararli ve ilging bilgiler
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paylasarak ilgilenilen ya da Gyesi olunan toplulugun gelismesine destek olma istegi ve son olarak bir toplulukta
bilgi paylasimi yolu ile taninma ve popiiler olma istegi yoniinde oldugunu ifade etmek mimkiindir. Disa doniik
kisilik 6zelliginin yliksek diizeyde oldugu bireylerde (DDDygyse>3,66), sosyal medya kullanim motivasyonlarindan
en ylksekten disige dogru; Yardim Severlik (B=0,410; P<0,01; R2=O,147), Empati (B=0,347; P<0,01; R2=O,144),
Kisisel Kazang (B=0,329; P<0,01; R2=O,183) ve Ogrenme (B=0,314; P<0,01; R’ =0,135), boyutlarini istatistiki
olarak anlamh ve pozitif yonli etkiledigi tespit edilmistir. Analiz sonucunda, disa doniklik dizeyi yiksek olan
bireylerde sosyal medya kullanim motivasyonlarinin daha ¢ok baskalarina yardim etme, benzer bilgiye ihtiyag
duyan kisilerle empati kurma, ihtiyag¢ duyulan bilgilere hizli ulasma, basariyi arttirma ve ihtiya¢ duyulan giincel
bilgileri 6grenme istegi yoniinde oldugu soylenebilir. Ayrica analizler sonucunda, disa déniklik dizeyindeki
farkliliklarin (dislik-yiksek diizey), bireylerin sosyal medyaya yonelik motivasyonlarinda farklilasmaya neden
oldugunu séylemek mimkundr.

Analizler sonucunda Deneyimlere Agiklik kisilik 6zelliginin, sosyal medya kullanim motivasyonlarinin on
boyutunu da istatistiksel olarak anlamh ve pozitif yonli etkiledigi tespit edilmistir. Deneyimlere agikhk
boyutunun sosyal medya kullanim motivasyonlarini etkileme diizeyleri en yiiksekten diisige dogru; Yardim
Severlik (B=0,439; P<0,01; R2=O,195), Empati (B=0,372; P<0,01; R2=O,141), Toplulugun ilgi Alani (B=0,362;
P<0,01; R? =0,134), Un (B=0,326; P<0,01; R* =0,128) ve Oz-etkinlik (B=0,326; P<0,01; R’=0,108) olarak tespit
edilmistir. Deneyimlere agikhk kisilik 6zelliginin diisiik diizeyde olmasi (DADpjsik<2,33), sosyal medya kullanim
motivasyonlarindan en yiiksekten disiige dogru; Oz-etkinlik (B=0,650; P<0,01; R2=O,493), Karsiliklilik (=0,430;
P<0,05; R2=O,296) ve Ogrenme (B=0,411; P<0,05; R2=O,290) boyutlarini istatistiki olarak anlamli ve pozitif yonli
etkilemektedir. Deneyimlere aciklik kisilik 6zelliginin yiksek diizeyde olmasi ise (DADyjysex>3,66) sosyal medya
kullanim motivasyonlarindan en yiiksekten disiige dogru; Sosyal Baghlik ($=0,392; P<0,01; R2 =0,199), Yardim
Severlik (B=0,377; P<0,01; R2=O,174), Empati (f=0,319; P<0,05; R2 =0,141) ve Toplulugun ilgi Alani (f=0,309;
P<0,05; R’=0,133), boyutlarini istatistiki olarak anlaml ve pozitif yénlii etkilemektedir. Ayrica analizler
sonucunda, deneyimlere aciklik dizeyindeki farkliliklarin (disik-ylksek dizey), bireylerin sosyal medyaya
yonelik motivasyonlarda farklilasmaya yol agtig1 séylenebilir.

Sorumluluk kisilik 6zelligi, sosyal medya kullanim motivasyonlarinin tamamini istatistiksel olarak anlaml bir
sekilde etkilemektedir. Sorumluluk boyutunun, sosyal medya kullanim motivasyonlarini etkileme dizeyleri en
yuksekten dislige dogru; Yardim Severlik (B=0,270; P<0,01; R2=O,088), Empati (B=0,242; P<0,01; R2=O,O73),
Kisisel Kazang (=0,241; P<0,01; R2=O,O74), Karsiliklilik (B=0,226; P<0,01; R2=O,O62) ve Sosyal Baghlk (B=0,223;
P<0,01; R’ =0,062) olarak tespit edilmistir. Sorumlulugun diisiik diizeyde oldugu kisilerde (SORDpgsik<2,33) s6z
konusu o6zellik, sosyal medya kullanim motivasyonlarindan en yiiksekten disiige dogru; Sosyal Baghhk (B=0,717;
P<0,01; R2=O,545), Kisisel Kazang¢ (B=0,661; P<0,01; R2=O,516), Yardim Severlik (B=0,628; P<0,01; R2=O,551),
Toplulugun ilgi Alani (B=0,612; P<0,01; R2=O,44) ve Ogrenme (B=0,594; P<0,01; R2=O,383) boyutlarini pozitif
yonli ve istatistiksel olarak anlamli etkilerken; Un (B=-0,365; P<0,01; R2=O,33) boyutunu istatistiksel olarak
anlamli ve negatif yonli etkilemektedir. Sorumluluk kisilik 6zelliginin yilksek diizeyde oldugu kisilerde
(SORDysek>3,66) s6z konusu 0Ozellik, sosyal medya kullanim motivasyonlarindan en yiiksekten diisige dogru;
Yardim Severlik ($=0,523; P<0,01; R2=O,258), Oz-etkinlik (B=0,467; P<0,01; R2=O,244), Toplulugun ilgi Alani
(B=0,411; P<0,01; R2=O,198), Kisisel Kazang (B=0,375; P<0,05; R2=O,17), Eglence ($=0,368; P<0,01; R2=O,156) ve
Ogrenme (B=0,236; P<0,01; R’=0,082) boyutlarini istatistiki olarak anlamli ve pozitif yénli etkilemektedir.
Analizler sonucunda, Sorumluluk diizeyi disik olan kisilerde, sorumlulugun Gin boyutuna etkisi negatif iken;
sorumluluk duizeyi yiksek olan kisilerde s6z konusu etki pozitif yonde olmakta ancak istatistiki olarak bu etki
anlamli (p>0,10) bulunmamaktadir. Ayrica, analizler sonucunda, sorumluluk diizeyindeki farkliliklarin (dsik-
yuksek dizey), kisilerin sosyal medyaya ydnelik motivasyonlarinda farklilasmalara (yardim severlik ve
toplulugun ilgi alani boyutlari disinda) yol agtig1 gérilmektedir.

Analizler sonucunda Uyumluluk kisilik 6zelliginin, sosyal medya kullanim motivasyonlarinin on boyutundan
dokuzunu (eglence motivasyon boyutu disinda) istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir.
Kisilik 6zelliklerinden Uyumluluk boyutunun sosyal medya kullanim motivasyonlarini etkileme dizeyleri en
yuksekten dislige dogru; Yardim Severlik ($=0,253; P<0,01; R2=O,O78), Ogrenme (B=0,203; P<0,05; R2=O,056),
Empati (f=0,192; P<0,01; R2=O,055), Kisisel Kazang (B=0,186; P<0,01; R2=O,052) ve Karsilikhihk ($=0,165; P<0,05;
R2=O,O44) olarak tespit edilmistir. S6z konusu 6zelliginin disik dizeyde olmasi, (UYDpgsik<2,33), sosyal medya
kullanim motivasyonlarindan en yiiksekten diisiige dogru; Un (B=-0,418; P<0,05; R2=O,167), Oz-etkinlik
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(B=0,306; P<0,01; R2=O,113) ve Karsiliklilik (B=-0,248; P<0,05; R2=O,085) boyutlarini istatistiki olarak anlaml bir
bicimde etkilemektedir. Dlslik diizeyde uyumlu olan bireylerde s6z konusu 6zellik, sosyal medya kullanim
motivasyonlarindan {n ve karsilikliik boyutlarini negatif yonde; 06z-etkinlik diizeyini ise pozitif yonde
etkilemektedir. Uyumluluk Kkisilik o6zelligi ylksek dizeyde ise (UYDygksek>3,66) sosyal medya kullanim
motivasyonlarindan en yiiksekten disige dogru; Un (B=0,315; P<0,01; R’=0,152), Kisisel Kazan¢ (B=0,265;
P<0,01; R°=0,125) boyutlari istatistiki olarak anlamli ve pozitif yénli etkilenmektedir. Uyumluluk diizeyi diisiik
olan kisilerde, uyumlulugun tn ve karsiliklilik boyutlarina etkisi negatif iken; uyumluluk dizeyi yiksek olan
kisilerde s6z konusu etki pozitif yonde olmaktadir. Ayrica, analizler sonucunda, kisinin uyumlu olma diizeyindeki
farkliliklarin (dusik-ytksek diizey), kisilerin sosyal medyaya yonelik motivasyonlarinda farklilasmaya yol agtigini
soylemek mimkiinddr.

Analizler sonucunda, Nevrotik kisilik 6zelliginin dizeyleri dikkate alindiginda, s6z konusu 6zelliginin, sosyal
medya kullanim motivasyonlarinin on boyutundan altisini istatistiksel olarak anlamli etkiledigi tespit edilmistir.
S6z konusu kisilik 6zelliginin disiik dizeyde oldugu kisilerde (NEVDpyuk<2,33) Nevrotiklik diizeyinin sosyal
medya kullanim motivasyonlarini en yiiksekten diisige dogru; Un (B=-0,408; P<0,05; R’=0,186), Oz-etkinlik (B=-
0,371; P<0,01; R2=O,164), Yardim Severlik (B=-0,357; P<0,01; R2=O,147), Kisisel Kazang¢ (B=-0,301; P<0,10;
R°=0,116) ve Empati (B=-0,285; P<0,01; R°=0,10) boyutunu istatistiksel olarak anlamli ve negatif yénli etkiledigi
tespit edilmistir. Nevrotik kisilik 6zelliginin ylksek dizeyde oldugu kisilerde (NEVDyjysex>3,66) s6z konusu
dzellik, sosyal medya kullanim motivasyonlarindan en yiiksekten diisiige dogru; Un (B=0,514; P<0,01; R2=O,272),
Kisisel Kazang (f=0,324; P<0,01; R2=O,237) ve Ogrenme (B=0,318; P<0,10; R2=O,248) boyutlarini istatistiki olarak
anlamli ve pozitif yonlu etkilemekte, ancak Yardim Severlik (B=-0,474; P<0,01; R2=O,25) boyutunu istatistiksel
olarak anlaml ve negatif yonli etkilemektedir. Diisiik diizeyde nevrotik kisilik ézelligine sahip kisilerde Un
boyutu negatif etkilenirken; yiiksek diizeyde nevrotik kisilik 6zelligine sahip kisilerde Un boyutu oldukga yiiksek
ve pozitif dizeyde etkilenmektedir. Bununla birlikte, yardim severlik boyutunun etkilenme dizeyi, hem
nevrotiklik diizeyi yiksek hem de dusik kisilerde negatif olarak belirlenmistir. Ayrica, analizler sonucunda,
nevrotiklik diizeyindeki farklilklarin (disik-yiksek dizey), bireylerin sosyal medyaya yonelik motivasyonlarda
farklilasmaya yol actigl goérilmektedir. Analiz siireci sonunda kisilik boyutlarinin tamaminin ve boyutlardaki
dizey degisimlerinin, (diistik-ylUksek diizey) kisilerin sosyal medya kullanim motivasyonlari Gizerinde istatistiki
olarak anlamli bir etkiye sahip oldugunu sdylemek mimkindir. Analiz siirecinin son asamasinda; Kkisilik
boyutlarinin, sosyal medya kullanim motivasyon boyutlarinin, sosyal medya araglarinin kullanim diizeylerinin ve
sosyal medyaya yonelik tutum dizeyi degiskenlerinin, cinsiyet degiskeni agisindan istatistiki olarak farkllasip
farklilagsmadigini tespit etmek amaciyla bagimsiz 6rneklem T-istatistig§inden yararlaniimistir. S6z konusu
degiskenlerin tanimlayici istatistikleri ve T- istatistik analiz sonuglari Tablo 5’de sunulmaktadir.

Analiz sonucunda, kisilik boyutlarindan kiz 6grencilerin Nevrotiklik diizeyinin (NEVKIZORT=3,087; SS=0,756),
erkek 6grencilerin Nevrotiklik diizeyinden (NEVERKEKORT=2,740; SS= 0,619) daha yiiksek oldugu ve bu farkin
istatistiki olarak (t-degeri=5,166; p<0,01) anlamh oldugu tespit edilmistir. Diger kisilik boyutlarinda cinsiyet
degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farkhlik gériilmemistir. Analiz sonucunda, (bkz. Tablo 5) sosyal
medya kullanimina yoénelik motivasyon boyutlarindan; Empati, Sosyal Baghlik ve Toplulugun ilgi alani
boyutlarinda kiz 6grencilerin grup ortalamalarinin, erkek 6grencilerden daha ylksek oldugu ve bu farkin
istatistiksel olarak (p<0,10) anlamli oldugu tespit edilmistir. Ayrica, motivasyon boyutlarindan Karsiliklilik
boyutunda erkek 6grencilerin grup ortalama diizeylerinin, (KARSERKEKORT=2,776; SS=1,023), kiz 6grencilerin
grup ortalama dizeylerine gére (KARSKIZORT=2,590; SS=0,966) daha yilksek oldugu ve bu farkin istatistiki
olarak (t-degeri=-1,913; p<0,10) anlamli oldugu tespit edilmistir. Diger motivasyon boyutlarinda cinsiyet
degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamistir.

Analiz sonucunda, (bkz. Tablo 5) kiz 6grencilerin sosyal medya araglarindan Instagram ve Google+ kullanim
dizeyinin, erkek o6grencilerden daha yiiksek oldugu ve bu farkin istatistiksel olarak (P<0,01) anlamli oldugu
belirlenmistir. Erkek 6grencilerinin sosyal medya araglarindan Facebook, Twitter, LinkedIn ve Flickr kullanim
dizeylerinin, kiz 6grencilerden daha yiiksek oldugu ve bu farkin istatistiksel olarak (p<0,10) anlamli oldugu
tespit edilmistir. Sosyal medya araglarindan YouTube ve Foursquare’in kullanim dizeylerinde cinsiyet degiskeni
acisindan istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.
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Analiz siirecinin son asamasinda, cinsiyet degiskeni agisindan 6grencilerin sosyal medyaya yonelik tutumlari
(zevk, eglenceye yonelik tutum ve kisisel etkinlik ile faydaya yonelik tutum) arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farkliigin bulunup bulunmadigi test edilmistir. Analiz sonucunda kiz 6grencilerin sosyal medyaya yonelik
tutumlarinin, her iki boyutta da erkek 6grencilerden yiiksek oldugu ancak bu farkin istatistiksel olarak (p>0,10)
anlamli olmadigl belirlenmistir. Bununla birlikte, kiz ve erkek Ogrencilerin zevk ve eglenceye yonelik
tutumlarinin, kisisel etkinlik ve faydaya yonelik tutumlarindan yiiksek oldugu tespit edilmistir.

Tablo 5: Cinsiyet Degiskeni Agisindan T- istatistik Test Sonuglari

Biitiin G6zlemler Kadin Erkek t —istatistik
(n=422) (NK=214) (NE=208) (Sd.= 420)
Boyutlar
Ortalama Std. Ortalama Std. Ortalama Std. t P
Sapma Sapma Sapma
Disa Donuklik 3,536 0,717 3,544 0,744 3,529 0,689 | 0,214 0,830
:*_:‘ £ Deneyimlere Agikhk 3,645 0,578 3,646 0,641 3,643 0,506 | 0,053 0,958
g ‘_"; Uyumluluk 3,954 0,536 3,962 0,469 3,946 0,595 | -0,298 0,766
g‘ & | Sorumluluk 3,641 0,575 3,680 0,541 3,604 0,606 | -1,361 0,174
Nevrotiklik 2,916 0,713 3,087 0,756 2,740 0,619 | 5,166 | 0,000"""
Eglence 3,567 0,817 3,618 0,829 3,514 0,802 | 1,309 0,191
c Empati 3,187 0,905 3,262 0,861 3,111 0,944 | 1,719 | 0,086"
% Karsiliklihk 2,682 0,998 2,590 0,966 2,776 1,023 | -1,913 | 0,056"
s _ | Kisisel Kazang 3,597 0,801 3,576 0,780 3,619 0,823 | -0,552 0,581
g % Ogrenme 4,118 0,743 4,139 0,716 4,096 0,770 | 0,587 0,558
= 3z Oz-Etkinlik 2,958 0,895 3,002 0,870 2,912 0,919 | 1,034 0,302
E @ Sosyal Baglihk 3,996 0,710 4,061 0,689 3,930 0,727 | 1,900 | 0,058"
E Toplulugun ilgi Alani 3,356 0,910 3,436 0,934 3,274 0,881 | 1,834 | 0,067"
@ Un 2,687 1,002 2,727 1,000 2,647 1,005 | 0,819 0,413
Yardim Severlik 3,832 0,839 3,896 0,775 3,766 0,898 | 1,586 0,114
Facebook 3,092 1,323 2,921 1,353 3,269 1,272 | -2,726 | 0,007***
Twitter 2,005 1,402 1,748 1,249 2,269 1,502 | -3,873 | 0,000***
S YouTube 3,825 1,044 3,776 1,024 3,875 1,065 | -0,977 0,329
g TE;‘ Instagram 3,339 1,515 3,528 1,497 3,144 1,513 | 2,620 | 0,009***
‘% g Google+ 3,685 1,240 3,911 1,137 3,452 1,299 | 3,860 | 0,000™*
8 Foursquare 1,673 1,255 1,640 1,266 1,707 1,245 | -0,544 0,587
Linkedin 1,194 0,577 1,136 0,553 1,255 0,596 | -2,131 | 0,034™
Flickr 1,254 0,792 1,182 0,725 1,327 0,851 | -1,878 | 0,061"
s g Zevk ve Eglence 3,525 1,013 3,550 1,076 3,498 0,946 ,531 ,596
v E Etkinlik ve Fayda 3,229 1,010 3,269 1,008 3,187 1,013 ,836 ,404
Not: **"P<0,01. **P<0,05. *P<0,10.
5. SONUC

Bu ¢alismada bireylerin sosyal medya kullanim amaglari, kisilik 6zellikleri kapsaminda degerlendiriimekte, Bes
Faktor Kisilik Modelinde yer alan kisilik dzellikleri ile bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlari arasindaki
iliskileri  belirlemek amaglanmaktadir. Calismada Universite 6grencilerinden elde edilen bulgular
degerlendirilmektedir. Arastirmanin sonuglarina gore sosyal medya kullanim motivasyonlarinin on boyutunu da
istatistiksel olarak anlamli bir bicimde etkileyen Kkisilik ozellikleri disa déniikliik, deneyimlere agciklik ve
sorumluluk olmaktadir. Buna gore yiksek diizeyde disa donik olan bireyler, sosyal medyayr daha c¢ok
yardimseverlik, empati ve kisisel kazan¢ amaciyla kullanmaktadirlar. Benzer sekilde Kalmus vd. (2011)’nin
¢alismalarinda disa dénik olan bireylerde, kisisel kazang anlaminda bilgi paylasiminda bulunma amaci 6n plana
cikmaktadir. icine kapanik olarak degerlendirebilecek, disa déniikliik diizeyi diisiik olan bireyleri motive eden
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temel unsurlar ise 6z etkinlik, karsihkllik, toplulugun ilgi alani ve Gin olmaktadir. Disa donlklik diizeyi dusik
olan bir bireyin sosyal medyayi inlii olma amaci ile kullanmasi, ilgi ¢ekici bir bulgu olarak degerlendirilebilir. Bu
durumda birey sosyal medyayi, kendisini ifade etme ve 6ne ¢ikma yoniinde bir ara¢ olarak kullanabilmektedir.
Buna gore disa donik bireylere bilgiye hizli ulasma ve basariyi artirma istekleri yoniinde olanaklarin sunulmasi
ve baskalarina yardimda bulunduklarinin hatirlatilimasi gerekmektedir. Bu tirli bir stratejinin, s6z konusu kisilik
ozelligine sahip bireylerde sosyal medya kullanimini artirabilecegi disiinilmektedir.

Sosyal medya kullanim motivasyonlarinin on boyutunu da anlamli ve pozitif yonde etkileyen bir diger kisilik
ozelligi deneyimlere agikliktir. Deneyimlere oldukga acik olan bireyler, sosyal medyayl daha ¢ok sosyallesme,
yardim etme ve empati kurma amaciyla kullanmaktadirlar. Esasen sosyal bagllik amaci ile sosyal medyayi
kullanma durumu, bir¢ok arastirmacinin (Kuss ve Griffths, 2011; Chen ve Sin, 2013; Bogers ve Wernersen, 2014)
ortak bulgusu olmaktadir. Butt ve Phillips (2009)’e gbre sosyal medya kullanma istegi daha ¢ok yalnizligi
onlemek yonilinde ortaya g¢ikmaktadir. Bu ¢alismada s6z konusu motivasyon unsuru (sosyal baghlik) en ¢ok
deneyimlere aciklk kisilik 6zelligi ile temsil edilmektedir. Pazarlamacinin sosyal medya kullaniminin temel
amaglarindan olan sosyallesme ihtiyacinin, daha ¢ok deneyimlere agik bireylerde ortaya ¢iktigini bilmesi, strateji
gelistirmede degerli bir bilgi olacaktir. Bunun yaninda fikirlerini agiklamayi ve yeni fikirler Gretmeyi sevmeyen
bireylerin, 6grenme amaci ile motive edilmeleri de ilgi ¢ekici bir bulgu olarak degerlendirilebilir. Birey, yeni
fikirlere ve bunlar uygulamaya agik olmasa da baskalarinin fikirlerini merak edebilmekte, 6grenmek istemekte
ve 6z etkinlik kapsaminda basari hirsi duyabilmektedir. Arastirmada dikkat ¢eken bulgulardan bir tanesi de
sosyal medyayi yardim etme amaciyla kullanan bireylerin, ayni zamanda empati kurmayi da dnemsedikleridir.
Diger bir ifadeyle kisilik 6zelliginin, yardim etme amacini yiksek dizeyde agikladigi durumlarda, s6z konusu
ozellik empati kurma amacini da ylksek diizeyde agiklamaktadir. Buna gore baskalarina fayda saglama istegi ve
kendisini bagkasinin yerine koyarak yardim etmekten hoslanma durumu, isletmeler igin birlikte
degerlendirilebilecek motivasyon unsurlari olabilmektedir.

Sorumluluk, sosyal medya kullanim motivasyonlarinin on boyutunu da anlaml bir bicimde etkileyen bir diger
kisilik 6zelligidir. Sorumluluk duygusu yiiksek bireylerde temel motivasyon unsuru yardimseverlik olmaktadir.
Yardimseverlik, hem sorumluluk duygusunun yiksek hem de disik diizeyde oldugu bireylerde énemli bir
motivasyon unsurudur. Ayrica sorumluluk duygusu yiiksek bireylerde 6z-etkinlik amaci 6n plana g¢ikarken; disiik
dizeyde olanlarda sosyal baglilik amaci daha énemli olmaktadir. Buna gore sorumlulugu yiiksek bireyler, sosyal
medya kullaniminda daha ¢ok basari hirsi ve kendisini dnemli gérme istegi ile motive olmaktayken; daha az
sorumlu bireyler, daha ¢ok sosyallesme ydniinde motive olmaktadirlar. Ross vd. (2009)'ne goére sorumlu
bireyler, daha sinirli Facebook kullanmaktadirlar. Nitekim eglence ve zaman gegirme, Facebook kullaniminin en
onemli tahmincisi olmakta (Basilisco ve Jin, 2015) ve Facebook kullanicilari daha ¢ok sosyal bagllik amaci ile
motive edilmektedirler (Jansen vd., 2011). Dolayisiyla sorumlulugu diisiik olan bireylerin daha ¢ok sosyallesme
amaciyla motive olmalari yoniindeki bulgu, dnceki ¢alismalari destekler niteliktedir. Ayrica bireyin sorumluluk
duygusu azaldikga, nlii olma yoniinde istegi de artmaktadir. Unlii olma amaci ile sosyal medyayi kullanma
durumu, hem yiiksek hem de diisiik diizeyde uyumlu bireyler igin temel motivasyon unsuru olmaktadir. Soz
konusu etki, uyumluluk diizeyi diisiik olan bireylerde negatif yonli iken; yliksek olanlarda pozitif yonlidr.

Arastirmada sosyal medya kullanim motivasyonlarini etkileyen, ilgi ¢ekici ve degerlendirilmesi gereken
ozelliklerden bir tanesi de nevrotik kisilik 6zelligi olmaktadir. Buna gére duygusal dengesizlik diizeyi yiiksek
olan, strese, kaygiya ve hiiziinli olmaya daha egilimli bireyler, sosyal medyayl daha ¢ok in saglama, kisisel
kazang ve O0grenme amaci ile kullanmaktadirlar. Ayrica nevrotiklik dizeyi yiikseldikge birey, yardim etme
amacindan uzaklasmaktadir. Nevrotik kisilik 6zelligine sahip bireylerde in ve yardimseverlik olmak Gzere iki
motivasyon unsurunun oOzellikle degerlendirilmesi gerekmektedir. Bireydeki duygusal dengesizlik diizeyi
distikge 6z etkinlik ve yardim etme amaci 6n plana ¢ikmaktadir. Ayrica duygusal dengesizlik diizeyi dlstiikege
empati kurma amaci da artmaktadir. Buna goére nevrotiklik dizeyi ylksek bireyler i¢cin kendilerini populer ve
bilinir hissetmelerini saglayan stratejiler gelistirmek gerekirken; daha pozitif olarak degerlendirilebilecek
bireyler icin baskalarina yardimda bulunmalarina izin veren stratejiler gelistirmek gerekmektedir. Swickert vd.
(2002) ile Kalmus vd., (2011)’nin ¢alismalarinda ise eglence faktoéri 6n plana ¢ikmakta, nevrotizm ile sosyal
medyayl eglence amagl kullanma arasinda negatif bir iliski vurgulanmaktadir.  Genel olarak bulgular
degerlendirildiginde sosyal medya kullanim motivasyonlarinin, kisilik 6zelliklerine gore farklilastigl ortaya
¢ikmaktadir. Bu bulgu, énceki arastirmalar destekler niteliktedir (Anolli vd., 2005; Brandtzaeg vd., 2011; Kalmus
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vd., 2011; Ryan ve Xenos, 2011). Onem diizeyleri degismekle birlikte kisilik 6zelliklerinin cogunda karsilasilan
motivasyon unsurlari, yardimseverlik, 6z etkinlik ve (in olmaktadir.

Oh ve Syn (2015)’e gbére motivasyon, sosyal medyada bilgi paylasimini cesaretlendirmede oldukga énemlidir. Bu
acidan arastirma, pazarlamacilara bireylerin sosyal medyaya neden dahil oluklari hakkinda bilgi saglamaktadir.
Arastirmanin sonuglari, bireylerin sosyal medyada bilgi paylasiminda bulunmasini desteklemek, aktif olarak
katihmini saglamak igin farkli motivasyon unsurlarindan yararlanmak gerektigini géstermektedir. S6z konusu
motivasyonlari kisilik ozellikleri ile uyumlastirabilmek, sosyal medya kullaniminda sireklilik saglayabilecektir.
Kisilik 6zellikleri cinsiyet degiskenine gore degerlendirildiginde, gruplar arasinda farkhhk gosteren tek kisilik
ozelligi nevrotiklik olmaktadir. Sosyal medya kullanim motivasyonlarinin, cinsiyete goére farkhhg
degerlendirildiginde ise kiz 6grencilerin sosyal medyayl daha ¢ok empati, sosyal baglilik ve toplulugun ilgi
alani amaciyla; erkek 6grencilerin de yardim ve destek beklentisi —karsililik- amaciyla kullandiklari ortaya
¢ikmaktadir. Bu bulgu, Guadagno ve Cialdini (2002) ¢alismalariyla da desteklenmektedir. Buna gore kadinlar
sosyal medyay! sosyal etkilesim amaciyla kullanirlarken, erkekler gérev odakl olarak kullanmaktadirlar. Bu
calisma Kkisilik o©zelliklerinin, genel olarak sosyal medya kullanim motivasyonlari Uzerindeki etkisi ile
sinirlandiriimistir. Sosyal medya kullanim motivasyonu, kisilik 6zellikleri ve cinsiyet degiskenine gére farkhhk
gosterebildigi gibi; yas, sosyo-kultiirel 6zellikler ve yasam bigimi gibi faktorlere gére de degisebilmektedir (Jere
ve Davis, 2011). Gelecekteki ¢alismalarda farkli demografik 6zellikler konu alinabilecegi gibi; sosyal medyayi
kullanim sikligl, hangi tiir araglarin daha ¢ok kullanildigi gibi konular, kisilik ozellikleri ¢ergevesinde
degerlendirilebilir. Ayrica bu c¢alismada sadece (niversite Ogrencilerinden elde edilen bulgular
degerlendiriimektedir. Dolayisiyla konunun, farkli érneklem gruplarinda degerlendirilmesi dnerilebilir.
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EK-1: Yapisal Model PLS-PM Analiz Sonuglari

Biitiin Gozlemler (N=422) Kisilik Gzellik Diizeyi Diisiik Kisilik Ozellik Diizeyi Yiiksek

3 Sosyal Medya Kullanim
; Motivasyon Boyutlari Beta Std. t- R- Kare Degeri Beta Std. t- R- Kare Degeri Beta Std. t-Degeri R-Kiwe‘
Ek Sapma Degeri Sapma Degeri Sapma Degeri
-> Eglence 0,229%%% 0,060 3,825 0,060 0,351 0,422 0,831 0,179 0,130% 0,077 1,688 0,055
->Empati 0,174 0,130 1,345 0,044 0,425 0,509 0,835 0,322 0,347#%% 0,093 3,731 0,144
. _>Karsiliklilik 0,168 0,131 1,288 0,041 0,528% %% 0,053 9,962 0,288 0,061 0,182 0,337 0,040
ES ->Kisisel Kazang 0,328#%% 0,044 7,463 0,117 0,389 0,487 0,798 0,263 0,329%%% 0,086 3,823 0,183
g ->Ogrenme 0,139%#% 0,052 2,691 0,032 0,114 0,262 0,433 0,086 0,314%#% 0,066 4,757 0,135
g ->Oz-Etkinlik 0,180%#+ 0,052 3,445 0,045 0,630%% 0,286 2,200 0,389 0,295% 0,153 1,929 0,124
g ->Sosyal Baghlik 0,228%%% 0,064 3,579 0,064 0,213 0,285 0,747 0,167 0,276* 0,162 1,707 0,125
ilgi Alani 0,210%+* 0,098 2,151 0,056 0,516* 0,289 1,789 0,297 0,274%% 0,103 2,661 0,111
->0n 0,208%#% 0,062 3,350 0,053 0,486# %% 0,125 3,888 0,264 0,127 0,231 0,550 0,053
->Yardim Severlik 0,241%%% 0,077 3,130 0,075 0,271 0,443 0,612 0,231 0,410%%% 0,358 3,144 0,147
-> Eglence 0,166%* 0,061 2,483 0,031 0,211 0,455 0,465 0,216 0,121 0,165 0,734 0,046
_>Empati 0,372¢%% 0,046 7,939 0,141 0,230 0,357 0,643 0,309 0,319#* 0,141 2,262 0,141
é —>Kargiliklilik 0,280%#% 0,057 4,590 0,082 0,430%* 0,180 2,385 0,296 0,425 0,440 0,966 0,198
g ->Kisisel Kazang 0,289% %% 0,049 5,507 0,086 0,413 0,393 1,052 0,312 0,245 0,285 0,860 0,090
g ->Ogrenme 0,279%#% 0,055 4,788 0,081 0,411#* 0,220 1,864 0,290 0,200 0,248 0,805 0,072
E ~>Oz-Etkinlik 0,326%%% 0,045 6,800 0,108 0,650%%% 0,166 3,920 0,493 0,406 0,283 1,435 0,184
g _>Sosyal Baglik 0,311%¢¢ 0,040 7,426 0,098 0,533 0,424 1,259 0,409 0,392¢¢% 0,102 3,853 0,199
8 ilgi Alani 0,362¢%% 0,048 7,254 0,134 0,370 0,373 0,990 0,221 0,309#* 0,154 2,010 0,133
->0n 0,326%%% 0,044 7,105 0,128 0,407 0,449 0,906 0,336 0,259 0,320 0,811 0,109
->Yardim Severlik 0,439# %% 0,049 8,765 0,195 0,333 0,496 0,673 0,216 0,377#%% 0,131 2,884 0,174
> Eglence 0,150 0,14 1,0706 0,037 0,21 0,176 1,190 0,087 0,043 0,124 0,345 0,031
_>Empati 0,192¢%% 0,062 3,101 0,055 0,2331 0,239 0,974 0,080 0,133 0,200 0,664 0,049
->Karsiliklilik 0,165%* 0,083 1,995 0,044 0,248%% 0,117 2,125 0,085 0,207 0,286 0,723 0,114
x ->Kisisel Kazang 0,186%#% 0,055 3,386 0,052 0,166 0,285 0,583 0,086 0,265%* 0,106 2,514 0,125
3 _>Ogrenme 0,203#* 0,085 2,385 0,056 0,159 0,309 0,514 0,096 0,134 0,150 0,896 0,041
§ ->Oz-Etkinlik 0,136 0,114 1,1967 0,035 0,306%%% 0,0334 9,161 0,113 0,179 0,133 1,343 0,061
=) ->Sosyal Baghlik 0,157#% 0,081 1,926 0,042 0,174 0,275 0,632 0,077 0,294 0,222 1,322 0,075
gun ilgi Alani 0,143* 0,079 1,781 0,036 0,128 0,209 0,610 0,048 0,210 0,238 0,882 0,077
> 0n 0,199 0,173 1,1536 0,063 0,418%% 0,164 2,551 0,167 0,315### 0,121 2,995 0,152
->Yardim Severlik 0,253#%% 0,077 3,281 0,078 0,1798 0,133 1,356 0,072 0,247 0,184 1,345 0,142
-> Eglence 0,105 0,091 1,163 0,025 0,389 0,288 1,352 0,244 0,368* 0,206 1,781 0,156
->Empati 0,242¢%% 0,064 3,795 0,073 0,446 0,484 0,923 0,319 0,239 0,211 1,133 0,077
_>Karsiliklilik 0,226%%% 0,059 3,858 0,062 0,283 0,350 0,810 0,324 0,438 0,323 1,358 0,216
x ->Kisisel Kazang 0,241%%» 0,084 2,871 0,074 0,661%%» 0,110 6,025 0,516 0,375%% 0,149 2,522 0,170
E] ->0grenme 0,180%#+ 0,059 3,067 0,048 0,594##» 0,158 3,774 0,383 0,236%#+ 0,087 2,722 0,082
g ->Oz-Etkinlik 0,179%%* 0,050 3,553 0,049 0,419 0,470 0,892 0,326 0,467#%% 0,117 4,007 0,244
8 _>Sosyal Baglilik 0,223%#% 0,064 3,500 0,062 0,717%%% 0,115 6,253 0,545 0,254 0,172 1,472 0,101
ilgi Alani 0,209%%* 0,056 3,736 0,054 0,612%%% 0,196 3,130 0,440 0,411%%% 0,112 3,683 0,198
->0n 0,150%%% 0,054 2,771 0,040 0,365%%% 0,056 6,517 0,330 0,315 0,279 1,129 0,131
->Yardim Severlik 0,270% %% 0,056 4,818 0,088 0,628%%% 0,155 4,052 0,551 0,523%%% 0,074 7,067 0,258
> Eglence 0,193 0,210 0,920 0,048 0,191 0,124 1,549 0,061 0,223 0,360 0,619 0,132
->Empati -0,080 0,125 0,640 0,024 -0,285%%% 0,071 4,003 0,100 0,285 0,423 0,674 0,185
—>Kargiliklilik 0,247 0,239 1,032 0,073 0,339 0,276 1,228 0,138 0,259 0,248 1,042 0,184
_>Kisisel Kazang 0,147 0,153 0,964 0,037 -0,301* 0,176 1,707 0,116 0,324%%% 0,083 3,906 0,237
->Ogrenme 0,202 0,219 0,922 0,051 0,211 0,130 1,627 0,061 0,318+ 0,173 1,838 0,248
->Oz-Etkinlik 0,194 0,226 0,858 0,052 0,371%%% 0,071 5,208 0,164 0,354 0,422 0,838 0,246
->Sosyal Baglilik 0,194 0,238 0,815 0,057 0,293 0,233 1,255 0,124 0,317 0,376 0,844 0,194
—>Toplulugun ilgi Alani 0,167 0,205 0,815 0,042 0,229 0,243 0,944 0,078 0,261 0,263 0,989 0,207
> 0n 0,229 0,181 1,265 0,065 0,408%% 0,211 1,935 0,186 0,514% %% 0,062 8,291 0,272
->Yardim Severlik 0,167 0,150 1,118 0,047 0,357%%% 0,098 3,647 0,147 0,474%%% 0,05 9,480 0,250

Not: """P<0,01. ""P<0,05. "P<0,10.
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ABSTRACT

Being conceptualized in 1936, voluntary simplicity has begun to be intensely studied in marketing literature during the last few decades.
Voluntary simple living is described as to abstain from acquiring property and dissipation, richness in inner world and simplicity in outer life
so as not to comply with the main goal of living; and became increasingly prevailing as an alternative lifestyle against consumerism
enforced by the industrial society. In the present study, it is examined whether or not the concept of voluntary simplicity is espoused as a
lifestyle in Akhism system in the Seljukian-Ottoman period, having its roots in 13" century, which we suggest that they are considerably
similar in terms of aims and contextual aspects. The research is a theoretical study depending on secondary data. It is revealed through the
research that the five main features of voluntary simplicity; material simplicity, free will, environmental consciousness, humanitarian
aspect and personal development are broadly adopted as a lifestyle in Akhism, and the aims of Akhism system have fortified a social
structure that formed the voluntary simple living. With the findings of the research, a vital gap in the history of the concept of voluntary
simplicity has been filled through unveiling that the voluntary simplicity which has begun to spread as a lifestyle throughout the last
quarter of 20" century, has been successfully implemented at first in Akhism system which has its roots in 13" century.

Keywords: Cunsumer behavior, voluntary simplicity, Akhisim system
JEL Classification: M30, M39, 71

GONULLU SADE YASAM KAVRAMININ TARIHTEKI iLK UYGULAMALARI:
SELCUKLU-OSMANLI DONEMI AHILiK SISTEMINDE GONULLU SADE YASAM

OZET

1936 yilinda kavramlasan gonallt sadelik, son on yillarda pazarlama yazininda oldukga yogun arastirilmaya baslanmistir. Yasamin ana
amaci ile uyum gostermeyen sekilde varlik edinmekten ve enerjiyi bosa harcamaktan kaginmak, bireyin i¢ diinyasinda zenginlik, dis
dlinyasinda sadelik olarak agiklanan gonulli sade yasam tarzi, sanayi toplumunun yarattig tiiketim topluma karsi alternatif bir yasam olarak
gittikce yayginlagmaktadir. Mevcut arastirmada gonulli sade yasam tarzinin amag ve igerik yoniinden olduk¢a benzer oldugunu 6ne
surdugiimiiz ve gegmisi 13.ylizyila dayanan Selguklu-Osmanli dénemindeki Ahilik sisteminde bir yasam tarzi olarak benimsenmis olup
olmadig arastirilmistir. Arastirma, ikincil verilere dayali, kuramsal bir galismadir. Arastirma ile gonullt sadelik kavramina iliskin bes-boyut
olan maddi sadelik, 6zgur irade, gevresel duyarllik, insancil dlgek ve kisisel gelisim boyutlarinin Ahilik sisteminde oldukga yaygin bir yagam
bigimi olarak benimsendigi, Ahilik sistemi amaglarinin goniilli sade yasami bicimlendiren bir yapiyi olgunlastirdigi bulgulari elde edilmistir.
Arastirma bulgulari ile 20.yUzyilin son geyreginde bir yasam tarzi olarak yayginlasmaya baslayan gonilli sadeligin, gegmisi 13.yuzyila
dayanan Ahilik sisteminde ilk kez ve basarili bir sekilde uygulandigi ortaya konarak, gonullii sadelik kavrami tarihgesinde 6nemli bir agik
kapatiimistir.

Anahtar Kelimeler: Tuketici davraniglari, gonillt sadelik, Ahilik sistemi
JEL Siniflandirmasi: M30, M39, Z1
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1.GiRiS

GUnlmiz rekabet piyasalarinda pazarlamada yogunlasilan arastirmalarin basinda tlketici davranislarini
incelemek, tiketicinin hangi mamul/hizmetleri, hangi markalari hangi psikolojik, ekonomik ve sosyal nedenlerle
satin aldiklarini arastirmak ve tiketicilerin tutumlarinin nasil degistirilecegine iliskin stratejilerin neler oldugu
almistir. Tuketici davranislari, 6zellikle sanayi devriminden sonra gelisen sanayi toplumunun yarattigl piyasa
dengeleri ve rolleri, rol alanlarin uygulamalari ile farkh bir yere oturtulmustur. Sanayi dncesi Ureticilerin odak
noktasi ‘Uretim’ iken, sanayi toplumu yaratildiktan sonra odak ‘tlketim-tiiketici’ olarak yer degistirmistir. Sanayi
toplumunun vyarattigi bu kosulsal diizlem, tiketicilerin duyu ve duygularini harekete gecirmis, Uriin ve
markalara yiiklenilen anlamlari degistirerek satin alma davranislarini degistirmeyi kolaylikla basarilabilecek bir
ortam sunmustur.

GUnlUmuizde, ozellikle gelismis Glkelerdeki modern toplumun yarattigi ve toplumlarin sosyo-kiltirel yapilarinin
yonlenmesine blyiik etkiye sahip olan medya tarafindan yiiksek diizeyde desteklenen asir tiiketim davraniginin
sosyo-kiiltiirel ve dogal cevrede yarattigl olumsuz sonuglar, yasal cevrede yarattigi deger paylasimindaki
esitsizlik, toplumlari alternatif ¢6zim arayislarina yoneltmistir. Bu ¢6ziim arayislarinin ¢ikis noktasi; insanlarin
yasamindaki tiketim olgusunu ‘amaglari gergeklestiren bir arag’ olmaktan gikartip ‘deneyimlenmesi gereken bir
amag¢’ haline donistirmis olan ve tim dlnyaya hizla yayillan tuketim kdltird ve yasam tarzidir. Yasam
tarzlarinin pazarlama bilimindeki degeri odur ki; hedef kitlenin sergiledigi ve/veya yasamak istedigi yasam tarzi
ile pazarlama bilesenleri arasinda uyumun olmasi, isletmeleri hedeflerine ulastiracak yonetsel amaglardan ve
evrensel amag olan siirdirilebilirlik geregi olmasindandir.

Yasadigimiz dénemde, olumsuz etkilerinin ¢ig gibi yayildigi ve tlketimin haz alma araci haline donlstigl
tiketim toplumunun en belirgin sekli olan hedonik tiiketim kultlrine karsi alternatif yasam bigimi olarak dogan
ve ikinci diinya savasi 6ncesi kavramlasan gondlli sade yasam tarzi literatlrde hala incelenen ve gelistirilen bir
konu haline gelmis ve sosyal hayatta artan hizla biyuyerek tiketici davranislarina konu olacak bir hedef kitle
olusturmaya baslamistir. Bu kapsamda gonulli sadeligin teorik ve uygulama alanlarinda arastirilmaya devam
ediliyor olmasi, konunun énemini ortaya koymaktadir. 1936 yilinda ilk kez kavramlasan ve daha sonra modern
toplumda tiiketim boykotlari, satin almama giinleri, vb. sekillerde kendini gosteren tiketim karsithg hareketler
ile adini duyuran gonilli sadelik, 6zellikle 20.ylzyilin sonlari ve 21.ylzyilin baslarinda bir yasam tarzi olarak
yayginlagsmaya baslamistir.

Selguklu-Osmanl donemi Tirk tarihinin kiltirel gegmisi icinde, glinimiiz modern toplumundan yizyillar 6nce
varhigini olusturmus Ahilik sisteminin sekiz yUzyil gibi ¢ok uzun siire yasam seyri oldugu dikkat g¢ekicidir.
Yukaridaki agiklamalar, bahsi gegen gonilli sade yasam tarzinin tarihsel siireg¢ igerisindeki uygulamalarinin
arastirilmasini ve alternatif yasam tarzi olarak one sirilen gonilli sade yasamin denenmis ve basarilmis olup
olmadigl sorusunu akla getirmektedir. Bu baglamda arastirmanin amaci; giinimiz hedonik tiketime karsi
olarak dogan gonilli sadelik kavrami boyutlarinin, bu akima oldukg¢a benzedigini iddia ettigimiz Selguklu-
Osmanli dénemi Tirk tarihindeki Ahilik sisteminde deneyimlenmis olup olmadigini arastirarak gerek tarihe
gerekse bilime 1sik tutmaktir.

2.GONULLU SADE YASAM

Modern zamanin gelismis toplumlarinda bireysel tiketimin yiksek diizeylerde artmasi ve medya tarafindan
desteklenen tiketim aliskanliklarinin toplum ve gevre Uzerindeki olumsuz etkileri, tiiketimin anlam ve igerigini,
daha fazla tiketimin mutluluk Gzerindeki etkisinin sinirh kaldiginin arastirmalarla ortaya konmasi ile tiketim
toplumunda mutlugun anlaminin yeniden sorgulanmasi gerektigini beraberinde getirerek (Ozgiil, 2011:27)
gonullu sadelik akimini dogurmustur. Gonilli sadelik kavrami ilk olarak Gandi’nin 6grencisi Richard Gregg
tarafindan 1936’da ifade edilmistir. Gregg gonulli sadeligi; ‘ biregin yasaminda anlami olamayan esyalar yiginini
yok etmesi, ayni zamanda dirist, sade, samimi bir hayat felsefesini benimsemesi’ (Argan, 2012:205) olarak
tanimlamistir. Gonlilli sadelik kavrami Gzerindeki ¢alismalar 20.ylzyilin son on yillarindan bu yana artmis ve
cesitli iceriklerle agiklanmistir. Bireyin i¢ dinyasinda zenginligi, dis diinyasinda sadeligi savunan bu akim,
yasamin ana amaciyla uyum gostermeyen sekilde varlik edinmekten, enerjiyi bosa harcamaktan kaginmak
(Elgin,1993) goriinliste sade ancak manevi yonden zengin bir yasam tarzi olarak agiklanmaktadir. Bu yasam tarzi
ile tiiketimde kanaatkarlik, ¢evresel duyarhlk, insani yasam kosullari, yiiksek psikolojik ve ruhani potansiyele
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ulasma (Elgin ve Mitchell, 1977), glnlik aktivitelerde bireyin yasamini kendisinin kontrol etme yetenegini en
yuksek dizeyde tutarak tiiketimi ve ona bagimliligl en aza indirmeyi amag¢ edinmek (Barton, 1981), maddi
tiketimi sinirlandirarak yasamin maddi olmayan yoénlerinde tatmini arayan (Huneke, 2005) bir yasam bigimi
olarak kabul gormektedir. Bu yonuyle gonilli sadelik modern toplumun ‘ideal yasam’ sunumunu sorgulayarak,
insanin dis diinyayl uygunlugunca yasamasinin yaninda, manevi diinyasini zenginlestiren, sosyal yonden yararh
ve cevresel yonden sirdirilebilir olan daha az materyalist yasami savunan (Johnson, 2004) bir yasam
felsefesidir.

GoOnllli sade yasam tarzi; kendi kendine vyeterlilik, en az materyal kullanimi ve yoksulluk baskisi ile
zorlanmamak (lwata,1997:223) seklinde karakterize edilmektedir. Bu bakis agisi ile goniillii sadelik teknolojinin
avantajlarini gelisiglizel reddetmemekte ve kisinin yoksulluk iginde yasamasini savunmamakta, bunun yerine
basit yasami temin edecek kadar tiiketimi nasil gerceklestirecegini bilmeyi ve bu basit yasamda mutlulugu
kesfetmeyi (Alexander, 2011: 113) savunur. Gonlilli sade yasam tarzini benimseyen kisilerin gerek ¢evreye olan
duyarliliklari, gerekse tiiketimin slrdirilebilmesi ya da maddi tasarruf saglama isteklerine bagh olarak sosyal,
klltirel, ekonomik ve gevresel yapilara dayanan kiresel dlgekte bir olgu olarak kabul edilmektedir. Bu denli
genis yelpazeye yayilan gonilli sadelik uygulamada psikoloji, sosyoloji, tiiketici davranislari ve pazarlama basta
olmak tzere farkli disiplinlerle iliskili (Huneke, 2005:528) bir kavram olarak ayricalikli bir Gnem tasimaktadir ki
surdirilebilir tiketimi tercih eden pazar boélimlerinin blyimesinde etkili olmasi nedeniyle pazarlama bilimi
acisindan daha biyik bir deger tagimaktadir.

Gonulll sadeligi agiklamaya yardimci olmak igin Maslow’'un motivasyon teorisindeki ihtiyaglar hiyerarsisi
modelinden yararlaniimaktadir (Etzioni, 1998; Zavestoski, 2002). Bu teoriye gbre toplum Uyelerinin blylk
¢ogunlugunda insan ihtiyaclari ardisik bir 6zellik gdstermektedir. En alttaki basamakta insanin hasta olmadan
hayatini idame ettirecegi dizeyde fizyolojik ihtiyaglarinin karsilanmasi yer almakta, sonraki basamaklarda
fiziksel glvenlik, 6z-gliven ve sevme-sevilme, basari, Un, statli sahibi olma ihtiyaglari bulunmaktadir. Ancak
insanin bu dort basamaktaki ihtiyaglari karsilansa da insan yapmaya/gergeklestirmeye en uygun oldugu olguyu
gerceklestirene kadar eksik, tamamlanmamishk ve bosluk hissini duyumsayacaktir (Maslow, 1943:377). Bu
durum kisinin 6z-gergeklestirim ihtiyacini agiklar. Etzioni (1998:634)'ye gore Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi,
gonullu sadeligin ileri kapitalist toplumlarin imtiyazl Gyeleri arasinda yikselisinin nedenini agiklar.

Gonillh sadelik igsel ve dissal yasam arasindaki dengeyi aramayi icermektedir. Bunu ig¢sel degerlerin dissal
yasama yansitilmasi yolu ile gerceklestirir (Elgin, 1993:2000). Zavestoski (2002:149)’ye gore 6z-gergeklestirim iki
ihtiyag grubuna ayrilir; fayda, yarar, etki ihtiyaci ile selahiyet sahibi olma ihtiyaci. Selahiyet haricindeki tim
ihtiyaglar ‘tiketim’ ile karsilanabilmektedir. Bu perspektif ile bir inanglar ve uygulamalar sistemi olan gonallu
sadelik; kisisel tatmin, kendini gerceklestirme ve mutlulugun yasamin maddi olmayan yonlerine yonelmekten
elde edilecegi fikri Gzerinde odaklanmaktir.

GoOnullh sade yasamin ayirici 6zelliklerinden bir tanesi; 6zglr irade ile gergeklestiriimesidir. Bu ayirici 6zellik,
yoksulluk geregi sade ve sinirli olanaklarla yasami idame ettirmekten ayrilarak, bunun 6tesinde maddi giicl
olup da bilingli olarak sade yasamin segilmesini kapsama alir (McDonald, vd. 2006:516). Bu anlamda bireyler
herhangi bir mecburiyet, gilic ve digsal baski altinda olmaksizin 6zgir iradeleri ile tiketim harcamalarini
kisitlamakta ve yasamin maddi olmayan anlamlarini kesfetmeye yénlenmektedir (Barton, 1981; Huneke, 2005).
Arastirmalar gliniimiiz gonilli sade yasami tercih edenlerin kendi yasamlarinin kontrolini ellerinde tutan,
kendini gerceklestirmeye 6nem veren, himanist, cevreci, kisisel gelisim, egitim ve becerilere 6nem veren
ozellikler sergilediklerini (Craig-Lees ve Hill, 2002) ortaya koymustur.

Tlketici davranislar yazininda géndlli sade yasamin boyutlari arastiriimistir. Arastirmacilar, gonalli sadeligin
bes temel degeri Uzerinde durmuslardir. Bunlar 6zce; maddi sadelik, 6zgir irade, gevresel duyarhlk, insancil
Olcek ve kisisel gelisimdir (Elgin ve Mitchell,1977; Etzioni,1998; Zavestoski,2002; Huneke,2005; Craig-Lees ve
Hill,2002). Bu temel boyutlar gonilli sade yasam tarzini dlgmek amaciyla gelistirilen 6lgceklere ( Shama, 1985;
Iwata,2006) zemin olusturmustur. Gonulli sadeligin bes temel boyutu asagida kisaca agiklanmistir.

a) Maddi Sadelik

Kisinin yasamini tiketici olarak da sadelestirmesi; satin alinan Griiniin 6z glivene, yasama dahil olma diizeyine
ve faaliyetlere katki saglamasi, tiketimin temel ihtiyaglari karsilamasi diizeyinde olmasi, sahip olunan is ve
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yasam tarzi ile ilgili harcamalar ile 6demelerin dengede tutulmasi, tiiketim davranislarinin diger insanlar ve
cevre Uzerindeki etkilerinin dikkate alinmasini igermektedir.

b) Ozgiir irade

Bireyin, tiiketim toplumunun dissal yonlendirmelerine uymayarak kendine 6zgi tiketim davranisi gelistirmesi,
kendi yasami Uizerinde en st diizeyde kontrolii kendi lizerine almasi olarak agiklanmaktadir. Ozgiir irade;
tiketim toplumunca yaratilan ‘tiiketim ile yasam ve kisinin kendini ifade etmesine anlam ylklemesi’
kiskacindan kendini kurtararak kendiligini kusanmayi anlatir.

c) Cevresel Duyarhlik

Gonillh sade yasam, dogaya uyumlu bir yasami esas alir; insan, kendi ile kaynaklarin karsilikli bagimli oldugu
bilinciyle hareket eder. Sanayi toplumunun olusturdugu cevre, insani dogal yasamdan koparmis, dogal
kaynaklarin tikenmesine, canl tirlerinin yok olmasina neden olmustur. Kaynaklari tiiketen siirece karsi duran
gonulli sade yasam; kaynaklarin siirdirilebilir tiketim seklinde tiketilmesi, gelecek nesillerin de dikkate
alinmasini ve tiim canlilarin geleceklerine duyarli olmayi temel alir.

¢) insancil Olcek

GoOnullh sadelikte temel dinamik; dengedir. Bu denge kuruluslarda, yasam alaninda ve tiiketimde de kendini
gosterir ve kontroli kolaylastiran 6lgegi 6n plana alir. Birey diizeyinde insancil dlgek, dengeli bir yasami idame
ettirebilecek tiiketim diizeyi ve maddi varlik edinmek olarak aciklanmaktadir. insancil 8lgek; ‘kiiciik giizeldir’
anlayisinin tiim ekonomik ve sosyal yasamda hakim goérus olarak kabultddr.

d) Kisisel Gelisim

GoOnilll sade yasam tarzinda, bireyin manevi yonden donanimi olduk¢a 6nemli olup, asil zenginligin igsel
zenginlik oldugu kabul edilir. Bu nedenle kisisel gelisime en Ust diizeyde dnem verilmekte, bununla 6z giiven,
kendini tanimak, doga ve cevre ile daha anlamli ve uyumlu iliskiler kurmak hedeflerine ulagiimaktadir. Kisisel
gelisim, kisinin i¢sel yolculugunda kendini kesfetmesi ve gelistirmesi seklinde agiklanmaktadir.

3. AHILiK SISTEMI

3.1. Ahilik Sisteminin Temel Dinamikleri

Ahilik, 13. yiizyilla uzanan, Selguklu-Osmanli déneminde yiizyillarca yasamis, temeli Tiirk ve islam kiiltiiriine
dayanan bir yasam bigimidir. Ahilik sistemi dini, manevi, ahlaki, ekonomik ve ticari bir sistemler butinudur.
Sisteme girmek isteyen adayda aranan birkag¢ Ozellik bulunmasi gerekli olup, sisteme Qyelik tamamen
gonullulik esasina dayanmakta, adayin bunu kendi iradesi ile istemesi seklinde olmaktaydi. Sistem, yasamin her
alanini kapsayan ve temelini fitlvvetnamelerden alan, mureffeh bir yasam olusturmak igin uyulmasi gereken
pek ¢ok kural koyan, Gyenin bu kurallari uygulayabilmesi icin gereken donanim ve yeterligi, yasam boyu siiren
egitimler ile veren, gerek sosyal yasami, gerek ekonomik ve kdltirel yasami olgunlastiran, toplum igi
yardimlasma ve dayanismayi da i¢eren sivil toplum kurulusu benzeri biiylk bir yapi seklinde olgunlagmistir.

Ahilik sisteminin temel dayanagi Futtvvetcik'tir. Turk kdltirinde “fatlvvet’, tasavvuf gibi ‘Tanri’ya ulasma yolu
(Golpinarl,2011:205) olarak gorlliur. Genel anlamda tasavvufi goris ile sosyal yapida ortaya c¢ikan Ahilik
arasinda bire bir bag vardir (Bayraktar,, 2006: 94). Tasavvuf felsefesine gore insan ancak insana yakisir degerler
ve davraniglar sergilemek yoluyla kamil insan olabilir. Bu felsefe 6ziinde maddi ve manevi unsurlar, ruh ve
bedeni dinamik ve yaratici bir halde bulundurmayi savunur. Ahiligin hedef, ilke ve uygumalarina bakildiginda
evrensel bir hiimanizmanin oldugu goralir (Bayraktar,, 2006:92). Zira Ahiligin temel misyonu; mureffeh
topluma ulasmak icin mikemmel fertler yetistirerek insanliga hizmet etmektir (Erken, 1999). Ahilik, insani
(insani gelisimi) ‘amag’ olarak gorir (Ekinci,2001), diger tim yasam alani donelerini insanin gelisimi icin kullanir.

Ahilik sistemi dini, manevi, ahlaki, insani degerlerin yaninda maddi, ekonomik ve ticari sliregleri birbirinden
ayirmadan ve aralarinda c¢atismalar, celismeler olusturmadan, hepsini ayni c¢ati altinda degerlendiren
(Bayraktar, 2005:91) bir sistemdir. Ahiligin 6nemli 6zelliklerinden birisi, teskilata mensup esnaf, sanatkar,
calisanlar ve ailelerinin manevi ihtiyaglarina cevap veren bir inang ve ahlak anlayisina sahip olmaktir. Ahilik
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sistemi, teskilata girenlerin erdemli insan ozelliklerini (cémert, dogru, vefali, yalandan hileden hirsizliktan uzak
duran, yaratici, topluma faydali, vd.) tasimasi 6n kosulu ile butlinctl bir ahlak (mesleki ve sosyal ahlak)
egitiminin yapildigi bir yaygin egitim kurumu olarak gorilebilir (Bayraktar, 2005:89). Sistemde verilen egitimin
U¢ dinamigi; ahlak, bilim ve ameldir. Bu dinamikleri rehber edinen ahiler; bilgi, sanat, ahlak, yardimlasma, sosyal
dayanisma ile dini inanglari geregi sonsuz imani temel degerler olarak benimsemislerdir. Bu degerler, toplumun
her kesimine acik sekilde zaviyelerde 6gretilmekte ( Kilavuz, 2005: 62), 6grenilen degerler toplum tarafindan
glnlik hayatta ifadelenmekteydi. Toplum bireyleri nefsine (ego) hakim olmak, iyi huylu olmak, comert olmak,
bltin insanlara karsi muhabbet gostermek, yalan sdylememek, iftira atmamak, hak ve adaleti gozetmek, zulme
ve haksizliga karsl koymak ( Cagatay, 1989: 158) gibi temel ahlaki degerlere uymak durumundaydirlar. Gonallu
sade yasamin basarilabilmesi icin bireyin i¢ ve dis etkenlerden gelen itilimleri donistiirme ve yonlendirme
hakimiyetine, bir baska ifade ile ego hakimiyetine haiz olmasinin gerektigi asikardir.

GUnUmizin modern toplumunda gondlli sade yasam, tiiketim toplumuna ve 6zellikle hedonik tiiketime karsi
bir olusum olarak dogmustur. Hedonik tiiketim; tlketerek mutlu olmak, tiiketim (zerinden kendine kimlik
edinmek, tiiketimden haz almak seklinde agiklanmaktadir ( Odabasi, 2006). Bu tiiketim tarzindaki bireylerin
‘tiketimi’ bir sembol olarak aldiklar, tlkettikleri mal/hizmete bir anlam vyikledikleri, tiketim/tiketilen
Gzerinden bir kimlik tanimlamasina gittikleri dikkate alindiginda, bu kisilerin ego hakimiyetlerini yaratamadiklari
soylenebilir. Ahilik sisteminin ise temel degerlerin basinda ego hakimiyeti (nefis terbiyesi) oldugu ve bu yetiyi
verilen egitimler ile elde etmeye dayali oldugu gorullr. Sistemin tiketimden haz almayl ve asiri tiketimi
bertaraf eden bir yapisal bltlinlik iginde ve kendi igcinde her olguda oldugu gibi tiiketimde de kanaat haddini
barindirmakta olmasi dolayisiyla glinimiiz gondlli sade yasamin temin edilmesi ve strdirdlebilmesine olanak
tanidigl soylenebilir. Bu anlamda sistem, gonilli sadelik boyutlari kapsaminda asagidaki bélimde detayiyla
incelenmistir.

3.2.Ahilik Sisteminde Goniillii Sadelik Boyutlari

Ahilik sisteminde gonilli sadelik boyutlarini ortaya ¢ikarmayi amaglayan bu ¢alismada, kavramin hem dretim ve
Uretici/satict hem de tiketim ve tuketici ile ilgili olmasi nedeniyle kavram her iki perspektiften incelenmistir.

GOnullt sade yasami temin edebilmek igin ekonomik sistemde Uretici/satici (arz) aktorlerinin etik davranis
sergilemeleri, bunun tiiketiciye yansiyan tarafinda pazarlama fonksiyonunun etik ilkeler kapsaminda
uygulanmasi geregini ortaya koyar. Ors (2016) yaptigi arastirmada pazarlamada etik kavraminin ilk
uygulamalarinin Ahilik sisteminde oldugunu ortaya koymustur. Sistemde tlketicinin maddi sadeligini temin
etmek igin Uretim/satis aktorlerine diisen sorumluluklarin oldugu gergegi dikkate alinmis ve Uretici/satici igin bu
amacla temel yakumlalikler getirilmis ve bu yikimlultkler asagida 6zetlenmistir:

-Sistemde {iretim, tiiketici ihtiyaclarinin bir fonksiyonudur. Uretim miktari, tiiketicilerin birincil ihtiyaglarini
karsilayacak sekilde teskilat tarafindan planlanmakta, dis pazardan gelen talepleri de dikkate alacak sekilde
karara baglanmaktaydi.

-Sahte, yaniltici reklam ile tiketiciyi kandirmak yasaklanmisti.
-Sicak satis (harnutguluk) yasaklanmisti.
-Tiiketimi kamgilayarak israfa yol agmak yasaklanmisti.

-ise yeni baslayan gencin isini sevmesi 6n kosulu ile mesleki ve genel ahlak ilkelerine uymalari ve islerini en iyi
sekilde yerine getirmeleri esasi mevcuttu.

-Meslekte uzmanlasma ve standartlara uygun Urtin Gretme geregi birden fazla isle ugrasmak yasaklanmisti. Bu
geregin nedenlerinden bir tanesi, disik kalitede Uriin Uretip satilmasi durumunda, Grinln kullanim siresinin
kisalacagl, gerek tiiketicinin gerekse dogal kaynak israfina yol agcacagi endisesi oldugu séylenebilir.

-Sistemde is yeri agmak planlamaya gore yapilmaktaydi. Gereginden fazla Gretim noktasi tiiketimi, kaliteden
odunlugu, Ureticiler arasinda rekabeti (¢catismayi) doguracagindan bunun éniine gegilen kurallar konmustur.

-Tlketicinin satin alimla ilgili olarak zaman, para ve enerijisini (emek) daha tasarruflu harcayabilmesi amaciyla,
mal/hizmete daha kolay ve en kisa zamanda ulasmasini temin eden satis noktalari planlanmaktaydi.
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-Sistemde tliketici ihtiyaglarini ve 06deme vyeterliklerini baz alan adil ve denetimli fiyat politikasi
uygulanmaktaydi.

-En az maliyetle en yiiksek kalite, uyulmasi gereken bir ilkeydi.

-Sistem, gedik sistemi lzerine kurulmustu. Teskilat Gyesi kazancinin belli bir oranini kendisine ayirmakta,
kalanini ‘orta sandigi'na birakmakta, bu meblag hammadde alimi, sosyal yardim ve dayanisma seklinde
kullaniimaktaydi.

Ahilik sisteminde gonilli sadeligin tiketim boyutunu ortaya koymak amaciyla kavramin bes temel boyutu
dikkate alinarak incelenmistir.

3.2.1.Maddi Sadelik Boyutu

Ahilik sistemi igerisinde esnaf ve sanatkarlarin kazanglar gedik sistemi ile bir orta sandikta toplanmaktaydi.
Esnaf ve sanatkarlar kazanglarindan asiri tilketime yol agmayacak kadar bir pay almakta, kalan kazang orta
sandigina aktariimaktaydi (Yesil, 2008:1124). Ahinin ancak 18 dirhem gimise tekabil edecek bir serveti
bulunabilmekteydi (Gemici, 2008:398). Sistemde ekonomik yapi gerek tiretimi gerekse tiiketimi birincil amaglari
gerceklestirmek Uzerine kuruluydu. Asiri tiketime yol agacak uretici/satis yonlendirmelerini sinirlamanin yani
sira tlketici davranislarinin da yapilandirildigini (Ekinci, 1999:13) soylemek mUmkindur.

Ahiligin temel dinamigi; ‘orta yol (itidal)’a ulagsmaktir. Bu temel dinamik ile oldurulan yasam ‘ne az ne ¢ok’, ‘ne
zengin ne yoksul’ ancak yetecek kadari gdzeten bir yasamdir (Golpinarli, 2011:300). Tiiketimde ‘yetecek kadar’i;
tlketicinin birincil ihtiyaglarini karsilamasi, mamuli fonksiyonel faydasi igin satin almasi seklinde anlamak
gerekmektedir. Sistemde Uretimin temel amaci; talep edilen kalite, fiyat ve teslim kosullarina bagli olarak
mdisteri istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasidir. Ahi birlikleri, hangi Griinden ne kadar Uretilecegini misterinin
istek ve ihtiyaclarina gore belirlemekteydi (Ekinci, 1999:35; Kahvecioglu ve Cetinkaya, 2008:519). Ahi lideri (Ahi
Baba) tarafindan yapilan pazar arastirmasi ile tiiketicinin ne tiir, ne miktarda, hangi kalitede Uriin talep ettigi
tespit edilirdi (Erbasi, 2012: 1327). Ahilik sisteminde Uretim miktari, tlketicilerin ihtiyaglarina ve rekabette
glcli olduklari mallarin ihracatini da dikkate alarak ayarlanmaktaydi. Ahilik sisteminde giiven, kit kaynaklari
optimal diizeyde kullanmak suretiyle Gretim yaparak toplumsal ve sosyal deger yaratmak temeli ile insa
edilmekteydi (Kahvecioglu ve Cetinkaya, 2008:519). ihtiyaglarin siirekli kamcilanarak tiiketimin cogalmasina
karsi bir tutum olarak, gerektiginde tiretim sinirlandirilmalarina dahi gitmislerdir (Oztiirk, 2010). Ahi birlikleri bir
yandan teskilat Uyeleri arasinda isbirligi ve dayanisma esaslari ile tekelciligi ve haksiz rekabeti dnleyici tedbirler
almakta, diger yandan tiketicilerin korunmasina yonelik diizenlemeleri yerine getirmekteydi (Gemici, 2010).

Ahilik sisteminde genel ahlaki egitimde bireylere israftan kaginmak (Kaya,2013),mureffeh bir toplum yaratilmasi
icin kaynaklari etkin kullanmak erdem o&zellikleri olarak verilmekte ve tiketiciyi asir tiketimden korumak
amaciyla Ureticilerin/saticilarin tiiketimi kamgilamasinin dniine gecilmekteydi (Oztiirk, 2010). Bdylece tretimde
kaynak kullanimi dengelenmekte ve sirdiirilebilir tiiketim temin edilmekteydi. Uretimin ihtiyaclarin bir
fonksiyonu olarak goériilmesi ve tiketici ihtiyaglarinin sirekli kamgilanarak tiiketimin ¢ogalmasina karsi bir
tutum sergilenmesi, hedonik tiiketim kiltlrinin temel dinamikleri olan asiri tiketim ve siirekli satin alimi
tesvik eden tiketiciyi uyarma ve ydnlendirmenin oniine gegen uygulamalar oldugu gorilmektedir. Tiketimin
ancak birincil ihtiyaglar karsilayacak diizeyde kalmasi korunarak kaynaklarin gereksiz kullanimi énlenmekte ve
tiiketicilerin kendi enerijilerini toplum yararina harcamalari dolayli olarak saglanmis bulunmaktaydi.

Ahilik sisteminde yerinde, yeterince harcamak ve kazandiklari halde temel ihtiyaglarini karsilayacak dizeyde
tiketerek (Kaya, 2013) tiketimde asiriya kagmaktan kaginmak, cevre kaynaklarinin olabilecek en verimli ve
uzun sdreler kullanimini temin etmek, temel aldiklari yasam felsefesine bagli olarak insani arzularinin (nefs)
esaretinden kurtararak ideal insan yaratmak, bu ideal insanin yaratacagl ideal toplumun yeterli tiketim ile
mdusriflikten kaginan, dogaya, cana ve canliya korumaci ve onlar yeserten bir anlayisin hakim oldugu
gorilmektedir.

3.2.2.0zgiir irade Boyutu

20. yuzyilin baslarina dek yasayan ve izlerini glinimiz bir¢ok olusumunun temellerinde gosteren Ahilik
sisteminin temel dayanaginin biryasam okulu niteligindeki ahlak egitimi oldugu soylenebilir. Zira esnaf ve
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sanatkar teskilati olmadan 6nce yapisallasan Ahilik sistemi, bir ahlak egitim sistemi olarak varligina baslamistir
(Orhaner, 2012).

Ahilik sisteminde egitimden beklenen hedef; teskilat mensubunun hayat tarzini, teskilatta 6gretilen evrensel
ahlak degerleri dogrultusunda sekillendirerek kendisini tanima ve tanitma yolunu bilen, kabiliyetlerini
kullanabilen, insanin fitratini koruyan kisilik sahibi bir insan yetistirmektir (Sarikaya, 2000: 6). Hayatin bir ve
bitin oldugu (Bayraktar,, 2006 ) gerceginin esas alindigl mesleki ve genel egitimlerde kisinin varolus nedenini
aciga cikarmak ile bireyin kendini tanimasi, kendini bilmesi, gizil yeteneklerinin agiga cikariimasi ile bireyin
0zglnlGginl sahiplenmesi, glgll, yaratic, bildigini ifade eden ve kontrol sahibi, tepkisellikten uzak,
manipulasyonlara dirayetle karsi koyan, glgll birey olmasi hedeflenmistir. Ayrica sistemde sadece mal, servet
ve kazang icin calismak, kendi basina bir anlam tasimazdi. Bunlar ancak kendinden dstiin bir amacin
gerceklesmesine araci olduklari takdirde bir deger ifade ederdi. Sisteminde konu ile ilgili genel ahlaki egitim
esaslari soyle 6zetlenebilir (Kilavuz, 2005, 617):

-Bireylerin kendini tanima yollarini géstermek

-insanin fitratini korumak

-insanin kisiligini gelistirmek

-Bireylerde gizli kalmis yeteneklerini ortaya ¢ikartarak bildiklerini yasamasini saglamak

-insanlarin yasamlarinda evrensel ahlak degerlerini hakim kilmak

3.2.3. Cevresel Duyarhlik Boyutu

Ahilik sisteminde esas olan; insanin kendisine, ¢cevresine, dogaya ve bitiin varlklara edeple muamele etmesidir
(Bayraktar,, 2006:84). Bu muamele, her seyin O’ndan neset ettigi dini kabul geregidir. Bu gerek insani,
varolustaki tim canlilara ve diger olusumlara (doga, gevre), onlari yaratan dolayisiyla en (st dizeyde deger
vermek, diinya kaynaklarini O’ndan emanet oldugu bilinci dahilinde en dengeli sekilde kullanmak geregi ile
hareket etmeye sevk etmektedir.

Ahilik sistemindeki sosyal yapi incelendiginde konu ile ilgili su degerler dikkat cekicidir; komsusu ag iken tok
yatmanin kabul goérmedigi, yasamak igin yasatmak ilkesinin benimsendigini (Acar, 2005) iceren degerler
bltlnd. Tuzak kurarak avlanan, yavru kuslari avlayan avcinin ve insani cefaya sokarak ona rahatsizlik veren
cerrahin Ahilik Gyeliginin sona erdirilmesi (Golpinarli, 2011:115), canliya verilen degere glizel 6rnek teskil
etmektedir.

Modern zaman pazarlama biliminde dnemli bir kavram olan tersine lojistigin ilk uygulamalarini 13.yiiz yilda
Ahilik sisteminde gormek miimkiindir. 20.ylzyilda ilk kez taninmaya baslanan tersine lojistik, yart mamul, nihai
Urin ve ilgili bilgilerin tiiketim noktasindan orijin noktasina dogru, deger kazanimi veya uygun sekilde yok
edilmesini saglamak amaciyla etkin akisini planlanma, uygulama ve kontrol faaliyeti (Nakiboglu, 2007) olarak
aciklanmaktadir. Tersine lojistik ile kaynaklarin azaldigl glinimiiz piyasalarinda dreticilerin daha az kaynak
kullanarak Gretimlerini gergeklestirmek amaci gldilmektedir. Bu amaca ulastiracak yontemlerden bir tanesi
atiklarin Gretim siirecine yeniden kazandirilmasidir. 13.ylzyilda Ahilik sistemindeki kadin teskilati olan Baciyan-i
Rum (Anadolu Kadinlan) teskilati, ki tarihte bilinen ilk kadin teskilati oldugu varsayilmaktadir, Kayseri'de
dericilerin isledikleri derilerden ¢ikan yiinleri degerlendirerek hali ve giysi Uretmislerdir. Sistemde Ahi birlikleri
icin ongorilen tim kurallar, Baciyan-1 Rum teskilati icin de gegerli oldugundan, teskilatin atik yiinlerden
Urettikleri Grlnler, birlik tarafindan belirlenen standartlara uygunluk kontroliine tabii tutularak yerel pazara
sunulmakta ve ihrag edilmekteydi (Karatop, 2012:881).

Sistemdeki degerlerden bir tanesi; akli kullanma yetisi seklindeki zekanin kullanimidir. Ahi bilgi sahibi olmali,
aldigi bilgileri yerinde ve zamaninda kullanabilmeliydi (Demir, 2001:78). Bu esasin getirilerinden bir tanesinin
gerek Uretici olarak gerek tlketici olarak ‘saygi duyulana’ verilen degerde, alinacak énlemlerde kendini gosterir
ki doga, cevre ve canli bunlarin basinda gelmektedir.

Ahlaki esaslara dayanan bir olusum olan Ahilik anlayisina gore bir kiside ahlaki degerler asinmissa, gerek sosyal
gerekse is yasaminda higbir basarisinin dnemi yoktur, zira mireffeh topluma ulastiracak insan hasletlerinden
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yoksundur (Mercan ve Oyur, 2012:802). Bu nedenle verilen tim egitimlerde nihai amag; mikemmel insan
yetistirmektir. Bu amag sosyal psikoloji agisindan ele alindiginda; kisinin bitiinselligi ve olaylar ‘bir sistem’ bakis
acisi ile yorumlama (Ciiceloglu, 2001) yetisini kazandirir. Bu olgu Ahilik sisteminde ‘biz olmakligl’ (Bayraktar,,
2006) ile agiklanabilir. Hayati ‘ bir ve biitlin’ gérebilmek, kisinin var olabilmesinin ancak diger insanlar, doga ve
diger canlilar ile mimkin olabilecegi ve varolustaki her olusumun ayni kaynaktan geldiginin kabuld, sistemin
temel dayanaklarindandir. Bu nedenle Ahilik sisteminde doga, ¢cevre ve diger canlilara en (st diizeyde deger
gosterilmekteydi.

Ahilik sisteminde nihai hedefe ulasmak amaci, ekonominin Uretim tarafinda da kendi gostermektedir.
Ureticilerin belirlenen kalite diizeyine ulasiimasini temin ederek, bunun haricindeki gereksiz giderlere
katlanmayarak maliyetleri azaltmak, uyulmasi gereken kurallardandi. Bu esaslara dretici tarafindan uyulup
uyulmadiginin kontrolii Ahi Birligi baskani tarafindan yerine getiriimekte, belli araliklarla ¢arsilar dolasilp
standartlara uygunluk, tiiketici haklarini ihlal kontrolleri yapiimaktaydi (Acar, 2005:9; Burak ve Ozgelik,
2005:205). Ahilikte temel deger insanin kendisine, dogaya ve butliin varliklara edeple muamele etmesi
oldugundan, maliyetleri azaltmanin bir gerek olusunun temelinde Uretim sirecinde israftan kaginmanin,
kaynaklari zayii etmeden, asiri tiketilmesinin 6niine gegilmesi oldugu asikardir.

3.2.4. insancil Olgek Boyutu

13. ve sonraki ylzyllarda, glinimizde rastlandigi gibi ve kadar blylk yasam alanlarn, biyik isletmeler
bulunmamaktaydi. Bu nedenle goniilli sadeligin zaman-mekanin kosulsal uygunlugu gergevesinde ele alinmasi
geregi mevcuttur. Bu gerege istinaden insancil 6lgek boyutu tiiketim perspektifinden incelenmistir.

GoOnllh sadelikte insancil 6lgek boyutunun temelinde, kavramin neye karsi olarak giktigi dikkate alinarak daha
iyi anlasilabilir. Kavram, sanayi toplumunun yarattigi tlketim toplumuna, bu toplumun {retici tarafindan
bakmayi gerektirir. Kitle ve otomasyon Uretimi ile Uretimin asiri miktarda gergeklesmesi, bu miktarin
satilabilmesi zorunlulugunu beraberinde getirmis ki bu durum Uretilen meblagin satilmasini temin edecek
tiketimin yaratilmasini sonuglamistir. Zincirin en basindaki asir Uretim, asiri kaynak tiketimi anlamina
gelmektedir. Bu slreg¢ kaynaklarin strdirilebilirligini tehdit eder noktaya dogru bir gelisme gostermis, bu
gelisme kendisine bir anti-tez yaratmistir. Gonllli sade yasamin tiiketim toplumunun yarattigl bir anti-tez
olarak dogdugu sdylenebilir. Su halde gonilli sade yasamin temel 6zelligi; kavramin tanimlarinda da agiklandigi
Gzere, kisinin birincil ihtiyaglarini karsilayabilecek miktarda tiketmesidir.

Ahilik sistemi incelendiginde, sistemin olusumunda temel alinan dini ilkelerden hareketle fitlvvet ilkeleri geregi
israf etmek ve musriflik yasaklanmis, her asiriliktan uzak durmak, her olguda uyum ve dengeyi temin kilmak,
kanaat sahibi olmak, asiri tiiketime meyal verecek nefsi terbiye etmek, inan¢ geregi nefsin insanin asmasi
gereken bir sinav konusu oldugu kabuli mevcuttu (Golpinarh, 2011; Kaya,2013; Gemici,2008; Giinay,2006) .
Hatta tlUketim toplumunun ug¢ noktasinda yer alan hedonik (hazci) tiiketim, Ahilik yasam tarzinda uzak
durulmasi gereken bir olgudur. Asiri diizeydeki her tirlG hazdan uzak durarak nefsin terbiye edilmesi Gizerine
kurulu bir ahlak anlayisi ile olgunlasan sistemde, gondlli sade yasamin insancil élgek boyutunun hem mevcut
hem de bunu asan bir yapilanma ile bulundugu gérilmektedir. Zira ahlaki egitimlerde ulasilmasi beklenen
hasletlerden kanaat sahibi olmanin amaci; az ile yetinebilme yetisi, israftan kaginmanin amaci; birincil ihtiyaglari
karsilayacak denli tiiketim, nesnelerin kalite ile yiksek fayda saglamalarini temin ederek teknolojik émiirlerini
uzatmak seklinde agiklanabilir.

3.2.5.Kisisel Gelisim Boyutu

Ahilik sisteminde nihai hedef olan mireffeh toplum idealine miikemmel fertler yetistirerek ulasma eregi, genel
ahlak egitimi ile yerine getirilmekteydi (Bayraktar,, 2006:90; Erdem, 2005:395). Bu egitimlerin temel amaci;
insanin kendini bilmesi, fitratini koruyabilmesi, nefsine hakim olabilmesi, kendinde olma ve kendini bilmeyi
saglayabilmesi, manevi yolculugunu yaparak igsel yonden zenginlesmesini temin etmektir (Girsoy, 2006: 31;
Glnay, 2006:174). Gonulli sadeligi agikladigimiz boélimde, gonilli sadeligin daha iyi anlasilabilmesi igin
Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisi teorisinde acikladigl ‘6z-gergeklestirim’i derinligine anlamak gerekmektedir.
ilgili bélimde aciklandigi (izere; kisinin herhangi bir olguyu tiiketerek karsilayamayacagi bir ihtiya¢ olan 6z-
gergeklestirim; insanin ‘ne yapmasi igin burada oldugu’, ‘yaptigi seyin tam da kendisini ifade ettigi’; Turk kalttra
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deyimlerine basvuran bir baska anlatimla, yaptig seyin kendisi icin ‘bigilmis kaftan oldugu’ seklinde agiklanabilir
ki Ahiligin temelini aldig fitlvvetnamelerin dayandigi tasavvuf felsefesinde bu olgu ‘kisinin fitrati lizere olmasl’,
insanin asalini, kendiligini tanimasi, kendini bilme siireci olan tekamil yolu olarak agiklanmaktadir. Bu durumda
Maslow’un ‘6z-gerceklestirim’ olarak ortaya koydugu insan ihtiyaci, tasavvufta ‘her insanin iginde sakh olan
cevher’ olarak karsilik bulmaktadir ki Ahilik sisteminde ulasiimak istenen hedef; bu cevherin agiga ¢ikariimasidir.
Zira dini inang temelinde kdlli irade, her bir canl varliga diinyada bulunma gayesini vermistir ki insana diisen
gbrev yasami boyunca bunu agiga cikarmasidir. Bu baglamda gonilli sadeligin kisisel gelisim boyutunun
amacinin Ahilik sisteminde, gliniimiizde anlasildigindan ¢ok daha derin ve asal amaca uygun olarak anlasildigl,
hatta giinimUzde gerek teorisyenlerin gerek uygulayicilarin érnekleme igin dnerilebilecegi boyutta bilinmekte
ve eylenmekte oldugu soylenebilir.

Ahilik sisteminde ekonomik ve sosyal yapinin temel esaslarindan biri; yardimlasma ve sosyal dayanismadir. Bu
esas dini inanc ve degerleri temel almaktaydi. insan iliskilerinde kin, nefret, diismanlik gibi dini inang tarafindan
yasaklanan olumsuz ozellikler, sistemde kabul gormemekteydi. Sistemin sosyal fonksiyonu bireyciligin aksine
bireyin toplum iginde sahsiyetini koruyarak toplumcul bir 6zellik tasimaktaydi. Bu yapida ne birey topluma ne
de toplum bireye ezdiriimemekteydi (Zorlu, vd. 2012:787). Aciklanan nihai amaglara ulastiracak diger alt
amaglar incelendiginde, sistem iginde verilen egitimlerde, muhataba dogru degerler ogretilirken ayni sekilde
bunlarin zitlari olan seyler de verilmekteydi. Kendini Gstiin gérmek, bencilligini 6n plana almak, israf etmek,
gevseklik, dviinmek gibi huylarin 6ncelikle olusmamasi eger olusmussa giderilmesine calisiimaktaydi (Kaya,
2013:58). Ahilikte, egitim amaci belli ahlaki degerlere sahip olmakla beraber asil 6nemli olanin bu degerlerin
davraniglara dénismesiydi. Davranisa doniismemis degerler, sahip olunmamis degerler olarak kabul edilmistir. '
Amel ile dogrulanmayan her s6z beyhudedir' diyen Kasani (Kazici, 2006:70), bu anlayisi 6zetlemektedir. Kisisel
gelisim boyutu ile ilgili olarak Ahide bulunmasi gereken vasiflar sdyle siralanabilir (Kaya,2013; Beyaz, 2012; ibn
Battuta, 2015:273-308) :

-Nefsini terbiye eden,-Vicdanini kendi tizerine gozcii koyan
-Helalinden kazanan

-Yerinde ve yeterince harcayan

-Olg, tarti ehli olan

-Yararlh seyler lreten

-Yardim eden

-Kalbi Allah'a, kapisi yetmis iki millete agik olan

-Comertligi esas alan

-Ahlaki sermaye edinip akil yolunda yiiriyen

-Nefsi duygularin esiri olmayan

-El agikligi, konukseverlik

-ilim isteyen, ilim ile amel edip, yararli ¢calismayi elden birakmayan
-Kotulage iyilikle karsihk veren

-Glcl varken affeden

-Bagkalarinin kusurlarini birakan, kendi kusurlari ile mesgul olan
-Bagkalarini kendisine tercih eden

-Sefkatli olan

-Hi¢bir durumda yaltaklanmayan

-Kibir ve hasetten uzak duran
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4. SONUC VE ONERILER

Ahilik sistemi, odagina ‘insana deger’i alan, yasam amaci topluma hizmet ve miikemmel fertler yetistirmek olan
bir yasam bigimi olarak karakterize edilir. Ahilik yasam tarzi paradigmasi ve en belirgin 6zellikleri; ahlaki ana
sermaye edinen, odaginda yardimlasma ve dayanisma olan, ilim ile hareket edip yararl seyler treten, kendini
Ustlin gormeyi, kibirlenme, bencillik, gevseklik, kendiyle dviinmenin iyilestiriimesi lizerine yapilanmis egitim,
israftan kaginma, insanin fitratini koruma ve gelistirme, bireysel gelisime insani erdem temelinde dnem veren,
malin, servetin, kazancin ancak daha Ustlin bir amacin gergeklesmesine araci olduklarn takdirde bir anlam
tasidigl, ihtiyaglarin siirekli kamgilanarak tiiketimin ¢ogalmasina karsi gerektiginde retimin kisildig, tiiketicinin
korunmasi esasi, yeterince calisarak yeterince kazanarak yeterince tiketmek anlayisinin hakim oldugu,
sosyallesmeyi birlikte ve biitiinllk icinde ifadeleyen, bireyde gizli kalmis yetenekleri agiga ¢ikaran, kendini bilme
ve kendinde olma, kanaat sahibi, ani tepkilerden kaginan, nefsine (ego) hakim olan, asiri hazdan uzak duran,
mutlu, gercekgi ve kisiligini degerler sisteminde olusturan, ilim, akil ve gergeklik ¢evreninde bir hayat siiren
bireyler yetistirmek seklinde 6zetlenebilir ki bu 6zellikler goniilli sade yasami igeren bir yasam tarzini olusturur.

Ahilik sisteminde goniilli sadelik boyutlarini arastirdigimiz 3.2. bolimiine istinaden elde edilen bulgular asagida
Ozce sunulmustur.

Maddi sadelik boyutuna iliskin bulgular; Uretimin ihtiyacin fonksiyonu olmasi, asir Uretimden kaginma,
yeterince ¢alisarak, yeterince kazanarak, yeterince tilketme, mal, servet, kazancin ancak daha Ustlin bir amacin
gerceklestirilmesine araci olduklarn takdirde bir anlam tasimasi, israftan kaginma, ihtiyaglarin sirekli
kamgilanarak tiketimin ¢ogalmasina karsi gerektiginde Uretimin kisilmasi, tiketicinin korunmasi esasli piyasa
yapisi, sosyallesmeyi birlikte ve bitunlik ile ifadeleyen ve en ¢ok 18 dirheme esit servet seklinde 6zetlenebilir.

Ozgiir irade boyutuna iliskin bulgular; bireyin kendini tanimasi, bireysel gelisim, kisiligin insani erdem temelinde
gelistirilmesi, bireyde gizli kalmis yeteneklerin agiga cikarilmasi, bildigini ifadeleyen, eyleme geciren, ani
tepkilerden kaginan, tepkisel olmama, genglerin yalniz birakilmamasi, yardim ve destek verilmesi seklinde
Ozetlenebilir.

Cevresel duyarliik boyutuna iliskin bulgular; can’a, canliya, ¢cevreye en Ust diizeyde 6nem vermek, diinya
kaynaklarini tasarruflu kullanmak, hayati ‘bir ve bltin’ gérmek, ‘aki (ahi)’nin kelime anlami dahi “comert”tir ki
Ahi’'nin temel aldig1 degerlerin basinda comertligin mevcut olmasi, ‘kalbi Allah’a, kapisi yetmis iki millete agik
olmanin’ bir futivvet kurali olmasi, 6lgi/tarti ehli olmak ve yaratilani yaratandan dolayr sevmek seklinde
Ozetlenebilir.

insancil 6lgek boyutuna iliskin bulgular; nesnelerin yiiksek fayda yaratmasi, toplumsal ihtiyaclarin tatmini icin
yasamak, israftan kaginmak, az ile yetinebilmek, kanaat sahibi olmak, asiri tiketime yonlendiren egoyu terbiye
etmek, ‘ahlak’i en bliyiik sermeye olarak kabul etmek, kanaat sahibi olmak, helalinden kazanmayi ilke edinmek
seklinde ozetlenebilir.

Kisisel gelisim boyutuna iliskin bulgular; maddiyat ile maneviyati dengelemek, vicdanini kendi Gzerine gozci
koymalk, fitratin (iyi huylar) korunmasi igin gabalamak, insanlarin yasamlarinda evrensel ahlak degerlerini hakim
kihmak, kibir ve hasetten kaginmak, nefsine hakim olmak, asiri hazdan uzak durmak, kendinde olmak ve kendini
bilmek, hayatin amacinin iyi ahlak ile milkemmel toplum yaratma olarak tanimlamak, sosyal sorumluluk bilincini
gelistirmek, yardimsever, dayanismaci, misafirperver, yaratici, topluma faydali birey olmak, kendini Ustiin
gbrmenin, kibirlenmenin, bencilligin, gevsekligin, kendiyle dviinmenin iyilestiriimesini amag edinen degerler
sistemi olusturmak, ilme deger vermek, ilim ile amel edip yararli seyler tretmek seklinde 6zetlenebilir.

Ahilik sisteminde gonilll sadelik boyutlarini inceleyen bu arastirma gdstermistir ki 13.ylzyilda olgunlasan Ahilik
sistemi hem tiketici hem de Uretici perspektifinden gonilli sade yasam tarzini temin edecek bir yapilanma
yaratmis ve yizyillar stiresince basarili bir sekilde uygulamistir. Mevcut ¢alismada Ahilik sistemi ile ilgili ortaya
konan bulgularin, tiiketici davraniglari biliminde gondlli sadelik kavraminin tarihgesinde onemli bir agigi
kapattigi séylenebilir. Ahilik sistemi, hedonik kiltlre alternatif olarak dogan gliniimiiz géniilli sadelik anlayisini
iceren ve dahi askin bir yasam tarzi olma 6zelligine sahip, sekiz yizyil gibi uzun bir siire yasayarak, giinimizde
dahi izlerine rastlanan unsurlari ile yasamin dogasina uyumlu bir 6zellik tasimaktadir. Yasamin dogasina uyan
her olgu canlidir ve sureklilik tagimakla kayithdir. Yasami bitincil olarak ele alan Ahilik sisteminin gliniimiz
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modern/postmodern toplumunun pek ¢ok sorununa ¢6ziim stratejileri gelistirmekte 6rnek alinabilecek
ayricalikli bir 6zellik tasidig1 séylenebilir.
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ABSTRACT

Talented employees are the most important value-created resources for the organizations. Talent and Talent Management (TM) concepts
have been discussed in strategic human resource literature and business life for several years. The culture of those group of people,
learning capabilities are strengths of companies to create high-performance and a culture of innovation. In this context it is critically
important to attract, develop and retain talented employees to the organization to gain competitive advantage. Nowadays, the perception
of talent management activities varies from company to company. Even the organizations have many conflicts and misunderstandings
about talent management practices, some of the organizations apply talent management formally and the others apply it informally. This
confusion is a problem area that must be solved for today’s value-added and innovative enterprises. Accordingly, the aim of this descriptive
study is to investigate the perspectives such as egalitarian and elitist approach on talent management to understand the problem area in
talent management activities.

Keywords: Talent; Talent Management; Strategic Human Resource Management; Egalitarian and Elitist Approach
JEL Classification: J24, M54, C19

1. INTRODUCTION

Globalization and today’s competitive environment, much more emphasizes the importance of internal
resources of the organizations. As revealed by the resource-based view that organizations in order to provide
competitive advantage focus on internal resources and managing them effectively and efficiently. One of the
most important internal resources of the organizations is human. It is very important to invest in human which
is a value-created resource for the organizations because in the long run it provides sustainable competitive
advantage and high performance. It is also crucial to place the right people at the right time and right place to
achieve strategic objectives in the long term and survive in the competitive environment.

Human resource management is examined in two parts; the first part is related with the coordination and
interaction between sub-components of Human Resource (HR) function and the second part is evaluated in
terms of being a supportive strategic partner and contributing to the organization’s strategic objectives. When
the sub-factors of human resource management which are selection, recruitment, development and retention
support the strategic goals of organization than strategic HR perspective can be explained in that case. The HR
function which is critically important to attract, develop and retain talent employees for organizational goals
has come from classical personnel management to today’s strategic human resource point of view.
Organizations, today are facing difficulties to achieve talented human resources. One of the example of these
barriers are the competitors’ aggressive and competitive behaviors in talent wars.
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On the other hand, it is difficult to find and attract talent employee because it is the most scarced resource for
the organizations. In addition, organizations also facing problems about creation favorable business
environment for the new talented generation. The talent management is an area which arised after talent wars
resulting that organizations have yet differences and conflicts in practice. Talent management is an important
element of strategic human resources, lead to differences in perception of organizational respect. Some
organizations, describing the training and development function of human resources under talent management
however some organizations define talent management programs as increasing the brand value of the
organizations and creating awareness.

The aim of this study is to explore talent management theories in social sciences literature. This study was
performed as a descriptive through using qualitative research methods. A comprehensive literature review was
conducted to demonstrate theories.

2. LITERATURE REVIEW
2.1.Talent

“Talent” has been defined in different ways by the social sciences researchers. According to McKinsey &
Company, talent is composed of ‘the sum of a person’s abilities which his or her intrinsic gifts, skills,
knowledge, experience, intelligence, judgment, attitude, character and drive. Michaels et al. 2001 emphasized
that talent includes the person’s ability to learn and grow. On the other hand, Ulrich (cited in Beechler and
Woodward 2009) pointed out that it balanced the interaction of ‘competence, commitment and contribution’.

Gagne (2004) claimed that talent is the result of systematically developed skills that leads to expertise. In
addition to intelligence, talent development is composed of factors such as motivation, environment,
continuity, creativity.

Alternatively, Uren (2007), suggested that talent people symbolize an organisation’s origin of competitive
advantage. Talent is a code word for employees at low-middle-top levels who are the key successors of the
company’s performance (Michaels, Handfield-Jones & Axelrod, 2001), they also have competencies, networks
or skills that are difficult to take place (Ingham, 2006).

On the whole, in social sciences literature, talent employees have been identified as the people who can make
the maximal distinction to organisational performance with their direct contribution or in the longer period by
representing the highest levels of potential (Tansley and Sempik 2008). The researchers assumed that
individual high performance is subject to high potential. For this reason, talent wants to be at the strategic
heart of the organisation, seeing that they can both offer actual high-quality services and move as innovators of
product and service cases.

2.2.Talent Management

Recruit, retain, develop, reward and make people perform in the organization is part of talent management
which referred as Strategic HR. Companies that engage in talent management are strategic and deliberate in
how they source, attract, select, train, develop, retain, promote, and move employees through the
organization. Academics, practitioners and consultants argued that if HRM wants to create added value for the
organization, it has to become a strategic partner with the business in achieving its business goals. Recent
studies have stated that, HR becoming a unique and differentiating asset, playing an increasingly important role
in organization (Chanda, Shen, D'Netto and Monga, 2009).

Talent management which is one of the most significant functions of strategic human resource management
reveals that the most valuable and important resource for the company is human. In terms of competence, it is
very important for the strategic implementations to discover and develop bright and promising employees.
Talent management applications are not just for discovering and educating the abilities, they are also for
promoting the position to the potential or talent employee without holding them too much. Namely, successful
employees can be realized by the manager at the beginning of their career and it is important to let them rise
or show their potentials and abilities rather than stop their actions or obstruct the opportunity in the
organization. At this point, flexibility and openness is important within the company. According to the
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researchers, talent management overlap practically about all activities of human resource management, such
as recruitment, selection, hiring, developing, rewarding, etc., however the substance of these activities has
particular differences. As a consequence, theoretically different perspectives arises such as the focus and
application of talent management (Petkovic and Dordevic, 2013).

Talent management has been a fast growing area and researchers in the field continue to debate on this
concept and discuss the theoretical boundaries of talent management (Collings and Mellahi 2009). As a matter
of fact, the effectiveness of TM and its value creation for organizations has been poorly evaluated in national
and organizational contexts. Since 1990s, there has been a remarkable debate on talent management which
McKinsey consultants have introduced the concept named as ‘the war for talent’ (cited in McDonnell 2011).

Organizations globally have challenges in talent management activities in order to survive in global competition
(Tarique and Schuler 2010). Lewis and Heckman, 2006 emphasized in their study that the definition and the
scope of talent management not been understood clearly both in business and academic area. To date, there is
growing recognition of the differences in how TM is defined and conducted in different types of organizations
(cited in Mellahi and Collings 2010).

3. THE PHILOSOPHY OF TALENT MANAGEMENT

According to the literature, there are different perspectives and theories which explain talent management in
organizations. lles, Chuai & Preece, 2010; lles, Preece & Chuai, 2010 as cited in Ariss, Cascio and Paauwe, 2014
suggested that there are two perspectives on talent management applications. One of them is inclusive
(egalitarian) or strengths-based approach and the other one is exclusive approach (elitist). Egalitarian
perspective stated that talent management is related with managing the talent of all employees. According to
the view, all employees in the organization have the potential to become talent. Elitist approach on the other
hand, deals with only the talents of high-potential or high performing employees who are separated by their
added value to the organization.

Moczydtowska, 2012 stated that elitist approach is opposed to the opinion that all employees regarded as
talent. According to the elitist approach employees can be regarded as talent if they have high level of key
qualifications for the organization and are able to contribute substantially to its development. Some of the
researchers used the concept interchangeably which is elitist approach as differentiated approach. They
emphasized that talent management practices are limited to high potential employees. On the other hand, in
the literature there are many theories which have clarified talent management through individual-based or
organizational-based perspective. For instance, Hoglund (2012) emphasized psychological-contract theory
which observe employee perceptions of the rewarding practices about talent qualities and the effect of such
perceptions on employee-felt responsibilities to develop skills.

Moreover, person—organization fit theory and attraction- selection—attrition framework supported Kim et al.’s
findings which workcentric, money-oriented, and collectivistic job-seekers were more attracted to Japanese
companies (Ariss, Cascio and Paauwe, 2014). Farndale, Pai, Sparrow and Scullion (2010) claimed that global
talent management can be explained by mutual-benefits perspective which point out the balancing act
between organization-assigned expatriate assignments and self-initiated assignments by employees. As a
matter of fact, social exchange theory emphasized that when organizations invest in their employees, they are
eventually respond these corporate investments in positive ways (Cropanzano &Mitchell, 2005).

Organizational Support Theory has investigated employee reactions concerning how the organization values
talent employees’ contributions and take care of their wellbeing (Eisenberger, Fasolo, & Davis-LaMastro, 1990).
On the other hand, Festinger, 1957 introduced cognitive dissonance theory which stated that, employees who
haven’t been regarded as talent might cope with this idea by de-emphasize the importance of being a member
of a talent pool. Additionally, equity theory suggested that if employees have information about the talent
status of their colleagues, this situation can be regarded as a variable in order to discover employees’
attitudinal reactions (as cited in Bjorkman, et.al., 2013).

Talent management has been explained also by economic theories such as human capital theory. The theory
has emerged during 1776 when Adam Smith bring out “The Wealth of Nations”. Human capital theory as cited
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in Sparrow and Makram, 2015 suggested that the costs related with the development and retention of talent
employees should be considered as investments for the benefits of the firm. Moreover, Wilson (2015) also
emphasized the human capital theory to explicate talent management in organizations. The theory suggested
that investment is the main driver for the process of the organization which includes the correlation between
inputs and outputs. According to the researchers the correlation between input and output leads to
organizational performance.

Accordingly, human capital theory (HCT) in terms of financial view, emphasized talent management as an
investment that gained high returns for shareholders (Axelrod, 2001). In other words, the researchers
explained that, HCT focused on the organization’s investment in a talent employees’ development and training.
Becker (1964) considers that this kind of investment is as equally considerable as investing in equipment and
technology. This perspective reveal that organizations may improve productivity if they invest in talent
through education, training and reward management system. The strategic goal of talent management is
supported by expert knowledge which is the most important measure of capital that effect competitive
positioning (Wilson, 2015).

On the other hand, resource-based view also explains talent management as Petkovic and Dordevic, 2013
suggested that if organizations need to achieve sustainable competitive advantage, they have to engage
valuable resources (Barney, 1986). If valuable resources are considered in terms of talents who have strategic
value with their contribution in their area of expertise is substantially higher than the other employees.

Folger, 1986 as cited in Gelens, Hofmans, Dries and Pepermans, 2013 suggested referent cognitions theory
which is considered in individual context. The theory emphasized that when talent management procedures
are seemed as fair, employees will not search and imagine situations that are better than their current
situations. Alternatively, self-interest theory defends the same idea with referent cognition theory. Namely,
employees want to increase their outcomes. If talent management procedures are unfair and seemed
inequitable and unpredictable so employees will feel unsure about future outcomes. This ambiguity forces
them to rely more on their current outcomes (Thibault and Walker, 1975). However, social capital theory
investigates the importance of the work context such as teams and leadership to identify high potentials even if
there is a great focus on talents as individuals (Gelens, Hofmans, Dries and Pepermans, 2013).

Finally, Lawler and Worley (2006) has brought about built-to-change theory considered that talent
management initiatives must be a part of the integrated strategy. However, many companies do not view
talent in their strategy. The talent employees and skill sets that are precious in a company may change and an
organization should be able to make ready and change for the future.

Table 1: The Philosophy of Talent Management

Built-to-Change Lawler and Talent management initiatives must be a piece of the integrated

theory Worley 2006 strategy.

Inclusive (Egalitarian) | lles, TM is about managing the talent of all employees. All employees

or Strengths-based Chuai,&Preece, have the potential to demonstrate talent

approach 2010

Exclusive approach lles, It is about the talents of high-potential or high

(Elitist) Chuai,&Preece, performingemployees onlyemployees are differentiated according
2010 to their added value to the organisation

Person— Kim et al. Workcentric,money-oriented, and collectivistic job-seekers were

OrganizationFit moreattracted to Japanese companies.

theory/ (Attraction—Selection—Attrition framework)

Referent cognitions Folger, 1986 When procedures are perceived as fair, employees will find it more

theory difficult to imagine outcomes that are better than their current

outcomes.
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Self-interest theory Thibault and Employees want to maximize their outcomes. Unfair procedures are
Walker, 1975 considered arbitrary and unpredictable, which makes employees
feel unsure about future outcomes.

Social capital lles et al. 2010  As a reaction to the dominant focus on talents as individuals —
perspective stresses the importance of considering the impact of the work
context (e.g. teams, leadership) when identifying high potentials.

Organizational Eisenberger, employee reactions to their beliefsregarding how the organization
Support Theory Fasolo, & values theircontributions and cares about their wellbeing
Davis-

LaMastro,1990

Egalitarian approach suggested that all the employees in the organization must regarded as talent and offered
that all talent practices should cover all the employees in the organization whether they are talent or not. On
the other hand elitist approach recognized that the talent practices are only for talented employees. In this
context, there are also strategic approaches related with the applications of TM. Strategic approaches are
linked with TM model and they are presented as; competitive, process, HR, developed, cultural and change
management models.

Elitist approach has seen talent exclusively in terms of high performers (Hi-Per) and high potential (Hi-Po),
however egalitarian approach has examined talent in a more general, universal and inclusive way, that almost
all employees regarded as talent (Lewis and Heckman 2006; Collings and Mellahi 2009; Schuler et al. 2011 as
cited in Festinga, Schafera and Scullion, 2013). It means TM has divided into two approaches at the beginning
and these two approaches which are egalitarian and elitist has guided to other perspectives under their
practice.

4. CONCLUSION

Talent management is a rapidly growing area, although there is a serious debate on conceptual framework, the
definition, context and the criteria about the practice of talent management. In addition, the effectiveness and
value to the organization have not been extensively evaluated in both national and international context.

Talent management has been strategically important by the companies and the concept elucidated by several
theories and perspectives. TM has been explained by the approaches through individual, organizational and
inter-organizational context. However, all the perspectives gather under egalitarian and elitist approach
because these two exclusive and inclusive view pay attention to the practice of talent management.

Elitist approach sees talent exclusively in terms of high performers and high potential, however egalitarian
approach examines talent in a more general, universal and inclusive way, that almost all employees regarded
as talent (Lewis and Heckman 2006; Collings and Mellahi 2009; Schuler et al. 2011 as cited in Festinga, Schafera
and Scullion, 2013).

It means TM has divided into two approaches at the beginning and these two approaches which are egalitarian
and elitist has guided to other perspectives under their practice. As a result of these facts, theories and
perspectives have emerged to explain and understand the problem area in talent management. For further
studies, researchers may investigate the practice of talent management within companies in the light of these
approaches. Additionally, the comparison between elitist and egalitarian approach can be studied by practice
in the organizations.

In this study talent management concept is examined from different point of views. This study was performed
as a descriptive study and it is realized with a comprehensive literature review. Talent management has been
clarified by the theories and perspectives which have emerged from the further studies and they have
underpinned talent management in both practice and individual context.
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For further studies, talent management practices in different industries can be observed or investigated in the
light of talent management perspectives within both individual and practice context.
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ABSTRACT

In particular, TQM applied in industry is of strategic importance for the company in a highly competitive environment. Therefore currently
the service marketing began to adopt TQM. The tendency to learn with the aim of reaching better and innovation that occur in all TQM
processes brings effectiveness and efficiency. The customer satisfaction is an important data to measure effectiveness. In this study,
satisfaction survey was applied on 396 inpatients discharged at Sivas State Hospital and as a result the answer has been sought whether
hospital uses TQM effectively or not from the point of view of the customer. Survey form includes 63 questions obtained through Factor
analysis consisting 9 factors. Factors on which patients base their recommendation and preference of hospital are analyzed. The survey of
what health and care services which are provided have low level of satisfaction and what should be done in this process are presented. In
this study, it has been found that the hospital can use the TQM applications effectively but it possesses deficiencies on some occasions
from the pointview of the customer (patient). In the future, measurements that will be obtained through financial, internal business and
innovation and learning perspectives will be combined with this study and answer of how effectively and accurately the TQM applications
are put into effect in the hospital will be presented.

Keywords: Total quality management, competition, healthcare, patient satisfaction, service quality
JEL Classification: M10, M31, 111, M11

TOPLAM KALITE YONETiMi BAGLAMINDA SiVAS DEVLET HASTANESINDE YATAN HASTA
MEMNUNIYETi UZERINE BiR iNCELEME

OzZET

Ozellikle sanayide uygulanan TKY, yogun rekabet ortaminda isletmeler icin stratejik &neme sahiptir. Bu nedenle hizmet pazarlamasinda da
artik benimsenmeye baglanmistir. TKY’de tim sireglerde gergeklesen 6grenme ile birlikte yenilesme ve daha iyiye ulasma egilimi, etkinligi
ve verimliligi beraberinde getirmektedir. Misteri memnuniyeti ise etkinlik 6lgiimlemesinde rol oynayan énemli bir veridir. Calismada Sivas
Devlet Hastanesi’nde yatarak saglik hizmeti alan ve taburcu olmus 396 hasta Gizerinde memnuniyet anketi uygulanmis ve sonucunda
hastanenin musteri bakis agistyla TKY uygulamalarini etkin bir sekilde kullanip kullanmadigi sorusuna cevap aranmistir. Anket formunda,
faktor analiziyle elde edilen 9 faktérden olusan 63 soru yer almaktadir. Hastalarin hangi faktorlere dayanarak hastaneyi tavsiye ve tekrar
tercih ettiklerinin analizi yapilmistir. Sunulan saglik ve bakim hizmetlerinden hangilerinde tatmin seviyesinin distik oldugu ve bu siirecte
neler yapilmasi gerektiginin cevaplari sunulmustur. Calismada musteri (hasta) bakis acisiyla hastanenin TKY uygulamalarini etkin
kullanabildigi ancak bazi siireglerde eksikliklerin oldugu sonucuna varilmistir. Gelecekte yapilacak finansal, i¢sel ve 6grenme/yenilik bakis
acilariyla elde edilecek olgimlemeler bu calismayla birlestirilerek hastanede TKY uygulamalarinin ne derece etkin ve dogru hayata
gecirildiginin cevabini sunabilecektir.

Anahtar Kelimeler:Toplam kalite yonetimi, rekabet , saglik hizmetleri, hasta memnuniyeti, hizmet kalitesi
JEL Siniflandirmasi: M10, M31, 111, M11
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1. GIRi$

1990’h yillarin en temel ve genel gevresel degismeleri olarak ortaya c¢ikan globallesme, kiresel rekabet,
demokratiklesme ve insan haklari, bilgi isleme ve iletisim teknolojisindeki gelismeler ve nihayetinde artan
rekabet, yeni kavram ve tekniklerin dogumuna ortam hazirlamis hem de bu kavram ve tekniklerin
uygulamalarini zorunlu hale getirmis ve kolaylastirmistir (Kogel, 2014: 410). Bu baglamda biitiin diinyada 1980’li
yillardan itibaren, kurum ve kuruluslarca artan bir oranda uygulanan bir “yonetim felsefesi” (Sarp, 2014: 121)
olan ve 6zlinde misteriye Ustiin deger sunarak yiiksek misteri tatminini hedefleyen toplam kalite yonetimi
(TKY) yine bu kavram, teknikler ve yénetim siiregleri arasinda giincel olarak yerini bulmaktadir.

Piyasalarda yarisan sirketlerden kiiresellesmeyle basa ¢ikmaya ¢alisan llkelere ya da toplumsal orgiitlere kadar
her yerde rekabet vardir. Her kurum mdsterisine Ustiin deger sunabilmek igin bir stratejiye ihtiya¢ duyar.
Orgiitler refahlarini artirmaktan ziyade, mevcut olani ellerinde tutmak icin rekabet etmek zorundadirlar.
ihtiyaclarin arttigi ama kaynagin az oldugu sanat, egitim, saglik ve hayirseverlik gibi alanlarda da bu zorunluluk
yayllmaktadir. Bu durumda bugiin her alandaki kuruluslarin deger yaratmak zorunda oldugu asikardir. Deger,
misterinin ihtiyaglarini karsilama ya da asma ve bunu etkin bicimde yapma vyetisidir. Sirketler musterilerine,
Ulkeler ise cografi is konumlari olarak deger sunmalidirlar. Bu durum, Griin ya da hizmet Ureten bir sirket icin ne
kadar gegcerliyse, saglik hizmeti sunan bir hastane ya da hayirsever katkilarda bulunan bir vakif igin de o kadar
gecerlidir (Porter,2010: 9).

Rekabete uyum saglamada ve hatta rekabette avantaj elde etmede 6nemli olan degeri belirleyen aktor
misteridir. Misteri agisindan “deger” kavrami, sunulan kaliteli (iriin veya hizmet olarak nitelendirilebilir. Ustiin
deger ise bunun siirece yayilmasi yani kalitenin sirekli gelistiriimesi olarak ifade edilebilir. Kalitenin stirekli
gelistirilmesi, Toplam Kalite Yonetimi'nin etkin bir sekilde uygulanmasina baglidir ve 6zellikle 1980’li yillardan
sonra TKY, isletme stratejilerinin temeli ve isletmelerin rekabet avantaji kaynagi olarak gérilmektedir (Kingir
vd.,2009: 255-256).

2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Toplam Kalite Yonetimi

Kalite kavrami insanlarin ve sistemlerin “hata yapmasi” ve “mikemmele ulasma istegi” gergeginden ortaya
cikmistir (Durukan ve ikiz, 2007: 39). Giinliik dilde halk arasinda “en iyi, en hos, en biiyiik, en pahali ve en
stper” karsiliginda kullanilmakla beraber genelde kullananlar tarafindan “dogru isi dogru yapmak bigiminde”
algilanmaktadir (King ve Cichy, 2006; 9). Yine “kalite”nin musterilerin ihtiyaglarina uygunluk 6lglsi oldugu
soylenebilir. Kalite misterinin zihninde olandir, yani tiketici aldigi trin veya hizmetten mutsuzsa o Urin veya
hizmet yiksek kalitelidir denilemez. Bu anlatimdan ortaya gikarak, misterinin memnuniyeti baz alinarak kalite
kavrami tanimlanmaktadir.

TKY ise; musteri beklentilerini her seyin Uzerinde tutan, organizasyonda mal ve hizmet Uretimi sirasinda
gergeklestirilen tim faaliyetlerin gelistirilmesine odakli, siireglerde tam katilimi hedefleyen, i¢ ve dis misteri
tatmininin artirlmasi ve bunun sonucunda musteri baghhgini gerceklestirmek amaciyla isletmede alinan
sonuglarin iyilestirilmesine dayanan, musteri tarafindan tanimlanan kaliteyi tiim faaliyetler siirecinde ortaya
¢ikaran ¢agdas bir yonetim felsefesidir.

Kalite yonetimine en 6nemli ve uzun soluklu katki saglayan arastirmacilar Philip b. Crosby (sifir hata), W.
EdwardsDeming (PUKO déngiisii), Armond V. Feigenbaum, Kaorulshikawa (kalite cemberleri) , Joseph M. Juran
(ekip galismasi), John Oakland, SheigoShingo ve GenichiTaguchi’dir ve bu arastirmacilarin yapmis oldugu
calismalari kalite konusunu istatistik uygulamalardan ibaret olmaktan ¢ikarmis, tim isletme calisanlarinin
sorumlulugu haline getirmistir. Hatta daha da ileri giderek kalite sadece Uretimi yapan isletmenin sorunu
olmaktan ¢ikmis, nihai Grinin misteriye ulasmasina kadar Uretim ve dagitim zinciri izerinde yer alan tim
isletmelerin sorunu ve sorumlulugu haline gelmistir. Yani kalite olay1 “teknik” bir uygulama olmaktan ¢ikarak bir
“felsefe” haline dénlsmuistir. Bu siregte gelisen TKY bir moda degil, yonetim dislince ve uygulamalarinda
koklu bir degisimi ifade eden bir yaklasim olarak kendini gostermektedir (Beckford, 1998: 49-50, Kogel, 2014:
438-441, Sarp, 2014: 167).
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Musteri odakli bir yaklagimla, “kaliteyi misteri tanimlar” ilkesi TKY’ye agiklik getirmektedir. MichealPorter, zorlu
kosullarin saldirilarina karsi isletmelerin daha az kirilgan olmalarini 5 gii¢ farkindaligina baglamaktadir ve bu 5
glc modelinde “alicilarin glici” 6nemli bir yere sahiptir (Porter,1979: 137). “Alicilar” olarak tanimlanan
“muigteriler” sektoriin karliligina mal olacak sekilde, fiyatlari asagl ¢ekmeye zorlayarak, daha iyi kalite ve daha
fazla hizmet icin pazarlk ederek ve rakipleri birbirine disiirerek sektérle rekabet ederler (Porter, 2000: 30). Bu
baglamda TKY piyasada miisterinin tam anlamiyla tatmin edilmesi hedefine kilitlenmis bir yonetim tarzidir.

TKY saghk kuruluslarina; misteri ihtiyaglarini belirleme, tibbi hatalarin sikhigini ve siddetini azaltma, gelisen
siregler ve en iyi uygulamalar igin kiyaslama yapma ve en uygun bakimi sunma olanagini saglar. TKY
uygulamalari, daha kaliteli bakimi, stirekli artan hasta memnuniyetini, ¢alisan memnuniyetini ve bagliligini,
artan verimlilik ve karlihg beraberinde getirebilmektedir. Sanayide uygulanmakta olan TKY’nin basarisi saghk
yoneticilerini bu felsefenin saghk sektoriinde galisip ¢alismadigini incelemeye tesvik etmistir. Bu nedenle birgok
saglik kurulusu, saglik hizmeti sunumunun giktilarinin kalitesini ve verimliligini artirmak igin TKY ilkelerini
uygulamaya koymaktadirlar(Mosadeghrad, 2015: 544-545).

TKY basarinin anahtari olarak kaliteye odaklanan yonetim yaklasimi (Saunders ve Graham,1992: 244) olup bazi
temel degerlere / ilkelere dayanmaktadir (Chao vd., 2015: 159-160; Eren, 2001: 109-116; Kaya ve Taner, 2005:
357-358, Sarp, 2014: 124-155):

. Ust ydnetimin destegi ve liderlik

. Musteri odaklilik

. Galisanlarin katilimi ve ekip ¢alismasi
. Galisanlarin egitimi

. Surekli gelistirme (Kaizen)

. Hata 6nleme / sifir hata

. Etkili 6lcimleme

. Tedarikgi yonetimi

. Kiyaslama

. Sureg yonetimi

2.1.1 Ust Yénetimin Destegi ve Liderlik

Juran (1964) bazi yonetim takimlarinin “yonetimsel atilim” gergeklestirerek geleneksel yonetim sitillerinden
siyrildiklarini dile getirmistir. Onlarin bu yaklasimlari organizasyonlarini digerleriyle olan rekabetlerinde satis,
kar, kaynak, finansman ve is konularinda st basamaklara tagsimistir. Yine bir¢cok kamu kurulusu da ayni sekilde
hareket etmeye baslamis ve etkili liderlik kavramini benimseyerek kalite tabanl stratejiye uyarlayarak basarih
olmuslardir (Oakland, 2011:525). TKY’nin en 6nemli siiriikleyicisi olan liderlik, gruplarin ve érgiitlerin amaglarini
belirlemeyi, bu amaglar gergeklestirmek tizere davranislari motive etmeyi iceren etkili siireglerdir. Bu slreglere
ihtiyag TKY anlayisi ile yakindan iligkilidir. Liderlik, kati finansal hedeflerin yerine kaliteye yonelik hedeflere ve
sireg gelistirmeye dnem vermeyi gerektirir (Ustasiileyman ve Pergin, 2012:149). TKY'nin basarili bir sekilde
uygulanmasi organizasyon kultirinin etkili bir sekilde degistirilmesine baglidir ve bir 6rgiti degistirmek, deger
zincirinde Ust yonetimin sirekli iyilestirme, agik iletisim ve isbirligi cabalari olmadan neredeyse imkansizdir
(Kaynak, 2003:409).

2.1.2 Miisteri Odakhihk

TKY’de “misteri odakhlik” unsuru, “kaliteyi musteri tanimlar” ilkesiyle agiklanmaktadir. Clinkii yasanan rekabet
ortaminda artik Ureticiler kendi planladiklarini ve istediklerini degil, musterinin arzu ettigi ve istediklerini
Uretmek durumunda kalmakta yani satabilecekleri Griinleri degil, satilabileni Gretmek durumundadirlar (Sarp,
2014:136).
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Micheal Porter, zorlu kosullarin saldirilarina karsi isletmelerin daha az kirilgan olmalarini 5 gii¢ farkindaligina
baglamaktadir ve bu 5 glic modelinde “alicilarin giici” énemli bir yere sahiptir (Porter, 1979: 137). “Alicilar”
olarak tanimlanan “mdisteriler” sektoriin karliigina mal olacak sekilde, fiyatlari asagilya ¢ekmeye zorlayarak,
daha iyi kalite ve daha fazla hizmet igin pazarlik ederek ve rakipleri birbirine distirerek sektorle rekabet ederler
(Porter, 2000:30). Bu baglamda TKY piyasada misterinin tam anlamiyla tatmin edilmesi hedefine kilitlenmis bir
ybnetim tarzidir. TKY’de misteri (hem i¢c hem de dis muisteri) kavramina vurgu c¢ok glicllidir. Misteri
kavraminin bu kadar 6nem tasidigi bir Uretim/y6netim tarzinin piyasa gidimli oldugunu belirtmek yanlis
olmayacaktir (Balkiz, 2013:202).

Saglik alaninda diger sektorlerdeki gibi alicilarin gliciine odaklanildiginda daha farkli bir yapi gérmek
mimkindur. Kiresel olarak saglik alaninda tiiketicilerin saglayicilar ve tedaviler hakkinda se¢im yapma sansinin
pek olmamasi ve ellerindeki kisitl bilgi diizeyi gbz éniine alindiginda tiiketici bilingli kararlar alacak durumda
degildir (Porter, 2010: 447). Bu da musteri olarak tanimladigimiz hastalarin “alici glici” penceresinden zayif
oldugunu bize gostermektedir ve hastanelerin hastalara karsi ellerinde bulundurduklari bir avantaj olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. TKY’nin misteri odaklilik kavrami bu baglamda saglk kuruluglarinda biraz daha
fonksiyonundan uzaklastigi soylenebilir.

2.1.3 Galisanlarin Katilimi ve Ekip Calismasi

Ekip ¢calismasi ile tim isletme calisanlarinin, problem ¢6zme, siirekli iyilestirme, kaliteyi saglama ve siirdiirme
¢alismalarina katilmalari istenir. Burada amag tek tek bireysel diisiince ve tasarimlarin personeli gliglendirerek
fikir ve Oneri gelistirme seklinde artmasini ve bu goéris ve disiincelerin olusturulacak grup veya takim
calismalarinda degerlendirilerek isletmeye yararli hale getiriimesidir (Erdil, vd., 2003:48). ise en yakin olan
¢alisan, o isin sahibidir ve isler ve faaliyetlerle ilgili olarak karar mekanizmasi olan yénetimden daha fazla bilgiye
sahiptir. Bilgi avantajina sahip c¢alisanlar ve karar mekanizmalari arasinda etkin bir iletisim aginin kurulmasi
toplam kalite yénetiminin dnemli ilkeleri arasindadir.

Toplam kalite yonetiminin stratejik anahtari, stirekli biytyen dinamik pazarda gelismek ve rekabet avantaji elde
etmek icin galisanlarin siireglere katiiminin gercgeklestirilmesi ve galisanlarin orgiitsel sadakatini saglanmasidir
(Dawson, 1994:54). Toplam kalite yonetimin 6ziinde personel giiglendirme yatmakta, bu sayede hem o6rgitsel
hem de bireysel amaglar uyumlastiriimaktadir. Personel gliclendirmede anahtar bilesenler; ig iletisim, kisisel
gelisim planlama ve degerleme ve ekip calismasinda kalite iyilestirmedir (Koch ve Davies, 1995:22). Bltiincil bir
yaklasimla misteri memnuniyetinden 6nce ¢alisan memnuniyetinin saglanmasi gerekmektedir (Sharma ve
Modgil,2015:909). Calisan tatmini miisteri memnuniyetini beraberinde getirecektir.

2.1.4 Galisanlarin Egitimi

Surekli ve yaygin egitim ve 06gretim TKY uygulamalarinda gerekli organizasyonel kiltlrin degisiminin
saglanmasinda onemli bir aractir. Egitim c¢alisanlarin kabiliyetlerinin stirekli olarak gelismesine yardimci olur.
TKY uygulamalarinda uygun egitim ve Ogretimin Onemini ise literatlir desteklemektedir. Egitimin yapisi;
ybneticilere, galisanlarin yetenek, bilgi ve becerilerinin gelisiminin nelerden beslendiginin taninmasinda olanak
saglar. Bu nedenle egitim, organizasyonel performansin insasinda énemli bir rol oynamaktadir (Mosadeghrad,
2015:547). Ozellikle hata kabul etmeyen saglk sektériinde bu ilkenin benimsenmesi hayati bir ihtiyac teskil
etmektedir.

2.1.5 Siirekli Gelistirme

"Kaizen" veya "slirekli iyilestirme" orglt ¢apinda sirekli artan yenilige odakl bir sirectir. Bir Kaizen olayi
"hizlandiriimig bir zaman dilimi iginde, belirli hedefleri olan, amag edinilmis bir ¢alisma alanini gelistirmek igin
Ozel ¢apraz fonksiyonlu ekip kullanarak, odaklanmis ve yapilandiriimis iyilestirme projesi" olarak tanimlanabilir
(Akt. Liu vd., 2015:362).

Surekli gelisme anlayisinda hedef, kliglik ve yavas adimlarla sirekli ilerlemek ve gelinen seviye ne olursa olsun
onu agmaktir. TKY uygulayan orgitlerin ve tim paydaslarin éncelikle bu felsefeyi benimsemesi gerekir. Ayrica
sadece yenilige ve degisime agik olunmamali, yenilik ve degisim de yaratilabilmelidir (Sarp, 2014:148). Degisime
uyum saglayamayan bir 6rgit olir. TKY'de ‘yeterince iyi yeterli degildir’ ilkesi vardir. Rekabet kosullarinin ve
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misteri beklentilerinin stirekli olarak degismesi, Uretilen Urlin ya da malin kalitesinin gelistirilmesini zorunlu
kilmaktadir. TKY’de milkemmele bir yolculuk vardir. Bu yolculugun rotasini ise siirekli gelisme ve 6grenme
cizmektedir (ilgan vd., 2008 :76).

2.1.6 Sifir Hata

Kalite felsefesinin dncilerinden P. Crosby, sifir hata kavraminin hedeflenebilecegini ve hedeflenmesi gerektigini
savunmustur. Sphesiz her zaman sifir hata igin ¢abalayan bir hava yolunu ve sifir yasam kaybi igin ugrasan bir
cerrahi tercih edecegimiz gibi, hatanin higbir oranda kabul edilmez oldugu birgok érnek gosterilebilir (Yildiz,
1994: 4). Crosby kalitenin bir “Gnleme” olayi degil bir “mikemmellestirme” olayi oldugunu vurgulamistir (Kogel,
2014:439).TKY'de miikemmellestirme ancak sifir hata felsefesiyle sonuca ulastirilabilir. Ciktilar elde edildikten
sonra yapilacak dlzeltmeler bu felsefe anlayisina ters olup, hata ancak siire¢ baslangicinda onlenerek
maksimum verim elde edilmelidir.

2.1.7 Tedarikgi Yonetimi

Tedarikgiler kalite calismalarinda dnemli bir role sahiptir. Ornegin tedarikgilerden gelen hammadde veya
yarimamulln kalitesi son Uriin kalitesi lizerinde etkili olacaktir. Tedarikgilerin organizasyon ihtiyacina karsi
cevap verecegi kapasite, organizasyonun musterisinin ihtiyacina verecegi karsilik kapasitesini de etkileyecektir.
Bu baglamda tedarikgi kalite yonetimi ile musteri odakliligi arasinda gii¢li bir baglanti oldugu goérilmektedir
(Jayaram vd., 2012 :534). Ortalama olarak Gretim maliyetlerinin %40’1 satin alinan malzemelerden olusmaktadir
bununla beraber satin alinan malzemeler genellikle kalite problemlerinin énemli bir kaynagidir. Bu nedenle
tedarikgi yonetimi TKY icin 6nemli bir strectir. Etkili bir tedarikgi yonetimi tedarik maliyetlerini azaltir ve satin
alinan Grinlerin kalitesini artirir. Tedarikgi yonetimi; organizasyonlarin siireglerini, politikalarini, stratejilerini ve
eylem planlarinda anahtar bir destek olan tedarikgilerin etkili ve verimli bir sekilde nasil yonetilecegini
(Mosadeghrad, 2015:547), onlarla nasil isbirligi yapilacagini inceler.

2.1.8 Kiyaslama

Ekonominin her alaninda en iyi performansa sahip isletmeleri bulmak, bunlarin karsisinda kendi performansini
olcmek, 6nce onlarla esit dizeye gelmeyi, sonra da onlarin performansini gegmeyi hedef olarak belirlemeye
kiyaslama (benchmarking) denir (Thurow, 1994:283) isletmelerin yeni bir yéntem denemek yerine, daha énce
denenmis bir ydntemi uygulamayi tercih etmeleri basarili olmalari agisindan avantajlar saglayacaktir(Cati vd.,
2007:147).

Rekabet, saglayicilari bolgelerindeki, hatta tim dlkedeki en iyi saglayicinin yarattigl degere esit olmaya ya da
onu asmaya zorlamalidir. Ancak ¢ogu zaman saghk hizmeti rekabeti yereldir. Bu tiir bir rekabet, ortalama
saglayicilari pazar baskilarindan yalitir ve en iyi uygulamalarin ve yeniliklerin yayginlasmasini engeller (Porter,
2010:454). Saghk sektoériinde yanlis boyutta rekabete drneklerden birisi bu yerel rekabet seviyesidir. TKY ise
kiyaslamanin ekonomideki en iyi ile yapilmasi gerekliligini savunur.

2.1.9 Siire¢ Yonetimi

Her islem bir siirece tabi tutulur. Sireclerde ise bazi girdilerin g¢iktilara donustiriimesine ihtiya¢ duyulur.
Orgiitsel siire¢ yonetimi sadece isletme siireclerinin tasarlanmasi, gelistirilmesi ve vyiritiilmesiyle alakali
olmayip slregler arasindaki etkilesimleri géz 6nline alarak siireci ydonetme, analiz etme ve optimal seviyeye
¢ikarmayla da ilgilidir (Silva vd., 2012:764). Siirecin en etkin sekilde yiriitiilmesi stratejik olarak alinan kararlarin
ve alternatiflerin analiz edilmesinden geger.

Organizasyonel pencereden bakildiginda saghk hizmetleri siregleri karmasiktir ve tanimlanmasi bir o kadar
zordur. Bunun nedeni; hastalarin tedavi siirecinde ¢ok gesitli personel, ilag, ekipman, yer ve bakim silirecinde ise
uzmanlik ve ekip calismasi kaynaklarinin gerekliligidir(Nilson ve Sandoff, 2015:1-2). Saglk hizmetlerinde
birbiriyle iliskili faaliyetlerin bir biitiin halinde ele alinmasi siire¢ yénetiminin gerekliligidir. Hizmetin hastaya
ulagsmasi ve hastanin hizmeti aldiktan sonraki siireglerin, tedarik zincirinin basindan itibaren dikkatli bir sekilde
kontrol edilmesi en etkin sonuca ulasilmasini saglayacaktir.

2.1.10 Etkili Olgiimleme
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Saglik sistemi hakkinda bilgi edinmek ve kalitesini arttirabilmek igin baslica incelenmesi gereken degiskenler
hizmetin kullanim derecesi, amacina ulasma derecesi ve memnuniyet puanlaridir. Bu degiskenleri iyi 6lgebilmek
ve degerlendirebilmek icin de istatistiksel yontemlere gereksinim vardir(Ercan vd., 2004:152). Degerlemede
TKY’nin konusu olan tiim silregler igin orgit stratejilerinin istenilen sonuglara ulasip ulasmadigini 6lgmek
amaciyla; musteri, igsel, finansal ve 6grenme/yenilik bakis acilarini iceren balanced scorecard(Kaplan ve Norton,
1992:72) sistemini uygulamak etkinligi maksimize etmektedir.

3. VERi VE YONTEM / DATA AND METHODOLOGY
3.1.AMAG VE YONTEM

Arastirmanin temel problemi Sivas Devlet Hastanesi’nde yatarak saglik hizmeti alan hastalarin hizmetten tatmin
olma boyutunun ne oldugudur. Bununla beraber; hastalarin hangi hizmetlerden memnun olup, olmadigi; ayni
hastaneyi tekrar tercih etmelerini ve baskalarina tavsiye etmelerini etkileyen faktorlerin neler oldugu ve Toplam
Kalite Yonetimi’nin saghk hizmeti siireglerine uyarlanip uyarlanamadigi belirlenmeye galisiimistir.

Calismada Sivas Devlet Hastanesi'nin 18 servisinde Nisan-Mayis 2011 tarihleri arasinda yatarak saglk hizmeti
alan 3712 hasta igerisinden rassal segilen 396 hasta lzerinde ylz ylize anket yéntemi kullanilarak yapilmistir.
Orneklem hacmi belirleme formiilii asagidaki gibidir;

- Nt*pyg
d*(N-D+t2pg

N = Hasta sayisi (poliklinik, yatan)

n = Ornekleme alinacak birey sayisi

p = incelenecek olayin goriilis sikhg (olasiligi=0,5)

q = Iincelenecek olayin gériilmeyis sikhgi ( 1-p=0,5 )

t = Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosunda bulunan teorik deger (1,96)
d = Orneklem hatasi (0,05)

Verilerin toplanmasi igin, yabanci ve yerli literatiir taranarak ortak noktalar baz alinmis ve 6ncelikle Tirkiye
sartlarinda uygulanabilirligi kontrol edilerek olusturulmus “yatan hasta memnuniyeti degerlendirme anket
formu” kullaniimistir. Anket 63 sorudan olusmaktadir. Sorularin ilk 6’si hastalarin demografik &zelliklerini
o6grenme amagli olup, hastalarin aldiklari hizmetlere karsi duyduklari memnuniyet diizeyleri belirlenmeye ve
hizmet kalitesi irdelenmeye calisiimistir. Anket, hastalarin baski altinda cevap vermelerini engellemek ve
arastirmanin daha saglkh olmasi igin taburcu olduklari sirada uygulanmistir. Hastalarin aldiklari servis
hizmetlerine iliskin degerlendirmelerini iceren sorularda 5'li Likert tipi 6lcekleme kullanilmistir (5-Cok iyi, 4-lyi,
3-Orta, 2-K6ti, 1-Cok kota).

istatistiki analizler icin PASW Statistics 18 programindan faydalaniimistir. Program yardimiyla; frekans dagilimi,
yuzdeler, aritmetik ortalama, standart sapma, glivenilirlik analizi, faktoér analizi, parametrik ve non-parametrik
testler kullanilarak analizler yapilmistir.

4.BULGULAR VE TARTISMA / FINDINGS AND DISCUSSIONS

4.1. Bulgular ve Degerlendirme

Arastirmamizda katihmci olan hastalarin demografik 6zellikleri ve tedavi gordiikleri servisler Tablo 1'de
gosterilmistir.
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Tablo 1: Hastalarin Demografik Ozellikleri ve Servisler

f % f % f %

Cinsivet Meslek Tedavi Servisi
Erkek 86 21,7 Serbest 17 4,3 Dahiliye 30 7,6
Kadin 310 78,3 isci 38 9,6 Néroloji 11 2,8

Memur 32 8,1 Cocuk Enfeksiyon 31 7,8
Yas Emekli 24 6,1 Genel Cerrahi 25506;3
15-25 106 26,8 Evhanimi 266 67,2 Uroloji 13 3,3
26-35 125780 3D51! issiz 3 0,8 Cocuk Cerrahi 16 4,0
36-45 82 20,7 Diger 16 4,0 Ortopedi 13 3,3
46-55 40 10,1 K.D Septik 33 8,3
56 ve listii 41 10,4 K.D Aseptik 55 13,9

Glvence K.D Ameliyat 27 6,8
Egitim Durumu Memur 59 14,9 KBB 9 2.3
Okur-yazar 35 8,8 isci 167 42,2 Yeni Dogan 33 8,3
ilkokul 106 26,8 Memur Emeklisi 31 7,8 GOz 10 2,5
Ortaokul 107 27,0 Badgkur 34 8,6 Cildiye 2 0,5
Lise 92 23,2 Yesil Kart 89 22,5 Sut Cocugu 1 29 7,3
Yiiksek okul 26 6,6 Yurt disi il 0,3 Siit Cocugu 2 39 9,8
Universite 29 7,3 Giivence yok 5 1,3 Beyin Cerrahi 2 0,5
Lisansiistii 1 0,3 Diger 108275 Fizik Tedavi 18 4,5

Arastirmaya katilan 396 hastanin %78’ini kadinlar olusturmaktadir. Kadin ve ¢cocuk hastaliklari servislerinin Sivas
ilinde mevcut olan 2 devlet hastanesinden sadece Sivas Devlet Hastanesi’'nde bulunmasi, bu ¢oklugun nedeni
olabilmektedir. Ankete katilanlarin %32’sinin 26-35 yas arali§inda oldugu goérilmektedir. Katiimcilarin
yarisindan fazlasi ilkégretim mezunudur. Blylik ¢ogunlugu ev hanimlarindan ve iscilerden olusmaktadir.
Anketin guvenilirlik analizi sonucu Cronbah Alpha “0,975” degerine ulasilmistir. Ankete uygulanan faktor
analizinde benzer 6zellik tasiyan degiskenler 9 grupta toplanmistir. Olusan bu 9 faktér toplam varyansin
%69’unu agiklamakta olup, 5 degisken kapsam digi birakilmistir. Faktorler ve cronbachalpha degerleri Tablo
2’de gosterilmistir.
Tablo 2: Faktor Analiz Sonuglari

Faktérler Cronbach Alpha
1. Faktor Hasta kabul ,680
2. Faktor Servis Diizeni ve Temizlik ,850
3. Faktor Yemek ,860
4. Faktor Hemsireler ,956
5. Faktor Doktorlar ,619
6. Faktor Tedavi ve Bakim ,932
7. Faktor Ziyaret¢i ve Refakatei ,853
8. Faktor Taburcu Sonrasi Genel Degerlendirme ,942
9. Faktor Sosyal tesis ,765

4.2.Arastirmanin Hipotez Testleri

Tablo 1'de goésterilen demografik 6zellikler ve tedavi gorilen servislere gore gruplar arasi farkhlk hipotezleri
sonuglarina Levene, T, Anova, Tukey HSD, Tamhane 2, Brown Forsythe ve Kruskal Wallis testlerinden
faydalanilarak ulasiimistir (p<0,05). Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibidir.
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HO: Gruplar ilgili madde bakimindan farklilik géstermemektedir.
H1:Guplar ilgili madde bakimindan farkhlik géstermektedirler.
Buna gore;

Yatan hastalardan kadin ve erkekler Sadece “Hasta Kabul” faktorl (Servise yatis isleminin hizi, Yatis islemini
yapan personelin nezaketi, Hastane kurallari hakkinda verilen bilgi yeterliligi) bakimindan birbirlerinden farklilk
gostermislerdir (F=1,846, p=0,007). Yas, egitim durumu, meslek ve saghk glivencesi kategorilerinde ise H1
hipotezi reddedilmistir yani gruplar faktérler bazinda birbirleri ile anlamli diizeyde farkhlik géstermemislerdir.
Bununla beraber ise tedavi gorilen servis bazinda gruplar birbirleri ile p=0,05 anlamlilik diizeyinde farklilik
gostermislerdir. Servislerde hizmet saglayicilarinin birbirinden farklilik géstermesi bu sonucu elde etmede
onemli bir etkendir denilebilir.

Tablo 3: Hastane Hizmetlerinin Degerlendirilmesi Dagilimi
Yeniden hastaneye gitmeniz gerekirse bu

hastaneyi tercih eder misiniz? t %
Kesinlikle tercih etmem 6 1,5
Tercih etmem 4 1,0
Fikrim yok 45 11,4
Tercih ederim 191 48,2
Kesinlikle tercih ederim 150 37,9
Toplam 396 100,0

Sivas Devlet Hastanesinde yatarak saglik hizmeti alan hastalarin taburcu sonrasi hastaneyi tekrar tercih ve
tavsiye etme egilimleri Tablo 3 ve 4’te gosterilmektedir. Tabloya gbére 396 hasta ile yapilan gorismede
hastalarin %86’s1 bu hastaneyi tekrar tercih edeceklerini séylemistir. %2,5 oraninda ise hastalar tekrar tercih
etmeyeceklerini dile getirmislerdir.

Tablo 4: Hastane Hizmetlerinin Degerlendirilmesi Dagilim

Bl.l l.m'st;lneyi cevrenize tavsiye eder f %
misiniz?

Kesinlikle tavsiye etmem 5 1.3
Tavsiye etmem 3 0.8
Fikrim yok 39 9.8
Tavsiyeederim 197 49.7
Kesinlikle tavsiye ederim 152 38,4
Toplam 396 100,0

Tablo 4’te hastaneyi baskalarina tavsiye etme konusunda ise hastalarin %88'i tavsiye edeceklerini belirtmis
buna karsin %2’lik bir kesim tavsiye etmeyeceklerini séylemistir. Hastalarin hastaneyi tekrar tercih ve tavsiye
etme egilimlerinin hizmet faktoérleri ile agiklanip agiklanmayacagl sorusuna coklu regresyon analizi ile
bakilmistir. Tablo 5 ve Tablo 6’da egilimlerle hizmet kalitesi iliskisi analiz edilmistir.
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Tablo 5: Coklu Regresyon Analizi ( Hastanenin Tekrar Tercih Edilmesi ile Hizmet Kalitesi iliskisi)

R=0,834 _ R?= 0,696 Diizeltilmis R?= 0,688 F=97,968 Anlamlilik Diizeyi= 0,000
Degiskenler Beta Katsayisi t Degeri Anlamlilik Diizeyi
Hasta Kabul 0,008 0,237 0,812
Servis ve Temizlik 0,031 0,790 0,430
Yemek -0,101 -2,848 0,005*
Hemgireler -0,088 -1,825 0,069
Doktorlar 0,095 2,634 0,009*
Tedavi ve Bakim 0,193 3,699 0,000*
Ziyaretgiler ve Refakat 0,053 1,234 0,218
Taburcu Sonrasi Deger 0,656 11,805 0,000*
Sosyal Tesis 0,010 0,278 0,782
p<0,01

Tablo 5'te gosterilen analiz sonucunda hastalarin hastaneyi tekrar tercih etme durumlariyla ilgili degisimin
%69'u model tarafindan agiklanmakta olup faktorlerle, tercih etme egilimi arasinda pozitif bir iliski oldugu
gorulmektedir. Analize gore; yatan hastalarin hastaneyi tekrar tercih etme egilimlerini agiklayan faktérler
“F6:Tedavi ve Bakim”, “F8:Taburcu Sonrasi Genel Degerlendirme”, “F3:Yemek” ve “F5:Doktorlar” dir. Tercih
etmedeki 6ncelik “Tedavi ve Bakim Faktoéri” ile (Bakim veya tedavi igcin bekleme siiresi, tedavi ve bakimla
amaglananlarin agiklanmasi, olusabilecek yan etkilerin agiklanmasi, hastaya ve yakinina doktorla konusma
firsati verilmesi, gereken muayene siresinin ayrilmasi, tedavi ve bakim kararlarinin hastaya danisiimasi)
aciklanmaktadir. Ayni dneme sahip olan “Taburcu Sonrasi Genel Degerlendirme” faktori (Taburcudan sonraki
saglik durumu, Taburcu isleminin hizi, Evdeyken vyapilacaklar bilgisinin verilmesi, Karsilasilacak sorunlar
hakkinda agiklama, Hizmet alinan siirede gosterilen ilgi, Servis ¢alisanlarinin ekip uyumu, Arag ve gereglerin
modernligi, Tibbi hizmetlerden yararlanma kolaylgi, Genel olarak alinan saglik hizmeti, Hastane genelinin
temizligi ve dizeni, Genel kalite) olmustur. 3. sirada “Yemek” faktori (Yemeklerin sicakhgl, Yemek kalitesi,
Yemek servisini yapan personelin nezaketi) gelmektedir. 4. olarak “Doktorlar” Faktdri (Doktorlarin anlasilir
sekilde konusmasi, Doktorlara karsi duyulan giiven, Doktorlarin gagriya cevap vermesi, Doktorlarin verdigi bilgi
yeterliligi, Doktorlari gormedeki kolaylik, Doktorlarin nezaketi, Doktorlarin mahremiyete kars! titizligi) hastalarin
Sivas Devlet Hastanesi’ni tekrar tercih etmedeki degisimi anlaml bir sekilde agiklamaktadir.

Tablo 6: Coklu Regresyon Analizi (Hastanenin Tavsiye Edilmesi ile Hizmet Kalitesi iliskisi)

R=0,815 R%= 0,664 Diizeltilmis R?= 0,657 F=84,919 Anlamlihk Diizeyi= 0,000
Degiskenler Beta Katsayisi t Degeri Anlamlilik Diizeyi
Hasta Kabul -0,006 -0,179 0,858
Servis ve Temizlik 0,055 1,316 0,189
Yemek -0,102 -2,760 0,006*
Hemsireler -0,047 -0,927 0,354
Doktorlar 0,121 3,186 0,002*
Tedavi ve Bakim 0,221 4,022 0,000*
Ziyaretgiler ve Refakat 0,014 0,300 0,764
Taburcu Sonrasi Deger 0,596 10,221 0,000*
Sosyal Tesis -0,003 0,088 0,930
p<0,01

Tablo 4’teki analize gore yine yatarak saglik hizmeti alan hastalarin Sivas Devlet Hastanesi’ni baskalarina tavsiye
etme egilimi ile hastane hizmet faktoérleri arasinda pozitif bir iliski oldugu gorilmektedir. Model bu degisimin
%66'sin1 aciklayabilmektedir. Tercih etme egiliminde oldugu gibi ilgili hizmet faktorleri, nemlilik sirasiyla F6,
F8, F3 ve F5 faktorleridir. Bu 4 faktoér hizmetlerinin kalite dizeyi hastalarin tekrar tercihlerinde ve tavsiye
etmelerinde en dnemli roli teskil etmektedir. Hastaneler, 6zellikle tedavi ve bakim sireglerine hastanin da
kisisel katihmini saglayarak en hizli ve etkin sekilde saglik hizmetini saglamalidirlar. Hizmet saglayicilarinin ekip
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uyumunun hayati 6nem arz etmesi, hastalarin kalite algisinda da etkin rol oynamaktadir. Doktorlarin hasta-
hekim iliskisindeki davranis ve tutumlar hastalarin tercih algilarinda etkili olmaktadir. Glilmez ve Kitapgi'nin
(2008) yaptiklari ¢alismada ise “doktorlar” ve “hemsireler” faktorleri tercih ve tavsiye egiliminde 6nemlilik
derecesine sahip ¢ikmistir. Bu nedenle genel olarak doktor tavir ve tutumlarinin, hastalarin hastane kalite
algisinda 6nemli bir etken oldugu sdylenebilir. Makinelerin modernligi, temizlik ve yemek gibi faktorler yardimci
unsurlar olmalarina ragmen bu galismada hizmet kalitesi algisinda dnemli dilimde yer almaktadirlar.

Bu baglamda, saglik hizmeti saglayicilari hasta memnuniyetinin artirilmasi i¢in hastanin etkin katiliminin da
saglandigl bir tedavi surecini hizli sekilde gergeklestirmeli, taburcu sonrasi siire¢ takip edilerek hastaya bilgi
aktariimali, 6zellikle hekimler ve diger galisanlarin hastalara ilgi ve yakinlik géstermeleri saglanmali ve bunlarla
beraber yemek ve genel temizlik konularinda hassas davranmalidirlar.

Tablo 7: K. D. Septik, K. D. Ameliyat ve KBB servisleri, Tercih — Tavsiye Egilimi ve Faktér Ortalamalar

Tercih Tavsiye F1 F2 F3 F4 F5 F6 F7 F8 F9

Septik 3,727 3,848 4,040 3,878 3,353 3,965 3,887 3,424 3,469 3,672 3,434
Ameliyat 3,703 3,666 4,000 3,976 3,876 4,084 3,682 3,654 3,916 3,878 3,716
K.B.B 3,777 3,888 4,555 3,930 3,444 4,000 5,000 3,907 3,611 3,949 3,888

Servisler bazinda saglk hizmeti alan hastalarin genel ortalamalarinin “iyi” diizeyinde olmasi, hastanenin hasta
memnuniyetini sagladigini gésterebilmektedir. Sistemin alt bilesenlerine baktigimizda ortalamayi dislren ve
“vasat” dizeyine yaklastiran 3 servis gériinmektedir. “Kadin Dogum Septik” (n=33), “Kadin Dogum Ameliyat”
(n=27) ve “K.B.B” (n=9) servislerinin faktér bazinda memnuniyet ortalamalari Tablo 7’deki gibidir. TKY’de hedef
maksimum misteri (hasta) memnuniyetini saglamaktir. SDH’ta bu hedefe ulasmak igin de sistemin bilesenlerine
inmek gerekmektedir. 3 servis bazinda memnuniyet dizeylerinin genel tatmini distrmesi bu servislerdeki
streglerde hatalarin oldugunu géstermektedir ve hastane yonetimi bu hatalardan kaynakli hizmet sunumunda
onlemler almalidir.

5. SONUC

TKY’nin basarili bir sekilde uygulanmasi, daha etkin ve verimli siireglerin tasarlanmasini saglayarak Griin ve
hizmet kalitesini artirmakta, kaynak israfini azaltmakta ve boylelikle yiiksek verimliligi beraberinde
getirmektedir. Bu kazanimlara ek olarak Yunis ve arkadaslarinin yaptigi calismada (Yunis vd., 2013: 707) TKY’nin
rekabet avantaji elde etmede ve korumada stratejik bir kaynak oldugu goérilmektedir.

Sivas Devlet Hastanesi yoneticileri sireglerde Toplam Kalite Yonetimi Felsefesi'ni benimsediklerini
soylemislerdir. Misteri (hasta) bakis agisiyla ortaya ¢ikan tatmin diizeyi, uygulamada hastanenin basarili oldugu
sonucuna ulastirabilir. Ancak TKY bitin siiregleri optimize etmeye odakli bir felsefe oldugundan, tatmin diizeyi
“vasat”a yakin gikan “kadin dogum septik”, “kadin dogum ameliyat” ve K.B.B” servislerinde degisime gidilmesi
gerektigi sonucuna ulasiimaktadir. Yine hastanenin, hastalarla etkin iletisimin saglandigi bir tedavi siireci
gergeklestirmesi gerekliligi tatmin dizeyinde énemli bir rol oynamaktadir. Bunlarla beraber ¢alisan personelin,
koordineli bir sekilde ¢alismasi ve sahip olduklari tutum ve davranislarinin iyilestiriimesi hasta memnuniyetini
artirmada etkinligi saglayacaktir. “Yemek” faktoriiniin tekrar tercih ve baskalarina tavsiye konusunda énemlilik
payina sahip olmasi, yemek hizmetinin saglanmasinda da énlemler alinmasi gerekliligini ortaya koymaktadir.
Tatmin diizeyinde “sosyal tesis” faktériinden (3,942) sonra en diisik memnuniyet seviyesine sahip olan
“yemek” faktori ( 3,960) gelmektedir. Ozetle yemek hastalarin manevi ve fiziki iyilesmesinde énemli bir
etkendir ve tedavi ve bakim siirecinin bir pargasi olan yemeklerin temizliginin, lezzetinin, sicakliginin ve
sunumunun beklenilen diizeyde olmasina dikkat edilmelidir. Ayrica yemek hizmeti saglayan personelin de nazik
bir iletisim icinde bulunmasi gerekmektedir. Bununla beraber sosyal tesis faktériiniin memnuniyet diizeyinin
¢ok disiik olmasina ragmen hastalarin, Sivas Devlet Hastanesi’ni tekrar tercih ve baskalarina tavsiye etmesi
konusunda anlamli derecede ilgisi bulunmamaktadir. Bu da hastalarin konaklamadan ziyade tedavi ve bakim
konularinda tercih belirttiklerini gosterebilmektedir.
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Gorildugi gibi TKY uygulamalarinda istenilen basariyi elde etmek igin, saglik hizmeti saglayicilar bir sistem olan
hastanenin bitin sireglerinde iyilestirmeye gitmelidir. Sirece deger katan butlin faaliyetler konusunda,
paydaslara gerekli bilgiler verilmeli ve egitilmelidirler. Sonugta elde edilecek etkinlik hasta tatminini artirmada
stratejik bir 6nem tasimaktadir.

Sivas’'ta 2 kamu, 1 6zel ve 1 de Universite hastanesi saglik hizmeti sunmaktadir. Bu nedenle hastalarin tercih
alternatifleri azdir. Bu baglamda alicilarin giicliniin zayiflamasi sehirdeki hastaneler igin bir avantaj
olusturmaktadir. Saglik sektoriinde rekabetin yerel kalmasi hastane slreglerinin iyilestiriimesinde yavas hareket
edilmesini beraberinde getirmektedir. Ancak TKY’de hedef en iyiye ulasmak oldugundan sirekli gelisme ve
o6grenmeyle beraber milkemmele dogru bir yolculuk vardir. Bu nedenle 6zellikle yerel rekabetin gozlendigi ve az
oldugu saglik sektoriinde dahi yonetim ekonomideki en iyi olma egilimini her zaman barindirmal ve bu yénde
hareket etmelidir.

Varilan bu sonugla beraber bundan sonraki siregte, calismada musteri (hasta) bakis agisiyla TKY
uygulamalarinin basarili oldugu séylenebilen Sivas Devlet Hastanesi'nde, bu sonucu desteklemek igin diger
bakis agilariyla (igsel bakis acisi, finansal bakis agisi, 6grenme/yenilik bakis acisi) (Kaplan ve Norton, 1992: 72)
sistemin ele alinmasi ve olgiimlenmesi Toplam Kalite Yonetimi uygulamalarinin Sivas Devlet Hastanesi
hizmetlerinin optimizasyonu tzerindeki etkisini agiga ¢cikarmada yardimci olacaktir.
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